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บทคัดย่อ 
 	 บทความนีเ่นือ้หาเป็นส่วนหนึง่ของงานวจิยัโครงการวจิยักลยทุธ์การตลาด

อสงัหาริมทรัพย์ เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ (Rebranding) จงัหวดัขอนแก่น ซ่ึงมวีตัถปุระสงค์ 

เพื่อออกแบบการสร้างอัตลักษณ์กลุ่มธุรกิจ บริษัทบาลานซ์ ครีเอทีฟกรุ๊ป จ�ำกัด 

(Balance Creative Group) จังหวัดขอนแก่น ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ 

สื่อถึงภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนให้เห็นจุดเด่นขององค์กร ท่ีจะสื่อสารถึง บุคลิกภาพ  

รูปแบบเฉพาะเจาะจง ส่งผลถึงก�ำหนดภาพลักษณ์ของธุรกิจสู่ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ

บริการที่มีคุณภาพดี น่าเชื่อถือ ทันสมัย โดดเด่น แนวคิดรูปแบบกลยุทย์การพัฒนา

อัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ จึงเป็นการวางต�ำแหน่ง การสร้างความแตกต่าง จึงมี

ความส�ำคัญส�ำหรับการสร้างความชัดเจนในบุคลิกของแบรนด์ท่ีเหมาะสมใน

เศรษฐกิจไทยแลนด์ 4.0 ยุคแห่งระบบเศรษฐกิจและสังคม ท่ีเช่ือมโยงด้วยระบบ

เทคโนโลยีดิจิทัลที่หลอมรวมเข้ากับวิถีชีวิตของการมีส่วนร่วมกับลูกค้าผู้บริโภค  

ด้วยความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน 

 	 ผูเ้ขยีนมุง่น�ำเสนอในด้านแนวคดิหลกัของการออกแบบกลยทุย์การพฒันา

อัตลกัษณ์ของแบรนด์ธรุกจิเพือ่สือ่สาร การสร้างคุณค่าอตัลกัษณ์องค์กร (Corporate 

Identity) เป็นสิง่ทีม่องเหน็ได้ อย่างเป็นภาพรปูธรรมทีช่ดัเจน ในรปูของสือ่ สญัลกัษณ์ 

ส ีค�ำขวญั ทีม่รีปูแบบเฉพาะตวั แตกต่างจากองค์กรอืน่ อนัเป็นแนวทางในการสร้าง

ผลิตภัณฑ์ การบริการ อาคาร หรืออื่นๆ ซึ่งสามารถสรุปกรอบแนวคิดการสร้างกล

ยทุย์การพัฒนาอตัลกัษณ์ของแบรนด์ธรุกจิ แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน โดยข้ันตอนแรก 

“การศกึษาและการวเิคราะห์ข้อมลูส�ำหรบัแบรนด์ธรุกจิ”เป็นขัน้ตอนทีศ่กึษาข้อมลู

ทั้งหมดขององค์กรลูกค้า การระดมสมองขององค์กรเพื่อให้เป็นอัตลักษณ์ท่ีร่วมกัน 

ขั้นตอนที่สอง “การสร้างสรรค์การออกแบบสัญลักษณ์แห่งอัตลักษณ์องค์กร” เป็น

ขัน้ตอนการออกแบบจากข้อมูลทีผ่่านการวเิคราะห์ มาสูแ่นวทางความคดิส�ำหรับรปู

แบบของสือ่สารเฉพาะเจาะจงขององค์กร และข้ันตอนท่ีสาม “การก�ำหนดอตัลกัษณ์

ธรุกจิองค์กร” เป็นขัน้ตอนสรปุรปูแบบเฉพาะเจาะจง ท่ีก�ำหนดภาพลกัษณ์ของธรุกจิ

ตลอดจนการสื่อความหมายขององค์กรโดยผ่านอัตลักษณ์ของ
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ค�ำส�ำคัญ : อัตลักษณ์แบรนด์ธุรกิจ,บริษัทบาลานซ์ ครีเอทีฟกรุ๊ป จ�ำกัด

Abstract
 	 This article is a part of the Khon Kaen Real Estate Marketing 

Strategy for Rebranding Research Project. The objective of the study is 

to design and rebrand the corporate identity of the Balance Creative 

Group Company Limited in accordance with its business target in order 

to convey the corporate image. It reflects the distinct characteristics 

and forms; and results in the definition of the corporate rebranding 

onto its products and services to show that they are quality, creditable, 

and prominent. The concept of identity development strategy for  

business rebranding is about positioning and differentiation, and it is 

necessary for highlighting the characteristics of the brand which conform 

to Thailand 4.0 economic model where the economic and society are 

linked with digital technology and merged with participatory lifestyles 

of its consumers stably, prosperously, and sustainably.

 	 The author aims to present the concept of identity development 

strategy for business rebranding to clearly visualize the corporate  

identity in forms of media, symbols, colors, and slogans; which are 

unique to be used as guidelines for the development of products, 

services, buildings, and other kinds of things. The concept can be  

summarized and divided into three steps. The first step is ‘the study 

and data analysis for business rebranding’, this is to study the  

corporate’s information as a whole and to brainstorm the mutually 

agreed identity of the organization. The second one is ‘the design of 

the corporate identity symbol’ using the analyzed data as a guideline 
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on the concept of the corporate’s specific communication platform. 

And the last one is ‘the definition of the corporate’s business identity’ 

made by concluding the specific form of the business rebranding and 

presenting the organization via the brand’s identity.

Keywords: Brand Identity, Balance Creative Group Co.,Ltd.

