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• กําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและแคบลง (Consumer Segmentation) 

การกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและแคบลงเปนสิง่สาํคัญมากๆโอกาสของแบรนด 
SMEs ในการตอสูในตลาด MASS ยอมเปนไปไดยาก และยังตอง ใชงบประมาณอยางมหาศาล 
ในการตอสูกับเจาตลาดยกัษใหญที่มีอยูแลวทางออกที่ดีในการสราง Brand SME คือ ควรจะตอง
เจาะกลุมเปาหมายที่แคบลงของสินคาในตลาดนั้นๆ เชน สบูสําหรับนักกฬีา น้ําหอมสําหรับวัยรุน
ชาย นมสาํหรับคุณแมที่มีครรภ ยาสฟีนสมุนไพรรักษาโรคเหงือก ฯลฯ จะเหน็ไดวาการกาํหนด
กลุมเปาหมาย (Segmentation) ทําใหใชงบประมาณในการทําโฆษณา ประชาสมัพันธ นอยลง
ตรงเปาหมาย หลีกหนีจากคูแขงรายใหญอ่ืนๆในตลาด นอกจานั้นยังสามารถบรหิารการใชส่ือได
อยางมีประสิทธิภาพเต็มที ่

 
• การพัฒนาสินคา (Product Development) 

เนื่องจากตลาดในยุคหลงัป 2000 นี้ สินคามกีารพฒันาอยางตอเนือ่งมีการแขงขันสูง ที่
สําคัญสินคามวีงจรชีวิตสัน้ลง จะเหน็ไดจาก โทรศัพทมือถือจะตองมีรุนใหมๆออกมาทุกๆ 3 เดือน  
มีการแขงขันทางเทคโนโลยีอยางสงู เมื่อแบรนด ก เร่ิมมีจอสี แบรนดอ่ืนๆก็ออกตามกนัมา 
ในไมชา  ตอมา มือถอืตองถายรูปได ทุกแบรนดก็ตองพฒันา ใหถายรปูไดเหมือนกนั ฉะนัน้ 
หากคูแขงพัฒนาศักยภาพอยางสม่ําเสมอ ขณะที่เรายืนอยูกับที ่ ทุกๆกาวที่คูแขงเดินกาวไป
ขางหนา ก็เปรียบเหมือน เรากําลังกาวถอยหลัง 

 
• การโฆษณาและประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relation) 



เมื่อกําหนดภาพลักษณของสินคาไดแลว การโฆษณา และการประชาสัมพันธจะเปน
เครื่องมือที่จะชวยสราง รักษา หรือเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณของตราสินคา โฆษณาที่ด ีนอกจากจะ
ชวยสรางภาพลักษณของสินคาแลว จะตองทาํให Brand สามารถถูกจดจําไดงาย และทายที่สุด
นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของเรา การสรางแผนงานโฆษณาและประชาสัมพนัธที่ดจีะตอง
วางแผนแบบองครวม (Total Branding) ทุกสิ่งทุกอยางจะตองออกมาภายใตรูปแบบ ความคิด
รวบยอด (Concept) ของ ภาพลักษณของ Brand เรา ในทิศทางเดยีวกนัทัง้หมด  ทั้ง TV, Radio, 
Print ads, Outdoor, internet, PR , Retail Store และ Packaging ตางๆ  เพื่อที่จะตอกย้ําใหเกิด
ภาพลักษณทีช่ัดเจนและงายที่จะจดจําในใจ ของผูบริโภค  

 
• การบริการลูกคา หรือ ลูกคาสัมพันธ (Customer Relation ) 

