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น�ำความล�้ำท�ำให้ชีวิตง่าย ขยายโอกาสธุรกิจ

นวัตกรรม



หนึ่งในปัจจยัที่ท�ำให้ธรุกจิประสบความส�ำเรจ็ได้ล้วนม ี“นวตักรรม” 
เป็นตัวขับเคลื่อน เพราะนวัตกรรมเป็นเหมือนสิ่งตอกย�้ำให้องค์กร
ไม่ย�่ำอยู่กับที่ เมื่อน�ำไปใช้ในองค์กรเหมือนไปเติมความล�้ำ
ให้ผลิตภัณฑ์มีจุดยืนในตลาด โนว์ฮาวที่ได้ไม่เพียงสร้างสินค้าที่มี
คนรอซื้อ แต่ช่วยสร้างชื่อองค์กรให้เป็นที่โจษจนั เช่นปรากฏการณ์
การเข้าแถวต่อควิรอซื้อโทรศพัท์ราคาเกอืบครึ่งแสนจากค่ายแอปเปิล

วถิผีูน้�ำเช่นนี้ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นองค์กรขนาดใหญ่เท่านั้นที่ท�ำได้ 
แม้แต่ธุรกิจรายเล็กแต่ใจใหญ่ที่สร้างนวัตกรรมห้องน�้ำพกพา 
ไม่เพียงช่วยปลดทุกข์ให้คนเดินทาง ยังท�ำให้เจ้าของผลิตภัณฑ์

เบกิบานกบัตวัเลขของรายได้ กลายเป็นผู้น�ำในตลาดใหม่ที่มอีอร์เดอร์รออยู่ทั่วโลก

ความส�ำคัญของนวัตกรรมไม่เพียงท�ำให้ผลิตภัณฑ์โดดเด่น ยังช่วยให้หลุดพ้นจากวังวน
ของสงครามราคา ประเดน็ส�ำคญัคอื นวตักรรมนั้นต้องไม่ซบัซ้อน ตอบโจทย์ผูบ้รโิภคยคุใหม่ที่ต้องการ
สิ่งอ�ำนวยความสะดวกช่วยให้ชวีติง่ายขึ้น จงึเป็นนวตักรรมที่จะได้ขึ้นไปอยู่บนห้างมากกว่าจะไปจบ
อยู่ที่หิ้ง 
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Inno Focus

3D Printing หรือการพิมพ์สามมิติ ซึ่งเป็นเทคโนโลยีการสร้างโมเดล
เสมือนจริง ซึ่งทั้งอาดิดาสและไนกี้ได้สร้างความฮือฮาด้วยการน�ำ
เทคโนโลยีนี้มาผลิตรองเท้าวิ่งมาแล้ว 

ล่าสุด ฮาดาร์ นีแมน บัณฑิตจบใหม่จากสถาบันศิลปะและการ
ออกแบบเบซาเลลในเยรูซาเล็มได้ออกแบบ “P-rouette”  ใช้เทคโนโลยีการพิมพ์สามมิติในการ
ผลิตรองเท้าบัลเลต์ นอกจากลดความเสี่ยงจากการบาดเจ็บ รองเท้าที่ได้ยังทนทานกว่าแบบเดิม
ถึง 3 เท่า

	 วิธีการผลิตคือ สแกนเท้าด้วยแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟนเพื่อให้ได้สัดส่วนเท้าที่แม่นย�ำ 
โครงสร้างรองเท้าที่วิเคราะห์จากรูปทรงเท้าจะปรากฏบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ จากนั้นจึงมีการ
ประกอบรองเท้าด้วยเทคโนโลยกีารพมิพ์สามมติ ิโดยวสัดทุี่ใช้ม ี2 ชนดิ พื้นเป็นยางโพลเิมอร์ และ
ตัวรองเท้าเป็นผ้าซาติน ทั้งหมดประกอบเป็นรองเท้าโดยไม่ต้องใช้กาวแม้แต่น้อย กลายมาเป็น
รองเท้าที่ดต่ีอสขุภาพเท้าที่สดุ แม้ “P-rouette” จะเป็นแค่โปรเจกต์ของนกัศกึษา แต่เชื่อว่าเทคโนโลยนีี้
จะถูกน�ำไปใช้แพร่หลายในอนาคตอนัใกล้แน่นอน ที่มา : www.trendhunter.com/trends/ballet-slipper

เทคโนโลยีการพมิพ์สามมติกัิบงานผลิตรองเท้า

“AERO Drinks” เครื่องดื่มแรกของโลกที่บรรจุ
ในขวดสเปรย์ โดยมีวางจ�ำหน่ายเรียบร้อยแล้ว AERO 
Drinks เป็นเครื่องดื่มค็อกเทล แคลอรีต�่ำ ขั้นตอนการ
ผลิตนั้นยุ่งยากกว่าเครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์ธรรมดาทั่วไป

เนื่องจากต้องพฒันาสูตรเครื่องดื่มให้ลงตวัเพื่อให้เวลาบรโิภคโดยการฉดีเข้าปาก รสชาตไิม่ดรอปลง 
นอกจากนั้น ปริมาณแอลกอฮอล์ต้องพอดีไม่มากเกินจนละเมิดกฎหมาย

หากจินตนาการไม่ออกว่าสเปรย์ค็อกเทลเมื่อฉีดเข้าปาก ปริมาณมากน้อยแค่ไหน ให้นึก
ถึงสเปรย์ดับกลิ่นปาก แต่ค็อกเทลสเปรย์ขวดใหญ่กว่า หากฉีดถี่ๆ ก็สามารถท�ำให้เมาได้เช่นกัน

	 AERO Drinks ผลิตโดยเฮอร์บี้ ฮอคเคิล ผู้ประกอบการกลุ่ม Startup จากเยอรมนี ผลิต
ออกมา 5 รสชาติ ขวดมีขนาดกะทัดรัด พกพาง่าย แม้แต่เวลาไปห้องน�้ำหรือเดินออกจากโต๊ะก็
สามารถหยิบเครื่องดื่มสเปรย์ไปด้วย โดยไม่ต้องกังวลว่าจะมีผู้ประสงค์ร้ายแอบใส่ยานอนหลับ
เช่นที่เคยเกิดขึ้นบ่อยๆ                                       ที่มา : www.trendhunter.com/trends/low-calorie-drinks

“ค็อกเทลสเปรย์” มติิใหม่แห่งการดืม่แอลกอฮอล์
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ในยคุสงัคมก้มหน้าผูค้นใช้เวลากบัโทรศพัท์แทบ
ตลอดวนั ถ้าท�ำให้สนิค้าเข้าไปอยูบ่นหน้าจอมอืถอืได้
เท่ากับมีชัยไปกว่าครึ่ง ส่วนที่เหลือก็ต้องพึ่งไอเดียที่
แหวกและแตกต่างจากธุรกิจเดิมที่มีอยู่ในท้องตลาด
และต้องต่างให้มากพอที่จะดึงดูดผู้บริโภคในยุคนี้ได้ 
เป็นแนวคดิของร้าน Café  Cococano ที่ได้น�ำขนมไทย
มาผสมกบัเครื่องดื่มเกดิเป็นเมน ูบวัลอยโวคาโน่ สร้าง
ความแตกต่างทั้งรสชาต ิและภาพลกัษณ์ สร้างตลาด
ใหม่ให้เป็นอกีทางเลอืกหนึ่งของผูบ้รโิภค

โกศล บวรมงคลศักดิ์ ผู้ก่อตั้ง Café  Cococano  
เล่าถงึที่มาว่าเดมิตั้งใจเปิดร้านขายต้นไม้ แต่ด้วยสภาพ
อากาศเมอืงไทยที่ร้อนจงึสร้างห้องแอร์ไว้ท�ำงานไปด้วย
และไม่อยากให้พื้นที่นั้นสูญเปล่าจึงเป็นที่มาของการ
ท�ำร้านกาแฟภายใต้คอนเซปต์ “ร้านกาแฟของคนรกั
ต้นไม้” พร้อมเกดิแนวคดิการน�ำธรรมชาตมิาผสมผสาน
กับเครื่องดื่มเพื่อสร้างความแปลกให้ลูกค้าประทับใจ
จึงได้ศึกษาค้นคว้าจนพบกับบทความหนึ่งที่กล่าวถึง
การน�ำพชืตระกูลถั่วมาผสมกบักาแฟแล้วท�ำให้รสชาติ
อร่อย จงึมุ่งหาพชืที่ลงท้ายด้วยค�ำว่า Nut หนึ่งในนั้น
กค็อื Coconut ท�ำให้เกดิเป็นเมนูแรกของร้านคอื กาแฟ

ความน่าสนใจ
 ตราบใดที่พฤติกรรมการ

แชร์ก่อนกินยงัคงอนิไม่เอาต์ 
ระดบัความต่างของสนิค้ายุคน้ี
จงึต้องมากพอท่ีจะไปอยูบ่น
จอมอืถอืผูบ้รโิภค 

 Café  Cococano จงึปฏวิตัิ
เมนูเครื่องดื่มน�ำขนมหวาน
ไทยผสานความเป็นอนิเตอร์
ทีใ่ช้เวลาลองผิดลองถูก 7 ปี 
กว่าจะถึงฝั่งฝัน

Get Idea

 กองบรรณาธกิาร   เจษฎา ยอดสุรางค์

Café Cococano
มติิใหม่แห่งเครือ่งดืม่ ชานมบวัลอย

การที่ผมน�ำขนมหวาน
ใส่ในเครื่องดื่มกลายเป็นสร้าง

ให้ร้านผมมีที่ยืน
อยู่ก่ึงกลางระหว่างร้าน Starbucks 
กับร้านชานมท่ัวไป เป็นอีกทางเลือก

ของผู้บริโภค
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มะพร้าว แม้จะแปลกแต่ยงัแตกต่างไม่พอจงึได้เพิ่มความยากและซบัซ้อนน�ำขนมไทยที่ชื่นชอบ
ใส่ไปในเครื่องดื่มกลายเป็นเมนูที่ได้รับความนิยมคือ บัวลอยโวคาโน่ ซึ่งลูกค้าสามารถมิกซ์
เข้ากบัเครื่องดื่มชนดิอื่นได้อกี 6 อย่างคอื กาแฟ ชาเขยีว ชาไทย โกโก้ นมสด และอญัชนั ขึ้น
อยู่กบัความชอบของลูกค้า จากนั้นมกีารพฒันาเมนใูหม่ออกมาเรื่อยๆ เช่น กาแฟงาด�ำ กาแฟ
ผสมไข่ออนเซน็ อเมรกิาโน่น�้ำดอกไม้ ฯลฯ

“กว่าจะได้สตูรพวกนี้ใช้เวลานานพอสมควรเป็นแรมเดอืน บางเมนไูม่มใีครกล้าชมิเราต้อง
ชมิเอง บางครั้งชมิจนเลี่ยนต้องรอวนัรุง่ขึ้น แต่ต้องชมิจนมั่นใจว่ามนัอร่อยจรงิ เพราะหลกัของ
ผมคอื Step แรก รสชาตต้ิองด ี Step สอง รปูลกัษณ์ดนู่ากนิเพราะปัจจบุนัธรุกจิแตกต่างแค่ 
Step เดยีวไม่พอ ยิ่งแตกต่างมากเท่าไหร่ยิ่งด ีไม่ใช่เพยีงท�ำให้ลูกค้าสนใจการที่ผมน�ำขนมหวาน
ใส่ในเครื่องดื่มกลายเป็นสร้างให้ร้านผมมทีี่ยนือยูก่ึ่งกลางระหว่างร้าน Starbucks กบัร้านชานม
ทั่วไป เป็นอกีทางเลอืกของผูบ้รโิภค”