บทน�ำ 
 	 ไทยแลนด์ 4.0 โมเดลขบัเคลือ่นประเทศไทยสูค่วามมัง่คัง่ มัน่คง และยัง่ยนื 

การเคลือ่นจากโลกในศตวรรษที ่20 มาสูโ่ลกในศตวรรษท่ี 21 (ท่ีมา: ส�ำนกัเลขาธกิาร

นายกรัฐมนตรี ท�ำเนียบรัฐบาล, เข้าถึงเมื่อ 11 พฤษภาคม 2560, เข้าถึงได้จาก 

http://www.thaigov.go.th/news/contents/details/3981) เป็นการ

เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง ก่อให้เกิดโอกาส ที่จะต้องมีการพัฒนาขีดความสามารถ

ชุดใหม่ที่แตกต่างไปจากเดิม ในกระแสการเปลี่ยนแปลงใน 4 มิติ การเปลี่ยนแปลง

ในวัฒนธรรมของการด�ำรงอยู่ การเปลี่ยนแปลงในวัฒนธรรมของการด�ำเนินธุรกิจ 

การเปลีย่นแปลงในวฒันธรรมของการท�ำงาน การเปลีย่นแปลงในวฒันธรรมของการ

เรียนรู้ Industries ในวัฒนธรรมของการดาเนินธุรกิจนั้น ในโลกใหม่จะท�ำให้เกิด 

การเปลี่ยนแปลง 4 แบบ แบบ 1. วัฒนธรรมของการด�ำรงอยู ่ชุดใหม่ แบบ 

2. วฒันธรรมของการด�ำเนินธุรกิจชุดใหม่ แบบ3.วัฒนธรรมของการท�ำงานชดุใหม่ แบบ 

4. วัฒนธรรมของการเรียนรูช้ดุใหม่ ซึง่แบบวฒันธรรมของการด�ำรงอยูชุ่ดใหม่ (New 

Culture of Living) เกดิการเปลีย่นแปลงจาก Traditional Humanity เป็น Digital 

Humanity ผู้บริโภคสามารถท�ำกิจกรรมหลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน (Multi-

plexing) เกิดกระแสการท�ำธุรกิจในศตวรรษท่ี 21 จึงเป็นการเช่ือมโยงต่อกันเป็น

เครือข่ายที่มากขึ้น เป็นการเรียนรู้สถานการณ์หรือเหตุการณ์จากมุมมองใหม่ที่แตก

ต่างไปจากเดิม “ท่านนายกรัฐมนตรี พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา กล่าวว่า “Thai-

land 4.0” จะเกดิขึน้มาได้กต่็อเมือ่ต้องช่วยกนัสร้าง “คนไทย 4.0” คนไทย 4.0 จะ
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เกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อเราสามารถยกระดับการศึกษาของผู้คนจาก “การศึกษา 1.0” ไปสู่  

“การศกึษา 4.0” “Learning Ecosystem ทีร่องรบัโลกในศตวรรษที ่21” ประกอบ

ไปด้วย การเรยีนรูอ้ย่างมเีป้าหมาย การเรยีนรูเ้พือ่ส่วนรวม การเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ 

การเรียนรู้เพื่อน�ำไปปฎิบัติ การเรียนรู้อย่างมีเป้าหมาย (Purposeful Learning)” 

(ที่มา: ส�ำนักพัฒนานโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์เข้าถึงเมื่อ 20 พฤศจิกายน 

2556, เข้าถึงได้จาก http://hq.prd.go.th/plan/main.php?filename=index)

	 การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ธุรกิจ ในยุคไทยแลนด์ 4.0 เป็นจุดที่ต้องปรับ

เปลี่ยน ยกระดับในสภาพปัจจุบันสู่อนาคต กับความเปลี่ยนแปลงให้สอดคล้องกับ

เป้าหมายทางธรุกิจ สือ่ถงึภาพลกัษณ์ท่ีสะท้อนให้เหน็จดุเด่นขององค์กรได้อย่างเป็น

รูปธรรม การพัฒนากระบวนการออกแบบซึ่งต้องการรูปแบบใหม่ ในการก�ำหนด

แนวคดิกลยทุย์การพฒันาอตัลกัษณ์ของแบรนด์ธรุกจิสู ่ยคุแห่งระบบเศรษฐกิจและ

สงัคม ไทยแลนด์ 4.0 อนัเป็นประโยชน์ต่อการสร้างโอกาสทางการรบัรูใ้ห้กบัผูบ้รโิภค

อย่างกว้างขวาง ทั้งการการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม เพื่อให้ได้รับข้อมูล  

ความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง กลยุทย์การพัฒนาอัตลักษณ์ จ�ำเป็นการคิดค้นกลวิธี 

ช่องทางการสื่อสาร ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่จะครองใจ 

ผูบ้ริโภคและสังคม ยงัคงเป็นศักยภาพทีโ่ดดเด่นในการสร้างคุณค่าอตัลกัษณ์องค์กร

(Corporate Identity) (สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 2556) เป็นการแสดงออกเห็นถึงภาพ

ลกัษณ์ (Image) ทีป่รากฎต่อสายตาผูอ่ื้นๆ พร้อมๆ กบัแสดงอตัลกัษณ์ขององค์กรนัน้ 

แม้ว่าเรื่องของอัตลักษณ์  แบรนด์กับอัตลักษณ์ เป็นเรื่องที่ต้องเกิดขึ้นควบคู่กันอยู่

เสมอ สามารถสร้างแบรนด์ให้โดดเด่นได้ด้วยการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์  

ด้วยการสร้างอัตลักษณ์ผ่านทางภาพตลอดจนการใช้สโลแกน ส�ำหรับการสร้าง

แบรนด์ในยุคตลาดเสรี (ASEAN) ที่ทรงพลัง มีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ 
 	 1.	 เพื่อออกแบบการสร้างอัตลักษณ์กลุ่มธุรกิจ บริษัทบาลานซ์ ครีเอทีฟ

