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• กําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและแคบลง (Consumer Segmentation) 

การกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและแคบลงเปนสิง่สาํคัญมากๆโอกาสของแบรนด 
SMEs ในการตอสูในตลาด MASS ยอมเปนไปไดยาก และยังตอง ใชงบประมาณอยางมหาศาล 
ในการตอสูกับเจาตลาดยกัษใหญที่มีอยูแลวทางออกที่ดีในการสราง Brand SME คือ ควรจะตอง
เจาะกลุมเปาหมายที่แคบลงของสินคาในตลาดนั้นๆ เชน สบูสําหรับนักกฬีา น้ําหอมสําหรับวัยรุน
ชาย นมสาํหรับคุณแมที่มีครรภ ยาสฟีนสมุนไพรรักษาโรคเหงือก ฯลฯ จะเหน็ไดวาการกาํหนด
กลุมเปาหมาย (Segmentation) ทําใหใชงบประมาณในการทําโฆษณา ประชาสมัพันธ นอยลง
ตรงเปาหมาย หลีกหนีจากคูแขงรายใหญอ่ืนๆในตลาด นอกจานั้นยังสามารถบรหิารการใชส่ือได
อยางมีประสิทธิภาพเต็มที ่

 
• การพัฒนาสินคา (Product Development) 

เนื่องจากตลาดในยุคหลงัป 2000 นี้ สินคามกีารพฒันาอยางตอเนือ่งมีการแขงขันสูง ที่
สําคัญสินคามวีงจรชีวิตสัน้ลง จะเหน็ไดจาก โทรศัพทมือถือจะตองมีรุนใหมๆออกมาทุกๆ 3 เดือน  
มีการแขงขันทางเทคโนโลยีอยางสงู เมื่อแบรนด ก เร่ิมมีจอสี แบรนดอ่ืนๆก็ออกตามกนัมา 
ในไมชา  ตอมา มือถอืตองถายรูปได ทุกแบรนดก็ตองพฒันา ใหถายรปูไดเหมือนกนั ฉะนัน้ 
หากคูแขงพัฒนาศักยภาพอยางสม่ําเสมอ ขณะที่เรายืนอยูกับที ่ ทุกๆกาวที่คูแขงเดินกาวไป
ขางหนา ก็เปรียบเหมือน เรากําลังกาวถอยหลัง 

 
• การโฆษณาและประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relation) 



เมื่อกําหนดภาพลักษณของสินคาไดแลว การโฆษณา และการประชาสัมพันธจะเปน
เครื่องมือที่จะชวยสราง รักษา หรือเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณของตราสินคา โฆษณาที่ด ีนอกจากจะ
ชวยสรางภาพลักษณของสินคาแลว จะตองทาํให Brand สามารถถูกจดจําไดงาย และทายที่สุด
นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของเรา การสรางแผนงานโฆษณาและประชาสัมพนัธที่ดจีะตอง
วางแผนแบบองครวม (Total Branding) ทุกสิ่งทุกอยางจะตองออกมาภายใตรูปแบบ ความคิด
รวบยอด (Concept) ของ ภาพลักษณของ Brand เรา ในทิศทางเดยีวกนัทัง้หมด  ทั้ง TV, Radio, 
Print ads, Outdoor, internet, PR , Retail Store และ Packaging ตางๆ  เพื่อที่จะตอกย้ําใหเกิด
ภาพลักษณทีช่ัดเจนและงายที่จะจดจําในใจ ของผูบริโภค  

 
• การบริการลูกคา หรือ ลูกคาสัมพันธ (Customer Relation ) 