7 ปีทีร่อคอย
จากร้าน “หมากบรุ ีสเตชั่น” ที่ตั้งใจเป็นร้านขายต้นไม้ เมื่อเปลี่ยนมาเป็นร้านกาแฟ จงึ

เปลี่ยนชื่อให้เหมาะสอดคล้องกบัเมนูว่า Café  Cococano ที่มาจากค�ำว่า Coconut กบั Americano 
เพื่อสื่อให้คนนึกถึงคาเฟ่ผสมธรรมชาติแม้บรรยากาศจะรื่นรมย์แต่ด้วยท�ำเลที่อยู่ในซอยลึก 
และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยงัไม่ฮติการแชร์ก่อนกนิเท่าปัจจบุนั ออร์เดอร์แรกของร้านมเีพยีง 2 แก้ว 
แม้มกีารทุ่มงบประชาสมัพนัธ์กย็งัไม่เป็นผล 

5 K SME Inspired



แต่ด้วยก�ำลงัใจจากครอบครวัและค�ำชมเลก็ๆ น้อยๆ จากกลุม่ลกูค้าเพยีงไม่กี่คน ท�ำให้
โกศลมกี�ำลงัใจสร้างสรรค์ผลงานดีๆ  มาตลอด จนช่วงปลายปี พ.ศ.2560 ทางร้านได้ไปออกงาน
แสดงสนิค้าบ่อยขึ้น ท�ำให้มบีลอ็กเกอร์ สื่อต่างๆ เริ่มตดิต่อมารวีวิ ชื่อของร้านกเ็ริ่มเป็นที่รูจ้กั
มากขึ้นจากสาขาแรกที่ถนนเอกชยั ขยายสาขาสอง ที่เอม็ควอเทยีร์ และก�ำลงัจะเปิดสาขาที่ 3 
ที่เซน็ทรลัเวลิด์ภายในเดอืนตลุาคมนี้

“วนันี้ถ้ามองว่าเป็นการท�ำธรุกจิที่สร้างความสขุถอืว่าโอเคแล้ว แต่ถ้าท�ำให้เป็นธรุกจิที่สร้าง
ความร�่ำรวย คงหยดุอยู่แค่นี้ไม่ได้ ต้องไปต่อ ต้องเพิ่มสาขากระจายเป็นวงกว้างให้มากกว่านี้ 
ผมตั้งใจว่าจะเปิดสาขาใหม่ทุกๆ 3-6 เดือน และต้องมีสาขาครอบคลุมในห้างสรรพสินค้า
ทั่วกรงุเทพฯ ภายใน 3 ปี”

ความต่างอาจช่วยจดุกระแสให้ธรุกจิเป็นที่รู้จกั แต่ความเพยีรและความมุง่มั่นมส่ีวนส�ำคญั
ที่ท�ำให้ Café  Cococano มก้ีาวต่อไป 

 สินค้าต้องต่างและดึงดูด

    มากพอให้ผูบ้รโิภคถ่ายรปู

รสชาตดิมีเีอกลกัษณ์

   หารับประทานทีอ่ื่นไม่ได้

ออกงานอีเวนต์

   สร้างตวัตนให้ลกูค้ารูจ้กั 

3
STEP
สู่เมนูฮิต

วันนี้ถ้ามองว่าเป็นการท�ำธุรกิจที่สร้างความสุขถือว่าโอเคแล้ว
แต่ถ้าท�ำให้เป็นธุรกิจที่สร้างความร�่ำรวย
คงหยุดอยู่แค่นี้ ไม่ ได้ ต้องไปต่อ
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K Analysis

เทรนด์การเติบโตตลาดออร์แกนิกในไทย
พฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาตระหนักและใส่ใจ

กบัสขุภาพการกนิอยูท่ี่ดมีากขึ้น ประกอบกบัรายได้
ของประชากรที่เพิ่มสูงขึ้น รวมถึงข้อจ�ำกัดด้าน
สุขภาพของผู้บริโภค เช่น การเจ็บป่วยจาก
โรคภัยไข้เจ็บ ความเสี่ยงจากการแพ้อาหารบาง
ประเภท ฯลฯ นอกจากนี้ ภายใต้นโยบายสนับสนุน
ของภาครัฐที่ส่งเสริมการลงทุนเกี่ยวกับเกษตร
อินทรีย์ เช่น ยุทธศาสตร์เกษตรอินทรีย์ ปี พ.ศ.
2560-2564 และอุตสาหกรรมในอนาคตกลุ่ม 
S-Curve เช่น อุตสาหกรรมเกษตร-เทคโนโลยี
ชีวภาพ อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร น่าจะ
ท�ำให้อุปสงค์และอุปทานตลาดออร์แกนิก
ในประเทศเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะกลุ ่มอาหาร
และเครื่องดื่ม ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่า 
ในปี พ.ศ.2561 มูลค่าตลาดสินค้าออร์แกนิก
ของไทยจะอยู่ที่ 2,700-2,900 ล้านบาท และพุ่งไป
สู่ระดับ 5,400 ล้านบาทในปี พ.ศ.2564 

ความน่าสนใจ
 วิถีชีวิตผู้บริโภคยุคใหม่ที่

ใส่ใจกับสุขภาพและอาหาร
การกนิทีด่มีากขึน้ ท�ำให้มลูค่า
สนิค้าออร์แกนกิเฉพาะในไทย
สูงถึงเกือบ 3 พันล้านบาท 
และมีดีมานด์ที่เพิ่มสูงขึ้น
เรือ่ยๆ ทัง้ในประเทศและต่าง
ประเทศ

 เหตุจูงใจให้ธุรกิจต่างใช้
นวัตกรรมและเทคโนโลยี
พฒันาสนิค้า เพือ่แย่งชิงลกูค้า 
โดยเฉพาะ 5 กลุม่สินค้าอาหาร
และเครื่องดื่มออร์แกนิกที่มี
แนวโน้มเป็นที่ต้องการของ
ตลาดทั่วโลก

 กองบรรณาธกิาร    เรยีบเรยีงจาก

คมัภร์ีธรุกจิ พชิติรายได้
จากตลาด

ออรแกนกิ
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  5 ผลิตภัณฑ์ มีบทบาทในตลาดออร์แกนิก

นอกเหนอืจากสนิค้าออร์แกนกิรูปแบบเดมิๆ ที่วางจ�ำหน่ายในตลาด เช่น กลุม่อาหารสด 
อาหารออร์แกนิกแปรรูป หากพิจารณาถึงลักษณะของสินค้าออร์แกนิกที่คาดว่าจะเป็น
ที่ต้องการของผู้บริโภคในตลาดในระยะข้างหน้า ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดการณ์ว่า กลุ่ม
อาหารและเครื่องดื่มออร์แกนกิที่มาพร้อมนวตักรรมและตอบโจทย์เทรนด์การบรโิภคหรอืการ
ใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เข้ามามีบทบาทในตลาดออร์แกนิกมากขึ้น โดย
เฉพาะสนิค้าในกลุ่มต่อไปนี้  

กลุ่มอาหารออร์แกนิกแปรรูปขั้นสูง

เช่น กลุ่ม Super Foods (Supergrains, Superfruits) กลุ่ม Free-
Form (ปราศจากสารกนับูด/กลูเตน/สารแต่งส)ี กลุ่ม Better for 
you (ไขมนั/น�้ำตาล/เกลอื/กาเฟอนีต�่ำ) และพวกผงสกดัจากพชื 

อาหารออร์แกนิกเฉพาะกลุ่ม 

เช่น อาหารส�ำหรับเด็ก ผู้ป่วยหรือผู้สูง
อาย ุ(เช่น นมออร์แกนกิแคลอรตี�่ำ)

1 2

      อาหารเสริมและวิตามิน

เช่น สารสกัดจากพืชออร์แกนิกที่ช่วย
บ�ำรงุร่างกายและความงาม

      อาหารออร์แกนิก
      พร้อมรับประทาน
เช่น ข้าวออร์แกนกิฟรซีพร้อมอุน่ 
สแนก็บาร์จากธญัพชืออร์แกนกิ 
อาหารพร้อมรบัประทานออร์แกนกิ 

     เครื่องดื่มออร์แกนิก 
กลุ่ม Functional Drink 

และ Energy Drink
เพื่อสขุภาพและความงาม

3 4 5
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กลุ่มคนรุ่นใหม่ 
(Millennial)

มีกว่า 20 ล้านคน พฤติกรรม
ที่น ่าสนใจของกลุ ่มนี้คือ 
ต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ด ี
จึงหันมาเอาใจใส่สุขภาพ
ตนเองและคนในครอบครัว 
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารอย่าง
รวดเร็ว ตัดสินใจซื้อง่าย และ
ชอบจับจ่ายผ่านช่องทาง
ดิจิทัล อีกทั้งยังสนใจ และ
ติดตามผู้มีชื่อเสียงเกี่ยวกับ
ไลฟ์สไตล์รวมถึงการใช้ชีวิต
ผ่านโซเชียลมีเดีย และน�ำมา
ปรับใช้ในชีวิต

กลุ่มผู้สูงอายุ
(Aging-Society)

จ�ำนวนผูส้งูอายทุี่มอีาย ุ65 ปีขึ้นไป 
จะเพิ่มขึ้นจาก 10% ในปี พ.ศ.2561 
เป็น 13% ในปี พ.ศ.2563 ท�ำให้
ประชากรกลุ ่มนี้จะกลายมา
เป็นหนึ่งในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
โดยเฉพาะผูส้งูอายทุี่อยูใ่นครอบครวั
ที่มีฐานะปานกลางขึ้นไปและมี
ก�ำลังซื้อสูง มีลูกหลานดูแล 
ผูบ้รโิภคกลุม่นี้ต้องการผลติภณัฑ์
ที่มีคุณภาพสูง อีกทั้งปัจจุบันจะ
เริ่มเหน็มกีารใช้โซเชยีลมเีดยีด้วย
ตวัเองมากขึ้น เพื่อการสื่อสาร หา

ข้อมูลและสั่งซื้อสนิค้า

กลุ่มผู้ป่วย

ผู้คนในปัจจุบันเผชิญกับ
ความเครียดจากการท�ำงาน
และการใช้ชีวิตเพิ่มขึ้น โดย
เฉพาะสังคมเมือง มีการ
สะสมสารพิษในร่างกาย
จากภาวะแวดล้อม จึง
ต้องการอาหารที่มีประโยชน์
ต่อสุขภาพ 

 3 กลุ่มเป้าหมายส�ำคัญ

ส�ำหรบัผูบ้รโิภคเป้าหมายหรอื End-User ที่ส�ำคญัและเป็นแรงขบัเคลื่อนของตลาดมอียู ่3 กลุม่คอื 

321
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3 ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิก 