กรุป๊ จ�ำกัด (Balance Creative Group) จังหวดัขอนแก่น ให้สอดคล้องกบัเป้าหมาย
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ทางธุรกิจ สื่อสารถึงภาพลักษณ์ที่สะท้อนให้เห็นจุดเด่นขององค์กร ที่จะส่ือสารถึง 

บุคลิกภาพ รูปแบบเฉพาะเจาะจง

วิธีการด�ำเนินงาน
 	 อัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ ประกอบด้วย โลโก้บริษัท ‘Brand’ โบรชัวร์

(stationary design) ซองจดหมายหวักระดาษนามบตัร การสือ่สาร ประชาสมัพนัธ์ 

สร้างภาพลักษณ์ สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor) เว็บไซต์ (Website) นิทรรศการ 

(Event, roadshow) กระบวนการออกแบบการสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์ธรุกจินัน้ 

ได้จัดท�ำแผนการสร้างแบรนด์ เริ่มต้นจากกิจการธุรกิจ “บาลานซ์ ครีเอทีฟ กรุ๊ป” 

“วสิยัทศัน์” เป็นผู้น�ำมาตาฐานสากลมาสูท่กุโครงการกระตอืรอืร้นในการสรรค์สร้าง

นวัตกรรม ก�ำหนดนิยามใหม่ของความต้องการ ด้านที่อยู่อาศัย สร้างความสะดุดตา

ด้วยดีไซน์ ตอบโจทย์ชีวิตด้วย ฟังก์ชั่นใช้สอย และอุ่นใจด้วยมาตรฐานการก่อสร้าง 

และบริหารงานแบบมืออาชีพ ที่มีความมุ่งมั่นจะนาเสนอนวัตกรรมทางด้าน “ที่อยู่

อาศัย” ทั้งในมุมมองสาหรับอยู่อาศัยสู่เป้าหมายในแง่มุมของการออกแบบที่เอื้อ

อ�ำนวยต่อการใช้ชวีติ เริม่ต้นจากแนวคิดการ ‘สร้างมาตรฐานใหม่’ ของการออกแบบ 

และสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัสาหรับคณุภาพชวีติทีด่กีว่า ภายไต้กรอบแนวคดิ “ เพราะ

เราเชื่อว่า ที่อยู่อาศัยที่ดี เป็นจุดเริ่มต้นของชีวิตที่ดี ที่เติมเต็มความหมายของคาว่า 

“บ้าน” ได้ในทุกมิติ” ด้วยแนวคิดการใช้ชีวิตของคนเมืองทาวน์โฮมส�ำหรับคนรุ่น

ใหม่ ที่ผสานความสุขสองด้านของชีวิต สร้างสรรค์และเหตุผลเข้าด้วยกัน เพื่อสร้าง

ดุลยภาพในการชวีติ ครบพร้อมด้วยพืน้ทีใ่ช้สอยครบครนัให้คณุออกแบบการใช้ชีวติ

ได้อย่างอิสระด้วยตัวเองคนเองในสังคมคุณภาพ “หนึ่งเดียว” ของเมืองขอนแก่น

 	 การด�ำเนินงานในการสร้างกรอบแนวคิดการสร้างกลยุทย์การพัฒนา 

อัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน โดยขั้นตอนแรก “การศึกษา

และการวิเคราะห์ข้อมลูส�ำหรบัแบรนด์ธรุกจิ”เป็นขัน้ตอนทีศ่กึษาข้อมลูทัง้หมดของ

องค์กรลกูค้า การระดมสมองขององค์กรเพือ่ให้เป็นอตัลกัษณ์ทีร่่วมกนั ข้ันตอนทีส่อง 

“การสร้างสรรค์การออกแบบสัญลักษณ์แห่งอัตลักษณ์องค์กร” เป็นข้ันตอนการ
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ออกแบบจากข้อมูลที่ผ่านการวิเคราะห์ มาสู่แนวทางความคิดส�ำหรับรูปแบบของ

สื่อสารเฉพาะเจาะจงขององค์กร และขั้นตอนที่สาม “การก�ำหนดอัตลักษณ์ธุรกิจ

องค์กร”เป็นขั้นตอนสรุปรูปแบบเฉพาะเจาะจง ที่ก�ำหนดภาพลักษณ์ของธุรกิจ 

ตลอดจนการสื่อความหมายขององค์กรโดยผ่านอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจท้ังหมด 

3 ขั้นตอน (ดวงจันทร์ นาชัยสินธุ์,2556)

	 ขั้นตอนที่ 1. การศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับแบรนด์ธุรกิจ

 	 ขั้นตอนที่ 2. การสร้างสรรค์การออกแบบสัญลักษณ์แห่งอัตลักษณ์องค์กร

 	 ขั้นตอนที่ 3. การก�ำหนดอัตลักษณ์ธุรกิจองค์กร

	 ขั้นตอนที่ 1. การศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับแบรนด์ธุรกิจ

