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บทวิเคราะหค์วามแตกต่างขององค์ประกอบของแบรนด์ระหว่าง กระทิงแดง กับ Red Bull 

 

 

 

 

 

 

 

1. แก่นของแบรนด์ (Brand Essence) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: จากการศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์กระทิงแดง สามารถสรุปได้ว่า แก่นของแบ

รนด์กระทิงแดงท่ีเป็นเสมือนจิตวิญญาณของแบรนด์ เป็นพื้นฐานหลักท่ีกระทิงแดงใช้ยึดเหนี่ยวในการด าเนิน

ธุรกิจ คือ การคัดสรรสิ่งท่ีดีท่ีสุดส าหรับผู้บริโภค ซึ่งเป็นปณิธานท่ีคุณเฉลียว อยู่วิทยา ได้ต้ังมั่นและยึดเป็น

เป้าหมายสูงสุดในการผลิตสินค้าทุกชิ้น ไม่ว่าจะเป็นการคัดสรรวัตถุดิบ อุปกรณ์ในการผลิต รวมท้ังมาตรฐาน

การผลิตระดับสูงในทุกขั้นตอน และปณิธานดังกล่าว ได้ถูกส่งผ่านจากรุ่นสู่รุ่น พร้อมกับการเข้ามาของทีมงาน

คนรุ่นใหม่ท่ีมีความคิดทันสมัยสร้างสรรค์ ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆในการปรับปรุงสูตรผลิตภัณฑ์ มีการต้ัง Lab 

วิจัย และเพิ่มฐานการผลิตไปยังต่างประเทศเพื่อรองรับความต้องการท่ีเพิ่มขึ้นท่ัวโลก ท้ังหมดนี้จึงเป็นท่ีมาของ

การรองรับระดับสากลท้ัง ISO9001, HACCP, GMP, HALAL, และ IEC17025 

(www.kratingdaeng.com, 2556) 

วิเคราะห์ Red Bull: จากการศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์ Red Bull สามารถสรุปได้ว่า แก่นของแบ

รนด ์Red Bull คือ Giving wings to people and ideas ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า Red Bull จะท าให้ผู้บริโภค

เคลื่อนไหวได้อย่างรวดเร็วและแม่นย าราวกับติดปีกบิน ดังท่ีปรากฏให้เห็นโดยท่ัวไปว่า Red Bull มักจะเป็น

ผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการส าหรับการแข่งขันกีฬา Extreme ต่างๆ รวมท้ังการแข่งรถ แข่งจักรยาน

วิบาก ปีนเขา เป็นต้น ซึ่งเป็นกีฬาท่ีต้องใช้ความรวดเร็วและแม่นย า อีกท้ังแก่นของแบรนด์ดังกล่าว ยังถูก

ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น มายาวนานกว่า 25 ปี (http://energydrink.redbull.com/red-bull-history, 2556) 

http://www.kratingdaeng.com/
http://energydrink.redbull.com/red-bull-history
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ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สะท้อนให้เห็นว่า แก่นของแบรนด์กระทิงแดงกับ 

Red Bull มีความแตกต่างกันมาก โดยแก่นของแบรนด์กระทิงแดง เน้นคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจาก

ตัวสินค้า หรือ Functional Benefit ท่ีได้มาตรฐานผ่านการคัดสรรส่ิงท่ีดีท่ีสุดส าหรับผู้บริโภค และนี่กเ็ป็น

เหตุผลท่ีจะท าให้ผู้บริโภคช่ืนชอบและมั่นใจในคุณภาพของสินค้า น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ในทางตรงกันข้าม 

แก่นของแบรนด์ Red Bull เน้นคุณประโยชน์ในด้านของอารมณ์ความรู้สึก หรือ Emotional Benefit นั่นคือ 

ทุกครั้งท่ีดื่ม Red Bull ผู้บริโภคจะรู้สึกได้ถึงการเคลื่อนไหวที่รวดเร็วและแม่นย าราวกับติดปีกบิน 

 

2. อัตลักษณ์ (Brand Identity) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: อัตลักษณ์ซึ่งเป็นคุณลักษณะจ าเพาะท่ีสะท้อนตัวตนของแบรนด์กระทิงแดงท่ีผู้บริโภค

สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน คือ โลโก้รูปกระทิงสีแดงสองตัวหันหน้าชนกัน (สะท้อนถึงการพุ่งชน) โดยมี

พื้นหลังเป็นพระอาทิตย์ส่องสว่าง (สะท้อนถึงเป้าหมายท่ีส่องสว่าง) ถือเป็นการสร้างความโดดเด่น เพื่อให้

ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ได้ง่าย และยังสื่อให้ผู้บริโภคเกิดความคิดเชื่อมโยงถึงสโลแกนท่ีว่า เป้าหมายมีไว้พุ่งชน 

อีกด้วย  

วิเคราะห์ Red Bull: อัตลักษณ์ท่ีเป็นคุณลักษณะจ าเพาะท่ีสะท้อนตัวตนของแบรนด์ Red Bull ซึ่งจะ

เหมือนกันกับกระทิงแดง คือ โลโก้รูปกระทิงสีแดงสองตัวหันหน้าชนกัน โดยมีพื้นหลังเป็นพระอาทิตย์ส่อง

สว่าง ถือเป็นการสร้างความโดดเด่น เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ได้ง่าย และเกิดความคิดเชื่อมโยงเมื่อเห็น

ตัวกระทิงสีแดงท่ีผลิตภัณฑ์ ก็จะนึกถึง Red Bull ซึ่งแปลว่ากระทิงสีแดง ทันที 

 

 

 

 

 

      ภาพที่ 1 อัตลักษณ์ของแบรนดก์ระทิงแดง                          ภาพที่ 2 อัตลักษณ์ของแบรนด์ Red Bull 

 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นว่าทั้งแบรนด์กระทิงแดงและ Red Bull 

ใช้ Brand Identity เดียวกัน คือ โลโก้รูปกระทิงสีแดงสองตัวหันหน้าชนกัน โดยมีพื้นหลังเป็นพระอาทิตย์

ส่องสว่าง ซึ่งมองว่าเป็นอุปสรรคอย่างมากในการท าการตลาดของทั้ง 2 แบรนด์ เนื่องจากผู้บริโภคอาจเกิด

