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บทคัดย่อ

	 ในปัจจุบันห้องสมุดมหาวิทยาลัยต้องเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงหลายประการ โดยเฉพาะปริมาณผู้ใช้ที่

ลดลง  และการประเมินคุณภาพที่เข้มข้นมากขึ้น  เพื่อรับมือกับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ห้องสมุดหลายแห่งได้ให้

ความสำ�คัญกับการสร้างแบรนด์ เพื่อสร้างชื่อเสียงและการยอมรับจากผู้รับบริการ  สำ�หรับบทความนี้กล่าวถึงการ

สร้างแบรนด์ ซึ่งเป็นแนวคิดเชิงการตลาดและการบริหารองค์กรสมัยใหม่ โดยจะให้มุมมองบางประการในการสร้าง

แบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย

Abstract

	        Nowadays, university library faces the numerous changes, especially the decrease of  

users and intensive quality assessment. In order to prepare for the upcoming situation, most of libraries put 

much emphasis on branding development to create their reputation and well user perspective. This article 

describes branding development concept, which are related to marketing concept and modern organization 

management, to provide some perspective on  university library branding. 
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บทนำ�
	 เมื่อกล่าวถึงห้องสมุดแล้ว มีคนจำ�นวนไม่น้อย

นึกถึงห้องที่เงียบสงัด มีหนังสือฝุ่นจับ และบรรณารักษ์

สวมแว่นหนาเตอะ คอยเตือนเมื่อผู้ใช้ส่งเสียงดัง แม้

ภาพลักษณ์ดังกล่าวจะมีทั้งที่จริงบ้างหรือเกินจริงบ้าง 

แต่ก็สะท้อนให้เห็นว่าห้องสมุดไม่ได้จัดอยู่ในสถานที่ที่

คนทั่วไปจะเข้าไปใช้แล้วได้รับสินค้าและบริการ หรือ

ความรู้สึกที่ดี เฉกเช่นเดียวกับการไปห้างสรรพสินค้า  

“Central” การไปชมภาพยนตรท์ี่ “Major Cineplex” หรอื

ไปออกกำ�ลังกายที่ “California WOW Xperience” ซึ่ง

ให้ความรู้สึกแตกต่างจากการไปห้องสมุดอย่างสิ้นเชิง    

	 ความรู้สึกที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้รับรู้ต่อสินค้าและ

บริการนั้น ส่วนสำ�คัญส่วนหนึ่งนั้นมาจากอิทธิพลของ 

สิ่งที่เรียกว่าแบรนด์ (Brand) นั่นเอง (Dhar, 2007) หาก

ลองสงัเกตการดำ�รงชวีติประจำ�วนักจ็ะเหน็ไดว้า่ แบรนด์

นั้นทำ�ให้ผู้ใช้หรือผู้บริโภคประหยัดเวลา (Time saving)  

ในการที่จะเลือกสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่ง โดย

ผู้ใช้มักจะเลือกสินค้าจากแบรนด์ที่คุ้นเคยและไว้ใจอยู่

เสมอ เช่น เมื่อจะซื้อบะหมี่กึ่งสำ�เร็จรูป คนทั่วไปมักจะ

นึกถึงแบรนด์ มาม่า ไวไว ยำ�ยำ� มากกว่าจะนึกถึง แบรนด์

เอฟเอฟ เป็นต้น  ดังนั้นแบรนด์จึงเป็นมากกว่าแค่ชื่อ

ตราสินค้า (Brand name) แต่ยังรวมถึงความรู้สึก ภาพ

ลกัษณ ์ประสบการณ ์ทีผู่บ้รโิภคกบัสนิคา้มปีฏสิมัพนัธก์นั

อยา่งตอ่เนือ่งอกีดว้ย (Grant, 2006) เมือ่แบรนดม์ผีลตอ่

การตดัสนิใจทีจ่ะใชบ้รกิารหรอืซือ้สนิคา้และการเตบิโตใน

เชงิการตลาดเชน่นี้ การสร้างแบรนด ์(Branding) จงึเปน็

สิ่งที่จำ�เป็นต้องทำ�เพื่อให้สินค้าและบริการนั้นๆสามารถ

ครองใจผู้บริโภค หรือเกิดความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 

loyalty) จนต้องใช้ซํ้า และบอกต่อ  (D’Alessandro & 

Owens, 2001)  ซึ่งการสร้างแบรนด์นั้นก็ไม่ได้จำ�กัดอยู่

แค่ตัวสินค้า หากแต่ยังรวมถึงองค์กรอีกด้วย ดังจะเห็น

ได้ว่าแม้กระทั่งองค์กรการศึกษาอย่างมหาวิทยาลัยก็

ยังต้องมีการสร้างแบรนด์ เช่น University of Southern 

Maine ได้มีการสร้างแบรนด์ของตัวเองอย่างจริงจังในปี 

2007  และมีการกำ�หนดอัตลักษณ์มหาวิทยาลัย (USM 

Identity) ให้ทุกภาคส่วนปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกัน 

(University of Southern Maine, 2009) ในส่วนของ 

ห้องสมุดนั้นมีผู้กล่าวว่า คำ�ว่า “ห้องสมุด” เองนั้น ก็ถือเป็น

แบรนด์ในตัวเองอยู่แล้ว คือ ห้องสมุดทุกแห่งต่างเป็น

ตัวแทน (Representative) ของแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์

ของความเชย ล้าสมัย (ทรงพันธ์ เจิมประยงค์, 2551)  