 	 เป็นขั้นตอนที่ศึกษาข้อมูลทั้งหมดขององค์กรลูกค้า การระดมสมองของ

องค์กรเพื่อให้เป็นอัตลักษณ์ที่ร่วมกัน 

 	 ก�ำหนดนิยามใหม่ของความต้องการ ด้านที่อยู่อาศัย สร้างความสะดุดตา

ด้วยดีไซน์ ตอบโจทย์ชีวิตด้วย ฟังก์ชั่นใช้สอย และอุ่นใจด้วยมาตรฐานการก่อสร้าง 

และบริหารงานแบบมืออาชีพ ด้วยแนวคิดการใช้ชีวิตของคนเมืองทาวน์โฮมส�ำหรับ

คนรุ่นใหม่ ที่ผสานความสุขสองด้านของชีวิต สร้างสรรค์และเหตุผลเข้าด้วยกัน  

เพื่อสร้างดุลยภาพในการชีวิต ครบพร้อมด้วยพื้นที่ใช้สอยครบครันให้คุณออกแบบ

การใช้ชีวิตได้อย่างอิสระด้วยตัวเองคนเองในสังคมคุณภาพ “หนึ่งเดียว” ของเมือง

ขอนแก่น 

 	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของบริษัท Balance Creative Group จากัด 

มีจุดแข็ง (Strength) คือในด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านสินค้าและการบริการ ด้านการส่ง

เสริมการตลาด ด้านการเงิน ด้านการบริหารจัดการ และมีจุดอ่อน (Weakness) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) มีการกาหนด วิสัยทัศน์ พันธกิจ  

เป้าหมายในการท�ำธุรกิจ ก�ำหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) จึงก�ำหนด

แนวทางกลยุทธ์อัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย”การค้นหาข้อมูลที่แท้

จริงด้วยการตั้งค�ำถาม ภาพลักษณ์ที่ทางลูกค้าต้องการให้ brand ‘Balance’ เป็น 
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ในสายตาของกลุ่ม prospect target และกลุ่มประชาชนทั่วไปในจังหวัดขอนแก่น

และใกล้เคียงเป็นเช่นไร กลุ่มลูกค้าที่ balance มองไว้ว่าน่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าคาด

หวงั ว่าจะมาซือ้โครงการคอืคนกลุ่มใด ทศิทางที ่balance ต้องการเตบิโตเป็นไปใน

แนวทางใด?จุดขายหลักๆ ที่ balance ต้องการให้ลูกค้า และประชาชนท่ัวไปใน 

ท้องถิ่นระลึกถึงคือใคร” 

	 ESSENCE

 	 แก่นแท้ของแบรนด์ (BRAND ESSENCE) 

  

ภาพประกอบที่ 1. ภาพแสดงแก่นแท้ของแบรนด์ที่แสดงถึงทิศทางชัดเจน

	 จากภาพ Balance Creative Groupมทีศิทางทศิทางที ่Balance ต้องการ

เติบโต มุ่งไปสู่เป็นผู้ประกอบการที่มีมาตรฐานระดับชาติ โดยพร้อมที่จะเติบโตไปสู่

การเป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ระดับสากล
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	 PERSONALITY

	 บุคลิกภาพของแบรนด์ (BRAND PERSONALITY) 

  

 

ภาพประกอบที่ 2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (BRAND PERSONALITY)

สร้างความแตกต่างที่โดดเด่นเฉพาะตัว

 	 จากภาพการสร้างความแตกต่างทีโ่ดเด่นของบรษิทัพฒันาอสงัหารมิทรพัย์

ที่มุ่งเน้นให้เกิดมาตรฐานการออกแบบด้านการใช้สอยที่ล�้ำสมัยที่สุด ท�ำให้ผู้ซื้อเกิด

ความภาคภมิูใจในแบบดไีซน์ด้วยมาตรฐานการอยูอ่าศยัมาตรฐานการอยูอ่าศยั โดย

ให้ความส�ำคญักบัการสร้างมาตรฐานในการบรหิารโครงการแบบมอือาชพี บนท�ำเล

ที่มีศักยภาพของสังคมเมืองท่ีก�ำลังเติบโตและ Balanced Creative Group เป็น 

ผู้ประกอบการที่มีมุมมองในการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และแนวคิดใหม่ ในการ



ปีที่ ๑๐ ฉบับที่ ๑ มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๑

257
วารสารศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น

พัฒนาที่อยู่อาศัยเพื่อสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีเปี่ยมด้วยประสบการณ์โดยมีผลงานที่

สามารถโชว์ได้อย่างเป็นรูปธรรม

 	 POSITIONING

 	 ต�ำแหน่งของแบรนด์ (BRAND POSITIONING) 

ภาพประกอบที่ 3 ต�ำแหน่งของแบรนด์ (BRAND PERSONALITY)

จุดยืนต�ำแหน่งที่ครองใจลูกค้า

 

	 จากภาพกลุ่มลูกค้าที่ Balance มองไว้ว่าน่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าคาดหวังว่า

จะมาซื้อโครงการฯ Balance Creative Group มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าที่ให้ความส�ำคัญ

กบัดไีซน์ และรูปแบบพืน้ทีใ่ช้สอยและลกูค้าทีม่องถงึภาพลกัษณ์และความน่าเชือ่ถอื

ของบริษัท โดยจุดขายหลักๆ ที่ Balance ต้องการให้ลูกค้าและประชาชนทั่วไปใน

ท้องถิ่นระลึกถึงคือ ดีไซน์ล�้ำสมัย คุณภาพการก่อสร้างที่มีมาตรฐานสูง ในราคาที่

แข่งขันได้ การเป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ระดับชาติ การมีโครงการท่ีคิดถึง

การอยูอ่าศยัอย่างเป็นสขุของลกูค้า มแีนวคิดทีส่มดลุเหมอืนช่ือบรษิทั ตลอดทัง้การ

ออกแบบที่ทันสมัย วัสดุที่มีคุณภาพ ฝีมือการก่อสร้าง การบริหารโครงการแบบมือ

อาชีพ และใส่ใจสังคมและสิ่งแวดล้อม ทุกปัจจัยสมดุลกัน
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	 ขัน้ตอนที ่2. การสร้างสรรค์การออกแบบสญัลกัษณ์แห่งอัตลกัษณ์องค์กร