ความสับสน และแยกไม่ออกว่าสินค้าสองแบรนด์นี้มีความแตกต่างกันอย่างไร สอดคล้องกับผลส ารวจ 

Customer Perception of Red Bull ของ MK15A ท่ีว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 63) ไม่ทราบว่า Red 
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Bull กับ กระทิงแดง เป็นสินค้าคนละแบรนด์กัน ถึงแม้ว่าชื่อตราสินค้าท่ีปรากฎอยู่บนบรรจุภัณฑ์จะต่างกันก็

ตาม โดยแบรนด์กระทิงแดง จะเขียนด้วยตัวอักษรภาษาไทยว่า กระทิงแดง และมีภาษาอังกฤษก ากับด้านล่าง

ว่า Kratingdaeng เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีผลิตและขายในประเทศไทยเป็นหลัก (www.kratingdaeng.com, 

2556) ส่วนแบรนด์ Red Bull จะเขียนด้วยตัวอักษรภาษาอังกฤษว่า Red Bull เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีผลิตใน

ประเทศออสเตรียและจัดจ าหน่ายสินค้าไปกว่า 160 ประเทศท่ัวโลก (http://thailand.redbull.com, 2556) 

ซึ่งจากผลส ารวจของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก็ยังแยกไม่ออกอยู่ดีว่าสินค้าสองแบรนด์นี้มีความ

แตกต่างกัน 

 

3. ความเช่ือมโยง (Association) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: เนื่องจากเป้าหมายสูงสุดในการผลิตสินค้าของแบรนด์กระทิงแดง คือ การคัดสรรสิ่งที่ดี

ท่ีสุดส าหรับผู้บริโภค และยังก าหนดวิสัยทัศน์ขององค์กรไว้ว่าเราเป็นบริษัทคนไทยที่จะเป็นผู้น าการบุกเบิก

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มที่ให้คุณค่ากับผู้บริโภค (www.kratingdaeng.com, 2556) ดังนั้นกระทิงแดงจึงกระตุ้น

ตลาดด้วยการออกผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังท่ีให้ท้ังพลังงานและผสมวิตามินและสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์

กับร่างกาย โดยสื่อสารและสร้างความเกี่ยวเนื่องถึงคุณค่าดังกล่าว ผ่านโฆษณา TVC หลายเร่ือง โดยเฉพาะ

เร่ืองล่าสุด กระทิงแดง คึกคักสไตล์ ท่ีเผยแพร่เมื่อวันท่ี 20 กุมภาพันธ์ 2556 มีเนื้อหาว่า กินครบ กินครบ 

อาหารดีๆต้องกินให้ครบ ... อยากให้คนไทยกินอาหารดีๆ ท างานอย่างคึกคักและมีความสุข เพื่อชีวิตท่ีดีขึ้น 

เป้าหมายมีไว้พุ่งชน ... กระทิงแดง”  

 และจากการท่ีกระทิงแดง มุ่งมั่นสื่อสารแก่นของแบรนด์ไปยังผู้บริโภคมาโดยตลอด 37 ปี 

ส่งผลให้ผู้บริโภคมี Awareness กับแบรนด์มากขึ้น ท าให้เกิดการเชื่อมโยงความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบ

รนด์กระทิงแดง ดังแสดงในภาพที่ 3  

 

 

 

 

 

 

 

 

              ภาพที่ 3   Association Map กระทงิแดง 

              (ที่มา: Positioning magazine, ก.ย. 2555; นิตยสารผู้จัดการ, 2548; www.redbullspirit.org/forum, ม.ค.2556) 

http://www.kratingdaeng.com/
http://www.kratingdaeng.com/
http://www.redbullspirit.org/forum
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วิเคราะห์ Red Bull: เนื่องจาก Brand essence ของ Red Bull คือ Giving wings to people and ideas 

ดังนั้น Red Bull จึงสื่อสารและสร้างความเกี่ยวเนื่องถึงคุณค่าดังกล่าว ผ่านการเป็นผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็น

ทางการ ในกีฬา Extreme จ าพวกปีนเขา แข่งรถ แข่งมอเตอร์ไซค์ Surfing Freeflying Paragliding 

Skateboard เป็นต้น (www.facebook.com/Redbull, 2556) ซึ่งเป็นกีฬาท่ีต้องใช้ความรวดเร็ว แม่นย า 

เปรียบเสมือนติดปีกบิน  

 

 และผลจากการท่ี Red Bull มุ่งมั่นสื่อสารแก่นของแบรนด์ไปยังผู้บริโภคมาตลอด 25 ปี ท า

ให้ผู้บริโภคมี Awareness กับแบรนด์มากขึ้น และเกิดการเชื่อมโยงความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ Red 

Bull ดังแสดงในภาพท่ี 4 (นิตยสารผู้จัดการ, 2548) 

 

 

 

 

 

 

 

 

        ภาพที่ 4   Association Map – Red Bull 

 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมี Association กับแบ

รนด์กระทิงแดง แตกต่างจากแบรนด์ Red Bull อย่างมาก นั่นคือ ผู้บริโภคมองแบรนด์กระทิงแดงว่าเป็น

เคร่ืองดื่มชูก าลังระดับล่าง เพราะเมื่อพูดถึงกระทิงแดง ผู้บริโภคจะนึกถึงผู้ใช้แรงงาน คนขับสิบล้อ นักมวยชู

ก าป้ัน ลูกผู้ชาย นักสู้ผู้เสียสละ เป็นต้น ในทางตรงกันข้าม ผู้บริโภคมองแบรนด์ Red Bull ว่าเป็นเครื่องดื่มชู

ก าลังของคนรุน่ใหม่ท่ีชอบความท้าทายและกล้าได้กล้าเสีย เป็นเครื่องดื่มของวัยรุ่น และนักเท่ียวกลางคืน 

ดังนั้น เมื่อแต่ละแบรนด์รู้ส่ิงท่ีผู้บริโภคคิดกับแบรนด์แล้ว ก็จะสามารถน าไปใช้วางแผนกลยุทธ์การพัฒนาแบ

รนด์ เพื่อสร้างให้เกิด Brand Engagement ต่อไปได้ 

 