การบริการลูกคาเปนหัวใจทีสํ่าคัญที่ไมสามารถมองขามไดในธุรกิจยุคปจจุบันที่ลูกคาเปน
ใหญ ผูที่เปนพนกังานติดตอลูกคาและใหบริการจะสามารถสรางความประทับใจ หรือผิดหวังในใจ
ของผูบริโภคไดงายและเรว็ที่สุด ดังนัน้ ไมวาจะเปนการพูดจา การแตงกาย ทัศนคติ และความรูใน
ผลิตภัณฑ ตลอดจนการใสใจและใหความสําคัญกับลูกคา  ส่ิงทั้งหมดที่กลาวมาแลว จะแสดงออก
ถึง ภาพลักษณโดยรวมของBrand นัน้ๆ SMEs ที่มีสินคาที่ด ีหากสามารถอบรมพนักงานขายใหมี
กริยามารยาทที่ดี แตงกายสุภาพ ตลอดจนมีการพัฒนาสินคาที่ไดมาตรฐาน ส่ิงเหลานี้จะรวมอยู
ในภาพพจนทีอ่ยูในใจของลกูคาทีม่ีตอ Brand ดวยเชนกนั ปจจัยหลักที่กลาวมาทัง้หมดมีสวน
สําคัญในการสรางภาพลักษณของตราสินคาและบริการการสราง Brand ใหประสบความสาํเร็จ
นั้นตองใชทัง้ศาสตรและศิลป บวกประสบการณ ในประเภทของตลาดนัน้ๆ แตหลักการและกล
ยุทธสามารถนําไปปรับใชไดอยางกวางขวาง  

 
ทายที่สุดนี ้ คือ อยากใหเขาใจวาการสรางBrandข้ึนมาใหมในตลาดเปรียบเหมือนกับการ

ปลูกตนไม ตองใชเวลา ตองการการดูแลรักษา ทํานุบาํรุง อยางสม่ําเสมอ และที่สุด หากตนไมแหง
ตราสินคานี ้ผานฤดกูาลแหงการเติบโต และไดรับการดูแลรักษาเปนอยางด ีผมเชื่อเหลือเกนิวา ใน
ที่สุดมันจะผลดิอกออกผลเบงบาน งดงาม อยูในใจของผูบริโภค และ เจาของตราสินคานั้นๆ 

 
กรณศีึกษา “ไวตามิล้ค  ใหโปรตีน...อ่ิมสบายทอง” 
  

กวา 4 ทศวรรษที่ผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง ภายใต Brand ไวตามิ้ลค ยังคงยึดครองตลาดไว
ไดอยางเหนยีวแนน จงึเปนสิ่งที่นาครุนคิดวาองคประกอบใดที่ทาํให Brand ดังกลาวมีความ
แข็งแกรงอยูไดถึงเพยีงนี ้



 
 ไวตามิ้ลค คือกําเนิดไลหลังน้ําสมกรีนสปอตเพียง 4 ป โดย ชิน โสภณพนิช ธนราชนัย  
ผูกอตั้งแบงกกรุงเทพ และเคเค หลิน นกัธุรกิจชาวฮองกง ไดรวมทนุกนักอต้ัง บริษัท กรีนสปอต 
(ประเทศไทย) จํากัด พ.ศ.2497 ทวาผลติภัณฑที่เปนเครื่องดื่ม Brand แรกของบริษัทกรีนสปอต 
กลับกลายเปนน้าํสมกรีนสปอตนั่นเอง กระทั่งป 2501 ผูรวมทนุชาวฮองกงเล็งเห็นวาเครื่องดื่มเพือ่
สุขภาพนาจะมีโอกาสเติบโตไดในดินแดนสยาม จงึริเร่ิมผลิตนมถัว่เหลืองชนิดขวดเปนรายแรกของ
ไทย 
 
 ส่ิงที่ติดตามมาและมีความนาสนใจก็คือ การตั้งชื่อ Brand วา ไวตามิล้ค (ViTAMILK) ซึ่ง
เปนคําผสมระหวาง VITAMIN กับ MILK ซึ่งนับเปนความชาญฉลาดที่สามารถประยุกตคําใหมี
ความหมายทีด่ี และจดจํางาย 
 
 เพื่อ Associate กับ Vitamin อันหมายถงึ การดื่มเพื่อบํารุงสุขภาพเพราะน้ําถั่วเหลืองก็
เปนผลิตภัณฑอาหารนมชนิดหนึ่งที่ไดรับมาจากพืชจงึเลี่ยงที่จะใชคําวา Soy หรือน้ําถัว่เหลืองเขา
มาผสมกับคําวา Milk หรือน้ํานม ซึง่มิไดใหความหมายที่ชัดเจน และเรียกชือ่ยากกวาคาํวา 
VITAMILK เสียอีก ซึง่เปนความหมายที่เขาใจงายและเปนทีย่อมรับ (Owned Word) 
 
