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บทท่ี 3 
 

ขอมูลธรุกิจเคร่ืองดืม่อารทีดีในประเทศไทย 
 

ในบทนี้จะเปนการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี ตั้งแตเร่ิมเขาสู
ตลาดในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2544 โดยไดแบงเนื้อหาในบทนี้ออกเปน 3 หัวขอคือ 

1. ความเปนมาในการเขาสูตลาดของเคร่ืองดื่มอารทีดี โดยจะอธิบายถึงความ
เปนมาของธุรกิจเคร่ืองดื่มอารทีดีตั้งแตเร่ิมเขาสูประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2544 จนถึงปจจุบัน 
โครงสรางตลาด ผูผลิต และผลิตภัณฑในตลาด  

2. กลยุทธการแขงขันของผูผลิตรายใหญในธุรกิจเคร่ืองดื่มอารทีดี โดยจะทําการ
รวบรวมขอมูลและวิเคราะหกลยุทธการแขงขันของผูผลิตในตลาด 3 รายคือ บริษัทบาคารดี้ 
(ประเทศไทย) บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) และบริษัททิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง 
(1997)  

3. การวิเคราะหอุตสาหกรรม และสถานการณตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี โดยใช Five 
Forces Model ของ Michael E. Porter เพื่อวิเคราะหภาวการณแขงขัน และสถานการณตลาด  

ทั้งนี้ การศึกษาใน 3 หัวขอดังกลาว จะใชวิธีการศึกษาเชิงพรรณนา โดยการรวบรวม
ขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ขอมูลจากตําราที่เกี่ยวของกับการทําวิจัย บทความ
ตางๆ จากนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ ขอมูลทางอินเทอรเน็ต แลวจึงนํามาทําการวิเคราะหตาม
กรอบแนวคิดทางทฤษฎีที่เกี่ยวของตอไป 

 
3.1 ภาพรวมตลาดของเคร่ืองดื่มอารทีด ี

RTD ยอมาจาก Ready to Drink หมายถึง เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่เปนการผสมกัน
ระหวางวิสกี ้หรือเหลาประเภทตางๆ กับสวนผสมอ่ืนๆ เชน น้ําผลไม โซดา น้ําเปลา เปนตน ดังนั้น
ผูบริโภคจึงสามารถดื่มไดทันทีที่เปดขวด เคร่ืองดื่มอารทีดีถือกําเนิดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา
ในชวงป ค.ศ. 1990 โดยเกิดจากการนําเคร่ืองดื่มค็อกเทลที่ผสมจนเปนเนื้อเดียวกันมาบรรจุขวด 
หรือกระปอง ซึ่งตอมาไดมีการแพรหลายไปสูประเทศในทวีปยุโรป ออสเตรเลีย และอาฟริกาใต 
ตามลําดับ โดยในชวงแรกเคร่ืองดื่มอารทีดีไดนําวอดกามาเปนสวนผสมหลัก ผสมกับน้ําผลไม
รสชาติตางๆ และตอมาก็มีการนําเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิดอ่ืนๆ เชน ตากีลา เบียร หรือวิสกี้ มา
เปนสวนผสมหลัก ผสมเขากับเคร่ืองดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลตางๆ โดยเคร่ืองดื่มอารทีดีเปนที่นิยมดื่ม
กันมากในประเทศแถบอเมริกา และยุโรป โดยเฉพาะตามสถานบันเทิง ผับ บาร ตางๆ ซึ่งชวงแรก
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ในการเขาสูตลาด เคร่ืองดื่มอารทีดีเองก็ถูกมองวาเปนแฟชั่นดร้ิงค (Fashion Drink) คือ ทําใหเกิด
กระแสนิยมในการบริโภค ซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหเคร่ืองดื่มอารทีดีเติบโตอยางรวดเร็ว  

เคร่ืองดื่มอารทีดีเขามาวางจําหนายในประเทศไทยคร้ังแรกในชวงปลายป 2544 โดย 
บริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด ไดนําเคร่ืองดื่ม ดร.เธิรสตี้ (Dr. Thirsty’s) และครุย
เซอร (Cruiser) จากประเทศอังกฤษเขามาทําตลาดเปนรายแรก และจากการทําตลาดอยางจริงจัง 
สงผลใหสินคาทั้ง 2 ยี่หอดังกลาวประสบความสําเร็จอยางสูง โดยกลยุทธหลักสําหรับการสรางการ
รับรูแกผูบริโภคของบริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง คือ เลือกที่จะเจาะเขาถึงกลุมผูบริโภคโดยตรง 
ดังนั้นจึงใหความสําคัญกับกลยุทธการทําตลาด ณ จุดขายเปนสําคัญ เชน การแจกสินคาตัวอยาง 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ฯลฯ โดยชองทางการจัดจําหนายหลัก ไดแก สถานบันเทิง ผับ 
บาร รานอาหาร ฯลฯ ขณะที่ผูประกอบการรายอ่ืนๆ มองวาเคร่ืองดื่มอารทีดีเปนเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลชนิดใหมที่อยูในชวงตลาดเกิดใหมที่เพิ่งเร่ิมตน จึงใหความสนใจคอนขางสูง โดยผูผลิต
สวนใหญเลือกที่จะนําเขาเคร่ืองดื่มประเภทนี้แทนลงทุนผลิตเอง เคร่ืองดื่มอารทีดีมีจุดเดนอยูทีก่าร
เขามาเพื่อเปนทางเลือกใหมสําหรับกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่เร่ิมอ่ิมตัวกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแบบเดิมๆ เชน วิสกี้ เบียร ฯลฯ อยางไรก็ตาม การจําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีในไทยใน
ชวงแรกยังจัดเปนตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีขนาดเล็กถาเทียบกับตลาดที่เติบโตแลวอยางใน
ยุโรปหรือสหรัฐอเมริกา แตหลังจากเคร่ืองดื่มอารทีดีไดเขาสูตลาดในประเทศไดเพียง 3 ป 
สถานการณการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีกลับมีการแขงขันที่ สูง ข้ึน  ทั้งนี้ เพราะ
ผูประกอบการรายใหมๆ ที่เขาสูตลาดนี้ลวนอยูในตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทสุรา และ
เบียรแตเดิมอยูแลว เชน เคร่ืองดื่มเอส ของบริษัท ซีวีเอส ซินดิเคท ในเครือบริษัท บุญรอด บริวเวอ
ร่ี จํากัด บาคารดี้ บรีซเซอร ของบริษัท ริชมอนเด (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งมีความพรอมทั้งดาน
การเงิน การตลาด และชองทางการจัดจําหนายที่แข็งแกรงอยูแลว     

ทั้งนี้ ภาพรวมตลาด และกลยุทธการแขงขันของผูผลิตเคร่ืองดื่มอารทีดีหลังจากป 
2547 เปนตนมา สามารถสรุปไดดังนี้ 

 
ป 2547 

ในป 2547 พบวา อัตราการเติบโตในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีเร่ิมมีการชะลอตัวลง โดย
ภาพรวมตลาดเคร่ืองดื่มผสมแอลกอฮอลพรอมดื่มหรืออารทีดีในป 2547 มีมูลคา 1,000 ลานบาท 
เติบโตรอยละ 15 เมื่อเปรียบเทียบกับมูลคาตลาดในป 2546 ซึ่งปจจัยที่ทําใหตลาดเติบโตนอย 
เปนผลมาจากมาตรการในการควบคุมสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของภาครัฐ โดยมี
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ขอจํากัดในการหามโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอนเวลา 22.00 น. ประกอบกับชองทาง
จําหนายในชวงเวลาดังกลาวก็ถูกปดกั้นมากข้ึน เชน รานคาสะดวกซื้อหามจําหนายเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลทุกชนิดตั้งแตเวลา 24.00 น. ขณะที่ชองทางโมเดิรนเทรดหามจําหนายตั้งแตเวลา 
18.00น. เปนตนไป รวมไปถึงภาพลักษณของเคร่ืองดื่มอารทีดีที่ เปนแฟชั่นมากกวาจะเปน
เคร่ืองดื่มที่มีการเลือกซื้ออยางตอเนื่อง นอกจากนี้ยังมีปจจัยจากการที่คูแขงไดมีการถอนตัว
ออกไป คือ เคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร วัน และคูลอฟ โดยเฉพาะคูลอฟซึ่งหยุดวางจําหนาย
หลังจากเขามาทําตลาดไดเพียงไมถึง 1 ป โดยเปดตัวไปเมื่อประมาณเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2546 
ซึ่งสาเหตุหลักที่เคร่ืองดื่มคูลอฟไมประสบความสําเร็จทางการตลาด ถึงแมวาวางจําหนายในราคา
ที่ถูกกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ ในตลาดขณะนั้น โดยวางจําหนายในราคาเพียงขวดละ 36 บาท 
เนื่องมาจากในเร่ืองของรสชาติที่ไมถูกปากคนไทย ประกอบกับความหลากหลายมีนอยโดยมเีพียง 
2 รสชาติ ไดแก คูลอฟไอซ และคูลอฟฮอตเทานั้น ซึ่งนอยมากเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงแตละรายที่
มีรสชาติใหเลือกตั้งแต 5 - 9 รสชาติข้ึนไป ไมสอดคลองกับขอจํากัดของตัวผลิตภัณฑทีม่คีวามเปน
แฟชั่นซึ่งจะมีตองมีความหลากหลายใหกลุมเปาหมายไดเลือก สําหรับจอนหนี่ วอลกเกอร วัน ซึ่ง
เปนอีกหนึ่งผลิตภัณฑที่ไมประสบความสําเร็จหลังจากการเขาไปทําตลาดแลวไมเปนไปตาม
เปาหมายที่วางไว สาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคในประเทศไมนิยมดื่มวิสกี้ที่ผสมสําเร็จรูป และ
รสชาติที่ไมถูกปากนักดื่มชาวไทยเพราะมีรสชาตหิวานเกินไป 

ในชวงกลางป 2547 ทางบริษัทบาคารดี้ไดลดบทบาทการทําตลาดเคร่ืองดื่ม            
อีลิสออฟ ไอซ (Eristoff Ice) ลง และหันมาใหความสําคัญในการทําตลาดเฉพาะบาคารดี้ บรีซ
เซอรเปนหลัก แตหลังจากนั้น ไดมีการนําเขาเคร่ืองดื่มอารทีดีจากญี่ปุนที่มีชื่อวา ทาการะ คันจูไฮ 
ซาวา เขามาสูตลาด แตก็ไมไดรับการยอมรับจากผูบริโภคคนไทยเทาที่ควร เนื่องจากรสชาติที่ไม
ถูกปากคนไทย ซึ่งในชวงแรกเคร่ืองดื่มทาการะ คันจูไฮ ซาวา ที่ตองการทําตลาดในประเทศไทย
อยางจริงจัง ไดมกีารนําสูตรเขามาผลิตในประเทศ แตชวงหลังไดปรับกลยุทธเปล่ียนเปนการนําเขา
แทน และมีการจําหนายแบบนิชมารเก็ตที่เจาะเฉพาะกลุมชาวญี่ปุนที่อาศัยอยูในประเทศไทยเปน
หลัก  

ทั้งนี้ สถานการณในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีในป 2547 ก็มีลักษณะของความเปน
เคร่ืองดื่มที่เปนแฟชั่น ดังจะเห็นไดจากสีสัน และรสชาติของผลิตภัณฑ โดยกลุมเปาหมายหลักกค็ือ 
กลุมวัยรุน ซึ่งเปนกลุมที่มีพฤติกรรมเปล่ียนแปลงเร็ว ทําใหผูประกอบการตองปรับตัวอยู
ตลอดเวลา และที่สําคัญคือ เคร่ืองดื่มอารทีดีเปนสินคาที่ตองใชงบประมาณทางการตลาด
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คอนขางสูง แตผลกําไรต่ํา ดังนั้นหากบริษัทไมมีความมั่นคง หรือไมมีบริษัทแมในตางประเทศให
การสนับสนุนกเ็ปนการยากในการทําใหประสบความสําเร็จ  

 
ป 2548 

ในป 2548 พบวา ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีมีอัตราการหดตัวลงจากป 2547 ถึงรอยละ 
15 สงผลใหผูผลิตเคร่ืองดื่มอารทีดีหลายรายไดถอนตัวออกจากตลาด เนื่องจากผูผลิตเหลานั้นไม
มีการทําตลาดอยางจริงจัง และเนนที่สีสันของเคร่ืองดื่มมากกวารสชาต ินอกจากนี้ตลาดเคร่ืองดื่ม
อารทีดีในประเทศไทยยังไมเปนที่นิยมสําหรับผูบริโภคในประเทศเทาที่ควร เนื่องจากคนไทยยังคง
นิยมการดื่มเบียรหรือวิสกี้มากกวา ประกอบกับมาตรการจากภาครัฐที่ยังคงเขมงวดในการควบคุม
สินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รวมไปถึงภาพลักษณของสินคาที่เปนเคร่ืองดื่มที่เปนแฟชั่น 
ปจจัยดังที่กลาวมาทําใหตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีชะลอตัวลง ผูผลิตที่ยังคงอยูในตลาดจึงตองมีการ
ปรับกลยุทธการแขงขันทางการตลาด เพื่อกระตุนยอดขายใหเติบโตเพิ่มข้ึนทามกลางสภาพตลาด
ที่หดตัว โดยกลยุทธการแขงขันที่ผูผลิตใชในการแขงขันในชวงตลาดมีการปรับโครงสรางคือ การ
ขยายฐานการจัดจําหนาย ควบคูไปกับการเพิ่มความหลากหลายใหกับผลิตภัณฑ ซึ่งการขยาย
ฐานตลาดของผูประกอบการทางหนึ่งไดแก การหันมาใหความสําคัญกับกลุมผูชายมากข้ึน 
เนื่องจากจะชวยเพิ่มปริมาณการดื่มเคร่ืองดื่มอารทีดีตอคน เพราะลักษณะทางกายภาพของผูชาย
จะมีอัตราการดื่มเคร่ืองดื่มในปริมาณที่มากกวาผูหญิงเปนเร่ืองปกติอยูแลว โดยทั่วไปพบวา
ปริมาณการดื่มเคร่ืองดื่มอารทีดีของกลุมผูหญิงจะดื่มในปริมาณ 2 - 3 ขวดตอคนตอคร้ัง ขณะที่
กลุมผูชายดื่ม 4 - 5 ขวดตอคนตอคร้ัง โดยผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดีสวนใหญจะเปนผูหญิงถึงรอย
ละ 70 และผูชายเพียงรอยละ 30 การขยายฐานผูบริโภคมาสูกลุมผูชายมากข้ึน จึงเปนวิธีที่จะทํา
ใหตลาดเติบโตไดอีกทางหนึ่ง  

