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บรรยายโดย 

พรรณิดา แก้วปทุมทพิย์

บริษัทสปริงบอร์ด คอนซัลติง้จ ากัด

การอบรมเชิงปฏิบัติการ หลักสูตร

“Youth Camp Young Smart Farmer Level 2”

จัดโดย 

Design 
Thinking การตลาดและ

การสร้างแบรนด์

ความเข้าใจเชิงลึก
เก่ียวกับผู้บริโภค

Consumer Insights

นวัตกรรม
สินค้า

พฤติกรรมผู้บริโภค
กับโลกที่เปล่ียนไป

Consumer Trend

การส่ือสารการตลาด

การตลาดสมัยใหม่ : ภาพใหญ่
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วเิคราะห์ ระบุประเดน็ปัญหา 
หรือความต้องการของผู้บริโภค

พัฒนาสินค้าต้นแบบ

ทดสอบสินค้า
ก่อนออกสู่ตลาด

“ใจเขาใจเรา”
เข้าใจผู้บริโภคเชิงลึก
เห็นอกเห็นใจผู้บริโภค

การวจิัยตลาด
การสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค

ระดมความคดิ
ส าหรับสินค้าหรือบริการ

เพื่อแก้ปัญหาหรือสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค

Think

Design Thinking คืออะไร

ฟังและเข้าใจผู้บริโภคเชิงลึก Creative Brainstorming 
Techniques

ขัน้ตอนการระดมความคิด - Ideation
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Wearable 
Medical Devices

Wearable 
Healthcare Devices

Ergonomic 
Safety Couchอาหารข้นหนืดส าหรับ

ผู้มีภาวะกลืนล าบาก

ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่ใช้หลักการคิดแบบ Design Thinking

I. พฤตกิรรมผู้บริโภคกับโลกที่เปล่ียนไป
II. หลักการตลาดเบือ้งต้นและโมเดลการสร้างแบรนด์
III.แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
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I.พฤตกิรรมผู้บริโภคกับโลกที่เปล่ียนไป

เจ้าของกิจการค้าปลีก
ที่ไม่ได้เป็นเจ้าของสินค้าแม้แต่ชิน้เดยีว

เจ้าของกิจการที่พกั
ที่ไม่ได้เป็นเจ้าของที่พกัแม้แต่แห่งเดยีว

เจ้าของเว็บไซต์เครือค่ายสังคมออนไลน์
ที่ไม่ได้เป็นเจ้าของเนือ้หา(content)เลย

เจ้าของบริการรถแท็กซี่
ที่ไม่ได้เป็นเจ้าของรถแม้แต่คันเดียว

อยู่ๆโลกใบเดมิกห็ายไป

*การเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่ที่พลิกโฉมวิธีการท างานแบบเดิมๆ
ด้วยวิธีการใหม่ๆที่สร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพกว่าเดิม
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Airb&b

Hema Supermarket – เหอหม่า ซุปเปอร์มาเกต็

• ซุปเปอร์มาเก็ตแห่งอนาคต ที่รวมเอาโลก offline 
และ โลก online เข้าด้วยกัน
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Hema Supermarket – เหอหม่า ซุปเปอร์มาเกต็
• เม่ือลูกค้าเลือกสินค้าโดยการสแกนบาร์โคด พนักงานจะได้รับค าส่ังซือ้ออนไลน์ พวกเขาจะไปหยิบถุงเพื่อไปใส่สินค้าท่ีลูกค้าส่ัง
• เม่ือพนักงานหยิบของครบแล้ว ก็จะน าถุงไปส่งยังส่วนกลางท่ีมีรางแขวนตะกร้า เพื่อน าไปส่งท่ีจุดรับของ
• ลูกค้าจะจ่ายเงนิแบบออนไลน์โดยใช้ Alipay
• หากอยู่ในรัศมี 3 กม.สามารถจัดส่งถงึบ้าน

Hema Supermarket – เหอหม่า ซุปเปอร์มาเกต็
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เทรนด์หลักของโลก The Mega Trend

• การรู้ว่าแนวโน้มของโลกว่าจะเคล่ือนไปในทศิทางใด จะท าให้เราทนัโลก 

• การทนัโลกจะท าให้เราสามารถคิดค้นสินค้าและบริการ ได้สอนคล้องกับสภาวะที่เปลี่ยนไป
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1.การเพิ่มขึน้ของประชากรสูงวัยเป็น Mega Trend
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สังคมผู้สูงวัยกับเร่ืองราวที่เปล่ียนไป

• ผู้บริโภคกลุ่มสูงวัย (BabyBoomer) จะให้ความหมายใหม่กับค าว่า สูงวัย 
โดยเฉพาะในเร่ืองของรูปแบบการใช้ชีวิต (Life Style)

• พวกเขาจะมีความต้องการมากขึน้ในการจับจ่ายใช้สอย การใช้สินค้าและบริการ
ท าให้เกิดปรากฏการณ์ใหม่ที่เรียกว่า “เศรษฐกิจผู้ สูงวัย” “Longevity Economy”

• คนกลุ่มอายุ 50 ปี + มีความตื่นตัว สนใจในการค้นหาและเรียนรู้ส่ิงต่างๆมากกว่าสมัยก่อน
1 ใน 5 มีงานอดิเรกใหม่ 1 ใน 8 เรียนรู้ ทกัษะใหม่ และมากกว่า 43% ชอบเดินทางท่องเที่ยว

ท่ีมา : TCDC & Euromonitor

2.วิถีสุขภาพ (Healthy Life Style)

• ผู้บริโภคดูแลสุขภาพตัวเองทัง้ระบบแบบองค์รวมมากขึน้ ในทุกจังหวะของชีวิต 
ทัง้การกินการอยู่  การออกก าลัง และมองหาแนวทางใหม่ๆในการดูแลสุขภาพ
แบบเฉพาะตัว(Personalized)เพื่อให้ได้ประโยชน์เต็มที่สูงสุดกับตนเอง
(Health Optimization)

• นอกจากจะใส่ใจสุขภาพมากขึน้เร่ือยๆ ผู้บริโภคจะยังมองหาตัวช่วยใหม่ๆ 
ที่จะมาช่วยดูแลสุขภาพของเขาอีกด้วย ส่ิงเหล่านีท้ าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเขาสามารถ
บริหารจัดการสุขภาพด้วยตัวเองได้ในระดับหน่ึง

