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ที่เปลี่ยนแปลง  
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ส�ำนักวิชาพื้นฐานและภาษา สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น

 
บทคัดย่อ

	 ตลาดเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ในประเทศญีปุ่น่มกีารแข่งขนัรนุแรง สรุาพืน้บ้านญีปุ่น่หรอืเรยีกอกีอย่างว่าสรุา
แห่งชาติญี่ปุ่น (國酒：kokushu ) อย่างเหล้าสาเก และโชจู เป็นสุราที่รัฐบาลญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญและสนับสนุน
นั้นมีปริมาณการบริโภคลดลงเนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการตลาดได้เปลี่ยนแปลงไป ทั้งการเปลี่ยนเป็นสังคม 
ผูส้งูอาย ุกระแสรกัสขุภาพมมีากขึน้ สภาพเศรษฐกจิตกต�่ำต่อเนือ่งท�ำให้ประชาชนไม่ค่อยมกีารใช้จ่าย วฒันธรรม
การดื่มสุราที่เปลี่ยนแปลงไป โครงสร้างระบบการกระจายสินค้าเปลี่ยนแปลงไป จ�ำนวนโทจิ (杜氏：Touji) ซึ่ง
เป็นผูค้วบคมุดแูลการผลติสรุาพืน้บ้านแบบดัง้เดมิมจี�ำนวนลดลง แต่ภายใต้สภาพแวดล้อมดงักล่าวกม็ผีูผ้ลติสรุา
พืน้บ้านจ�ำนวนไม่น้อยทีป่ระสบความส�ำเรจ็ทางการตลาด ซึง่ผูผ้ลติเหล่านัน้มกีารปรบัตวัดงันี ้การสร้างความแตก
ต่างให้กับสินค้า การขยายกลุ่มลูกค้าเป็นวัยรุ่นและผู้หญิง อีกทั้งเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์สินค้าให้เหมาะกับกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ การขยายตลาดไปยังต่างประเทศ การเลือกช่องการกระจายสินค้าที่เหมาะสม การน�ำเที่ยวโรงงานสุรา 
การสร้างวฒันธรรมการดืม่สรุาแบบใหม่ทีเ่ข้ากบัสรุาพืน้บ้าน การสร้างความร่วมมอืกนัระหว่างผูผ้ลติสรุาพืน้บ้าน
ในการแลกเปลี่ยนเทคโนโลยีและวัตถุดิบการผลิต

คÓสÓคัญ:	 สุราพื้นบ้านญี่ปุ่น เหล้าสาเก โชจู สภาพแวดล้อมทางการตลาด การปรับตัวของผู้ผลิตสุราพื้นบ้าน 
		  ญี่ปุ่น
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Abstract

	 There have been severe competitions in Japanese liquor market. Traditional Japanese 
liquor, Sake and Shochu, is called Kokushu or Japanese national liquor which is considered 
as an important Japanese liquor industry. Japanese government has supported it for a long 
time, but at present, there is a decrease of traditional Japanese liquor consumption in their 
country. Due to the changes of marketing environment such as the becoming of aging society, 
healthy trends, and the long recessions in Japan impacting the Japanese people’s expenses. 
Many Japanese have rarely consumed the traditional Japanese liquor. These changes affect the 
Japanese alcohol drinking culture, the traditional Japanese liquor distribution structure, and the 
decreased number of traditional Japanese liquor master brewers (Touji). However, there are 
some traditional Japanese liquor brewers have succeeded in their businesses.  They have used 
many adaptive strategies to survive in Japanese alcohol market. The strategies are to make 
the differences of products, to expand the target market to teenagers and women customers, 
to change the product images to match with the new target group, to expand the traditional 
Japanese liquor market to overseas countries, to use suitable distribution channels, to promote 
the traditional Japanese liquor breweries in tourism, to create the new drinking culture with 
traditional Japanese liquor,  and to build the cooperation among the traditional Japanese liquor 
brewers to exchange the new manufacturing technology and raw materials.

Keywords:	Traditional Japanese liquor, Sake, Shochu, Marketing environment, The adaption  
			  of traditional Japanese liquor brewers
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ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