 	 เป็นขัน้ตอนการออกแบบจากข้อมลูทีผ่่านการวเิคราะห์ มาสูแ่นวทางความ

คิดส�ำหรับรูปแบบของสื่อสารเฉพาะเจาะจงขององค์กร เน้นการสร้างสรรค์เน้น

การน�ำจุดเด่น ขององค์กรซึ่งถูกพัฒนาออกแบบด้วยกระบวนการวิจัยให้สอดคล้อง

กบัเป้าหมายทางธรุกิจ การค้นหาข้อมูลและมองทัง้ในเชงิสนุทรย์ีและอรรถประโยชน์ 

ถูกน�ำมาเป็นอัตลักษณ์สะท้อนให้เห็นถึงจุดเด่นที่ส�ำคัญของ BALANCE CREATIVE 

GROUP ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของแบรนด์ ในการออกแบบสร้าง “อัตลักษณ์” 

ให้กับองค์กรที่จะสื่อสารถึงบุคลิกภาพ รูปแบบเฉพาะเจาะจง ที่ก�ำหนดภาพลักษณ์

ของธรุกจิ สู่ผลติภณัฑ์สนิค้าทีม่คีณุภาพด ีน่าเชือ่ถอื สนิค้ามคีวามทนัสมยั มเีอกลกัษณ์ 

โดดเด่น Brand, Stationary Design สู่เป้าหมายในแง่มุมของการออกแบบทีเอื้อ

อ�ำนวยต่อการใช้ชีวิต เพราะเราเชื่อว่า ที่อยู่อาศัยท่ีดี เป็นจุดเริ่มต้นของชีวิตท่ีดี  

ที่เติมเต็มความหมายของค�ำว่า “บ้าน” ได้ในทุกมิติ

	 ‘Brand’ การสร้างแบรนด์

 

ภาพประกอบที่ 4 การสร้างแบรนด์ ภาพร่างการออกแบบโลโก้ “BALANCE”

 	 จากภาพ“การโลโก้หรือสร้างตราสินค้า (Brandign) เป็นการแสดงออกมา

ทางในรูปแบบของแบรนด์ เพื่อให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจที่เป็นอัตลักษณ์ 
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ของหน่วยงานหรือองค์กร การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักแพร่หลาย และสามารถ

ได้รบัการคุม้ครองอกีทัง้เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดเพือ่การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์

สินค้า และรับประกันคุณภาพ โดยใช้แนวคิดในการออกแบบ รูปแบบ “แบบผสม

ผสาน” (Combination Form)ใช้ทั้งตัวอักษร รูปภาพแทนค�ำสื่อความหมาย สร้าง

จุจดจ�ำให้ผู้บริโภค โดยน�ำมาประยุกต์เข้าด้วยกัน ยึดตัว บี เป็นแกนหลักชื่อของ

บริษัท 

ภาพประกอบที่ 5 แนวคิดการสร้างแบรนด์ “BALANCE” 

แนวคิดของการออกแบบ ”รูบิค”

 

	 จากภาพเป็นการหมนุ ปรบั รปูแบบสไตส์เฉพาะตวั เน้นให้ความรูส้กึเรยีบ

ง่ายสื่อความหมายของการสร้างที่อยู่อาศัยมีความร่วมสมัยการสื่ออกมาทั้งรูปทรง 

สีสัน การจัดวางที่เน้นความสมดุลย์
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 	 สโลแกน‘Slogan’

 

ภาพประกอบที่ 6 แนวคิดการสร้างสโลแกน

 	 จากภาพเน้นอารมณ์สร้างความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์สินค้าที่สะท้อนถึง

ต�ำแหน่งของแบรนด์ เชิงสุนทรีย์และอรรถประโยชน์
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                       ภาพประกอบท่ี 7  การจัดวางโลโก้บนพ้ืนสีที่เหมาะสม สไตส์ของการออกแบบเพ่ือน าไปใช้งาน ภาพประกอบที่ 7 การจัดวางโลโก้บนพื้นสีที่เหมาะสม 

สไตส์ของการออกแบบเพื่อน�ำไปใช้งาน
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	 จากภาพความส�ำคัญสีกราฟิกที่มีอิทธิพลในการน�ำมาใช้ โดยการทดลอง

กับพื้นสีที่เหมาะสมในกลุ่มแบบเดียวกัน เพื่อสร้างขึ้นให้แบรนด์นั้นสมบูรณ์ท่ีสุด 

ลูกค้าสามารถจินตนาการถึงความสวยงามสู่การน�ำไปใช้ที่มีประสิทธิภาพ

  

ภาพประกอบที่ 8 โลโก้ที่สมบูรณ์ การสร้างแบรนด์ “BALANCE”

 

	 จากภาพการสร้างแบรนด์ “BALANCE” แนวคดิของการออกแบบ “รบิูค” 

สะท้อนถึงแบรนด์เชิงสุนทรีย์และอรรถประโยชน์สื่ออกมาท้ังรูปทรง สีสัน การจัด

วางที่เน้นความสมดุลย์
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ภาพประกอบที่ 9 โลโก้ “BALANCE”และการน�ำไปใช้งาน 
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	 จากภาพการเลอืกใช้ฟอนต์ (font)ซ่ึงสิง่ทีส่�ำคญัอย่างหนึง่คอื  เพราะโลโก้

ต้องประกอบไปด้วยชื่อ ต้องเลือกใช้ font ให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพของแบรนด์

 	 ‘stationary design’

11 
 

             
                                     ภาพประกอบท่ี 9 โลโก้“BALANCE”และการน าไปใช้งาน  
 
                                       จากภาพการเลือกใช้ฟอนต์ (font)ซึ่งสิ่งที่ส าคัญอย่างหนึ่งคือ  เพราะโลโกต้้อง
ประกอบไปด้วยชื่อ ต้องเลือกใช้ font ให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพของแบรนด์ 
 