4. ต าแหน่ง (Brand Positioning) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: จากการศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์กระทิงแดง พบว่า จุดแข็งของแบ

รนด์กระทิงแดง คือ เป็นสินค้าแบรนด์ไทยและเป็นเคร่ืองดื่มของคนไทย ท่ีผ่านการคัดสรรสิ่งท่ีดีท่ีสุดส าหรับ

http://www.facebook.com/Redbull
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ผู้บริโภค มียอดขายอันดับ 1 ท่ัวโลก อีกทั้งยังเป็นเครื่องดื่มให้พลังงานท่ีมีสารอาหารจ าเป็นและมีประโยชน์ต่อ

ร่างกายมากมาย จึงเป็นเคร่ืองดื่มท่ีเหมาะส าหรับผู้ท่ีต้องใช้พลังงานและความคิดสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่อง 

(http://www.kratingdaeng.com/main.php, 2556) จากข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์กระทิง

แดงต้องการสื่อสารให้ต าแหน่งของแบรนด์เข้าไปอยู่ในหัวของผู้บริโภค (ในแง่ของการรับรู้และความรู้สึกนึกคิด

ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์) ใน 2 แง่มุมด้วยกัน คือ  

 Premium Thai Brand หมายถึง เป็นสินค้าแบรนด์ไทยท่ีผ่านการคัดสรรวัตถุดิบท่ีดีท่ีสุดส าหรับ

ผู้บริโภค 

 Product-oriented หมายถึง การเน้นย้ าท่ีคุณประโยชน์ของตัวสินค้าเป็นหลัก เน้นท่ีFunctional 

benefits คือ แบรนด์กระทิงแดงช่วยเพิ่มพลังงาน มีส่วนผสมของสารอาหารท่ีมีประโยชน์กับร่างกาย

และมีวิตามินบี 12 ช่วยในการท างานของระบบประสาทและสมอง  

วิเคราะห์ Red Bull: จากการศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์ Red Bull พบว่า จุดแข็งของ Red Bull 

คือการเป็นเครื่องดื่มประเภท Energy drink ระดับพรีเมี่ยมยอดนิยมท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายในกว่า 160 

ประเทศท่ัวโลก (http://thailand.redbull.com/th, 2556) เป็นเครื่องดื่มส าหรับคนทุกเพศทุกวัย ไม่ว่าจะ

เป็นนักท่องเท่ียว คนขับรถทางไกล นักเรียน นักศึกษา นักธุรกิจ นักกีฬา และนักท่องราตรี เป็นต้น และมี

ปัจจัยแห่งความส าเร็จ คือ การขาย Concept กล่าวคือ 50% เน้นคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากตัว

สินค้าท้ังสารอาหารและวิตามิน B ท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย และอีก 50% เน้นการส่ือสารให้ผู้บริโภคได้รู้จัก

ตัวตนของแบรนด์ Red Bull มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเช่ือมโยงตัวเองเข้ากับแบรนด์ จนกระท่ังแบ

รนด์ Red Bull กลายเป็น Top of Mind ในใจของผู้บริโภค (Marketing Conference MK15A, 2555) 

จากข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า แบรนด์ Red Bull ต้องการสื่อสารให้ต าแหน่งของแบรนด์เข้าไปอยู่ในหัว

ของผู้บริโภค (ในแง่ของการรับรู้และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์) ใน 2 แง่มุมด้วยกัน คือ  

 Premium Global Brand หมายถึง เป็นสินค้าระดับพรีเมี่ยมท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายท่ัวโลก เหมาะ

ส าหรับผู้บริโภคที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตระดับพรีเมี่ยม (Premium lifestyle)  

 Concept-oriented หมายถึง การแบ่งสัดส่วน 50% เป็นเรื่องของ Functional Benefits ซึ่งเน้น

คุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากตัวสินค้า และอีก 50% เป็นเร่ืองของ Emotional benefits ซึ่ง

เน้นการสื่อสารท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงตัวเองเข้ากับแบรนด์ จนกระทั่งแบรนด์

กลายเป็น Top of Mind  
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ภาพที่ 5  Brand Positioning ของกระทงิแดงและ Red Bull 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าทั้งแบรนด์กระทิงแดงและ Red Bull มี 

Brand Positioning ท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน กล่าวคือ แบรนด์กระทิงแดงวางต าแหน่งของแบรนด์ท่ีโดด

เด่นในมิติเร่ืองของ Functional ตอกย้ าการเป็นสินค้าแบรนด์ไทยและเป็นเคร่ืองดื่มของคนไทยท่ีมีสารอาหาร

จ าเป็นและมีคุณประโยชน์กับร่างกายของผู้บริโภค ในทางตรงกันข้าม แบรนด์ Red Bull วางต าแหน่งของแบ

รนด์ว่าเป็นสินคา้ระดับพรีเมี่ยมท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายท่ัวโลก เหมาะส าหรับ Premium lifestyle เชื่อมโยง

คุณประโยชน์ในแง่ของ Functional เข้ากับมิติเรื่องของ Experiential ท าให้แบรนด์ Red Bull สามารถช่วย

แก้ปัญหาและตอบสนองด้านอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคไปพร้อมๆกัน 

 

5. บุคลิกภาพ (Brand Personality) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: ผลการวิเคราะหข์้อมูลท่ีได้มาจาก Marketing Conference ของ MK15A ข้อมูลจาก

เว็บไซต์กระทิงแดง และภาพยนตร์โฆษณา TVC ชุดล่าสุด คึกคักสไตล์ ท าให้สรุปได้ว่า บุคลิกภาพของแบ

รนด์กระทิงแดง คือ เป็นผู้ชายท่ีแข็งแรง มีพลังมากมายมหาศาล มีความขยันอดทน เป็นคนหนักเอาเบาสู้ 

เคร่งขรึม และเป็นคนท่ีมีอัธยาศัยดีโดยเฉพาะกับกลุ่มผู้ใช้แรงงาน 

 

                                                                                            

 

 

 ภาพที่ 6  บางช่วงบางตอนจากภาพยนตร์โฆษณา                            

  



 

Copyright 2013 College of Management, Mahidol University. All rights reserved. 