1. บทนÓ
	 เมื่อกล่าวถึงสุราพื้นบ้านของญี่ปุ่นหลายคน
คงนึกถึงเหล้าสาเกเพราะว่าคุ้นเคยและพบเห็นบ่อย
ในร้านอาหารญี่ปุ ่น แต่ความจริงแล้วสุราพื้นบ้าน
ญี่ปุ ่นไม่ได้มีแค่เหล้าสาเกเพียงอย่างเดียวยังมีโชจู  
(焼酎：shochu) และอะวะโมะร1ิ (泡盛：awamori) 
ซึ่งสุราพื้นบ้านเหล่านี้ถูกเรียกอีกอย่างว่า "สุราแห่ง
ชาติ" (國酒：kokushu ) ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมส�ำคัญ
ที่รัฐบาลญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญและสนับสนุนมาอย่าง
ต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมเหล้าสาเก
และโชจูที่เป็นอุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านหลักในตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ญี่ปุ่น (Development Bank 
of Japan, 2013, p. 9) ในบทความนี้จะศึกษาเกี่ยว
กับสุราพื้นบ้านที่เป็นอุตสาหกรรมหลัก คือ เหล้า
สาเก และโชจู เกี่ยวกับการปรับตัวของผู้ผลิตภายใต้
สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อ
เข้าใจกลยุทธ์ที่ใช้ในตลาดที่มีการแข่งขันสูงและความ
ต้องการของสนิค้ามกีารชะลอตวั เพือ่เป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการทีม่ลีกัษณะธรุกจิหรืออยูใ่นสถานการณ์
ที่คล้ายคลึงกันสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ได้

2.	สถานการณท์างการตลาดของสรุาพืน้บา้น 
	 ญี่ปุ่น
	 ตลาดเครี่องดื่มแอลกอฮอล์ของญี่ปุ่นเริ่มมี
การเปลี่ยนแปลงตั้งแต่สมัยเมจิ (ค.ศ.1868) เป็นการ
เริม่เข้าสูส่มยัใหม่มสีรุาอาหารจากต่างประเทศมากมาย
เข้ามาในประเทศญี่ปุ่น ปริมาณการบริโภคเบียร์ วิสกี้ 
ไวน์ เริม่สงูขึน้เรือ่ยๆ ถงึแม้ว่าช่วงหลายปีมานีป้รมิาณ
การบรโิภคเบยีร์จะลดลง แต่เบยีร์ยงัคงเป็นผูค้รองส่วน
แบ่งทางการตลาดมากที่สุดร้อยละ 31.3 ในปี ค.ศ. 
2016 ในขณะที่โชจูมีร้อยละ 9.9 เหล้าสาเกมีร้อยละ 
6.4 ซึ่งเป็นจ�ำนวน 1 ใน 3 ของปริมาณการบริโภค

สูงสุดในปี ค.ศ.1975 (National Tax Agency 
Japan, 2018, p. 3) นอกจากนี้จ�ำนวนผู้ผลิตเหล้า
สาเกก็ลดลง ในปี ค.ศ. 1975 มีผู้มีใบอนุญาตผลิต
เหล้าสาเกจ�ำนวน 3,229 ราย แต่ในปี ค.ศ. 2014 ลด
ลงเหลือ 1,634 ราย และในปัจจุบันมีผู้มีใบอนุญาต
ผลิตเหล้าสาเกประมาณ 1,500 ราย แต่ที่ยังด�ำเนิน
กิจการจริงมีเพียงประมาณ 800 รายเท่านั้น (Sake-
bunka,2017, p. 2) ในขณะโชจูเคยเกิดกระแสโชจู
บูม(Shochu boom) ถึงสองครั้งในปี ค.ศ. 1980 
และ 2003 การบริโภคโชจูในช่วงเวลาดังกล่าวมีการ
ปรับตัวสูงขึ้น แต่หลังจากปี ค.ศ. 2008 การบริโภค
โชจูกลับชะลอตัวลดลง ดังนั้นตั้งแต่ ปี ค.ศ. 2008 
สถานการณ์ของตลาดเหล้าสาเกและโชจโูดยรวมจงึไม่
ต่างกนั คอื ปรมิาณการบรโิภคหรอืยอดขายลดลง จาก
ภาพที่ 1 จะเห็นปริมาณการบริโภคเหล้าสาเกและโชจู
ที่ค่อยๆชะลอตัวลงอย่างต่อเนื่อง

3.	สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่		
	 เปลี่ยนแปลง
	 หลังจากปี ค.ศ. 2008 สุราพื้นบ้านญี่ปุ่น
ทั้งเหล้าสาเกและโชจูต่างประสบปัญหาเดียวกัน คือ 
ปัญหาปริมาณการบริโภคชะลอตัวลง ปริมาณการ
บริโภคหรือยอดขายของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านญี่ปุ ่นที่
ลดลงนั้น เป็นผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางการ
ตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นการ
เปลี่ยนแปลงด้านต่างๆดังนี้
	 3.1	สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์
			  3.1.1 ปัญหาสังคมผู้สูงอายุ 
			  ปัจจุบันสัดส่วนจ�ำนวนประชากรของ
ญี่ปุ่นมีจ�ำนวนผู้สูงอายุที่มีอายุ 65ปี ขึ้นไปจ�ำนวน
มากขึ้นเรื่อยๆในปี ค.ศ. 2017 มีประชากรอายุ 65 
ปีขึ้นไป ร้อยละ 27.7 และประชากรอายุ 75 ปีขึ้นไป  