 
ป 2549  

สถานการณทางการตลาดของเคร่ืองดื่มอารทีดีในป 2549 นั้นยังคงไมสามารถ
ปฏิเสธภาพลักษณของการเปนเคร่ืองดื่มแฟชั่นได โดยจะเห็นไดจากวงจรของสินคา (Lifecycle) ที่
เติบโตหรือลดลงตามกระแสความนิยมของสังคม ทําใหการเปล่ียแปลงของตลาดสามารถเกิดข้ึน
ไดตลอดเวลา โดยในชวงที่สภาพตลาดเติบโตเต็มที่ จะมีผลิตภัณฑอยูในตลาดกวา 10 ยี่หอ แต
ในชวงปลายป 2549 นั้นมีผลิตภัณฑอยูในตลาดเพียง 3 - 4 ยี่หอเทานั้น นอกจากนี้ ในปนี้
เคร่ืองดื่มอารทีดีตองเผชิญกับอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจคร้ังสําคัญ เนื่องจากภาครัฐไดออก
มาตรการหามการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 24 ชั่วโมงในทุกกรณ ีซึ่งสงผลกระทบตอตลาดให
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หดตัวลงอีกอยางนอยรอยละ 5 เนื่องจากผูประกอบการหลายรายไดหยุดทําการตลาดไป อาทิเชน 
เคร่ืองดื่มคลูเซอร และไนท นั้น ไมมีความเคล่ือนไหวในตลาดเทาที่ควร ตลาดไมเกิดการแขงขัน 
การรับรูของผูบริโภคลดลง ลวนทําใหภาพรวมของตลาดหดตัวลงตามไปดวย โดยมีเพียงบาคารดี ้
บรีซเซอร เพียงรายเดียวที่ยังคงมีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 

อยางไรก็ตาม ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดียังไมถึงข้ันขาลงหรือตลาดอ่ิมตัว เพียงแต
ผูบริโภคทั่วไปมีการรับรูวาเปนเคร่ืองดื่มสําหรับผูหญิงตั้งแตชวงแรก ทําใหการขยายตลาดไปสู
กลุมผูชายทําไดคอนขางลําบาก โดยกลยุทธที่ผูผลิตจะใชในการขยายฐานผูบริโภคก็คือการสราง
ภาพลักษณใหมๆ  ใหกับผลิตภัณฑ โดยการสรางเอกลักษณและรสชาติใหมๆ ทามกลางปจจัยลบ
ตางๆ ที่มผีลกระทบคอนขางมาก ไมวาจะเปนภาวะเศรษฐกิจ กําลังซื้อ รวมถึงมาตรการรณรงค
การลดการดื่มเคร่ืองดื่มในแอลกอฮอลในรูปแบบตางๆ รวมถึงการปรับข้ึนอัตราภาษีสรรพสามิต
จากเดิมรอยละ 50 เปนรอยละ 55 ลวนมีผลกระทบในการดําเนินธุรกิจในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี
เปนอยางมาก 

สําหรับทิศทางการดําเนินกลยุทธในการแขงขันของผูผลิตในป 2549 ยังคงให
ความสําคัญกับชองทางการจําหนายผานชองทางออนพรีมีส เชน รานอาหาร ผับ และบารตางๆ 
รวมกับการใชกลยุทธการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนหลัก เชน การจัดงานแนะนําสินคาตาม
สถานบันเทิง และการแจกของพรีเมี่ยม เปนตน โดยในชวงส้ินปนับตั้งแตเดือนธันวาคม 2548 ถึง
มกราคม 2549 จะถือเปนชวงที่มียอดขายสูงสุดของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ซึ่งผูผลิตแตละราย
ตางใหความสําคัญในการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เพื่อเปนทางเลือกใหกับผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ไดงายข้ึน ซึ่งยอดขายเคร่ืองดื่มอารทีดีในชวงเวลาดังกลาวจะเพิ่มข้ึนกวาชวงปกติถึงรอยละ 220  

ทั้งนี้ ในชวงป 2549 บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซีไ่ดนําเคร่ืองดื่มสเมอรนอฟ ไอซ
(Smernoff Ice) ซึ่งเปนเคร่ืองดื่มอารทีดีที่มียอดขายเปนอันดับหนึ่งทั่วโลกเขาสูตลาดเคร่ืองดื่มอาร
ทีดีในประเทศไทย ซึ่งไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี 

 
ป 2550 

ในป 2550 ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีกลับมาขยายตัวไดอีกคร้ัง เนื่องจากการเขามาผลิต 
และจําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีอีกคร้ังของผลิตภัณฑวิสกี้อยาง จอหนนี่ วอลกเกอร โดยบริษัท ดิอา
จิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ (ประเทศไทย) ไดนําเคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ (Johnnie 
Walker Soda Mixed) ออกวางจําหนายในตลาด เนื่องจากทางบริษัทฯ ไดมองเห็นชองวางใน
ตลาด โดยตองการขยายฐานผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดีจากเดิมซึ่งกลุมผูบริโภคสวนใหญเปน
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ผูหญิง ไปสูกลุมผูบริโภคผูชายมากข้ึน ประกอบกับตลาดในขณะนั้นยังไมมีเคร่ืองดื่มอารทีดีที่มี
วิสกี้เปนสวนผสมหลักวางจําหนาย ซึ่งจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ นั้นเปนผลิตภัณฑสก็อตช
วิสกี้ผสมโซดาในรูปแบบพรอมดื่ม ที่ถูกพัฒนาข้ึนมาเพื่อเปนทางเลือกใหกับผูบริโภคที่ชื่นชอบและ
เลือกดื่ม จอหนนี ่วอลกเกอร เปนประจํา จุดเดนสําคัญของจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ คือ เปน
เคร่ืองดื่มที่ยังคงรสชาติที่เปนเอกลักษณตามแบบฉบับของ จอหนนี่ วอลกเกอร ที่ผูบริโภคชื่นชอบ
และคุนเคย ผลจากการเขามาของเคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ นั้น ทําใหผูผลิตรายเดิม
ในตลาดอยาง บาคารดี้ บรีซเซอร ตองปรับกลยุทธการแขงขันเพื่อรักษาสวนแบงตลาดเดิมไว แต
จากการออกมาตรการจํากัดเวลาจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยสามารถจําหนายไดเพียงสอง
ชวงเวลาคือ 11.00 - 14.00 น. และ 17.00 - 24.00 น. นั้น ทําใหกระทบตอยอดการจัดจําหนายใน
สวนของโมเดินทเทรดพอสมควร 

สําหรับโครงสรางตลาดของเคร่ืองดื่มอารทีดีมีความเปล่ียนแปลงจากในอดีต
คอนขางมาก มีผูผลิตเขา - ออกตลาดคอนขางสูง และจากการนําสินคาใหมๆ เขามาในตลาด
เคร่ืองดื่มอารทีดีของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่นั้น ทําใหโครงสรางตลาดในป 2550 จนถึง
ปจจุบันนั้นมีผูผลิตหลักอยู 3 รายดวยกันคือ บริษัท บาคารดี้ (ประเทศไทย) บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท 
เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) และบริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) 

จากที่กลาวมาแลววา กลุมเปาหมายหลักของเคร่ืองดื่มอารทีดี คือ กลุมคนรุนใหมใน
วัยทํางาน วัยรุน หญิง ชาย อายุระหวาง 20 - 35 ป ที่ชอบสังสรรคกับกลุมเพื่อน ชอบทดลองส่ิง
ใหมๆ ดังนั้นเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ผูผลิตจึงตองพยายามพัฒนากลยุทธในดาน
ตางๆ ของตน ซึ่งรายละเอียดของกลยุทธของผูผลิตแตละรายจะขอกลาวถึงในหัวขอถัดไป 

 
3.2 กลยทุธการแขงขันของผูผลิตรายใหญในธุรกิจเคร่ืองดื่มอารทีด ี

หลังจากไดศึกษาถึงภาพรวมของตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีตั้งแตเขาสูตลาดในประเทศ
ไทยในป 2544 จนถึงป 2550 ทําใหทราบวา ผูผลิตรายใหญในปจจุบันนั้นมีอยู 3 ราย ไดแก บา
คารดี้ (ประเทศไทย) ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) และทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) 
ซึ่งในหัวขอนี้จะทําการวิเคราะหวิธีการดําเนินกลยุทธในการแขงขันในตลาด สวนผสมทาง
การตลาด รวมทั้งการวิเคราะห SWOT Analysis ของผูผลิตทั้ง 3 ราย โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
3.2.1 บริษัท บาคารดี้ (ประเทศไทย) จํากัด 

บริษัท บาคารดี้ (ประเทศไทย) จํากัด เร่ิมเขามาทําการผลิตและจัดจําหนายเคร่ืองดื่ม
อารทีดีในประเทศไทยในชวงปลายป 2544 ดวยสินคายี่หอ บาคารดี้ บรีซเซอร (Bacardi Breezer) 
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ในนามของบริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร (ประเทศไทย) จํากัด ตอมาในป 2547 บริษัท บาคาร
ดี้ (ประเทศเบอรมิวดา) ไดซื้อหุนทั้งหมดคืนจากบริษัท จาดีน กรุป ในประเทศเบอรมิวดา ที่เดิมถือ
หุนในบริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร (ประเทศไทย) จํากัด อยูในสัดสวนรอยละ 50 ทําใหบริษัท
บาคารดี้ (ประเทศเบอรมิวดา) มีสัดสวนการถือหุนในบริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร (ประเทศ
ไทย) ทั้งหมดรอยละ100 ตั้งแตวันที่ 1 เมษายน 2547 พรอมกับมีการเปล่ียนชื่อบริษัทเปนบริษัท
บาคารดี้ (ประเทศไทย) จํากัด โดยบริษัทฯ มุงเนนที่จะหาจุดยืนของ บาคารดี้ บรีซเซอร โดยการ
แสวงหานวัตกรรมใหมๆ ตลอดเวลา เพื่อเพิ่มทางเลือกใหผูบริโภค  

ถึงแมวาบาคารดี้ บรีซเซอรจะเปนยี่หอใหมสําหรับตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
ประเทศไทยในขณะนั้น แตเปนยี่หอที่ประสบความสําเร็จในตลาดตางประเทศมานับ 10 ป ซึ่งบา
คารดี้ บรีซเซอร เปนเคร่ืองดื่มอารทีดีที่ผลิตจากเหลารัมที่ขายดีที่สุดในโลก ซึ่งทางบริษัทบาคารดี้
ไดดําเนินการภายใตปรัชญาความเชื่อที่วา “เคร่ืองดื่มอารทีดีไมใช Fashion Drink ที่มาเร็วไปเร็ว” 
ประกอบกับมีการวางภาพลักษณของสินคาใหเปน Life Style Brand รวมทั้งไดวางแนวคิดทางการ
ตลาดที่จะใชการตลาดสรางประสบการณ เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีความรูสึกดีตอตรา
สินคาและตัวผลิตภัณฑ โดยเนนการสรางตราสินคาเพื่อใหบาคารดี้ บรีซเซอร มีความแตกตางจาก
ผูผลิตรายอ่ืนๆ ในทองตลาด ขณะเดียวกัน เพื่อทําใหสินคาเปนที่รูจักในตลาดอยางรวดเร็ว จึงได
นํากลยุทธการส่ือสารทางการตลาด Best Practice คือ การดําเนินกลยุทธ หรือวิธีปฏิบัติงานที่
สงผลตอผลงานที่มีคุณภาพ หรือสงผลตองานที่ประสบผลสําเร็จในอดีตมาเปนแนวทางในการ
ปฏิบัติงาน โดยบริษัทบาคารดี้ไดนํากลยุทธการส่ือสารทางการตลาดที่เคยประสบความสําเร็จใน
ตลาดตางประเทศมาแลว ไมวาจะเปนตลาดสหรัฐอเมริกา ยุโรป ออสเตรเลีย ฯลฯ มาปรับใชกับ
ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีในประเทศไทย เชน การใชดนตรีเปนส่ือในการสรางประสบการณตอ
ผลิตภัณฑสูผูบริโภค หรือการจัดงานแนะนําผลิตภัณฑ เปนตน พรอมๆ กับการสนับสนุน
งบประมาณทางการตลาดอยางเต็มที่ สําหรับกลยุทธสวนผสมทางการตลาดของ บริษัทบาคารดี้ 
(ประเทศไทย) นั้นไดดําเนินกลยุทธตามบริษัทแมที่ไดกําหนดแนวทางไวก็คือ 

 
ผลิตภัณฑ (Product) 