                                                                                                          ” 

วิเคราะห์ Red Bull: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้มาจาก Marketing Conference ของ MK15A สามารถ

สรุปได้ว่าบุคลิกภาพของแบรนด์ Red Bull คือ เป็นวัยรุ่น คนรุ่นใหม่ ชอบค้นหาสิ่งใหม่ๆและกล้าท าสิ่งแปลก

ใหม่ให้กับตัวเอง ชอบความท้าทาย เป็นคนปราดเปรียว มีความคล่องแคล่วว่องไว สนุกสนาน มีความคิดริเริ่ม

สร้างสรรค์ มีความเป็นตัวของตัวเองสูง มีความมั่นใจในตัวเองสูง ไม่ชอบท าอะไรตามกฎเกณฑ์ และมีความ

เป็นมืออาชีพ  

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าบุคลิกภาพของแบรนด์กระทิงแดงและแบ

รนด์ Red Bull มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยแบรนด์กระทิงแดงจะมีบุคลิกภาพท่ีเด่นชัดในเร่ืองของ

ความแข็งแรง มีพลัง ส่วนแบรนด์ Red Bull มีบุคลิกภาพท่ีเด่นชัดในเรื่องของคนรุ่นใหม่ ชอบความท้าทาย 

และปราดเปรียว  

 

6. สมรรถนะ (Brand Performance) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: จากข้อมูล Product Benefit ท่ีแบรนด์กระทิงแดงต้ังใจจะส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ผ่าน

ทางเว็บไซต์ www.kratingdaeng.com นั้น ถือเป็นการแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความสามารถในการใช้งาน

ของแบรนด์กระทิงแดงว่า เป็นเครื่องดื่มที่ให้พลังงานและสารอาหารท่ีจ าเป็นมีประโยชน์ต่อร่างกายมากมาย 

อีกท้ังยังเป็นแบรนด์ท่ีได้รับการยอมรับไปท่ัวโลกในฐานะเครื่องดื่มให้พลังงานท่ีมีสารอาหารจ าเป็นและมี

ประโยชน์ต่อร่างกาย โดยส่วนผสมท่ีช่วยเสริมสร้างสมรรถนะของแบรนด์กระทิงแดง มีดังนี้ 

 

    ซูโครส: เติมความสดชื่น ตื่นจากความอ่อนล้า 

    วิตามินบี 3: ลดการเกิดความดันโลหิตสูง โรคไมเกรน 

  วิตามินบี 6: ช่วยสังเคราะห์เม็ดเลือดแดง ช่วยในกระบวนการดูดซึม

ของร่างกาย 

    วิตามินบี 12: มีความส าคัญต่อเซลล์ทุกชนิด 

    ทอรีน: ดีต่อดวงตา ลดการเกาะตัวของเกร็ดเลือด 

    กาเฟอีน: ร่างกายสดช่ืน ต่ืนตัวอยู่เสมอ 

    อินโนซิทอล: สร้างเซลล์ในกระดูกอ่อน ลดการสะสมของไขมัน 

    เด็กซ์แพนธินอล: บ ารุงประสาทและสมอง 

    (www.kratingdaeng.com, 2556) 

 

 ผู้บริโภคท่ีดื่มกระทิงแดง นอกจากจะได้รับความสดชื่น ตื่นจากความอ่อนล้าแล้ว ยังได้รับ

คุณประโยชน์มากมายท่ีช่วยเสริมสร้างความแข็งแรงให้กับร่างกาย ส่งผลต่อความเชื่อมั่นท่ีผู้บริโภคมีให้กับแบ

รนดก์ระทิงแดงในอนาคต เพราะกระทิงแดงมีสมรรถนะมากกว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวัง สอดคล้องกับงานวิจัย

ของนันทพร เฟื่องฟู (ปี 2554) ท่ีศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มชูก าลังของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผลท่ีผู้บริโภคดื่มเคร่ืองดื่มชูก าลังก็คือ เพื่อแก้ง่วงนอน/แก้อ่อนเพลีย แต่จาก 

http://www.kratingdaeng.com/
http://www.kratingdaeng.com/
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Product benefit ของกระทิงแดงท่ีให้ท้ังพลังงาน ความคึกคัก และสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ ซึ่งมากกว่า

ความคาดหวังของผู้บริโภค จึงส่งผลดีต่อ Brand Image ของกระทิงแดง 

 

วิเคราะห์ Red Bull: ข้อมูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์ Red Bull ปรากฎข้อความไว้อย่างชัดเจนว่า แบรนด์ Red 

Bull เป็นเครื่องด่ืม Energy drink ระดับพรีเม่ียมยอดนิยม ท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายกว่า 160 ประเทศท่ัวโลก 

อีกท้ังยังได้แสดงสมรรถนะของสินค้าไว้ท่ีบรรจุภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นได้อย่าง

ชัดเจน คือ “With Taurine. Vitalizes Body and Mind.” หมายถึง มี

ส่วนผสมของทอรีน ช่วยเพิ่มพลังให้กับร่างกายและจิตใจ” ประกอบกับในเว็บไซต์

ของแบรนด์ Red Bull ยังระบุไว้อย่างชัดเจนว่า ส่วนผสมของ Red Bull เกิดจากการ

ผสมผสานกันของวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูงมีประโยชน์กับร่างกาย ได้แก่ Caffeine, B-

Group Vitamins, Sucrose & Glucose, Taurine, และ Alpine Spring Water 

(http://energydrink.redbull.com/red-bull-energy-drink#whatsinside, 2556) 

และยังผสมคาร์บอเนต ท าให้ผู้ดื่มเกิดความซ่าบซ่า ต่ืนตัว ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีดื่ม Red 

Bull จะได้รับท้ังความสดชื่นกระปรี้กระเปร่า และสารอาหารท่ีจ าเป็นกับร่างกาย การท่ี 

Red Bull มีสมรรถนะท่ีสูงกว่าการเป็นแค่ Energy drink (อ้างองิงานวิจัยของนันท

พร เฟื่องฟู, 2554)  ส่งผลต่อความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ Red Bull ในอนาคต และส่งผลดีต่อ

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ Red Bull อีกด้วย 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าสมรรถนะของแบรนด์กระทิงแดงและแบ