           ‘stationary design’ 
 

             
 
 

              
 
ภาพประกอบท่ี 10  ‘stationary design’ที่บ่งบอกแนวทางทางความคิดรวมทัศนคติของตัวบริษัท 

 
             ขั้นตอนที่ 3. การก าหนดอัตลักษณ์ธุรกิจองค์กร 

ภาพประกอบที่ 10 ‘stationary design’

ที่บ่งบอกแนวทางทางความคิดรวมทัศนคติของตัวบริษัท

 	 ขั้นตอนที่ 3. การก�ำหนดอัตลักษณ์ธุรกิจองค์กร

 	 เป็นขั้นตอนสรุปรูปแบบเฉพาะเจาะจง ที่ก�ำหนดภาพลักษณ์ของธุรกิจ

ตลอดจนการสื่อความหมายขององค์กร ส�ำหรับการน�ำมาใช้โดยผ่านอัตลักษณ์ของ

แบรนด์ธรุกจิ การโฆษณาประชาสมัพันธ์ เพือ่ส่งเสรมิสร้างภาพลกัษณ์น�ำไปสูก่ารน�ำ

ไปใช้ทัง้ในส่วนนติยสารและวารสาร (Mag Ad.) หนังสอืพมิพ์ (Press Ad.) สือ่โฆษณา

กลางแจ้ง (Outdoor) เว็บไซต์ (Website) นิทรรศการ (Event, roadshow)

 	 โครงการทาวน์โฮมของบรษัิท Balance Creative Group จากดั ได้ก�ำหนด

เป้าหมายเพื่อการวางแผนการดาเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเปิดตัวโครงการ 

The Flex Townhome ทาวน์โฮมแนวคิดใหม่ ใกล้บึงหนองโคตร ด้วยวิสัยทัศน์ 
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(Vision) “มุ่งสู่การเป็นผู้นาด้านธุรกิจที่พักอาศัยชั้นเลิศ มั้นคง ทันสมัย ปลอดภัย 

และเป็นแหล่งบริการด้านธุรกิจที่พักอาศัยแบบครบสมบูรณ์ ในจังหวัดขอนแก่น” 

และพันธกิจ (Mission) ที่สร้างเอกลักษณ์ทางธุรกิจที่พักอาศัยด้วยนวัตกรรม

ออกแบบตามรูปแบบการดาเนินชีวิต (Life Style) ของลูกค้า

12 
 

                             เป็นขั้นตอนสรุปรูปแบบเฉพาะเจาะจง ที่ก าหนดภาพลักษณ์ของธุรกิจตลอดจนการสื่อ
ความหมายขององค์กร ส าหรับการน ามาใช้โดยผ่านอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือ
ส่งเสริมสร้างภาพลักษณ์น าไปสู่การน าไปใช้ทั้งในส่วนนิตยสารและวารสาร (Mag Ad.) หนังสือพิมพ์ (Press 
Ad.) สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor) เว็บไซต์ (Website) นิทรรศการ (Event, roadshow) 
                            โครงการทาวน์โฮมของบริษัท Balance Creative Group จากัด ได้ก าหนดเป้าหมาย
เพ่ือการวางแผนการดาเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเปิดตัวโครงการ The Flex Townhome ทาวน์โฮม
แนวคิดใหม่ ใกล้บึงหนองโคตร ด้วย วิสัยทัศน์ (Vision) “มุ่งสู่การเป็นผู้นาด้านธุรกิจที่พักอาศัยชั้นเลิศ มั้นคง 
ทันสมัย ปลอดภัย และเป็นแหล่งบริการด้านธุรกิจที่พักอาศัยแบบครบสมบูรณ์ ในจังหวัดขอนแก่น”  
และพันธกิจ (Mission) ที่สร้างเอกลักษณ์ทางธุรกิจที่พักอาศัยด้วยนวัตกรรมออกแบบตามรูปแบบการดาเนิน
ชีวิต (Life Style) ของลูกค้า 

 
 

 
 

 
 

ภาพประกอบท่ี 11  การสร้างโครงการ ทาวโฮม 8 ไร่ ภายไต้ แบรนด์ “BALANCE CREATIVE GROUP” 

                   จากภาพด้วยแรงบันดาลใจจาก “แนวคิดการออกแบบ” ที่เอ้ือต่อการสร้างสรรค์ Function ที่
ตอบโจทย์ของค าว่า “บ้าน” ในจินตนาการของแต่ละคนที่ไม่เหมือนกัน BALANCE CREATIVE GROUP จึง
สรรค์สร้าง “CREATIVITY SPACE | พ้ืนที่แห่งความคิดสร้างสรรค์” ที่ยืดหยุ่นด้วยฟังก์ชั่น และโดดเด่นด้วย

ภาพประกอบที่ 11 การสร้างโครงการ ทาวโฮม 8 ไร่ 

ภายไต้ แบรนด์ “BALANCE CREATIVE GROUP”

 

	 จากภาพด้วยแรงบันดาลใจจาก “แนวคิดการออกแบบ” ที่เอื้อต่อการ

สร้างสรรค์ Function ที่ตอบโจทย์ของค�ำว่า “บ้าน” ในจินตนาการของแต่ละคนที่

ไม่เหมือนกัน BALANCE CREATIVE GROUP จึงสรรค์สร้าง “CREATIVITY SPACE 
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| พ้ืนทีแ่ห่งความคดิสร้างสรรค์” ทีย่ดืหยุน่ด้วยฟังก์ชัน่ และโดดเด่นด้วยสไตล์ ‘Flex-

ibility Function Design’ เกิดเป็น TOWNHOME แนวคิดใหม่ ที่สามารถสะท้อน

ความเป็นคุณได้อย่างมีสไตล์ และมีพื้นที่มากกว่า ให้คุณได้ตกผลึกจินตนาการบ้าน

ในฝันของคุณให้เป็นจริง -ReFLEX your unique lifestyle. 

