รวมตัวอย่าง การวิเคราะห์ด้านการตลาด
ตัวอย่างธุรกิจน้ำพริกสำเร็จรูปพร้อมรับประทาน
การวิเคราะห์ด้านการตลาด
ภาพรวมของตลาด  

น้ำพริกถือเป็นอาหารที่อยู่ในความนิยมของคนไทยมาโดยตลอด ด้วยเหตุนี้ จึงมีผู้ผลิตน้ำพริกสำเร็จรูปในท้องตลาดเป็นจำนวนมาก  เนื่องจากมีอัตราความเสี่ยงต่ำ และเป็นสินค้าที่สามารถขายได้เสมอ แม้ว่าจะมีการแข่งขันที่รุนแรง  ซึ่งตลาดน้ำพริกในปัจจุบันแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ
1. เป็นชนิดที่ตักใส่ถุงพลาสติกขายและคิดราคาตามน้ำหนัก โดยผู้ขายแต่ละรายจะคิดราคาไม่แตกต่างกันมากนัก  โดยมีความได้เปรียบตรงที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นสินค้าที่สดใหม่  
2. เป็นน้ำพริกที่บรรจุในกระปุกพลาสติกใส ติดฉลากสติกเกอร์ข้างกระปุก ซึ่งส่วนใหญ่จะมีลักษณะของฉลากคล้ายกัน
3. การจำหน่ายโดยบรรจุใส่ขวดปากกว้าง  และมีฝาปิดแบบเกลียว
น้ำพริกแบบขวดจะเป็นอุตสาหกรรมที่มีความน่าเชื่อถือกว่าแบบกระปุก ซึ่งผู้บริโภคมักจะมองว่าน้ำพริกแบบกระปุก เป็นสินค้าจากชุมชนหรือจากกลุ่มแม่บ้าน

ตัวแทนจัดงานเทศกาล  เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีการสั่งซื้ออย่างสม่ำเสมอ เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้ จะมีการติดต่อกับห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เพื่อขอจัดงานเทศกาลพิเศษ โดยจะหมุนเวียนไปตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ  ซึ่งทำให้มีงานออกร้านอย่างสม่ำเสมอ  โดยสัดส่วนของรายได้จากลูกค้ากลุ่มนี้ประมาณ 65% ของรายได้ทั้งหมด
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ลูกค้าที่เป็นตัวแทนจำหน่าย  เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีการสั่งซื้อสินค้าครั้งละมาก ๆ โดยมีทั้งสั่งสินค้าแบบชนิดกระปุก และสั่งซื้อแบบเป็นกิโลกรัมเพื่อนำไปบรรจุใหม่ ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้จะมีคำสั่งซื้อที่ค่อนข้างแน่นอน โดยการอาศัยช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านลูกค้ากลุ่มนี้ จะเป็นลักษณะการฝากขายตามซุ้มสินค้าของตัวแทนจำหน่าย นอกจากนี้ ยังมีการกระจายสินค้าไป ยังตัวแทนจำหน่ายในต่างจังหวัด เพื่อจำหน่ายผ่าน ขายของที่ระลึก หรือตาม สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมันตามทางหลวงสายต่าง ๆ   ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้การขนส่งผ่านบริษัท ขนส่งอาหารรวดเร็ว จำกัด หรือใช้บริการขนส่งของ รพส. เป็นหลัก  โดยสัดส่วนรายได้ของลูกค้าในกลุ่มนี้ประมาณ 25% ของรายได้ทั้งหมด

ผู้บริโภคคนสุดท้าย  ในปัจจุบันยังเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายรองของกิจการ รวมทั้งกิจการยังไม่มีการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้มากนัก โดยมีสัดส่วนรายได้จากกลุ่มนี้ประมาณ 10% ของรายได้ทั้งหมด
ส่วนแบ่งตลาด   
ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจน้ำพริกในปัจจุบัน สามารถแบ่งตามกำลังการผลิตได้ดังนี้
	กำลังการผลิตน้ำพริกของผู้ประกอบการในปัจจุบัน