สำ�หรับผู้เขียนเห็นว่าภาพลักษณ์ที่เก่าแก่ครํ่าครึของ 

หอ้งสมดุนัน้เปน็แบรนดท์ีห่อ้งสมดุไมไ่ดต้ัง้ใจจะสรา้งใหค้น 

รับรู้ หรือหากจะพูดอีกแง่หนึ่ง  ที่ผ่านมาห้องสมุดนั้น 

ไม่เคยที่จะสร้างแบรนด์เลยด้วยซํ้า และสิ่งที่คนรู้สึกใน

ด้านลบกับห้องสมุดนั้น เป็นผลพวงจากการไม่สร้าง

แบรนด์ของห้องสมุดนั่นเอง 

	 ขณะทีม่หาวทิยาลยัไทยเกดิความตืน่ตวัในการ

มุ่งสู่ความเป็นมหาวิทยาลัยแห่งการวิจัย ตามโครงการ

พัฒนามหาวิทยาลัยวิจัยแห่งชาติของรัฐบาล เพื่อยก

ระดับการเป็นมหาวิทยาลัยที่มีขีดความสามารถระดับ

โลก (World-class university) อันจะส่งผลโดยตรงต่อ

การพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ

และรองรับแผนการพัฒนาประเทศเป็นศูนย์กลางการ

ศึกษา (Education hub) ของภูมิภาคนี้ (สำ�นักงานคณะ

กรรมการการอุดมศึกษา, 2552) อย่างไรก็ดีการพัฒนาสู่

ความเปน็มหาวทิยาลยัชัน้นำ�ระดบัโลกนัน้ มหาวทิยาลยั

ไมอ่าจจะละเลยการสรา้งแบรนดใ์หส้อดรบักบัภาพลกัษณ ์

(Image) และตำ�แหน่ง (Positioning) ที่เปลี่ยนไปของ

องคก์ร  หลายมหาวทิยาลยัจงึมกีารสรา้งและปรบัเปลีย่น

แบรนด์ (Re-branding) ของมหาวิทยาลัยขนานใหญ่  

และแน่นอนว่าห้องสมุดมหาวิทยาลัยซึ่งเป็นหน่วยงาน

สำ�คัญในการพัฒนามหาวิทยาลัยไปยังเป้าหมายนั้น  

ก็จำ�เป็นจะต้องมีการสร้างหรือปรับเปลี่ยนแบรนด์ด้วย

เช่นเดียวกัน แต่คุณลักษณะสำ�คัญ (Attribute) ของ 

ห้องสมุดมหาวิทยาลัยนั้น ย่อมไม่เหมือนกับแบรนด์ 

“TK Park” ทีมุ่ง่กลุม่เปา้หมายคอืเดก็และเยาวชน ดงันัน้

บทความนี้จะนำ�เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์  

ห้องสมุดกับแบรนด์ และให้มุมมองบางประการเกี่ยวกับ

การสร้างแบรนด์  ห้องสมุดมหาวิทยาลัย  
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แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์
	 สมาคมการตลาดแหง่ประเทศอเมรกิา (American 

Marketing Association, 1995) ให้คำ�จำ�กัดความทั่วไป

ของคำ�ว่าแบรนด์ ไว้ดังนี้ “แบรนด์ คือ ชื่อ ถ้อยคำ�  

รปูแบบ สญัลกัษณ ์หรอื ลกัษณะตา่งๆทีบ่ง่ชีถ้งึถงึสนิคา้ 

บรกิารของผูข้ายหนึง่ทีแ่ตกตา่งจากผูข้ายอืน่ๆ”  อยา่งไร

ก็ตามนักการตลาดยุคใหม่ได้เสนอว่า ปัจจุบันความ

หมายของแบรนด์กินความกว้างขวางลึกซึ้งมากกว่า

ที่เคยเป็นมาในอดีต (Walton, 2008) โดย ศรีกัญญา  

มงคลศิริ  (2547) อธิบายว่า แบรนด์ไม่ได้เป็นแค่เพียง

ตราสัญลักษณ์ หรือยี่ห้อสินค้า แต่แบรนด์คือองค์รวม

ของตัวแปรต่างๆที่เกี่ยวข้องกับสินค้า ประกอบกัน

ขึ้นเป็นความสัมพันธ์ระหว่างสินค้านั้นๆกับผู้บริโภค  

ภาพลักษณ์หนึ่งๆของแบรนด์เกิดจากการสื่อสารผ่าน

ช่องทางต่างๆที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ไม่ได้

จำ�กัดอยู่เฉพาะโฆษณาเท่านั้น อีกทั้งแบรนด์มีความ

หมายครอบคลุมถึงลักษณะ 2 อย่างคือ คุณลักษณะที่

จับต้องได้ (Tangible  Attributes) ซึ่งสามารถใช้ประสาท

สัมผัสรับรู้ในลักษณะที่แยกเดี่ยวและรวมกัน เช่น การ

สัมผัสถึงรสชาติและกลิ่นหอมของกาแฟ “Starbucks”  

และคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attributes) 

ของสินค้า ที่เกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิดจาก

การสมัผสั ครอบครองแบรนด ์ทัง้ทีร่บัรูเ้พยีงคนเดยีวและ

ทีม่ผีูอ้ืน่มองเหน็ เชน่ความรูส้กึมรีะดบัเมือ่เดนิเขา้ไปรา้น

กาแฟ  “Starbucks”  ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแบรนด์ คือ องค์

รวมของตัวแปรทุกสิ่งทุกอย่างที่ประกอบกันเพื่อสร้าง

ความหมายให้กับสินค้า  และเป็นความหมายที่อยู่ในใจ

และความรูส้กึของผูบ้รโิภคดว้ย ขณะที ่ ศริกิลุ เลากยักลุ 

(2551) สรปุเพยีงสัน้ๆวา่ความหมายของแบรนดใ์นยคุที ่

5 หรอืยคุปจัจบุนันีค้อื  “แบรนด=์ชือ่เสยีง” โดยทีช่ือ่เสยีง

คือการเป็นที่ยอมรับนับถือในทางที่ดี เป็นที่กล่าวขวัญ

ยกย่องและอยู่ในความทรงจำ�ได้ในระยะยาวอย่างยั่งยืน

	 ดงัทีก่ลา่วแลว้วา่ไมเ่ฉพาะสนิคา้เทา่นัน้ทีม่กีาร

สร้างแบรนด์แต่ก็มีหลายองค์กรที่เห็นความจำ�เป็นและ

ความสำ�คัญของแบรนด์ เนื่องจากเหตุผลหลายประการ 

ดงันี ้(Vanauken, 2002; Walton, 2008; ศรกีญัญา มงคล

ศิริ, 2547; เสรี วงษ์มณฑา & ชุษณะ เตชคณา, 2550)