	 จากภาพด้านล่าง เพือ่สือ่สารการสร้างคณุค่าอตัลกัษณ์องค์กร(Corporate 

Identity) เป็นสิ่งที่มองเห็นได้ อย่างเป็นภาพรูปธรรมที่ชัดเจน ในรูปของสื่อ 

สญัลกัษณ์ สี ค�ำขวญั ทีม่รูีปแบบเฉพาะตัว สูแ่นวทางความคดิการก�ำหนดภาพลกัษณ์

ของธุรกิจ ซึ่งน�ำมาใช้ในการสื่อสารของแบรนด์ธุรกิจในด้าน‘brochure’สื่อโฆษณา

กลางแจ้ง (Outdoor) เว็บไซต์ (Website) นิทรรศการ (Event, roadshow) 

	 ‘Brand’ (Balance Creative Group)

	 ‘Stationary Design’(Balance Creative Group)

	 ‘brochure’
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	 สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor) 

	 เว็บไซต์ (Website) 

ภาพประกอบที่ 12 พัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ 

“BALANCE CREATIVE GROUP”

	 นิทรรศการ (Event, roadshow)

14 
 

 
เว็บไซต์ (Website)  

 
นิทรรศการ (Event, roadshow) 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 13  พัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ “BALANCE CREATIVE GROUP” 
มาสู่การน ามาใช้ในการจัดนิทรรศการ (Event, roadshow) 

 
บทสรุป 
            กลยุทย์การพัฒนาอัต ลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ ไทยแลนด์ 4.0มีวัตถุประสงค์ เพ่ือออกแบบการ
สร้างอัตลักษณ์กลุ่มธุรกิจ บริษัทบาลานซ์ ครีเอทีฟกรุ๊ป  จ ากัด (Balance Creative Group) จังหวัดขอนแก่น 
ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ สื่อสารถึงภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนให้เห็นจุดเด่นขององค์กร ที่จะสื่อสารถึง 
บุคลิกภาพ รูปแบบ เฉพาะเจาะจง ในรูปของสื่อ สัญลักษณ์ สี ค าขวัญ  ที่มีรูปแบบเฉพาะตัว แตกต่างจาก
องค์กรอื่น อันเป็นแนวทางในการสร้างผลิตภัณฑ์ การบริการ อาคาร หรืออ่ืนๆ ซึ่งสามารถ สรุปกรอบแนวคิด
การสร้างกลยุทย์การพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ ในการด าเนินงานในการสร้างกรอบแนวคิดการสร้างกล
ยุทย์การพัฒนาอัต ลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน โดยขั้นตอนแรก “การศึกษาและการ
วิเคราะห์ข้อมูลส าหรับ แบรนด์ธุรกิจ ”เป็นขั้นตอนท่ีศึกษาข้อมูลทั้งหมดขององค์กรลูกค้า การระดมสมองของ
องค์กรเพื่อให้เป็นอัตลักษณ์ท่ีร่วมกัน ขั้นตอนที่สอง  “การสร้างสรรค์การออกแบบสัญลักษณ์แห่ง อัตลักษณ์
องค์กร” เป็นขั้นตอนการออกแบบจากข้อมูลที่ผ่านการวิเคราะห์ มาสู่แนวทางความคิดส าหรับรูปแบบของ
สื่อสารเฉพาะเจาะจงขององค์กร และข้ันตอนที่สาม “การก าหนดอัตลักษณ์ธุรกิจองค์กร ”เป็นขั้นตอนสรุป

ภาพประกอบที่ 13 พัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ 

“BALANCE CREATIVE GROUP”

มาสู่การน�ำมาใช้ในการจัดนิทรรศการ (Event, roadshow)
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บทสรุป
 	 กลยทุย์การพัฒนาอตัลกัษณ์ของแบรนด์ธุรกจิ ไทยแลนด์ 4.0มวีตัถุประสงค์

เพื่อออกแบบการสร้างอัตลักษณ์กลุ่มธุรกิจ บริษัทบาลานซ์ ครีเอทีฟกรุ๊ป จ�ำกัด 

(Balance Creative Group) จังหวัดขอนแก่น ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ 