สําหรับดานผลิตภัณฑนัน้ บาคารดี้ บรีซเซอร ไดใหความสําคัญในเร่ืองคุณภาพของ
สินคามาโดยตลอด มากกวาที่จะเนนความหลากหลายของรสชาติ เพราะไมตองการใหผูบริโภค
มองวาเคร่ืองดื่มอารทีดีเปนเคร่ืองดื่มแฟชั่นที่ตองเพิ่มรสชาติใหมๆ เขาสูตลาดตลอดเวลา โดย
ในชวง 2 - 3 ปแรกที่ทําตลาด บาคารดี้ บรีซเซอร จํากัดผลิตภัณฑในตลาดอยูที่ 4 รสชาติหลัก คือ 
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เลมอน ไลม สม และสัปปะรด กอนที่จะมีการออกรสชาติที่ 5 คือ รสบูลเบอร่ี เมื่อกลางป 2546 
และเพิ่มรสชาติที ่6 คือ รสล้ินจี่ เขาสูตลาดในชวงป 2548 โดยสาเหตุที่เลือกรสล้ินจี่เนื่องจากเปน
ผลไมที่มีรสชาติและความหอมที่โดดเดนเฉพาะตัว รวมถึงเปนผลไมที่ผูบริโภคมองวาเปนผลไม
ระดับพรีเมีย่ม ซึ่งสอดคลองกับตําแหนงทางการตลาดของบาคารดี้ บรีซเซอร ที่สําคัญคือ ล้ินจี่เปน
ผลไมที่ยังไมมีใครนํามาพัฒนาเปนสวนผสมของเคร่ืองดื่มอารทีด ีซึ่งจะชวยตอกย้ําความเปนผูนํา
ตลาดของบาคารดี้ บรีซเซอร ไดอีกระดับหนึ่ง 

นอกจากนี้ การที่บริษัทบาคารดี้ไดเพิ่มรสชาติบูลเบอร่ีและล้ินจี่ออกสูตลาดยังถือเปน
การปรับกลยุทธการแขงขันเพื่อขยายตลาดควบคูไปกับการใชกลยุทธการตลาดอ่ืนๆ ดวย เพื่อเพิ่ม
โอกาสในการบริโภคของผูบริโภคกลุมเดิมที่ชอบดื่มเคร่ืองดื่มอารทีดีอยูแลว และเพื่อขยายฐาน
ลูกคาใหกวางข้ึน โดยจะเปนการดึงดูดผูบริโภคกลุมใหมใหเกิดการทดลองดื่ม โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในชองทางตามสถานบันเทิงตางๆ ซึ่งผูบริโภคพรอมจะทดลองรสชาติใหมๆ เพื่อเพิ่มความ
สนุกสนานและความแปลกใหมใหกับชวิีต รวมถึงยังเปนการทําใหตราสินคามีความสดใหมอีกทาง
หนึ่งดวย และชวงเดือนตุลาคม 2549 บาคารดี้ บรีซเซอร จึงไดเพิ่มรสชาติที ่7 คือ รสราสเบอรร่ี ซึ่ง
จะเปนรสชาติใหมสําหรับเจาะกลุมเปาหมายที่มีรสนิยม อายุตั้งแต 25 ปข้ึนไป ซึ่งเปนการจับ
กลุมเปาหมายใหมจากเดิม ที่จะเร่ิมจากชวงอาย ุ20 ปข้ึนไป  

 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

บารคาดี้ บรีซเซอร ไดวางจําหนายในสองชองทางหลักๆ ที่จะนําผลิตภัณฑเขาถึง
ผูบริโภคใหมากที่สุด คือ ชองทางออนพรีมิส (On premise) และออฟพรีมิส (Off premise) ในสวน
ชองทางออนพรีมิสนั้น ทางบาคารดี้ บรีซเซอร ไดวางจําหนายตามสถานบันเทิง ผับ บารตางๆ 
โดยเฉพาะตามสถานบนัเทิงที่มีชื่อเสียงและคอนขางมีระดับ เพื่อใหสอดคลองกับตําแหนงทางการ
ตลาดของผลิตภัณฑ ตอมา บาคารดี้ บรีซเซอรมีความตองการที่จะขยายตลาดดวยการเพิ่มโอกาส
ในการดื่มเคร่ืองดื่มอารทีดีในหมูผูบริโภคใหมากข้ึน ดวยการขยายชองทางการจําหนายในตลาด
จากเดิมทีว่างจําหนายเฉพาะในสถานบันเทิงอยาง ผับ บาร ก็ขยายไปสูชองทางรานอาหารเพิ่มข้ึน 
โดยไดวางจําหนายรสชาติที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคอยางรสมะนาว สม และสัปปะรด ซึ่งเปน
รสชาติที่ดื่มงายมากกวาที่จะวางจําหนายรสบูลเบอร่ี หรือรสล้ินจี่ ซึ่งดูจะเหมาะกับการวาง
จําหนายในสถานบันเทิงมากกวา 
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สําหรับชองทางการจัดจําหนายอีกชองทางหนึ่งก็คือชองทางออฟพรีมิส เปนชองทาง
ที่จัดจําหนายตามโมเดินเทรดตางๆ ซึ่งบาคารดี้ บรีซเซอร นั้น มีวางจําหนายครอบคลุมโมเดินเทรด
ทั้งหมดกวารอยละ 80 เชน ทอป มารเก็ต วิลลา มารเก็ต คารฟูร เทสโก โลตัส ฯลฯ  

ทั้งนี้ สัดสวนชองทางการจัดจําหนายของบาคารดี้ บรีซเซอร ทั้งชองทางออนพรีมิส
และชองทางออฟพรีมิสอยูที ่60 : 40 

 
ราคา (Price) 

ทางดานราคานั้น บาคารดี้ บรีซเซอร ไดวางราคาจําหนายทั้ง 7 รสชาติที่ซุปเปอรมาร
เกต็และโมเดินเทรดในราคาเดียวกัน คือ 49 บาทตอขวด และแพคเกจ 4 ขวดในราคา 192 บาท 
เนื่องมาจากตองการตั้งราคาจําหนายใหใกลเคียงกับเบียรระดับพรีเมี่ยม เพราะวามีกลุมผูบริโภค
เปาหมาย และลักษณะของบรรจุภัณฑที่ใกลคียงกัน ขณะที่ราคาจําหนายในสถานบันเทิงจะมี
ราคาจําหนายตอขวดอยูที่ประมาณ 100 - 150 บาท เนื่องจากเปนราคาจําหนายที่สถานบันเทิงแต
ละรายเปนผูกําหนด 

 
การสงเสริมการขาย (Promotion) 

บริษัทบาคารดี้ (ประเทศไทย) ไดใหความสําคัญในการสงเสิมการขาย และการ
โฆษณาสําหรับเคร่ืองดื่มบาคารดี้ บรีซเซอรมาโดยตลอดตั้งแตชวงเร่ิมเขาสูตลาดจนถึงปจจุบัน 
โดยการดําเนินกลยุทธในการสงเสริมการขายของเคร่ืองดื่มบาคารดี้ บรีซเซอร มีการดําเนินการ
ดังนี้ 

กิจกรรมเชิงการตลาด (Events marketing) ในเดือนตุลาคม 2547 บารคาดี้ บรีซ
เซอร ไดมีการจัดกิจกรรมปารตี้คืนฮัลโลวีน ล็อกโฮม ฮาโลวีน ไนท รวมสนุกชิงรางวัลมากมายกับ
แฟนซีปารตี้ ตอมาในเดือนเมษายน 2549 มีการจัดรายการแขงขันชิงแชมปบารเทนเดอรใน
รายการ "Bacardi Martini Grand Prix 2006 Thailand Championship” เพื่อหาตัวแทนประเทศ
ไทยไปรวมชิงชัยในรอบสุดทายที่เมืองตูริน ประเทศอิตาลี ซึ่งรายการดังกลาวทางบริษัทไดจัด
ตอเนื่องมาโดยตลอด โดยมีเปาหมายเพื่อเสริมอาชีพบารเทนเดอร การจัดงานปารตี้ (Party 
Events Marketing) และเดือนพฤษภาคม 2550 ไดมีการจัดปารตี้ดนตรี Bacardi B - Live ดวย
การนําดนตรีในรูปแบบตางๆ มาไวบนเวทีเดียวกัน ที่พัทยา ณ แหลมบาลีไฮ ภายใตแนวความคิด
ใหม ซึ่งเปนอันหนึ่งอันเดียวกันทั่วโลก "MANY ARTISTS COLLABORATE…ONE SPIRIT 
RELEASED" ซึ่งถือเปนคร้ังแรกในประเทศไทย โดยศิลปนที่มารวมงานมีอาทิเชน โดม ปกรณ ลัม 
วงโนโลโก และดีเจชั้นนําอีกมากมาย 
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การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) โดยการเปน
ผูสนับสนุนดานดนตรี (Music Sponsorships Marketing) เปนชองทางสําคัญในการเขาถึง
กลุมเปาหมายของสินคา ที่สวนใหญเปนกลุมวัยรุน และกลุมคนรุนใหม โดยทางบาคารดี้ บรีซเซอร 
เลือกที่จะสนับสนุนการจัดแสดงดนตรีกับกลุมนักดนตรีหรือนักรองที่มีมาตรฐานทางดนตรีเขาข้ัน
ระดับสากล เชน วง PRU วงโมเดิรนด็อก นภ พรชําน ิเปนตน และในชวงป 2549 ไดใชแคมเปญ B 
- Life ซึ่งมีการจัดกิจกรรมคอนเสิรตของนักรองขวัญใจวัยรุน เชน โจอ้ี บอย เพื่อเปนการขยายฐาน
ผูดื่มไปยังกลุมนักศึกษา กลุมคนรุนใหมที่มีอายุระหวาง 20 - 25 ป นอกจากนี้ บาคารดี้ บรีซเซอร
ยังเปนผูสนับสนุนดานงานศิลปะ (Art Sponsorships Marketing) ในโครงการ Bacardi Breezer 
Free Spirit in Art 2008 ซึ่งเปนการประกวดผลงานทางศิลปะแบบไมจํากัดความคิด โดยการใช
ฉลากบาคารดี้ บรีซเซอรเปนองคประกอบหลักในการสรางสรรคผลงาน ซึ่งมีผูสนใจสงผลงานเขา
ประกวดเปนจํานวนมาก ทําใหเห็นถึงความสามารถและศักยภาพของคนรุนใหมที่ส่ือความคิด
อิสระออกมาอยางสรางสรรค 

การสงพนักงานขายไปประจําตามราน (In - store girl) โดยการจัดพนักงานออก
แนะนําสินคาในชองทางจัดจําหนายที่สําคัญ เชน สถานบันเทิง ไฮเปอรมารท ฯลฯ และดานการ
แถมสินคา (Premiums) โดยในป 2547 ไดจัดกิจกรรมพิเศษ คือ เมื่อซื้อสินคาบารคาดี้ บรีซเซอร 2 
ขวด จะไดแถมที่รองเมาทฟรี และในชวงปลายป 2552 ทางบาคารดี้ บรีซเซอรไดจัดโครงการ 
“Bacardi Breezer B - Cool Collection”  โดยเมื่อซื้อบาคารดี้ บรีซเซอรรสชาติใดก็ได 1 แพ็ค จะ
ไดรับการดที่มีรหัสสงลุนรับคะแนน เพื่อสะสมคะแนนแลกรับของรางวัลพรีเมี่ยมมากมาย อาทิเชน 
คอมพิวเตอร Mac Book IPOD VDO และ ตูเย็น Mini Fridge และของรางวัลอ่ืนๆ อีกมากมาย 
รวมมูลคาของรางวัลกวา 400,000 บาท 

การเปนผูสนับสนุนดานสังคม (Social Sponsorship Marketing) ในป 2551ทาง
บาคารดี้ บรีซเซอร ไดเปดตัวโครงการเพื่อสังคม “Champions Drink Responsibly” (แชมปดื่ม
อยางรับผิดชอบ) โดยมีไมเคิล ชูมัคเกอร แชมปโลกฟอรมูลาวัน 7 สมัย เปนทูตของโครงการเพื่อ
สังคมระดับโลกของบริษัท บาคารดี้ ซึ่งโครงการนี้เปนโครงการที่สงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ 
โดยสงเสริมการรณรงคเมาไมขับ เพื่อเปนการสรางภาพลักษณทางสังคมที่ดีตอทางษริษัท 

การโฆษณา(Advertising) บาคารดี้ บรีซเซอร ไดนําส่ือโฆษณามาใชในชวงเปดตัว
สินคาในชุดอินเทอรวิว ซึ่งเปนส่ือโฆษณาที่ใชรวมกันกับประเทศอ่ืนๆ ที่สินคายี่หอนี้ประสบ
ความสําเร็จทางการตลาดมาแลวทั้งดานยอดขายและภาพลักษณ  เชน ประเทศอังกฤษ โดยใชส่ือ
โทรทัศนและโรงภาพยนตรเปนชองทางในการสรางการรับรูแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยเนื้อหา
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ของโฆษณาเปนการนําเสนออีกดานหนึ่งของชีวิตผูคน ที่อาจจะชอบทําอะไรแปลกๆ หลังจากเลิก
ทํางาน ซึ่งบาคารดี้ บรีซเซอรสามารถตอบสนองได จึงสามารถส่ือถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
ตรงไปตรงมา ตอมาในชวงป 2548 บาคารดี้ บรีซเซอร ไดใชส่ือโฆษณากลางแจง เชน ปายโฆษณา
บนรถไฟฟาบีทีเอส ควบคูไปส่ือส่ิงพิมพ 

 
การวิเคราะหเคร่ืองดื่มบาคารดี ้บรีซเซอรโดยใชการวิเคราะห STP  
Segment แบงสวนตามประชากรศาสตร (Demographic) เลือกใชเพศ อายุ รายได 

โดยจะเนนไปทางเพศหญิง 
แบงตามจิตวิทยา (Psychographic) เลือกใชรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life 
style) โดยเลือกคนที่ทันสมัย ชอบความสนุกสนาน 