	 แบรนดเ์ปน็เครือ่งมอืการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ  

	 แบรนด์ที่ดีสามารถกำ�หนดราคาที่เหนือกว่า

สินค้าไร้แบรนด์ได้

	 แบรนด์ที่ดีคือรากฐานของความไว้วางใจ 

     	 แบรนด์ที่ดีน่าซื้อและควรซื้อมากกว่าสินค้าที่

ไม่มีแบรนด์ เพราะคนทั่วไปมักจะคิดว่าแบรนด์ที่มีชื่อ

เสยีงดกีจ็ะหมายถงึแบรนดท์ี ่ขายสนิคา้คณุภาพดไีปดว้ย

เช่นเดียวกัน

	 แบรนด์ที่เป็นผู้นำ� จะทำ�ให้ผู้บริโภคคิดถึง

แบรนด์นั้นมากกว่าแบรนด์อื่นๆ และจดจำ�สินค้าได้

	 แบรนด์สามารถสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขันได้

	 แบรนด์ที่ดีจะทำ�ให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าใหม่

ที่อยู่ภายใต้แบรนด์เดิมนั้น ซึ่งเขาคุ้นเคยมาก่อนได้ 

ง่ายขึ้น

 	 แบรนด์ทำ�ให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาที่จะเลือก

สินค้า เพราะเมื่อจะซื้อสินค้าผู้บริโภคมักจะเลือกสินค้า

จากแบรนด์ที่คุ้นเคย

	 แบรนด์ที่ดีจะทำ�ให้พนักงานมีความภูมิใจที่จะ

ทำ�งานกับบริษัทเจ้าของแบรนด์นั้น และทำ�ให้เจ้าของ

แบรนด์สามารถหาพนักงานที่ดีเข้าทำ�งานได้ง่ายขึ้น

	 แบรนด์ ช่วยเพิ่มคุณค่า (Value Added) ให้

สนิคา้ และแบรนดช์ว่ยสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั

ที่ยั่งยืน

	 การสร้างแบรนด์มีลักษณะเป็นกระบวนการ 

แม้วรรณกรรมเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์อาจจะมีการใช้

คำ�ศัพท์ที่แตกต่างกัน แต่ในเชิงแนวคิดแล้วมีลักษณะที่

ตรงกัน ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การสร้างแบรนด์แบ่งออก

เป็น 2 ช่วง คือ ช่วงแรกเป็นการกำ�หนดกลยุทธ์ของ

แบรนด์ (Brand strategy) หรืออาจจะเรียกว่า แก่นสาร 

ของแบรนด์ (Brand DNA, Bran Mantra, Brand  

Essence)  และช่วงต่อมาคือ การแปลงกลยุทธ์สู่การ

ปฏิบัติ (Brand implementation) โดยแต่ละช่วงมีขั้น

ตอนตา่งๆดงันี ้(Aaker & Joachimsthaler, 2000; Duffy, 

2005; Hood & Henderson, 2005; ศิริกุล เลากัยกุล, 

2551)
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การสร้างแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย  วิศปัตย์ ชัยช่วย  

	 1.	 การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์

	 • 	 การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์  

(Target consumer identification) คือการกำ�หนดว่า

องคก์ร หรอืบรษิทัจะทำ�อะไร ในขอบเขตขนาดไหน และ

ทำ�ไปเพื่อใคร โดยควรจะมีการวิเคราะห์ SWOT เพื่อ

ศึกษาหาจุดอ่อนจุดแข็งของตนเอง ตลอดจนโอกาสและ

อุปสรรคจากภายนอก และทำ�การวิเคราะห์ผู้บริโภคใน

เชิงลึก (Consumer Analysis) ว่าต้องการอะไร คาดหวัง

อะไรจากแบรนด์ 

	 • 	 กำ�หนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand  

vision) คือเป้าหมายเชิงนโยบายของแบรนด์ เป็นการ

กำ�หนดว่า ความพยายามในการสร้างแบรนด์นั้น  

เพื่ออะไร อยากจะมีชื่อเสียงแบบใดในอนาคต อยาก

ให้มีคนกล่าวขวัญถึงแบรนด์นั้นอย่างไร เช่น “Disney” 

ต้องการให้คนกล่าวขวัญถึงในฐานะผู้เนรมิตความฝันให้

เป็นความจริง การกำ�หนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ต้องเกิด

จากความเหน็พอ้งตอ้งกนั หรอืเปน็ไปในทศิทางเดยีวกนั

ของทั้งฝ่ายบริหารและฝ่ายปฏิบัติการ  

	 • 	 กำ�หนดจุดยืนหรือการวางตำ�แหน่งของ

แบรนด์ (Brand positioning)  คือการกำ�หนดว่าอะไรคือ

จุดยืนที่เราจะใช้ในการสร้างชื่อเสียง มักจะเริ่มมาจาก

ความเชือ่ (Belief) หรอื คณุคา่ (Value) ทีจ่ะยดึถอืจากสิง่

ทีม่อียูบ่า้งแลว้  สามารถทำ�ไดจ้รงิในระยะยาว สอดคลอ้ง

กบัขอบขา่ยของธรุกจิ สง่เสรมิวสิยัทศันข์องแบรนด ์ โดย 

การกำ�หนดจุดยืนที่ชัดเจนจะทำ�ให้แนวทางการสร้าง

แบรนด์ไม่สับสน  

	 • 	 กำ�หนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand  

attr ibute) โดยควรจะประกอบไปด้วยคุณสมบัติ   

3 ประการ คือ สร้างอรรถประโยชน์ได้ (Functional 

attribute) สรา้งอรรถรสคณุคา่ความรูส้กึตอ่กลุม่เปา้หมาย 

(Emotional attribute) และสร้างอัตลักษณ์ให้มีความ 

แตกต่างโดดเด่นชัดเจน (Identity attribute) 

	 • 	 กำ�หนดพันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand 

promise) คอืการกำ�หนดวา่ทกุครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้มาสมัผสั

กับแบรนด์แล้วจะได้รับคุณค่าอย่างใดอย่างหนึ่งแน่นอน 

เช่น การที่ “Disney” กำ�หนดพันธะสัญญาของแบรนด์ว่า 

“Making family happy” ก็ต้องทำ�ให้ได้เช่นนั้นจริงๆ 

	 • 	 การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand identity) คือการกำ�หนดแนวทาง และรูปแบบ