การบริการลูกคาเปนหัวใจทีสํ่าคัญที่ไมสามารถมองขามไดในธุรกิจยุคปจจุบันที่ลูกคาเปน
ใหญ ผูที่เปนพนกังานติดตอลูกคาและใหบริการจะสามารถสรางความประทับใจ หรือผิดหวังในใจ
ของผูบริโภคไดงายและเรว็ที่สุด ดังนัน้ ไมวาจะเปนการพูดจา การแตงกาย ทัศนคติ และความรูใน
ผลิตภัณฑ ตลอดจนการใสใจและใหความสําคัญกับลูกคา  ส่ิงทั้งหมดที่กลาวมาแลว จะแสดงออก
ถึง ภาพลักษณโดยรวมของBrand นัน้ๆ SMEs ที่มีสินคาที่ด ีหากสามารถอบรมพนักงานขายใหมี
กริยามารยาทที่ดี แตงกายสุภาพ ตลอดจนมีการพัฒนาสินคาที่ไดมาตรฐาน ส่ิงเหลานี้จะรวมอยู
ในภาพพจนทีอ่ยูในใจของลกูคาทีม่ีตอ Brand ดวยเชนกนั ปจจัยหลักที่กลาวมาทัง้หมดมีสวน
สําคัญในการสรางภาพลักษณของตราสินคาและบริการการสราง Brand ใหประสบความสาํเร็จ
นั้นตองใชทัง้ศาสตรและศิลป บวกประสบการณ ในประเภทของตลาดนัน้ๆ แตหลักการและกล
ยุทธสามารถนําไปปรับใชไดอยางกวางขวาง  

 
ทายที่สุดนี ้ คือ อยากใหเขาใจวาการสรางBrandข้ึนมาใหมในตลาดเปรียบเหมือนกับการ

ปลูกตนไม ตองใชเวลา ตองการการดูแลรักษา ทํานุบาํรุง อยางสม่ําเสมอ และที่สุด หากตนไมแหง
ตราสินคานี ้ผานฤดกูาลแหงการเติบโต และไดรับการดูแลรักษาเปนอยางด ีผมเชื่อเหลือเกนิวา ใน
ที่สุดมันจะผลดิอกออกผลเบงบาน งดงาม อยูในใจของผูบริโภค และ เจาของตราสินคานั้นๆ 

 
กรณศีึกษา “ไวตามิล้ค  ใหโปรตีน...อ่ิมสบายทอง” 
  

กวา 4 ทศวรรษที่ผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง ภายใต Brand ไวตามิ้ลค ยังคงยึดครองตลาดไว
ไดอยางเหนยีวแนน จงึเปนสิ่งที่นาครุนคิดวาองคประกอบใดที่ทาํให Brand ดังกลาวมีความ
แข็งแกรงอยูไดถึงเพยีงนี ้



 
 ไวตามิ้ลค คือกําเนิดไลหลังน้ําสมกรีนสปอตเพียง 4 ป โดย ชิน โสภณพนิช ธนราชนัย  
ผูกอตั้งแบงกกรุงเทพ และเคเค หลิน นกัธุรกิจชาวฮองกง ไดรวมทนุกนักอต้ัง บริษัท กรีนสปอต 
(ประเทศไทย) จํากัด พ.ศ.2497 ทวาผลติภัณฑที่เปนเครื่องดื่ม Brand แรกของบริษัทกรีนสปอต 
กลับกลายเปนน้าํสมกรีนสปอตนั่นเอง กระทั่งป 2501 ผูรวมทนุชาวฮองกงเล็งเห็นวาเครื่องดื่มเพือ่
สุขภาพนาจะมีโอกาสเติบโตไดในดินแดนสยาม จงึริเร่ิมผลิตนมถัว่เหลืองชนิดขวดเปนรายแรกของ
ไทย 
 
 ส่ิงที่ติดตามมาและมีความนาสนใจก็คือ การตั้งชื่อ Brand วา ไวตามิล้ค (ViTAMILK) ซึ่ง
เปนคําผสมระหวาง VITAMIN กับ MILK ซึ่งนับเปนความชาญฉลาดที่สามารถประยุกตคําใหมี
ความหมายทีด่ี และจดจํางาย 
 
 เพื่อ Associate กับ Vitamin อันหมายถงึ การดื่มเพื่อบํารุงสุขภาพเพราะน้ําถั่วเหลืองก็
เปนผลิตภัณฑอาหารนมชนิดหนึ่งที่ไดรับมาจากพืชจงึเลี่ยงที่จะใชคําวา Soy หรือน้ําถัว่เหลืองเขา
มาผสมกับคําวา Milk หรือน้ํานม ซึง่มิไดใหความหมายที่ชัดเจน และเรียกชือ่ยากกวาคาํวา 
VITAMILK เสียอีก ซึง่เปนความหมายที่เขาใจงายและเปนทีย่อมรับ (Owned Word) 
 
