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บทคัดยอ
 กลยุทธการตลาดเปนแนวคิดหลักทีธ่รุกจิใชเปนเคร่ืองมือกํากับการดําเนินธรุกิจ เพือ่สรางขอไดเปรียบในการแขงขนัการ
ตลาดและการประสบความสําเรจ็ในธรุกจิ ปจจบุนัมกีารนาํเสนอกลยุทธการตลาดรูปแบบใหมซึง่เรยีกวา  กลยทุธนานนาํการตลาด 
บทความนี้จึงนําเสนอกลยุทธนานนําการตลาด 2 รูปแบบ คือ 1) กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีแดง และ 2) กลยุทธนานนํา
การตลาดทะเลสีคราม กรณีศึกษาตราสินคาที่ประยุกตใชกลยุทธเหลานี้ทําการตลาดและการโฆษณา รวมทั้งการวิเคราะหและ
สรปุกลยทุธการโฆษณา ไดแก การพิจารณาเลือกใชประเภทโฆษณา กลยทุธความสรางสรรคในการโฆษณา กลวธิกีารสรางสรรค
งานโฆษณา และเนือ้หาหรอืสารโฆษณา เพือ่เปนเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดเพือ่ตราสนิคาท่ีสอดคลองสมัพนัธกบักลยทุธนานนาํ
การตลาดแตละแบบ เพื่อใหการโฆษณาเปนเครื่องมือซึ่งสามารถสงเสริมการตลาดใหประสบความสําเร็จได

คําสําคัญ: กลยุทธนานนําการตลาด กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีแดง กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม การโฆษณา

Abstract
 Marketing strategies are the key concepts of business marketing tools. Marketing strategies create 
competitive advantages and business success. Nowadays, there is a new marketing strategy concept which 
is called “Ocean Marketing Strategy.” This conceptual paper will hence present two concepts of ocean 
marketing strategies: “Red Ocean Strategy” and “Blue Ocean Strategy”, case studies of brands that applied 
these strategies in marketing and advertising, and the analysis and summary of advertising strategy, i.e. 
how to choose advertising types, creative strategies, tactics and advertising messages that use each ocean 
marketing strategy to synchronically be a potential tool of marketing communication for branding, so that 
advertising can be a tool that contribute itself to the marketing success.  
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บทนํา 
 ปญหาของการตลาดตามแนวคิดด้ังเดิม คือ การขาย
และการโฆษณา แตในความเปนจริงแลว การตลาดเปนการ
ดําเนินธุรกิจที่มากกวาการขาย (McDaniel, Lamb, & 
Hair, 2013) เพราะกิจกรรมการตลาดมีขอบเขตกวางขวาง
เกินกวาการขาย (Kotler & Armstrong, 2013) อีกทั้งยังมี
กระบวนการซับซอนหลายข้ันตอน เน่ืองจากกิจกรรมการตลาด
เกิดขึน้กอน ระหวาง และหลังจากการขาย กลาวคือ กอนการ
ขายตองติดตอสื่อสารกับลูกคาหรือผูบริโภค ระหวางการขาย
ตองสราง นําเสนอและสงมอบคุณคาของส่ิงท่ีขาย และหลัง
จากการขายตองทําใหลูกคาหรือผูบริโภครูสึกถึงคุณคาและ
ความพึงพอใจของสิ่งที่ขายตอไป (McDanie et al., 2013)  
ทัง้นี ้กจิกรรมทางการตลาดทีป่ระสบความสาํเรจ็ นอกจากจะ
สามารถสรางรายไดและกําไรแลว ยังตองสรางความสัมพันธ
ระยะยาวกบักลุมลกูคาหรือผูบรโิภคเปาหมายดวย (Paharia, 
2013) ดงันัน้ การตลาดจงึตองสรางกลยทุธทีไ่ดเปรยีบสามารถ
เขาถงึเบือ้งลกึในจติใจผูบรโิภค (consumer insight) มากกวา
คูแขง (Kotler & Armstrong, 2013) 
 กลยุทธการตลาด (marketing strategy) คือ แนวคิด
หลักในการดําเนินธุรกิจและการดําเนินการตลาด เพื่อสราง
ขอไดเปรียบและทําใหธุรกิจหรือตราสินคาประสบผลสําเร็จ
ในการดําเนินการตลาด (Mullins & Walker, 2013) สิ่ง-
สําคัญคือการใสใจกับปญหา ความตองการ ความจําเปนของ
ผูบริโภคเปนหลัก และมีการระบุกลุมผูบริโภคเปาหมายที่
ชัดเจน (Belch & Belch, 2012) โดยตองพิจารณาเง่ือนไข
ขอจํากัดในการดําเนินการตลาด และส่ิงแวดลอมทางการตลาด 
(marketing environment) (Hult, Pride, & Ferrell, 2012)  
กําหนดสวนประสมทางการตลาด (marketing mixed) ที่
เหมาะสมกับการสื่อสารการตลาด (Kotler & Armstrong, 
2013) รวมทั้งสรางความสัมพันธกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
รวมถึงตระหนักถึงบทบาทและหนาที่ของการตลาดตอสังคม
ใหชัดเจน (Hult et al., 2012)  
 กลยทุธการตลาดมหีลากหลาย ขึน้อยูกบัผูกาํหนดและ
เกณฑในการแบงประเภทกลยุทธการตลาด ยกตัวอยางเชน 
Kotler, Kartajaya,  และ Setiawan (2011) ไดแบงกลยุทธ
การตลาดนับตัง้แตอดีตจนกระท่ังถงึปจจบุนั โดยยึดถือเกณฑ
ลําดับเวลา พฤติกรรมผูบริโภค หลักการนําเสนอขาย และ
แนวทางการส่ือสารเพ่ือการตลาดและไดกลยุทธการตลาด
3 ยุค ซ่ึงแตละยุคจะมีวิธีการดําเนินการตลาด การใชสวนประสม
ทางการตลาด และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตาง
กัน กลาวคือ กลยุทธการตลาดยุคที่ 1.0 (Marketing 1.0) 