	โรงงาน
	สถานที่ตั้ง
	กำลังการผลิต (กิโลกรัม)
	ขนาดการผลิต

	แม่ประนอม
	กรุงเทพฯ
	1,500,000
	Large

	พันท้ายนรสิงห์
	สมุทรสาคร
	850,000
	Large

	ศรีราชา
	ชลบุรี
	561,600
	Large

	ศรีราชาพานิช
	ชลบุรี
	518,000
	Large

	พะเยาว์
	กาญจนบุรี
	316,000
	Medium

	แม่อุษา
	ชลบุรี
	312,000
	Medium

	เจ๊เล็ก
	ชลบุรี
	230,000
	Medium

	ไทยคิวพี
	ราชบุรี
	192,000
	Medium

	นิตยา
	นนทบุรี
	85,800
	Small

	หอมหวน
	กรุงเทพฯ
	35,000
	Small

	ฉั่วฮะเส็ง
	กรุงเทพฯ
	25,000
	Small

	แม่สำเนียง
	นครราชสีมา
	10,800
	Small

	แม่เล็กสุบิน
	นครปฐม
	7,200
	Small

	ที่มา : กระทรวงอุตสาหกรรม
	
	

	หมายเหตุ : Large = กำลังการผลิตมากกว่า 500,000 กิโลกรัม
	

	                  Medium = กำลังการผลิตมากกว่า 100,000 กิโลกรัม
	

	                  Small = กำลังการผลิตน้อยกว่า 100,000 กิโลกรัม
	



ช่วงที่มียอดขายสูงที่สุดของปี อยู่ในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน–ธันวาคม โดยมียอดขายน้ำพริกชนิดแบ่งขายเป็นกิโลกรัมประมาณ 5,000 กิโลกรัมต่อเดือน และยอดขายแบบชนิดกระปุกประมาณ 150,000 กระปุกต่อเดือน  

ช่วงที่มียอดขายน้อยที่สุดของปี อยู่ในช่วงเดือนตุลาคม โดยมียอดขายชนิดแบ่งขายเป็นกิโลกรัมประมาณ 2,000 กิโลกรัมต่อเดือน และยอดขายแบบชนิดกระปุกประมาณ 4,000 กระปุกต่อเดือน เนื่องจากระยะเวลาดังกล่าวเป็นช่วงเทศกาลกินเจ
การวิเคราะห์การแข่งขัน

การศึกษาความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจน้ำพริกสำเร็จรูป   จำเป็นที่จะต้องทราบสภาวะการแข่งขันของตลาดน้ำพริกในปัจจุบัน    เพื่อพิจารณาถึงความรุนแรงในการแข่งขันของตลาดดังกล่าว  รวมทั้งปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการดำเนินธุรกิจน้ำพริก  โดยทำการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 5 ประการ ดังนี้ 


1. สภาพการแข่งขันในปัจจุบัน (Existing Competitors)
จำนวนคู่แข่งในอุตสาหกรรมมีมาก  เนื่องจากส่วนใหญ่พัฒนามาจากผู้ผลิตน้ำพริกรายเดิม ที่ปรับปรุงสู่การผลิตแบบอุตสาหกรรมมากขึ้น และอัตราการเจริญเติบโตของตลาดน้ำพริกมีแนวโน้มสูงขึ้น ความแตกต่างของสินค้าหรือบริการมีไม่มากส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับรสชาด


เนื่องจากธุรกิจ น้ำพริกใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก ดังนั้นหากผู้ประกอบการที่ดำเนินธุรกิจน้ำพริกอยู่ในปัจจุบัน และไม่ประสบความสำเร็จ  สามารถถอนตัวออกจากอุตสาหกรรมได้ไม่ยาก ซึ่งการถอนตัวออกจากอุตสาหกรรมดังกล่าว จะส่งผลให้ระดับของการแข่งขันในตลาดลดความรุนแรงลง
2. คู่แข่งรายใหม่ที่มีศักยภาพ (Potential Competitors)

ธุรกิจน้ำพริกเป็นธุรกิจที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนที่สูงมากนัก  แต่ทำให้เกิดการประหยัดต่อขนาด (Economies of Scale) ได้ยาก ดังนั้นคู่แข่งรายใหม่ จึงไม่มีความกังวลว่าผู้ประกอบการรายใหญ่ ๆ ในตลาดจะได้เปรียบในด้านต้นทุน  

นอกจากนี้ผู้ประกอบการรายใหม่ยังสามารถหาแหล่งวัตถุดิบและวิธีการผลิตที่มีคุณภาพได้ไม่ยาก  สามารถเข้าถึงช่องทางจัดจำหน่ายได้ง่าย  รวมทั้งผู้บริโภคมีความภักดีต่อสินค้า
3. อำนาจการต่อรองของผู้ซื้อ (Buyers)