 อยางไรก็ดีการ Launching ไวตามิ้ลค ในยุคแรก ผูบริโภคในยุคนัน้ยังไมนยิมผลติภัณฑ
นมถัว่เหลืองมากนกั ถาเปรยีบกับผลิตภัณฑน้าํอัดลมที่คนไทยกาํลังมักคุนมาขึ้นเรือ่ย ๆ หากถาม
หาถงึสาเหตทุีต่ลาดยังไมนิยม ไวตามิล้ค อาจจะมาจากผูบริโภคตองใชเวลาในการสราง
ความคุนเคยจากการทดลองดื่ม ประกอบกับความรูสึกในเชิงเปรียบเทยีบกับน้าํเตาหู ซึ่งผูบริโภค
สวนใหญเชื่อวามีความสด และราคาถกูกวา 
  

บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัด จึงพยายามปรับปรุงสูตรและรสชาติของ ไวตา
มิ้ลค ตามความเหมาะสม และตองการใหรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัว แนนอนที่สุดคือ ตอง
แตกตางจากน้าํเตาหู โดยเฉพาะสามารถเก็บรักษานมถัว่เหลืองแบบขวดดวยระยะเวลาอัน
ยาวนานและมีความสะดวกกวาน้าํเตาหูที่มีวางขายในตลาดยามเชาเทานัน้ 
  

การจัดจําหนาย ไวตามิ้ลค ในยุคแรกยังคงเปนชองทางเดียว คือ รานอาหาร และราน
กาแฟชงยุคเกา ตอมาขยบัเขาสูรานขายของชํา ดวยหนวยสนับสนุนจากการจัดจําหนาย ซึ่ง
ชองทางดงักลาวกย็ังคงดําเนินการอยูในยคุปจจุบัน กระนัน้ก็ตามการพัฒนาความสัมพันธของ 



Brand ก็ยังคงดําเนินการตอไปอยางไมหยุดยั้ง เพื่อมิใหผูบริโภคละทิ้ง Brand ของตนเอง เพราะ 
Brand คือ ความรูสึกตอทกุสิ่งทุกอยางทีแ่ฝงอยูในผลิตภัณฑไมวาจะเปนความนาเชื่อถือ (Brand 
Reliability) การบงบอกถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา (Brand Loyalty) รวมถึง 
Brand Experience หรือประสบการณของผูบริโภคที่มตีอ Brand นั้น ๆ Brand Association 
องคประกอบเหลานี้ลวนเปนความรูสึกทีจ่ับตองไมได แตมีความสําคัญตอการอยูรอดของ Brand 
เกือบทัง้สิ้น  

 
ดังนัน้ การสราง Brand จึงจําเปนตองลงทนุอยางตอเนื่อง ทัง้ในแงการลงทุนกับส่ิงที่จับ

ตองไมได (Intangible) และสิ่งที่จับตองไดในตัวผลิตภัณฑ (Tangible) อาท ิคุณภาพ ราคา บรรจุ
ภัณฑ ชองทางการจัดจาํหนายทีเ่หมาะสมกับกลุมเปาหมาย เปนตน 
  

ระหวางการจดัสงสินคาไปสูแหลงกระจายสินคา ทั้งในรานอาหาร กาแฟ และรานขายของ
ชํา บรรดาหนวยรถที่ทาํหนาที่กระจายสนิคา ยงัรับภารกิจติดโปสเตอร เพื่อแนะนาํ ไวตามิ้ลค ณ 
จุดขายดังกลาวควบคูกนัไป เพราะในยุคแรก ๆ การใชส่ือโฆษณายงัไมหลากหลายเทาปจจุบนัและ
ยังไมมีแรงกดดันจากคูแขงขนัในตลาดผลติภัณฑนมถัว่เหลืองเหมือนยคุนี้ซึ่งดาหนาเขามาแยงชิง
สวนแบงตลาดมากกวา 3 ราย 
  

ในชวง 2 ทศวรรษแรก ไวตามิ้ลค จึงอยูในชวงของการเดินกลยุทธเพื่อการพัฒนา
ความสัมพันธของ Brand ใหผูบริโภคไดรูจักมักคุนเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ (Brand Association) 
โดยเฉพาะกลุมเปาหมายทีม่ีความใสใจในสุขภาพพลานามยัของตนเอง ทั้งกลุมเดก็และผูใหญทกุ
เพศทกุวัย ตางก็เปนกลุมเปาหมายดงักลาว 
  

