ตัวอย่างการทำตลาดของยาสีฟันสมุนไพรตราดอกบัวคู่
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เนื่องจากในปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่เริ่มตระหนักและให้ความสำคัญกับความ อันตรายของส่วนประกอบทางเคมีที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อมาใช้ในใน การดำรงชีวิตประจำวัน ผลิตภัณฑ์ที่สกัดมาจากธรรมชาติและสมุนไพรจึงได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมาก ขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ใช้เกี่ยวกับการดูแลสุขลักษณะของช่องปาก (Oral care product)  โดยเฉพาะสีของ ยาสีฟันนั้นเป็นสีแท้ ๆ ของสมุนไพร คือ สีดำคล้ายกาแฟ แต่เวลาใช้แปรงฟัน ฟองจะออก สีขาวนวลมิน่ารังเกียจแต่ประการใด ส่วนสาเหตุที่ไม่ยอมเปลี่ยนสีของยาสีฟัน ให้เป็นสีอื่น ๆ    เพราะต้องการคงคุณค่าสมุนไพรเอาไว้ ไม่มีการใช้สารเคมีมาฟอกให้เนื้อยาเป็นสีขาว หรือใส่สี สวยงามเพราะสารเคมีหรือสีที่นำมาผสมไม่เป็นประโยชน์ต่อปากและฟันของผู้ บริโภค แต่อาจ กลับเป็นอันตรายได้ และจากสีสันที่ดำนี้ทำให้ดอกบัวคู่กลายเป็นเอกลักษณ์ และจุดเด่นเพียง รายเดียวที่ไม่มีใครเหมือนและลอกเลียนแบบได ้ 
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           คุณสมบัติที่สุดยอดของยาสีฟันดอกบัวคู่ คือ ทำความสะอาดปากและฟัน ใช้ยาสีฟัน ดอกบัวคู่เพียงครั้งเดียวจะรู้สึกถึงความแตกต่างได้อย่างชัดเจน ปากและฟันของคุณจะสะอาด ไปตลอดวัน ไม่มีกลิ่น ไม่มี พลัค หรือเมือกในปาก อาการปวดฟันใช้ยาสีฟันดอกบัวคู่อุดบริเวณ ที่ปวดเพียง 5 นาทีเท่านั้น อาการปวดจะทุเลาหรือหายปวด      สามารถขจัดคราบบุหรี่ ชา กาแฟ และรักษาโรคต่าง ๆ ในช่องปากได้เช่น เหงือกบวม เหงือกอักเสบ เสียวฟัน เลือดออกตามไรฟัน ใช้เพียง 15 วันอาการดังกล่าวจะหายไป หรือถ้าใช้เป็นประจำปัญหาเรื่องฟัน และเหงือกจะไม่ ย้อนกลับ มาเป็นอีก เสมือนมีหมอฟันประจำตัว และจากคุณสมบัติที่หลากหลายต่าง ๆ เหล่านี้ ทำให้ ดอกบัวคู่เป็นสุดยอดของยาสีฟันอันดับ 1 ของไทย ดอกบัวคู่ เริ่มกิจการเมื่อปี พ.ศ. 2520 โดยเริ่มแรกเป็นห้างขายสมุนไพรเล็กๆ ที่ผลิตและจัดจำหน่ายยาสมุนไพร และหลังจากนั้น คุณบุญกิจ ลีเลิศพันธ์ ผู้ก่อตั้ง เห็นว่าในประเทศไทยยังไม่มีผู้ผลิตรายใดที่ผลิตยาสีฟันสมุนไพรขึ้นมา จะมีแต่ยาสีฟันที่นำเข้ามาจากต่างประเทศเท่านั้น และยาสีฟันที่เป็นสมุนไพรล้วน จะมีราคาสูง จึงผลิตยาสีฟันที่ผลิตจากสมุนไพรของไทยกว่า 10 ชนิด ใช้ชื่อว่า ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ ภาพใต้สโลแกนที่ว่า 
         "ดอกบัวคู่ ความบริสุทธิ์จากธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ใช้บอกต่อ"