ที่สินคาเปนหลักสําคัญในการดําเนินการตลาด (product 
oriented marketing concept) กลยุทธการตลาดยุคท่ี 2.0 
(Marketing 2.0) ที่ผูบริโภคเปนหลักสําคัญในการดําเนินการ
ตลาด (consumer oriented marketing strategy) และ
กลยุทธการตลาดยุคที่ 3.0 (Marketing 3.0) ที่การดําเนิน
การตลาดเนนการตอบสนองดานจติใจของผูบรโิภคเปนสาํคญั 
(human spirit marketing strategy) 
 อยางไรกต็าม Kim และ Mauborgne (2015) กาํหนด
และแบงประเภทกลยุทธการตลาดที่แตกตางไป โดยเสนอ
แนวคิดใหมเก่ียวกับการแขงขันทางการตลาด คือ กําหนด
กลยุทธการตลาดเปรียบเสมือนนานนํา (ocean) จากการ
วิเคราะหขอมูลผลการวิจัยธุรกิจยอนหลัง 15 ปของธุรกิจ
มากกวา 150 กิจการ และแบงกลยุทธนานนําการตลาด 
(ocean strategy) เปน 2 รูปแบบ คือ 1) กลยุทธนานนํา
การตลาดทะเลสีแดง หรือ “red ocean strategy” และ 2) 
กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม หรือ “blue ocean 
strategy” 
 กอนท่ีจะกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับใชเปน
แนวทางดําเนินการตลาด จะตองเขาใจกอนวากลยุทธการ
ตลาดและกิจกรรมการตลาดจะตองสรางเสริมกันและสราง-
ความไดเปรียบคูแขงเสมอ (Grewal & Levy, 2013) ทั้งนี้ 
กลยุทธการตลาดทุกรูปแบบตองมีการใชสวนประสมการ
ตลาดและเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพื่อทําหนาที่สื่อสารให
กลุมผูบรโิภคเปาหมายตราสนิคาเหน็คณุคาตราสนิคา (brand 
value) (Aaker, 2013) กลยุทธการตลาดในปจจุบันจึงใช
เครื่องมือตางๆ ผสมผสานกันเพื่อสงเสริมและสนับสนุน
การสรางตราสินคา (integrated brand promotion) หรือ 
“IBP” (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2012)
 การโฆษณาเปนเคร่ืองมือหน่ึงในการสงเสริมและ
สนบัสนนุการสรางตราสนิคาของกลยทุธการตลาด เพราะการ
โฆษณาเกี่ยวของกับการสื่อสารขอมูลตางๆ เพื่อการโนมนาว
ชักจูงใจ (persuasion) (Kelly, Jugenheimer, & Sheehan, 
2013) โฆษณาจึงหมายถึงเครื่องมือนําพา (convey) สาร
เก่ียวกับการขาย (selling message) ไปยังผูบริโภคผูรับสาร  
เปนการส่ือสารระหวางผูสงสารโฆษณาและผูรับสารโฆษณา 
(Hackley, 2010) ผานสื่อโฆษณาตางๆ ทําใหการโฆษณา
สามารถส่ือสารกับกลุมผูบริโภคจํานวนมาก (Belch & Belch, 
2012) 
 การโฆษณามีบทบาทสําคัญและมีสวนทําใหการตลาด
ประสบความสําเร็จ  ฝายวางแผนกลยุทธ (Kelly et al.,
2013) ฝายวางแผนสือ่โฆษณา และฝายสรางสรรคงานโฆษณา 
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ตองรวมมือกันหาแนวทางทําใหเกดิแผนการรณรงคโฆษณาท่ีสรางสรรค (Young, 2010) เพือ่สรางปฏิกริยิาโตตอบกลบัระหวาง
ตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (brand interaction) และทําใหสื่อโฆษณาสรางความสนใจและความผูกพันท่ีแนบแนน
ระหวางตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (brand engagement) (Aaker, 2013) 
 บทความวิชาการเร่ืองนี้จะนําเสนอความหมายของกลยุทธนานนําการตลาด 2 รูปแบบผานการโฆษณา โดยยกตัวอยาง
ชิ้นงานโฆษณาซ่ึงมีกลยุทธความสรางสรรค (creative strategy) และกลวิธีหรือแนวทางการเลาเรื่อง (creative tactics) ของ
การโฆษณา (Hackley, 2010) ซึ่งสะทอนถึงกลยุทธนานนําการตลาดของตราสินคาตางๆ 
 จากการรวบรวมความหมายกลยุทธนานนาํการตลาดท้ัง 2 รูปแบบ พบวา มีแนวคิดและวิธีการส่ือสารและนําเสนอผานการ
โฆษณาแตกตางกนั กลาวคอื กลยทุธนานนาํการตลาดทะเลสีแดงมจีดุประสงคหลกั คอื การดาํเนนิการตลาดในอุตสาหกรรมหน่ึง 
ซึง่ทัง้ตนเองและคูแขงตางทําธรุกิจอยูแลวในอุตสาหกรรมน้ันๆ  (ธนัยวัชร ไชยตระกูลชยั, ม.ป.ป.ก.)  มุงเนนแขงขันกันแบบเผชิญหนา
เพ่ือแยงชิงยอดขาย สวนแบงตลาดและความเปนผูนาํการตลาด (ศรณัยพงศ เท่ียงธรรม, 2554) จงึกอใหเกิดความรนุแรงในตลาด
ขอดอยของการดําเนินการตลาดโดยใชกลยุทธนี ้คอื หากมุงเอาชนะคูแขง โดยไมพจิารณาบริบทอ่ืนใหรอบคอบ จะทําใหทกุฝาย
ตางสูญเสียและมีโอกาสนอยที่จะสรางกําไร ซึ่งสอดคลองกับเกมการดําเนินธุรกิจที่เรียกวา “zero sum game” (ธันยวัชร
ไชยตระกูลชัย, ม.ป.ป.ข.) โดยอาจพบเห็นการใชกลยุทธ “red ocean strategy” ในสินคาทุกกลุม (ชลิต ลิมปนะเวช, 2559) 
 การแขงขันทําการตลาดอยางรุนแรงเปรียบเสมือนสภาพนานนาํทะเลสีแดง ซ่ึงเต็มไปดวยเลือดของทุกฝายท่ีตอสูกัน (ศรัณยพงศ 
เท่ียงธรรม, 2554) โดยกลยุทธน้ีจะใชวิธีการ “trade-off” ในการดําเนินการตลาด คือ มีการเลือกองคประกอบการตลาดบางอยางไว 
และเลอืกละทิง้บางอยางไป เชน การเลอืกคณุคาตราสนิคาในระดบัสงูเปนขอไดเปรยีบ และยอมมตีนทนุการตลาดสงูเปนขอเสยี-
เปรียบ หรอืการเลอืกตนทนุการตลาดตาํเปนขอไดเปรียบ และยอมมคีณุคาตราสนิคาในระดบัตาํเปนขอเสยีเปรยีบ เปนตน (ธนัยวชัร
ไชยตระกูลชัย, ม.ป.ป.ค.)
 ตราสินคาที่ใชกลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีแดงมักจะอยูในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (product life cycle) ระยะที่ 2 คือ 
ชวงการเจริญเติบโต (growth stage) หรือระยะที่ 3 คือ ชวงเจริญเติบโตเต็มที่หรืออิ่มตัว (maturity stage) เนื่องจากวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑระยะท่ี 2 เปนชวงที่ตลาดหรือผูบริโภคยอมรับตราสินคาอยางรวดเร็ว มียอดขาย รายไดและกําไรจากการดําเนินการ
ตลาดสูง จึงมีคูแขงรายใหมเขามาดําเนินการตลาดสินคาประเภทเดียวกันมาก (Kotler & Armstrong, 2013) รวมถึงเกิดตรา
สินคาเลียนแบบหรือที่เรียกวา “Me too product” โดยหวังวาจะแยงชิงสวนแบงการตลาดสินคาที่กําลังไดรับความนิยมจาก
ตลาดในขณะนั้นได (Sisko, 2014) 
 สวนในวงจรชีวิตผลิตภัณฑระยะท่ี 3 ยอดขายสินคาเร่ิมคงท่ีหรือชะลอตัวลง เนื่องจากผูบริโภครูจักตราสินคาเปนอยางดี 
เพราะอยูในตลาดมาเปนเวลานาน คูแขงจึงอาจใชวิธีแยงชิงสวนแบงการตลาดดวยการลดราคา ตราสินคาจึงตองตอสูเพื่อรักษา
สวนแบงตลาด ดวยการใชการสงเสริมการขายและการโฆษณาเปนเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด (Belch & Belch, 2012) 
สงผลใหเกิดคาใชจายกับการสื่อสารการตลาด ทําใหรายไดและกําไรลดลง (Kotler & Armstrong, 2013) ดังภาพที่ 1