	 1	โชจูและอะวะโมะริเป็นสุรากลั่น ในขณะที่เหล้าสาเกเป็นสุราหมัก แต่อะวะโมะริเป็นสุราที่มีถิ่นกำ�เนิดและการบริโภคหลักที่
โอกินาวะ
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ร้อยละ13.8 (Cabinet office, Government of  
Japan, 2018) ในขณะที่ปี ค.ศ.1950 มีจ�ำนวนผู้สูง
อายุมีเพียงร้อยละ 5 และปี ค.ศ.1994 มีผู้สูงอายุมี
เพียงร้อยละ 4 (Development Bank of Japan, 
2013, p. 17) ในขณะที่จ�ำนวนผู้สูงอายุเพิ่มขึ้น 

จ�ำนวนเด็กเกิดก็มีน้อยลง จ�ำนวนประชากรโดยรวม
จึงมีแนวโน้มลดลง โดยตั้งแต่ปี ค.ศ. 2011 จ�ำนวน
ประชากรของญี่ปุ่นเริ่มลดลงซึ่งส่งผลต่อการบริโภค
สุราพื้นบ้านโดยรวมลดลงไปด้วย 

3.1.1 ปัญหาสังคมผู้สูงอายุ  
ปัจจุบันสัดส่วนจ านวนประชากรของญี่ปุ่นมีจ านวนผู้สูงอายุที่มีอายุ 65ปี ขึ้นไปจ านวนมากขึ้น เรื่อยๆในปี ค.ศ. 2017 มี
ประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไป ร้อยละ 27.7 และประชากรอายุ 75 ปีขึ้นไป ร้อยละ13.8 (Cabinet office, Government of 
Japan, 2018) ในขณะที่ปี ค.ศ.1950  มีจ านวนผู้สูงอายุมีเพียงร้อยละ 5 และปี ค.ศ.1994 มีผู้สูงอายุมีเพียงร้อยละ 4 
(Development Bank of Japan, 2013, p. 17 ) ในขณะที่จ านวนผู้สูงอายุเพ่ิมขึ้น จ านวนเด็กเกิดก็มีน้อยลง จ านวน
ประชากรโดยรวมจึงมีแนวโน้มลดลง โดยตั้งแตป่ี ค.ศ. 2011 จ านวนประชากรของญี่ปุ่นเริ่มลดลงซึ่งส่งผลต่อการบริโภคสุรา
พ้ืนบ้านโดยรวมลดลงไปด้วย  

 

  

 

 

 

 

 

 
 
 
 
  
 
 

ภาพที่ 1 บริมาณการบริโภคสุราในญี่ปุ่นตั้งแต่ ค.ศ. 1985 - 2015 จาก  National Tax Agency Japan (2018) 
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ภาพที่ 1	 บริมาณการบริโภคสุราในญี่ปุ่นตั้งแต่ ค.ศ. 1985 - 2015 จาก National Tax Agency Japan 
(2018)
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ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

	 3.2	สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ
 			  3.2.1 ผลกระทบจากเศรษฐกิจตกตèÓ
			  ผลจากสภาพเศรษฐกจิตกต�ำ่ทีย่าวนาน
ของญี่ปุ่น ประกอบกับผลจาก Lehman Shock ซึ่ง
เป็นวิกฤติการณ์ทางการเงินในปี ค.ศ. 2008 จาก
การล้มละลายของสถาบันทางการเงินในประเทศ
สหรัฐอเมริกา นั้นส่งผลไปยังเศรษฐกิจของหลาย
ประเทศรวมทั้งญี่ปุ ่นด้วย สภาพเศรษฐกิจในญี่ปุ ่น
ท�ำให้ประชาชนเกดิความวติกกงัวลไม่ค่อยน�ำเงนิออก
มาใช้จ่าย ไม่ค่อยออกมารับประทานข้าวนอกบ้าน  
ส่งผลให้ตลาดธรุกจิอาหาร เครือ่งดืม่ รวมถงึเครือ่งดืม่
ประเภทแอลกอฮอล์หดตวัไปด้วย (Mitsubishi-UFJ 
Research & consulting ,2013, p. 2) 
	 3.3	สภาพแวดล้อมด้านสงัคมและวฒันธรรม
			  3.3.1	กระแสการให้ความสÓคัญกับ
สุขภาพ
			  ปัจจุบันกระแสการให้ความส�ำคัญกับ
สขุภาพ การต่อต้านการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ค่อน
ข้างมีอิทธิพลในสังคมญี่ปุ่น คนรุ่นใหม่ที่เป็นวัยรุ่นวัย
ท�ำงานรวมถึงผู้สูงอายุจ�ำนวนไม่น้อยที่มีความคิดนี้ 
ในขณะทีส่รุาพืน้บ้านถกูมองว่าเป็นเครือ่งดืม่ทีม่รีะดบั
แอลกอฮอล์สูง เหล้าสาเกมีระดับแอลกอฮอล์ 5-20 
ดีกรี โชจูมีระดับแอลกอฮอล์ 25-45 ดีกรี นอกจากนี้ 
เหล้าสาเกยังท�ำจากข้าว โชจูมีทั้งท�ำจากมันเทศ ข้าว
ไทย ข้าวสาล ีมส่ีวนประกอบของน�ำ้ตาลมาก อาจเป็น
สาเหตุของโรคเบาหวาน หรือท�ำให้อ้วน อีกทั้งเครื่อง
ดื่มประเภทปราศจากแอลกอฮอล์ (non-alcohol) 
ก�ำลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายท�ำให้สุราพื้นบ้าน 
ได้รับความนิยมลดลง 
		  	 3.3.2	วฒันธรรมการดืม่สรุาทีเ่ปลีย่นไป
		  	ตัง้แต่เข้าสูส่มยัใหม่ในสมยัเมจ ิวฒันธรรม 
การกิน-ดื่มก็ได้เปลี่ยนแปลงไป อาหารและเครื่องดื่ม
แบบตะวันตกได้แพร่หลายเข้ามาในญี่ปุ่น อาหารที่
ชาวญี่ปุ่นรับประทานไม่ได้มีแต่อาหารญี่ปุ่นอีกต่อไป 