ก.วิถสุีขภาพในความเฉพาะตัว (Personalized Wellness)
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• การมีสุขภาพดีเป็นความต้องการที่สากล เพราะใครๆก็ต้องการมีสุขภาพดี ไม่เจ็บป่วย

• แต่การมีสุขภาพดีในยุคสังคมดิจิตอลนี ้เป็นเสมือนสัญลักษณ์ทางสถานะภาพกลายๆ

• ผู้บริโภคยุคใหม่ จะยอมจ่ายค่าออกก าลังในฟิตเนสทนัสมัย เสือ้ผ้าออกก าลังกายเก๋ๆ 
และอุปกรณ์เสริมในการออกก าลัง การเข้าร่วมกิจกรรมกีฬาต่างๆ การกินอาหารสุขภาพ 
รวมถึงการเข้าคอร์สสุขภาพต่างๆ

ท่ีมา : Euromonitor

ข.สุขภาพดี คือสัญลักษณ์ทางสถานะภาพ (Wellness as Status Symbol)

• ปัญหาขยะพลาสติกเข้าขัน้วิกฤตทั่วโลก มีผลกระทบทางลบเกิดขึน้กับ
ระบบนิเวศน์ในธรรมชาติอย่างใหญ่หลวงและเร่ิมส่งผลกับชีวิตมนุษย์

• ผู้บริโภคตระหนักและรับรู้ปัญหานีจ้ากส่ือต่างๆ และเร่ิมตื่นตัวโดย
พยายามปรับตัว ด้วยการ ลด ละ เลิก การใช้พลาสติกในชีวิตประจ าวัน

3.ใส่ใจในปัญหาขยะพลาสตกิ (Rethink Plastic)

ที่มา: Mentel
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Unilever,  Patagonia,  Starbucks – Think Earth

ภาชนะย่อยสลายได้
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II. หลักการตลาดเบือ้งต้น
และโมเดลการสรางแบรนด์

การตลาดคืออะไร ??
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การตลาดคืออะไร?

"การตลาด คือ กระบวนการ หรือการจัดการ
ที่ท าให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ได้รับ

สิ่งที่ตอบสนองต่อความจ าเป็น (Needs) 
และความต้องการ (Wants) 

โดยการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า
และน าไปแลกเปลี่ยนกับบุคคลอื่น”

การตลาดคือ…..

Dr. Philip Kotler ดร.ฟิลลิป คอตเลอร์
ศาสตราจารย์ด้านการตลาดที่มีชื่อเสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา 

ได้ให้นิยามของการตลาดว่า 
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ตลาด (Markets)

ความจ าเป็น (Needs)

ความต้องการ (Wants)

สินค้า&บริการ 
(Products & Services)

• คุณค่า (Value)

• ความพงึพอใจ(Satisfactions)

• คุณภาพ (Quality)
• การแลกเปล่ียน(Exchange)

• การตดิต่อธุรกิจ(Transaction)

• ความสัมพนัธ์ (Relationship)

แนวคิดหลัก
ทางการตลาด
Core Marketing

Concept

แนวคิดหลักทางการตลาด …..

การตลาดส าหรับสินค้าเกษตร
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ห่วงโซ่อุปทาน(Supply Chain)
ของสินค้าเกษตร

การตลาดของสินค้าเกษตร

การตลาด

ห่วงโซ่อุปทานของสินค้าเกษตร

Supply Chain คือ กระบวนการตัง้แต่
เร่ิมหาวัตถุดบิมาผลิต จนกระทั่งสินค้าถูก
ส่งไปจนถึงมือลูกค้า ซึ่งทุกกิจกรรมจะมี
ความสัมพนัธ์เกี่ยวเน่ืองกัน จงึเป็นที่มา
ของชื่อ Supply Chain (ซัพพลายเชน) 
หรือ ห่วงโซ่อุปทาน

ผู้บริโภคผู้ผลิต
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ผู้ผลิต

ผู้บริโภค

ตลาดท้องถิ่น
Farmer Market

ค้าปลีก ค้าส่ง

ร้านอาหาร

โซเชียลมเีดี่ย
อี คอมเมิร์ส

งานแฟร์

การตลาด

1. ตลาดสินค้าเกษตร (Farm Outlet)

2. ตลาดชุมชน
3. ตลาดต้องชม
4. ตลาดกลาง

จดัส่งถึงบ้าน

ห่วงโซ่อุปทานของสินค้าเกษตร

1. ตลาดสินค้าเกษตร (Farm Outlet)

2. ตลาดชุมชน
3. ตลาดต้องชม
4. ตลาดกลาง

ตลาดท้องถิ่น
Farmer Market

ค้าปลีก ค้าส่ง

ร้านอาหาร

จดัส่งถึงบ้าน

โซเชียลมเีดี่ย
อี คอมเมิร์ส

งานแฟร์

การตลาด
B to B

Business to Businessจาก
ผู้ผลิตถึงคนกลาง

B to C
Business to Consumer

จากผู้ผลิตถึงผู้บริโภค

ห่วงโซ่อุปทานของสินค้าเกษตร
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Z

ผู้บริโภคมองหาอะไร
• ความสะอาด ปลอดภัย
• คุณประโยชน์ต่างๆ ที่ดีต่อสุขภาพ
• ราคาท่ีจ่ายได้ คุ้มค่าเงิน
• ขนาด ปริมาณ และ หีบห่อที่เหมาะสม
• ความรู้สึกท่ีได้ช่วยให้โลกนีดี้ขึน้

คนกลางมองหาอะไร
• ความเชื่อถือได้ ความสม ่าเสมอ คุณภาพ ปริมาณ
• การขนส่งสินค้า การตรงต่อเวลา
• การตัดแต่ง การบรรจุ ที่ตรงตามต้องการ
• ราคาที่เป็นธรรมทัง้สองฝ่าย
• ฯลฯ

B to B
Business to Businessจาก

ผู้ผลิตถึงคนกลาง

B to C
Business to Consumer

จากผู้ผลิตถึงผู้บริโภค

ห่วงโซ่อุปทานของสินค้าเกษตร

เราเข้าใจผู้บริโภคปลายทางแค่ไหน ?
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เราเข้าใจผู้บริโภคปลายทางแค่ไหน ?