 อยางไรก็ดีการ Launching ไวตามิ้ลค ในยุคแรก ผูบริโภคในยุคนัน้ยังไมนยิมผลติภัณฑ
นมถัว่เหลืองมากนกั ถาเปรยีบกับผลิตภัณฑน้าํอัดลมที่คนไทยกาํลังมักคุนมาขึ้นเรือ่ย ๆ หากถาม
หาถงึสาเหตทุีต่ลาดยังไมนิยม ไวตามิล้ค อาจจะมาจากผูบริโภคตองใชเวลาในการสราง
ความคุนเคยจากการทดลองดื่ม ประกอบกับความรูสึกในเชิงเปรียบเทยีบกับน้าํเตาหู ซึ่งผูบริโภค
สวนใหญเชื่อวามีความสด และราคาถกูกวา 
  

บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัด จึงพยายามปรับปรุงสูตรและรสชาติของ ไวตา
มิ้ลค ตามความเหมาะสม และตองการใหรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัว แนนอนที่สุดคือ ตอง
แตกตางจากน้าํเตาหู โดยเฉพาะสามารถเก็บรักษานมถัว่เหลืองแบบขวดดวยระยะเวลาอัน
ยาวนานและมีความสะดวกกวาน้าํเตาหูที่มีวางขายในตลาดยามเชาเทานัน้ 
  

การจัดจําหนาย ไวตามิ้ลค ในยุคแรกยังคงเปนชองทางเดียว คือ รานอาหาร และราน
กาแฟชงยุคเกา ตอมาขยบัเขาสูรานขายของชํา ดวยหนวยสนับสนุนจากการจัดจําหนาย ซึ่ง
ชองทางดงักลาวกย็ังคงดําเนินการอยูในยคุปจจุบัน กระนัน้ก็ตามการพัฒนาความสัมพันธของ 



Brand ก็ยังคงดําเนินการตอไปอยางไมหยุดยั้ง เพื่อมิใหผูบริโภคละทิ้ง Brand ของตนเอง เพราะ 
Brand คือ ความรูสึกตอทกุสิ่งทุกอยางทีแ่ฝงอยูในผลิตภัณฑไมวาจะเปนความนาเชื่อถือ (Brand 
Reliability) การบงบอกถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา (Brand Loyalty) รวมถึง 
Brand Experience หรือประสบการณของผูบริโภคที่มตีอ Brand นั้น ๆ Brand Association 
องคประกอบเหลานี้ลวนเปนความรูสึกทีจ่ับตองไมได แตมีความสําคัญตอการอยูรอดของ Brand 
เกือบทัง้สิ้น  

 
ดังนัน้ การสราง Brand จึงจําเปนตองลงทนุอยางตอเนื่อง ทัง้ในแงการลงทุนกับส่ิงที่จับ

ตองไมได (Intangible) และสิ่งที่จับตองไดในตัวผลิตภัณฑ (Tangible) อาท ิคุณภาพ ราคา บรรจุ
ภัณฑ ชองทางการจัดจาํหนายทีเ่หมาะสมกับกลุมเปาหมาย เปนตน 
  

ระหวางการจดัสงสินคาไปสูแหลงกระจายสินคา ทั้งในรานอาหาร กาแฟ และรานขายของ
ชํา บรรดาหนวยรถที่ทาํหนาที่กระจายสนิคา ยงัรับภารกิจติดโปสเตอร เพื่อแนะนาํ ไวตามิ้ลค ณ 
จุดขายดังกลาวควบคูกนัไป เพราะในยุคแรก ๆ การใชส่ือโฆษณายงัไมหลากหลายเทาปจจุบนัและ
ยังไมมีแรงกดดันจากคูแขงขนัในตลาดผลติภัณฑนมถัว่เหลืองเหมือนยคุนี้ซึ่งดาหนาเขามาแยงชิง
สวนแบงตลาดมากกวา 3 ราย 
  

ในชวง 2 ทศวรรษแรก ไวตามิ้ลค จึงอยูในชวงของการเดินกลยุทธเพื่อการพัฒนา
ความสัมพันธของ Brand ใหผูบริโภคไดรูจักมักคุนเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ (Brand Association) 
โดยเฉพาะกลุมเปาหมายทีม่ีความใสใจในสุขภาพพลานามยัของตนเอง ทั้งกลุมเดก็และผูใหญทกุ
เพศทกุวัย ตางก็เปนกลุมเปาหมายดงักลาว 
  