ผู้บริโภคน้ำพริกส่วนใหญ่ซื้อน้ำพริกไปเพื่อรับประทาน จึงไม่มีอำนาจต่อรองที่ชัดเจน  แต่ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลาย เนื่องจากมีผู้ผลิตอยู่ในอุตสาหกรรมเป็นจำนวนมาก  ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปซื้อน้ำพริกจากผู้ผลิตรายอื่นได้  โดยไม่มีต้นทุนในการเปลี่ยนยี่ห้อ (Switching Cost)  
4. อำนาจการต่อรองของผู้ขาย (Suppliers)

วัตถุดิบที่นำมาใช้ผลิตน้ำพริกสามารถหาได้จากหลายแหล่ง   ดังนั้น อำนาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิตจึงมีไม่มากนัก นอกจากนี้ ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มียอดขายสูงจะมีอำนาจต่อรองกับ Supplier  ทั้งเรื่องของคุณภาพวัตถุดิบและการชำระเงิน  แต่สำหรับผู้ประกอบการรายย่อยหรือผู้ประกอบการรายใหม่จะมีอำนาจต่อรองกับ Supplier น้อยกว่า
5. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Substitutes)

สินค้าที่ใช้ทดแทนน้ำพริกสำเร็จรูปมีอยู่จำนวนมาก  เนื่องจากน้ำพริกสำเร็จรูปจัดอยู่ในประเภทอาหาร  แต่ถึงแม้จะมีอาหารที่ใช้ทดแทนน้ำพริกได้เป็นจำนวนมาก  แต่ละดับการทดแทนของอาหารแต่ละชนิดจะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้าที่ทดแทน
คู่แข่งที่สำคัญ

คู่แข่งที่สำคัญของน้ำพริกแม่อุษา คือ น้ำพริกเจ๊เล็ก  และน้ำพริกแม่สวย เนื่องจากเป็นกิจการที่อยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ยังมีคู่แข่งรายอื่นๆ ที่เป็นตรายี่ห้อที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคเป็นอย่างดี เช่น น้ำพริกแม่พะเยาว์, น้ำพริกแม่ประนอม, น้ำพริกพันท้ายนรสิงห์  ฯลฯ  ตลอดจนผลิตภัณฑ์น้ำพริกจากชุมชนต่าง ๆ ที่ปัจจุบันมีผู้ผลิตเป็นจำนวนมาก แม้ว่าจะไม่ได้อยู่ในตลาดเดียวกัน และมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายคนละกลุ่ม แต่ถือเป็นคู่แข่งทางอ้อมของกิจการด้วยเช่นกัน  
การกำหนดตำแหน่งทางการตลาด

การกำหนดตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ กำหนดโดยอาศัยปัจจัยหลัก 2 ประเภท คือ ความหลากหลายของสินค้า และราคาของสินค้าเป็นเกณฑ์  โดยน้ำพริกแม่อุษาเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายน้อยกว่าคู่แข่ง แต่ราคาถูกกว่าคู่แข่งเล็กน้อย  
(* = น้ำพริกแม่อุษา)

กลยุทธ์ทางการตลาด
กลยุทธ์ด้านสินค้า
น้ำพริกแบบสำเร็จรูปพร้อมรับประทาน ตราแม่อุษา มีทั้งน้ำพริกแบบแห้งและแบบเปียก  โดยน้ำพริกแบบแห้งจะบรรจุลงกล่องพลาสติกขนาด 50 กรัม และน้ำพริกแบบเปียก จะบรรจุลงกล่องพลาสติกขนาด 50 กรัม และน้ำพริกที่ทำการจำหน่ายอยู่ในปัจจุบัน มีทั้งหมด 17  รสชาด 