หลักการตลาดเบือ้งต้น 
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1.สินค้า 2.ราคา

3.ช่องทางการขาย 4.การโฆษณา 
ส่งเสริมการขาย

4 Ps

2. ส่วนประกอบทางการตลาด 
Marketing Mix

1. กระบวนการในท าการตลาด STP

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งสินค้า

S PT
Targeting Positioning Segmentation 

หลักการตลาดเบือ้งต้น 

3.การสร้างแบรนด์ Brand Building

1. กระบวนการในท าการตลาด STP

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งสินค้า

S PT
Targeting Positioning Segmentation 
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Segmentation  = การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

ท าไมต้องแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
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ผู้ผลิต สินค้า

ผู้บริโภค

วิธีการท าตลาดในอดีต

แต่ปัจจุบัน สิ่งต่างๆเปล่ียนแปลงไปมาก….
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แต่ปัจจุบัน สิ่งต่างๆเปล่ียนแปลงไปมาก….

ผู้บริโภคไม่ใช่กลุ่มคนที่เหมือนๆกัน แต่มีความแตกต่างหลากหลาย 

http://creative.gettyimages.com/source/Search/90','30','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/90','30','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/393','33','1','CD285
http://creative.gettyimages.com/source/Search/393','33','1','CD285
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ผู้หญิง อายุ 25-35 ผู้หญิง อายุ 25-35

ลูกค้า

สินค้า

วิธีการท าตลาดในปัจจุบันและอนาคต          

ลูกค้าต้องมาก่อน

http://creative.gettyimages.com/source/Search/90','30','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/90','30','1','
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ท าไมต้องแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

• เพราะผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ไม่เหมือนกัน
เป็นไปไม่ได้ที่เราจะท าให้สินค้าของเราถกูใจคนทุกกลุ่ม

• เราจึงต้องเลือกว่าเราจะขายใคร
แล้วรู้จักผู้บริโภคกลุ่มนัน้ให้ได้มากที่สุด

• เพื่อที่เราจะได้ ผลิตสินค้าได้ตรงกับความชอบ 
ความต้องการของเขามากที่สุด

• หรืออาจจะท าให้เราพบช่องว่างทางการตลาดใหม่ๆ 
ที่ยงัไม่มีผู้ผลิตรายใด ท าสินค้าที่ ผู้บริโภคต้องการได้

ท าไมต้องแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
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ประชากรศาสตร์

ความคิด ความเช่ือ 
และพฤตกิรรมการใช้ชีวิต

• ในโลกยุคใหม่ เป็นการยากท่ีจะจัดกลุ่มผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีความ
ซับซ้อนมากขึน้ มีมิตทิี่หลากหลายขึน้

• ถ้าเช่นนัน้แล้ว เราจะเราจะใช้หลักการอะไรในการช่วยจัดกลุ่มผู้บริโภค

+

การจัดกลุ่มผู้บริโภค

การแบง่กลุ่มตามอายุ อายุ เหตกุารณ์ส าคญั ทศันคติในชีวิต

สูงวยั
73+ สงครามโลกครัง้ท่ี2

เศรษฐกิจถดถอย

การท างานตามแบบแผน

หลงัสงคราม (Baby Boomers)

55- 73

(เกิดระหว่างปี
1946-1964)

เกิดหลงัสงครามโลกครัง้ท่ี2

เศรษฐกิจรุ่งเรือง

สงครามเวียดนาม

14 ตลุาคม

“งานคือชีวิต” 

การประสบความส าเรจ็

ในชีวิต

เจนเนอเรชัน่ X ~40- 54 เศรษฐกิจถดถอย การก่อการ
ร้าย

ยาเสพยติ์ด โรคเอดส์

สภาพแวดล้อมเส่ือมโทรม

“สมดลุชีวิต” 

งานและชีวิตส่วนตวั

ให้ความส าคญักบัครอบครวั

การเป็นเจ้านายตวัเอง

เจนเนเรชัน่ Y ~30-39 เทคโนโลยี มีเดีย อินเตอรเ์น็ท

ความรนุแรง การก่อการร้าย

ยาเสพยติ์ด โรคเอดส์

สภาพแวดล้อมเส่ือมโทรม

การเป็นตวัของตวัเอง

ให้ความส าคญักบั

ปัจเจกบคุคล
เจนเนชัน่ Z <29

http://creative.gettyimages.com/source/Search/277','37','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/277','37','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/409','49','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/409','49','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/1562','2','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/1562','2','1','
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ช่วงอายุ อายุ ช่วงชีวิต

ทารก Infancy 0-7 แบเบาะ เรียนรู้

วยัทวีน Tween 8-12 มีเพ่ือน เข้าสงัคม

วยัรุ่น Teen 13-19 เป็นตวัของตวัเอง

แปรปรวน ติดเพ่ือน

วยัผู้ใหญ่ตอนต้น
Young Adults

20-29 เร่ิมท างาน เร่ิมมีคู่

วยัผู้ใหญ่ตอนกลาง
Adult

30-39 สร้างครอบครวั

วยัผู้ใหญ่ตอนปลาย
Maturity

40-49 หน้าท่ีการงาน

ความรบัผิดชอบต่อครอบครวั

วยัใกล้เกษียณ
Senior

50-59 สู่จดุสูงสุดของอาชีพ

เตรียมตวัเกษียณ

วยัเกษียณ
Old Age

60-74 อิสรภาพ ชีวิตใหม่

วยัชรา
Very Old Age

75 โดดเด่ียว เจบ็ไข้ พ่ึงพา

0
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25
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35