ในช่วงแรกได้ใช้ หน่วยรถขนาดเล็กกระจายไปตามจุดสำคัญต่าง ๆ ขายถึงมือผู้บริโภคโดยตรง และฝากขายกับร้านค้าทั่วไปควบคู่กันเกือบทั่วประเทศ 
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และมีสื่อโฆษณาทางวิทยุ AM  จนเป็นที่รู้จัก ต่อมาขยายตลาดไปสู่จีน เวียดนาม กัมพูชา ลาว และในตะวันออกกลาง และกำลังขยายตลาดไปสู่ประเทศในยุโรป ได้แก่ อิตาลี เยอรมนี อังกฤษ  สินค้าของดอกบัวคู่ในปัจจุบัน ยังแตกสาขาไปยัง สบู่ และแชมพูสมุนไพรด้วย
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               การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing-STP concept) ของยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ คือ
               1. แบ่งส่วนตลาด (Marketing  Segmentation)  ปัจจัยทางภูมิศาสตร์  คือ  เน้นคนเมืองปัจจัยทางประชากรศาสตร์  คือ  เน้นคนรุ่นใหม่  ที่มีอายุ  18  ปีขึ้นไป  เป็นผู้ที่เริ่มเข้าสู่วัยทำงาน  (First  Jobber)ปัจจัยทางจิตวิทยา  คือ  เน้นรูปแบบการดำเนินชีวิต (Life Style)  ของผู้ที่มีความชื่นชอบในสมุนไพร  
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               2. กำหนด ตลาดเป้าหมาย (Marketing  Targeting)     กลุ่มเป้าหมายจากเดิมเน้นกลุ่มผู้ใช้จากเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ที่เป็นกลุ่มที่เน้นป้องกันโรคในช่องปากโดยนิยมใช้สมุนไพรมาเป็นกลุ่มลูกค้า Mass มากขึ้น โดยพยายามจับกลุ่มลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จากเดิมที่ลูกค้าเน้นลูกค้าในกลุ่มวัยทำงานที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป  
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                3.วางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Marketing  Positioning)  การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ของยาสีฟันในตลาดส่วนใหญ่   มักหนีไม่พ้นการพูดถึงประโยชน์หลักของยาสีฟัน เช่น ฟันขาวแข็งแรง ทำให้ลมหายใจหอมสดชื่น ดีต่อเหงือกและฟัน ป้องกันฟันผุ เย็นซาบซ่า แต่ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่มีจุดขายคือเป็นยาสีฟันที่ทำขึ้นจาก สมุนไพรล้วน ๆ 100% 