คุณลักษณะทีจ่ับตองได (Tangible Attributes) ของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง ไวตามิ้ลค มี
อยู 2 ประการคือ สีขาวขน และปรากฏตราสัญลักษณเปนรูปตัว V อันโดดเดน จึงทาํให
คุณลักษณะดังกลาว มีความแตกตางไปจากผลิตภณัฑน้าํอัดลมบรรจุขวดอยางชัดเจน เพราะ
บรรดาน้ําอัดลมทุกประเภทมักจะเปนน้าํส ี ดังนัน้ เมือ่ใดที่ไวตามิ้ลควางประกอบคูกับน้ําอัดลม
นานาชนิดคุณลักษณะอันโดเดนจะยิง่ฉายชัดในตูแชหรือแมกระทัง่ในคลังสินคาก็ตามที  
  

กระทัง่ชวงป 2544 บริษัท เต็ดตราแพ็ค ผูผลิตเครื่องจักรสําหรับบรรจุภัณฑกระดาษราย
ใหญของโลก สามารถประดิษฐคิดคนนวัตกรรมกลองกระดาษชนิด UHT ชวงจังหวะดังกลาวนี ้
บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัดจึงตัดสินใจขยายการผลิตเฉพาะ ไวตามิ้ลค  ในบรรจุภัณฑ



แบบใหมในกลอง UHT โดยมอบหมายให บริษทั ดทีแฮลม (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูจัดจําหนาย
ผานชองทางใหม ๆ อาทิ ภายในซเูปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคาหรือชองทาง Modern Trade ใน
ยุคปจจุบัน 
 
One Way มาแรง 
  

เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคในลักษณะ One Way คือ ไมตองคืนกลอง ซึ่ง
แตกตางไปจากบรรจุภัณฑแบบขวดที่ผูบริโภคตองคืนขวดใหแกรานคาซึ่งทาํใหขนาดของตลาดถูก
จํากัดดวยพฤติกรรมดังกลาว กําลงัการผลิตไวตามิ้ลค UHT จากจาํนวน 300,000 กลองตอเดือน
ขยับมากกวา 1 เทาตวั กลาวคือ ประมาณ 720,000 กลองตอเดือน นี่คือ รูปธรรมขั้นตนที่แสดงให
เห็นวา โอกาสทางการตลาดของไวตามิ้ลค ชนิดกลองแบบ One Way มีศักยภาพเพยีงใด 
  

แตสําหรับบรรจุภัณฑชนิดขวดแบบคืนขวด หรือ Two Way ผูบริโภคใหการตอนรับเพิ่มข้ึน
เร่ือย ๆ เชนกนั เนื่องจากนโยบายการสงเสริมการขายผานรานคาหรือ Trade Promotion ซื้อ 1 ลัง 
แถม 1 ขวด เพื่อสรางแรงจงูใจใหแกรานคาเปาหมาย สวนบรรจุภัณฑแบบใหมคือ UHT ในขั้นตน
ยังมิไดใชกลยทุธการสงเสรมิการขายดงักลาว นับจากป 2530 เปนตนมา ไวตามิ้ลค กลายเปน
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองที่ผูบริโภคใหการยอมรับอยางทั่วถึง จึงขยับตัวอีกครั้งกบัการกําหนด 
Brand Strategy อยางเอาจริงเอาจงั 
  

พื้นฐานของผลิตภัณฑไวตามั้ลคคือ น้ํานมถั่วเหลือง ซึง่มี Core Value (คุณคาหลัก) 
สําคัญเกี่ยวกบัการดื่มเพื่อบํารุงสุขภาพ ทีม่ีความแตกตางไปจากเครื่องดื่มน้าํอัดลมบรรจุขวด
ทั่วไป ดังนัน้ core Value (คุณคาหลัก) ดังกลาว จึงถูกนํามาใชกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑให
ชัดเจนยิง่ขึ้น ซึ่งหลักเกณฑพืน้ฐานสาํหรับกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑทัว่ไปไดแก คุณสมบัติและ
ประโยชนการใชสอย (Positioning Attribution and Benefit) กาํหนดตามราคาและคุณภาพ 
(Positioning by Price and  Quality) กําหนดตามระดับข้ึนของผลิตภัณฑ (Positioning by 
Product Class) และ กาํหนดตามลักษณะของผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by Product Use) 
เปนตน 
  