รนด์ Red Bull แทบจะไม่มีความแตกต่างกันเลย เพราะทั้ง 2 แบรนด์มีสมรรถนะท่ีให้ท้ังพลังงาน และ

สารอาหารท่ีจ าเป็นและมีประโยชน์ต่อร่างกายเหมือนกัน อาจมีความแตกต่างในเร่ืองของรสชาติเพียงเล็กน้อย 

เพราะ Red Bull จะผสมคาร์บอเนต ท าให้เมื่อดื่มแล้วเกิดความรู้สึกซาบซ่า แต่คุณประโยชน์จากสารอาหารท่ี

ผู้บริโภคได้รับจากท้ัง 2 แบรนด์เหมือนกัน   

 

7. เรื่องราว (Brand Story) 
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ท้ังแบรนด์กระทิงแดงและแบรนด์ Red Bull มีเร่ืองราวและประวัติความเป็นมาเหมือนกัน เพราะท้ัง 2 แบ

รนดม์ีต้นก าเนิดจากวิสัยทัศน์และความมุ่งมั่นของชายท่ีชื่อ เฉลียว อยู่วิทยา ผู้ริเร่ิมธุรกิจด้วยหนึ่งสมองและ

สองมือเปล่า ล้มลุกคลุกคลานผ่านวันเวลาท่ีแสนเหนื่อยยาก ฟันฝ่าอุปสรรคนานัปการจนในท่ีสุดกระทิงหนุ่ม 

ไฟแรงอย่างคุณเฉลียวก็ปลุกป้ันแบรนด์กระทิงแดงขึ้นมาได้ส าเร็จ ด้วยปณิธานท่ีคุณเฉลียวต้ังมั่นและยึดเป็น

เป้าหมายสูงสุดในการผลิตสินค้าทุกชนิดคือ การคัดสรรส่ิงที่ดีท่ีสุดส าหรับผู้บริโภค แม้ยุคสมัยจะเปลี่ยนไป 

ปณิธานดังกล่าวยังถูกส่งผ่านพร้อมกับการก้าวเข้ามาของทีมงานคนรุ่นใหม่ เกิดการน าเทคโนโลยีใหม่ๆมาใช้

และเพิ่มฐานการผลิตไปยังต่างประเทศ เป็นท่ีมาของการผ่านการรับรองมาตรฐานสากลมากมาย 

(http://www.kratingdaeng.com, 2556) แบรนด์กระทิงแดงมีประวัติหรือต านานท่ีถือก าเนิดมายาวนาน

กว่า 37 ปี ต้ังแต่ปี พ.ศ.2518 และต่อมาในปี พ.ศ.2527  เศรษฐีจากประเทศออสเตรียชื่อ ดีทริช เมเทสซิทซ์ 

(Dietrich Mateschitz) ได้เข้ามาในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2525 และได้ดื่มกระทิงแดงเพื่อแก้อาการเมา

เคร่ืองบิน และชื่นชอบ ต้องการน าไปขายในประเทศของตน จึงได้ขอซื้อสิทธิการผลิตและก่อต้ังบริษัทเรดบูล 

(Red Bull GmbH) ในประเทศออสเตรีย โดย นายดีทริช เมเทสซิทซ์ ถือหุ้น 49% และ นายเฉลียว อยู่

วิทยา ถือหุ้น 49% และลูกชาย คุณเฉลิม อยู่วิทยา ถือหุ้น 2% และในปี พ.ศ. 2530 ได้เร่ิมวางขายเครื่องดื่มชู

ก าลังในประเทศออสเตรียโดยใช้ชื่อว่า เรดบูล ท่ีแปลว่า “กระทิงแดง”  

(http://th.wikipedia.org/wiki/กระทิงแดง, 2556) 

 การบอกเล่าเร่ืองราวให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประวัติความเป็นมาของแบรนด์ รวมถึงวิสัยทัศน์

และปณิธานในการด าเนินธุรกิจของผู้บริหารท่ีถ่ายทอดต่อๆกันมาจากรุ่นสู่รุ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเร่ืองราวท่ี

ผู้บริหารแบรนด์ Red Bull (ดีทริช เมเทสซิทซ์) เป็นผู้ทดลองสินค้าด้วยตนเองและติดใจในคุณภาพ ถึงขนาด

ต้องขอซื้อสิทธิการผลิตไปก่อต้ังบริษัทเรดบูลในประเทศออสเตรีย จนกระท่ังในปัจจุบันแบรนด์ Red Bull 

กลายเป็น Energy drink ระดับพรีเมี่ยมยอดนิยมท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายกว่า 160 ประเทศท่ัวโลก การบอก

เล่าเรื่องราวของแบรนด์ดังท่ีกล่าวมาแล้วนั้นเป็นการท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความมีคุณค่าของแบรนด์ และ

รู้สึกว่าแบรนด์มี Value น่าจดจ า 

  

8. ประสบการณ์ (Brand Experience) 

วิเคราะห์กระทิงแดง:  กระทิงแดงพยายามสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสหรือมี

ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ผ่าน Brand touch point ต่างๆ ได้แก่ Facebook, Twitter, โฆษณาโทรทัศน์ 

(TVC ชุดล่าสุด “กระทิงแดง คึกคักสไตล์” ท่ีพยายามส่งความคึกคักไปถึงพี่น้องชาวไทยทุกคน ให้มี

แรงฮึดสู้ทะลุทุกเป้าหมายท่ีต้ังไว้ตลอดปีนี้), การจัด Event ต่างๆ เช่น คอนเสิร์ตกระทิงแดงแฟตเฟส ซึ่งจัด

http://www.kratingdaeng.com/
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2525
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7_%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7_%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1_%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2530
http://th.wikipedia.org/wiki/กระทิงแดง
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ร่วมกับคลื่นวิทยุ 104.5 Fat radio, จัดงาน Race of Champion  ท่ีมีการดริฟท์รถโชว์ของ กีกี้ ศักดิ์ นานา 

และโชว์ขี่รถมอเตอร์ไซค์ของคริส ไฟว์เฟอร์ ให้แฟนๆได้ชมกัน, จัดแข่งรถ Formula1, การท ากิจกรรม