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ที่มีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพและอนามัยของปากและฟัน จนได้ยาสีฟันดอกบัวคู่ ยาสีฟันที่มีลักษณะเด่นเฉพาะตัว คือ รูป รส กลิ่น สี ที่มาจากธรรมชาติ  สโลแกนที่สะท้อนจุดยืนของดอกบัวคู่ คือ ยาสีฟันที่ดีต่อเหงือกและฟัน แม้ดอกบัวคู่จะเป็นเบอร์หนึ่งในตลาดยาสี ฟันสมุนไพร แต่ก็ไม่เคยหยุดคิดค้นและส่งผลิตภัณฑ์สูตรใหม่สู่ตลาด เพื่อขยายตลาดและขยายฐานลูกค้าอย่างต่อเนื่อง     เหตุผลสำคัญที่ช่วยให้บริษัทฯประสบความสำเร็จในการเข้าสู่ตลาดได้ ก็คือ คุณภาพของยาสีฟัน แม้จะมีจุดด้อยจากรูปลักษณ์ของเนื้อยาสีฟันซึ่งมีสีดำไม่ชวนให้ผู้บริโภคใช้ ก็ตาม ตลาดผลิตภัณฑ์ที่สกัดมาจากธรรมชาติและสมุนไพรที่เริ่มเติบโตมาก ขึ้นตามกระแสนิยมของผู้บริโภคและอยู่ในความสนใจคือ ตลาดยาสีฟันสมุนไพร  ซึ่งเป็นผู้นำตลาดอย่างแบรนด์ ดอกบัวคู่ นั้นมีส่วนแบ่งการตลาดที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการเติบโตของตลาดยาสีฟันสมุนไพรดังกล่าวจึงทำให้ผู้ผลิตรายอื่นให้สนใจ ที่จะมาบุตลาดใน Segment นี้มากขึ้น เช่น คอลเกต เฮอร์เบิ้ล ไฮ-เฮิร์บ 
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การต่อสู้เพื่อแย่งส่วนแบ่งการตลาดที่รุนแรงมากขึ้นเรื่อยทำให้ ยาสีฟันดอกบัวคู่ ต้องออกกลยุทธ์ต่างๆ มาเพื่อที่จะป้องกันส่วนแบ่งการตลาดของตนเอง ที่เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป  
              นอกจากนี้ดอกบัวคู่ ยังเดินเกมโดยเน้นการรักษาความผู้นำอันดับหนึ่งในตลาดยาสีฟันสมุนไพร โดยการผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ (Line Extension) เข้ามาเสริมตลาดเพื่อปกป้องการเข้าสู่ตลาดของผู้เล่นรายใหม่ๆ จากเดิมที่มีเพียง สูตรดั้งเดิม
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  เป็นผลิตภัณฑ์หลัก  บวกกับการเสริมสำหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นอีก 2 สูตรคือ สูตรเกลือ สูตรเฟรชแอนด์คูล โดยทั้งสองสูตรนั้นได้ปรับสีของยาสีฟันอ่อนลง จากสีน้ำตาลแก่ที่เป็นของสูตรดั้งเดิม  จุดเด่นอยู่ที่สีสันที่ขาวขึ้น รสชาดเย็นสดชื่น และกลิ่นใหม่ หอมสดใส ในแบบไทยๆ
              กลยุทธ์ในด้านการ โฆษณาและประชาสัมพันธ์ ของดอกบัวคู่นั้นในระยะแรกเน้นให้เห็นคุณค่าของยาสีฟันสีเข้มแต่ทำจาก สมุนไพรแท้ 100% แต่เมื่อผลตอบรับจากผู้ชมดูเหมือนว่าจะไม่ชื่นชอบจุดขายดังกล่าว ในช่วงหลังจึงปรับเปลี่ยนเนื้อหาโดยเป็นการนำเสนอสิ่งที่เป็นแก่นแท้ของ สินค้า คือความเป็นสมุนไพรที่โดดเด่นและเป็น "สมบัติ" ที่ดอกบัวคู่เป็นเจ้าของมานาน คุณสมบัติตัวนี้คือตัวยาสมุนไพรที่เป็นสีดำไม่เหมือนใคร เพราะทำจากสมุนไพรล้วนๆ  