แนนอนที่สุดการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติและคุณประโยชนคือ 
เปาหมายในการกําหนด positioning ของไวตามิ้ลค ผูบริโภคทั่วประเทศ จึงมีโอกาสไดรับรูกับการ
ส่ือสารทางการตลาดของไวตามิ้ลค เพือ่ตอกย้ําตําแหนงผลิตภัณฑจากสโลแกนที่ผานเสยีงเพลง



ประกอบภาพยนตรโฆษณา และจากเสียงสปอตวิทยุความวา “ไวตามิ้ลค...ใหโปรตีน อ่ิมสบาย
ทอง...ไวตามิล้ค” พรอมกนันี้ในป 2530 ไวตามิ้ลค เพิ่มรสชาติใหมเปน ไวตามิล้ค รสโกโก เพื่อ
สรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภค โดยสรางความหลากหลายในรสชาติของผลิตภัณฑ 
  
Positioning แข็งแกรง 
 เวลาทอดยาวออกมาประมาณ 6 ป ไวตามิ้ลค ตัดสินใจเพิ่มรสชาติใหมข้ึนอีก นับต้ังแตไว
ตามิ้ลครสสตรอเบอรี่ รสเมลอน วานิลลา เมื่อผลิตภัณฑมีจํานวนหลากหลายขึ้น ยอมมีความ
จําเปนตองตั้งงบประมาณ เพื่อโหมโฆษณาสรางการรับรูใหแกผูบริโภคผานทุกสื่อที่สามารถสื่อสาร
กับ Mass Market แตเปนทีน่าเสยีดายสาํหรับไวตามิ้ลครสชาติใหม ๆ ที่พยายามเสนอใหผูบริโภค
มีทางเลือกเพิม่ข้ึน ทวาผูบริโภคกลับไมนยิมในรสชาติใหม ๆ เอาเสยีเลย 
  

บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัด จงึมีความจาํเปนตองตัดสินใจเลิก สารพดัรสชาติ
ที่มิใชตัวตนทีแ่ทจริงของน้ํานมถัว่เหลืองออกไป เนื่องจากระยะเวลาที่  ไวตามิ้ลค เฉิดฉายอยูใน
ตลาดผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพกวา 2 ทศวรรษนัน้ ผูบริโภคเกิดความเชือ่มั่นในความเปน
ตัวตนของผลผลิตจากน้าํถัว่เหลือง และรสชาติดั้งเดิมของ ไวตามิ้ลคมากกวา 
  

ผูบริโภคจึงเกดิการซื้อซ้ํา เพราะความคุนเคยกับความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ และ Brand 
Loyalty (ความจงรักภักดีตอตราสินคา)  มักเปนเรื่องที่แยกกนัไมออกเฉกเชนกางเกงยนีส ลีวายส 
ซคงมีความแข็งแกรงในตําแหนงของผลติภัณฑและภาพพจนความเปนบลูยนีสทีโ่ดงดังไปทัว่โลก 
ทวาหาญขยายสายการผลิตไปสูชุดสูท เพราะเชื่อมั่นในความแข็งแกรงของ Brand ตนเองมาก
เกินไป ปรากฏวาตองประสบกับความลมเหลวในการออกชุดสูทดังกลาว เพราะตําแหนงของ
ผลิตภัณฑเดิมในความเปนบลูยีนส ฝนแนนกับบุคลิกของ Cow Boy มาหลายสิบทศวรรษ 
  

ฉันใดก็ฉันนั้น ความเปนน้าํนมถั่วเหลือง ของ ไวตามิ้ลค ซึ่งผูบริโภคสวนใหญคุนในรสชาติ
และกลิ่นของถั่วเหลือง มิพักตองกลาวถึงสีของน้าํถัว่เหลืองวาจะเปนสีอะไรหากมีความผิดแผก
แตกตางไปจากสีขาวแลวไซร ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคยอมลดนอยลงไป เพราะผูบริโภคซื้อไวตา
มิ้ลค เพราะมเีปาหมายที่ชัดเจนวา ตองการน้ําและกลิ่นที่เปนผลผลิตจากถัว่เหลือง การตัดสินใจ
เลิก ไวตามิ้ลค รสชาติใหม ๆ คือ รูปธรรมหนึ่งในกระบวนการของ Brand Strategy เพราะภายหลงั
ที่กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และ Brand แลว ผูบริโภคสวนใหญรับรูแลววา Positioning ดังกลาว
อยู ณ จุดใด 
 