ภาพท่ี 1 ความสัมพันธของยอดขายและกําไรของตราสินคาในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ
ที่มา: Kotler และ Armstrong (2013)
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  ชลิต ลิมปนะเวช (2559) ประธานกลุมการตลาด 
สมาคมการจัดการธุรกิจแหงประเทศไทย เขียนบทความ
ออนไลนเกี่ยวกับความหมายของกลยุทธนานนําการตลาด
ทะเลสีแดงและกลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม โดย
กลาววา ตราสินคาจํานวนมากใชกลยุทธนานนําการตลาด
ทะเลสีแดง คือ ใชกลยุทธการตลาดมุงที่การแขงขัน ขอบเขต
ธุรกิจใกลเคียงกับบริษัทอื่น เกิดตลาดสินคาเลียนแบบ คือ 
สินคา บริการ และกระบวนการทางธุรกิจไมมีนวัตกรรมของ
ตนเองหรือมีการปรับปรุงหรือเพิ่มเติมนวัตกรรมบางประการ
เพื่อนําเสนอสูตลาดเทาน้ัน
 ตัวอยางของสินคาที่ดําเนินการตลาดและการโฆษณา
สอดคลองตามกลยุทธนานนาํการตลาดทะเลสีแดง ไดแก การ
ดําเนินการตลาดของเครื่องดื่มฟงกชัน (functional drink) 
ประเภทเคร่ืองด่ืมผสมนมเปร้ียวหมักดวยจุลินทรียแลคโต
บาซิลลัส ตราสินคาคาลพิส แลคโตะ และเซเวน ซีเล็ค แลคติก 
ดริ้งค โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ตราสินคาคาลพิส แลคโตะ แนะนําสินคาใหมสูตลาด
เครื่องดื่มฟงกชัน ในประเทศไทยคร้ังแรก เมื่อป พ.ศ. 2544 
จากนัน้หยดุจาํหนายสนิคาเนือ่งจากมกีารเปลีย่นแปลงภายใน
องคกรฯ แลวเร่ิมกลับมาเขาดําเนินการตลาดในประเทศไทย
อีกครั้ง ในป พ.ศ. 2556 โดยมีบริษัท โอสถสภา จํากัด เปน
ผูจัดจําหนาย ทั้งแบบกระปองและแบบขวด (นานาบันเทิง, 
2558) บรรจุภัณฑมีเอกลักษณชัดเจน ดวยรูปทรง ฉลากสีขาว
และลายจุดสีฟา และใชการสื่อสารการตลาดเพ่ือตราสินคา
โดยนาํเสนอคุณสมบตัวิาเปนเครือ่งด่ืมผสมนมเปร้ียวหมกัดวย
จุลินทรียแลคโตบาซิลลัส สูตรเฉพาะจากประเทศญี่ปุน 
คุณภาพสูง รสชาติอรอย ใหความสดใสและสดชื่น (ประวัติ
คาลพิสแลคโตะ…, ม.ป.ป.) ทําใหมีภาพลักษณตราสินคา
ชัดเจน (นานาบันเทิง, 2558) จําหนายขวดละ 20 บาท โดย
มีกลุมนักศึกษาและผูเริ่มตนทํางานเปนกลุมเปาหมายหลัก 
(การเมืองทุบฟงกชันนัลดริงก..., 2557) 
 ขณะท่ี คาลพิส แลคโตะเขามาดําเนินตลาดใหมนั้น 
สภาพแวดลอมการตลาดคือ การเมืองและเศรษฐกิจมีความ
ผันผวน สงผลใหชวงคร่ึงปแรกของ พ.ศ. 2557 ตลาดเคร่ืองด่ืมนี้
ไดรบัผลกระทบและมอีตัราการเตบิโตโดยรวมลดลงประมาณ
รอยละ 5.8 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 3.5 พันลานบาท แต 
คาลพิส แลคโตะ กลับมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นรอยละ 3.3 
หรอืคดิเปนมลูคาประมาณ 1,156 ลานบาท ในสวนตลาดของ
เครื่องดื่มฟงกชัน (การเมืองทุบฟงกชันนัลดริงก…, 2557) 

 เมือ่ คาลพสิ แลคโตะ เครือ่งดืม่ผสมนมเปรีย้วหมกัดวย
จุลินทรียแลคโตบาซิลลัส สามารถมียอดขายและอัตราการ
เตบิโตเพ่ิมข้ึน ทัง้ทีส่ภาพตลาดเคร่ืองด่ืมฟงกชนั ซึง่เปนตลาด
ขนาดใหญและมกีารแขงขันรนุแรง มอีตัราการเตบิโตโดยรวม
ลดลง (นานาบันเทิง, 2558) สงผลใหบริษัท เจเนอรัล เบฟ-
เวอรเรจ จาํกดั ผลติเครือ่งดืม่ผสมนมเปรีย้วหมกัดวยจลุนิทรยี
แลคโตบาซิลลัส ประเภทเดียวกัน โดยใชตราสินคา เซเวน 
ซีเล็ค แลคติก ดริ้งค และแนะนําออกสูตลาด โดยมีฉลาก
พื้นหลังสีขาวและลายจุดสีฟาเชนเดียวกับ คาลพิส แลคโตะ 
ตางกันท่ีขนาดของจุดเล็กสีฟาบนขวดมีขนาดเล็กกวาและ
มีหลายระดับสีตั้งแตสีฟาเขมไปถึงสีฟาออน ระบุขอความ
โฆษณาบนฉลากวา เปนการพัฒนารวมระหวาง บริษัท ซีพี ออล 
จาํกดั (มหาชน) และบริษทั ฮารุนะ แจแปน จาํกดั มขีนาด 350 
มิลลิลิตร เทากัน จําหนายขวดละ 18 บาท ถูกกวา คาลพิส 
แลคโตะ 2 บาท (เมื่อ “ชองทางจําหนาย” มีอํานาจเหนือ
ผูผลิต..., 2558) สอดคลองตามสิ่งท่ี Sisko (2014) และ ชลิต 
ลมิปนะเวช (2559) ไดกลาวถึงตราสินคาท่ีเปนสนิคาประเภท
เลยีนแบบ โดยตองการแยงชิงสวนแบงการตลาดสนิคาทีก่าํลงั
ไดรับความนิยมจากตลาดในขณะนั้น ดังภาพที่ 2 

 เมื่อเครื่องดื่มผสมนมเปรี้ยวหมักดวยจุลินทรียแลคโต
บาซิลลัส ตราสินคา เซเวน ซีเล็ค แลคติก ดร้ิงค เขามาแยงชิง
สวนแบงการตลาด จงึสอดคลองตามกลยทุธนานนาํการตลาด
ทะเลสีแดง คือ มีการแขงขันกันแบบเผชิญหนาเพื่อแยงชิง