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                 นอกจากนี้ ยังมีสื่อโฆษณาสนับสนุนอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็น ป้ายบอลบอร์ดขนานใหญ่ Magazine Ad ในชุดนาเกลือ ที่มีเป้าหมายในการกระตุ้นยอดขายของยาสีฟันสูตรเกลือ 
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รวมถึงสปอทวิทยุ และการทำกิจกรรมทางการตลาด (Below the line) เพื่อช่วยกระตุ้นยอดขายอีกวิธีทางหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นการนำคนดำออกไปแจกลูกโป่งให้แก่เด็กๆ ตามจุดต่างๆย่านชุมชนเมืองและตามออฟฟิตใหญ่ๆในกรุงเทพมหานคร
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 ซึ่งการทำกิจกรรมสื่อสารการตลาดดังกล่าวนั้นทำให้ดอกบัวคู่สามารถขยายกลุ่ม ผู้ใช้ได้ที่กว้างขึ้นจากในอดีตอย่างมีประสิทธิภาพทีเดียวความสำเร็จของ การคิดค้นสูตรยาสมุนไพรของยาสีฟันดอกบัวคู่ จะประสบความสำเร็จเป็นที่หนึ่งในตลาดเช่นทุกวันนี้ไม่ได้เลย หากขาดการทำตลาดที่เข้าใจถึงจุดอ่อนและจุดแข็งของผลิตภัณฑ์ตัวเองที่มีอยู่ อย่างถ่องแท้ และสามารถเปลี่ยนให้ทุกอย่างกลายมาเป็นจุดขายได้อย่างลงตัวและเข้มแข็ง บวกกับการไม่หยุดอยู่กับที่ในการทำตลาดและการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาให้ สอดคล้องกับกระแสความต้องการของตลาด และย้ำด้วยภาพยนตร์โฆษณาที่โดนใจกลุ่มเป้าหมายทุกครั้งไป ทำให้เบอร์หนึ่งในตลาดยาสีฟันสมุนไพรอย่างดอกบัวคู่ยังคงรั้งตำแหน่งมาจนถึง ปัจจุบัน แม้จะถูกยักษ์ใหญ่ยาสีฟันระดับเบอร์หนึ่งของโลกอย่างคอลเกตประกาศตัวมา ตั้งแต่ปี 2545 ว่าจะโค่นแชมป์ลงให้ได้ แต่ก็ยังทำไม่สำเร็จ ขณะที่ดอกบัวคู่ยังคงขยายเซ็กเมนต์ตลาดยาสีฟันสมุนไพรของตัวเองได้อย่างต่อ เนื่องอีกด้วย 
                   นอกจากยาสีฟัน ดอกบัวคู่ยังมีการขยายไลน์พัฒนาสินค้าในรูปแบบอื่นๆ เช่น สบู่ก้อน สบู่เหลว แชมพู ครีมนวดผม น้ำยาบ้วนปาก ครีมทาหน้า โลชั่นทาผิว 
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ซึ่งผลิตภัณฑ์ทุกชนิดล้วนมีส่วนผสมของสมุนไพรด้วยกันทั้งสิ้นออกสู่ตลาดอีก ด้วย และครั้งนี้ไม่ได้จำกัดเฉพาะตลาดไทยเหมือนการเริ่มต้นทำธุรกิจยาสีฟัน แต่มีการขยายตลาดไปยังตลาดประเทศเพื่อนบ้าน ภายใต้ตราสินค้า "ทวินโลตัส" ด้วยในปัจจุบัน ซึ่งไม่แตกต่างจากการทำธุรกิจของ คอลเกต-ปาล์มโอลีฟ ที่มีสินค้าในแนวนี้เช่นกัน จนทำให้แอบคิดต่อไปไม่ได้ว่า วันหนึ่งข้างหน้าแบรนด์ไทยที่เติบโตจากเซ็กเมนต์ยาสีฟันสมุนไพร อาจจะก้าวไปสู่การเป็นผู้ผลิตสินค้าอุปโภคระดับภูมิโภคหรือระดับโลกก็ได้ เช่นกัน 