สรุาทีเ่ข้ากนักบัอาหารตะวนัตกนัน้ถกูมองว่าไม่ใช่สรุา
พื้นบ้านญี่ปุ่น นอกจากนี้สุราสมัยใหม่ในตลาดเครื่อง
ดื่มแอลกอฮอล์ได้น�ำเสนอวิธีการดื่มสุราที่น่าสนใจใน
แบบต่างๆเพื่อกระตุ้นยอดขายสินค้าของตนเอง เช่น 
การดื่มแบบไฮบอล (highball) ของวิสกี้ เป็นการ
ดื่มวิสกี้ผสมโซดา หรือการดื่มเบียร์ที่อุณหภูมิต�่ำกว่า
จุดเยือกแข็ง ซึ่งเป็นที่นิยมในกลุ่มคนอายุ 20-30ปี 
ทั้งบาร์และอิซากายะ(居酒屋：Izakaya: Japanese 
style pub) ก็นิยมเอาวิธีการดื่มเบียร์เช่นนี้มาเสิร์ฟ
ลกูค้า (Mitsubishi-UFJ Research & consulting, 
2013, p. 5) เป็นการสร้างความต้องการใหม่ๆ 
ให้กับสินค้า ในทางกลับกันสุราพื้นบ้านยังไม่สามารถ
ใช้วัฒนธรรมการดื่มสุราที่มีอยู ่สร้างความต้องการ 
ในสินค้าของตนเองได้มากเท่าที่ควร
	 3.4	สภาพแวดล้อมด้านการเมืองและ
กฎหมาย
			  3.4.1	การผ่อนคลายกฎระเบียบ
			   ในปี ค.ศ. 1989 รัฐบาลได้มีการผ่อน
คลายกฎระเบียบเงื่อนไขการให้ใบอนุญาตจ�ำหน่าย
สุรา ซึ่งส่งผลต่อโครงสร้างระบบการกระจายสินค้าใน
อุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านอย่างมาก ในด้านการให้ใบ
อนุญาตการจ�ำหน่ายสุรานั้นเกี่ยวข้องกับเงื่อนไขด้าน
ระยะห่างระหว่างร้านและจ�ำนวนประชากรในพื้นที่ 
ซึ่งเป็นเงื่อนไขส�ำคัญในการควบคุมอุปทานในตลาด
ควบคู่ไปกับการให้ใบอนุญาตประกอบการผลิตสุรา
พื้นบ้าน ในการผ่อนคลายกฎระเบียบใช้เวลาประมาณ 
10 ปีกว่ากระบวนการทั้งหมดจะเสร็จสิ้น โดยในปี 
ค.ศ. 2001 รัฐบาลก็ได้ยกเลิกเงื่อนไขด้านระยะห่าง 
ของร้านขายสุราและในปี ค.ศ.2003 ก็ได้ยกเลิก
เงื่อนไขเรื่องจ�ำนวนประชากรในพื้นที่ นอกจากนี้  
ยังมีการผ่อนคลายกฎระเบียบในเรื่องของประเภทร้าน
ค้าที่สามารถขายสุราได้ ร้านค้าที่ขายสุราได้ไม่จ�ำเป็น
ต้องเป็นผู้มีใบอนุญาตจ�ำหน่ายสุรา ท�ำให้ร้านค้าปลีก
ทั้งร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เกตและดิสเคานท์สโตร์
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สามารถจ�ำหน่ายสุราได้ ท�ำให้การแข่งขันระหว่างร้าน
ขายสรุาแบบเก่าและร้านค้าปลกีสมยัใหม่เหล่านีร้นุแรง
มากขึ้น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ซึ่งมีการตั้งราคาขายที่
ถูกกว่าท�ำให้ร้านขายสุราแบบเก่าต้องเลิกกิจการเป็น
จ�ำนวนมาก (Ninomiya, 2000, p. 110)
			  แม้ว ่าการผ่อนคลายกฎระเบียบจะ
ด�ำเนินการเสร็จสิ้นไปตั้งแต่ปี ค.ศ. 2003 แต่ผลจาก
การผ่อนคลายกฎระเบียบนั้นส่งผลกระทบต่อระบบ
กระจายสนิค้าและอตุสาหกรรมสรุาพืน้บ้านญีปุ่น่อย่าง
ต่อเนื่องมาถึงปัจจุบัน จ�ำนวนร้านขายสุราที่เป็นร้าน
ค้าปลีกนั้นลดลงจ�ำนวนมาก โดยในปี ค.ศ. 2001 มี
ร้านสุราค้าปลีกจ�ำนวน 70,967 ราย คิดเป็น ร้อยละ 
69.8 ของจ�ำนวนผู้ค้าปลีกทั้งหมด ในปี ค.ศ. 2017 
ลดเหลือ 43,641 ราย คิดเป็นร้อยละ 27 ของจ�ำนวน
ผู้ค้าปลีกทั้งหมด (National Tax Agency Japan, 
2018) การผ่อนคลายกฏระเบยีบนีท้�ำให้บทบาทส�ำคญั
ในการกระจายสินค้าได้เปลี่ยนแปลงไป เดิมนั้นผู้ผลิต
สุราพื้นบ้านจะท�ำสัญญาพิเศษกับร้านขายสุราที่เป็น
ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกเพื่อให้มีการผลักดันสินค้าของ
ตนเอง รวมถึงแนะน�ำรายละเอียด คุณสมบัติของ
สินค้าและวิธีดื่มเพื่อให้ได้รสชาติดีที่สุด ผู้ค้าส่งจะมี
บทบาทส�ำคัญในห่วงโซ่อุปทาน (Supply chain) 
ร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เกตจะขายสุราพื้นบ้านได้
ต้องติดต่อซื้อขายผ่านผู้ค้าส่งเท่านั้น แต่ปัจจุบันร้าน
ค้าปลีกสมัยใหม่เหล่านี้ไม่จ�ำเป็นต้องติดต่อผ่านผู้ค้า
ส่งอกีต่อไป ทัง้ยงักลายเป็นผูน้�ำทางด้านราคาอกีด้วย 
	 3.5	สภาพแวดล้อมด้านทรัพยากร
			  3.5.1	ปัญหาด้านทรัพยากรมนุษย์
			  ปัญหาด้านทรัพยากรมนุษย์ที่ส่งผล 
กระทบต่ออตุสาหกรรมสรุาพืน้บ้านญีปุ่น่นัน้คอื จ�ำนวน 
ของ โทจิ (杜氏：Touji ) ซึ่งเป็นผู้ควบคุมดูแลการ
ผลิตสุราพื้นบ้านแบบดั้งเดิมมีจ�ำนวนลดลง ส�ำหรับ
ผู้ผลิตขนาดใหญ่ที่ใช้เครื่องมืออุปกรณ์การผลิตที่ทัน
สมัยแล้วเลิกใช้โทจิเป็นผู้ควบคุมการผลิตนั้นอาจไม่