 มองหาสินค้าที่ดีกับ
สขุภาพ แต่ต้องเหมาะสม
กับราคา
 มักซื้อสินค้าจากการ

บอกต่อของคนใกล้ตวั
 ชอบทดลอง ดังนั้น 

ควรมขีนาดเลก็ ราคา
ไม่สงู ถ้าดจีะกลบัมาซื้อซ�้ำ

  นยิมใช้สมาร์ตโฟน 
สื่อสารผ่าน Social 
Media/Internet
 ท�ำอาหารเองน้อย

ลง รับประทานอาหาร
นอกบ้านมากขึ้น
 เลือกสินค้าจาก

คณุภาพ ความสะดวก
สบายและดีต่อสุขภาพ

 ปัจจัยด้านราคา
เป็นรองเรื่องความ
ปลอดภัยและคุณภาพ
 มักหาข้อมูลจาก

คนใกล้ตัว และสื่อ
ต่างๆ
 คนซื้อส่วนใหญ่

เป็นพ่อแม่ หรอืลกูหลาน
ของคนในครอบครัว
 ให้ความส�ำคัญกับ

ใบรับรองมาตรฐาน
ระดับสากล

 สื่อสารผ่าน Social 
Media-Influencer

 สินค้าต้องมีความ
หลากหลาย แปลก
ใหม่ มีมาตรฐาน และ
นวัตกรรม

 สินค้าต้องมีความ
หลากหลาย แปลก
ใหม่ มีมาตรฐาน และ
นวัตกรรม

 มีใบรับรอง
มาตรฐานสินค้า

 ให้ข้อมูลสินค้าเชิง
ลึกกับลูกค้าได้

 จ�ำหน่ายตาม
ซูเปอร์มาร์เกต็ชั้นน�ำ

 กลุ่มครอบครัวที่มี
เด็กเล็ก-ผู้ป่วย-ผู้สูง
อายุ
 กลุ่มนักท่องเที่ยว
 กลุ่ม Expat และ

ครอบครัว

 ข้าวออร์แกนิกน�้ำตาลต�่ำ 
Low Sugar

 กลุ่มอาหาร Super Foods 
เช่น เมล็ดเชีย

 ผลสกัดจากผักและผลไม้
ออร์แกนิก

 อาหารกลุ่ม Free-Form (เช่น 
สารกันบูด/สารแต่งสี/กลูเตน) 
เช่น เส้นพาสตาปราศจากกลเูตน

 ร้านอาหารและผู้ให้บริการ
เกี่ยวกบัออร์แกนกิ ทั้งที่มหีน้าร้าน
และบริการออนไลน์/ดิลิเวอรี

 อื่นๆ เช่น สนิค้าออร์แกนกิ
ต่างๆ ที่น�ำเข้าจากต่างประเทศ

 วัยรุ่น-วัยท�ำงาน
 กลุ่มคนเมือง

รายได้ปานกลาง
ขึ้นไป

 ตั้งราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ

 สื่อสารผ่าน Social 
Media-Influencer

 ต้องหาซื้อได้ง่าย/
มีขนาดทดลอง

 วัยรุ่น-วัยท�ำงาน
 กลุ่มแม่บ้าน

ท่ีจับจ่ายของเข้าบ้าน

 ข้าวออร์แกนิกประเภทต่างๆ
บรรจุถุง

 ข้าว+อาหารพร้อม
รบัประทานออร์แกนกิแบบฟรซี
พร้อมอุ่น

 กลุม่อาหารเช้า เช่น ซเีรยีล 
สแน็กบาร์ธัญพืช

 เครื่องดื่มออร์แกนกิ (น�้ำนมข้าว 
นมถั่วเหลือง น�้ำมะพร้าว)

 ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก
เพื่อสุขภาพ เพื่อความงาม 
และการรกัษาโรค ที่ประยกุต์
ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม
ในการผลิต เช่น วิตามิน/อาหาร
เสริมที่ช่วยบ�ำรุงร่างกาย

 ร้านอาหารและผู้ให้บริการ
เกี่ยวกับออร์แกนิก ทั้งที่ม ี
หน้าร้านและบริการออนไลน์/
ส่งดิลิเวอรี

ราคา
จับต้องได้-

ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ

เข้าถึง
ไลฟ์สไตล์
คนรุ่นใหม่

มุ่งเน้น
คุณภาพ-
ความ

ปลอดภัย
ด้านอาหาร 
ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิก
ที่ให้คุณค่า

เฉพาะ 
(Functional 

Food 
Product)

พฤติกรรม
ผู้บริโภค

กลยุทธ์
ทางการตลาด

กลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด

 สินค้าที่ตอบโจทย์
ความต้องการ

3

2

1
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กลุ่มเป้าหมาย คนรุน่ใหม่/นกัท่องเที่ยว/ชาวต่างชาติ
ที่มาท�ำงานในประเทศ

ข้อมูลการตลาด         จีน                    ญ่ีปุ่น                    สิงคโปร์

แม่และเด็ก/ชนชั้นกลาง 
รายได้ปานกลางถึงสูง

ผลิตภัณฑ์จากข้าว
ออร์แกนิก ซอสปรุงรส 
ผลไม้อบแห้ง น�้ำมะพร้าว

 ร้านกรนี
(ขายออร์แกนกิเฉพาะ)

 Supermarket
 e-Commerce  
 จ�ำหน่ายวตัถดุบิ

ในลักษณะ B2B ให้กับ
กลุ่มโรงแรม ร้านอาหาร 
หรอืโรงงานผลติ

 มาตรฐานและการ
รับรองคุณภาพ

 ความปลอดภัยด้าน
อาหาร

  สินค้าพรีเมียม
คุณภาพสูง 

 มโีลโก้รบัรองมาตรฐาน
ของจนีและระดบัสากล

 มกีารขนส่งที่ด ีคงความสด 
แพก็เกจสวยงาม

 สนิค้าหายาก/แปลกใหม่

 มเีรื่องราว (Brand Story)
 มาตรฐานและการรับรอง

คุณภาพ
 สินค้าพรีเมียม

คุณภาพสูง 
 เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

 สนิค้าหายากแปลกใหม่
 มเีรื่องราว (Brand Story)
 มแีบรนด์/แพก็เกจสวยงาม
 มีโลโก้รับรองมาตรฐาน

สินค้าระดับสากล

 สนิค้าพรเีมยีมคณุภาพสูง
 มาตรฐานและการรับรอง

คุณภาพ
 สินค้าแปลกใหม่

 มีโลโก้รับรองมาตรฐานระดับ
สากล

 ให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า
 มีแบรนด์/แพ็กเกจสวยงาม

Functional Food ที่ท�ำจากข้าว
ผลิตภัณฑ์ข้าวออร์แกนิก 
เครื่องดื่มสมนุไพรออร์แกนกิ

 Supermarket
 Home Delivery  
 ร้านขายเฉพาะสินค้า

ออร์แกนกิ
 e-Commerce  
  จ�ำหน่ายวตัถดุบิในลกัษณะ 

B2B ให้กบักลุ่มโรงแรม
ร้านอาหาร หรอืโรงงานผลติ

ข้าว ผลิตภัณฑ์ที่ท�ำจากข้าว
และธัญพืช อาหารแปรรูป
ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่มออร์แกนกิ

 Supermarket
 ร้านจ�ำหน่ายอาหารออร์แกนกิ
 ร้านขายเฉพาะสนิค้าออร์แกนกิ
 e-Commerce  
 จ�ำหน่ายวตัถดุบิในลกัษณะ B2B 

ให้กบักลุม่โรงแรม ร้านอาหาร 

ผู้สูงอายุ/คนรุ่นใหม่

สินค้าไทย
ท่ีมีศักยภาพ

ช่องทาง
การจ�ำหน่าย

ปัจจัย
ท่ีผู้บริโภค
ค�ำนึงถึงเมื่อ

เลือกซื้อสินค้า

กลยุทธ์
ทางการตลาด

   เจาะ 3 ตลาดส่งออกท่ีมีศักยภาพ

หากต้องการขยายตลาดสินค้าออร์แกนิกไปยังตลาดต่างประเทศ จีน ญี่ปุ่น และอาเซียน (เช่น 
สิงคโปร์) ถือว่าเป็นตลาดที่น่าสนใจ เพราะเป็นตลาดที่มีความต้องการสินค้ากลุ่มนี้มากขึ้น ซึ่งแต่ละ
ตลาดมีความต้องการสินค้าและกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป ดังนี้ 

ที่มา : รวบรวมโดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย (พ.ศ.2561)

12 K SME Inspired



นอกจากนี้ การขยายตลาดส่งออกมปีระเดน็ส�ำคญัที่ต้องค�ำนงึถงึคอื 

1) กฎระเบียบและมาตรฐานสินค้าออร์แกนิกที่ตลาดปลายทางยอมรับ เนื่องจาก
มาตรฐานออร์แกนกิไทยแลนด์อาจยงัไม่เป็นที่ยอมรบัของคู่ค้า ดงันั้น สนิค้าส่วนใหญ่ที่ส่งออก
ได้จะอ้างองิมาตรฐานของต่างประเทศเท่านั้น (เช่น IFORM มาตรฐานของสหรฐัฯ สหภาพ
ยโุรป ญี่ปุ่น เป็นต้น) 

2) คู่แข่งในตลาดที่ต้องเผชิญ ดงันั้น ผู้ประกอบการควรเลอืกสนิค้าที่เป็นจดุแขง็ของ
ไทย เช่น ผลติภณัฑ์จากข้าวออร์แกนกิเครื่องดื่มธญัพชื ซอสและเครื่องปรงุรส วตัถดุบิปรงุ
อาหาร เครื่องแกงไทยออร์แกนกิ เป็นต้น 

3) ระบบการซื้อ-ขาย และการช�ำระเงิน ซึ่งแต่ละประเทศจะแตกต่างกนัออกไป เช่น 
ในญี่ปุ่นระบบการซื้อ-ขายนิยมใช้บัตรเครดิต หรือในจีนสัญญาซื้อ-ขายต้องอยู่ในรูปแบบที่
มีผลใช้บังคับทางกฎหมายเท่านั้น ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีที่ปรึกษาหรือพันธมิตร
ในประเทศให้ความช่วยเหลอืด้านการประสานงาน

การจะอยู่ในธุรกิจออร์แกนิกนั้น นอกเหนือจากการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์แล้ว 

ปัจจยัความส�ำเรจ็ของผู้ประกอบการยงัขึ้นอยู่กบั

KEY SUCCESS FACTORS

1) การสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กบัแบรนด์ เช่น การได้รบัการรบัรองมาตรฐาน
ผลติภณัฑ์ออร์แกนกิ จากองค์กรหรอืสถาบนัที่ได้รบัการยอมรบั การรวีวิจากผูบ้รโิภค/ผูใ้ช้จรงิ 

2) สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ ทั้งในเรื่องของนวัตกรรมอาหาร การ
ออกแบบผลติภณัฑ์ เช่น อาหารออร์แกนกิส�ำเรจ็รูปพร้อมรบัประทาน (ฟรซีพร้อมอุ่น
ส�ำหรบัสงัคมเมอืง) ข้าวออร์แกนกิน�้ำตาลต�่ำ (ส�ำหรบักลุ่มที่ต้องการควบคมุน�้ำหนกั) 
อาหารออร์แกนกิกลุ่ม Free-Form (ส�ำหรบัคนแพ้กลูเตน) เป็นต้น 

