
1

Branding and 
Social 
Entrepreneurship
การสร้างแบรนด์ และการเป ็นผู้  
ประกอบการเพื�อสังคม



What we’re covering

How the theory behind brands is shifting ทฤษฤีเบื�องหลังแบรนดมี์การ
พัฒนาไปอย่างไร 

The involvement of consumers, citizens and other 
stakeholders in creating meaning การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคประชากรและ
ผูมี้สว่นได้ส่วนเสียในการสร้างความหมาย

How social entrepreneurs build brands – the principles and 
the practice ผู้ประกอบการเพื�อสังคมสร้างแบรนด์อย่างไร -หลักการและแนวปฎิบัติ
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3 minutes: type in chat
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What’s your favourite 
‘social’ brand? And why? 
อะไรคือแบรนด์ท�คุีณช�นืชอบ ทําไม
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The changing world of 
brands and branding
โลกเปลี�ยนแปลงไปของแบนด์
และการสร้างแบรนด์
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• Consistent and relevant communication
• Symbolic leadership
• Active use in day to day decision-making
• Build into HR and Learning programmes
• Connect employees with external stakeholders
• Inspire but don’t control – be courageous

How to ground the 
brand…

‘put the brand behind your 
employees before asking 
your employees to get 
behind the brand’

What is a Brand? (adapted from Aaker)

Functional
benefits

Emotional
benefits

Self-Expressive
benefits

Participatory
benefits

Value proposition
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ศูนย์กลาง การสะท้อนและสร้างอัตลักษณ์

From abstract to human 
centric…reflecting and shaping 
identities จากนามอธรรมสู่มนุษย์์เป็ น
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“Brand management is no longer in the 
position to unilaterally define and control 
brand meaning but needs to perceive itself as 
one actor among many.” การบรหิารจัดการแบรนด์ไม่ได้
อยู่ในฐานะ ที�จะกําหนดและควบคุมความหมายของแบรนด์เพียง
ฝ่ายเดียวอีกต่อ ไป แต่จําเป็นต้องมองว่าเป็นนักแสดงคนหน�งึใน
หลายๆคน
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From controlled to co-
created…always 
becoming จากการควบคุมไปสู่
การสรา้งรว่ม 



How Organizations and Individuals interact 
องค์กรและบุคคลมีปฎิสมัพันธ์กันอย่างไร
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Social entrepreneur 
brands แบรนด์ผู้ประกอบการเพื�อ
สังคม



Bullies 
© Nicholas Ind and Oriol Iglesias



The Power of Virtue

Social entrepreneurs are lead users with a conscience ผู้ประกอบการเพ�ือสงัคมเป็ นผู้นําท�ีมีจิตสาํนึก

Focus is on solving environmental and social problems that commercial brands miss or ignore – often in 
creative ways มุ่งเน้นด้านการแก้ ไข�ญหาสิ�งแวดล้อมและ�ญหาสังคมที�แบรนด์ เชิงพาณิชน์ละเลยและเพิกเฉย  - สร้างในทางที�สร้างสรรค์ 
Brands have to act on problems and communicate t  he challenge and the solution แบรนดต์อ้งตอบสนองต่ อ�ญหา

และส� ือสารความท้าทายและแนวทางแก้ไข

Have to build networks t  o deliver solutions สรา้งเครือข่าย

Get consumers to think as citizens  ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความเป็ นพลเมือง
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“Virtue is not a finite resource to be 
conserved but a value that grows 
with use.” คณุธรรมไม่ใช่ทรพัยากรที�จาํกัดที�จะ
ไดร้บัการอนุรกัษ์ แตเ่ป็นคณุคา่ที�เตบิโตพรอ้มกับการ
ใช้งาน

Mark Carney with reference to Adam Smith and The Theory of Moral Sentiments
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More than just virtue…
มากกวา่คณุธรรม



Virtue plus ท�มีีคุณธรรม

ชอบThere ช� ัวด ีare virtuous consumers  who act on conscience มผูี้  บรโิภคที �มีคณุธรรมท�ทีาํหน้าที่บนความรู้

สกึผดิ But gap between statement and action แต่ ยังมีช่องทางระหว่างถ้อยแถลงและการกระทํา

To influence wider audience have to align with brand benefits การมีอทิธิพลต่อกลุ่มเป้ าหมายในวงกว้าง 

And deliver a quality brand experience ประสบการณ์25
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Think of a social 
problem/challenge that needs to 
be tackled? นึกถึง�ญหาสงัคม/ความ
ท้าทายที�ต้องการจัดการกับ�ญหา
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Making it work



Making it work

Need deep insight into people’s motivations eg ethnography/netnographyต้องการข้อมูลเชิงลึกเกี�ยวกับ
แรงจูงใจของผู้ คน เช่ น   กลุ่ มชาติพันธ ุ์ 

Clarity of purpose built on core principles that is shared with an ecosystem หลักการพื�นฐานที� ใช้
ร่วมกันกับระบบนิเวศ 

Open, fair and responsible values ค่านิยมที�เปิ ดเผย ยุติธรรม6

Create relevant experiences with internal and external stakeholders สรา้งประสบการณ์ท�ี
เก�ียวข้องกับผู้มีสว่นได้สว่นเสยีทั�งภายในและภายนอก

Multi-stakeholder orientation and measurement: impacts on employees, 
community, partners, environment and customers มุมมองและการประเมินของผู้มีสว่นได้เสยีที�หลากหลาย
 : พนักงาน พันธมิตร ส�งิแวดล้อมและลูกค้า
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The implications for Managers พันธกิจของผู้บรหิาร

Managers’ role is to create a shared understanding of the purpose (connect the past to the future) บทบาท

ของผู้ จัดการ คือ การสร้ างความเข้ าใจเกี�ยวกับวัตถุประสงค์  (การเชื�อมต่ อกับอดีตและอนาคต)

Requires a ‘participatory, humble and empathetic’ leadership style ต้ องการรูปแบบการเป็ นผู้ นํา "มีส่วนรว่ม ถ่อมตนและ
เห็นอกเห็นใจ"

Become orchestrators/conductorsี
ย  

 of a collaborative network of stakeholdersg เ ป็ นผู้ประสานงาน/ควบคุมเครือข่ายความรวมมือ
ของผู้มีสว่นได้สว่นเสยี

Provide direction but also freedom to others to enrich ให้คําแนะนะ แต่ยังให้อิสระแก่ผู้อ�นืในการเสริมสร้าง
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Sharing through stories แบ่ง�นผ่านเรื�องราว

Need to overcome lack of consumer knowledge and enable consumers to understand the 
impacts of their behaviour: issues and consequences จาํเป็นตอ้งเอาชนะการขาดความรูข้องผู้บริโภค เข้าใจถึงผลกระ
ทบของพฤตกิรรมของพวกเขา : �ญหาและผลที�จะตามมา

Requires an approach that engages and persuades: the value of stories ตอ้งใช้วธีิที�มีส่วนรว่มและโน้ม
น้าว  : คณุคา่ของเรื�องราว

Important that stories are authentic and tangible: challenge existing perceptions and encourage 
new actions สิ�งที�มีความสําคญัคอืเรื�องราวเป็นของจรงิและจับตอ้งได ้: ท้าทายการรบัรูที้�มีอยู่และกระตุน้ให้เกิดการกระทําใหม่ๆ
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