40

45

50

1960 1970 1980 1990 2000 2005 2010 2015 2525

0-14

15-24

25-44

45-59

60+

0-14

60+

สัดส่วนประชากรในประเทศไทย แบ่งตามอายุ ปี 2000 -2025

ช่วงอายุ
2000 2005 2010 2015 2525

100% 100% 100% 100% 100%

0-14 24.7 23.0 21.2 20.2 18.0

15-24 26.3 24.6 23.5 22.0 19.5

25-44 25.2 25.0 24.1 22.9 21.4

45-59 14.4 17.1 19.5 21.1 21.1

60+ 9.4 10.3 11.7 11.7 20.0

แหลง่ข้อมลู : 
ส ำนกังำนพฒันำกำร
เศรษฐกิจและสงัคมแห่งชำติ

43.1
45.1

38.3

28.8

4.5 4.9 5.4
7.3

20%

18%

http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.cancer.org/common/images/AsianMan30sHead.jpg&imgrefurl=http://www.cancer.org/docroot/NWS/content/NWS_1_1x_Childhood_Cancer_Survivors_Rate_Their_Health.asp&h=184&w=140&sz=11&tbnid=XNEO3X9FC4EJ:&tbnh=95&tbnw=73&start=19&prev=/images?q=+Asian+Man&hl=th&lr=&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.cancer.org/common/images/AsianMan30sHead.jpg&imgrefurl=http://www.cancer.org/docroot/NWS/content/NWS_1_1x_Childhood_Cancer_Survivors_Rate_Their_Health.asp&h=184&w=140&sz=11&tbnid=XNEO3X9FC4EJ:&tbnh=95&tbnw=73&start=19&prev=/images?q=+Asian+Man&hl=th&lr=&sa=G
http://creative.gettyimages.com/source/Search/37','37','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/37','37','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/440','20','1','PAA397000000
http://creative.gettyimages.com/source/Search/440','20','1','PAA397000000
http://creative.gettyimages.com/source/Search/274','34','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/274','34','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/156','36','1','DV14
http://creative.gettyimages.com/source/Search/156','36','1','DV14
http://creative.gettyimages.com/source/Search/11','11','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/11','11','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/409','49','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/409','49','1','


8/21/2019

26

ประชากรสูงวัย คือ Mega Trend

โอกาสทางการตลาด
ของผูส้งูวยั

การเงิน
ประกันชีวิต การท่องเที่ยว

ความงามและ
อาหารสุขภาพ

การเรียนรู้
ส่ิงใหม่ๆ

สุขภาพ

อุปกรณ์เพื่อ
คุณภาพชีวิตปลอดภัย

http://creative.gettyimages.com/source/Search/512','32','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/512','32','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/243','3','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/243','3','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/48','48','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/48','48','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/541','1','1','EP059
http://creative.gettyimages.com/source/Search/541','1','1','EP059
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Targeting  = การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
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ขายใคร ??? ....

ขายใคร ??? ....
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ขายใคร ??? ....

ขายใคร ??? ....
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ตัวอย่าง

สินค้า =                               ผลิตภณัฑ์จากกล้วย

ต้องเลือกว่าจะขายใครและต้องรู้จักเขา

ต้องให้พลังงาน 
มีคุณค่าทางอาหารสูง

ดีต่อสุขภาพ
ปลอดภยั

มีภาวะความเสี่ยงเร่ือง
เบาหวาน ความดัน
ต้องดีต่อสุขภาพ
ปลอดภยัและ 

มาจากธรรมชาติ
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กลุ่มเป้าหมาย • ผู้หญิงอายุ 22-29
• มีรายได้ปานกลาง-ค่อนข้างสูง
• รักสุขภาพ
• สาวออฟฟิต ทันสมัย

การเลือกอาหาร ต้องให้พลังงาน มีคุณค่าทางอาหารสูง ดีต่อสุขภาพ ปลอดภัย บรรจุภัณฑ์ดูดี ทันสมัย

สินค้า

คุณประโยชน์
ตรงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย

×

ตัวอย่าง

กลุ่มเป้าหมาย • ผู้หญิง-ผู้ชาย อายุ 45 ปีขึน้ไป
• มีรายได้ค่อนข้างสูง
• มีภาวะความเส่ียงเร่ืองเก่ียวกับโรคต่างๆ

ท่ีมาพร้อมวัยท่ีมากขึน้ เช่น เบาหวาน ความดัน

การเลือกอาหาร ต้องดีและปลอดภัยต่อสุขภาพ

สินค้า

คุณประโยชน์
ตรงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย

ไซรัปกล้วยนี ้มีส่วนประกอบของน า้ตาลฟรุกโตส ซึ่งเป็นน า้ตาลโมเลกุลเดี่ยว เม่ือรับประทานเข้าไป
ร่างกายสามารถดดูซึมไปใช้ได้ทนัท ีท าให้มีผลต่อระดบัน า้ตาลในเลือดน้อยกว่าการบริโภคน า้ตาล
ซูโครส (น า้ตาลทราย) ที่ต้องอาศัยอินซูลินในการควบคุมระดบัน า้ตาลในเลือดให้เหมาะสม ดงันัน้จงึ
เป็นอีกทางเลือกหน่ึงส าหรับผู้บริโภค รวมทัง้ผู้ ป่วยเบาหวาน

ตัวอย่าง



8/21/2019

32

ขายใคร ??? ....

Product Review

“สวัดีทุกท่านนะครับ วันนีผ้มจะมารีวิว ข้าวมือถือพรานทะเล ต้องขอบอกก่อนว่าไม่ได้มีส่วนเก่ียวข้อง
ใดๆทัง้สิน้กับสินค้านีเ้ป็นเพียงผู้บริโภครายนึงเท่านัน้นะครับ เข้าเร่ืองเลยละกัน เน่ืองด้วยตัวผมเองชอบ
เดินป่า หรือเดินทางไกลเป็นปรกติอยู่แล้ว (ถ้ามีโอกาส)ไม่ชอบหวังน า้บ่อหน้าครับ ไม่อยากจะคาดหวังกับ
อะไรที่เราก าหนดไม่ได้ ก็อยากจะมีอาหารแบบพกพา ซองเล็กๆพร้อมทาน ที่ไม่ต้องมาหุงหาตัง้ไฟกันให้
ยุ่งยาก พกติดเป้ไว้ เป็นอาหารฉุกเฉิน มีอย่างอื่นกิน ก็เก็บอันนีไ้ว้ ไม่มีไรกิน ก็กินเป็นอาหารหลัก 

แล้วแต่สถานการณ์โดยมีข้อแม้อยู่ ว่าต้อง 1.มีขายทั่วไป หาซือ้ง่าย 2.ราคาไม่แพง 3.เก็บรักษาง่าย และนาน 
4.ขนาดเล็กน า้หนักเบา5.รสชาติพอทานได้ ไม่ได้คาดหวังเร่ืองรสชาติมากนัก6.แกะซองแล้วสามารถทานได้
ทันทีจึงได้ออกมาเป็น ข้าวมือถือ พรานทะเล ”
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Positioning  = การวางต าแหน่งสินค้า