Target market กลุมเปาหมายเปนผูหญิงอาย ุ20 - 25 ป ชอบความสนุกสนาน 
Positioning เปนเคร่ืองดื่มอารทีดีของคนรุนใหม 

 
การวิเคราะหโดย SWOT Analysis 
จุดแข็ง (Strengths) 
  1. บาคารดี้ บรีซเซอร มภีาพลักษณของตราสินคาที่แข็งแกรง เปนที่ติดหูของผูบริโภค 
โดยทั่วไป ซึ่งมาจากกลยุทธการสรางตราสินคาอยางตอเนื่องตั้งแตในอดีต  
  2. เคร่ืองดื่มมีรสชาติดี ซึ่งมาจากการใชน้ําผลไมที่เปนที่นิยมของคนไทยมาเปน
สวนผสม 
  3. กลยุทธ หรือ นโยบายทางการตลาดของบริษัทบาคารดี้ (ประเทศไทย) ถูกกําหนด
มาจากบริษัทแมโดยตรง จึงมีแนวทางและนโยบายของบริษัทที่ชัดเจน 
  4. มีการทํากิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง และตรงกับกลุมเปาหมายของ
ผลิตภัณฑ 
จุดออน (Weaknesses)  
  1. บาคารดี้ บรีซเซอร มีภาพลักษณที่เปนเคร่ืองดื่มของผูหญิง ซึ่งจะทําใหโอกาสใน
การขยายฐานผูบริโภคไปสูกลุมผูชาย ซึ่งมีอัตราการดื่มที่มากกวาผูหญิงเปนปกติอยูแลวนั้นทําได
ยาก 
โอกาส (Opportunities) 
  1. ผูหญิงไทยในปจจุบันมีแนวโนมดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึน 
  2. ผูดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหนาใหมมีอัตราเพิ่มข้ึนในทุกป 
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  3. รัฐบาลไดอนญาตใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโฆษณาในเชิงภาพลักษณได 24 ชั่วโมง
ในชวงป 2551 ที่ผานมา 
  4. คนไทยในปจจุบันหันมาใสใจสุขภาพมากข้ึน จึงทําใหผูบริโภคหันมาเลือกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีระดับของแอลกอฮอลอยูในระดับต่ํา หรือมีน้ําผลไมเปนสวนผสมมากข้ึน 
อุปสรรค (Threats) 
  1. กฎหมายการจํากัดเวลาจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ภาครัฐไดกําหนดข้ึน ซึ่งมี
ผลกระทบโดยตรงตอยอดขายในชองทางโมเดินเทรดของบาคารดี้ บรีซเซอรซึ่งมีสัดสวนถึงรอยละ 
40 
  2. โครงการรณรงคการลด ละ เลิก การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของทั้งภาครัฐและ
เอกชน เพื่อใหคนไทยตระหนักถึงอันตรายตอสุขภาพจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

3.2.2 ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด 
บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) จํากัด หรือชื่อเดิมคือบริษัท ริชมอน

เด (บางกอก) จํากัด กอตั้งเมื่อป พ.ศ. 2526 เปนบริษัทในกลุมบริษัท ดิอาจิโอ และโมเอ็ท เฮนเนส
ซี่ ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยของสหรัฐอเมริกาและอังกฤษ โดยกลุมบริษัท ดิอาจิโอ และโม
เอ็ท เฮนเนสซี่ เปนบริษัทผูนําในธุรกิจนําเขาและจัดจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของโลก ที่มี
ระเบียบปฏิบัติที่เครงครัดดวยหลักจริยธรรม และความรับผิดชอบตอผูบริโภค 

บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) เปล่ียนชื่อเปน บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ จํากัด 
ในป พ.ศ. 2550 ซึ่งการเปล่ียนชื่อใหมในคร้ังนี้นั้นเปนการเพิ่มมูลคาของตราสินคาของดิอาจิโอและ
โมเอ็ท เฮนเนสซี่ทางหนึ่ง ขณะเดียวกันก็เปนการสรางภาพลักษณขององคกรใหมีมาตรฐาน
เดียวกันในทุกประเทศที่เขาไปดําเนินธุรกิจ ซึ่งทางบริษัทดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ มีความเชื่อมั่น
วาการมีภาพลักษณที่แข็งแกรงจะชวยใหมโีอกาสใหมๆ ในการดําเนินงานในเชิงธุรกิจมากข้ึน ทั้ง
ยังสงเสริมใหบริษัทสามารถดําเนินกิจกรรมการตลาดและรวมรณรงคการดื่มอยางรับผิดชอบ
ไดมากข้ึนทั่วภูมิภาคเอเชีย โดยในภูมิภาคเอเชียนอกจากในประเทศไทยแลว บริษัท ริชมอนเด 
ฮองกง และบริษัท ริชมอนเด สิงคโปร ก็ไดเปล่ียนชื่อบริษัทใหมเปน บริษัท โมเอ็ท เฮนเนสซี่ ดิอาจิ
โอ ฮองกง และบริษัท โมเอ็ท เฮนเนสซี ่ดิอาจิโอ สิงคโปร สวนในประเทศไทยใชชื่อ บริษัท ดิอาจิโอ 
โมเอ็ท เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) จํากัด 

 
 
 



 42

ผลิตภัณฑ (Product) 
ปจจุบันทางบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ (ประเทศไทย) ไดทําการผลิตและจัด

จําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีอยู 2 ผลิตภัณฑ ไดแก สเมอรนอฟ ไอซ และจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา 
มิกซ โดยในป 2549 ไดนําเคร่ืองดื่มอารทีดีจากประเทศสหรัฐอเมริกา ภายใตตราสินคา สเมอร
นอฟ ไอซ เขามาผลิตและจําหนายในประเทศไทย โดยมี 2 รสชาติ คือ สเมอรนอฟ แบล็ก ไอซ 
(ฉลากสีดํา) มีระดับแอลกอฮอลผสมรอยละ 7 และสเมอรนอฟ ไอซ (ฉลากสีแดง) มีระดับ
แอลกอฮอลที่ผสมรอยละ 5 โดยสเมอรนอฟเปนวอดกาที่มียอดขายอันดับหนึ่งของโลก จึงไดทํา
การพัฒนาสเมอรนอฟ ไอซข้ึนมา โดยใหความสําคัญกับกลุมผูชายซึ่งยังมีชองวางทางการตลาด
ของเคร่ืองดื่มอารทีดีในประเทศไทย ประกอบกับมีกลุมผูชายที่ตองการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประเภทใหมๆ ที่ไมใชเบียร ซึ่งอาจจะเปนเคร่ืองดื่มอารทีดีที่มีภาพลักษณของความเปนผูชาย  

ปจจุบัน สเมอรนอฟ ไอซ ทํายอดขายอันดับหนึ่งในกลุมเคร่ืองดื่มอารทีดีทั่วโลก วาง
จําหนายไปแลว 130 ประเทศ โดยมีตลาดหลัก เชน สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ออสเตรเลีย แคนาดา 
ฯลฯ ที่ทํายอดขายไดถึงรอยละ 80 สําหรับตลาดในเอเชียป 2549 สเมอรนอฟ ไอซ มียอดขาย
ประมาณ 1.2 ลานลัง จากการวางจําหนายใน 4 ประเทศ ไดแก ญี่ปุน ไตหวัน ฟลิปปนส เวียดนาม 
และกําลังทําตลาดใหมในประเทศไทย และอินโดนีเซีย  

สเมอรนอฟ ไอซ มีกลุมผูบริโภคเปาหมาย คือ ผูชายอายุ 20 - 29 ป โดยใชวลีในการ
ส่ือสารถึงตําแหนงของผลิตภัณฑคือ “Only settle for the best” เพื่อเชื่อมโยงเขากับความเปน
ผูนําตลาดของสเมอรนอฟ  ไอซ  ในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีทั่วโลก โดยเนนการส่ือสารถึง
บุคลิกลักษณะของตราสินคาที่มีความเปนเพศชาย  

ชวงปลายป 2550 บริษัทฯ ไดนําผลิตภัณฑใหม คือ เคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร 
โซดา มิกซ ซึ่งมีลักษณะเปนวิสกี้ผสมโซดาในรูปแบบพรอมดื่ม มาทําการผลิตและจําหนายใน
ประเทศไทย เคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ ถูกพัฒนาข้ึนมาเพื่อเปนทางเลือกใหกับ
ผูบริโภคที่ชื่นชอบและเลือกดื่มวิสกี้จอหนนี่ วอลกเกอร เปนประจํา สําหรับจุดเดนสําคัญของ
เคร่ืองดื่มคือ เปนผลิตภัณฑทีย่ังคงรสชาติที่เปนเอกลักษณตามแบบฉบับของ จอหนนี่ วอลกเกอร 
ที่ผูบริโภคชื่นชอบและคุนเคย ผสมกับโซดาบรรจุในขวดพรอมดื่ม โดยฝาขวดเปนฝาเกลียว
อลูมิเนียมทําใหผูบริโภคสามารถเปดดื่มไดโดยสะดวก นอกจากนี้บรรจุภัณฑที่ยังคงภาพลักษณ
ของความเปนผูนํา มีระดับ ดวยการออกแบบฉลากและตราสัญลักษณ โดยจอหนนี่ วอลกเกอร 
โซดา มิกซ มีกลุมผูบริโภคเปาหมายที่เปนผูชายที่อยูในวัยทํางาน ชวงอายุระหวาง 25 - 35 ป มี
พฤติกรรมในการดํารงชีวิตที่ทันสมัย  
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ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
ชองทางจัดจําหนายของทั้งเคร่ืองดื่มสเมอรนอฟ ไอซ และจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา 

มิกซ มีชองทางการจัดจําหนายที่สําคัญอยูสองชองทางก็คือ ชองทางออนพรีมิส (On premise) 
เชน สถานบันเทิง ผับ บาร โรงแรม รานอาหาร และออฟพรีมิส (Off premise) หรือชองทางในโม
เดินเทรด  

 
ราคา (Price) 

เนื่องจากทั้งสเมอรนอฟ ไอซ และจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ ไดมีการวาง
จําหนายในชองทางการจัดจําหนายทั้งสองชองทางตามที่ไดกลาวไว โดยชองทางออนฟพรีมิสนั้น
เคร่ืองดื่ม สเมอรนอฟ ไอซ มีราคาจําหนายอยูที ่49 บาทตอขวด โดยกําหนดราคาตามผูนําตลาด
อยางเคร่ืองดื่มอารทีดี บาคารดี้ บรีซเซอร ที่เขามาในตลาดกอน ขณะที่เคร่ืองดื่มสเมอรนอฟ 
แบล็ก ไอซ ซึ่งมีระดับแอลกอฮอลสูงกวาผลิตภัณฑอ่ืนในตลาดที่ระดับแอลกอฮอลรอยละ 7 นั้น มี
ราคาจําหนายขวดละ 55 บาท สําหรับเคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ มีราคาจําหนายใน
ชองทางออนพรีมิสที่ราคา 55 บาทตอขวด เชนเดียวกันกับสเมอรนอฟ แบล็ก ไอซ สวนในชองทาง
ออนพรีมิสของทั้ง 3 ผลิตภัณฑ นั้นมีราคาจําหนายสูงกวาชองทางทางการจัดจําหนายแบบออฟพรี
มิสอยูประมาณรอยละ 45 - 50 เนื่องจากเปนราคาจําหนายที่สถานบันเทิงแตละรายเปนผูกําหนด 

 
การสงเสริมการขาย (Promotion) 

จากการที่บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ (ประเทศไทย) ไดเขามาทําการผลิตและ
จัดจําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีในประเทศไทยในระยะเวลาที่ไมนานมานี้ จึ่งทําใหการดําเนินการ
สงเสริมการขายสวนใหญเปนการแนะนําสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการทดลอง และเพื่อใหเกิดการ
จดจําในตราสินคา สําหรับรายละเอียดของการดําเนินกลยุทธการสงเสริมการขายของบริษัท ดิอาจิ
โอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่ในประเทศไทยนั้น มีดังนี้ 

กิจกรรมเชิงการตลาด (Events marketing) มีการจัดงานเปดตัวสินคา (Product 
launching presentation) ในเดือนพฤศจิกายน ป 2549 ผานกิจกรรมหลากหลายรูปแบบ เชน 
กิจกรรมดานดนตรี โดยนําศิลปนจากตางประเทศ และคลับดีเจชื่อดัง มาใหผูบริโภคไดสัมผัสกับ
วัฒนธรรมทางดนตรีแบบคลับปารตี้ซึ่งเปนที่นิยมในตางประเทศ โดยองคประกอบที่ใชในงาน
เปดตัวสเมอรนอฟ ไอซ จะสะทอนความเขมแข็งแบบผูชายผานกิจกรรมเจาะน้ําแข็งหรือวัสดุ
ตกแตงที่เปนโลหะ เปนตน  
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การแถมสินคา (Premiums) ในป 2550 เดือนเมษายน มีการจัดโปรโมชั่นแถม
กระเปาไอซแบค ซึ่งมีสองสี สําหรับการซื้อเคร่ืองดื่มสเมอรนอฟ แบล็ค ไอซ (ฉลากสีดํา) หรือ 
สเมอรนอฟ ไอซ (ฉลากสีแดง) ขนาดบรรจุ 4 ขวด จํานวน 2 แพค ณ ซูเปอรมารเก็ตและไฮเปอร
มารเก็ตที่รวมรายการ 

การเปนผูสนับสนุนดานสังคม (Social Sponsorship Marketing) มีการวิจัย
พฤติกรรมและปญหาจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยมิชอบ การผลิตและส่ือสารความรู
พื้นฐานเพื่อสรางคานิยม "คิดกอนดื่ม" และการรณรงคโครงการรับผิดชอบตอสังคม "เด็กไมดื่ม" 
และ "ดื่มไมขับ" อยางสม่ําเสมอ (Alcohol - related Social Campaign) รวมทั้งการสรางพันธมิตร
กําหนดนโยบายแอลกอฮอล (Alcohol Policy) เพื่อลดปญหาจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
อยางจริงจังและมีประสิทธิภาพ 