ในการพัฒนาสินค้าและบริการของ น้ำพริกแม่อุษา จะมุ่งเน้นไปที่ลูกค้าเป็นหลัก เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากที่สุด
· เน้นการพัฒนาสินค้า โดยการเพิ่มรสชาดตามที่ตลาดนิยม 
· ปรับปรุงขนาดบรรจุให้เหมาะสมตามการบริโภคของลูกค้า 
· พยายามปรับปรุงการผลิตให้ได้มาตรฐานด้านอาหาร เนื่องจากผู้บริโภคอาหารมักคำนึงถึงความปลอดภัย สะอาด และด้านสาธารณสุข  
· บรรจุภัณฑ์ปิดผนึกอย่างดี และออกแบบ Packaging ใหม่ ให้มีสีสันสดใส ดูสะอาด และฉลากสินค้าที่มีรายละเอียดชัดเจน เชื่อถือได้ มีวันที่ผลิตและวันหมดอายุ, ส่วนผสมที่ใช้, สถานที่ตั้งของกิจการ เป็นต้น  
กลยุทธ์ด้านราคา
กลยุทธ์การตั้งราคา ยังคงใช้กลยุทธ์การตั้งราคาต่ำกว่าราคาตลาด  แต่จะมีการปรับราคาสูงขึ้นในอนาคต  เนื่องจากในปัจจุบันตั้งราคาขายปลีกที่ 15 บาทต่อกระปุก  ซึ่งต่ำกว่าคู่แข่งในตลาดค่อนข้างมาก กิจการจะปรับราคาสินค้า พร้อมกับมีการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ของสินค้าให้ทันสมัย ทั้งบรรจุภัณฑ์ และฉลากสินค้า 

กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย

น้ำพริกแม่อุษามีช่องทางการจัดจำหน่ายหลัก 4 ช่องทาง ประกอบด้วย
1. การฝากขายที่ซุ้มสินค้าตามจุดต่าง ๆ เช่น ร้านเจ๊เล้ง , ร้านป้าสุด เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีซุ้มสินค้าที่เป็นตราน้ำพริกแม่อุษาโดยเฉพาะ
2. การขายส่ง  เป็นการขายผ่านช่องทางร้านขายของที่ระลึก โดยจะบรรจุใส่กระปุกพลาสติก หรือบรรจุใส่ขวดโหล  ซึ่งจะกระจายให้ ตัวแทนตามจุดสำคัญ ๆ ในต่างจังหวัด
3. การขายตรง  โดยจะบรรจุใส่ถุงพลาสติกและจำหน่ายเป็นกิโลกรัม และให้ ร.ส.พ. เป็นผู้จัดส่งให้  โดยส่งไปให้ตัวแทนจำหน่ายตามจังหวัดต่าง ๆ    
4. ขายตามงานเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลอาหาร / สินค้า OTOP เป็นต้น
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย
การส่งเสริมการขาย
· จัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น ซื้อ 2 กระปุก แถม 1 กระปุก เป็นต้น ซึ่งจะจัดโปรโมชั่นในช่วงเดือนที่มียอดขายลดลง
· ออก Package ใหม่ ๆ สำหรับเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ วันครอบครัว เป็นต้น  
การโฆษณา
· ใช้ Point of Purchase Advertising คือ การใช้โฆษณา ณ จุดขาย เพื่อเตือนความทรงจำของลูกค้า  รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดการซื้อที่ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า  โดยการทำป้ายโฆษณาหน้าจุดที่มีการจัดเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น 
การประชาสัมพันธ์
· ให้การสนับสนุนกิจกรรมภายในท้องถิ่นโดย  ร่วมมือหรือส่งเสริมกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมของชุมชน  เช่น  จัดน้ำพริกช่วยผู้ประสบภัยน้ำท่วม
ตัวอย่างธุรกิจน้ำยาปรับผ้านุ่ม
การวิเคราะห์ด้านการตลาด
กลุ่มลูกค้าตลาดเป้าหมาย
· กลุ่มผู้ใช้ในครัวเรือน ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ได้จากการวางจำหน่ายตามตลาดนัด และจากการส่งพนักงานขายเข้าไปขายตรงต่อผู้บริโภคใน จ.สระบุรี และจังหวัดอื่นๆ  
· ร้านอาหาร และภัตตาคาร โดยการส่งตัวแทนขายเข้าไปติดต่อตามโรงแรม ร้านอาหารรวมถึงโรงงานอุตสาหกรรม ในจังหวัดสระบุรี และบริเวณจังหวัดใกล้เคียง 
ส่วนแบ่งตลาด
· ส่วนแบ่งตลาดเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์น้ำยาปรับผ้านุ่มทั้งหมดในตลาดมีประมาณ 5% เนื่องจากกิจการอยู่ในช่วงแนะนำผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด

โดยในปี 2546 กิจการประมาณว่ายอดขายจะเพิ่มขึ้นจากปี 2545 ประมาณ 20% โดยจะมีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้  รวมทั้งมีการลงสื่อโฆษณาทางวิทยุท้องถิ่นและใบปลิวเพื่อช่วยในการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งมีการขยายฝ่ายการตลาดให้สามารถครอบคลุมพื้นที่การขายให้มากขึ้น 
นอกจากนี้ยังมีค่านายหน้าในการขายให้กับร้านค้าย่อยดังกล่าวด้วย โดยส่วนใหญ่ตอบรับกลับมาด้วยดีและมีการสั่งซื้อซ้ำแล้ว ในส่วนของพื้นที่ อ.เมืองเอง ผู้ค้าตามตลาดนัดเริ่มมีการสั่งซื้อซ้ำมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคที่ได้ทดลองใช้แล้วต่างพอใจในคุณภาพของสินค้า  
การวิเคราะห์การแข่งขันของสินค้า  


· อุปสรรคด้านคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม ( Threat of Industry Competitors )
ค่อนข้างสูง  เนื่องจากภาวะการแข่งขันนอกเขต อ.เมืองค่อนข้างสูง  แนวโน้มกำลังการผลิตของคู่แข่งเพิ่มขึ้น อาจส่งผลกระทบต่อขยายฐานการตลาดของผู้ประกอบการ
· อุปสรรคด้านคู่แข่งรายใหม่ที่จะเข้ามา ( Threat of New Potential Entrants )
ค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ใช้เงินทุนไม่สูงมาก และขั้นตอนการผลิตไม่ซับซ้อน ซึ่งง่ายสำหรับผู้ประกอบการรายย่อยอื่นที่จะเข้ามาสู่ธุรกิจนี้  
· อุปสรรคจากการที่มีผลิตภัณฑ์อื่นที่สามารถทดแทนได้ ( Threat of Substitutes )
มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น  เนื่องจากปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ที่มีการพัฒนาขึ้นมาตลอด และคุณภาพมาตรฐาน โดยราคาไม่แตกต่างกันมากนัก
· อุปสรรคด้านอำนาจการต่อรองของผู้ซื้อ (Threat of Growing Bargaining Power of Buyers )

ค่อนข้างมาก  เนื่องจากปัจจุบัน การแข่งขันมีแนวโน้มที่สูงขึ้นประกอบกับผลิตภัณฑ์ของกิจการเป็นผลิตภัณฑ์ที่เริ่มวางตลาด  ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกมากขึ้นโดยมีราคาเป็นปัจจัยหลักในการพิจารณาซื้อ   

· อุปสรรคด้านอำนาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Threat of Growing Bargaining Power of Suppliers)

ค่อนข้างมาก   เหตุผลเช่นเดียวกับปัจจัยที่เป็นอุปสรรคด้านอำนาจการต่อรองของผู้ซื้อ ซึ่งเนื่องมาจากภาวะการแข่งขันที่สูง จึงมีความต้องการปัจจัยการผลิตมากขึ้น ผู้ขายจึงมีอำนาจต่อรองในด้านราคา และเงื่อนไขการขายมากขึ้น
ข้อได้เปรียบ / เสียเปรียบในการแข่งขัน  
ข้อได้เปรียบ
:

· ผู้บริหารมีความรู้ด้านการผลิตเป็นอย่างดี ซึ่งจะช่วยให้มีการปรับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากขึ้น
· ที่ตั้งของกิจการอยู่ใกล้แหล่งชุมชน จึงสามารถกระจายสินค้าไปยังแหล่งต่างๆ ได้สะดวก
· ขั้นตอนการผลิตไม่ซับซ้อน ไม่ต้องใช้พนักงานที่มีประสบการณ์สูง ทำให้มีต้นทุนการผลิตต่ำ
· สินค้ามีคุณภาพดี ราคาถูก 
ข้อเสียเปรียบ
:

· ลักษณะการบรรจุผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคมีลักษณะคล้ายคลึงกับบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอื่น เช่น ปุ๋ยเคมี  ทำให้ขาดรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
· ผลิตภัณฑ์ของกิจการ ยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมาก ดังนั้นจึงสามารถจำหน่ายได้เฉพาะในเขตจังหวัดใกล้เคียงและเฉพาะตลาดล่างเท่านั้น 
· กิจการขาดระบบจัดการ และระบบบัญชีการเงินที่เป็นมาตรฐาน  ทำให้ขาดข้อมูลแสดงสถานะการผลิต และการเงินที่ช่วยพิจารณาตัดสินใจด้านการจัดการได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ
การกำหนดตำแหน่งทางการตลาด ( Market Positioning )    รูป 1.1 
ปัจจัยด้านราคา