ภาพท่ี 2 สินคาเคร่ืองด่ืมผสมนมเปร้ียวหมักดวยจุลินทรีย
  แลคโตบาซิลลสั คาลพิส แลคโตะ และ เซเวน ซเีล็ค 
  แลคติก  ดริ้งค ในตูแชรานสะดวกซ้ือ
ทีม่า: เมือ่ “ชองทางจําหนาย” มอีาํนาจเหนือผูผลติ.... (2558)
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ยอดขายและสวนแบงตลาดกับ คาลพิส แลคโตะ (Kim & 
Mauborgne, 2015) คาลพิส แลคโตะ ซึ่งเปนผูนําการตลาด
ของเครือ่งดืม่ผสมนมเปรีย้วหมกัดวยจลุนิทรยีแลคโตบาซลิลสั 
จึงทํากิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เพื่อรักษาสวนแบงตลาด
และตอสูกับคูแขง คือ ใชงบประมาณการตลาดกับการสื่อสาร
การตลาดเพื่อตราสินคา (Kim & Mauborgne, 2015)  
 คาลพิส แลคโตะ จัดงานแถลงขาวเพ่ือการประชาสัมพันธ 
เพื่อเนนยําถึงความเปนตราสินคาซึ่งมีเอกลักษณเฉพาะตัว
แบบญ่ีปุน มีสูตรเฉพาะ (การเมืองทุบฟงกชันนัลดริงก..., 
2557) การแนะนําสินคาใหมในสายผลิตภัณฑออกสูตลาด 
3 กลุม คือ กลุมแลตโตะ (latto) กลุมโซดา (soda) และเฟรชช่ี 
(freshly) ท้ังหมด 5 รสชาติ โดยผูบริหารของ คาลพิส แลคโตะ 
กลาวในงานแถลงขาวครั้งนี้วา จะใชการขยายสายผลิตภัณฑ
เปนกลยุทธสําคัญในการตอสูกับคูแขงและรักษาความเปน
ผูนําตลาดอันดับหน่ึง (“คาลพิส” ทุม 200 ลาน..., 2558)
เนือ่งจากสนิคาใหมของขยายสายผลติภณัฑ จะทาํให คาลพสิ 
แลคโตะ สามารถเพิม่ยอดขายดวยการขยายฐานกลุมผูบริโภค-
ใหมจากเดิมซึง่เปนกลุมนักศกึษาและผูเริม่ตนทาํงาน ไปสูกลุม
ผูบรโิภคทีเ่ปนเดก็และผูปกครองซึง่ใสใจสขุภาพบตุรหลานได
ดวย (การเมืองทุบฟงกชันนัลดริงก..., 2557) 
 คาลพิส แลคโตะ ยังใชการโฆษณาเปนเครื่องมือ
สื่อสารการตลาด โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูและ
จดจําในตราสินคา กระตุนการตัดสินใจซ้ือ และการซ้ือซํา
ในโอกาสตอไป (“คาลพิส” ทุม 200 ลาน…, 2558) ทั้งนี้ 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา คือการใชฑูตตราสินคา 
(brand ambassador) (Hackley, 2010) โดยนํานกัแสดงทีม่ี
ชือ่เสยีง (มารโิอ เมาเรอ) มาเปนทตูของตราสนิคาในภาพยนตร
โฆษณาชุดใหม “อรอยสดช่ืน เฟยวๆ ฟนๆ คาลพิส แลคโตะ”
โดยขอมูลหรือสารของงานโฆษณาเนนนําเสนอเกี่ยวกับ
คุณประโยชน คือ ความอรอยและความสดช่ืน กลวิธีความ
สรางสรรคในงานโฆษณาคือการนําเสนอเรื่องราวในแนวทาง
แบบวัยรุน เนนอารมณสนุกสนาน การเลาเร่ืองโฆษณาแสดง
ใหเห็นวา มาริโอ เมาเรอ กับกลุมคนที่ชื่นชอบในตัวเขารวม
กนัทาํกจิกรรมท่ีชายทะเลซ่ึงแดดรอนและลมแรง แตทกุคนยงั
สนุกสนานและสดช่ืน เนื่องจากดื่ม คาลพิส แลคโตะ (นานา
บันเทิง, 2558) 
 นอกจากนี ้คาลพิส แลคโตะ ยงัใชเครือ่งมอืการสือ่สาร
การตลาดอ่ืนรวมกับการโฆษณา เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ
เชงิการตลาดดวยการตระเวนทํากจิกรรม (road show) (Belch 
& Belch, 2012) ตามแหลงทํากิจกรรมของกลุมผูบริโภค

ภาพท่ี 3 โฆษณาคาลพิส แลคโตะชุดใหม ชุด “อรอย
  สดชืน่ เฟยวๆ ฟนๆ คาลพสิ แลคโตะ” โดยมมีารโิอ 
  เมาเรอ พระเอกขวัญใจวัยรุนไทย มาเปนฑูตของ
  ตราสินคา (brand ambassador)
ทีม่า: เมือ่ “ชองทางจําหนาย” มอีาํนาจเหนือผูผลติ.... (2558)

เปาหมายที่เปนเด็กและวัยรุน เชน โรงเรียน สนามกีฬา
หางสรรพสินคา และลานกิจกรรมตางๆ (การเมืองทุบฟงกชนั
นัลดริงก..., 2557) ดังภาพที่ 3