ช่วยเหลือสังคม Red Bull Spirit, รวมถึงการสร้างเว็บไซต์เพื่อเป็นช่องทางติดต่อสื่อสารระหว่างแบรนด์กับ

ผู้บริโภค เช่น ให้ผู้บริโภคส่งคลิปวิดีโอท่าเต้นแรง “คึกคัก” ผ่านทางเว็บไซต์ เพื่อชิงรางวัลสุดคึก เป็น

ต้น (www.facebook.com/KratingDaengLive, 2556) ท้ังหมดนี้ก็เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์

ทางบวกกับแบรนด์กระทิงแดง และส่งผลให้เกิด Brand Loyalty อีกด้วย 

วิเคราะห์ Red Bull: Red Bull พยายามสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสหรือมี

ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ผ่าน Brand touch point ต่างๆ ได้แก่ Facebook, Twitter, โฆษณาโทรทัศน์ 

(TVC), Red Bull TV, เป็น sponsor ให้กับการแข่งขันกีฬาหลากหลายประเภท เช่น กีฬา Extreme พวกปีน

เขา แข่งรถ แข่งมอเตอร์ไซค์ Surfing Freeflying Paragliding Skateboard เป็นต้น รวมถึงการเป็น

ผู้สนับสนุนกีฬาวอลเล่ย์บอลและบาสเก็ตบอลอีกด้วย และล่าสุดกับแคมเปญสร้าง Student Brand 

Manager และ Wings Team เพื่อถ่ายทอดคุณประโยชน์ของตัวสินค้าให้ผู้บริโภครับทราบและเกิดการ

ทดลองใช้สินค้า มีหน้าท่ีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบตัวต่อตัว ผ่านการท ากิจกรรมท่ีสนุกสนาน แปลกใหม่ น่า

ต่ืนตาต่ืนใจ (www.facebook.com/Redbull, 2556)   ท้ังหมดนี้ก็เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ทางบวก

กับแบรนด์ Red Bull และส่งผลให้เกิด Brand Loyalty อีกด้วย 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า ท้ังแบรนด์กระทิงแดงและแบรนด์ Red 

Bull มีการสร้าง Brand experience ผ่าน Brand touch point ต่างๆ เหมือนกัน คือมีท้ังแบบ Above the 

line เช่น TVC, Through the line เช่น Facebook Twitter, และ Below the line เช่น การจัดงาน 

Event ต่างๆ แต่มีความแตกต่างกันในส่วนท่ีเป็นเนื้อหาของกิจกรรม โดยแบรนด์กระทิงแดง จะเน้นเร่ืองของ

ดนตรีเป็นหลัก (Music Marketing) ส่วนแบรนด์ Red Bull จะเน้นเรื่องของกีฬาเป็นหลัก (Sport 

Marketing) 

 

9. สุขภาพ (Brand Health) 

วิเคราะห์กระทิงแดง: ปัจจุบันตลาดเคร่ืองดื่มชูก าลังในประเทศไทยมีมูลค่า 20,000 กว่าล้านบาท เติบโตเฉลี่ย 

10% ต่อปี โดยสุขภาพของแบรนด์กระทิงแดงในปัจจุบัน มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่อันดับ 3 (16%) รองจาก 

เอ็ม-150 (55%) และคาราบาวแดง (20%) (ผู้จัดการออนไลน์, ต.ค. 2555) กระทิงแดงมีอัตราการเติบโตในปี 

2555 เพิ่มขึ้น 5% จากปี 2554 ซึ่งยังเติบโตต่ ากว่าตลาดถึง 1 เท่าตัว แต่แบรนด์กระทิงแดงก็ยังเป็นเครื่องดื่ม

ชูก าลังที่ผู้บริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุด เท่าๆกันกับ M-150 และ Red Bull แบรนด์กระทิงแดงยังมีโอกาส

http://www.facebook.com/KratingDaengLive
http://www.facebook.com/Redbull
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ขยายตลาดได้อีก เนื่องจากราคาขายสอดคล้องกับค่าใช้จ่ายในการบริโภคเครื่องดื่มชูก าลังต่อครั้งหรือประมาณ 

10-15 บาท (Marketing Conference MK15A, 2555) 

วิเคราะห์ Red Bull: แบรนด์ Red Bull ในปัจจุบันเป็นผู้น าตลาด Energy Drink ท่ัวโลก และปัจจุบันก าลัง

เผชิญหน้ากับการแข่งขันท่ีค่อยๆทวีความรุนแรงมากขึ้นจากแบรนด์คู่แข่งอย่าง Monster ของบริษัท Hansen 

Natural Corp ในประเทศอเมริกา ส าหรับในแถบภูมิภาคเอเซียแปซิฟิค แบรนด์ Red Bull มียอดขายเติบโต

อย่างรวดเร็วในประเทศจีน ฮ่องกง อินเดีย ฟิลิปปินส์ อาเซอร์ไบจาน และปากีสถาน แบรนด์ Red Bull มี 

Retail volume share เป็นอันดับ 1 (13%) ในภูมิภาคเอเซียแปซิฟิค รองลงมาคือ M-150 12.1% และ 

Oronamin C ของญี่ปุ่น 11.7% (Euromonitor International อ้างถึงในเว็บไซต์ 

www.marketresearchworld.net/content/view/1232/77/, 2556) ส าหรับตลาดในเมืองไทย ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่ (78%) รู้จัก Red Bull และแบรนด์ Red Bull  เป็นเครื่องดื่มชูก าลังท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจมาก

ท่ีสุด เท่าๆกันกับ M-150 และกระทิงแดง แต่ยังมีอุปสรรคในเร่ืองของโอกาสในการขาย เพราะมีผู้บริโภค

เพียงแค่ 3% ท่ีใช้จ่ายเงินบริโภคเคร่ืองดื่มชูก าลังสูงกว่า 30 บาทต่อครั้ง (ราคาขาย Red Bull กระป๋องละ 60 

บาท) และจากผลส ารวจ Customer perception ท่ีมีต่อแบรนด์ Red Bull พบว่า ผู้บริโภค 73% ไม่เคยดื่ม 

Red Bull และถ้า Red Bull ขายในราคากระป๋องละ 50 บาท ผู้บริโภค 74% ไม่ซ้ือมาบริโภค (Marketing 