             ปัจจัยด้านคุณภาพ







กลยุทธ์ทางการตลาด
1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  จำแนกเป็น
· การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ( Product Positioning )

     กิจการได้วางตำแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและมีราคาต่ำกว่าราคาตลาดทั่วไป ( ตามรูป 1.1 ) เพื่อเป็นการเจาะตลาดในระดับล่างและตลาดท้องถิ่น
· คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ( Product Attributes )

· ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์สำหรับน้ำยาปรับผ้านุ่มประเภท Refilled ให้เป็นประเภททึบแสง เพื่อป้องกันการตกตะกอน
·  ปรับปรุงรูปแบบขวดบรรจุภัณฑ์ให้มีความเป็นเอกลักษณ์มากขึ้น เพื่อเป็นที่สะดุดตาสำหรับผู้บริโภค  
2. กลยุทธ์ราคา
· วิเคราะห์ต้นทุนการผลิตของกิจการ  
· ประมาณการต้นทุน  ราคาขายของคู่แข่งขัน
· กำหนดราคาโดยใช้วิธีกำหนดอัตรากำไรเพิ่มจากต้นทุนการผลิต ( Mark Up Cost Pricing )

3. กลยุทธ์การจัดจำหน่าย
· จำหน่ายผ่านตัวแทนขาย และระบบขายตรง 


4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย
· การจัดผลิตภัณฑ์เป็น Package และขายในราคาพิเศษ
· โฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ท้องถิ่น และวิทยุกระจายเสียงท้องถิ่น
เป้าหมายตามแผนกลยุทธ์
· เป้าหมายการดำเนินงานในปีระยะสั้น
· เพื่อผลิตและจำหน่ายให้แก่กลุ่มผู้บริโภคในครัวเรือนและแหล่งชุมชนใกล้เคียง 
· เพื่อปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพดีขึ้น
· เป้าหมายการดำเนินงานระยะยาว
· เพื่อขยายตลาดไปจังหวัดใกล้เคียง
· ดำเนินธุรกิจการผลิตน้ำยาล้างจาน
ตัวอย่างธุรกิจโรงพิมพ์
การวิจัยและวิเคราะห์ทางด้านการตลาด
กลุ่มลูกค้าตลาดเป้าหมาย ส่วนแบ่งการตลาด
คุณสุทธิเกียรติ ศรีไทยแบ่งลูกค้าเป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 เป็นลูกค้ารายใหญ่ ส่งงานพิมพ์เป็นรายปี คิดเป็นรายได้ของกิจการร้อยละ 50 และกลุ่มที่ 2 เป็นลูกค้ารายย่อยเน้นงานพิมพ์บัตรเชิญ และเอกสารแจกแนะนำสินค้า  คิดเป็นรายได้ของกิจการร้อยละ 50

การวิเคราะห์การแข่งขันของสินค้า บริการ
 
การวิเคราะห์การแข่งขันโดยใช้ Five Forces Model มีดังต่อไปนี้


1.  คู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ (New Entrants) คู่แข่งขันรายใหม่สามารถเข้าสู่ธุรกิจการงานพิมพ์ได้อย่างง่ายดาย เพราะไม่ต้องใช้เทคโนโลยีที่สลับซับซ้อน และการลงทุนไม่สูงมากนัก

2.  ผู้ขายปัจจัยการผลิต (Suppliers) มีอิทธิพลค่อนข้างน้อย เนื่องจากมีผู้ขายมากรายสำหรับสินค้าชนิดเดียวกัน และสินค้าของผู้ขายแต่ละรายมีคุณภาพใกล้เคียงกัน 

3.  ผู้ซื้อ (Buyers) มีอำนาจต่อรองสูง เนื่องจากงานพิมพ์ในจังหวัดมหาสารคามมีผู้ให้บริการหลายราย และมีคุณภาพใกล้เคียงกัน ดังนั้นผู้ซื้อจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่เสนอขายในราคาที่ต่ำกว่า หรือมีการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น การลดราคา หรือการแถมสินค้า 

4.  ผลิตภัณฑ์ทดแทน (Substitutes) สามารถจัดหาได้ง่าย เนื่องจากสื่อประชาสัมพันธ์ เป็นบริการที่มีมากมายหลายรูปแบบ หลายประเภท