 ในการนี้ คาลพิส แลคโตะ ใชงบประมาณการส่ือสาร
การตลาดเพ่ือการสรางตราสินคาสําหรับแผนการรณรงคนี้ 
ประมาณ 200 ลานบาท (“คาลพิส” ทุม 200 ลาน..., 2558) 
สอดคลองตามส่ิงท่ี Kim และ Mauborgne (2015) กลาวไววา 
สภาพการณตลาดแขงขนัรนุแรงและการแยงชงิยอดขาย ทาํให
ตราสินคาตางๆ ใชงบประมาณการดําเนินการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดเพิ่มขึ้น อาจสงผลใหกําไรที่ไดลดลง 
 จากตวัอยางขางตนจะเหน็วา กลยุทธนานนาํการตลาด
ทะเลสีแดงใชการโฆษณาประเภทเพ่ือตราสินคา เพื่อขาย
ตราสินคาหรือตัวสนิคา เนนทาํโฆษณาเชิงการแขงขันกับกลุม
สินคาในประเภทเดียวกัน (McDaniel et al., 2013)  เมื่อ
ตราสินคาอยูวงจรชีวิตชวงระยะเจริญเติบโตหรือชวง
เจริญเติบโตเต็มที่หรืออิ่มตัว (Kotler & Armstrong, 2013)
โดยวัตถุประสงคการโฆษณาจะไมเนนการทําใหตระหนักใน
ตราสินคาคุณสมบัติ หรือคุณประโยชนโดยตรงของตราสินคา 
แตจะเนนการทําใหระลึกถึงตราสินคา ความดึงดูดใจ และ
ประโยชนเชิง-อารมณของตราสนิคา กลวธิสีรางสรรคโฆษณา
จะทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และเปนตราสินคาท่ี
ชื่นชอบมากกวาของคูแขง เพื่อตัดสินใจซื้อใชตราสินคาตอไป
อยางตอเนือ่ง เนือ้หาหรอืสารโฆษณาควรเกีย่วของกบัคณุภาพ 
ประสิทธิภาพ และภาพลักษณตราสินคา (McDaniel et al., 
2013)  
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 โฆษณาอีกประเภทหนึ่งซึ่งเหมาะกับกลยุทธนานนํา
การตลาดทะเลสีแดง คือโฆษณาเพ่ือการเปรียบเทียบ ซึ่ง
เปนการเปรียบเทียบตราสินคากับคูแขงโดยตรงหรือโดยออม
รายเดียวหรือหลายราย โดยเน้ือหาหรือสารโฆษณาจะนําเสนอ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชนพิเศษเฉพาะซึ่งตราสินคามีอยู 
และแสดงใหเห็นความแตกตาง ที่โดดเดนกวาคูแขงขันอยาง
มีนัยสําคัญ (McDaniel et al., 2013)   
 การดําเนินการตลาดตามกลยุทธนานนําการตลาด
ทะเลสีแดงอาจทําใหตราสินคาตางๆ มีกําไรลดลง Kim และ 
Mauborgne (2015) จงึเสนอแนวคดิกลยทุธนานนาํการตลาด
ทะเลสีคราม โดยกลาววาเปนแนวทางดําเนินการตลาดท่ีถูกตอง
และธุรกิจควรเปลี่ยนจากการแขงขันสูงและมุงเอาชนะ มา
เปนการสรางตลาดใหมขึ้นมาแทน เนื่องจากธุรกิจท่ีอยูรอด
และมีกําไรในระดับสูงเปนธุรกิจที่ไมไดมุงเนนการแขงขัน แต
มุงสรางความตองการใหม (new demand) ที่ยังไมเคยมีใน
ตลาด มีการพัฒนาสินคาของตนใหมีความแตกตาง โดดเดน 
และมีเอกลักษณตางจากตราสินคาที่มีอยูในตลาด โดยเนน
ความเปนผลิตภัณฑใหมลาสุดที่ไมเคยมีมากอน
 ศรณัยพงศ เทีย่งธรรม (2554) ซึง่เขยีนบทความเกีย่ว-
กับเรื่องนี้ กลาววา แนวคิดกลยุทธนานนําการตลาดทะเล
สีครามเปนการดําเนินตลาดท่ีมุงทําสิ่งใหมซึ่งสภาพการณ
ตลาดอยูในความสงบและปลอดการแขงขัน ไมตองตอสูและ
ไมมีคูแขง กลยุทธนี้ทําใหสามารถลดตนทุนไดพรอมกับการ
สรางความแตกตาง โดยไมจําเปนตองเลือกเพียงอยางใด
อยางหนึ่ง กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีครามเรียกสิ่งนี้
วา “นวัตกรรมเชิงคุณคา” (value innovation) และการ
ดําเนินการตลาดตามกลยุทธนี้จะทําใหสามารถเก็บเก่ียวผล
กําไรระดับสูงได
 ตัวอยางสินคาที่ดําเนินการตลาดและการโฆษณา
สอดคลองตามแนวคิดนี้ ไดแก การดําเนินการตลาดของ
ตราสินคา “ฟูดแพนดา” ของบริษัท ร็อคเก็ต อินเทอรเน็ต 
(ไทยแลนด) จํากัด ที่ทําธุรกิจประเภทออนไลนขามชาติ (ฟูด-
แพนดา เว็บไซตการสั่งอาหารออนไลน, 2557) โดยใหบริการ
สั่งและจัดสงอาหารจากรานท่ีมีชื่อเสียงและไดรับความนิยม
ในประเทศไทยและท่ัวโลกราว 30,000 ราน ประมาณ 40 
ประเทศใน 4 ทวีปทั่วโลก (Foodpanda บุกตลาดสั่งอาหาร
ออนไลน..., 2557) โดยเริ่มเขามาทําตลาดในประเทศไทยเม่ือ
ป พ.ศ. 2555 (สั่งอาหารออนไลนติดลมบน..., 2557)
 ฟู ดแพนด า  ใชกลยุทธทางธุ รกิ จที่ แปลกใหม  
(FoodPanda ฉลองครบรอบ 3 ป..., 2558) กลาวคือใช