ในการสื่อสารของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นตราสัญลักษณ์ 

สโลแกน สี เสียง และอื่นๆ

     	 2.	 การแปลงกลยุทธ์สู่การปฏิบัติ  ประกอบด้วย

	 • 	 ปฏิบัติการภายในองค์กร (Internal branding) 

คือการนำ� กลยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอดให้เกิด

พฤติกรรม  ด้วยการนำ�เอาคุณสมบัติของแบรนด์มา

พัฒนาให้เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กร โดย 

มุง่เนน้ทีก่ารพฒันาคนในองคก์รใหม้วีฒันธรรมการบรกิาร  

(Service culture) และเป็นตัวแทนของแบรนด์ (Brand 

ambassador) เพื่อสร้างชื่อเสียงของแบรนด์โดยผ่าน

ประสบการณ์ที่ดีของผู้ที่เข้ามาสัมผัสกับคนของแบรนด์

	 • 	 ปฏิบัติการภายนอกองค์กร (External 

branding) เป็นเรื่องของการนำ�กลยุทธ์ของแบรนด์มา

ถ่ายทอดให้เกิดเป็นแผนการตลาด หรือเป็นการนำ�

แบรนด์สู่ตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand 

awareness)  สรา้งความชอบเจาะจงของแบรนด ์(Brand 

preference) และสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand  

loyalty) โดยใช้เทคนิควิธีต่างๆ เช่น IMC (Integrated 

Marketing Communication) CRM (Customer  

relationship managementCSR (Corporate Social 

Responsibility)  เป็นต้น 	

ห้องสมุดกับแบรนด์
	 แบรนดห์อ้งสมดุ (Library brand) มคีวามหมาย

ไมต่า่งไปจากความหมายของแบรนดท์ัว่ๆ ไป   Stimson  

(2007) กล่าวว่า แบรนด์ห้องสมุด คือ ทุกสิ่งที่กระทบ

ถึงความรู้สึก สิ่งที่คาดหวังไว้ของผู้ใช้บริการ เมื่อได้ยิน

คำ�ว่า “ห้องสมุด”  และสิ่งที่ห้องสมุดต้องการให้ผู้ใช้รู้สึก

อย่างไร  ในการสร้างแบรนด์ห้องสมุดนั้น ประกอบด้วย

ส่วนสำ�คัญต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ชื่อห้องสมุด ชื่อบริการ

และสินค้าของห้องสมุด สัญลักษณ์ ตรา การออกแบบ 

สิ่งพิมพ์ที่มีรูปแบบไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนประกอบ

ต่างๆนี้จะทำ�ให้สินค้าและบริการของห้องสมุดมีบุคลิก
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และสร้างความสัมพันธ์ในใจของผู้ใช้ เช่นเดียวกับที่ 

Hafner, Arthur, & Akers (2007) ระบุว่า แบรนด์เป็น

สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) แต่มีความสำ�คัญต่อ 

ห้องสมุด เพราะเป็นสิ่งที่ทำ�ให้ผู้ใช้รับรู้ถึงคุณค่าของ 

ห้องสมุด ในมุมมองของผู้ใช้นั้นแบรนด์เป็นเครื่องยืนยัน

ถึงคุณภาพของห้องสมุด ตลอดจนเป็นพันธสัญญาของ

ห้องสมุดต่อผู้ใช้

	 แนวคิดเรื่องแบรนด์ของห้องสมุดเกิดขึ้นใน

ต่างประเทศมาแล้วราว 30 ปี แต่งานในช่วงแรกยัง

เป็นเพียงการศึกษาบางส่วนของแบรนด์ เช่น Myers,  

Oppenheim, & Rogers (1979) ที่ได้ศึกษาลักษณะของ

ชื่อแบรนด์ (Brand name) ที่ใช้ในการตลาดของสินค้า

และบริการทางสารสนเทศ เช่น เครื่องอ่านไมโครฟิล์ม 

ระบบคอมพวิเตอรส์ำ�หรบัการสบืคน้ เปน็ตน้  ในปจัจบุนั

ห้องสมุดได้ให้ความสำ�คัญกับการสร้างแบรนด์มากขึ้น  

อันเป็นผลมาจากปัจจัยหลายประการ  Layne (2007) 

ระบุว่าห้องสมุดกำ�ลังเผชิญกับการแข่งขันในตลาดของ

ธรุกจิสารสนเทศ โดยเฉพาะการทีผู่ใ้ชรู้ส้กึวา่อนิเทอรเ์นต็

เป็นสิ่งที่ให้ทุกสิ่งทุกอย่างที่ต้องการได้ โดยไม่ต้องพึ่ง

ห้องสมุดอีกต่อไป สอดคล้องกับการศึกษาของ Hood & 

Henderson (2005) ที่สรุปว่า ความเติบโตของการสร้าง

แบรนดใ์นหอ้งสมดุประชาชนในสหราชอาณาจกัรนัน้ มา

จากปัจจัยหลักก็คือ ผลกระทบจากการลดลงของการใช้

หอ้งสมดุ  เปน็อนัดบัแรก และอนัดบัตอ่มาคอืการประสบ

ผลสำ�เรจ็ในเชงิการตลาดของคูแ่ขง่ ซึง่ในทีน่ีค้อืรา้นขาย

หนังสือ ที่ประชาชนเลือกจะเข้าใช้บริการมากกว่าจะมา

ใช้บริการในห้องสมุด  งานวิจัยนี้ยังได้สะท้อนให้เห็นว่า

ปจัจบุนัการสรา้งแบรนดน์ัน้เปน็หวัใจสำ�คญัของแผนการ

ตลาดของห้องสมุดประชาชนด้วย      

	 ความเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี การแข่งขัน

ทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้ใช้ที่เปลี่ยนไป ทำ�ให้

หอ้งสมดุรวมถงึองคก์รวชิาชพีจงึมคีวามตืน่ตวัในการนำ�

แนวคิดเรื่องแบรนด์มาประยุกต์ใช้ (Ma & Zhou, 2007) 

เช่น สมาคมห้องสมุดอเมริกันจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ตลาด(Marketing campaign) ภายใต้สโลแกน “@Your 