ต าแหน่งสินค้า(Positioning) คืออะไร ??
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ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า(Market Positioning)

• คือคุณลักษณะอันเป็นอัตตลักษณ์ ที่โดดเด่นไม่เหมือนใคร 
ที่ปรากฏชัดเจนในใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

• คือภาพลักษณ์ของสินค้า ที่ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและแยกแยะ
สินค้าของตนออกจากสินค้าประเภทเดียวกนัให้ได้

• ต าแหน่งทางการตลาดจะเป็น ต าแหน่งในจิตใจของผู้บริโภค
ที่จะระบุด้วย “ความรู้สึก” ที่อยู่ในใจผู้บริโภค
ที่ใช้แยกแยะสินค้าที่คล้ายๆกันออกจากกนั

ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า  คือ

ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า(Market Positioning)
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ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า(Market Positioning)

ธรรมชาติ เคมี

ทันสมัย

ดัง้เดิม

แผนผังในการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning Map)
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สินค้า = ผ้าขาวม้า

ตัวอย่าง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
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มิตใิหม่ของผ้าขาวม้า

มิตใิหม่ของผ้าขาวม้า
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มุมมองใหม่

Positioning Map ผ้าขาวม้า 

พืน้ถิ่น ในเมือง

ทันสมัย

เชย
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ตัวอย่าง

สวยงาม แฟชั่น

ใส่สบาย

ไม่สวยงาม

ใส่ไม่สบาย

Adidas Ad
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2. ส่วนประกอบทางการตลาด Marketing Mix

1.สินค้า 2.ราคา

3.ช่องทางการขาย 4.การโฆษณา 
ส่งเสริมการขาย

4 Ps

ส่วนประกอบของการตลาด (Marketing Mix)

1. สินค้า

ส้มต ารสเด็ด จานละ 50 บาท
ส้มต าปูปลาร้า ครกละ 25 บาท

2. ราคา

3. ช่องทางการขาย 4. การโฆษณา
ส่งเสริมการขาย

ซ้ือ 2 ครก 
แถมฟรี 1 ครก
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การโฆษณา/ส่งเสริมการขาย

ส่วนประกอบของการตลาด (Marketing Mix)

1. สินค้า

4. การโฆษณา/ส่งเสริมการขาย2. ราคา

3. ช่องทางการขาย

ราคาเร่ิมต้นที ่514,000 บาท
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การโฆษณา/ส่งเสริมการขาย

ส่วนประกอบทางการตลาด Marketing Mix ในมุมมองใหม่

1.คุณค่า/ประโยชน์
ที่ลูกค้าจะได้รับ

3.ความสะดวกในการซือ้
ของลูกค้า

4. การสื่อสารกับลูกค้า

4 Cs

Customer 
Value

2.ราคาลูกค้าต้องจ่าย

Cost to the
customer

Convenience
For the Buyer Communication
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คุณภาพพรีเมี่ยม รสชาติเยี่ยม ล้าง 3 ครัง้ ใช้กล่องรีไซเคิล

ตัวอย่าง
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3.การสร้างแบรนด์ Brand Building
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Brand หรือ แบรนด์ (ตราสินค้า) 
คืออะไร มีความหมายอย่างไร

แบรนด์คืออะไร

http://www.gettyimages.com/detail/103753444/Flickr
http://www.gettyimages.com/detail/103753444/Flickr
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.admire.be/pages/references/References/UnileverLogo.jpg&imgrefurl=http://www.admire.be/pages/references/references.php&usg=__JW3nKBQ75y6x7YQ0FX9mHfFcGAg=&h=376&w=360&sz=87&hl=th&start=1&tbnid=_cFnC7ZhozSOnM:&tbnh=122&tbnw=117&prev=/images?q=Unilever+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.admire.be/pages/references/References/UnileverLogo.jpg&imgrefurl=http://www.admire.be/pages/references/references.php&usg=__JW3nKBQ75y6x7YQ0FX9mHfFcGAg=&h=376&w=360&sz=87&hl=th&start=1&tbnid=_cFnC7ZhozSOnM:&tbnh=122&tbnw=117&prev=/images?q=Unilever+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.pycomall.com/images/P/NIKE_logo.jpg&imgrefurl=http://www.pycomall.com/product.php?productid=16958&usg=__EVwDlEJFR_B69A0-OKJDGoVc9x4=&h=400&w=400&sz=25&hl=th&start=1&tbnid=ywpwnYG7Cccy6M:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=Nike+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.pycomall.com/images/P/NIKE_logo.jpg&imgrefurl=http://www.pycomall.com/product.php?productid=16958&usg=__EVwDlEJFR_B69A0-OKJDGoVc9x4=&h=400&w=400&sz=25&hl=th&start=1&tbnid=ywpwnYG7Cccy6M:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=Nike+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.solesuppliers.com/blog/images/logos/addidas-logo.gif&imgrefurl=http://www.solesuppliers.com/sneaker-directory/&usg=__BeRWAtjfZqu2lsdFXWtWLUmx9Eo=&h=150&w=150&sz=5&hl=th&start=1&tbnid=BkBbwMzJslciHM:&tbnh=96&tbnw=96&prev=/images?q=Addidas+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.solesuppliers.com/blog/images/logos/addidas-logo.gif&imgrefurl=http://www.solesuppliers.com/sneaker-directory/&usg=__BeRWAtjfZqu2lsdFXWtWLUmx9Eo=&h=150&w=150&sz=5&hl=th&start=1&tbnid=BkBbwMzJslciHM:&tbnh=96&tbnw=96&prev=/images?q=Addidas+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://emarketingfa.files.wordpress.com/2008/07/shell-logo-t.jpg&imgrefurl=http://emarketingfa.wordpress.com/2008/07/14/royal-duch-shell-2/&usg=__keUp5yRXbNl-v5jI8xGEfFV7uH8=&h=303&w=350&sz=20&hl=th&start=1&tbnid=ocTwEJppFtjcZM:&tbnh=104&tbnw=120&prev=/images?q=Shell+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://emarketingfa.files.wordpress.com/2008/07/shell-logo-t.jpg&imgrefurl=http://emarketingfa.wordpress.com/2008/07/14/royal-duch-shell-2/&usg=__keUp5yRXbNl-v5jI8xGEfFV7uH8=&h=303&w=350&sz=20&hl=th&start=1&tbnid=ocTwEJppFtjcZM:&tbnh=104&tbnw=120&prev=/images?q=Shell+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.f2usa.com/images/Toyota_logo_horns_1.jpg&imgrefurl=http://www.f2usa.com/index.php?main_page=index&cPath=657&usg=__ZRbrbfn1VhWUdgxhD9q17KCS1ZE=&h=977&w=1499&sz=114&hl=th&start=4&tbnid=rSvSxxSqRLIu9M:&tbnh=98&tbnw=150&prev=/images?q=Toyota+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.f2usa.com/images/Toyota_logo_horns_1.jpg&imgrefurl=http://www.f2usa.com/index.php?main_page=index&cPath=657&usg=__ZRbrbfn1VhWUdgxhD9q17KCS1ZE=&h=977&w=1499&sz=114&hl=th&start=4&tbnid=rSvSxxSqRLIu9M:&tbnh=98&tbnw=150&prev=/images?q=Toyota+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://cgi.di.uoa.gr/~std03262/first_bmw_logo.jpg&imgrefurl=http://cgi.di.uoa.gr/~std03262/Welcome.html&usg=__rl7MNYUIPw1YcSCJ_iBNfMc36Zg=&h=480&w=640&sz=48&hl=th&start=3&tbnid=lStQ2HTpDiu-MM:&tbnh=103&tbnw=137&prev=/images?q=BMW+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://cgi.di.uoa.gr/~std03262/first_bmw_logo.jpg&imgrefurl=http://cgi.di.uoa.gr/~std03262/Welcome.html&usg=__rl7MNYUIPw1YcSCJ_iBNfMc36Zg=&h=480&w=640&sz=48&hl=th&start=3&tbnid=lStQ2HTpDiu-MM:&tbnh=103&tbnw=137&prev=/images?q=BMW+Logo&gbv=2&hl=th&sa=G
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แบรนด์คืออะไร