สื่อที่มีเทคโนโลยีอยางเชนสื่อออนไลน เชน เว็บไซต และ
แอพพลิเคชันบนโทรศัพทมือถือและคอมพิวเตอรพกพา เปน
เครือ่งมือในการสือ่สารการตลาด การสงเสริมการขายและการ
ชองทางการขาย (สั่งงายแคปลายนิ้วคลิก…, 2557) เพื่อให
ผูบรโิภคสัง่อาหารจากรานอาหารตางๆ มารบัประทานทีบ่าน
ได จํานวน 1,000 ราน (FoodPanda ฉลองครบรอบ 3 ป..., 
2558) ซึง่มรีะดบัราคาหลากหลายใหเลอืกตามความเหมาะสม 
(Foodpanda สารพนัเมนอูอนไลน..., ม.ป.ป.) ครอบคลมุพืน้ที่
ใหบรกิารในเขตกรงุเทพมหานคร เชยีงใหม พทัยา และหัวหิน 
(FoodPanda ฉลองครบรอบ 3 ป..., 2558) 
 แนวคิดการตลาดของฟูดแพนดาคือการทาํใหผูบรโิภค
มั่นใจวาสามารถเลือกสั่งอาหารจากรานท่ีตองการเพื่อรับ
ประทานที่บาน (สั่งอาหารออนไลนไทยใครวาไมโต, 2557) 
โดยยงัคงไดรบัประสบการณเชนเดยีวกบัการไปรบัประทานที่
ราน (ฟูดแพนดา ชู “มือถือ” เปนแพลตฟอรมหลัก..., 2557) 
แตไดรับความสะดวกสบาย (สั่งอาหารออนไลนไทยใครวา
ไมโต, 2557) ความรวดเร็วในการจัดสง ไมเกิน 60 นาที (สั่ง
อาหารออนไลนติดลมบน..., 2557) และไมตองเสียเวลา
เดินทางไปที่รานอาหาร (สั่งอาหารออนไลนไทยใครวาไมโต, 
2557) โดยเก็บคาบริการสงจากผูสั่งครั้งละ 60 บาทสําหรับ
เขตกรุงเทพมหานคร สวนในตางจังหวัดจะคิดคาบริการสง
ตามระยะทาง  และคิดคาบริการรอยละ 5 ของราคาอาหาร
ที่สั่ง (สั่งอาหารออนไลนติดลมบน..., 2557)
 ในการนี้ ผูบริโภคที่ใชบริการของฟูดแพนดา สามารถ
ลงทะเบยีนในเวบ็ไซตหรอืแอพพลิเคชนับนโทรศพัทมอืถอืและ
คอมพวิเตอรแบบพกพาของฟูดแพนดา ซึง่ไดรบัการออกแบบ
ใหงายตอการใชงาน ไมยุงยากซับซอน และสามารถใชงานได
ทัง้ในระบบแอนดรอยด (android) และไอโอเอส (ios) (สัง่งาย
แคปลายน้ิวคลกิ..., 2557) จากน้ันจะมกีารใหขอมลูรานอาหาร
ทีพ่รอมบริการจัดสงในพ้ืนท่ีซึง่ผูบรโิภคพักอาศัย มกีารแนะนํา
รานอาหาร รายการอาหาร พรอมคําวิจารณรายการอาหาร
จากรานอาหารตางๆ (สั่งงายแคปลายนิ้วคลิก..., 2557) เมื่อ
สั่งอาหารเรียบรอยแลว จะมีการแจงกําหนดระยะเวลาท่ีจะ
สงอยางชัดเจน สามารถชําระคาอาหารไดทั้งเงินสดและผาน
บัตรเครดิต (สั่งอาหารออนไลนไทยใครวาไมโต, 2557) ทําให
ผูบรโิภครูสกึถึงความแปลกใหม ประทบัใจ สอดคลองตามสิง่ที่
ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2554) กลาวถึง กลยุทธนานนํา
การตลาดทะเลสีครามวาตองมีการนําเสนอ “นวัตกรรมเชิง
คุณคา” ใหกับผูบริโภค
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 การตลาดของฟูดแพนดายังมุงไปที่ผูบริโภคกลุมใหม 
สอดคลองตามกลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีครามที่ Kim 
และ Mauborgne (2014) กลาวถึงการมุงสรางความตองการ
ใหมที่ยังไมเคยมีอยูในตลาด 2 ดาน กลาวคือ 
 ดานท่ี 1 การคนหากลุมผูบริโภคใหม ผลการวิจัย
พฤติกรรมผูบริโภคพบวา กลุมผูบริโภคในประเทศไทยใช
บรกิารตางๆ ผานโทรศัพทมอืถอืและคอมพิวเตอรพกพา เปน
จาํนวนประมาณ 84 ลานเลขหมาย (สัง่อาหารออนไลนตดิลม
บน..., 2557) ซึ่งแตละคนจะมีการใชงานแอพพลิเคชันบน
โทรศพัทมอืถอืและคอมพวิเตอรพกพา เฉลีย่ 15 แอพพลเิคชนั
ตอคน (Foodpanda สารพันเมนูออนไลน..., ม.ป.ป.) และมี
แนวโนมวาจะมีจาํนวนเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเน่ือง ประกอบกับ
ผูบริโภคยุคใหมชื่นชอบในเทคโนโลยี มีพฤติกรรมการเปดรับ
และใชสื่อออนไลนอยางเชนอินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ
และคอมพิวเตอรพกพาเปนระยะเวลานานตอวัน ทั้งนี้ ฟูด-
แพนดา ใชผลการวิจัยดังกลาวมาเปนแนวทางในการพัฒนา
ธุรกิจ จึงหันมาทําการตลาดผานส่ือใหม เปนหลักคือ
สื่อออนไลนกับผูบริโภคกลุมใหม เพ่ือใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในยุคปจจุบัน โดยสงเสริมใหผูบริโภค
กลุมนีเ้ปนตลาดเปาหมายท่ีใชบริการส่ังอาหารกับฟูดแพนดา
ผานสื่อใหมคือสื่อออนไลน (ฟูดแพนดา ชู “มือถือ” เปน
แพลตฟอรมหลัก..., 2557)
 ดานท่ี 2 การสรางความตองการแบบใหม คือ การ
สรางแรงจูงใจและกระตุนใหกลุมผูบริโภคซึ่งเคยใชบริการสั่ง
อาหารทางโทรศัพท เปล่ียนพฤติกรรมมาใชบริการส่ังอาหาร
ผานส่ือใหมและส่ือออนไลน เชน ส่ืออินเทอรเน็ต เว็บไซต 
แอพพลิเคชันบนโทรศัพทมือถือและคอมพิวเตอรพกพา  
เนื่องจากเล็งเห็นวา ในอนาคตกลุมผูบริโภคจะทําธุรกรรม
ตางๆ ผานโทรศัพทมือถือและคอมพิวเตอรพกพามากยิ่งข้ึน 
นอกจากน้ี ฟูดแพนดายงัทาํใหผูบรโิภคเกดิความตองการแบบ
ใหม คือ เปลี่ยนพฤติกรรมเปนการใชบริการสั่งอาหารมารับ
ประทานท่ีบานแทนการออกไปรับประทานอาหารนอกบานซ่ึง
มกีารจราจรติดขดั (สัง่อาหารออนไลนไทยใครวาไมโต, 2557) 
 กลยุทธทางการตลาดของฟูดแพนดา ทั้ง 2 ดานนี้ ยัง
สอดคลองกับสิ่งที่ ธันยวัชร ไชยตระกูลชัย (ม.ป.ป.ข.) เขียน
เกี่ยวกับเคล็ดลับของการใชกลยุทธนานนําการตลาดทะเล
สีคราม ในบทความออนไลน เรื่อง “Blue Ocean Strategy 
(2)” วา ธุรกิจเจาของตราสินคาจะตองใชการจัดการและการ
ตัดสินใจในการเสนอตราสินคาที่เปนสิ่งใหม โดยเนนการเปด
ตลาดใหม ทีม่คีวามตองการสูงและมีอตัราการเจริญเตบิโตสงู