เป็นปัญหา แต่ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กจ�ำนวนมากที่
ใช้วิธีการผลิตการโดยการผสมผสานการใช้เทคโนโลยี
และควบคมุดแูลโดยโทจนิัน้ได้รบัผลกระทบจากปัญหา
นี้ เพราะโทจิเป็นหัวใจส�ำคัญในการผลิตสุราพื้นบ้าน 
โทจจิะเป็นผูค้�ำนวณรายละเอยีดต่างๆในการหมกั หรอื
กลั่นสุรา วัตถุดิบ อุณหภูมิ ระยะเวลาที่ใช้ รวมถึง
การคัดเลือก คุระบิโตะ (蔵人：Kurabito) ซึ่งเป็น
คนงานที่ท�ำสุรา ในปัจจุบันจ�ำนวนโทจิลดลงเรื่อยๆ 
ในปี ค.ศ. 1996 มีโทจิ 1,515 คน ในปี ค.ศ. 2015 
เหลือ 812 คน ในปี ค.ศ.1996 มีคุระบิโตะ 7,151 
คน ปี ค.ศ. 2015 เหลือ 4,881คน (Jyokai times, 
2016 ) โทจิที่มีความสามารถเริ่มอายุมากขึ้น ในทาง
กลับกันความรู ้ความสามารถของโทจินั้นกลับไม่มี 
ผู้สานต่อ อีกทั้งการจะเป็นโทจิที่เก่งนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย
ต้องใข้เวลาและประสบการณ์