คุณลักษณะทีจ่ับตองได (Tangible Attributes) ของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง ไวตามิ้ลค มี
อยู 2 ประการคือ สีขาวขน และปรากฏตราสัญลักษณเปนรูปตัว V อันโดดเดน จึงทาํให
คุณลักษณะดังกลาว มีความแตกตางไปจากผลิตภณัฑน้าํอัดลมบรรจุขวดอยางชัดเจน เพราะ
บรรดาน้ําอัดลมทุกประเภทมักจะเปนน้าํส ี ดังนัน้ เมือ่ใดที่ไวตามิ้ลควางประกอบคูกับน้ําอัดลม
นานาชนิดคุณลักษณะอันโดเดนจะยิง่ฉายชัดในตูแชหรือแมกระทัง่ในคลังสินคาก็ตามที  
  

กระทัง่ชวงป 2544 บริษัท เต็ดตราแพ็ค ผูผลิตเครื่องจักรสําหรับบรรจุภัณฑกระดาษราย
ใหญของโลก สามารถประดิษฐคิดคนนวัตกรรมกลองกระดาษชนิด UHT ชวงจังหวะดังกลาวนี ้
บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัดจึงตัดสินใจขยายการผลิตเฉพาะ ไวตามิ้ลค  ในบรรจุภัณฑ



แบบใหมในกลอง UHT โดยมอบหมายให บริษทั ดทีแฮลม (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูจัดจําหนาย
ผานชองทางใหม ๆ อาทิ ภายในซเูปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคาหรือชองทาง Modern Trade ใน
ยุคปจจุบัน 
 
One Way มาแรง 
  

เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคในลักษณะ One Way คือ ไมตองคืนกลอง ซึ่ง
แตกตางไปจากบรรจุภัณฑแบบขวดที่ผูบริโภคตองคืนขวดใหแกรานคาซึ่งทาํใหขนาดของตลาดถูก
จํากัดดวยพฤติกรรมดังกลาว กําลงัการผลิตไวตามิ้ลค UHT จากจาํนวน 300,000 กลองตอเดือน
ขยับมากกวา 1 เทาตวั กลาวคือ ประมาณ 720,000 กลองตอเดือน นี่คือ รูปธรรมขั้นตนที่แสดงให
เห็นวา โอกาสทางการตลาดของไวตามิ้ลค ชนิดกลองแบบ One Way มีศักยภาพเพยีงใด 
  

แตสําหรับบรรจุภัณฑชนิดขวดแบบคืนขวด หรือ Two Way ผูบริโภคใหการตอนรับเพิ่มข้ึน
เร่ือย ๆ เชนกนั เนื่องจากนโยบายการสงเสริมการขายผานรานคาหรือ Trade Promotion ซื้อ 1 ลัง 
แถม 1 ขวด เพื่อสรางแรงจงูใจใหแกรานคาเปาหมาย สวนบรรจุภัณฑแบบใหมคือ UHT ในขั้นตน
ยังมิไดใชกลยทุธการสงเสรมิการขายดงักลาว นับจากป 2530 เปนตนมา ไวตามิ้ลค กลายเปน
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองที่ผูบริโภคใหการยอมรับอยางทั่วถึง จึงขยับตัวอีกครั้งกบัการกําหนด 
Brand Strategy อยางเอาจริงเอาจงั 
  

พื้นฐานของผลิตภัณฑไวตามั้ลคคือ น้ํานมถั่วเหลือง ซึง่มี Core Value (คุณคาหลัก) 
สําคัญเกี่ยวกบัการดื่มเพื่อบํารุงสุขภาพ ทีม่ีความแตกตางไปจากเครื่องดื่มน้าํอัดลมบรรจุขวด
ทั่วไป ดังนัน้ core Value (คุณคาหลัก) ดังกลาว จึงถูกนํามาใชกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑให
ชัดเจนยิง่ขึ้น ซึ่งหลักเกณฑพืน้ฐานสาํหรับกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑทัว่ไปไดแก คุณสมบัติและ
ประโยชนการใชสอย (Positioning Attribution and Benefit) กาํหนดตามราคาและคุณภาพ 
(Positioning by Price and  Quality) กําหนดตามระดับข้ึนของผลิตภัณฑ (Positioning by 
Product Class) และ กาํหนดตามลักษณะของผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by Product Use) 
เปนตน 
  