 นอกจากน้ัน ฟูดแพนดายังมีกลยุทธและการบริหาร
จัดการเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยสามารถ
วเิคราะหตามแนวคิดกลยุทธนานนาํการตลาดทะเลสีคราม ใน 
2 ดาน คอื การลดตนทุนการทําธรุกิจ และการสรางคุณคาเพ่ิม
ใหกับตราสินคา ดังนี้ 
 ดานที่ 1 การลดตนทุนการทําธุรกิจของฟูดแพนดา
สอดคลองตามกลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม (Kim & 
Mauborgne, 2015) ตามประเด็นตางๆ ดังนี้ 
   ประเดน็ที ่1 การลดตนทนุการทาํธรุกจิดวย
การศึกษาวิจัยอยางตอเน่ืองเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคเก่ียว
กับการเลือกซ้ืออาหารและปจจัยในการตัดสินใจส่ังอาหาร
ออนไลน และนาํผลจากการวจิยัมาประยกุตใชกบัการวางแผน
กลยุทธการทําการตลาด เพื่อใหการใชงบประมาณทางการ
ตลาดเปนไปอยางคุมคา และกอประโยชนสงูสดุ (FoodPanda 
ฉลองครบรอบ 3 ป…, 2558) 
   ประเดน็ที ่2 การลดตนทนุการทาํธรุกจิดวย
การใชสือ่ตางๆ เพือ่การสือ่สารการตลาดแบบไมใชสือ่มวลชน 
(โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ) โดยใชสื่อใหมและสื่อสังคม
ออนไลน เชน Facebook (Facebook ขยายการใชโฆษณา
แบบ Carousel สูมือถือ, 2558) หรือ YouTube (จะเปน
ยงัไง เมือ่ฝร่ังถกูปดตาชิมอาหารไทย…, 2558) ซึง่มคีาโฆษณา
ตาํกวาเปนสือ่หลกัในการสรางตราสนิคา (Young, 2010) รวม
ถึงประยุกตใชการตลาดแบบไวรัส (viral marketing) คือ 
ตราสินคาเปนผูเริ่มตนเผยแพรเนื้อหาสาร ภาพยนตรโฆษณา
หรือคลิปวิดีโอของตราสินคากอน โดยชําระคาโฆษณาให
สื่อใหมและสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook YouTube 
เพื่อใสขอมูลตราสินคาไปยังระบบคอมพิวเตอรสวนกลาง 
(upload) ของสื่อดังกลาว แลวเปดโอกาสใหกลุมผูบริโภค
เปาหมายของโฆษณาคนหาและเปดรับขอมูลขาวสารบน
สือ่ใหมและส่ือสังคมออนไลน เกีย่วกบัตราสนิคา ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ จากนั้นจึงแบงปนขอมูลท่ีพบบนสื่อใหมและ
สื่อสังคมออนไลน ประเภทตางๆ ตอไป (Vollmer & 
Precourt, 2008) 
 การใชสื่อใหม สื่อสังคมออนไลน และการตลาดแบบ
ไวรัสเพื่อการสื่อสารการตลาดของฟูดแพนดา ชวยประหยัด
งบประมาณซือ้สือ่โฆษณา นอกจากนีย้งัทําใหโฆษณาสามารถ
สรางผลกระทบกับกลุมผูบริโภคเปาหมายไดมากกวาการ
โฆษณาผานส่ือมวลชนแบบด้ังเดิม เนื่องจากผูบริโภคยุคใหม
เขาใจดีวาการโฆษณาผานสื่อมวลชนคือการขาย และการทํา
ตลาดตราสินคาอยางหนึ่ง จึงไมคอยเชื่อถือขอมูลสารของ
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โฆษณา แตผูบริโภคยุคใหมนี้พึงพอใจที่จะเปดรับขอมูลสาร
จากผูบริโภคจริงๆ ดวยกันเองมากกวา (Young, 2010) 
 ดานท่ี 2 การสรางคุณคาเพิ่มใหกับตราสินคาฟูด-
แพนดาสอดคลองตามกลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม 
(Kim & Mauborgne, 2015) ตามประเด็นตางๆ ดังนี้ 
   ประเด็นท่ี 1 การสรางคุณคาใหกับตราสินคา 
ดวยการนําเสนอประโยชนเชิงหนาที่ (functional benefi t) 
(McDaniel et al., 2013)  เกี่ยวกับการใชบริการสั่งอาหาร
ออนไลน โดยสือ่สารใหผูบรโิภครบัรูวา การใชบรกิารสัง่อาหาร
จากฟูดแพนดามารับประทานที่บาน ที่ทํางาน หรือที่ใดก็ตาม 
ยังคงทําใหผูบริโภคมีประสบการณที่ไมแตกตางจากการไป
รับประทานที่ราน เนื่องจากสามารถเลือกสั่งหรือปรับเพิ่มลด
สวนประกอบของเมนอูาหารไดตามความตองการเชนเดยีวกับ
การไปรับประทานในรานอาหารจริง (ฟูดแพนดา ชู “มือถือ” 
เปนแพลตฟอรมหลัก..., 2557) 
   ประเด็นที่ 2 การสรางคุณคาใหกับตรา
สนิคา ดวยการสรางตาํแหนงตราสนิคา (brand positioning) 
(Aaker, 2013) วาฟูดแพนดาเปนผูนาํการใหบรกิารส่ังอาหาร
ออนไลน โดยการสือ่สารใหผูบรโิภครูสกึเชือ่ใจและไววางใจวา 
ฟูดแพนดามีความโดดเดนและแตกตางจากบริการส่ังอาหาร
ธรรมดา เนื่องจากมีการใหบริการสั่งอาหารผานรูปแบบการ
ใชสื่อดิจิทัล (FoodPanda เปดตัวแอพพลิเคชั่น “Food 
Delivery”, 2557)
   ประเด็นที่ 3 การสรางคุณคาใหกับตรา
สนิคา ดวยการสรางความภักดีในตราสินคา (brand loyalty) 
ทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายในการกลับมาใชบริการ
สั่งอาหารซํา โดยการแสดงประวัติการซื้อและอาหารรายการ
โปรดของผูบริโภค และอํานวยความสะดวกใหผูบริโภค
สามารถสัง่รายการอาหารซาํไดอยางสะดวกสบาย (ฟูดแพนดา 
ชู “มือถือ” เปนแพลตฟอรมหลัก…, 2557) 
   ประเด็นที่ 4 การสรางคุณคาใหกับตรา
สินคา ดวยการสรางการมีสวนรวมในตราสินคา (collaboration) 
(Kotler & Armstrong, 2013) โดยเปดโอกาสใหผูบริโภคเขา
มาโพสตรูปอาหาร แสดงความคิดเห็น และการใหคะแนน
รานอาหารที่สั่งไปรับประทาน (ฟูดแพนดา ชู “มือถือ” เปน
แพลตฟอรมหลัก..., 2557)
 กลยุทธการดําเนินการตลาดดวยการลดตนทุนทาง
ธรุกจิและการสรางคณุคาเพิม่ใหกบัตราสนิคาเชนน้ี ทาํใหราย-
ไดของธุรกิจของฟูดแพนดาเพ่ิมขึ้น สอดคลองกับ ธันยวัชร 
ไชยตระกูลชัย (ม.ป.ป.ค.) ท่ีกลาวเก่ียวกับการใชกลยุทธนานนาํ