Conference MK15A, 2555) 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ: จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า Brand Health ของทั้งกระทิงแดง

และ Red Bull มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน นั่นคือ แบรนด์ Red Bull มีความแข็งแรงมากในระดับโลก

และระดับภูมิภาคเอเซียแปซิฟิค แต่ถือว่ายังอ่อนแอมากในตลาดประเทศไทย ส่วนแบรนด์กระทิงแดงนั้น 

สุขภาพของแบรนด์ไม่ค่อยแข็งแรง เนื่องจากมี Market share เป็นอันดับ 3 รองจาก M-150 และคารา

บาวแดง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.marketresearchworld.net/content/view/1232/77/
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ข้อที่ 2 บทบาทของ Student Brand Manager (SBM) และ Wings Team 

2.1 Student Brand Manager (SBM) และ Wings Team มีบทบาทใน Portfolio Roles ของแบรนด์ Red Bull 

อย่างไร 

 

 

 

 

ภาพที่ 7  กรอบแนวคิดเร่ืองการก าหนดบทบาทหน้าท่ีของแบรนด์ 

จากกรอบแนวคิดเรื่องการก าหนดบทบาทหน้าท่ีของแต่ละแบรนด์ใน Portfolio นั้น สามารถสรุปได้ว่า แบรนด์ 

Red Bull มีความมุ่งมั่นและต้ังใจที่จะสร้าง Student Brand Manager (SBM) และ Wings Team ให้ท าหน้าท่ีใน 

Portfolio ของแบรนด์ Red Bull ดังนี้ 

1. ก าหนดให้ Student Brand Manager (SBM) ท าหน้าท่ีเป็นท้ัง Silver Bullet และ Strategic Brand เพราะ 

SBM มีหน้าท่ี Implement กิจกรรมทางการตลาดมากมายในรั้วมหาวิทยาลัย ช่วยกระตุ้นตลาด มีอิทธิพลส่ง

ผลกระทบต่อการคิด การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ Red Bull ท าให้แบรนด์มีความน่าสนใจผ่านกิจกรรม

ต่างๆ อีกท้ังยังท าหน้าท่ีเป็น Coach หรือเป็นผู้คิดกลยุทธ์การตลาดให้ Wings Team น าไปปฏิบัติอีกด้วย โดย

ภารกิจหลักของ SBM คือ การคิดและ Implement Red Bull’s Marketing Mix, โปรโมทแบรนด์ Red Bull 

และท าให้เกิด Word of mouth ภายในมหาวิทยาลัย โดยช่วยกันคิดกิจกรรมท่ีจะท าให้คนรู้จักและมี point of 

contact กับแบรนด์ Red Bull มากท่ีสุด เช่น คิดไอเดียท่ีให้น า Red Bull ไปวางไว้ในห้องน้ า หรือซ่อน Red Bull 

ไว้ในลิ้นชักใต้โต๊ะเรียน เป็นต้น กิจกรรมท้ังหมดนี้ คือการท าให้แบรนด์ Red Bull ไปปรากฎตัวอยู่ในทุกๆ 

contact point ของผู้บริโภค มีเป้าหมายท่ีจะท าให้แบรนด์ Red Bull เข้าไปอยู่ใน Student Lifestyle 

ตัวอย่างเช่น ท าโครงการร่วมกันกับทางมหาวิทยาลัย หรือเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมของนักศึกษา เป็นต้น 

(www.bba.bus.tu.ac.th/upload/student/news211/sbm.pdf, 2555) ซึ่งหากวิเคราะห์จากข้อมูลดังกล่าว

ข้างต้นแล้วนั้น SBM เป็นท้ังตัวกระตุกให้คนมาสนใจแบรนด์ Red Bull มากขึ้น เป็นตัวแทนของแบรนด์ Red Bull 

และเป็นผู้ท่ีก าหนดทิศทางรวมถึงอนาคตของแบรนด์ Red Bull อีกด้วย  

Portfolio Roles

Strategic Brand
แบรนด์ที่เป็น Coach 

ก ำหนดทิศทำงของบริษัท

Linchpin Brand
แบรนด์ที่สร้ำงควำมภักดี
ให้ภำพรวมของบริษัท

Silver Bullet
กระตุ้นตลำด สร้ำงภำพ-

ลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์หลกั

Cash Cow Brand
ไม่ต้องลงทุนมำกแต่สร้ำงผล
ประกอบกำรที่ดีให้บริษัท
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2. ก าหนดให้ Wings Team ท าหน้าท่ีเป็นท้ัง Silver Bullet และ Linchpin Brand เพราะ Wings Team ช่วย

กระตุ้นตลาด มีอิทธิพลส่งผลกระทบต่อการคิด การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ Red Bull ท าให้แบรนด์มี

ความน่าสนใจผ่านการท ากิจกรรมทางการตลาดมากมาย มีหน้าท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้า และ

ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบตัวต่อตัว เพื่อสร้างฐานลูกค้าใหม่และกระตุ้นให้ฐานลูกค้าเดิมบริโภค Red Bull มากขึ้น 

อีกท้ังยังมีหน้าท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า เพื่อเข้าให้ถึงจิตใจของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีกับแบ

รนด์ Red Bull ผ่านการท ากิจกรรมท่ีสนุกสนาน แปลกใหม่ น่าต่ืนตาต่ืนใจ กิจกรรมท่ีท้าทาย Extreme ฉีกกฎ 

และยังช่วยเปลี่ยนการรับรู้ภาพลักษณ์เชิงลบท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์อีกด้วย

(http://www.bba.bus.tu.ac.th/upload/student/news211/wtm.pdf, 2555) 

  

2.2 การน า SBM และ Wings Team มาใช้ในเมืองไทย จะสามารถท าให้ผู้บริโภคยอมรับ Red Bull ได้มากน้อย

เพียงใด (ราคาจ าหน่าย Red Bull กระป๋อง ประมาณ 59 - 60 บาท) 

 การน า SBM และ Wings Team มาใช้ในเมืองไทย สามารถท าให้ผู้บริโภคยอมรับแบรนด์ Red Bull ได้

เพิ่มขึ้น แต่ไม่ได้เพิ่มขึ้นมาก เพราะการใช้ SBM และ Wings Team เป็นเพียงการท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ า