แบรนด์คืออะไร
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แบรนด์คืออะไร

แบรนด์คืออะไร
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• Brand - แบรนด์ ไม่ใช่แค่เพียงช่ือสินค้า ไม่ใช่แค่เพียง โลโก-Logo ไม่ใช่แค่เพียงโฆษณา 
และไม่ใช่แค่รูปแบบของตัวบรรจุภัณฑ์เท่านัน้ 

• ความหมายของ แบรนด์ จาก ผู้ รู้ทางโฆษณา Mr. Jack Trout กล่าวไว้ว่า 

Brand แบรนด์ - คือความรู้สึก หรือ ความประทับใจโดยรวมต่อสินค้าย่ีห้อ
นัน้ๆ ท่ีถูกสร้างขึน้ภายในจติใจของผู้บริโภค ทัง้จากการโฆษณา ประสบการณ์
การใช้สินค้า ภาพลักษณ์ขององค์กร และบุคลากรจากสินค้าและการบริการ 
รวมถงึ ประสบการณ์ใด ๆ ก็ตามที่เก่ียวกับสินค้าและบริการของ 
Brand - แบรนด์ นัน้

แบรนด์คืออะไร

แบรนด์ เปรียบได้กับการที่คนพูดถงึเรา
(ลับหลัง)เม่ือเราไม่ได้อยู่ในห้องแล้ว

แบรนด์คืออะไร

แบรนด์คือ “ความรู้สึก”
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หลักการสร้างแบรนด์

ส่ิงส าคัญที่เจ้าของแบรนด์ ต้องทราบเพื่อท าการสร้างแบรนด์ คือ

1.กลุ่มเป้าหมาย (Target Group)

2.ก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า (Positioning)

3.สร้างความแตกต่าง(Differentiation)ให้เป็นจุดแข็ง(จุดแข็ง : USP- Unique Selling Point)

ซึ่งเป็นคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ทัง้ด้านตัวผลิตภัณฑ์และทางด้านอารมณ์ความรู้สึก

• ในการสร้างแบรนด์ที่ดีนัน้ เราจะต้องรู้จุดแข็ง หรือคุณสมบัติพิเศษ ที่ท าให้
เราแตกต่างอย่างโดดเด่นจากคู่แข่ง (USP - Unique Selling Point)

• จากนัน้ต้องน าเสนอมันออกมา เพื่อบอกให้คนได้รับรู้และ ต้องยนืหยดั
ในการมีจุดยนือย่าเปลี่ยนแปลง

หลักการสร้างแบรนด์ 
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สบู่นกแก้ว

3.หาจุดแข็ง
(USP- Unique Selling Point)

ธรรมชาติ เคมี

ทันสมัย

ดัง้เดิม

1.กลุ่มเป้าหมาย (Target Group)

2.ก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning)

4.สร้างความแตกต่างทางด้านความรู้สึกและอารมณ์
(Differentiation)

หลักการสร้างแบรนด์ 
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ดอยค าขอโทษ #1

ดอยค าขอโทษ #2
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ดอยค าขอโทษ #3

โมเดลการสร้างตัวตนของแบรนด์
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Brand Equity

ต  ตน อ แบรน  

Brand

Equity Model  
โมเดลการสร้าง
ตัวตนของแบรนด์

  า  การแ     น

ค ามเ ้า  เ ิ ล ก
 นกล  มลูกค้าเ ้า มา 

 ครคือ
กล  มลูกค้า
เ ้า มา 

ค ามแตกต า 
   เ  นเ นือคู แ   

ค   ร    น ที่
ลูกค้า    ้ร บ

เ ต  ลทีลู่กค้า
  เ ่ือถือ นต  
 ลติ     

    ล ก   
ทีแ่   ต  ตน
 อ แบรน  

ถ้ากลา เ  นคน
เ า  มบี คลกิล ก   
อ  า  ร Brand 

Essence/DNA
ตัวตนของแบรนด์

Brand 
Essence or
Brand DNA
ตวัตนของแบรนด์

Brand DNA หรือ Brand Essence หรือ Core Brand Value

คือจิตวิญญาณของแบรนด์
ซึ่งหมายถงึแก่นแท้ของแบรนด์ที่ทุกคนรับรู้

และรู้สึกกับแบรนด์ของคุณ
เป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็นตวัคุณ 

แสดงถงึสิ่งที่คุณโดดเด่นแตกต่างจากคนอื่นๆ
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ตัวอย่าง: ศรีจันทร์ 
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ตัวอย่าง: ศรีจันทร์ 