การตลาดทะเลสีคราม ในบทความออนไลน เรื่อง “Blue 
Ocean Strategy (3)” วา เปนการดําเนินการตลาดโดยมี
เปาหมายในการดําเนินกิจกรรมการตลาดที่ทําใหธุรกิจมี
ตนทนุตาํลง (low cost) เกดิความแตกตาง (differentiation) 
และเกิดคุณคารูปแบบใหม (new value curve) 
 การนํากลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีครามมาใช 
ทําใหในปจจุบัน ฟูดแพนดา ประเทศไทย เปนผูใหบริการสั่ง
อาหารออนไลนที่มีอัตราการเติบโตสูงสุดในตลาด กลาวคือ 
อตัราการเตบิโตประมาณรอยละ 550 นบัจากป พ.ศ. 2556 ถงึ
ป พ.ศ. 2558 มีฐานลูกคาและยอดการสั่งอาหารเพิ่มสูงขึ้น
รอยละ 20 ตอเดือน ผูบริโภคที่เคยใชบริการของฟูดแพนดา
รอยละ 20-25 ใชบริการซําในรอบสัปดาห และรอยละ 50 ใช
บริการซาํในรอบหน่ึงเดือน (ส่ังอาหารออนไลนติดลมบน ..., 2557) 
โดยมีผูเขาเย่ียมชมเว็บไซตของบริษัท จํานวน 280,000 คน
ตอเดือน มียอดการดาวนโหลดแอพพลิเคชันฟูดแพนดา จํานวน
350,000 คร้ังตอเดือน (FoodPanda ฉลองครบรอบ 3 ป..., 
2558) และมียอดการดาวนโหลดแอพพลิเคชันโดยรวม
นับตั้งแตป พ.ศ. 2555 ถึงป พ.ศ. 2557 จํานวน 5 ลานครั้ง 
(ฟูดแพนดา ชู “มือถือ” เปนแพลตฟอรมหลัก..., 2557)
 การทาํโฆษณาของฟูดแพนดา ซึง่สอดคลองกบักลยทุธ
นานนาํการตลาดทะเลสีคราม คอืคลปิวดิโีอโฆษณาความยาว 
2.52 วนิาที ชดุ “จะเปนยงัไง เม่ือฝร่ังถูกปดตาชิมอาหารไทยท่ี
ไมเคยกินมากอน !!” (จะเปนยงัไง เมือ่ฝร่ังถูกปดตาชิมอาหาร
ไทย..., 2558) ดังภาพที่ 4 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
คือ การทําใหผูบริโภคเปาหมายทราบวาควรเลือกสั่งอาหาร
รับประทานดวยตนเอง เพราะแตละคนมีความชอบท่ีแตกตางกัน 
และสัง่อาหารผานฟูดแพนดา วตัถปุระสงคการโฆษณาคอืเพือ่
สรางความรับรูเขาใจในตราสินคา (Belch & Belch, 2012) 
วาหากอยากรับประทานอาหารท่ีตรงตามความตองการและ
ความพึงพอใจของตนเอง ควรใชบริการฟูดแพนดา พรอมทั้ง
แนะนาํขัน้ตอนการใชบรกิารสัง่อาหารออนไลนจากฟูดแพนดา 
 กลวธิสีรางสรรคงานโฆษณาใชการนาํเสนอตลกขบขัน 
ชวนใหตดิตาม (Hegarty, 2012) โดยนาํชาวตางชาต ิ4 คน มา
ปดตาเพือ่ดมกลิน่ ชมิอาหารและขนมไทย แลวใหอธบิายกลิน่
และรสชาติ จากนั้นใหเปดผาปดตาแลวเฉลย ซึ่งชาวตางชาติ
จะบรรยายกลิน่และรสชาตอิาหารและขนมไทยโดยอางองิจาก
ประสบการณเชิงวัฒนธรรมดานอาหารของตนเอง ทําใหตลก
ขบขันและชวนใหตดิตาม ในสวนทายของคลิปวดิโีอโฆษณาจะ
บอกวา ไมควรใหใครสัง่อาหารใหรบัประทาน ตองสัง่อาหารที่
ตองการรับประทานดวยตนเอง พรอมทั้งแนะนําเชิญชวนให
ลองใชบริการสั่งอาหารจากฟูดแพนดา ดังภาพที่ 4
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ภาพท่ี 4 ภาพบางสวนจากโฆษณาฟูดแพนดา ชุด “จะเปนยังไง เมื่อฝรั่งถูกปดตาชิมอาหารไทยที่ไมเคยกินมากอน !!”
ที่มา: จะเปนยังไง เมื่อฝรั่งถูกปดตาชิมอาหารไทย… (2558) 

 จากตัวอยางขางตนจะเห็นวา กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีครามใชการทําโฆษณาเพื่อสินคา คือ มุงเสนอขายตรา
สนิคาเชนเดยีวกนักบักลยุทธนานนาํการตลาดทะเลสแีดง แตเปลีย่นรปูแบบการโฆษณาเปนการแสดงความเปนผูบกุเบิก (pioneer 
advertising) (McDaniel et al., 2013)  เนื่องจากส่ิงท่ีฟูดแพนดาทําเปนนวัตกรรมเชิงคุณคา กลวิธีสรางสรรคงานโฆษณาคือ
ทําใหตราสินคาแตกตาง แปลกใหม และนาสนใจเปนพิเศษ (Hagarty, 2012) เนื้อหาหรือสารโฆษณาจึงควรกลาวถึงการตอบ
สนองความตองการซึ่งยังไมมีผูใดทํามากอน (primary demand) หรือนําเสนอสิ่งท่ีไมเคยมีมากอน (McDaniel et al., 2013)

บทสรุป
 กลาวโดยสรปุ กลยทุธนานนาํการตลาด ทัง้ 2 รปูแบบ คอื 1) กลยทุธนานนาํการตลาดทะเลสแีดง (red ocean strategy) 
และ 2) กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม (blue ocean strategy) ตางมีจุดแข็งและจุดออน และลักษณะท่ีโดดเดน
แตกตางกัน เหมาะแกการเลือกใชเปนเครื่องมือดําเนินการตลาดภายใตสถานการณชวงวงจรชีวิตผลิตภัณฑที่แตกตางกัน โดย
นักการตลาดตองเลือกใชกลยุทธอยางรอบคอบ และพิจารณาเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด การสื่อสารตราสินคา ประเภท
ของการโฆษณา กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา กลวิธีการสรางสรรคงานโฆษณา และเนื้อหาหรือสารโฆษณาใหสอดคลองกับ
กลยุทธนานนําการตลาดแตละรูปแบบ โดยผูเขียนสามารถสรุปไดดังตารางที่ 1 และตารางที่ 2

ตารางที่ 1 สรุปลักษณะสําคัญของแตละกลยุทธนานนําการตลาด

กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีแดง  
“red ocean strategy”

กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม 
“blue ocean strategy”

ดําเนินการตลาดอยูแลว และตองการแขงขันกับคูแขง
ตองการสรางและทําการตลาดกับกลุมผูบริโภคใหม

โดยไมตองการมีคูแขง

ตองการตอสูและเอาชนะคูแขง ไมตองการสรางหรือไมมีคูแขง

คนหาความตองการที่มีอยูแลวในตลาด สรางและกระตุนใหเกิดความตองการประเภทใหมในตลาด

ใชกลยุทธในการแลกเปล่ียน เลือกเก็บองคประกอบทางการตลาด
บางอยางไว เลือกละท้ิงบางอยางไป

ลดตนทุน
สรางความแตกตาง 

นวตักรรมเชิงคุณคาแบบใหม

มีการบริหารจัดการกิจกรรมเก่ียวกับกลยุทธการตั้งราคา
และการสรางความแตกตาง

มีการบริหารจัดการกิจกรรม
ดวยการสรางคุณคาแบบใหมๆ ที่แตกตาง
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ตารางที่ 2 สรุปความสัมพันธของการทําโฆษณาที่เหมาะสมกับแตละกลยุทธนานนําการตลาด 

กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีแดง  
“red ocean strategy”

กลยุทธนานนําการตลาดทะเลสีคราม 
“blue ocean strategy”

ประเภทของการโฆษณา

การโฆษณาเพื่อตราสินคา

• การทําโฆษณาเพ่ือการแขงขัน
• การทําโฆษณาเพ่ือการเปรียบเทียบ

• การทําโฆษณาเพื่อแสดงใหเห็นความเปนผูบุกเบิก

กลวิธีสรางสรรคงานโฆษณา

• ทําใหระลึกถึงตราสินคา 
• นําเสนอความดึงดูดใจ 
• เนนประโยชนเชิงอารมณ

• ทําใหตราสินคาดูแตกตาง แปลกใหม นาสนใจ เปนพิเศษ

เน้ือหาหรือสารโฆษณา

• คุณภาพของตราสินคา  
• ประสิทธิภาพของตราสินคา 
• ภาพลักษณที่ดีของตราสินคา
• ระบุคุณสมบัติ หรือคุณประโยชนพิเศษเฉพาะของตราสินคา
• แสดงใหเห็นวา มีความโดดเดน เหนือชั้นกวา และแตกตางกวา
คูแขงอยางสิ้นเขิง

• การเปนผูตอบสนองความตองการที่สําคัญ ซึ่งยังไมมีผูใด           
ทํามากอน
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