Satisfaction 
 ข้ันตอนที่สําคญัตอไปคือการสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภคอยางสงูสุด (Satisfaction) 
ควบคูไปกับการสื่อสารใหผูบริโภคไดรับรูถึงจุดขายหรือจุดเดนที่สําคัญของผลิตภัณฑ (Point of 
Sale) ดังที่กลาวในตอนตนแลววา Core Value ของผลิตภัณฑน้ํานมถัว่เหลืองไวตามิ้ลค คือ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ดังสโลแกนเดิม “ไวตามิ้ลค...ใหโปรตีน อ่ิมสบายทอง...ไวตามิ้ลค Point of 
Sale จงึอยู ณ จุดนี้ และเปนความรูสึกทีฝ่งหวัผูบริโภคมาอยางชานาน เพราะภาพลักษณในสมอง
ของผูบริโภค (Perceptual Image) คือความรูสึกทีเ่ร่ิมรับรูถึงคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
แลววาเขาดื่มตราสินคานี้เพือ่อะไร? 
  

ตอมาในป 2540 กระแสความนิยมของผูที่ชืน่ชอบบริโภคมังสวิรัติและอาหารเจขยายตัว
แบบทวีคูณ บริษัท กรีนสปอต (ประเทศไทย) จํากัด เลง็เหน็โอกาสทางการตลาดอยางชัดเจน จึง
ผลิต ไวตามิ้ลค เจ ข้ึนมาแนะนําสูตลาดทั้ง ๆ ที่ผลิตภัณฑที่ไดจากนมถั่วเหลืองมาจาพืช มิใชมา
จากน้ํานมสัตว แตทวาความรูสึกของผูบริโภคก็ยังไมเชือ่มั่นวา น้าํนมถัว่เหลืองจะเปนอาหารเจ 
เนื่องจากนมววับรรจุ กลอง UHT สวนใหญจะผสมนมผลจึงหวั่นเกรงวา ไวตามิ้ลค จะผสมนมผล
เชนกนั 
  

การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการ Design บนบรรจุภัณฑ UHT ของไวตามิ้ลค ได
ปรากฎขึ้นเปนรูปนมถัว่เหลืองในถวยกระเบื้อง ประกอบไปดวยเมลด็ถั่วเหลืองที่วางเรียงอยูราย
รอบ พรอมกบัสัญลักษณ เจ สีเหลืองสดเปนตรารับประกัน ปรากฏวา ตลาดใหการตอนรับเปน
อยางดี เพราะปริมาณความตองการของตลาดมีมากกวา 10 ลานกลองตอเดือน ในชวงเทศกาล
ดังกลาวของเดือนตุลาคมทกุป 
 
Competitive Force 
 ประกอบกับแรงกดดันจากการแขงขัน (Competitive Force) ซึ่งเกิดจากผูบุกรุกหนาใหมที่
พยายามเขามาชิงสวนแบงการตลาดนมถัว่เหลืองหลายราย ยิง่ทําให ไวตามิ้ลค จําเปนตอง
ผลักดันกิจกรรมการตลาด เพื่อปกปองสวนแบงตลาดและตราสินคาของตนเอง 
  

นับต้ังแตป 2542 เปนตนมา ไวตามิ้ลค ปรับสายการผลิตเพื่อสรางความหลากหลายใน
ขนาดของบรรจุภัณฑ และเพื่อรองรับกับการเติบโตของพฤตกิรรมผูบริโภคแบบ One Way จึง
วางตลาดบรรจุภัณฑแบบขวดเรียกวา ไวตามิ้ลค บิ๊ก โดยเพิ่มปริมาณมากกวาราคาที่เพิ่มข้ึนจาก
ขวดละ 6 บาท เปน 7 บาท ใหเปนทางเลอืกแกผูบริโภคในแบบ Two Way ที่บรรจุขวด 