 
การวิเคราะหเคร่ืองดื่มสเมอรนอฟ  ไอซ โดยใชการวิเคราะห STP  
Segment  ใชแบงสวนตามประชากรศาสตร (Demographic) โดยเนนไปที่กลุมผูชาย 

โดยใชอายุ และรายไดเปนเกณฑ 
แบงตามจิตวิทยา (Psycho graphical) โดยเลือกใชบุคลิกภาพเปนตัวแบง 
โดยเลือกกลุมคนรุนใหมที่ทันสมัย  

Target market กลุมผูชายอาย ุ20 – 29 ป บุคลิกทันสมัย รักการสังสรรค มีความคิดเฉียบ
แหลม โดดเดน มีความกลาและนาสนใจ 

Positioning ใหนิยามไววา Only settle for the best ซึ่งใชเชื่อมโยงความเปนผูนําของ
ผูชาย 

 
การวิเคราะหเคร่ืองดื่มจอนหน่ี วอลกเกอร โซดา มิกซ โดยใชการวิเคราะห STP  
Segment ใชแบงสวนตามประชากรศาสตร (Demographic) เปนกลุมผูชาย โดยใช

อายุ และรายไดเปนเกณฑ 
แบงตามจิตวิทยา (Psycho graphical) เลือกใชบุคลิกภาพเปนตัวแบง โดย
เลือกกลุมคนรุนใหม มีความคิดทันสมัย  

Target market ผูชายวัยทํางาน ชวงอายุระหวาง 25 - 35 ป มีการดํารงชีวิตที่ทันสมัย 
แสวงหาสินคาที่มีคุณภาพและภาพลักษณ ที่สามารถตอบสนองวิถีชีวิตที่
ไมหยุดนิ่ง มีความรับผิดชอบและจุดมุงหมายในการดํารงชีวิต 

Positioning เปนเคร่ืองดื่มอารทีดีสําหรับผูชายที่มีวิถีชีวิตที่ไมหยุดนิ่ง 
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การวิเคราะหโดย SWOT Analysis 
จุดแข็ง (Strengths) 
  1. บริษัทมีประสบกาณในการทําการตลาดสําหรับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนอยางดี 
ซึ่งปจจุบันมีผลิตภัณฑคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ทําการผลิตและจัดจําหนายอยูกวา 10 ผลิตภัณฑ 
  2. การนําเคร่ืองดื่มสเมอรนอฟ ไอซ ซึ่งเปนการนําผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จใน
ตลาดตางประเทศเขามาผลิตและจัดจําหนายในประเทศไทย 
  3. การนําเคร่ืองดื่มจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ เขามาผลิตและจัดจําหนายใน
ประเทศไทยนั้น เปนทางเลือกใหมสําหรับตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีในปจจุบัน เนื่องจากหลังจากการ
ออกจากตลาดไปของจอหนนี่ วอลกเกอร วัน ก็ไมมีเคร่ืองดื่มอารทีดีที่มีวิสกี้เปนสวนผสม และตรา
สินคาจอหนนี่ วอลกเกอรยังคงเปนที่เชื่อถือสําหรับผูบริโภคโดยทั่วไป 
จุดออน (Weaknesses) 
  1. ราคาจําหนายโดยเฉล่ียสูงกวาคูแขง โดย สเมอรนอฟ แบล็ค ไอซ มีราคาจําหนาย 
55 บาทตอขวด สเมอรนอฟ ไอซ 49 บาทตอขวด และจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ จําหนายใน
ราคา 55 บาทตอขวด  
โอกาส (Opportunities) 
   1. รัฐบาลไดอนุญาตใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโฆษณาในเชิงภาพลักษณได 24 ชั่วโมง
ในชวงป 2551 ที่ผานมา 
   2. กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล มีแนวโนมที่เร่ิมอ่ิมตัวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เดิมๆ เชน วิสกี้ เบียร  
อุปสรรค (Threats) 
   1. กฎหมายการจํากัดเวลาจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ภาครัฐไดกําหนดข้ึน โดย
สามารถจําหนายไดใน 2 ชวงเวลาคือชวงเวลา 11.00 - 14.00 น. และชวงเวลา 17.00 - 24.00 น. 
   2. การรณรงคการลด ละ เลิก การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของทั้งภาครัฐและเอกชน 
เพื่อใหคนไทยตระหนักถึงอันตรายตอสุขภาพจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 
3.2.3 บริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด  

บริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด นับเปนผูผลิตและจัดจําหนายเคร่ืองดื่ม
อารทีดีรายแรกที่ประสบความสําเร็จในตลาด โดยปจจุบันมีผลิตภัณฑที่ทําการผลิตและจัด
จําหนายอยู 3 ผลิตภัณฑ คือ เคร่ืองดื่มวอดกาครุยเซอร เคร่ืองดื่มไนท และเคร่ืองดื่มไอซา 



 46

หลังจากการสรางโรงงานผลิตเคร่ืองดื่มอารทีดีมูลคาประมาณ 400 ลานบาท ที่
อําเภอบางปะกง จังหวัดฉะเชิงเทรา เมื่อปลายป พ.ศ. 2545 ซึ่งมีกําลังการผลิต 16.2 ลานลิตรตอ
ป และสามารถดําเนินการผลิตไดในป 2546 ทําใหบริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง มีความสามารถ
ในการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีมากข้ึน  

โดยในป 2546 บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง ไดวางจําหนายสินคาที่คิดคนโดย
บริษัทฯ คือ เคร่ืองดื่มไนท ซึ่งผลิตภัณฑมีกล่ินและรสชาติผลไมที่ชัดเจน โดยมีสวนผสมของ
แอลกอฮอลอยูประมาณรอยละ 5 สําหรับในชวงแรกมีรสชาติใหผูบริโภคไดเลือก 4 รสชาติ ไดแก 
รสสตอเบอรร่ี (Strawberry Delight) รสแอปเปล (Eden Apple) รสมะนาว (Lemon Fizz) และรส
สม (Passionate Orange) ซึ่งการตั้งโรงงานผลิตในประเทศทําใหตนทุนการผลิตลดลง  

หลังการประสบความสําเร็จในการสรางการรับรูตราสินคาเคร่ืองดื่มไนทใหกับ
ผูบริโภคในชวงเขาสูตลาด ทางบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง จึงมีการปรับกลยุทธทางการ
แขงขันเพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการทําเกิดการบริโภคเคร่ืองดื่มไนทอยางตอเนื่อง โดยการทํา
กิจกรรมทางการตลาดในชองทางการจัดจําหนายตามสถานบันเทิงตางๆ มากข้ึน นอกจากนี้ ได
เร่ิมขยายตลาดออกจําหนายในตลาดตางประเทศ ซึ่งเร่ิมจากตลาดในประเทศแถบเอเชีย เชน 
ไตหวัน ฮองกง สิงคโปร อินเดีย เวียดนาม ญี่ปุน และตอมาไดขยายการสงออกไปสูประเทศในทวีป
ยุโรป อเมริกาเหนือ ซึ่งตลาดเคร่ืองดื่มตางอารทีดีในตางประเทศเปนตลาดที่มีกําลังซื้อที่สูงกวา
ตลาดในประเทศ และผูบริโภคมีพฤติกรรมในการนิยมดื่มเคร่ืองดื่มอารทีดี สําหรับการกําหนดกล
ยุทธในการแขงขันทางการตลาดของบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง มีอยู 2 ประการ คือ (1) การ
วางจําหนายผลิตภัณฑรสชาติใหมๆ สูตลาดอยางตอเนื่อง และ (2) การขยายฐานผูบริโภคใหมาก
ข้ึน เชน การวางจําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีวอดกา ครุยเซอรรสชาติใหม ซึ่งมีกลุมผูบริโภคเปาหมาย
เปนกลุมผูชาย วัตถุประสงคเพื่อตองการขยายฐานผูบริโภคเปนหลัก  

นอกจากนี้  ทางบริษัททิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง  ไดดําเนินกลยุทธในการปรับ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑทั้งหมดของบริษัท พรอมกับการปรับลดราคาสินคาขายปลีกในชองทาง
โมเดิรนเทรดลงประมาณรอยละ 10 - 15 เพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขันการตลาดที่มีความ
รุนแรงมากข้ึน และรักษาสวนแบงตลาดของบริษัท 

สําหรับการปรับตัวเพื่อรองรับมาตรการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน
ส่ือทุกรูปแบบตลอด 24 ชั่วโมง ทางบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง ไดทําการปรับแผนกลยุทธทาง
การตลาด โดยใชงบประมาณสําหรับการจัดกิจกรรม ณ จุดขายทั้งหมด จากเดิมที่ใชงบประมาณ
สําหรับสวนนีร้อยละ 70 และการโฆษณาผานส่ือโทรทัศนและวิทยุอีกรอยละ 30 นอกจากนี้ ยังให
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ความสําคัญกับการกระจายจุดขายในหัวเมืองตามตางจังหวัดเพิ่มมากข้ึน เชน เชียงใหม ภูเก็ต ใน
สัดสวนรอยละ 60 และกรุงเทพฯ รอยละ 40 รวมถึงการใชพริตตี้เสนอสินคา ณ จุดขายดวย  

 
ผลิตภัณฑ (Product) 

ในอดีตที่ผานมา ทางบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) ไดทําการผลิตและจัด
จําหนายผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มอารทีดีในตลาดอยูหลายผลิตภัณฑดวยกัน ซึ่งบางผลิตภัณฑก็ออกสู
ตลาดไปแลว เพราะวาทางบริษัทฯ มีแนวความคิดที่วากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดีนั้นมีความ
หลากหลาย จึงตองการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีลักษณะที่แตกตางกันไปในผูบริโภคแตละกลุม โดย
ผลิตภัณฑที่บริษัททําการผลิต และจัดจําหนายอยูในปจจุบัน ไดแก 

 
1. ครุยเซอร (Cruiser) 
บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด ไดวางจําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีครุย

เซอรสูตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีในป 2548 ซึ่งในตลาดตางประเทศ เคร่ืองดื่มครุยเซอรมีวางจําหนาย
ในตลาดมากกวา 20 รสชาติ แตบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้งไดนํามาผลิตและวางจําหนายใน
ชวงแรกเพียง 3 รสชาติคือ รสบลูเบอร่ี รสราสเบอรร่ี และรสแคนเบอรร่ีเทานั้น เพื่อใหการทําตลาด
เปนไปไดงายข้ึน และตอมาจึงไดพัฒนาผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดทั้งส้ิน 9 รสชาติในป 2549 โดย
เคร่ืองดื่มครุยเซอรนั้นมภีาพลักษณเปนสินคาแฟชั่น มีจุดเดนอยูที่ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
ความมีสีสัน และความรวมสมัย 

2. ไอซา (Aisa) 
เคร่ืองดื่มไอซา (Aisa) เปนผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มอารทีดีระดับพรีเมี่ยม โดยมีผลิตภัณฑ

ที่วางจําหนายอยูในตลาด 3 รสชาติ คือ รสไหมไทย รสกามิกาเซ และรสโมฮิโต ซึ่งเคร่ืองดื่มไอซา
เปนผลิตภัณฑที่เกิดจากแนวคิด "a Little flip to discover แคพลิกนิดเดียวก็จะพบอะไรใหมๆ” ซึ่ง
เปนการนําเคร่ืองดื่มคอลเทลมาบรรจุขวดพรอมดื่ม สําหรับกลุมผูบริโภคเปาหมายหลักคือ กลุม
ผูหญิงรอยละ60 และผูชายรอยละ40 อายุระหวาง 20 - 29 ป 

3. ไนท (Nite) 
จากการที่บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด มีความตองการคิดคน

เคร่ืองดื่มอารทีดีที่พัฒนามาจากบริษัทฯ เอง จนในป 2546 จึงประสบความสําเร็จในการพัฒนา
เคร่ืองดื่มอารทีดีไนท ซึ่งตําแหนงทางการตลาดของไนทคือ เคร่ืองดื่มที่มีภาพลักษณเฉพาะตัว 
(Image Drink) โดยมกีลุมผูบริโภคเปาหมายคือ คนรุนใหมอาย ุ18 - 30 ป ที่ชื่นชอบแสงสีของชีวิต
ยามราตรี โดยมีรสชาติใหผูบริโภคไดเลือก 4 รสชาติ ไดแก รสสตอเบรร่ี (Strawberry Delight) รส



 48

แอปเปล (Eden Apple) รสมะนาว (Lemon Fizz) และรสสม (Passionate Orange) สําหรับ
จุดเดนของเคร่ืองดื่มไนท คือ เปนเคร่ืองดื่มอารทีดีที่มีกล่ินและรสชาติของผลไมชัดเจน จนทําให
กล่ินและรสของแอลกอฮอลถูกลบออกไป ซึ่งแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืนในตลาดที่ยังคงมีรสและ
กล่ินของแอลกอฮอลอยู  

 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

สําหรับชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑของบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง นั้น มี
ความคลายคลึงกับคูแขงในตลาดทั่วไป คือ สถานบันเทิงทุกประเภท ซูเปอรมารเก็ต โมเดินทเทรด 
เปนตน นอกเหนือจากนั้น บริษัทยังใหความสําคัญกับการสงออกเคร่ืองดื่มไนทไปยังตลาด
ตางประเทศ เพื่อสรางภาพลักษณใหตราสินคาไนทใหเปนเคร่ืองดื่มอารทีดีที่แพรหลายไปทั่วโลก 
โดยปจจุบันเคร่ืองดื่มไนทไดวางจําหนายในตลาดตางประเทศทั้งหมด 12 ประเทศ เชน ประเทศ
ไตหวัน ฮองกง สิงคโปร อินเดีย เวียดนาม ญี่ปุน ประเทศแถบยุโรป และอเมริกาเหนือ ซึ่งสัดสวน
ในปจจุบันของการสงออกและวางจําหนายในประเทศของเคร่ืองดื่มไนทอยูที่รอยละ 30 และรอย
ละ 70 ตามลําดับ  
 