            จุดแข็ง เป็นที่รู้จักดีของผู้บริโภคในด้านสมุนไพร คุณลักษณะที่แตกต่างของตัวสินค้าจากแบรนด์อื่นชัดเจนว่าและเป็นที่จดจำได้ ว่า ดำแต่ดี 

             จุดอ่อน มีภาพความเป็นสินค้าท้องถิ่นสูง รวมทั้งชื่อแบรนด์ซึ่งตอนหลังเมื่อบริษัทผลิตสินค้าส่งออกจึงเริ่มใช้แบรนด์ TwinLotus แทน  
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             อุปสรรค การสร้างภาพให้ดูทันสมัย ซึ่งได้เรื่องกระแสความนิยมในผลิตภัณฑ์ธรรมชาติมาเป็นตัวช่วยเสริม 

            โอกาส ความนิยมสมุนไพรจากธรรมชาติมีเพิ่มมากขึ้นในทุกผลิตภัณฑ์ทั้งในและต่างประเทศทำให้มีโอกาสขยาย Line สินค้าสมุนไพรได้เพิ่มขึ้น 

 ช่องทางการจำหน่ายดอกบัวคู่ มีช่องทางหลักอยู่ 3 ช่องทาง ได้แก่ 
              1. Modern Trade ประกอบด้วย Discount store, Superstore, Supermarket และร้านสะดวกซื้อ (7 Eleven, Family Mart ฯลฯ) มีทีมงานคอยดูแลและให้บริการมากกว่า 30 คน 
            2. Wholesales ดูแลร้านค้าขายส่ง (ยี่ปั๊ว, ซาปั๊ว) มีทีมงานฝ่ายขาย ดูแลและให้บริการมากกว่า 20 คน และมีรถจัดส่งสินค้ามากกว่า 50 คัน 
           3. Traditional Trade ให้บริการลูกค้า ร้านค้าประเภทขายปลีกทั่วประเทศ ใช้รถบรรทุก 6 ล้อพร้อมพนักงาน 2 คนต่อ 1 คันรถให้บริการลูกค้าถึงที่ หน่วยนี้ มีพนักงานดูแลมากกว่า 30 คน 
          4. มีทีมงานให้บริการ แนะนำสินค้า และให้ความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรให้กับลูกค้าและผู้สนใจ ตามห้างสรรพสินค้า และร้านค้าทั่วไป 
          5. ตลาดต่างประเทศปัจจุบันมีจำหน่ายใน จีน เวียดนาม กัมพูชา ลาว และประเทศในตะวันออกกลาง และอยู่ระหว่างขยายตลาดสู่ประเทศในยุโรป ได้แก่ อิตาลี เยอรมัน อังกฤษ
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           นอกจากนี้ดูตัวอย่างการทำ stp ของรถยนต์ดังต่อไปนี้
Toyota
Market segmentation 
              กลุ่มเป้าหมายของรถโตโยต้าส่วนใหญ่ประกอบด้วย ประกอบด้วยกลุ่มบุคคลที่มีฐานะและรายได้ปานกลาง ส่วนหนึ่งมีอาชีพรับราชการ ลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด โครงสร้างทางด้านจิตวิทยา ของกลุ่มเป้าหมายของรถ โตโยต้า ส่วนใหญ่มีลักษณะดังนี้ (1) คำนึงถึงความคุ้มค่าจากการซื้อรถเพราะราคาถูก (2) ผู้ที่ต้องการรถยนต์ที่มีสมรรถนะและออกแบบที่ทันสมัย (3) ก่อให้เกิดภาพพจน์ว่าเป็นผู้ที่รักการเดินทาง (4) ผู้ที่มีฐานะทางสังคมระดับกลาง 

Target market selection 
                   บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ กลุ่มที่มีฐานะและรายได้ระดับปานกลาง ผู้บริโภคจะซื้อรถ TOYOTA ที่ตัวแทนจำหน่ายและที่โชว์รูมของรถ TOYOTA ผู้บริโภคจะซื้อรถ TOYOTA 1) เมื่อรถยนต์รุ่นเก่ามีอายุการใช้งานนานแล้วหรือมีปัญหาในการใช้งานเป็นประจำ (2) ต้องการซื้อรถยนต์ไว้ใช้เพื่อความสะดวกในการเดินทาง 

Product position 

                   มีความทนทาน (คุณภาพดี) และราคาประหยัด (ราคาต่ำ) TOYOTA มาจากสโลแกนที่บอกว่าการเดินทางที่ยิ่งใหญ่ ซึ่งสื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าเป็นรถที่สามารถใช้สำหรับการเดินทางท่อง เที่ยวได้ทุกสภาวะท้องที่ มีความทนทาน และเหมาะสมสำหรับผู้รักการเดินทางท่องเที่ยวและราคาต่ำ ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างด้านราคา มีดังนี้ (1) เป็นรถยนต์ที่ออกแบบตามหลักสรีระสัมพันธ์ สวิตช์ควบคุมต่าง ๆ จัดวางให้อยู่ในตำแหน่งที่ใช้ง่ายใกล้มือ (2) เสริมด้วยวัสดุขจัดเสียง รบกวนจากภายนอกรอบคัน (3) เครื่องยนต์ใหม่ 1500 cc ทวินแคม 16 วาล์ว ให้อัตรา เร่งตอบสนองทันใจ (4) ผสานระบบช่วงล่างแม็คฟอร์สันสตริทและทอร์ชั่นขึม ให้การขับขี่นุ่มนวลและควบคุมได้ทุกสภาพการณ์  ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ มีดังนี้ คือ เน้นความทันสมัย ปราดเปรียว และให้ความแข็งแกร่งทนทานอย่างสมบูรณ์ เน้นภาพลักษณ์ว่ารถ TOYOTA เป็นยนตรกรรมที่มีคุณค่าประทับใจ 