แนนอนที่สุดการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติและคุณประโยชนคือ 
เปาหมายในการกําหนด positioning ของไวตามิ้ลค ผูบริโภคทั่วประเทศ จึงมีโอกาสไดรับรูกับการ
ส่ือสารทางการตลาดของไวตามิ้ลค เพือ่ตอกย้ําตําแหนงผลิตภัณฑจากสโลแกนที่ผานเสยีงเพลง



ประกอบภาพยนตรโฆษณา และจากเสียงสปอตวิทยุความวา “ไวตามิ้ลค...ใหโปรตีน อ่ิมสบาย
ทอง...ไวตามิล้ค” พรอมกนันี้ในป 2530 ไวตามิ้ลค เพิ่มรสชาติใหมเปน ไวตามิล้ค รสโกโก เพื่อ
สรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภค โดยสรางความหลากหลายในรสชาติของผลิตภัณฑ 
  
Positioning แข็งแกรง 
 เวลาทอดยาวออกมาประมาณ 6 ป ไวตามิ้ลค ตัดสินใจเพิ่มรสชาติใหมข้ึนอีก นับต้ังแตไว
ตามิ้ลครสสตรอเบอรี่ รสเมลอน วานิลลา เมื่อผลิตภัณฑมีจํานวนหลากหลายขึ้น ยอมมีความ
จําเปนตองตั้งงบประมาณ เพื่อโหมโฆษณาสรางการรับรูใหแกผูบริโภคผานทุกสื่อที่สามารถสื่อสาร
กับ Mass Market แตเปนทีน่าเสยีดายสาํหรับไวตามิ้ลครสชาติใหม ๆ ที่พยายามเสนอใหผูบริโภค
มีทางเลือกเพิม่ข้ึน ทวาผูบริโภคกลับไมนยิมในรสชาติใหม ๆ เอาเสยีเลย 
  

บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัด จงึมีความจาํเปนตองตัดสินใจเลิก สารพดัรสชาติ
ที่มิใชตัวตนทีแ่ทจริงของน้ํานมถัว่เหลืองออกไป เนื่องจากระยะเวลาที่  ไวตามิ้ลค เฉิดฉายอยูใน
ตลาดผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพกวา 2 ทศวรรษนัน้ ผูบริโภคเกิดความเชือ่มั่นในความเปน
ตัวตนของผลผลิตจากน้าํถัว่เหลือง และรสชาติดั้งเดิมของ ไวตามิ้ลคมากกวา 
  

ผูบริโภคจึงเกดิการซื้อซ้ํา เพราะความคุนเคยกับความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ และ Brand 
Loyalty (ความจงรักภักดีตอตราสินคา)  มักเปนเรื่องที่แยกกนัไมออกเฉกเชนกางเกงยนีส ลีวายส 
ซคงมีความแข็งแกรงในตําแหนงของผลติภัณฑและภาพพจนความเปนบลูยนีสทีโ่ดงดังไปทัว่โลก 
ทวาหาญขยายสายการผลิตไปสูชุดสูท เพราะเชื่อมั่นในความแข็งแกรงของ Brand ตนเองมาก
เกินไป ปรากฏวาตองประสบกับความลมเหลวในการออกชุดสูทดังกลาว เพราะตําแหนงของ
ผลิตภัณฑเดิมในความเปนบลูยีนส ฝนแนนกับบุคลิกของ Cow Boy มาหลายสิบทศวรรษ 
  

ฉันใดก็ฉันนั้น ความเปนน้าํนมถั่วเหลือง ของ ไวตามิ้ลค ซึ่งผูบริโภคสวนใหญคุนในรสชาติ
และกลิ่นของถั่วเหลือง มิพักตองกลาวถึงสีของน้าํถัว่เหลืองวาจะเปนสีอะไรหากมีความผิดแผก
แตกตางไปจากสีขาวแลวไซร ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคยอมลดนอยลงไป เพราะผูบริโภคซื้อไวตา
มิ้ลค เพราะมเีปาหมายที่ชัดเจนวา ตองการน้ําและกลิ่นที่เปนผลผลิตจากถัว่เหลือง การตัดสินใจ
เลิก ไวตามิ้ลค รสชาติใหม ๆ คือ รูปธรรมหนึ่งในกระบวนการของ Brand Strategy เพราะภายหลงั
ที่กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และ Brand แลว ผูบริโภคสวนใหญรับรูแลววา Positioning ดังกลาว
อยู ณ จุดใด 
 