Library” ที่สามารถสร้างสรรค์กิจกรรมหรือโครงการ

ต่างๆภายใต้สโลแกนนี้ได้อย่างหลากหลาย (Ohio  

Library Council, 2008) ในบรรดาห้องสมุดประเภท

ต่างๆ ดูเหมือนว่าห้องสมุดประชาชนจะเป็นกลุ่มที่ให้

ความสำ�คญักบัการสรา้งแบรนดม์ากทีส่ดุ ทัง้นีเ้นือ่งจาก

ต้องตอบสนองกับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย แต่ใน

ขณะเดียวกันจำ�นวนผู้ใช้ก็ลดลงอย่างต่อเนื่องด้วยเช่น

กัน ตัวอย่างของความสำ�เร็จที่ทำ�ให้ผู้ใช้หันมารับบริการ

จากห้องสมุดมากขึ้น เช่น หอสมุดกลางแห่งเมืองเบอร์

มิงแฮม (Birmingham Central Library) ที่ประสบความ

สำ�เร็จในการปรับปรุงแบรนด์ห้องสมุด จนสามารถปรับ

เปลี่ยนภาพลักษณ์ของการบริการจากล้าสมัย มาเป็น

ภาพลักษณ์ของความทันสมัย ผลลัพธ์ประการหนึ่งที่

เห็นได้ชัดหลังจากการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  

ก็คือ จำ�นวนการเข้าชมเว็บไซต์อยู่ระหว่าง 10,000-

20,000 ครั้งต่อสัปดาห์ ทำ�ให้ผู้บริหารตระหนักว่า การ

สร้างแบรนด์นั้น ต้องเป็นยุทธศาสตร์ระยะยาวของ

หอสมุด (Gambles & Schuster, 2003) อีกกรณีศึกษา

หนึ่งก็คือ  ห้องสมุดประชาชนนครชิคาโก (Chicago 

Public Library: CPL) ซึ่งสามารถสร้างแบรนด์ห้องสมุด

ที่แข็งแกร่ง ภายใต้คำ�โปรย (Tagline) ที่จดจำ�ง่ายและ

สะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีคือ “Chicago Public Library: 

read,  learn,  discover”   ซึง่ทัง้สามคำ�นี ้ถกูนำ�มาจดักลุม่

สินค้าและบริการภายในห้องสมุด  เช่น Read เป็นการ

แนะนำ�หนังสือน่าอ่าน และหนังสือใหม่ของห้องสมุด  

Learn เป็นการรวมบริการค้นหาทรัพยากรสารสนเทศ 

ทุกประเภท และช่วยในการทำ�วิจัย Discover เป็นการ

รวมประเด็นที่น่าสนใจ และกิจกรรมส่งเสริมการใช้ห้อง

สมุดต่างๆ ความสำ�เร็จของการพัฒนาแบรนด์อย่าง 

ต่อเนื่องของ CPL คงยืนยันได้จาก จำ�นวนคนที่เดินผ่าน

เข้าประตูห้องสมุดต่อวันนับหมื่นคน เฉพาะวันที่ 10 

กุมภาพันธ์ 2009 มีถึง 36,318 คน และในปีเดียวกัน 

มีจำ�นวนการยืมคืนทรัพยากรถึง 10 ล้าน ชื่อเรื่อง  

(Chicago Public Library, 2010)
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การสร้างแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย  วิศปัตย์ ชัยช่วย  

การสรา้งแบรนดใ์หก้บัหอ้งสมดุมหาวทิยาลยั
	 ห้องสมุดมหาวิทยาลัยเป็นแหล่งบริการสารสนเทศ

ที่สำ�คัญในการตอบสนองพันธกิจของมหาวิทยาลัย โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการเรียนการสอนและการวิจัย  ในอดีต

ที่ผ่านมาห้องสมุดมหาวิทยาลัยอาจจะมุ่งเน้นที่การ

เป็นเจ้าของทรัพยากรสารสนเทศจำ�นวนมาก และเป็น 

ฝ่ายรอให้ผู้ใช้เข้ามาใช้บริการ ณ อาคารสถานที่ที่จัด

เตรียมไว้ แต่ในโลกยุคใหม่ที่สารสนเทศในอินเทอร์เน็ต

มีปริมาณมากขึ้น สืบค้นได้ง่ายขึ้น จากที่ใดก็ได้โดย

ไม่ต้องเสียเวลาเดินทางมาที่ห้องสมุด ซึ่งเต็มไปด้วย

ระเบียบปฏิบัติอันเคร่งครัด ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย 