สื่อสารถึงภาพลักษณ์ที่สะท้อนให้เห็นจุดเด่นขององค์กร ที่จะสื่อสารถึง บุคลิกภาพ 

รปูแบบเฉพาะเจาะจง ในรูปของสือ่ สญัลกัษณ์ ส ีค�ำขวัญ ทีม่รีปูแบบเฉพาะตวั แตก

ต่างจากองค์กรอื่น อันเป็นแนวทางในการสร้างผลิตภัณฑ์ การบริการ อาคาร หรือ

อืน่ๆ ซ่ึงสามารถสรุปกรอบแนวคดิการสร้างกลยทุย์การพฒันาอตัลกัษณ์ของแบรนด์

ธุรกิจ ในการด�ำเนินงานในการสร้างกรอบแนวคิดการสร้างกลยุทย์การพัฒนา 

อัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน โดยขั้นตอนแรก “การศึกษา

และการวิเคราะห์ข้อมลูส�ำหรบัแบรนด์ธรุกจิ”เป็นขัน้ตอนทีศ่กึษาข้อมลูทัง้หมดของ

องค์กรลูกค้า การระดมสมองขององค์กรเพื่อให้เป็นอัตลักษณ์ท่ีร่วมกัน ข้ันตอนท่ี

สอง “การสร้างสรรค์การออกแบบสัญลักษณ์แห่งอัตลักษณ์องค์กร” เป็นข้ันตอน

การออกแบบจากข้อมูลที่ผ่านการวิเคราะห์ มาสู่แนวทางความคิดส�ำหรับรูปแบบ

ของสือ่สารเฉพาะเจาะจงขององค์กร และขัน้ตอนทีส่าม “การก�ำหนดอตัลกัษณ์ธรุกจิ

องค์กร”เป็นขัน้ตอนสรปุรปูแบบเฉพาะเจาะจง ทีก่�ำหนดภาพลกัษณ์ของธรุกจิตลอด

จนการสื่อความหมายขององค์กรโดยผ่านอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจทั้งหมด 3 ขั้น

ตอน โดยขั้นตอนท่ี 1. การศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับแบรนด์ธุรกิจ

ประกอบด้วย แก่นแท้ของแบรนด์ (BRAND ESSENCE) มทีศิทางทศิทางที ่Balance 

ต้องการเติบโต มุ่งไปสู่เป็นผู้ประกอบการที่มีมาตรฐานระดับชาติ โดยพร้อมท่ีจะ

เติบโตไปสูก่ารเป็นบริษัทพฒันาอสงัหารมิทรพัย์ระดับสากล มบุีคลกิภาพของแบรนด์ 

(BRAND PERSONALITY) การสร้างความแตกต่างที่โดดเด่นของบริษัทพัฒนา

อสงัหาริมทรัพย์ทีมุ่ง่เน้นให้เกิดมาตรฐานการออกแบบด้านการใช้สอยทีล่�ำ้สมยัทีส่ดุ 

มีต�ำแหน่งของแบรนด์ (BRAND POSITIONING) กลุ่มลูกค้าคาดหวังว่าจะมาซื้อโค

รงการฯ ขั้นตอนที่ 2.การสร้างสรรค์การออกแบบสัญลักษณ์แห่งอัตลักษณ์องค์กร

เป็นขัน้ตอนการออกแบบจากข้อมลูทีผ่่านการวเิคราะห์ มาสูแ่นวทางความคิดส�ำหรบั
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รูปแบบของสื่อสารเฉพาะเจาะจงขององค์กร เน้นการสร้างสรรค์เน้นการน�ำจุดเด่น 

ประกอบด้วยการสร้างแบรนด์การโลโก้หรือสร้างตราสินค้า (Brandign)”เป็นการแ

สดงออกมาทางในรปูแบบของแบรนด์เพือ่ให้สอดคล้องกบัเป้าหมายทางธรุกจิทีเ่ป็น

อตัลกัษณ์ของหน่วยงานหรอืองค์กร การสร้างตราสนิค้าให้เป็นทีรู่จ้กัแพร่หลาย และ

สามารถได้รับการคุ ้มครองอีกท้ังเป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อการโฆษณา 

ประชาสมัพันธ์สนิค้า และรบัประกนัคณุภาพ โดยใช้แนวคดิในการออกแบบ รปูแบบ 

“แบบผสมผสาน”(Combination Form)ใช้ทั้งตัวอักษร รูปภาพแทนค�ำส่ือความ

หมาย สร้างจุดจดจ�ำให้ผู้บริโภค โดยน�ำมาประยุกต์เข้าด้วยกัน ยึดตัวอักษร บี เป็น

แกนหลักชื่อของบริษัท แนวคิดการสร้างแบรนด์ “BALANCE” แนวคิดของการ

ออกแบบโดยใช้รปู ”รบิูค”เป็นรปูแบบสไตส์เฉพาะตวั เน้นให้ความรูส้กึเรียบง่ายสือ่

ความหมายของการสร้างที่อยู่อาศัยมีความร่วมสมัยการสื่อออกมาทั้งรูปทรง สีสัน 

การจัดวางที่เน้นความสมดุลย์ต้องมีสโลแกน‘Slogan’การสื่อสารเน้นอารมณ์สร้าง

ความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์สินค้าที่สะท้อนถึงต�ำแหน่งของแบรนด์ เชิงสุนทรีย์และ

อรรถประโยชน์สไตส์ของการออกแบบเพื่อน�ำไปใช้งานโลโก้“BALANCE”ที่เหมาะ

สมขั้นตอนท่ี 3. การก�ำหนดอัตลักษณ์ธุรกิจองค์กรเป็นข้ันตอนสรุปรูปแบบเฉพาะ

เจาะจง ที่ก�ำหนดภาพลักษณ์ของธุรกิจตลอดจนการสื่อความหมายขององค์กร 

ส�ำหรับการน�ำมาใช้โดยผ่านอัตลักษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ โครงการทาวน์โฮมของ

บริษัท Balance Creative Group จากัด ได้ก�ำหนดเป้าหมายเพื่อการวางแผนการ

ดาเนินงานอย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเปิดตวัโครงการ The Flex Townhome ทาวน์

โฮมแนวคิดใหม่ ใกล้บึงหนองโคตร ด้วยวิสัยทัศน์ (Vision) “มุ่งสู่การเป็นผู้น�ำด้าน

ธุรกิจที่พักอาศัยชั้นเลิศ มั่นคง ทันสมัย ปลอดภัย และเป็นแหล่งบริการด้านธุรกิจ

ที่พักอาศัยแบบครบสมบูรณ์ ในจังหวัดขอนแก่น” และพันธกิจ (Mission) ที่สร้าง

เอกลักษณ์ทางธุรกิจที่พักอาศัยด้วยนวัตกรรมออกแบบตามรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

(Life Style) ของลูกค้า
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