แบรนด์ได้มากขึ้น มีความรู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้น แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ Red Bull มา

บริโภค ด้วยเหตุผลสนับสนุน คือ กิจกรรมต่างๆที่ SBM และ Wings Team ช่วยกันคิดและท าเพื่อปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคแบบตัวต่อตัวนั้น ช่วยเพิ่ม Brand Awareness ให้กับแบรนด์ Red Bull และยังช่วยลดภาพลักษณ์ในเชิงลบ

ท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ เนื่องจากใช้นักศึกษาเป็นตัวแทนในการสื่อสารคุณประโยชน์ของแบรนด์ไปสูผู่้บริโภค อีกท้ังยัง

ใช้นักศึกษาในการท ากิจกรรมสร้างความสนุกสนานและสร้างความคุ้นเคยให้ผู้บริโภคเกิด Contact point กับแบรนด์ 

Red Bull ให้มากท่ีสุด การด าเนินการดังกล่าว มีผลต่อการช่วยปรับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีคิดว่า Red Bull คือ กระทิง

แดง และกระทิงแดง เป็นเคร่ืองดื่มของชนชั้นแรงงาน (Marketing Conference MK15A, 2555) แต่อย่างไรก็ตาม 

การใช้ SBM และ Wings Team ถือว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีเจาะจงเฉพาะกลุ่มมากเกินไป (Niche Market) นั่นคือ 

เจาะกลุ่มนักเรียน นักศึกษา จึงมีผลท าให้ผู้บริโภคแค่เพียงบางกลุ่มเท่านั้นท่ีเกิดการยอมรับแบรนด์ Red Bull มากขึ้น 

ท่ีส าคัญยิ่งไปกว่านั้น คือ การใช้ SBM และ Wings Team อาจช่วยเพิ่ม Brand Awareness ผู้บริโภครับรู้

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีขึ้น และผู้บริโภคบางกลุ่มเกิดการยอมรับแบรนด์มากขึ้น แต่ผู้บริโภคอาจไม่ซื้อ Red Bull มา

บริโภคก็เป็นไปได้ 

 จากการส ารวจตลาดและศึกษาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต สามารถสรุปไดว้่า อุปสรรคส าคัญท่ีขัดขวางการท าให้

ผู้บริโภคในเมืองไทยยอมรับแบรนด์ Red Bull มีอยู่ด้วยกันหลายประการ ดังนี้ 

http://www.bba.bus.tu.ac.th/upload/student/news211/wtm.pdf
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1. ราคาขายของ Red Bull ค่อนข้างสูงมาก เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง  

Red Bull ราคาขายอยู่ท่ีกระป๋องละ 60 บาท (Tops market สาขาโรบินสันรัชดา ณ วันที่ 23 ก.พ. 56) 

คู่แข่ง ราคาคู่แข่ง* (บาท) ราคา Red Bull สูงกว่าคู่แข่ง (%) 

Shark cool bite 30 100% 

ลิโพวิตัน-ดี 12 400% 

M-150 10 500% 

คาราบาวแดง 10 500% 

(*ที่มา: ร้านเซเวน่อีเลฟเว่น ณ วันที่ 23 กุมภาพันธ์ 2556) 

2. พฤติกรรมของผู้บริโภคคนไทยไม่นิยมดื่มเครื่องดื่มชูก าลังท้ังในรูปแบบดื่มเพียวๆ และมิกเซอร์ในสถาน

บันเทิง ผับ บาร์ ตรงกันข้ามกับในต่างประเทศท่ีชาวต่างชาติมีพฤติกรรมการดื่ม Red Bull แบบเพียวมากกว่า

มิกเซอร์ (ผู้จัดการออนไลน์, ต.ค. 2555) 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่ทราบว่า กระทิงแดง กับ Red Bull เป็นสินค้าคนละแบรนด์กัน ท าให้เกิดการรับรู้และ

เชื่อมโยงแบรนด์ Red Bull เข้ากับแบรนด์กระทิงแดงซึ่งมีภาพลักษณ์ในแง่มุมของเครื่องดื่มส าหรับชนชั้น

แรงงาน จึงท าให้มองแบรนด์ Red Bull ว่าเป็นเครื่องดื่มส าหรับชนชั้นแรงงานด้วย (MK15A’s 

Marketing Conference, 2555) 

4. กระทรวงสาธารณะสุขออกมาประกาศเตือนห้ามบริโภคเคร่ืองดื่มชูก าลัง เกินกว่าวันละ 2 ขวด หรือ 2 

กระป๋อง ซึ่งส่งผลในทางลบกับเครื่องดื่มชูก าลัง เพราะผู้บริโภคจะรู้สึกว่าอันตรายไม่กล้าซ้ือมารับประทาน 

(ท่ีมา: ฉลากข้างขวดกระทิงแดงและกระป๋อง Red Bull, 2556) 

5. ผลการวิจัยจากประเทศออสเตรเลีย ระบุว่า การดื่มเคร่ืองดื่มชูก าลังอาจเป็นอันตรายถึงชีวิต ส าหรับคนท่ีมี

อาการเครียด มีความดันโลหิตสูง หรือมีระบบการท างานของระบบหลอดเลือดบกพร่อง สามารถท าให้เป็นโรค

หลอดเลือดไปเลี้ยงสมองอุดตันได้ 

 (http://th.wikipedia.org/wiki/เคร่ืองดื่มชูก าลัง) 

6. การแข่งขันท่ีค่อนข้างรุนแรงในตลาดเคร่ืองดื่มชูก าลังของประเทศไทย (ผู้จัดการออนไลน,์ ต.ค.2555) 

 

จากข้อมูลท้ังหมดท่ีกล่าวมานี้ แบรนด์ Red Bull จะต้องตีโจทย์ให้แตกในการแก้เกมเพื่อรุกตลาด

และท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับแบรนด์ Red Bull มากขึ้น หากหวังแต่จะพึ่ง SBM และ Wings Team เพียง

อย่างเดียว ก็ไม่อาจท าให้แบรนด์ Red Bull ยืนหยัดอยู่ได้อย่างมั่นคงบนผืนแผ่นดินไทย 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/เครื่องดื่มชูกำลัง