  
ตอมาก็ผลัก ไวตามิ้ลค ทูโก ชนิดขวด One Way เขามารองรับกับพฤติกรรมการบริโภคยุค

ใหม พรอมกบัปรับปรุงบรรจุภัณฑชนิดกลอง UHT เปนทรงสูงขึน้เรียกวา Slim สะดวกในการหยิบ
จับ เหมาะกับคนรุนใหม โดยเนนไปที่ไมผสมนมผงสามารถบริโภคไดทุกวนัไมตองรอเทศกาลกินเจ 
ไลหลังไมนานนักกเ็ปดตัวไวตามิ้ลค ไจแอนท ในบรรจุภัณฑใหมทรง wedge จับกลุมเด็กอาย ุ5 – 
12 ป พรอมทัง้เปดตัว ไวตามิ้ลค V-SOY นมถัว่เหลือง 100% ไมผสมน้ําตาล เพื่อเจาะเขาไปใน 
Segment กลุมที่รักในสุขภาพอยางเอาจริงเอาจงั ซึง่สวนใหญจะเปนกลุมสุภาพสตรี หรือเปน 
Niche Market (เจาะจงกลุมเปาหมายที่แคบลง) เพื่อแทรกตัวเขามาในตลาดเฉพาะเจาะจง
ดังกลาว โดยสื่อสารใหกลุมเปาหมายไดทราบวา การดืม่นมถัว่เหลืองเปนประจาํ สามารถชวยลด
ความเสีย่งจากโรคภัยตาง ๆ อาท ิโรคหวัใจจากหลอดเลอืดอุดตัน เปนตน 
  

ขอมูลขางตนคือ กลยทุธการปกปองสวนแบงตลาดและตราสินคาโดยอาศัยความหลาย
หลายของผลติภัณฑเปนจดุปองกัน แตส่ิงที่เปนตัวสนับสนนุในการกระตุนใหผูบริโภคไมวอกแวก
ไปกับนมถัว่เหลือง Brand ใหม คือ Promotion Compaign โดยเริ่มจากกิจกรรมสงเสริม
ภาพลักษณของตราสินคาผานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เจาะกลุมเปาหมายตาง ๆ เปน
ระยะ ๆ อาทิ ภาพยนตชุด กลามใหญ ชดุ กราวกฬีา และไมเด็ดที่สําคัญคือ การกระตุนยอดขาย
ดวยโปรแกรมการแจกทองคาํถึง 3 ป ซอน เรียกแคมเปญดังกลาววา เศรษฐีรวยทองกบัไวตามิล้ค 
โดยมีกติกาลุนโชคใตฝาขวด และใตฝากลองไวตามิ้ลค เพื่อแจกสรอยคอททองคํา วทิยุโมบาย
ขนาดจิ๋ว และดื่มฟรีขนาดบิก๊ถึง 3 ลานขวด และปดทายรายการสิน้ปดวยการแจกรางวัลทองคํา
แทง 

 
 กลยุทธตาง ๆ ขางตน นอกจากจะเปนการปกปองสวนแบงตลาดของตนแลว ยังเปน
เครื่องมือสําคญัหรือ 1 ในกลยุทธการสราง Brand คือ การสื่อสารตราสัญลักษณสินคา และ
เครื่องหมายการคารูปตัว V ควบคูกันไป ป 2544 จึงเปนปแหงการพลิกโฉม ไวตามิ้ลค คร้ังใหญ
อยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอนตลอด 4 ทศวรรษที่ผานมา เพราะลาํพงัแคกําลังการผลิต ไวตามิ้ลค 
ชนิดกลอง UHT เพียงอยางเดียว เฉล่ีย 43 ลานกลองตอเดือน หรือปละกวา 500 ลานกลอง ซึง่
ปริมาณที่ติดอนัดับ 1 ใน 4 ของผูผลิตน้ํานมถัว่เหลืองชัน้นาํของเอเชยี คือ เกาหลีใต มาเลเซีย และ
จีน 
  

ไวตามิ้ลค จึงเปน Brand ไทยแทที่ประสบความสาํเร็จ ดวยวิธกีารสรางแบรนด พรอมกับ
ใชกลยุทธการตลาดตางๆมาผสมรวบรวมกนั ทั้งนี้ ไวตามิล้คผานการลองผิดลองถูกใน 



กลยุทธที่เกี่ยวกับการพัฒนาสินคา ทายทีสุ่ดเราจะเหน็วา positioning ของไวตามิล้คนั้นแข็งแรง 
และคงอยูคูตลาดเครื่องดื่มกวา 40 ป 
 
(Information reference : Brand age ) 
 
 