3) การเพิ่มช่องทางการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ เช่น การท�ำตลาด
ผ่านช่องทาง e-Commerce/Social Media (Facebook, Instagram) การช�ำระเงนิที่รวดเรว็
และทนัสมยั เช่น การช�ำระเงนิผ่าน Mobile Banking หรอืการขนส่งสนิค้าด้วยระบบ
โลจิสติกส์ที่ทันสมัย เช่น บริษัทขนส่งเอกชนที่เพิ่มบริการส่งผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก
ในลกัษณะเฉพาะในรูปแบบ Farm to Table ส่งตรงถงึผู้บรโิภค 

13 K SME Inspired



Cover Story

เพราะนวัตกรรมเป็นเหมือนเครื่องมือที่ตอกย�้ำ
ให้ธุรกิจต้องไม่ย�่ำอยู่กับที่ หลายๆ องค์กรที่ใช้
นวัตกรรมเป็นตัวขับเคลื่อนล้วนก้าวมาอยู่แถวหน้า
เป็นเบอร์ต้นๆ ของธรุกจิ ที่เหน็อย่างชดัเจนคอื บรษิทั 
แอปเปิ้ล คอมพวิเตอร์ ผลติ iPhone ขึ้นมาจนท�ำให้
พฤตกิรรมการเสพสื่อของมนษุยชาตเิปลี่ยนไป หรอื 
Netflix จากธรุกจิร้านขายและเช่าดวีดี ีกลายมาเป็น
ช่องสตรมีมิ่งวดิโีอออนไลน์อนัดบั 1 ของโลกขณะนี้ 
ความส�ำคญัของนวตักรรมจงึไม่เพยีงท�ำให้โลกจดจ�ำ
แต่ยงัสร้างโอกาสทางธรุกจิที่ยากต่อการเลยีนแบบ

จึงไม่ใช่เรื่องแปลกหากองค์กรขนาดเล็ก และ
ใหญ่จะหนัมาให้ความส�ำคญักบันวตักรรม เช่นเดยีว
กบั ปราสทิธิ์ พงษ์นเุคราะห์ศริ ิ กรรมการผู้จดัการ 
บริษัท อินฟีนีตี้ โปรแม็คซ์ จ�ำกัด ผลิตเครื่องมือ
การเกษตรให้กบักลุ่มเกษตรกรเล็งเหน็ความส�ำคัญ
ของนวัตกรรม จึงตัดสินใจเปิดอีกหนึ่งบริษัทคือ 
บรษิทั ซนิฮวดเฮง นวตักรรม จ�ำกดั เพื่อเน้นเรื่อง
นวตักรรมโดยเฉพาะ โดยล่าสดุได้ผลติเครื่องก�ำจดั
ขยะพลาสติก-โฟม ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมแถมได้
น�้ำมนัเบนซนิ-ดเีซลในราคาที่ต�่ำกว่าท้องตลาด ชว่ย

ท�ำให้ชวีติง่าย ขยายโอกาสธรุกจิ

 กองบรรณาธกิาร   SME Thailand

ความน่าสนใจ
 เมือ่มนษุย์เร่ิมใช้หุน่ยนต์ทัง้

ปรงุและเสร์ิฟอาหาร การผลติ
สนิค้าธรรมดาคงไม่เพียงพอ
ท�ำให้โลกจดจ�ำหรือน�ำยอด
ขายมาให้องค์กร
 การเติมนวตักรรมเหมอืน

เพ่ิมความล�้ำให้ผลิตภัณฑ์มี
จดุยนืในตลาด โนว์ฮาวทีไ่ด้
ไม่เพยีงสร้างสินค้าท่ีมีคนรอ
ซือ้ ช่วยสร้างช่ือองค์กรให้เป็น
ท่ีโจษจนั
 นยัส�ำคัญคอืนวตักรรมนัน้

ต้องไม่ซับซ้อน ตอบโจทย์
ผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีต้องการ
สิง่อ�ำนวยความสะดวกช่วยให้
ชวิีตง่ายขึน้จึงเป็นนวตักรรม
ทีจ่ะได้ขึน้ห้างมากกว่าจะไป
อยู่แค่ทีห่ิง้

นวัตกรรมน�ำความล�ำ้
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สร้างโอกาสขยายตลาดใหม่ๆ เข้าไปในกลุ่มธรุกจิรบัเหมาก่อสร้าง ธรุกจิภาคขนส่ง และยงั
ส่งผลให้งานชิ้นนี้คว้ารางวลั The Best SME Thailand Inno Awards 2018 

“นวตักรรมเป็นสิ่งส�ำคญัมากเป็นแนวทางในการท�ำธรุกจิให้ยั่งยนื เมื่อน�ำนวตักรรมมาบวก
กบัเทคโนโลยช่ีวยให้สนิค้าเกดิความแตกต่างที่สามารถแข่งขนัได้กบันานาประเทศ ที่ส�ำคญั
นวตักรรมนั้นอาจไม่ใช่ขายแค่ในรปูของสนิค้าเท่านั้น มนัอาจสร้างมลูค่าเป็นทวคีณู ถ้ามผีูส้นใจ
ซื้อโนว์ฮาวเราไปต่อยอด เป็นเป้าหมายของบริษัทในอนาคต” ปราสิทธิ์ พงษ์นุเคราะห์ศิร ิ
กรรมการผู้จดัการ เผยให้เหน็ถงึเป้าหมายของบรษิทั

แม้แต่แนวคดิของบรษิทั สตาร์ ซานทิารแีวร์ (ประเทศไทย) จ�ำกดั ที่ก�ำหนดให้นวตักรรม
เป็น 1 ใน 4 ของการผลติสนิค้านอกจากเรื่องคณุภาพ ดไีซน์ และราคาที่สมเหตสุมผล จาก
แนวคดินี้ท�ำให้บรษิทัสามารถส่งสนิค้าไปทั่วโลกกว่า 40 ประเทศ และยงัท�ำให้ผลติภณัฑ์มี
จดุขายที่โดดเด่นเป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้า เช่น สขุภณัฑ์ Novita ใช้น�้ำเพยีง 2.4 ลติร 
ถอืว่าประหยดัน�้ำที่สดุในโลกกว่ารุน่มาตรฐานทั่วไปโดยเฉลี่ยใช้น�้ำ 6 ลติร ท�ำให้ได้รบัการตอบรบั
อย่างดีจากเมืองดูไบที่ค่าน�้ำค่อนข้างแพง หรือตามสถานที่สาธารณะ เช่น โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสนิค้า

“การสร้างนวัตกรรมไม่จ�ำเป็นต้องใช้เทคโนโลยีขั้นสูงเสมอไป อาจมาในรูปแบบ
กระบวนการท�ำงาน กระบวนการผลติ เป็นวธิกีารที่ท�ำให้ Performance ดมีปีระสทิธภิาพขึ้น 

นวัตกรรมนั้นอาจไม่ใช่ขาย
แค่ในรูปของสินค้าเท่านั้น

มันอาจสร้างมูลค่าเป็นทวีคูณ
ถ้ามีผู้สนใจซื้อโนว์ฮาวเราไปต่อยอด
เป็นเป้าหมายของบริษัทในอนาคต

--ปราสิทธ์ิ พงษ์นุเคราะห์ศิริ--
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นวัตกรรมเป็นตัวสะท้อน
ให้เห็นว่า

องค์กรไม่หยุดพัฒนา
ดังนั้น คุณภาพสินค้าจะไม่มีวัน

ถดถอยน้อยลง
--พฤฒิพงศ์ ว่องอรุณ--

แต่ต้องรู้จกัปรบัใช้ให้เหมาะกบัธรุกจิ นอกจากนี้ นวตักรรมเป็นตวัสะท้อนให้เหน็ว่าองค์กร
ไม่หยุดพัฒนา ดังนั้น คุณภาพสินค้าจะไม่มีวันถดถอย น้อยลง” พฤฒิพงศ์ ว่องอรุณ 
ผู้อ�ำนวยการส�ำนกักรรมการฯ เจ้าของรางวลั SME Thailand Inno Awards 2018 โดดเด่นด้าน
ผลติภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม กล่าว

ลงทุนระยะยาว เพื่อความยั่งยืน

ท่ามกลางธรุกจิที่มกีารแข่งขนัสงู หากสนิค้าไม่มคีวามแตกต่างกย็ากที่จะขายได้ราคา 
หรอืแทบจะต้องให้ฟรถ้ีามตีลาดจนีเป็นคู่แข่ง ดรรชน ีองอาจสริ ิVice President บรษิทั อองกา 
อาทฟูล ไลท์ จ�ำกัด บริการและรับออกแบบแสงสว่างและจ�ำหน่ายไฟ LED ซึ่งชื่นชอบ
เรื่องนวตักรรมเป็นส่วนตวัและมองว่า การสร้างนวตักรรมคอื การลงทนุระยะยาวที่จะท�ำให้
สินค้ามีเอกลักษณ์ ช่วยยกระดับองค์กรให้เหนือคู่แข่ง บริษัทจึงได้สร้างผลงานนวัตกรรม
มากมาย เช่น The Sunflowers การออกแบบประตมิากรรมแสงที่เป็นมติรกบัสิ่งแวดล้อม ที่
ใช้พลงังานแสงอาทติย์เกบ็ไว้ใช้ในตอนกลางคนื จนท�ำให้ได้รบัรางวลัมากมายทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ 

“ถ้าไม่มองเป็นตวัเงนิกน็บัว่าคุม้เพราะได้สร้างสิ่งใหม่ๆ ขึ้นมา อย่างน้อยเป็นการพฒันา
ทมีงานฝึกเดก็ๆ น้องๆ ให้มคีวามพร้อมซึ่งส่งผลดกีบับรษิทัในระยะยาวที่จะพฒันาสนิค้า ท�ำให้
แตกต่างจากคู่แข่งอย่างสร้างสรรค์ ลอกเลยีนแบบยาก มจีดุขายที่เป็นเอกลกัษณ์ของเรา”
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นวัตกรรมไม่เพยีงท�ำให้สนิค้ามจีุดยืนที่แตกต่าง ยังท�ำให้เกิดระบบการท�ำงานที่ยั่งยนื
เหมอืนที่ พเิชษฐ โตนติวิงศ์ ผู้จดัการ บรษิทั ธรรมธรุกจิ ชาวนาธรรมชาต ิ จ�ำกดั ได้น�ำ
นวตักรรมทางความคดิมาเปลี่ยนระบบการท�ำงานของเกษตรกรให้มรีายได้แบบมั่งคั่ง ยั่งยนื 
ด้วยการน�ำชาวนาไปอบรมให้เรยีนรูก้ารท�ำนาแบบไร้สารเคมไีด้ผลผลติเท่าเดมิ แต่ได้คณุภาพ
ชีวิตที่ดี และยังมีรายได้เสริมจากพืชชนิดอื่นๆ นอกจากข้าว ภายใต้หลัก “บันได 9 ขั้น
สูค่วามพอเพยีง” ซึ่งเป็นศาสตร์ของพระบาทสมเดจ็พระปรมนิทรมหาภมูพิลอดลุยเดช ที่วนันี้
ความส�ำเร็จได้ขยายไปในครอบครัวชาวนากว่า 38 ครอบครัว บนพื้นที่นา 800 กว่าไร่ 
จนได้รบัรางวลั SME Thailand Inno Awards 2018 ที่โดดเด่นด้านธรุกจิเพื่อสงัคม 

ถ้าไม่มองเป็นตัวเงินก็นับว่าคุ้ม
เพราะได้สร้างส่ิงใหม่ๆ ข้ึนมา

อย่างน้อยเป็นการพัฒนาทีมงานฝึกเด็กๆ น้องๆ 
ให้มีความพร้อมซึ่งส่งผลดีกับบริษัทในระยะยาว