ยกเคร่ืองใหม่

คุณรวิศ หาญอุตสาหะ
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เร่ิมใหม่หมด

เร่ิมใหม่หมด
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หาข้อมูลผู้บริโภค

ศรีจันทร์ Positioning Map

ธรรมชาติ
บ าบัด

เคร่ืองส าอาง
ดูแลผิว

ทนัสมัย

ไทยๆ

• ยงัคงความเป็นไทยอย่างชัดเจน
• แต่เป็นความคลาสิคที่ร่วมสมัย เหมาะกับชีวิตคนยุคใหม่
• มีความเป็นคอสเมตกิ สวยงาม มีรสนิยมดี
• มีผลทางยา เน้นเร่ืองเดยีวคือ ลดความมันบนใบหน้า
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-ความประทบัใจครั้งแรกส าคัญ 
 มากท าให้มีโอกาสดีๆในชีวิต
-ผิวขาว=สวย
-หน้ามันท าให้ไม่ม่ันใจ
-ถ้าไม่แต่งหน้าไม่กล้าออกจากบ้าน
-ถ้าใช้แล้วถูกกัน ราคาไม่ใช่ปัญหา

ผู้หญิง อายุ 28-25
B C SES
รักสวยรักงาม
เอาใจใส่ตัวเอง

Classic&

Contemporary

Thai

คลา ิค
ร  ม ม  

-เทคโนโลยีใหม่
ที่ควบคุมความมัน
ที่ดีที่สุด
-พัฟมีคุณภาพสูง
-อยู่มานาน 70 ปี

เน้นเร่ืองเดียวคือ
ลดความมันบนใบหน้า
ส าหรับคนผิวมัน แพ้ง่าย

หน้าหายมัน
ท าให้ม่ันใจในตัวเอง

ศรีจันทร์
Brand Equity

Model

ศรีจันทร์ 
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ปรับโลโก

ศรีจันทร์ใหม่
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ผกัปักษ์ใต้ กิจการเพ่ือสงัคม

ต.ปากทรง อ.พะโตะ๊ จ.ชุมพร



8/21/2019

62

ผกัปักษ์ใต้
ศนูยก์ลางการแลกเปล่ียนสินค้า&บริการ องคค์วามรู้ และการอนุรกัษ์
พืชผกัป่าและสมุนไพรพืน้บา้นภาคใต้ ส าหรบัชาวบ้านและชาวไทยทุกคน 

วิสัยทศัน์ของแบรนด์ (Vision Statement)

คุณค่าท่ีเสนอให้กับลูกค้า (Customer  Value)

ลูกค้า = แม่ค้าในตลาดท้องถิ่น Health Supermarket ในเมืองใหญ่มีพืชผักท้องถิ่นแปลกใหม่ๆ 
มาขายให้ผู้บริโภค ความแตกต่างโดดเด่นของสินค้า และอุปทานท่ีมีน้อย บวกกับมีการท าโฆษณา
ส่งเสริมการขายท าให้ขายสินค้าได้ดี

ผู้บริโภค = ผู้บริโภคทท่ีรักสุขภาพและชอบกินผัก มีทางเลือกใหม่ๆ ท่ีไม่จ าเจ จากผักพืน้ถิ่นภาคใต้ ท่ีสะอาด 
ปลอดภัย มีคุณค่าทางสมุนไพรสูง และยังอร่อยและเข้ากันได้ดีกับอาหารใต้ท่ีเป็นท่ีนิยมของชาวไทยด้วย

ผู้บริโภคปลายทาง
End-Consumers

ลูกค้า
Customers

คุณค่าที่เสนอให้กับลูกค้า (Customer  Value)

ตลาดนัดผกัป่าและสมุนไพรพื้นบ้านภาคใต้
แม่ค้าในตลาดท้องถิ่น

Health Supermarket
ในเมืองใหญ่
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การสร้างตวัตนของแบรนด์

Essence
ค ามเ  น ืน้ถิ่น
ค าม ริ   

ผกัปักษ์ใต้

•ผกั+สารพิษ
•ผกัปลอดสารพิษ
 จากท่ีอ่ืน 

Functional
•อร่อย ปลอดภยั
•ได้ประโยชน์จากสมุนไพร
•Emotional
•รู้ส กสขุภาพดี
•รู้ส กดี  ท่ีได้มีส่วนในการ
สนับสนุนเกษตรกรไทย

• ื้อจากชาวบ้านโดยตรง
•มีหน่วยงานรบัรอง
  ในอนาคต 

•ผกัป่าผกัพื้นบ้าน 
 จากปักษ์ใต้

•เกษตรกร
  ชาวพะโตะ๊
•จริงใจ
•อารม ์ดี
•ขยนั
•อบอุ่น เป นมิตร

•สีเขียว
•รปูสะตอ

• อาย ุ35 +
• คนชัน้กลางท่ีรกัสขุภาพ 
      และเอาใจใส่ในการกินการอยู่
• ชอบกินผกั และอาหารพืน้บ้าน

• ผกัปลอดสารพิษคืออาหารสขุภาพอนัดบัต้น     
ท่ีคนท่ีรกัสขุภาพทุกคนชอบรบัประทาน

• อาหารใต้ เป นอาหารท่ีมีคนนิยมสงู
     เพราะอร่อย และนิยมทานกบัผกัสด
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การสร้างการรบัรู้ และ 
การส่ือสารทางการตลาด

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=line+popular+sticker+picture&source=images&cd=&cad=rja&docid=XSGeJyqqAB_osM&tbnid=_vgf1mJTS1DJLM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.bangkokpost.com/tech/mobile/326882/hold-the-line&ei=QYowUZGkHo2XiAf2_oGQCg&psig=AFQjCNG7_xaF_noxT5dlXp2qf76cX8971A&ust=1362221942414757
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=line+popular+sticker+picture&source=images&cd=&cad=rja&docid=XSGeJyqqAB_osM&tbnid=_vgf1mJTS1DJLM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.bangkokpost.com/tech/mobile/326882/hold-the-line&ei=QYowUZGkHo2XiAf2_oGQCg&psig=AFQjCNG7_xaF_noxT5dlXp2qf76cX8971A&ust=1362221942414757
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=facebook+logo&source=images&cd=&cad=rja&docid=sR-XmQ296yvBEM&tbnid=q3KzxP3xSCGsZM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lorkidul.info/3271/follow-us-on-facebook-logo/&ei=n6zXUZjYKYforQfAt4GICg&bvm=bv.48705608,d.bmk&psig=AFQjCNG7G6TlB7GU6rRKZPauWhiCDyz3YQ&ust=1373175282588229
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=facebook+logo&source=images&cd=&cad=rja&docid=sR-XmQ296yvBEM&tbnid=q3KzxP3xSCGsZM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lorkidul.info/3271/follow-us-on-facebook-logo/&ei=n6zXUZjYKYforQfAt4GICg&bvm=bv.48705608,d.bmk&psig=AFQjCNG7G6TlB7GU6rRKZPauWhiCDyz3YQ&ust=1373175282588229
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กิจกรรมและสินค้าของผกัปักษ์ใต้