4.	การปรับตัวของผู้ผลิตสุราพื้นบ้าน
	 สภาพแวดล้อมทางการตลาดข้างต้นส่ง
ผลกระทบต่ออุตสาหรรมสุราพื้นบ้านโดยรวม ท�ำให้
มีปริมาณการบริโภคลดลง แต่ในขณะเดียวกันก็มี 
ผู้ผลิตสุราพื้นบ้านจ�ำนวนไม่น้อยที่สามารถประสบ
ความส�ำเร็จในการด�ำเนินธุรกิจ ซึ่งผู้ผลิตสุราพื้นบ้าน
เหล่านั้นได้มีกลยุทธ์การปรับตัว ดังนี้
	 4.1	การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
	 ในการผลิตสุราพื้นบ้านนั้นวัตถุดิบไม่ว่าจะ
เป็น ข้าว น�้ำ เชื้อสุรา รวมถึงภูมิอากาศ ภูมิประเทศ 
ต่างมีผลต่อคุณภาพของสุรา โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
กลุ่มผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กที่การผลิตยังใช้คนในการ
ผลิตไม่ได้ใช้เครื่องมืออุปกรณ์ทั้งหมด สุราที่ผลิตได้
จะมีความหลากหลายทั้งๆที่เป็นสุราประเภทเดียวกัน 
ลกัษณะเฉพาะตวัจะเกดิขึน้ได้จากสภาพดนิทีป่ลกูข้าว 
ปลูกมันเทศ สภาพน�้ำที่ใช้ในการผลิต เชื้อสุราที่ใช้ 
ระยะเวลาในการหมักและกลั่นสุราพื้นบ้าน ผู้ผลิตโชจู
ได้พยายามใช้เชือ้สรุาเพือ่สร้างความแตกต่างด้านกลิน่ 



7

การปรับตัวของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านญี่ปุ่นภายใต้สภาพแวดล้อมการตลาดที่เปลี่ยนแปลง   

ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

อย่างเช่น โชจยูีห้่อ ยะซดุะ (安田：Yasuda) นอกจากนี้ 
ยังใช้เรื่องพื้นที่ในการผลิตมาช่วยสร้างความแตกต่าง
ให้สินค้า เช่น โชจูประเภทที่ผลิตจากมันเทศ ใช้เรื่อง
มนัเทศทีป่ลกูจากซทัสมึะซึง่เป็นเขตทีม่ชีือ่เสยีงในการ
ปลูกมันเทศที่มีคุณภาพดีมากในญี่ปุ่น (Develop- 
ment Bank of Japan, 2017, pp. 15-19) ลกัษณะ
เฉพาะตัวนี้เองที่ผู้ผลิตสุราพื้นบ้านน�ำมาสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าตัวเอง และยังน�ำมาเป็นส่วน
หนึ่งในการสร้างแบรนด์ให้เข้มแข็งขึ้นด้วย ซึ่งวิธีการ
นี้ส่งผลให้ปริมาณการขายเหล้าสาเกคุณภาพสูง (高
級清酒：koukyuseishu)2 สูงขึ้น และยังมีผลส�ำรวจ

ว่าปริมาณการบริโภคเหล้าสาเกคุณภาพสูงของคนใน
โตเกียวมีมากขึ้น โดยในปี ค.ศ.1999 มีการบริโภค
ร้อยละ 19 และได้เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 22 ในปี ค.ศ. 
2013 (sakebunka,2017, p. 4) 
	 จากภาพที่ 2 แสดงให้เห็นถึงปริมาณการ
บริโภคเหล้าสาเกคุณภาพสูงที่มีแนวโน้มสูงขึ้น ทั้งๆ
ที่ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศญี่ปุ่นมีการ
แข่งขันสูงและปริมาณการบริโภคสุราพื้นบ้านโดยรวม
ลดน้อยลง สาเหตุส�ำคัญอย่างหนึ่งก็ คือ การสร้าง
ความแตกต่างและการสร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัเหล้าสาเก
คุณภาพสูงเหล่านี้ 

	 2	เหล้าสาเกแบง่ออกได้เป็นเหล้าสาเกคณุภาพสงูและเหล้าสาเกระดับธรรมดาซึ่งแตดต่างไปตามอัตราการขัดสเีมล็ดข้าว และการ
เติมแอลกอฮอล์ เหล้าสาเกคุณภาพสูง หรือเหล้าสาเกที่มีชื่อเรียกเฉพาะ （特定名称酒：tokuteimeijyouzake) แบ่งออกได้เป็น 