5.  การแข่งขันระหว่างธุรกิจ (Rivalry among existing firms) มีสภาวะการแข่งขันค่อนข้างสูง ทั้งในด้านของราคา และความหลากหลายของบริการ
การกำหนดตำแหน่งสินค้าหรือบริการทางการตลาด
การวางตำแหน่งของโรงพิมพ์ อินเฮ้าส์ โดยการวิเคราะห์จากราคาของงานพิมพ์ และการตรงต่อเวลาของโรงพิมพ์ อินเฮ้าส์  เทียบกับคู่แข่ง (ตามภาพข้างล่างนี้) พบว่าโรงพิมพ์ อินเฮ้าส์ อยู่ในระดับที่สูงกว่าคู่แข่งในด้านการตรงต่อเวลา และมีราคาต่ำกว่าเล็กน้อย   
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=   โรงพิมพ์ อินเฮ้าส์ 
R = โรงพิมพ์คู่แข่ง
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	กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย
	1. เป็นพันธมิตรกับบริษัท ห้างร้านขนาดใหญ่ เพื่อรับงานเป็นรายปี 

	กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย
	1.  มีบัตรสะสมแต้มแลกของปีใหม่
2. มีของแถมสำหรับลูกค้าที่แนะนำลูกค้า


เป้าหมายตามแผนกลยุทธ์
	กิจกรรม
	เป้าหมาย
	งบประมาณ

	 ทำบัตรสมาชิก จำนวน 500 ใบ 
	เพื่อเพิ่มจำนวนลูกค้า โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าใหม่
	เป็นเงิน 5,000 บาท

	การโฆษณาทางวิทยุชุมชนทุกสัปดาห์   
	เพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์โรงพิมพ์
	ปีละ 6,000 บาท


ตัวอย่างธุรกิจฟาร์มสุกร
 การวิเคราะห์ด้านการตลาด

ตลาดเป้าหมาย/ส่วนแบ่งตลาด

เนื่องจากกิจการดำเนินธุรกิจในลักษณะของผู้รับจ้างเลี้ยงสุกรพันธุ์ให้กับบริษัทผู้ว่าจ้าง คือ บริษัท xxxxx  ดังนั้นลูกค้ากิจการ คือ บริษัทผู้ว่าจ้าง ที่จะเป็นผู้กำหนดตลาดเป้าหมาย ในปัจจุบันธุรกิจการผลิตสุกรพันธุ์ยังสามารถขยายได้ เนื่องจากการสนองความต้องการผู้บริโภคยังไม่สนองได้เต็มที่ 

การแข่งขันทางการตลาด
กิจการไม่มีการแข่งขันกับผู้เลี้ยงสุกรรายอื่น ๆ แต่ต้องควบคุมคุณภาพให้ได้มาตรฐาน เพื่อป้อนให้กับบริษัทฯ 
ส่วนเป้าหมายการตลาด
คือ ผลิตลูกสุกรอย่างน้อย 400 ตัวต่อเดือน ให้มีคุณภาพตามมาตรฐานและได้รับราคารับซื้อตามราคารับประกันขั้นต่ำตัวละ 250 บาท
ตัวอย่างธุรกิจโรงน้ำแข็ง
การวิเคราะห์ด้านการตลาด
กลุ่มลูกค้าตลาดเป้าหมาย / ส่วนแบ่งการตลาด
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของน้ำแข็งใสสะอาด ได้แก่  ตัวแทนจำหน่าย และร้านค้าปลีกทั่วไปในเขตอำเภอเมือง อ.ศรีสิน อ.ศรีใส อ.ศรีสวัสดิ์ และ อ.ศรีสงคราม  โดยมีส่วนแบ่งตลาดในจังหวัดคิดเป็น 5% ของยอดขายน้ำแข็งทั้งหมดในจังหวัดเพชรบูรณ์
ในอนาคตคาดว่าจะมีเพิ่มตลาดโรงแรมขนาดใหญ่ และรีสอร์ท ส่งผลให้ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้นเป็น 10% 

การวิเคราะห์การแข่งขันของสินค้า / บริการ (วิเคราะห์โดยใช้ Five-Forces Model)


ข้อได้เปรียบในการแข่งขัน
1. น้ำแข็งสะอาดและถูกสุขอนามัยกว่าคู่แข่ง
2. ส่งสินค้าเต็มปริมาณที่สั่งซื้อ
3. จัดส่งรวดเร็ว ตรงเวลา  รวดเร็ว
ข้อเสียเปรียบในการแข่งขัน
1. ยังไม่มีการทำการตลาดอย่างจริงจัง 
2. คู่แข่งบางรายขายตัดราคา  
ระบุรายชื่อคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม
1. พื้นที่อำเภอศรีสวัสดิ์ 