--ดรรชนี องอาจสิริ--

ส�ำหรับผมนวัตกรรม คือ
การท�ำส่ิงที่แตกต่างไปจากส่ิงที่ท�ำอยู่เดิม
แล้วมันเป็นผลดีกับทั้งผู้อื่นและตนเอง

ส�ำคัญมากตรงที่มันจะท�ำให้ธุรกิจ
โตแบบย่ังยืน

--พิเชษฐ โตนติวิงศ์--
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ต้นแบบองค์กรนวัตกรรม

 ยงัมอีกีหลายธรุกจิที่สามารถน�ำนวตักรรมมาปรบัใช้ได้อย่างเหมาะสม หนึ่งในความส�ำเรจ็
ที่เหน็ได้ชดัคอื WC PLUS+ นวตักรรมห้องน�้ำพกพา ไม่เพยีงช่วยปลดทกุข์ให้คนเดนิทาง ยงัท�ำให้
เจ้าของผลติภณัฑ์บรษิทั ฟิตโมลด์ โซลชูั่น จ�ำกดัเบกิบานกบัตวัเลขของรายได้อกีด้วย ไม่ต่างจาก
ธรุกจิบรกิารรบัฝากและขนส่งกระเป๋าสมัภาระให้กบันกัเดนิทางของ AIRPORTELs Luggage Delivery

 แม้แต่ธรุกจิโรงเชอืดสกุร และจ�ำหน่ายเนื้อสกุรช�ำแหละของบรษิทั เอม็ เอส พ ีอนิเตอร์
ฟู้ดส์ จ�ำกัดน�ำนวัตกรรมมาบริหารจัดการข้อมูลแต่ละสาขาเข้าด้วยกันรองรับการขยายตัว
ของธรุกจิอย่างต่อเนื่อง หรอืการพฒันาผลติภณัฑ์ซอฟต์แวร์เพื่อจดัการปัญหาการรอควิที่แน่น
ของโรงพยาบาลทั้งภาครฐัและเอกชนได้อย่างเหน็ผลเป็นรปูธรรมจาก QueQ (Thailand) 

 การใช้อี-คอมเมิร์ซของบริษัท บรันช์ไทม์ จ�ำกัด ช่วยขยายร้านค้าออนไลน์ให้เติบโต
เข้าสู่ตลาดโมเดิร์นเทรด และการใช้นวัตกรรมผลิตวาล์วแอนตี้แบคทีเรีย “ANA” ของบริษัท 
ไท้เพ้ง วาล์ว แมนแูฟคเจอริ่ง จ�ำกดั และ KANITA (คณติา) แบรนด์เครื่องหนงัไทย ของบรษิทั 
ดู คมั ทมี จ�ำกดั ที่สร้างสรรค์ผลติภณัฑ์จากวสัดธุรรมชาติ

ตวัอย่างที่กล่าวมานี้ล้วนมาจากมนัสมององค์กรของคนไทยที่สร้างผลงานจนคว้ารางวลั SME 
Thailand Inno Awards 2018 ที่ส�ำคญัไม่จ�ำเป็นต้องเป็นนกัวชิาการ องค์กรระดบัใหญ่ ขอแค่มคีวาม
มุง่มั่น น�ำนวตักรรมมาปรบัใช้ ออกแบบการท�ำงาน กส็ามารถสร้างสิ่งใหม่ที่แตกต่างจากท้องตลาด

สร้างโอกาสให้ธรุกจิ ให้โลกไม่ลมื ยนืในแถวหน้าสนามค้าได้แบบยั่งยนื  
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O2O
กระแสทีก่�ำลงัมา

ในธรุกจิออนไลน์

นับตั้งแต่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตบวกกับ
กระแสการใช้สมาร์ตโฟน ท�ำให้ผู้คนใช้เวลาไปกับ
หน้าจอเฉลี่ยวันละหลายชั่วโมง และหนึ่งในกิจกรรม
ที่กระท�ำผ่านหน้าจอคือ การซื้อ-ขายสินค้า และ
บรกิารนั่นเอง ความจรงิแล้ว อ-ีคอมเมร์ิซเริ่มเฟ่ืองฟู
ตั้งแต่ปลายทศวรรษ 1990 และต้นทศวรรษ 2000 
ผู้บริโภคมีทางเลือกอื่นในการซื้อสินค้านอกเหนือ
ไปจากการเดินเข้าร้านค้าจริง 

จากเวบ็ไซต์ การชอปปิงผ่านออนไลน์เริ่มเข้มข้น
ขึ้นเมื่อกระแสโซเชียลเน็ตเวิร์กเข้ามาพร้อมกับ
แอปพลิเคชันบนมือถือ ส่งผลให้ธุรกิจต่างๆ พา
กันเปิดช่องทางการค้าออนไลน์ รูปแบบก็มีตั้งแต่
การท�ำเว็บไซต์บริษัท/ร้าน การน�ำเสนอสินค้า และ
บริการบนแพลตฟอร์มตลาดนัดออนไลน์ เช่น 
อเมซอน อเีบย์ อาลบีาบา เจดดีอทคอม ลาซาด้า 
และช้อปป้ี ไปจนถงึการขายสนิค้าผ่านโซเชยีลมเีดยี
ทั้งหลายแหล่ มีการประเมินว่าปลายปี พ.ศ. 2561 

ความน่าสนใจ
 ความแรงและการเตบิโตของ

การชอปออนไลน์กลายเป็น
จดุจบของร้านค้านบัพนั หลาย
ฝ่ายหวัน่ว่าฤ จะถึงอวสานของ 
Brick-And-Mortar หรอืร้านค้า
แบบดั้งเดิม

 ทว่าจากผลส�ำรวจการซื้อ
สินค้าใน Physical Store ยัง
เป็นที่นิยมไปจนถึงปี พ.ศ. 
2564 เป็นอย่างต�่ำ 

 เกิดกระแสหมนุกลบั ให้เหล่า
แม่ค้าออนไลน์ทีไ่ม่เคยมีหน้าร้าน 
ใช้กลยุทธ์ Online to Offline 
หรอื O2O หนัมาเปิด Physical 
Store กันเป็นแถว

 วมิาล ีววิฒันกลุพาณิชย์

Trendy Marketing
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ยอดขายอี-คอมเมิร์ซทั่วโลกจะมีมูลค่าเกิน 2.8 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ อย่างไรก็ตาม 
ยอดขายออนไลน์นี้คิดเป็นสัดส่วนเพียง 11.9% ของตลาดค้าปลีกทั่วโลกเท่านั้น

	อย่างไรก็ตาม ความแรงของการชอปปิงออนไลน์ท�ำให้เกิดความหวาดหวั่นว่าฤ จะ
ถึงอวสานของ Brick-And-Mortar หรือร้านค้าแบบดั้งเดิม ดังจะเห็นข่าวการปิดตัวของร้าน
ค้าปลีกนับพันแห่งตามห้างสรรพสินค้าในสหรัฐฯ โดยเชื่อว่าสาเหตุหนึ่งมาจากผู้บริโภค
เปลี่ยนไปซื้อของออนไลน์จึงเดินห้างน้อยลง แต่ดูเหมือนกระแสจะหมุนกลับมาที่ออฟไลน์ 
เหตุผลเพราะ 82.5% ของการซื้อ-ขายสินค้ายังคงเกิดขึ้นใน Physical Store อย่างน้อยก็
จนถึงปี พ.ศ.2564 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลส�ำรวจของ CBRE Group ชี้ให้เห็นว่า 
70% ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลกลับมานิยมซื้อสินค้าตามร้านมากกว่า ซึ่งขัดแย้งกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ที่ใช้เวลาหน้าจอเฉลี่ยวันละ 7.5 ชม. 

สอดคล้องกับผลการส�ำรวจของสื่อออนไลน์ TechCrunch ก็ระบุว่า 78% ของผู้บริโภค
ยงัชอบที่จะซื้อสนิค้าในร้าน ท�ำให้ลกูค้าอ้อยอิ่งและเลอืกสนิค้านานกว่าการเลอืกผ่านหน้าจอ
ถึง 6 เท่า สะท้อนให้เห็นว่ายอดค้าปลีกส่วนมากยังมาจากร้าน Physical Store จึงไม่แปลก
ที่อี-คอมเมิร์ซรายใหญ่ และบรรดาร้านค้าย่อยออนไลน์ทั้งหลายที่ไม่เคยมีหน้าร้าน
ต่างก็ปรับมาใช้กลยุทธ์ที่เรียกว่า Online-to-Offline หรือ O2O หันมาเปิด Physical Store 
กันเป็นแถว โดยมีอเมซอน อี-คอมเมิร์ซระดับโลกเป็นผู้จุดกระแส 

ยังคงเกิดขึ้นใน Physical Store
อย่างน้อยก็จนถึง

ปี พ.ศ.2564

82.5%
ของการซื้อ-ขาย

สินค้า

CBRE Group ชี้ให้เห็นว่า

70%
ของผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนยีล

กลบัมานยิมซ้ือสนิค้าตามร้านมากกว่า

TechCrunch กร็ะบวุ่า

78%
ของผูบ้รโิภค

ยงัชอบทีจ่ะซือ้สนิค้าในร้าน
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ยักษ์ใหญ่อี-คอมเมิร์ซโลกรุกออฟไลน์

	อเมซอนเริ่มด้วยการเปิดร้านหนังสือในซีแอตเทิลเมื่อปลายปี พ.ศ.2558 หลังจาก
ชิมลางด้วยการเปิด Pop-Up Store แล้วได้รับการตอบรับดี ไม่เพียงเท่านั้น อเมซอนยัง
ทดลองเปิด Amazon Go ร้านสะดวกซื้อแบบไม่มีแคชเชียร์ ลูกค้าซื้อสินค้า ระบบจะท�ำการ
หักเงินจากแอปฯ บนมือถือโดยอัตโนมัติ และล่าสุดที่เป็นข่าวฮือฮาคือ การรุกธุรกิจซูเปอร์
มาร์เก็ตโดยการซื้อกิจการ Whole Foods ด้วยมูลค่าสูงถึง 13,700 ล้านดอลลาร์ฯ เท่านี้ก็
น่าจะท�ำให้มองเห็นว่าร้านค้าแบบออฟไลน์ยังมีความส�ำคัญอยู่ไม่น้อย 

	ส่วนอาลีบาบา อี-คอมเมิร์ซจากแดนมังกรที่เป็นคู่แข่งของอเมซอนก็ไม่น้อยหน้า 
กว้านซื้อห้างสรรพสินค้าและช้อปปิ้งมอลล์ รวมถึงเปิดซูเปอร์มาร์เก็ตเหอหม่า มอร์มอลล์ 
และทีมอลล์ โกลบอลเพื่อรองรับกลยุทธ์ New Retail ที่เชื่อมต่อการค้าแบบออนไลน์ และ
ออฟไลน์เข้าด้วยกัน ขณะที่ JD.com คู่แข่งอาลีบาบาก็ประกาศเปิดร้านสะดวกซื้อ 1 ล้าน
สาขาใน 4 ปีข้างหน้า ด้าน Flipkart อี-คอมเมิร์ซรายใหญ่สุดของอินเดียเปิดร้านออฟไลน์
ตามหัวเมืองเล็กๆ และพื้นที่ที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตยังไม่แพร่หลาย 