Proton
Market segmentation 
                        กลุ่มเป้าหมายของรถโปรตอลส่วนใหญ่ประกอบไปด้วยกลุ่มบุคคลกลุ่มคนที่มีรายได้,ฐานะปานกลาง กลุ่มคนใช้รถทั่วไป รวมถึงภาครัฐ ที่มีช่วงนึง ทางโปรตอนทำแคมเปญสำหรับข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ และเน้นในด้านราคาถูงและความปลอดภัยเป็นหลัก 

Target market selection 
ทางโปรตอนทำแคมเปญสำหรับข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ โดย Target เน้นกลุ่มคนที่ต้องการซื้อรถคันแรก งบจำกัด หรือกลุ่มคนเริ่มทำงาน หรือข้าราชการที่มีเงินเดือนไม่สูงมากนัก ต้องการความแปลกใหม่ ไม่ต้องการซ้ำใคร  
Product position 

                     ยาน ยนต์ขับสนุกสไตล์คอมแพค ให้ความคล่องตัวสูง สำหรับการใช้งานในเมือง ห้องโดยสารภายในกว้างขวาง สะดวกสบาย ขับขี่ด้วยความเร็วสูงได้อย่างมั่นใจบนไฮเวย์ ถึงจุดหมายด้วยความปลอดภัยด้วยอุปกรณ์ป้องกันที่ได้มาตรฐาน ระบบควบคุมบังคับและระบบกันสะเทือนที่เหนือชั้นด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีโดยทีม วิศวกร เป็นยานยนต์ที่แฝงไว้ด้วยจิตวิญญาณแห่งความเป็นสปอร์ต ถ้าทำเป็น graph แกน x,y ก็คงต่ำกว่ายี่ห้อในตลาด ในด้านคุณภาพ แต่ราคาจะถูกกว่าพอสมควรเลย 
Benz
Market segmentation 
                    กลุ่มเป้าหมายของรถเบนซ์ส่วนใหญ่ประกอบด้วย ประกอบด้วยกลุ่มบุคคลที่มีฐานะและรายได้ดี-ดีมาก จะเน้นบุคคลกลุ่มบน ลูกค้าส่วนใหญ่จะสนใจเรื่องของความหรูหราสะดวกสบาย มีหน้ามีตาในสังคม  และความปลอดภัย ลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Target market selection 
เบนซ์จะมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายของ นักธุรกิจ นักการเมือง หรือ บุคคลที่มีฐานะสูง ควรค่าเหมาะสำหรับเบนซ์ เพราะมีราคาที่ แพง จะเปรียบได้ว่าเบนซ์คือเครื่องประดับชิ้นนึงที่ทำให้เราดูดีขึ้นมาเลยทีเดียว 

Product position 

                       คือสัญลักษณ์ของความสะดวกสบายและความปลอดภัย เป็นยานยนต์ยอดนิยมของนักธุรกิจชั้นนำทั่วโลก มาพร้อมกับเทคโนโลยีใหม่ล่าสุดและเซ็นเซอร์ที่รายล้อมอยู่รอบตัวรถมากกว่า 80 ตำแหน่ง เพียงเพื่อเหตุผลเดียวก็คือ ให้คุณเดินทางสู่จุดหมายอย่างผ่อนคลายและอุ่นใจเป็นที่สุด หยุดสายตาทุกคู่ พร้อมไปด้วยดีไซน์ ความหรูหรา สะดวกสบายและขุมพลังอันเต็มเปี่ยม ให้ทุกเส้นทางบ่งบอกความเป็นตัวคุณ 