ชื่อกิจการ
........  
จุดแข็ง (ตัวอย่าง) 
1. กำลังการผลิตสูง
2. โรงงานอยู่ใกล้ลูกค้า ไปรับน้ำแข็งง่าย
3. ให้เครดิตลูกค้า
4. มีตัวแทนจำหน่ายมาก
5. เปิดมานานกว่า 40 ปี เป็นที่รู้จักทั่วไป
6. ทำเลอยู่หน้าตลาด 
7. มีถังบรรจุน้ำแข็งไว้บริการ
8. บริการจำหน่ายเครื่องดื่มร่วมด้วย
9. ใกล้ชิดลูกค้าในพื้นที่
10. มีสินค้าโชวห่วยพ่วงขาย
11. บริการรวดเร็ว
12. ราคาถูกที่สุด
13. ทำการตลาดอย่างต่อเนื่อง
14. ปริมาณการขายมาก
15. น้ำแข็งใส
16. ระยะบริการ 50 กิโลเมตร
จุดอ่อน (ตัวอย่าง)
1. น้ำแข็งไม่ใส
2.  น้ำแข็งแหลกเมื่อส่งถึงลูกค้า/น้ำแข็งกลวง จึงมักป่นง่าย
3. ไม่มีบริการส่งด่วน
4. ไม่ทำการตลาด
5. เน้นการขายหน้าร้าน
6. กำลังการผลิตน้อย
7. ขายราคาแพง
8. บริการล่าช้า
9. ปริมาณบรรจุน้ำแข็งไม่เต็ม
10. บริการไม่สม่ำเสมอ
11. น้ำแข็งขุ่น
12. ผลิตได้เต็มกำลังการผลิตแล้ว
13. ปริมาณน้ำแข็งที่ผลิตบ่อยครั้งที่ไม่พอที่จะส่งให้ลูกค้า
2. พื้นที่อำเภอศรีใส 

ชื่อกิจการ
  
จุดแข็ง 

จุดอ่อน
3. พื้นที่อำเภอศรีสงคราม 

ชื่อกิจการ
  
จุดแข็ง 
จุดอ่อน
4. พื้นที่อำเภอศรีสิน

ชื่อกิจการ
  
จุดแข็ง 

จุดอ่อน
5. พื้นที่อำเภอเมือง

ชื่อกิจการ
  
จุดแข็ง 

จุดอ่อน
การกำหนดตำแหน่งทางการตลาด

ตำแหน่งทางการตลาดของน้ำแข็งใสสะอาด คือ น้ำแข็งสะอาด ปริมาณเต็ม ราคายุติธรรม เมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอื่น ๆ แล้ว ถือได้ว่าอยู่ในระดับกลางค่อนข้างสูง คือ คุณภาพดี ราคาปานกลาง
กลยุทธ์ทางการตลาด
กลยุทธ์ด้านสินค้า /บริการ
1. เน้นการให้บริการ ส่งตรงเวลา รวดเร็ว
2. น้ำแข็งสะอาด เต็มปริมาณที่สั่งซื้อ
กลยุทธ์ด้านราคา
1. ราคากิโลกรัมละ 1 บาท (ส่งฟรี) ถ้ามารับเองหน้าโรงงานลดให้ 25%

 กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย
1. ขายตรง และขายผ่านตัวแทน
กลยุทธ์ด้านส่งเสริมตลาดและการขาย
1. ลูกค้าที่เป็นขาประจำจะมีสินค้าพิเศษแจกให้ในช่วงเทศกาล 
เป้าหมายตามแผนกลยุทธ์
1. ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้นจาก 5% เป็น 10% ในอีก 3 ปีข้างหน้า
2. ขยายตลาดไปสู่โรงแรมขนาดใหญ่ และรีสอร์ท
อำนาจต่อรองของลูกค้า





ภัยคุกคามจาก


สินค้าทดแทน 





อำนาจต่อรองของ


ผู้ขายปัจจัยการผลิต





การแข่งขันระหว่างธุรกิจ
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หมายเหตุ : แผนธุรกิจนี้เป็นแผนธุรกิจตัวอย่าง  ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคล สถานที่ และข้อมูลด้านการเงิน    จึงเป็นข้อมูลสมมติเท่านั้น  