ที่กล่าวมาข้างต้นเป็นการรกุธรุกจิออฟไลน์ของยกัษ์ใหญ่ในวงการอ-ีคอมเมริ์ซโลก แต่
สิ่งที่น่าจบัตาคอื บรรดาร้านค้าออนไลน์รายย่อยที่ไม่เคยมหีน้าร้านมาก่อน หนัมาเปิดหน้าร้าน 
ไล่มาตั้งแต่ Bonobos ร้านค้าปลกีแฟชั่นผูช้ายเปิดชอ็ป “Guide Shop” ในนวิยอร์กไว้ให้ลกูค้า
มาลองสนิค้าในร้านแล้วสั่งซื้อออนไลน์ ร้าน Warby Parker ร้านแว่นออนไลน์ขยายไปเปิด
ร้านค้าจรงิ ปรากฏว่าขายดกีว่าเดมิโดยที่ยอดขายมากกว่าครึ่งมาจากร้านออฟไลน์ Bauble Bar 
ร้านจ�ำหน่ายอญัมณแีละเครื่องประดบัออนไลน์กเ็ปิดร้านค้าเพื่ออ�ำนวยความสะดวกให้ลกูค้า
ได้เข้ามาเลอืกและลองสนิค้า เช่นเดยีวกบั Pomelo แบรนด์แฟชั่นออนไลน์จากเอเชยีที่สาวไทย
คุ้นเคยดกีม็าเปิดร้าน Pop–Up ที่สยามเซน็เตอร์เช่นกนั ฯลฯ 
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3 เหตุผลร้านค้าออนไลน์ขยับมาเปิดร้านออฟไลน์

 สร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าผ่านประสาทสัมผัส ต่อให้การซื้อสินค้าออนไลน์
สะดวกสบายแต่ลูกค้าส่วนมากยงัพอใจที่จะได้เหน็ ได้สมัผสั ได้จบัต้องสนิค้า จากการส�ำรวจ
พบว่า 73% ของผู้บรโิภคมคีวามต้องการทดลองสนิค้าหรอืเหน็สนิค้าก่อนซื้อ การม ีPhysical 
Store สามารถตอบโจทย์ตรงนี้ นอกจากนั้น พนักงานในร้านจะคอยเป็นตัวแทนแบรนด์
ในการไขข้อข้องใจเมื่อลกูค้ามคี�ำถาม และท�ำให้ลดความเสี่ยงในการตดัสนิใจหรอืเลอืกพลาด
เมื่อลูกค้าได้ลองสนิค้านั้นก่อนซื้อ

 เป็นจดุกระจายสินค้า น�ำเสนอบรกิารทีร่วดเรว็ขึน้ Physical Store จะไม่ได้เป็นแค่
โชว์รูมแสดงสินค้า หากยังเป็นที่พักสินค้า คือแทนที่จะมีคลังสินค้าแห่งเดียว ก็กระจาย 
ออร์เดอร์ไปตามร้านออฟไลน์ สาขาไหนใกลส้ดุกร็บัออรเ์ดอรน์ั้นไปสง่ นอกจากชว่ยลดเวลา 
ลดค่าใช้จ่ายในการส่ง ท�ำให้ผูป้ระกอบการประหยดัต้นทนุ ลกูค้าเองกไ็ด้รบัสนิค้าเรว็ขึ้นด้วย 
ยงัสามารถใช้เป็นจดุที่ลูกค้ามารบัสนิค้าหรอืคนืสนิค้า อ�ำนวยความสะดวกยิ่งขึ้นไปอกีด้วย

 สร้างความน่าเชือ่ถอืและความผกูพนัระหว่างแบรนด์กบัลกูค้า ยกตัวอย่าง 
“เสี่ยงหงซู”  Social Commerce ใหญ่สดุของจนีที่สั่งสมฐานสมาชกิกว่า 100 ล้านคนเพิ่งเปิด 
Physical Store ชื่อ RED Home แห่งแรกในเซี่ยงไฮ้ ใชเ้วลาไม่ถงึ 2 สปัดาห ์ลกูคา้แห่ใช้บรกิาร
ล้นหลามจนกลายเป็นร้านยอดนยิมในพรบิตา 

มีความต้องการทดลองสินค้า
หรือเห็นสินค้าก่อนซื้อ

73%
ของผู้บริโภค

โดยสรุป แพลตฟอร์มการซื้อ-ขายสนิค้าและบรกิารทางออนไลน์จะยงัคงอยู่ แต่ใน
อนาคตจะประสบความส�ำเร็จยิ่งขึ้นต้องมีการผนวกกับร้านค้าจริงด้วยเพื่อให้เกิด Omni 
Channel หรือการเชื่อมโยงช่องทางต่างๆ เป็นหนึ่งเดียวทั้งออนไลน์ และออฟไลน์ เพื่อ
สร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าได้จบัจ่ายสนิค้าและบรกิารแบบราบรื่นและไม่สะดดุ 
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ความน่าสนใจ
 ไม่บ่อยนกัทีไ่ด้เหน็ธรุกจิ

จากภธูรก้าวไปผงาดบนเวที
ธรุกจิโลก 

 ด้วยการเข้าถงึความต้องการ
ผูซ้ือ้ สร้างจดุแขง็ให้ตวัเอง 
เพ่ิมความเป็นมอือาชพีใน
ธุรกิจเฉพาะทาง ยึดหลัก
คุณธรรมน�ำธุรกิจ ไม่เอา
เปรยีบผูบ้รโิภค 

 ทะยานสูผู่ผ้ลติระดบัโลก
สร้างรายได้ระดับพันล้าน
บาทต่อปี

SME Corner

 กองบรรณาธกิาร ด้วยปัญหาเรื่องก�ำแพงภาษีจากผู ้น�ำเข้า
จึงได้เปลี่ยนบริบทมาเป็นผู้ผลิตและจ�ำหน่ายตาข่าย
และอุปกรณ์การประมง การเกษตร ตลอดจน
อตุสาหกรรมอื่นๆ ภายใต้แบรนด์ “เรอืใบ” หรอื “SHIP” 
ในนามบริษัท ขอนแก่นแหอวน จ�ำกัด หรือ KKF
ในปี พ.ศ.2520

บวร เสรีโยธิน ประธานกรรมการบริหาร เผยว่า
ขณะนั้นบริษัทมีความช�ำนาญในเรื่องการตลาด แต่
ยังขาดทักษะในการผลิตจึงได้ติดต่อซื้อเครื่องจักร
จากไต้หวันมาโดยมีเงื่อนไขว่าผู้ขายต้อง Support 
ในเรื่องของโนวฮ์าว เทคนคิในการผลติ จากนั้นจงึได้
ตั้งโรงงานที่ขอนแก่น ถือว่าเป็นแหล่งแรงงานที่มี
ฝีมือที่มีความรู้เกี่ยวกับการถักแห และความช�ำนาญ
ในการใส่ทุ่น ใส่ตะกั่วประกอบจนเป็นอวนส�ำเร็จรูป

ขอนแก่นแหอวน
จาก Local Brand    สูธ่รุกจิระดบัโลก
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ได้ดีที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กลายเป็นจุดเด่นของขอนแก่นแหอวนที่สามารถ
ผลิต Finished Goods ได้เพียงแห่งเดียวของภาคอีสาน

ข้อได้เปรยีบดงักล่าวถูกเสรมิให้แกร่งขึ้นด้วยการใส่ใจในการพฒันาตวัผลติภณัฑ์ตั้งแต่การ
คดัเลอืกวตัถดุบิ เช่น การเลอืกใช้เส้นใยขนาดพอเหมาะไม่ใหญ่เกนิไปมผีลท�ำให้ได้อวนมี
คณุสมบตัทิี่ดคีอื นิ่ม พลิ้วไปกบัน�้ำ ท�ำให้ประสทิธภิาพการจบัปลามคีณุภาพต่างจากอวนที่แขง็ไป
เมื่อปลาว่ายมาชนจะเด้งออก ฉะนั้นผลติภณัฑ์ของบรษิทัจงึได้รบัการตอบรบัจากกลุม่ลกูค้าที่มี
ตั้งแต่กลุม่ชาวบ้านไปจนถงึกลุม่อตุสาหกรรมการท�ำประมง ชนดิที่บนัไดโรงงานไม่เคยแห้ง

“พอมาเป็นผูผ้ลติเองยิ่งต้องเพิ่มความเข้าใจของลกูค้าให้มากยิ่งขึ้น เพราะอวนมมีากมาย
หลายชนดิ เราต้องผลติให้ตรงกบัความต้องการของแต่ละตลาด เช่น อวนที่ใช้จบัปลาน�้ำจดื 
น�้ำทะเล อวนชายฝ่ัง อวนทะเลลกึ ท�ำให้เราสามารถเข้าถงึลกูค้าได้ทกุกลุม่และขยายตวัได้ทกุปี”

ก้าวสู่ Specific Business มืออาชีพ

อกีหนึ่งปัจจยัที่ท�ำให้ขอนแก่นแหอวนผงาดขึ้นมาได้คอื องค์ความรู้ และประสบการณ์
ที่สั่งสมมาท�ำให้บริษัทตัดสินใจผลิตเครื่องจักรขึ้นเองเพื่อทดแทนการน�ำเข้าภายใต้บริษัท 
ฟอร์จูน แมชชนีเนอรี่ จ�ำกดั ท�ำให้ได้เครื่องจกัรที่สามารถผลติสนิค้าได้ตามที่ต้องการมาก
ยิ่งขึ้น และช่วยให้ราคาสนิคา้ไม่สูงมากนกัเมื่อเทยีบกบัผูผ้ลติรายอื่นที่ต้องน�ำเข้าเครื่องจกัร 
และสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีจุดเด่นที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าไม่เพียงเฉพาะตลาด
ในประเทศยงัขยายไปยงัประเทศเพื่อนบ้าน เมยีนมา อนิเดยี ลาว เวยีดนาม 
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ในขณะที่กจิการก�ำลงัไปไดด้ ีกลบัต้องชะงกักบัเหตกุารณ์วกิฤตต้มย�ำกุง้ในปี พ.ศ.2540 
ซึ่งส่งผลกระทบอย่างรนุแรงต่อบรษิทัที่กู้เงนิมาเพื่อขยายกจิการ เป็นอกีเหตผุลท�ำให้บรษิทั
หนัไปบกุตลาดต่างประเทศอย่างจรงิจงั เพื่อน�ำเงนิสกลุต่างประเทศมาชดเชยกบัค่าเงนิบาท
ที่แขง็ขึ้น พร้อมใช้จดุแขง็คอื การผลติสนิค้าที่เข้าถงึความต้องการผู้บรโิภคในราคายตุธิรรม
และการสร้างเครอืข่ายร่วมมอืกบัลูกค้าเป็น Joint Venture ร่วมกนัพฒันาสนิค้าและกระจาย
สินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภค เหมือนพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาสเนื่องจากสินค้าได้รับการตอบรับ
อย่างดใีนตลาดโลก เช่น ยโุรป อเมรกิา แอฟรกิา ตะวนัออกกลาง 