		 1.	จุนไมชุ (純米酒：Junmaishu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวร้อยละ70 ขึ้นไป ไม่เติมแอลกอฮอล์
		 2.	จุนไมไดกินโจชุ (純米大吟醸酒：Junmaidaiginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 50 ไม่เติมแอลกอฮอล์
		 3.	จุนไมกินโจชุ (純米吟醸酒：Junmaiginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 60 ไม่เติมแอลกอฮอล์
		 4.	ไดกินโจชุ (大吟醸酒：Daiginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 50 เติมแอลกอฮอล์ร้อยละ 10
		 5.	กินโจชุ (吟醸酒：Ginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 60 เติมแอลกอฮอล์ร้อยละ 10
		 6.	ฮอนโจโซ ( ：Honjouzou) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 70 เติมแอลกอฮอล์ร้อยละ 10
		 สว่นเหลา้สาเกระดบัธรรมดานัน้แบง่เปน็ประเภทที ่1 อตัราขดัสเีมลด็ขา้วรอ้ยละ 70 ขึน้ไป มแีบบเตมิแอลกอฮอลร์อ้ยละ 10 และ 

ไม่เติมแอลกอฮอล์ ประเภทที่ 2 แบบการเติมแอลกอฮอล์มากกว่าร้อยละ 10 ไม่ว่าจะมีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวเท่าไหร่ก็ตาม

2008	 2009	 2010	 2011	 2012	 2013	 2014	 2015

ภาพที่ 2	 ปริมาณการบริโภคเหล้าสาเกคุณภาพสูงตั้งปี ค.ศ. 2008-2015 
	 จาก National Tax Agency Japan  (2017)
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	 ในขณะที่ปริมาณการบริโภคเหล้าสาเก
คุณภาพสูงเพิ่มขึ้น แต่ปริมาณการบริโภคเหล้าสาเก
ระดับธรรมดา(普通酒：Futsushu) กลับลดลง จึง
ท�ำให้ผู้ผลิตสุราพื้นบ้านได้ตระหนักว่านอกจากเหล้า
สาเกคุณภาพสูงแล้วเหล้าสาเกระดับธรรมดาก็จ�ำเป็น
ต้องมกีารสร้างความแตกต่างให้สนิค้าเหมอืนกนั เหล้า
สาเกระดับธรรมดานั้นเป็นสินค้าที่ผลิตเพื่อขายเป็น
จ�ำนวนมาก ท�ำให้ถูกมองว่าไม่สามารถสร้างความ
แตกต่างให้สนิค้าได้ นอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัคดิว่าเหล้า
สาเกระดบัธรรมดาราคาถกูน่าจะคณุภาพไม่ด ีไม่อร่อย  
ดังนั้นจึงต้องสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคว่า 
"เหล้าสาเกราคาถูกก็อร่อยได้" มีการจัดอีเวนท์ให้ได้
ลองชิมเหล้าสาเก นอกจากนี้ผู้ผลิตเหล้าสาเกระดับ 
ธรรมดารวมถงึ บรษิทัเกค็เคคงั (月桂冠：Gekkeikan)
ซึง่เป็นผูผ้ลติเหล้าสาเกรายใหญ่ได้ใช้วธิแีบ่งระดบัเหล้า
สาเกระดับธรรมดาออกเป็น 3 ระดับ คือ ยอดเยี่ยม 
(特撰：tokusen) ดีเยี่ยม (上撰：jyousen) ดี  
(佳撰：kasen) เพือ่เป็นการสร้างความแตกต่างให้กบั
สินค้า (Gekkeikan, 2018) ทั้งยังเป็นการบอกถึง
คุณภาพของเหล้าสาเกอีกด้วย
	 4.2 การขยายตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่
	 กลุม่ลกูค้าหลกัของสรุาพืน้บ้านในปัจจบุนัคอื
ผู้ชายวัย 50-70ปี แน่นอนว่าการรักษาลูกค้าเดิมเป็น
เรื่องส�ำคัญ แต่เมื่อมองในแง่ศักยภาพและการเติบโต
ในอนาคตของกลุ่มเป้าหมายแล้ว ผู้ผลิตสุราพื้นบ้าน
จ�ำเป็นต้องหาตลาดใหม่เพื่อเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขนั ซึง่กลุม่ลกูค้าใหม่ทีผู่ผ้ลติสรุาพืน้บ้านคาดหวงั
ไว้ก็คือ กลุ่มวัยรุ่น และกลุ่มลูกค้าผู้หญิง นอกจากนี้
การขยายตลาดไปยงัต่างประเทศกเ็ป็นอกีแนวทางหนึง่
เพือ่ช่วยให้อตุสาหกรรมสรุาพืน้บ้านมอีตัราการเตบิโต
มากขึ้น