ราคา (Price) 

เนื่องจากการที่บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง ไดดําเนินกลยุทธทางการตลาด
แบบมัลติแบรนด (Multi Brand Strategy) หรือการทําการตลาดโดยใชตราสินคาหลายๆ ตรา
สินคา สําหรับการวางจําหนายในตลาดในเวลาเดียวกัน ดังนั้น การกําหนดราคาจึงมีราคาจําหนาย
ที่แตกตางกันไปในแตละตราสินคา ตามภาพลักษณ รูปแบบ และกลุมผูบริโภคเปาหมายของแตละ
ตราสินคา ถึงแมวาตนทุนการผลิตจะไมมีความแตกตางกันก็ตาม โดยเคร่ืองดื่มไนทมีราคา
จําหนายในชองทางโมเดินทเทรดอยูที่ราคา 35 บาทตอขวด เคร่ืองดื่มครุยเซอรราคา 49 บาทตอ
ขวด และเคร่ืองดื่มไอซาราคา 55 บาทตอขวด โดยราคาจําหนายในชองทางออนพรีมิสหรือ ตาม
สถานบันเทิง ราคาจําหนายจะสูงข้ึนประมาณรอยละ 45 - 55 

 
การสงเสริมการขาย (Promotion) 

จากการที่บริษัทฯ ไดดําเนินกลยุทธทางการตลาดแบบมัลติแบรนด จึงทําใหรูปแบบ
ในการดําเนินกลยุทธการสงเสริมการขายของแตละผลิตภัณฑแตกตางกันไป เนื่องจากกลุม
ผูบริโภคของแตละผลิตภัณฑมีลักษณะที่แตกตางกัน จึงทําใหงบประมาณที่ใชในการสงเสริมการ
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ขายของบริษัทถูกกําหนดไวคอนขางสูง สําหรับรายละเอียดของการดําเนินกลยุทธการสงเสริมการ
ขายของบริษัททิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้งในแตละผลิตภัณฑนั้นมีดังนี้ 

 
1. ครุยเซอร (Cruiser) 
เคร่ืองดื่มครุยเซอรไดใหความสําคัญกับกลยุทธการทํากิจกรรมเชิงการตลาดเปน

อยางมาก โดยขอสําคัญของกลยุทธการทํากิจกรรมเชิงการตลาดนั้นจําตองคํานึงถึงตําแหนงของ
ผลิตภัณฑของเคร่ืองดื่มครุยเซอร ซึ่งมีการจัดกิจกรรมเพื่อการทองเที่ยวและพักผอน เชน กิจกรรม 
"Cruising with Cruiser" และอีกหลายกิจกรรมที่นํามาใชในการดําเนินกลยุทธอยางตอเนื่อง เพื่อ
สรางภาพลักษณความเปนเคร่ืองดื่มอารทีดี สําหรับผูบริโภคที่ชอบการทองเที่ยวและอนุรักษ
ธรรมชาต ิ 

นอกจากนี้ ยังมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Sale Promotion Activities) โดย
การจัดชิงโชค (Sweepstakes) โครงการ "The Lost in Paradise" โดยใหผูบริโภคเคร่ืองดื่มครุย
เซอร สง SMS เพื่อหาผูโชคดี 10 คน รับรางวัลแพ็คเกจทองเที่ยวและอนุรักษธรรมชาติ ดําน้ําดู
ประการังที่เกาะทะลุ จังหวัดประจวบคีรีขันธ และโครงการในการหาผูบริโภคเคร่ืองดื่มครุยเซอร
จํานวน 30 คนไปรวมทองเที่ยวใน 3 สถานที่ไดแก 

1) รีแล็กซ ครุยซ่ิง เปนการพักผอนที่ใกลชิดกับธรรมชาติพรอมกับการนวดสปา ที่
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ในเดือนตุลาคม  

2) แอคทีฟ ครุยซ่ิง เปนการทองเที่ยวผจญภัยกับธรรมชาติ ที่หมูเกาะทะเลตรัง ใน
เดือนธันวาคม  

3) ปารตี้ ครุยเซอร บลู มูน ปารตี้ ที่อําเภอปาย จังหวัดแมฮองสอน ในเดือน
มกราคม 2549 

กลยุทธการทํากิจกรรมเชิงการตลาดของบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง เปนการ
วางแผนไวรองรับการแขงขันที่รุนแรงของตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล นอกจากนั้น ในชวงที่ผานมา
รัฐบาลไดออกมาตรการคุมเขมทั้งการโฆษณา การจัดจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทําใหผูผลิต
ในตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองระมัดระวังปฏิบัติตามใหถูกตอง 

 
2. ไนท (Nite) 
บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง ไดใชการดําเนินการสงเสริมการขายเพื่อกระตุน

ปริมาณการบริโภคของผูบริโภคที่เคร่ืองดื่มไนทเปนประจํา และเพื่อใหเกิดการทดลองดื่มสําหรับ
ผูบริโภครายใหม ซึ่งรายละเอียดมีดังนี ้
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การโฆษณา (Advertising) ในชวงป 2546 ที่ผานมา มีการใชส่ือโฆษณาครบวงจร 
ทั้งในส่ือโทรทัศน ส่ือกลางแจง แผนปาย ณ จุดขาย เพื่อสรางการรับรูในตราสินคาแกกลุมผูบริโภค
เปาหมาย  

กิจกรรมสงเสริมการขาย (Sale Promotion) โดยวิธีแถมสินคา (Premiums) 
ในชวงป 2547 มีการใชกลยุทธการแถมของพรีเมีย่ม โดยเมื่อซื้อเคร่ืองดื่มไนท 2 ขวด จะสามารถ
แลกซื้อหนังสือไดในราคา 20 บาท ผานชองทางรานคาสะดวกซื้อ และกลยุทธการจําหนายสินคา
แบบแพคคู หรือกลยุทธทวินโปรดักส  ซึ่งเร่ิมตนตั้งแตเดือนตุลาคม จนถึงเดือนกุมภาพันธ ป 2549 
ซึ่งบริษัทฯ ไดใชเวลาในการออกผลิตภัณฑเปนระยะเวลา 3 เดือน จึงไดวางจําหนายเคร่ืองดื่มสปูก
กี้ แอนด เดวิล (Spooky & Devil) ที่ม ี2 รสชาติ โดยสปูกกี้ ใชสีขาวเปนตัวแทน มีรสชาติเปร้ียวอม
หวาน สวนเดวิลใชสีแดงเปนตัวแทนความรอนแรง เมื่อดื่มจะรูสึกรอน โดยเคร่ืองดื่มสปูกกี้แอนด 
เดวิลไดวางจําหนายใน 12 ประเทศ โดยจํากัดจํานวนการผลิตเพียงแค 25,000 ลัง ซึ่งในประเทศ
ไทยมีวางจําหนายเพียง 8,000 ลัง 

 
การวิเคราะห เคร่ืองดื่มไนท โดยใชการวิเคราะห STP  
Segment  ใชแบงสวนตามประชากรศาสตร (Demographic) โดยเนนไปกลุมผูหญิง 

โดยใชอายุเปนเกณฑ 
แบงตามจิตวิทยา (Psycho graphical) เลือกใชบุคลิกภาพเปนตัวแบง โดย
เลือกกลุมคนรุนใหม มีการดําเนินชีวิตอยางสนุกสนาน 

Target market กลุมผูหญิงอายุ 20 - 30 ป บุคลิกทันสมัย ใชชีวิตอยางสนุกสนาน รักการ
สังสรรคเขาสังคม ชื่นชอบแสงสีของชีวิตยามราตรี 

Positioning เปนเคร่ืองดื่มอารทีดีสําหรับคนรุนใหมที่รักการใชชีวิตยามค่ําคืน 
 

การวิเคราะหโดย SWOT Analysis 
จุดแข็ง (Strengths) 
  1. ราคาจําหนายมี่ราคาต่ํากวาคูแขงในทองตลาด โดยเฉพาะไนทมีราคาจําหนายที ่
35 บาทตอขวด ซึ่งถูกที่สุดในตลาดขณะนี้ 
  2. มีโรงงานผลิตในประเทศเปนของตนเอง โดยมีกําลังการผลิตไดปละ 16.2 ลานลิตร 
  3. มีการวางแผนที่จะนําตราสินคาใหมมาผลิต และออกสูตลาดอยางตอเนื่อง 
  4. สามารถขยายตลาดของเคร่ืองดื่มไนทออกสูตางประเทศ 
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จุดออน (Weaknesses) 
  1. ตราสินคาสวนใหญของบริษัทมีอายุอยูในตลาดไดไมนาน เนื่องมาจากมีตราสินคา
ที่มากเกินไป ทําใหไมสามารถทําการตลาดไดอยางทั่วถึง 
  2. การใหความสําคัญกับการรับจางผลิตมากเกินไป จนขาดการทําการตลาดในตรา
สินคาของบริษัทอยางจริงจัง 
โอกาส (Opportunities) 
  1. ภาวะปญหาเศรษฐกิจในปจจุบัน ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหันมาดื่มเคร่ืองดื่ม
อารทีดีที่มีราคาถูกลง 
  2. ผูหญิงไทยในปจจุบันมีแนวโนมดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึน 
อุปสรรค (Threats) 
   1. คูแขงในตลาดอยางบริษัท บาคารดี และ ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ มีการทํา
การตลาดอยางจริงจังและตอเนื่อง จนมีตราสินคาที่แข็งแกรงระดับโลก 
   2. กฎหมายการจํากัดเวลาจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ภาครัฐไดกําหนดข้ึน โดย
สามารถจําหนายไดใน 2 ชวงเวลา คือ 11.00 - 14.00 น. และ 17.00 - 24.00 น. 
 
3.3 การวิเคราะหอุตสาหกรรม และสถานการณตลาดเคร่ืองดื่มอารทีด ี

เนื่องจากสถานการณการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีมีการเปล่ียนแปลงอยู
ตลอดเวลา ซึ่งเปนผลมาจากเปล่ียนแปลงของคูแขงในตลาด พฤติกรรมผูบริโภค หรือปจจัยอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวของ ทําใหผูผลิตในตลาดตองมีการปรับเปล่ียนกลยุทธการแขงขันเพื่อใหสอดคลองกับสภาวะ
ของตลาด ดังนั้น การที่จะปรับเปล่ียนกลยุทธการแขงขันใหเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ จึงตอง
ทําการวิเคราะหภาพรวมของอุตสาหกรรมกอนที่จะวางแผนการดําเนินกลยุทธการแขงขันของ
ผูผลิต โดยการวิเคราะหอุตสาหกรรม (Industrial Analysis) เปนการวิเคราะหกลุมขององคกรที่มี
ผลิตภัณฑและบริการคลายคลึงกัน หรือกลุมธุรกิจที่มีลักษณะเดียวกัน สภาพแวดลอมการ
ดําเนินงานจะประกอบไปดวยปจจัยที่เฉพาะเจาะจง และกระทบตอการบริหารงานขององคกร
ในทันที เชน คูแขงขัน ลูกคา แรงงาน และผูจัดจําหนาย ซึ่งการวิเคราะหอุตสาหกรรมเปนพื้นฐานที่
สําคัญที่ชวยใหผูประกอบการใชเปนขอมูลในการกําหนดทิศทางกลยุทธและแผนการดําเนินงาน
ของกิจการ  

การวิเคราะหอุตสาหกรรมนั้นมีวิธีการวิเคราะหอยูหลายแบบดวยกัน ซึ่งรูปแบบการ
วิเคราะหอุตสาหกรรมที่นิยมใชกัน คือรูปแบบการประเมินสภาวะการแขงขันภายในอุตสาหกรรม
ของ Michael E. Porter หรือ Five Force Model ซึ่งเปนการวิเคราะหผลกระทบจากปจจัยๆ ใน
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การดําเนินธุรกิจ ไดแก คูแขงที่เขามาใหม (New Entrants) อํานาจการตอรองของผูขายปจจัยการ
ผลิต (The Bargaining of the Firm’s Suppliers) อํานาจตอรองของผูซื้อ (The Bargaining 
Power of Buyers) ผลิตภัณฑที่ทดแทนกันได (Substitutes Product) และการแขงขันระหวาง
ธุรกิจ (Rivalry among Existing Firms) สําหรับการวิเคราะหอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มอารทีดีนั้นมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
คูแขงท่ีเขามาใหม (New Entrants) 

เนื่องจากเคร่ืองดื่มอารทีดีนั้นถือวาเปนสินคาประเภทใหมสําหรับตลาดเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในประเทศไทย แตก็มีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง จึงทําใหมีผูผลิตรายใหมสนใจ
เขามาทําการผลิตและจัดจําหนายในตลาดอยางตอเนื่องเชนกัน ดังนั้นจึงอาจจะสังเกตไดวาการ
เขามาในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีของผูผลิตรายใหมนั้นสามารถทําไดโดยงาย แตความเปนจริงแลว
ก็ยังคงมีอุปสรรคในการเขามาสูตลาดอยูหลายประการดวยกัน ซึ่งนอกเหนือจากการแขงขันกัน
อยางสูงของผูผลิตรายเดิมในตลาดแลว ยังมีขอกําหนดจากนโยบายภาครัฐ และมาตรการควบคุม
สินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ที่ทําใหการดําเนินกลยุทธการแขงขันของผูผลิตรายใหมทําได
ยากข้ึน ซึ่งรายละเอียดของนโยบาย และมาตรการดังกลาวมีดังนี้ 