ปัจจบุนับรษิทัมโีรงงานผลติทั้งหมด 9 แห่งอยูใ่นประเทศไทย 6 แห่ง ประเทศสาธารณรฐั
ประชาชนจนี 2 แห่ง และเมยีนมา 1 แห่ง มกี�ำลงัการผลติรวมกนัประมาณ 1 พนัตนัต่อ
เดือนโดยสินค้า “เรือใบ” กว่า 60% กระจายไปในตลาดต่างประเทศเป็นหลักโดยเฉพาะ
ประเทศที่เป็นตลาดเกดิใหม่อย่างอนิเดยีที่ยงัมคีวามต้องการผลติภณัฑ์ประเภทนี้สูง

จากเครื่องจักรเพียง 10 เครื่องขยายเพิ่มอีกกว่า 600 เครื่องพร้อมกับรายได้กว่า 
3 พนัล้านบาท และการจดังานฉลองครบรอบ 40 ปีไปอย่างยิ่งใหญ่เมื่อปลายปีที่แล้ว บวร
เผยว่า ปัจจยัหลกัอย่างหนึ่งที่องค์กรยดึถอืมาตลอด 4 ทศวรรษคอื การท�ำธรุกจิแบบมคีณุธรรม 
ผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพในราคาที่เป็นธรรม ไม่ฉวยโอกาสขึ้นราคาสินค้า กลายเป็น
อกีจดุเด่นหนึ่งที่ท�ำให้ได้รบัความไว้วางใจจากกลุ่มลูกค้า 

 เข้าถึงความต้องการ
     ของผูใ้ช้

 ผลิตเครือ่งจักร
    ผลิตสนิค้าเอง

 การสร้าง
    ความน่าเช่ือถอื

3 หลัก
ท�ำให้ธุรกิจแหอวน

ก้าวสู่สากล

แหอวนวันนี้ไม่ได้เกิดจากการถักทอของพนักงานอย่างเดียวยังรวมไปถึงพันธมิตร
ทางการค้า ผู้บรโิภคที่ช่วยกนัสร้างแหอวนแผ่วงขยายไปในทกุน่านน�้ำทั่วโลก 

การท�ำธุรกิจไม่ใช่การเอาเปรียบ ผู้บริโภคคือผู้ท่ีท�ำให้เรามีวันนี้
เราต้องตอบแทนให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์มากที่สุด
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ความน่าสนใจ

 เปอร์เซ็นต์ท่ีลูกค้าเห็น
ของปุ๊บแล้วซื้อปั๊บ นับ
โอกาสได้แทบเป็นศูนย์

 เม่ือคลิกแรกไม่สามารถ
เรียกออร์เดอร์จากลูกค้า
ออนไลน์ได้ทันที จึงต้อง
มคีอนเทนต์ดีๆ  มาเรยีกร้อง
ความสนใจ

 การพัฒนาคอนเทนต์
ให้ถูกจังหวะสอดคล้อง
กับข้ันตอนการขายด้วย 
Sales Funnel เป็นค�ำตอบ
ช่วยเปลีย่นจากผูเ้ยีย่มชม
ให้กลายเป็นลูกค้าได้อย่าง
เป็นระบบ

Digital Planet

 ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช ท่ีปรึกษา และผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการตลาดดิจิทัล และอี-คอมเมิร์ซ 

ขายได้ชัวร์ !
วนันี้ขออนญุาตแนะน�ำระบบขั้นตอนการขายที่เรยีกว่า 

Sales Funnel ซึ่งผมคดิว่า มนัส�ำคญั และจ�ำเป็นมาก
ส�ำหรับผู้ประกอบการออนไลน์ โดยเฉพาะการท�ำการ
ตลาดคอนเทนต์ให้สอดคล้องกับขั้นตอนการขาย เพื่อ
เปลี่ยนผู้เยี่ยมชมให้กลายเป็นลูกค้าได้อย่างเป็นระบบ 
ซึ่งหากเขา้ใจ และใช้อย่างถกูตอ้ง ผมมั่นใจว่า ยอดขาย
ธรุกจิของคณุต้องดขีึ้น 

ทั้งนี้ผู้ประกอบการออนไลน์ที่พฒันาคอนเทนต์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะ Facebook ที่
พยายามบูสต์โพสต์โฆษณา แต่กลับไม่ได้ลูกค้าเท่าที่
ควร ไม่คุ้มค่ากับเม็ดเงินโฆษณาที่ใช้ไป ซึ่งแน่นอนว่า 
มนัมหีลายปัจจยัที่ท�ำให้ไม่ประสบความส�ำเรจ็ ตั้งแต่ตวั
สนิค้าที่ความต้องการในตลาดอาจไม่สูงมากนกั ไปจนถงึ
การท�ำคอนเทนต์ที่มุง่เน้นการขายเพยีงอย่างเดยีว โอกาส
ที่จะได้ลกูค้าที่เหน็ปุ๊บซื้อปั๊บ นบัหวักนัได้เลยทเีดยีว ยิ่ง
พฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ คลิกแรกของพวกเขา
ไม่เคยเป็นคลกิสดุท้าย หรอืพดูง่ายๆ คอื ลกูค้าออนไลน์
ไม่ตัดสินใจในคลิกแรกที่พบสินค้านั่นเอง ดังนั้น การ
พัฒนาคอนเทนต์ให้สอดคล้องกับขั้นตอนการขายด้วย 
Sales Funnel จงึเป็นค�ำตอบที่ช่วยคณุได้

ด้วยคอนเทนต์ที่ใช่
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Sales Funnel ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ การรบัรู้ (Awareness) การมสี่วนร่วม สนใจ 
ใคร่ครวญ พจิารณา (Engagement & Consideration) และคอนเวอร์ชนั (Conversion) อย่างไรกด็ ี
การท�ำคอนเทนต์ให้สอดรบักบั 3 ขั้นตอนของ Sales Funnel จะท�ำให้สามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมาย
ที่อยู่ในแต่ละขั้นตอนได้ดกีว่า ซึ่งต่อไปนี้คอื

TOFU (Top of Funnel)

หมายถงึ โพสต์ที่มุ่งเน้นไปยงักลุ่มเป้าหมายที่ยงัไม่รู้จกัธรุกจิของเรา ซึ่งตรงกบัขั้นตอนขาย
ที่เรยีกว่า Awareness รปูแบบการโพสต์จะไม่เน้นฮาร์ดเซลล์ แค่ต้องการให้ลกูค้าใช้เวลากบัคอนเทนต์
ของแบรนด์ เช่น Buffer ธรุกจิผู้ให้บรกิารระบบจดัการโซเชยีลมเีดยี โพสต์คลปิวดิโีอสอนท�ำไฟล์
ภาพเคลื่อนไหว GIF เพื่อสร้างความสัมพันธ์เบื้องต้นกับกลุ่มเป้าหมาย โดยในโพสต์ดังกล่าว
จะไม่มขี้อมูลผลติภณัฑ์ นอกจากโลโก้ Buffer ที่มมุบนซ้ายของโพสต์ขณะชมวดิโีอเท่านั้น โพสต์
ที่มปีระโยชน์ และไม่เน้นขายของตั้งแต่แรกจะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายรู้สกึดกีบัแบรนด์ 

TOFU

MOFU

BOFU

สร้างการรับรู้แบรนด์
(AWARENESS)

Tofu และ Mofu
สร้างการรับรู้ และความสัมพันธ์ (ชอบและเชื่อ)

Bofu ปิดการขาย

สร้างการมส่ีวนร่วมเพือ่ให้กลุ่มเป้าหมาย
ที่มีศักยภาพแสดงตัวออกมา
(Engagement)

ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ด้วยข้อเสนอ หรือโปรโมชั่นที่น่าสนใจ
(Conversion)

เริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์ด ้วย
คอนเทนต์ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ และ
เกี่ยวข้องกับสินค้า บริการโดยอ้อม 
ไม่มลีงิก์ ไม่มปีุม่ด�ำเนนิการผลติภณัฑ์ 
มีแต่โลโก้เล็กๆ ให้ลูกค้าเห็นก็พอ 
มนัเป็นคอนเทนต์ที่มาแชร์อกีต่างหาก 
(ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายชอบ)

พดูถงึแบรนด์ หรอืจดุแขง็ของแบรนด์มากขึ้น รูอ้ะไร เก่งอะไร 
ท�ำออกมาเป็นคอนเทนต์เชงิลกึ แล้วให้กลุม่เป้าหมายคลกิ 
เพื่อให้ประโยชน์จากคอนเทนต์ของเราได้ “สร้างความเช่ือ” 
อนัจะน�ำไปสูข่ั้นตอนการปิดการขายง่ายขึ้น

การท�ำตลาดคอนเทนต์กับขั้นตอนการขาย
(Content Marketing with sales funnel)

3 แนวทางการโพสต์คอนเทนต์
เพื่อตอบสนองความสนใจ และความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
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MOFU (Middle of Funnel)

จะเป็นโพสต์ที่มุ่งเน้นให้กลุ่มเป้าหมายปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์
เชงิลกึ (Engagement) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้ท�ำความรู้จกักบัจดุแขง็ และคณุค่าของ (ธรุกจิ) 
แบรนด์ ด้วยการกระตุ้นให้ด�ำเนนิการ (Call to Action) บางอย่าง ต่อเนื่องจากขั้นตอนแรกที่กลุ่ม
เป้าหมายที่เริ่มรู้จักแบรนด์บ้างแล้ว เช่น การโพสต์แนะน�ำตัวแบรนด์ด้วยคอนเทนต์ที่มีคุณค่า 
โดยการให้คลิกโพสต์ไปฟังพอดแคสต์เกี่ยวกับกลไกการน�ำส่งโพสต์แบบออร์แกนิกบนนิวส์ฟีด
ของ Facebook และ Instagram หรือปุ่ม Download ไฟล์พอดแคสต์บทความเรื่องนี้ไปเก็บไว้
ในเครื่อง ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาคอนเทนต์ที่ให้คุณค่าที่บ่งบอกจุดแข็งของแบรนด์ 
พร้อมทั้งเพิ่มลิงก์ หรือปุ่มกระตุ้นให้ด�ำเนินการในลักษณะนี้ เพื่อสร้างความสัมพันธ์เชิงลึก
กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหากพวกเขานิยมชมชอบในคอนเทนต์ และจุดแข็งของแบรนด์ที่น�ำเสนอ
ในโพสต์ลกัษณะนี้อย่างต่อเนื่อง เมื่อเข้าสูข่ั้นตอนสดุท้ายของการท�ำตลาดคอนเทนต์ด้วยขั้นตอน
การขาย โอกาสที่จะประสบความส�ำเรจ็กจ็ะมมีากขึ้น

BOFU (Bottom of Funnel)

หมายถงึ โพสต์ที่มหีน้าที่คอนเวร์ิต (Convert) หรอืเปลี่ยนสถานะของกลุม่เป้าหมายให้กลาย
เป็นลูกค้า (สมาชกิ ผูเ้ข้าร่วมอเีวนต์ หรอื Leads ฯลฯ) จากกรณศีกึษาของ Buffer โพสต์ขั้นตอนนี้
จะชดัเจนจะมุ่งเน้นความพยายามที่จะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายตดัสนิใจซื้อ ทดลองใช้ เข้าร่วมงาน 
หรือเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจเรา ในที่นี้ Buffer ให้ลูกค้าคลิกปุ่มทดลองใช้บริการจัดการ
โซเชยีลมเีดยีฟร ี14 วนั ซึ่งท�ำให้ได้ Leads ที่มโีอกาสปิดการขายใช้บรกิารต่อได้ 