การกำ�หนดเวลาในการเปิดปิด หรือยืมคืน หรือพบ

ประสบการณท์ีไ่มด่จีากบรรณารกัษ ์ จงึทำ�ใหผู้ใ้ชจ้ำ�นวน

ไมน่อ้ยเบือ่หนา่ยกบัการมาใชบ้รกิารหอ้งสมดุ และหนัไป

ใช้บริการ “Google” ซึ่งสามารถจะค้นหาทุกสิ่งที่อยาก

ได้สะดวกสบายแค่ปลายนิ้ว “คลิก” นิสัยการเปลี่ยนไป

ใช้แบรนด์อื่นที่ดีกว่า (Switching habit) เช่นนี้ เป็นสิ่ง

ปรกติวิสัยของผู้ใช้บริการ แต่เป็นเรื่องน่ากังวลใจของ

แบรนด์ เพราะนั่นหมายถึงความล้มเหลวของแบรนด์ใน

การครองใจผูบ้รโิภค ขณะเดยีวกนัหอ้งสมดุมหาวทิยาลยั

ต้องถูกประเมินคุณภาพอย่างเข้มข้นทั้งจากภายใน

และภายนอก ทำ�ให้ห้องสมุดมหาวิทยาลัยต้องเตรียม

พร้อมกับบริบทที่เปลี่ยนไป  ในยุคของการสร้างแบรนด์   

หอ้งสมดุมหาวทิยาลยัหนไีมพ่น้ทีจ่ะตอ้งเรง่สรา้งแบรนด์

เพื่อลบภาพห้องสมุดที่เหมือนกับคนสูงวัยผู้เงียบขรึม 

เนิบนาบ มาเป็นเพื่อนคู่คิด ที่สามารถพูดคุย ปรึกษา

ปัญหา และพร้อมจะช่วยเหลืออย่างกระตือรือร้น 

	 การสร้างแบรนด์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัย     

มีกระบวนการเช่นเดียวกับการสร้างแบรนด์ขององค์กร

ต่างๆดังที่กล่าวมาข้างต้น แต่อาจมีขั้นตอนที่แตกต่าง

กันตามบริบทของแต่ละห้องสมุด ที่จะต้องสอดคล้อง

กับทิศทางของมหาวิทยาลัยในฐานะแบรนด์ย่อยภายใต้

แบรนด์มหาวิทยาลัยด้วย  อย่างไรก็ตามผู้เขียนใคร่ขอ

เสนอจุดเน้นบางประเด็นที่ห้องสมุดมหาวิทยาลัยควร

ตระหนักในการสร้างแบรนด์  ดังนี้

	 1.	 การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์

	 เมือ่จะเริม่สรา้งแบรนดห์อ้งสมดุมหาวทิยาลยันัน้

จำ�เป็นจะต้องเริ่มจากการสำ�รวจสภาพปัจจุบันว่า

ห้องสมุดในเวลานี้อย่างไร  ผู้ ใช้มีความคาดหวัง  

(Expectation) และความรู้สึก (Perception) ต่อห้อง

สมุดอย่างไร โดยอาจจะวิเคราะห์ SWOT หรือทำ�วิจัย

ภาพลักษณ์ห้องสมุดในสายตาของผู้ใช้บริการเชิงลึก  

(Consumer inside) แล้วนำ�มาวิเคราะห์และกำ�หนด

ขอบข่ายของการการดำ�เนินงานห้องสมุด  การกำ�หนด

กลุ่มผู้ใช้เป้าหมายของแต่ละห้องสมุดน้ันอาจจะแตกต่างกัน 

ข้ึนอ ยู่กับคณะ สาขาวิชาท่ีเ ปิดสอน และชุมชน 

วิชาการที่ เกี่ ยวข้อง เช่น หอสมุดมหาวิทยาลัย

ควีนสแลนด์ (University of Queensland Library: UQ 

Library) (2008) กำ�หนดกลุ่มผู้ใช้เป้าหมายออกเป็น  

10 กลุม่ 1) นกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ี2) นกัศกึษาระดบั

หลังปริญญาตรี 3) นักศึกษาที่ทำ�วิจัย 4) นักศึกษาที่

เรียนทางไกล 5) บุคลากรของมหาวิทยาลัย  6) บุคลากร

ของวิทยาเขต   7) นักเรียนมัธยมศึกษา 8) ศิษย์เก่า 

9) ผู้พิการ 10) ผู้ใช้ทั่วไปการจัดแบ่งดังกล่าวนั้นมีผลถึง 

การออกแบบการบริการที่แตกต่างกันให้เหมาะกับกลุ่ม

ผูใ้ชแ้ตล่ะกลุม่ ซึง่ทำ�ใหส้ามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการ

ของผู้ใช้ได้ตรงจุดมากที่สุดนั่นเอง

	 ในประเด็นเกี่ยวกับการกำ�หนดวิสัยทัศน์ของ

แบรนด ์(Brand vision) หอ้งสมดุมหาวทิยาลยันัน้ จะตอ้ง

ชดัเจน และสอดคลอ้งกบัวสิยัทศันข์องมหาวทิยาลยัดว้ย 

เช่น มหาวิทยาลัยมีวิสัยทัศน์จะเป็น มหาวิทยาลัยชั้นนำ�

ระดับโลก วิสัยทัศน์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยก็

ควรจะไปในทิศทางเดียวกัน  ยกตัวอย่างวิสัยทัศน์ของ 

UQ Library ที่กำ�หนดเอาไว้ว่า “Enriching world-class 

scholarship” ที่สั้น กระชับ ฟังแล้วมองเห็นเป้าหมาย

ของห้องสมุดที่ชัดเจน และยังสอดคล้องกับวิสัยทัศน์

ของมหาวิทยาลัยที่มุ่งสู่การเป็นมหาวิทยาลัยระดับโลก

อีกด้วย

	 ภายใต้บริบทของมหาวิทยาลัย ห้องสมุดอาจดู

เหมือนไม่ต้องแข่งขันกับคู่แข่งทางการค้าดังเช่นบริษัท

ต่างๆ ถึงอย่างไรก็ตามห้องสมุดก็ยังต้องแข่งขันกับ 
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ตัวเอง เพราะระบบประกันคุณภาพที่เข้มข้นมากขึ้น

ในปัจจุบัน และพฤติกรรมของผู้ใช้ที่เปลี่ยนไป ทำ�ให้ 

ห้องสมุดจะต้องทบทวนจุดยืน หรือตำ�แหน่ง (Positioning) 

ให้ชัดเจน ว่าห้องสมุดจะยืน ณ จุดใด ของมหาวิทยาลัย 

แตกต่างจากหน่วยงานอื่นอย่างไร จะเป็นหน่วยงาน

ระดับหรือเกรดไหนของมหาวิทยาลัย  ซึ่งจะส่งผล

ต่อการจัดสรรงบประมาณสนับสนุน เช่น ห้องสมุด

มหาวิทยาลัยแห่งชาติสิงคโปร์ (National University 

of Singapore Library: NUSL) ที่ประกาศจุดยืนชัดเจน

ว่า เป็นแหล่งบริการที่มีมากกว่าหนังสือ “More than a 

repository of books, its connects users to quality 

resources of all formats, and is part of a user’s  

personal space where he encounters quality services, 

or he can go to, to explore and discover.” และการ

สร้างแบรนด์ของ NUSL ก็เพื่อให้องค์กรนี้เป็น “หัวใจ” 

ของมหาวิทยาลัย (Yap & Yeo, 2007)