นโยบายของภาครัฐที่เกี่ยวของสําหรับธุรกิจเคร่ืองดื่มอารทีดีนั้นไดแก นโยบายดาน
การผลิต ซึ่งใจความสําคัญสําหรับนโยบายภาครัฐดานการผลิตก็คือ ในการเขามาขออนุญาต
จัดตั้งโรงงานผลิตนั้น ผูขออนุญาตจะตองเปนบริษัทจํากัด มีทุนจดทะเบียนไมต่ํากวา 10 ลานบาท 
ตองวางหลักประกันตอกรมสรรพสามิตในขณะยื่นคําขอเปนจํานวน 5 ลานบาท และที่สําคัญผูขอ
อนุญาตจะตองทําการยื่นเสนอโครงการที่เกี่ยวกับการสรางโรงงานและสถานที่ตั้ง การประมาณ
การใชวัตถุดิบ แหลงวัตถุดิบ จํานวนคนงาน ปริมาณการผลิตที่ไมต่ํากวา 10 ลานลิตร และไมเกิน 
100 ลานลิตรตอป รวมทั้งกรรรมวิธีในการผลิตและการดําเนินงาน โดยใหเสนอข้ันตอนในการ
ดําเนินงานแตละข้ันอยางละเอียด ทั้งยังเสนอโครงการการใชวัตถุดิบในประเทศ โครงการการ
กําจัดส่ิงปฏิกูล และระบายน้ําและอากาศ ใหแกกรมโรงงานพิจารณาอีกดวย ดังนั้นจะเห็นไดวา
อุปสรรคในการเขามาผลิตเคร่ืองดื่มอารทีดีมีอยูหลายประการดวยกัน ซึ่งผูผลิตรายใหมที่จะเขามา
ทําการผลิตจะตองมีความพรอมทั้งดานปจจัยทุน และปจจัยการผลิตอ่ืนๆ จึงจะสามารถไดรับการ
อนุมัต ิ

สําหรับมาตรการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนั้น เนื่องมาจากภาครัฐมีความ
ตองการใหประชาชนลดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลลง โดยรายละเอียดของมาตรการที่เสนอ
ตอคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที ่21 กันยายน 2547 ประกอบดวย 
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1) หามจําหนายและบริโภคแอลกอฮอลในบริเวณวัด สถานศึกษา และสถานนี
บริการน้ํามัน 

2) ควบคุมรานขายสุรา โดยเงื่อนไขนี้จะเปนการกําหนดปริมาณรานคา ตามความ
หนาแนนของชุมชน 

3) เก็บภาษีสุราใหสูงข้ึนเปนข้ันบันไดตามภาวะเศษฐกิจ 
4) เพิ่มคําเตือนบนฉลากบรรจุภัณฑ 
5) หามโฆษณาสินคาแอลกอฮอลผานส่ือทั้งหมดอยางส้ินเชิง 

  นอกจากนี้ ภาครัฐยังไดออกมาตรการจํากัดการจัดจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดย
ใหสามารถจําหนายไดถึง 24.00 น. ในชองทางรานสะดวกซื้อและรานคาปลีกยอย จากเดิม
สามารถจําหนายไดถึง 02.00 น. ซึ่งเทากับลดเวลาการจําหนายลงอีก 2 ชั่วโมง นอกจากนี้ยังมี
มาตรการลดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจากหนวยงานภาครัฐและเอกชนอ่ืนๆ อีกเปนจํานวน
มาก และถึงแมมาตรการดังกลาวจะมีผลกระทบตอทั้งผูผลิตรายเดิมและรายใหมในตลาด แต
เนื่องจากผูผลิตรายเดิมในตลาดมีประสบการณและกลยุทธการแขงขันที่สามารถปรับใหเขากับ
มาตรการตางๆ ไดเปนอยางดีจากที่เห็นแลวในอดีต ขณะที่ผูผลิตรายใหมที่จะเขามาสูตลาด
จะตองทําการศึกษาผลกระทบจากมาตรการดังกลาวกอนที่จะตัดสินใจเขาสูตลาด ซึ่งมาตรการ
สําคัญที่มีผลกระทบตอผูผลิตรายใหมโดยตรงก็คือ การหามโฆษณาสินคาแอลกอฮอลผานส่ือ
ทั้งหมดอยางส้ินเชิง เนื่องจากการวางจําหนายผลิตภัณฑใหมๆ ในตลาดจะตองทําการส่ือสาร
ลักษณะและตราสินคาของผลิตภัณฑใหเกิดการรับรูไปสูผูบริโภค เพื่อใหเกิดการจดจําและทดลอง 
ซึ่งการหามการโฆษณาผานส่ือจะทําใหการรับรูของผูบริโภคเปนไปอยางยากยิ่งข้ึน 
 
อํานาจการตอรองของผูขายปจจัยการผลิต (The Bargaining of the Firm’s Suppliers) 
  ผูผลิตเคร่ืองดื่มอารทีดีแตละรายไมคอยมีความไดเปรียบหรือเสียเปรียบในดานราคา
วัตถุดิบมากนัก เนื่องจากไมมีผูผลิตรายใดเปนผูควบคุมปจจัยการผลิตโดยตรง โดยปจจัยการผลิต
ทั้งดานวัตถุดิบและบรรจุภัณฑ ผูผลิตไดใชปจจัยการผลิตในประเทศเกือบทั้งหมด มีเพียงหัวเชื้อ
แอลกอฮอลที่ยังคงตองนําเขาจากตางประเทศ ซึ่งประเทศไทยถือไดวาเปนฐานการผลิตเคร่ืองดื่ม
อารทีดีที่สําคัญในภูมิภาคเอเชีย เนื่องจากมีความพรอมทางดานปจจัยการผลิต 
 
อํานาจตอรองของผูซ้ือ (The Bargaining Power of Buyers) 

ในปจจุบัน  พฤติกรรมการบริโภคของผูบ ริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีการ
เปล่ียนแปลงจากในอดีตคอนขางมาก เนื่องจากผูบริโภคไมไดคํานึงถึงรสนิยมสวนตัว หรือราคา
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จําหนายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพียงอยางเดียว แตในปจจุบันการตัดสินใจเลือกดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลประเภทใดนั้นมีปจจัยอ่ืนๆ เขามาเกี่ยวของในการตัดสินใจ ซึ่งสําหรับในตลาด
เคร่ืองดื่มอารทีดีนั้นถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑทดแทนที่เปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทอ่ืนที่มีราคา
จําหนายต่ํากวา แตอํานาจการตอรองของผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดีอาจไมไดมีสาเหตุมาจากปจจัย
ดานราคาเพียงอยางเดียว ซึ่งสาเหตุอาจมาจากปจจัยอ่ืนๆ เชน โอกาส สถานที่ รสนิยมของ
ผูบริโภค ณ ขณะนั้น มีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดี 

สําหรับกลยุทธการดําเนินธุรกิจของผูผลิตในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีเพื่อลดอํานาจใน
การตอรองของผูบริโภคก็คือ การสรางตราผลิตภัณฑ ซึ่งตราผลิตภัณฑคือองครวมของตัวแปรทุก
อยางที่ประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกผลิตภัณฑ ดั้งนั้นการสรางตราผลิตภัณฑจึงเปน
กระบวนการที่เชื่อมโยงระหวางผลิตภัณฑกับผูบริโภค โดยเฉพาะตราผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับการ
ส่ือสารประสบการณ ไปสูผูบริโภคอยางเคร่ืองดื่มอารทีดี 
 
ผลิตภัณฑท่ีทดแทนกันได (Substitutes Product) 
 เคร่ืองดื่มอารทีดีมีผลิตภัณฑที่สามารถทดแทนกันได ไดแก เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิด
ตางๆ ซึ่งเคร่ืองดื่มแตละประเภทก็มีกลุมบริโภคที่แตกตางกันออกไป แตก็มีเคร่ืองดื่มบางประเภทที่
มีกลุมผูบริโภคเปนกลุมเดียวกัน เนื่องมาจากผูบริโภคไมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพียงประเภท
ใดประเภทหนึ่ง ข้ึนอยูกับโอกาส สถานที่ และรสนิยมในขณะนั้น ดังนั้น เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประเภทตางๆ จึงสามารถเปนผลิตภัณฑที่ทดแทนกันได สําหรับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่คนไทย
นิยมดื่มในปจจุบัน ไดแก เบียร สุรา และไวน สําหรับสถานการณในตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่
เปนผลิตภัณฑที่สามารถทดแทนเคร่ืองดื่มอารทีดีไดนั้น มีดังนี้  
 1) เบียร ในบรรดาคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทั้งหลายนั้น เบียรนับเปนเคร่ืองดื่มที่ไดรับ
ความนิยมอยางแพรหลายจากผูบริโภครวมถึงในประเทศไทย ซึ่งมูลคาตลาดของเบียรในประเทศ
ไทยนั้นมีมูลคาสูงมาก โดยขอมูลสถิติพบวา ในป 2544 เบียรมีมูลคาตลาด 61,000 ลานบาท และ
เพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องเปน 85,300 ลานบาทในป 2550 ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 
ตารางแสดงมลูคาตลาดเบยีรระหวางป พ.ศ. 2544-2550 

                      
ป มูลคาตลาด (ลานบาท) 

2544 61,000 
2545 61,000 
2546 73,200 
2547 80,500 
2548 82,500 
2549 83,600 
2550 85,300 

 ที่มา:  ฝายวิจัย ธนาคารนครหลวงไทย 
 

นอกจากนี้ ความหลากหลายที่เพิ่มข้ึนของผลิตภัณฑเบียร รวมถึงดานราคาจําหนาย 
และระดับแอลกอฮอลที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการบริโภคมากข้ึน ซึ่งผูผลิตแตละ
รายก็ไดอาศัยปจจัยดังกลาวในการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑเบียรในตลาด โดยสามารถแบง
ประเภทของผลิตภัณฑเบียรออกเปน 3 ระดับ ดังนี้ 

เบียรระดับพรีเมี่ยม (Premium Beer) จะมีราคาจําหนายโดยเฉล่ียอยูที่ประมาณ
ขวดละ 50 - 60 บาท และมรีะดับแอลกอฮอลโดยเฉล่ียอยูที่รอยละ 3 - 5    

เบียรระดับกลาง (Standard Beer) จะมีราคาจําหนายโดยเฉล่ียอยูที่ประมาณขวด
ละ 40 - 50 บาท และมรีะดับแอลกอฮอลโดยเฉล่ียอยูที่รอยละ 5 - 6.4    

เบียรระดับลาง (Economy Beer) จะมีราคาจําหนายโดยเฉล่ียอยูที่ประมาณขวด
ละ 30 - 35 บาท และมรีะดับแอลกอฮอลโดยเฉล่ียอยูที่รอยละ 5.4 - 6.9 

ดังนั้น จะเห็นไดวาเบียรถือเปนผลิตภัณฑที่สามารถทดแทนเคร่ืองดื่มอารทีดีที่สําคัญ 
โดยเฉพาะเบียรระดับพรีเมี่ยมที่มีระดับแอลกอฮอล และกลุมเปาหมายใกลเคียงกันกับเคร่ืองดื่ม
อารทีดี ซึ่งเบียรมีขอไดเปรียบที่วาสามารถดื่มไดในทุกโอกาสและสถานที่ ประกอบกับมีระดับ
แอลกอฮอล และราคาที่หลากหลายใหเลือก ดังนั้น การเปล่ียนแปลงในตลาดเบียร โดยเฉพาะ
เบียรระดับพรีเมี่ยมจะมีผลกระทบโดยตรงตอตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี 
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2) สุรา ตลาดสุราในประเทศไทยมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่องไมแตกตางจาก
ตลาดเบียร โดยมูลคาตลาดเฉล่ียแตละปมีมูลคากวา 100,000 ลานบาท ซึ่งจากฐานขอมูลของ
องคการอนามัยโลก (World Health Organization: WHO) ป พ.ศ. 2547 ระบุวา ปริมาณการ
บริโภคสุราในประเทศไทยมีปริมาณเทากับ 7.13 ลิตรตอคนตอป ซึ่งถือวามีปริมาณมากเปนอันดับ 
5 ของโลก จึงทําใหมีผูผลิตและผลิตภัณฑสุราเปนจํานวนมาก  โดยตลาดสุราในประเทศไทยแบง
ออกเปน 3 ระดับไดแก 

สุราระดับพรีเมี่ยม (Premium) เปนสุราที่นําเขาจากตางประเทศ ทําใหมีราคา
จําหนายคอนขางสูง โดยราคาจําหนายตอขวดมีราคาตั้งแต 900 บาทข้ึนไป สําหรับยอดจําหนาย
สุราในระดับพรีเมี่ยมป 2549 จําหนายไปทั้งหมด 420,000 ลัง 

สุราระดับเซกันดาร่ี (Secondary) ตลาดสุราในระดับเซกันดาร่ีเปนสุราที่สวนใหญ
ผลิตในประเทศ และมีบางสวนนําเขาจากตางประเทศ โดยมีราคาจําหนายตอขวดประมาณ 350 - 
600 บาท สําหรับยอดจําหนายสุราในระดับเซกันดาร่ีป 2549 จําหนายไปทั้งหมด 2.4 ลานลัง 

สุราระดับอีโคโนมี่ (Economy) ตลาดสุราในระดับอีโคโนมี่ถือเปนตลาดสุราที่ใหญ
ที่สุด โดยทั้งหมดนั้นทําการผลิตในประเทศ โดยมีราคาจําหนายตอขวดประมาณ 90 - 280 บาท 
สําหรับยอดจําหนายสุราในระดับอีโคโนมี่ป 2549 จําหนายไปทั้งหมด 3 ลานลัง 