เหน็ไหมครบัว่า การท�ำคอนเทนต์ให้สอดคล้องกบัขั้นตอนขาย ท�ำให้สามารถเข้าถงึ
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ซึ่งผู้ประกอบการสามารถท�ำคอนเทนต์ TOFU เพื่อสร้าง
การรบัรู้ในวงกว้างก่อน จะได้กลุ่มที่สนใจที่มขีนาดเลก็แต่มโีอกาสมากขึ้น จากนั้นโพสต์
โฆษณาไปยงักลุ่ม MOFU เพื่อให้เขารู้จกัแบรนด์มากขึ้น และค่อยส่งคอนเทนต์ต่อไปยงั 
BOFU เพื่อปิดการขาย เพราะกลุ่มเป้าหมายที่ผ่านมาถึงขั้นนี้ ภาษาการตลาดเรียกว่า 
Warm Leads (กลุ่มที่มคีวามพร้อมเป็นลูกค้าสูงมาก) ควรเปิดโอกาสให้ได้ลองใช้สนิค้า 
หรอืบรกิาร เพื่อปิดการขายได้เลย หวงัว่าแนวทางการท�ำการตลาดคอนเทนต์ให้สอดคล้อง
กบั Sales Funnel จะช่วยให้ทกุท่านประสบความส�ำเรจ็มากยิ่งขึ้นนะครบั 
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ความน่าสนใจ 
 ในการท�ำธรุกรรมระหว่าง

ประเทศ อาจจะมกีารจ่าย
ค่าบริการไปยงัต่างประเทศ 

 ค่าบริการใดบ้างท่ีเข้าข่าย
จะต้องถกูหกั ณ ทีจ่่าย หรอื
ต้องน�ำส่งภาษมีลูค่าเพิม่ 

 ตรวจสอบให้ดจีะได้ไม่ผดิ
ต่อกฎหมาย และไม่เสีย
ผลประโยชน์เพราะบาง
ประเทศอาจมีข้อยกเว้น 
หรอืลดอัตราภาษี

Tax

 ศริรัิฐ โชตเิวชการ การท�ำธุรกรรมระหว่างประเทศ อาจ
จะมีการจ่ายค่าบริการไปยังต่างประเทศ 

ซึง่สิง่ทีจ่ะต้องค�ำนงึถงึกค็อื ค่าบรกิารเหล่านัน้ 
จะต้องถูกหัก ณ ที่จ่าย หรือต้องน�ำส่งภาษี
มูลค่าเพิ่มหรือไม่

กรณีนี้ขอกล่าวถึงการหักภาษี ณ ที่จ่ายก่อน 
จากประสบการณ์ที่เคยเจอ คนส่วนใหญ่จะเข้าใจว่า 
การจ่ายค่าบริการไปต่างประเทศ จะต้องหักภาษ ี
ณ ที่จ่าย 15% แต่ในความเป็นจริงนั้น จะต้อง
พิจารณาในรายละเอียดว่า

วิธีดูการหักภาษี ณ ที่จ่ายส�ำหรับการจ่ายค่า
บริการ ให้ดูที่กฎหมายหลักก่อน คือมาตรา 70 
ซึ่งมีใจความว่า

จ่ายค่าบริการประเภทไหน

จ่ายไปยังประเทศใด

จ่ายค่าบรกิารไปต่างประเทศ

มีภาระภาษีอะไรบ้าง
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ในการพิจารณาเรื่องภาษีหัก ณ ท่ีจ่ายในการจ่ายค่าบริการไปยังต่างประเทศนั้น 

“บริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลท่ีตั้งขึ้นตามกฎหมาย
ของต่างประเทศท่ีมิได้ประกอบกิจการในประเทศไทย 
และได้รับเงินได้พึงประเมินตามมาตรา 40(2)(3)(4)(5) หรือ 
(6) ที่จ่ายจากหรือในประเทศไทย 

การเสียภาษีกรณีน้ี
กฎหมายให้เสียโดยวิธีหักภาษี คือ

 ผู้จ่ายเงินได้ดังกล่าวจะต้องหักภาษี
จากเงินได้พึงประเมินที่จ่ายตามวิธีการ
และอัตราดังหัวข้อถัดไป

 ทั้งนี้ไม่ว่าใครจะเป็นผู้จ่ายเงินได้ก็ตาม 
ภาษทีี่หกัไว้ในกรณนีี้เป็นภาษทีี่เสยีเดด็ขาด
จึงเสร็จสิ้นเป็นรายครั้งไป”

ไม่ต้อง
หัก ณ ที่จ่าย

ถ้ามี
อาจจะได้รับยกเว้น
หรือลดอัตราภาษี

หัก ณ ที่จ่าย

คือต้องพิจารณาว่า ค่าบริการนั้น
จัดเป็นเงินได้ประเภท 40(2) จนถึง (6) 
หรือไม่ ถ้าหลุดจาก 5 ประเภทนี้แล้ว 

1

แต่ถ้าตกอยู่ใน 5 ประเภทนี้ ยังต้อง
พิจารณาต่อว่ากิจการของคู่ค้ารายนั้น ตั้ง
อยู่ในประเทศที่มีการจดอนุสัญญาภาษี
ซ้อนกับเราหรือไม่

2

มาตรา 70 
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ส�ำหรับเร่ืองภาษีมูลค่าเพิ่ม ก็แค่พิจารณาว่าผลของงานบริการน้ันได้ถูกใช้
ในประเทศไทยหรือไม่

ถ้าค�ำตอบคือใช่ ก็ต้องน�ำส่งภาษีมูลค่าเพิ่ม

ตัวอย่าง

ส่วนในการพิจารณาเกี่ยวกับการน�ำส่งภาษีมูลค่าเพิ่มนั้น ให้พิจารณาว่า

 บรกิารดงักล่าวนั้น ให้บรกิารในต่างประเทศ แต่มกีารส่งผลของการให้บรกิารมาใช้ในประเทศไทยหรอืไม่ 

1.การจ่ายค่าโฆษณา

ถ้าบริษทัในประเทศไทยมีการจ่ายค่าโฆษณา
ใน Search Engine ให้กบับรษิทั G. ในต่าง

ประเทศ เรามาพจิารณาว่า ค่าโฆษณาจดั
อยูใ่นเงนิได้ประเภทใด?

ค�ำตอบคอื ค่าโฆษณา จดัอยูใ่นเงนิได้ประเภท 
40(8) ซึ่งไม่ได้ถกูระบอุยูใ่นมาตรา 70 ดงันั้น 
การจ่ายค่าโฆษณาดงักล่าวจงึไม่ต้องมกีารหกั
ภาษ ีณ ที่จ่าย และจงึไม่ต้องพจิารณาต่อว่า
คู่ค้านั้นตั้งอยูใ่นประเทศใด

ค่าโฆษณา

ไม่ต้องมีการหักภาษี
ณ ที่จ่าย

 บรษิทัผูจ่้ายเงนิได้นี้ ต้องน�ำส่ง
ภาษมีลูค่าเพิ่ม 7% ของค่าบรกิาร 
ในนามของบริษัทในต่างประเทศ
ด้วยแบบฟอร์ม ภ.พ.36

 แต่ในขณะเดยีวกนับรษิทัผูจ่้าย
เงินได้ก็สามารถน�ำใบเสร็จที่ได้
จากกรมสรรพากรมาหกัเป็นภาษี
ซื้อของบรษิทัตนเองได้เช่นกนั

แนววินิจฉัยอันน่ารัก
ของกรมสรรพากรก็คือ 

การโฆษณาบน Search 
Engine นั้น แน่นอนต้อง
มีคนในประเทศไทยเห็น 
จึงถือว ่าเป ็นบริการ
ในต่างประเทศที่น�ำผล
ของการบริการมาใช้
ในราชอาณาจักร ดังนั้น

7%
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ตัวอย่าง
2.การจ่ายค่า Software

บริษัทในไทยซื้อ Software บัญชี จากคู่ค้า
ในประเทศสหรฐัอเมรกิา =
Software บญัช ีจดัเป็นเงนิได้ประเภท 40(3) ค่าสทิธิ

 ผูจ่้ายเงนิได้นี้จงึมภีาระในการหกั ณ ที่
จ่าย 15% ตามมาตรา 70

 แต่ยงัจ่ายเลยไม่ได้ ต้องมาดตู่อว่า
ประเทศสหรฐัฯ นัน้มกีารจดอนสัุญญา
ภาษซ้ีอนกบัประเทศไทยหรอืไม่

ซึ่งในเวบ็ไซต์ของกรมสรรพากรระบวุ่ามจีด
กนัไว้ ฉะนั้นกต้็องไปดตู่ออกีว่าในอนสุญัญา
ภาษซ้ีอนที่จดไว้กบัประเทศสหรฐัฯ นั้น เขยีน
เกี่ยวกบัเรื่อง Software ไว้อย่างไร

ปรากฏว่าเขาระบวุ่าถ้าจ่ายค่า Software ให้หกัภาษ ีณ ที่จ่ายเพยีง 5%

ดงันัน้ ในกรณีนี้

 บรษัิทผูจ่้ายเงินได้จะต้องหกัภาษี ณ ทีจ่่าย 5% 
จากค่าบรกิารแล้วน�ำส่งกรมสรรพากรด้วย ภ.ง.ด.54 

 แต่ถ้าคูค้่าของเราอยูใ่นประเทศทีไ่ม่มีอนสุญัญาภาษซ้ีอนกบัประเทศไทย
กจ็ะต้องโดนภาษหีกั ณ ที่จ่ายไป 15% เตม็ๆ

ทีน้ีมาดูกันว่าจะต้องน�ำส่งภาษีมูลค่าเพิ่มหรือไม่ ก็พิจารณาว่าบริการนั้นได้ถูกน�ำมาใช้
ในประเทศไทยหรอืไม่

แน่นอน ค�ำตอบคอื Software นัน้ถกูน�ำมาใช้ในประเทศไทย ดงันัน้ บรษิทัผูจ่้ายเงนิได้นี้

ต้องน�ำส่งภาษมูีลค่าเพิ่ม 7% ของค่าบรกิารในนามของบรษิทัในต่างประเทศด้วยแบบฟอร์ม ภ.พ.36 แต่
ในขณะเดยีวกนับรษิทัผูจ่้ายเงนิได้กส็ามารถน�ำใบเสรจ็ที่ได้จากกรมสรรพากรมาหกัเป็นภาษซีื้อของบรษิทั
ตนเองได้เช่นกนั เส้นตายของการน�ำส่งภาษทีั้ง 2 ประเภทนั้น คอืภายในวนัที่ 7 ของเดอืนถดัไป

จะเหน็ได้ว่าการจ่ายค่าบรกิารไปต่างประเทศเป็นเรื่องที่ต้องระวงัและเชก็ให้ถี่ถ้วนว่ามภีาระภาษอีะไร อย่างใด
บ้าง ซึ่งการตคีวามว่าเงนิที่จ่ายนั้นเป็นเงนิได้ประเทศใดหรอืการพจิารณากฎหมายเกี่ยวกบัอนสุญัญาภาษซ้ีอน
เป็นเรื่องที่ซบัซ้อนควรจะต้องปรกึษาคนในวชิาชพีที่มปีระสบการณ์ช่วยแนะน�ำให้จะปลอดภยักว่า 

ซือ้ Software
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น�ำความล�้ำท�ำให้ชีวิตง่าย ขยายโอกาสธุรกิจ

นวัตกรรม