Satisfaction 
 ข้ันตอนที่สําคญัตอไปคือการสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภคอยางสงูสุด (Satisfaction) 
ควบคูไปกับการสื่อสารใหผูบริโภคไดรับรูถึงจุดขายหรือจุดเดนที่สําคัญของผลิตภัณฑ (Point of 
Sale) ดังที่กลาวในตอนตนแลววา Core Value ของผลิตภัณฑน้ํานมถัว่เหลืองไวตามิ้ลค คือ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ดังสโลแกนเดิม “ไวตามิ้ลค...ใหโปรตีน อ่ิมสบายทอง...ไวตามิ้ลค Point of 
Sale จงึอยู ณ จุดนี้ และเปนความรูสึกทีฝ่งหวัผูบริโภคมาอยางชานาน เพราะภาพลักษณในสมอง
ของผูบริโภค (Perceptual Image) คือความรูสึกทีเ่ร่ิมรับรูถึงคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
แลววาเขาดื่มตราสินคานี้เพือ่อะไร? 
  

ตอมาในป 2540 กระแสความนิยมของผูที่ชืน่ชอบบริโภคมังสวิรัติและอาหารเจขยายตัว
แบบทวีคูณ บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัด เลง็เหน็โอกาสทางการตลาดอยางชัดเจน จึง
ผลิต ไวตามิ้ลค เจ ข้ึนมาแนะนําสูตลาดทั้ง ๆ ที่ผลิตภัณฑที่ไดจากนมถั่วเหลืองมาจาพืช มิใชมา
จากน้ํานมสัตว แตทวาความรูสึกของผูบริโภคก็ยังไมเชือ่มั่นวา น้าํนมถัว่เหลืองจะเปนอาหารเจ 
เนื่องจากนมววับรรจุ กลอง UHT สวนใหญจะผสมนมผลจึงหวั่นเกรงวา ไวตามิ้ลค จะผสมนมผล
เชนกนั 
  

การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการ Design บนบรรจุภัณฑ UHT ของไวตามิ้ลค ได
ปรากฎขึ้นเปนรูปนมถัว่เหลืองในถวยกระเบื้อง ประกอบไปดวยเมลด็ถั่วเหลืองที่วางเรียงอยูราย
รอบ พรอมกบัสัญลักษณ เจ สีเหลืองสดเปนตรารับประกัน ปรากฏวา ตลาดใหการตอนรับเปน
อยางดี เพราะปริมาณความตองการของตลาดมีมากกวา 10 ลานกลองตอเดือน ในชวงเทศกาล
ดังกลาวของเดือนตุลาคมทกุป 
 
Competitive Force 
 ประกอบกับแรงกดดันจากการแขงขัน (Competitive Force) ซึ่งเกิดจากผูบุกรุกหนาใหมที่
พยายามเขามาชิงสวนแบงการตลาดนมถัว่เหลืองหลายราย ยิง่ทําให ไวตามิ้ลค จําเปนตอง
ผลักดันกิจกรรมการตลาด เพื่อปกปองสวนแบงตลาดและตราสินคาของตนเอง 
  

นับต้ังแตป 2542 เปนตนมา ไวตามิ้ลค ปรับสายการผลิตเพื่อสรางความหลากหลายใน
ขนาดของบรรจุภัณฑ และเพื่อรองรับกับการเติบโตของพฤตกิรรมผูบริโภคแบบ One Way จึง
วางตลาดบรรจุภัณฑแบบขวดเรียกวา ไวตามิ้ลค บิ๊ก โดยเพิ่มปริมาณมากกวาราคาที่เพิ่มข้ึนจาก
ขวดละ 6 บาท เปน 7 บาท ใหเปนทางเลอืกแกผูบริโภคในแบบ Two Way ที่บรรจุขวด 