	 กระบวนการสรา้งแบรนดห์อ้งสมดุ ในขัน้ทีย่าก

ทีส่ดุ คงจะเปน็การกำ�หนดคณุสมบตัขิองแบรนด ์(Brand 

attribute) ที่ต้องช่วยกันระดมสมองจากผู้เกี่ยวข้อง

ทุกส่วนเพื่อหาคุณสมบัติที่แท้จริงของห้องสมุดตนเอง   

ศิริกุล เลากัยกุล (2551)  เสนอว่าคุณสมบัติของแบรนด์

ควรจะมีอย่างน้อย 3 ข้อ แต่ไม่ควรเกิน 5 ข้อ เพราะหาก

มีน้อยไปจะไม่สามารถปรับตัวให้ทันกับสถานการณ์ได้ 

แตห่ากมมีากไปกย็ากเกนิจะควบคมุและทำ�ใหไ้มโ่ดดเดน่  

UQ Library เป็นตัวอย่างที่ดีของการกำ�หนดคุณสมบัติ

ของแบรนด์ ที่สั้น จดจำ�ง่ายและนำ�ไปสู่การปฏิบัติได้

จริง 3 ข้อคือ Learning, Discovery, Engagement  

ซึ่งมาจากจุดเน้นของมหาวิทยาลัยนั่นเอง Learning 

คอื การเปน็แหลง่เรยีนรู ้การวจิยั เพือ่ความเปน็เลศิดา้น

วชิาการในระดบัโลก เปน็ทีท่ีผู่ใ้ชจ้ะไดพ้บกบับรรณารกัษ์

ที่เชี่ยวชาญ ทรัพยากรที่ดีเยี่ยม มีบริการที่หลากหลาย 

มีพื้นที่เปิดเพื่อการเรียนรู้ และเครื่องมือพร้อมสรรพ  

คุณสมบัตินี้ถือเป็นเอกลักษณ์ (Identity attribute) ของ 

UQ Library  ที่หาไม่ได้จากหน่วยงานอื่น Discovery 

คือ การสนับสนุนการวิจัย ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ๆของ

นักวิจัย และนักศึกษาบัณฑิตศึกษาอย่างใกล้ชิด จน

แทบจะเรียกว่าเป็นการทำ�วิจัยร่วมกัน เพื่อตอบสนอง

การเป็นมหาวิทยาลัยวิจัยระดับโลก ด้วยทรัพยากร

ที่หลากหลายรูปแบบ ครอบคลุมทุกสาขาวิชา และมี

ปริมาณมากเป็นอันดับ 1 ในรัฐควีนสแลนด์ จัดทำ�คลัง

งานวิจัยอิเลกทรอนิกส์ การจัดเตรียมสิ่งอำ�นวยความ

สะดวกด้านการวิจัยที่เป็นอิเลกทรอนิกส์ Discovery 

ถือเป็นคุณสมบัติที่สร้างอรรถประโยชน์ได้ (Functional  

attribute) ของ UQ Library   สว่น Engagement คอื ความ

ผูกพัน หรือสายใย ที่ห้องสมุดมีต่อผู้เกี่ยวข้องทั้งหมด  

ทั้งในระดับองค์กร บุคคล และสังคม ทั้งภายในและ

ภายนอกมหาวิทยาลัย ด้วยความเต็มใจและเป็นมิตร  

ข้อนี้เป็นคุณสมบัติที่สร้างคุณค่าต่อความรู้สึกของกลุ่ม

เป้าหมาย (Emotional attribute)  

	 ส่วนการกำ�หนดพันธะสัญญาของแบรนด์ 

(Brand promise) นัน้ หอ้งสมดุมหาวทิยาลยัจะตอ้งสรา้ง

ความเชื่อมั่นว่า หรือสัญญาว่าเมื่อผู้ใช้เข้ามาสัมผัสกับ

หอ้งสมดุแลว้ จะตอ้งไดร้บัสิง่ใดแนน่อน เชน่ QU Library 

ให้คำ�สัญญาว่า ผู้ใช้จะได้รับ “Just in time service, Just 

for you” ขณะที่ NUS Library จะให้ “Your One Stop for 

knowledge, for inspiration, for life” แก่ผู้ใช้ เป็นต้น 

	 ในการสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand identity) ซึ่งครอบคลุม ตราสัญลักษณ์ ระบบตัว

อกัษร ส ีขนาด หวักระดาษและซองเอกสาร ระบบเครือ่ง

แบบพนักงาน ป้ายต่างๆ สื่อประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

สามารถว่าจ้างผู้เชี่ยวชาญจากภายนอกออกแบบได้ 

แต่ต้องอยู่ในกรอบของคุณสมบัติของแบรนด์ ในบาง

มหาวิทยาลัยตราสัญลักษณ์ สี ตัวอักษรของแบรนด์

ห้องสมุด ถูกกำ�หนดภายใต้อัตลักษณ์ของแบรนด์ 

มหาวิทยาลัย เช่น Oregon State University (2010) 

กำ�หนดให้ห้องสมุดมหาวิทยาลัยต้องใช้โทนสีส้ม ดำ� 

ขาว ใช้ตัวอักษรและตราสัญลักษณ์ตามที่มหาวิทยาลัย

กำ�หนดไว้ในการทำ�สื่อและกิจกรรมต่างๆ หรือ UQ  

Library  ใชส้มีว่งตามสปีระจำ�มหาวทิยาลยัและมคีำ�โปรย 

(Tagline) “Enriching world-class scholarship” ติดไว้

อยู่เสมอ เป็นต้น
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การสร้างแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย  วิศปัตย์ ชัยช่วย  

     	 2.	 การแปลงกลยุทธ์สู่การปฏิบัติ   

	 เมื่อห้องสมุดมหาวิทยาลัยมีความตั้งใจจะ

สร้างแบรนด์แล้ว จะต้องลงมือปฏิบัติอย่างจริงจังภายใน

องค์กร โดยเฉพาะตัวบรรณารักษ์ ซึ่งเป็นตัวแทนของ

แบรนด์ (Brand ambassador) ที่ต้องแสดงบทบาท 

ความรู้ความสามารถที่เป็นไปตามพันธะสัญญาของ

แบรนด ์(Brand promise) เชน่ บรกิารดว้ยรอยยิม้ เตม็ใจ 

กระตอืรอืรน้ และสรา้งประสบการณท์ีด่ตีอ่ผูใ้ช ้ บางแหง่

อาจกำ�หนดเครื่องแบบของบรรณารักษ์ ซึ่งจะทำ�ให้ผู้ใช้

ทราบว่าจะบุคคลเหล่านี้เป็นผู้ให้บริการ เป็นต้น

	 การสร้างแบรนด์ให้กับห้องสมุดมหาวิทยาลัย 

จะต้องทำ�ให้บริการพื้นฐานที่มีอยู่เดิม เช่น การยืม-คืน 

ตอบคำ�ถามและช่วยการค้นคว้า ช่วยการอ้างอิง นำ�ชม

ห้องสมุด  ดีขึ้น ง่ายขึ้นและมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