ผักปักษ์ใต้ ไปออกบู๊ทในงานคนไทยขอมือหน่อย

วันงาน :  2-3 มีนาคม 2556
สถานท่ี : ชัน้ 8 อาคารศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 

มูลนิธิเพ่ือ “คนไทย” จับมือองค์กรพัฒนาสังคมอีกกว่า 200 องค์กร จัดงาน
"คนไทยขอมือหน่อย คนละไม้ คนละมือ เพ่ือสังคมน่าอยู่ " ให้ผู้มีจิตอาสา
ได้ค้นพบแรงบันดาลใจในการท างานเพื่อสังคม การจัดงานในครัง้นีจ้ะเป็น
ตลาดนัดจิตอาสาท่ีใหญ่ท่ีสุด ในการให้ผู้มีจิตอาสาได้มาเห็นและมีโอกาส
ได้สมัครท างานจิตอาสาเพื่อสังคม
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บู๊ทผักปักษ์ใต้ ในงานคนไทยขอมือหน่อย

ชาวพะโต๊ะมาขายผักปักษ์ใต้เอง ในงานคนไทยขอมือหน่อย
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สินค้าผักปักษ์ใต้ Say No to FOAM

อาหารใส่บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากชานอ้อย ย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ

สินค้าผักปักษ์ใต้ 

อาหารที่ขายใส่บรรจุภัณฑ์
ที่ท าจากชานอ้อย

แกงเหลืองออดิบสับปะรด

ค่ัวกลิง้

ผักเหลียงผัดไข่

ข้าวย า

ผักปักษ์ใต้ตามฤดูกาล

น า้พริกส้มจีด๊
ดอกดาหลา

ดอกเฮลิโกเนีย
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ผักปักษ์ใต้ได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่นจากลูกค้า

คุณหญิง ชฏา วัฒนศิริธรรม
ให้เกีรติแวะมาอุดหนุน

บรรยากาศการซือ้ขาย -ผักปักษ์ใต้ได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่น
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ออกบู๊ท เมืองทองธานี

รายการ ‘กิน อยู่  คือ’ ตอน ข้าวย าคลุก 
ออกอากาศ 8 กพ 2558
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ผักปักษ์ใต้ หรอยจังฮู๊ !!!

Segmentation  = การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

Targeting  = การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

Positioning  = การวางต าแหน่งสินค้า

Branding  = การสร้างแบรนด์-ตราสินค้า

Brand Equity

ต  ตน อ แบรน  

Brand

Equity Model  

 มเ ลการ ร้า 
ต  ตน อ แบรน  

  า  การแ     น

ค ามเ ้า  เ ิ ล ก
 นกล  มลูกค้าเ ้า มา 

 ครคือ
กล  มลูกค้า
เ ้า มา 

ค ามแตกต า 
   เ  นเ นือคู แ   

ค   ร    น ที่
ลูกค้า    ้ร บ

เ ต  ลที่ลูกค้า
  เ ่ือถือ นต  
 ลติ     

    ล ก   
ที่แ   ต  ตน
 อ แบรน  

ถ้ากลา เ  นคน
เ า  มีบ คลกิล ก   
อ  า  ร

Next Step : การส่ือสารการตลาด
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Springboard Consulting Co.,Ltd.

การศึกษา ASHLAND UNIVERSITY, OHIO, USA 

ปรญิญาโท การบรหิารธุรกจิ สาขาการจดัการ (MBA in Management)

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั
ปรญิญาตรี บญัชบีณัฑติ สาขาการเงนิการธนาคาร

ประสบการณ์ท างาน
2005 – ปัจจบุนั : บริษทัสปริงบอรด์ คอน ลัต้ิง จ ากดั

เจา้ของ/กรรมการผูจ้ดัการ - เชีย่วชาญดา้นการวจิยัตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
กระบวนกร(Facilitator) ในการท าเวริค์ชอ็ปดา้นการสรา้งแบรนด์ , 
การท ากระบวนการคดินวตักรรมเกีย่วกบัสนิคา้

2002-2004:         บริษทั คอลเกต-ปาลม์โอลีฟ (ประเทศไทย) จ ากดั
หวัหน้าแผนกวจิยัตลาด

2001-2002:         มายด์แชร์ ประเทศไทย
ผูอ้ านวยการดา้นวจิยัตลาด - ดา้นสือ่โฆษณา

1995-2000:         บริษทั ยนิูลีเวอร์ (ประเทศไทย) จ ากดั
ผูจ้ดัการดา้นวจิยัตลาด

1993-1995:         TNS (TYLOR NELSON SOFRES)

ผูจ้ดัการดา้นวจิยัตลาด

1990-1993:         SGV ARTHUR ANDERSEN & CO.,S.C.

ทีป่รกึษาดา้นวเิคราะหค์วามเป็นไปไดข้องโครงการ

1987-1989: บริษทัการบินไทย จ ากดั
นกัวเิคราะหด์า้นการเงนิ

1986-1987:         ส านักงานนคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ
นกัวเิคราะหด์า้นการเงนิ

พรรณิดา แก้วปทุมทพิย์
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พรรณิดา แก้วปทุมทพิย์

• ผู้ ก่อตัง้ “ผักปักษ์ใต้ กิจการเพื่อสังคม” ต.ปากทรง อ.พะโต๊ะ จ.ชุมพร

• รางวัลผู้ชนะแผนธุรกิจ กิจการเพื่อสังคม หมวดอาหาร จาก 
ส านักงานสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคม (สกส) ปี 2013

ผักปักษ์ใต้ กจิการเพื่อสังคม