  
ตอมาก็ผลัก ไวตามิ้ลค ทูโก ชนิดขวด One Way เขามารองรับกับพฤติกรรมการบริโภคยุค

ใหม พรอมกบัปรับปรุงบรรจุภัณฑชนิดกลอง UHT เปนทรงสูงขึน้เรียกวา Slim สะดวกในการหยิบ
จับ เหมาะกับคนรุนใหม โดยเนนไปที่ไมผสมนมผงสามารถบริโภคไดทุกวนัไมตองรอเทศกาลกินเจ 
ไลหลังไมนานนักกเ็ปดตัวไวตามิ้ลค ไจแอนท ในบรรจุภัณฑใหมทรง wedge จับกลุมเด็กอาย ุ5 – 
12 ป พรอมทัง้เปดตัว ไวตามิ้ลค V-SOY นมถัว่เหลือง 100% ไมผสมน้ําตาล เพื่อเจาะเขาไปใน 
Segment กลุมที่รักในสุขภาพอยางเอาจริงเอาจงั ซึง่สวนใหญจะเปนกลุมสุภาพสตรี หรือเปน 
Niche Market (เจาะจงกลุมเปาหมายที่แคบลง) เพื่อแทรกตัวเขามาในตลาดเฉพาะเจาะจง
ดังกลาว โดยสื่อสารใหกลุมเปาหมายไดทราบวา การดืม่นมถัว่เหลืองเปนประจาํ สามารถชวยลด
ความเสีย่งจากโรคภัยตาง ๆ อาท ิโรคหวัใจจากหลอดเลอืดอุดตัน เปนตน 
  

ขอมูลขางตนคือ กลยทุธการปกปองสวนแบงตลาดและตราสินคาโดยอาศัยความหลาย
หลายของผลติภัณฑเปนจดุปองกัน แตส่ิงที่เปนตัวสนับสนนุในการกระตุนใหผูบริโภคไมวอกแวก
ไปกับนมถัว่เหลือง Brand ใหม คือ Promotion Compaign โดยเริ่มจากกิจกรรมสงเสริม
ภาพลักษณของตราสินคาผานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เจาะกลุมเปาหมายตาง ๆ เปน
ระยะ ๆ อาทิ ภาพยนตชุด กลามใหญ ชดุ กราวกฬีา และไมเด็ดที่สําคัญคือ การกระตุนยอดขาย
ดวยโปรแกรมการแจกทองคาํถึง 3 ป ซอน เรียกแคมเปญดังกลาววา เศรษฐีรวยทองกบัไวตามิล้ค 
โดยมีกติกาลุนโชคใตฝาขวด และใตฝากลองไวตามิ้ลค เพื่อแจกสรอยคอททองคํา วทิยุโมบาย
ขนาดจิ๋ว และดื่มฟรีขนาดบิก๊ถึง 3 ลานขวด และปดทายรายการสิน้ปดวยการแจกรางวัลทองคํา
แทง 

 
 กลยุทธตาง ๆ ขางตน นอกจากจะเปนการปกปองสวนแบงตลาดของตนแลว ยังเปน
เครื่องมือสําคญัหรือ 1 ในกลยุทธการสราง Brand คือ การสื่อสารตราสัญลักษณสินคา และ
เครื่องหมายการคารูปตัว V ควบคูกันไป ป 2544 จึงเปนปแหงการพลิกโฉม ไวตามิ้ลค คร้ังใหญ
อยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอนตลอด 4 ทศวรรษที่ผานมา เพราะลาํพงัแคกําลังการผลิต ไวตามิ้ลค 
ชนิดกลอง UHT เพียงอยางเดียว เฉล่ีย 43 ลานกลองตอเดือน หรือปละกวา 500 ลานกลอง ซึง่
ปริมาณที่ติดอนัดับ 1 ใน 4 ของผูผลิตน้ํานมถัว่เหลืองชัน้นาํของเอเชยี คือ เกาหลีใต มาเลเซีย และ
จีน 
  

ไวตามิ้ลค จึงเปน Brand ไทยแทที่ประสบความสาํเร็จ ดวยวิธกีารสรางแบรนด พรอมกับ
ใชกลยุทธการตลาดตางๆมาผสมรวบรวมกนั ทั้งนี้ ไวตามิล้คผานการลองผิดลองถูกใน 



กลยุทธที่เกี่ยวกับการพัฒนาสินคา ทายทีสุ่ดเราจะเหน็วา positioning ของไวตามิล้คนั้นแข็งแรง 
และคงอยูคูตลาดเครื่องดื่มกวา 40 ป 
 
(Information reference : Brand age ) 
 
 