เนื่องจากผูบริโภคคนไทยมีความนิยมในการดื่มสุราแตกตางจากชาติอ่ืนๆ คือจะตอง
ดื่มโดยการผสมกับน้ํา โซดา หรือน้ําอัดลมกอน ทําใหเกิดความยุงยากในการบริโภค ซึ่งทําให
เคร่ืองดื่มอารทีดีมีขอไดเปรียบในการที่สามารถเปดดื่มไดทันที แตเนื่องจากราคาอาจจะสูงกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสุรา และเคร่ืองดื่มที่ใชการผสมโดยการผสมเอง 

3) ไวน ปจจุบันพฤติกรรมคนไทยกับการดื่มไวนมีความคลายคลึงกับพฤติกรรมกับ
คนตางชาติที่ดื่มเพื่อสุขภาพ และบงบอกถึงความมีรสนิยม สงผลตอการเติบโตของไวนไทยและ
การแขงขันที่สูงข้ึนตามไปดวยของทั้งไวนไทยและไวนตางชาติ ซึ่งการแขงขันของไวนไทยใน
ปจจุบันแขงขันกันที่รสชาติ และมาตรฐานการผลิตเปนหลัก ปจจุบัน ตลาดไวนมีการแขงขันที่สูงไม
แพตลาดเบียร ทั้งการแขงขันของไวนที่นําเขามาจากตางประเทศและไวนที่ผลิตเองในประเทศ กล
ยุทธของไวนตางชาติที่ใชสวนใหญก็คือ การเนนภาพลักษณความทันสมัยของสินคา เพื่อที่จะทํา
ใหผูบริโภครูสึกวาเปนคนยุคใหม มีความทันสมัย สําหรับไวนไทยก็จะแบงเปนไวนที่ผลิตใน
ระดับพรีเมียม ซึ่งมีราคาจําหนายใกลเคียงกับไวนที่นําเขาจากตางประเทศ และไวนสมุนไพร (ซึ่ง
สวนใหญอยูในโครงการ OTOP) โดยกลุมผูบริโภคเปนกลุมที่มีรายไดรองลงมา และเปนกลุมผูที่รัก
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สุขภาพ ตลาดไวนในประเทศไทยเติบโตทั้งจํานวนผูผลิตและยอดขาย รวมทั้งไดรับการสงเสริมจาก
ภาครัฐบาลในการจัดงานประกวดไวน และงานแสดงสินคา  

เนื่องจากไวนมีกลุมผูบริโภคที่แตกตางจากเคร่ืองดื่มอารทีดีอยางชัดเจน โดยไวนมี
กลุมผูบริโภคที่เปนผูใหญ และมีระดับรายไดสูง สงผลใหการเปล่ียนแปลงในตลาดไวนนั้นจะมี
ผลกระทบกับตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีไมมาก 

    
การแขงขันระหวางธุรกิจ (Rivalry among Existing Firms) 

 เนื่องจากสภาวะและโครงสรางตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีคอนขางมีการเปล่ียนแปลง
และปรับตัวอยางรวดเร็ว ประกอบกับผูผลิตรายใหญทั้ง 3 ราย ไดแก บริษัท บาคารดี้ (ประเทศ
ไทย) จํากัด บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัท ทิส เวิลดไวด มาร
เก็ตติ้ง (1997) จํากัด มีการปรับกลยุทธการแขงขันเพื่อรองรับการปรับตัวของสภาวะตลาดที่
เปล่ียนแปลงไปอยางชัดเจน โดยบริษัท บาคารดี้ (ประเทศไทย) นั้น มีแนวทางในการดําเนินธุรกิจ 
โดยมีแนวความคิดที่วาเคร่ืองดื่มอารทีดีไมใชสินคาแฟชั่นที่ตองมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จึง
ทําใหบริษัท บาคารดี้ ไดวางจําหนายเคร่ืองดื่มอารทีดีเพียงผลิตภัณฑเดียวเทานั้น คือ บาคารดี้ 
บรีซเซอร ซึ่งกลยุทธที่ใชในการดําเนินธุรกิจของบาคารดี้ บรีซเซอรก็คือ การใชกลยุทธการตลาด
แบบสรางประสบการณ (Experiental Marketing) โดยใชดนตรีเปนสัญลักษณในการสราง
ประสบการณตอตราสินคาไปสูผูบริโภค โดยทางบริษัทไดใชการจัดการแสดงดนตรี และการเปน
ผูสนับสนุนในการจัดแสดงคอนเสิรตตางๆ ในการทําการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งนอกเหนือจากดนตรี
แลว บาคารดี้ บรีซเซอร ก็ไดใชศิลปะเปนส่ือในการสรางการรับรูในตราสินคาของผูบริโภคอีกดวย 
โดยใชการสนับสนุนการจัดงานศิลปะ และการจัดประกวดผลงานทางดานศิลปะตางๆ ในการทํา
การตลาดเชิงกิจกรรม ดังนั้น ภาพลักษณของตราสินคาบาคารดี้ บรีซเซอรจึงมีภาพลักษณของ
ความสนุกสนาน และความมีสีสัน จนทําใหบาคารดี้ บรีซเซอรยังคงความเปนผูนําในตลาด
เคร่ืองดื่มอารทีดีจนถึงในปจจุบัน 

สวนบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด ซึ่งเปนผูผลิตรายแรกๆ ในตลาด
เคร่ืองดื่มอารทีดีในประเทศไทยนั้น ไดมีวิธีการดําเนินกลยุทธแบบ Multi - Brand Strategy คือ 
การวางจําหนายผลิตภัณฑหลายผลิตภัณฑในเวลาเดียวกัน เนื่องจากบริษัทมีแนวความคิดที่
ตรงกันขามกับบริษัท บาคารดี้ โดยบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง มองวา เคร่ืองดื่มอารทีดีเปน
สินคาแฟชั่น เพราะฉะนั้นวงจรชีวิตของแตละผลิตภัณฑจะไมยาวนัก จึงทําใหบริษัทฯ มีการนํา
ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มอารทีดีเขา - ออกจากตลาดเปนจํานวนมาก ซึ่งนับตั้งแตบริษัท ทิส เวิลดไวด 
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มารเก็ตติ้ง เร่ิมดําเนินธุรกิจในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีตั้งแตป 2544 ไดมีการวางจําหนายผลิตภัณฑ
อารทีดีในตลาดไปแลวกวา 10 ผลิตภัณฑ ซึ่งแตละผลิตภัณฑไดวางจําหนายในตลาดไดไมนาน 
ยกเวนผลิตภัณฑไนทซึ่งเปนผลิตภัณฑที่บริษัทฯ คิดคนข้ึนมาเองยังคงมีวางจําหนายอยูในปจจุบัน 
หลังจากไดวางจําหนายคร้ังแรกในป 2546 สําหรับแนวทางในการดําเนินธุรกิจของบริษัท ทิส เวิลด
ไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด คือ การวางจําหนายผลิตภัณฑใหมๆ สูตลาดอยางตอเนื่อง และการ
ขยายฐานผูบริโภค แตจากการใหความสําคัญในการรับจางผลิตเคร่ืองดื่มอารทีดีในตลาด
ตางประเทศ จนทําใหขาดการทําตลาดในประเทศอยางตอเนื่อง จึงทําใหบริษัทฯ มีสวนแบงตลาด
ต่ําที่สุดในบรรดาผูผลิตรายใหญทั้งสามราย 

สําหรับผูผลิตรายลาสุดที่เขามาในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีก็คือ บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท 
เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งการเขามาสูตลาดของบริษัทฯ นั้น มีสวนทําใหตลาดเคร่ืองดื่ม
อารทีดีมีอัตราการเติบโตที่สูงข้ึนอยางรวดเร็ว โดยบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ (ประเทศไทย) 
ไดมองเห็นชองวางของตลาดในสวนกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมผูชายซึ่งมีอุปสงคอยูมาก โดยการนํา
ผลิตภัณฑอารทีดีของบริษัทฯ เขามาผลิตและจําหนายในประเทศไทย ไมไดมีเปาหมายในการเขา
มาแบงสวนแบงตลาดของผูผลิตรายเดิมในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี แตมีความตองการที่จะเขามา
แบงสวนแบงตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทอ่ืนโดยเฉพาะตลาดเบียร ซึ่งเปนเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลที่คนไทยนิยมดืม่มากที่สุด ทําใหเปนการขยายตลาดและฐานผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดี
ไปในเวลาเดียวกัน โดยผลิตภัณฑอารทีดีของบริษัทบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) 
ทั้ง 2 ผลิตภัณฑ คือ สเมอรนอฟ ไอซ และจอนหนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ ไดมีการส่ือสารลักษณะ
ของผลิตภัณฑใหตรงกันกับลักษณะและพฤติกรรมของความเปนผูชาย ผานการดําเนินกลยทุธทาง
การตลาดเชิงกิจกรรมที่มุงเนนไปสูกิจกรรมที่ผูบริโภคชื่นชอบ เชน กีฬา และดนตรี เปนตน 

สําหรับภาพรวมในการแขงขันในธุรกิจเคร่ืองดื่มอารทีดีเปนการแขงขันกันทางดานที่
มิใชราคา เนื่องจากลักษณะของผลิตภัณฑ และปจจัยการผลิตของแตละบริษัทมีความใกลเคียง
กัน โดยสวนใหญไดใชวิธีการดําเนินกลยุทธทางการตลาดเพื่อสรางประสบการณที่ดีตอผลิตภัณฑ 
โดยการใชวิธีการส่ือสารแบบครบวงจร โดยวางแผนและดําเนินการส่ือสารแนวคิดหลัก (Central 
Idea) ผานสัญลักษณตางๆ อาทิ สี (Color) ตราสัญลักษณ (Logo) ตลอดจนการใชชองทางการ
ส่ือสารตางๆ อยางหลากหลาย เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคครบทุกมุม หรือการส่ือสารแบบ 360 องศา  
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สรุปและวิเคราะหสถานการณตลาดเคร่ืองดื่มอารทีด ี
จากสถานการณเศรษฐกิจไทยที่มีภาวะชะลอตัวในปจจุบัน ปญหาการวางงานและ

รายไดที่ลดลงทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคามากข้ึน สงผลกระทบตอผูผลิตใน
อุตสาหกรรม รวมทั้งธุรกิจเคร่ืองดื่มอารทีดี โดยหลังจากที่ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีมีการปรับ
โครงสรางตลาดโดยมีผูผลิตรายใหญอยู 3 บริษัทดวยกัน คือ บริษัท บาคารดี้ (ประเทศไทย) จํากัด 
บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี ่(ประเทศไทย) จํากัด และบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) 
จํากัด ซึ่งผูผลิตแตละรายมีการกําหนดกลุมเปาหมายอยางชัดเจน เนื่องจากภาวะตลาดเคร่ืองดื่ม
อารทีดีนั้นมีกลุมเปาหมายที่แตกยอยไดหลากหลาย ผูผลิตรายใดรายหนึ่งจึงไมสามารถเปนผูนํา
ตลาดในทุกๆ สวนได  โดยกลุมผูบริโภคเปาหมายสําหรับเคร่ืองดื่มอารทีดีในอดีตนั้นให
ความสําคัญกับกลุมผูหญิง และกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรายใหมเปนอยางมาก แตใน
ปจจุบันผูผลิตในตลาดไดพยายามขยายฐานผูบริโภคเปาหมายไปสูกลุมผูชายมากข้ึน เนื่องจาก
ทางกายภาพแลวผูชายมีอัตราการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตอคร้ังที่มากกวาผูหญิง ทําใหผูผลิตใน
ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีวางจําหนายผลิตภัณฑที่มีระดับแอลกอฮอลที่สูงข้ึน หรือผลิตภัณฑที่มี
รสชาติไมหวานมากเพื่อตรงกับความตองการกับกลุมผูบริโภคเปาหมายที่เปนผูชายมากข้ึน เชน
บริษัท บาคารดี้ (ประเทศไทย) ไดวางจําหนายบาคารดี้ บรีซเซอร รสราสเบอร่ี สวนบริษัท ดิอาจิโอ 
โมเอ็ท เฮนเนสซี ่ไดวางจําหนายจอหนนี่ วอลกเกอร โซดา มิกซ เปนตน  

นอกเหนือจากการขยายฐานกลุมผูบริโภคแลว ส่ิงที่ผูผลิตในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี
ใหความสําคัญก็คือ การสรางตราสินคา จากการที่เร่ิมสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักจนทําให
ผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา นับเปนข้ันตอนการสรางตราสินคาที่ไมไดทําใหประสบ
ความสําเร็จไดในระยะเวลาอันส้ัน ดังนั้น ผูผลิตในธุรกิจนี้จึงมีการวางแผนดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดอยางตอเนื่อง โดยเนนกิจกรรมเชิงการตลาดที่ตรงกับพฤติกรรมของกลุมผูบริโภค
เปาหมาย ไมวาจะเปนดนตรี กีฬา หรืองานศิลปะ จึงมีการดําเนินกลยุทธทางการตลาดรวมกับ
องคกรหรือตราสินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่มอารทีดี เชน บาคารดี้ บรีซเซอร ไดรวมกัน
จัดการแสดงคอนเสิรตกับคล่ืนวิทยุและศิลปนมากมาย หรือการดําเนินกลยุทธทางการตลาด
รวมกันของสเมอรนอฟ ไอซ และสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด เปนตน 

ดังนั้นจึงอาจสามารถสรุปไดวา การกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายและการทํา
กิจกรรมเชิงการตลาดของผลิตภัณฑ เปนกลยุทธการแขงขันของผูผลิตในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีใน
ปจจุบัน ซึ่งอาจทําใหในอนาคต กลุมผูบริโภคเปาหมายและผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มอารทีดีนั้นอาจ
แตกยอยลง ทําใหเกิดผลิตภัณฑใหมๆ ออกสูตลาดมากข้ึน 

 