เช่น จากที่ต้องรับบริการ ยืมคืน ตอบคำ�ถามและช่วย

การค้นคว้า แยกส่วนกัน อาจจะจัดเป็นบริการ One 

stop service ที่ผู้ใช้สามารถรับบริการจากห้องสมุดได้

ทุกบริการภายในจุดเดียว เช่นเดียวกับ การไปธนาคาร 

แล้วสามารถฝาก ถอน โอนเงิน กู้เงิน เปิดบัญชีและ

อื่นๆได้จากจุดเดียว  หรือเมื่อพูดถึงห้องสมุด ผู้ใช้จะไม่

ได้นึกถึงสถานที่ หากแต่นึกถึงบริการสารสนเทศที่ครบ

ถ้วน มีคุณภาพสะดวก รวดเร็ว สามรรถรับบริการได้

จากทุกที่แม้ว่าจะไม่เคยมาที่ห้องสมุดเลยก็ได้ เหมือน

กบัทีเ่รานกึถงึแบรนด ์“FedEx” วา่เปน็การบรกิารรบั-สง่

ของที่รวดเร็ว ฉับไว ถึงที่ โดยอาจไม่เคยรู้ว่าหน้าตาของ

สำ�นักงาน“FedEx” นั้นเป็นอย่างไรเลยก็ตาม

	 อีกประเด็นหนึ่งที่ห้องสมุดจะต้องคิด และ

สรา้งสรรค ์เพือ่ขบัเคลือ่นและทำ�ใหแ้บรนดเ์ปน็ทีย่อมรบั

ก็คือ การจัดกิจกรรมต่างๆ (Event & Campaign) ที่

จะเกิดในห้องสมุดนั้น จะต้องเกิดจากการนำ�กลยุทธ์

ของแบรนด์มาถ่ายทอดให้เกิดเป็นแผนการตลาด เช่น  

University of Toronto Libraries (2009) จัดกิจกรรม 

ส่งเสริมภาพลักษณ์ห้องสมุด “I  Library VDO Contest”  

ให้ผู้ใช้ส่งคลิปวิดิโอบอกเล่าถึงประสบการณ์ที่ดีใน

การใช้ห้องสมุดมาประกวด เป็นต้น หรือ UQ Library  

จัดมอบรางวัลให้กับผู้ใช้ดีเด่น ที่ใช้สารสนเทศจาก 

ห้องสมุดจนทำ�ให้โครงการ หรืองานวิจัยประสบความ

สำ�เร็จ เป็นต้น โดยจะต้องผสานเทคนิคการสื่อสารที่

หลากหลายและถึงตัวกลุ่มเป้าหมาย เช่น  UQ Library 

ตระหนักว่าพฤติกรรมของผู้ใช้ยุคใหม่ที่มีอินเทอร์เน็ต

เปน็สว่นหนึง่ของชวีติประจำ�วนั จงึใหค้วามสำ�คญักบัการ

สือ่สารกบัผูใ้ชผ้า่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์เชน่ Face 

book Twitter  RSS Feed และ YouTube ในขณะเดียว

กบักพ็ฒันาเวบ็ไซตห์อ้งสมดุใหใ้ชง้านไดง้า่ย (Usability)   

มีบริการสนทนากับบรรณารักษ์ออนไลน์ (Ask A  

Librarian Chat) เป็นต้น   กิจกรรมและบริการเชิงรุกทั้ง

หลายเหลา่นี ้จดัขึน้กเ็พือ่สรา้งการรบัรูต้อ่แบรนด ์(Brand 

awareness)  สรา้งความชอบเจาะจงของแบรนด ์(Brand 

preference) และสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 

loyalty) ซึ่งเป็นดัชนีชี้วัดความสำ�เร็จของแบรนด์นั่นเอง

สรุป
	 ในยุคที่ห้องสมุดมหาวิทยาลัยต้องเผชิญกับ

ความเปลี่ยนแปลงอย่างมหาศาล การสร้างแบรนด์

ของห้องสมุด จึงมีความจำ�เป็น ไม่ใช่เพื่อการแสวงหา

กำ�ไรที่ เป็นตัวเงิน หากแต่ เป็นการครองใจผู้ ใช้   

ด้วยประสบการณ์ที่ดี ที่แบรนด์ห้องสมุดจะมอบให้ทุก

ครั้งเมื่อผู้ใช้มารับบริการ การพัฒนาแบรนด์ห้องสมุด

ให้เข้มแข็งนั้น ต้องมีการดูแลและเอาใจใส่  อาศัยเวลา

และงบประมาณ  แม้ห้องสมุดจะสร้างแบรนด์อย่างไร 

แต่หากบุคลากรห้องสมุดซึ่งมีบทบาทสำ�คัญในการ

พัฒนาและขับเคลื่อนแบรนด์มากที่สุด ไม่เข้าใจแบรนด์   

และมุง่ทำ�ใหแ้บรนดค์รองใจผูใ้ชอ้ยา่งแทจ้รงิ รวมถงึการ

ทีห่อ้งสมดุสรา้งแบรนดโ์ดยไมท่ำ�การศกึษาผูใ้ชใ้หด้กีอ่น   

ก็อาจทำ�ให้แบรนด์ห้องสมุดกลายเป็นเพียงศัพท์เทคนิค

เฉพาะสถาบันที่ผู้ใช้ไม่เข้าใจไปโดยปริยาย (Stimson, 

2007; Walton, 2008; ทรงพันธ์ เจิมประยงค์, 2551)

ขอขอบคุณ
	 คณุกวนิ สวุรรณตระกลู Product Management 

Strategy Specialist, Kasikorn Bank สำ�หรับข้อคิดเห็น

ในเชิงการตลาด
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