			  4.2.1	การขยายตลาดไปยงักลุม่วยัรุน่
และผู้หญิง
			  จากการส�ำรวจของบริษัท Cross  
marketing เกี่ยวกับการดื่มเหล้าสาเกโดยในจ�ำนวน
คน 1,000 คน มีผู้ไม่ดื่มเหล้าสาเกร้อยละ 43 ใน
จ�ำนวนผูไ้ม่ดืม่เหล้าสาเกมีผูท้ี่คดิอยากลองดื่มรอ้ยละ 
24 และในคนทีม่ช่ีวงอาย ุ20 ปีพบว่าเป็นผูห้ญงิร้อยละ 
40.4 เป็นผู้ชายเพียงร้อยละ14.3 (Yoshida, 2016) 
ในการขยายตลาดไปยังกลุ ่มวัยรุ ่นและผู ้หญิงนั้น  
ผูผ้ลติมหีลายเรือ่งทีต้่องค�ำนงึถงึ อย่างเช่น ปัจจบุนัวยั
รุ่นไม่นิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กลุ่มลูกค้าผู้หญิง
ก็ให้ความส�ำคัญเรื่องระดับแอลกอฮอล์เช่นกัน ควร
ท�ำให้ดื่มง่ายขึ้น นอกจากนี้บรรจุภัณฑ์ต้องสวยงาม
ดึงดูด ขนาดบรรจุไม่มากเกินไป ดังนั้น ผู้ผลิตสุรา
พื้นบ้านหลายรายจึงได้มีการวางจ�ำหน่ายสินค้าใหม่
เพือ่ตอบสนองความต้องการของกลุม่วยัรุน่และผูห้ญงิ 
อย่างเช่น เหล้าสาเก Ozeki Hana Awaka ของ
บริษัทโอเซคิ (大関： Ozeki) ท�ำเป็น Sparkling 
sake ขนาดบรรจุ 250 มิลลิลิตร หรือ เหล้าสาเก 
MIO sparkling sake ของบริษัททะคะระชุโซ  
(宝酒造：Takarashuzou) MIO ได้สร้างภาพลกัษณ์
สนิค้าว่าเป็นสนิค้าของคนรุน่ใหม่ มกีารใช้พรเีซนเตอร์
เป็นวัยรุ่นชาย-หญิง สามารถดูได้จากภาพที่ 3 ซึ่ง
เป็นภาพโฆษณาที่ใช้ในเว็บไซต์ MIO มีสโลแกนคือ  
"มีปาร์ตี้มี MIO" หรือค�ำสั้นๆว่า MIO-PA（澪パ）

หรือ Let's have a MIO PARTY ซึ่งนอกจาก
โฆษณาแล้วยังมีภาพยนตร์ในเว็บไซต์(Web movie) 
ที่แสดงให้เห็นถึงความสมัพันธ์ระหว่าง MIO กับการ
ใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ ปัจจุบันภาพยนตร์ในเว็บไซต์มี
ทั้งหมด 6 ตอน แสดงให้เห็นถึงการดื่ม MIO" ใน
โอกาสต่างๆ เช่น ดื่มในปาร์ตี้วันเกิด ดื่มกับเพื่อน 
ดื่มกับครอบครัว ดื่มกับแฟน ดื่มคนเดียวแบบผู้หญิง 
ดื่มคนเดียวแบบผู้ชาย 
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การปรับตัวของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านญี่ปุ่นภายใต้สภาพแวดล้อมการตลาดที่เปลี่ยนแปลง   

ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

	 MIO" ประสบความส�ำเร็จอย่างมากใน
ตลาด Sparkling sake โดยในปี ค.ศ. 2015 มีส่วน
แบ่งทางการตลาดประมาณร้อยละ 80 และมียอดขาย
เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 57 (Nikkangendai DIGITAL, 
2016) MIO" เป็นสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จและ
เติบโตในฐานะตัวแทนของตลาด Sparkling sake  
ทัง้ยงัเป็นสนิค้าหลกัทีส่ร้างรายได้ให้กบับรษิทัทะคะระ
ชโุซอกีด้วย โดยแผนการตลาดในปี ค.ศ. 2019-2020 
ของบริษัททะคะระชุโซนั้นจะใช้ MIO" เป็นสินค้า
ส�ำคญัในการท�ำการตลาดและขยายกลุม่ลกูค้าให้กว้าง
ขึ้น (Jyokai times, 2017) 
	 		 4.2.2	การขยายตลาดไปต่างประเทศ
			  นอกจากการสร้างกลุม่ลกูค้าใหม่ส�ำหรบั
ตลาดในประเทศแล้ว ผูผ้ลติสรุาพืน้บ้านยงัขยายตลาด
ไปยังต่างประเทศอีกด้วย โดยการเติบโตของการส่ง
ออกเหล้าสาเกนั้นสูงขึ้นเรื่อยๆ มีการส่งออกเพิ่มขึ้น
จากปี ค.ศ. 2006 จ�ำนวน 10,000 กิโลลิตรเป็น 
18,000 กโิลลติรในปี ค.ศ. 2015 จากภาพที ่4 จะเหน็ 
ถึงแนวโน้มปริมาณการส่งออกไปยังต่างประเทศของ
เหล้าสาเกที่สูงขึ้นเรื่อยๆ สาเหตุที่ท�ำให้การส่งออก
เหล้าสาเกมีปริมาณเพิ่มขึ้นเป็นเพราะความนิยมใน
อาหารญี่ปุ่นเพิ่มสูงขึ้น จ�ำนวนร้านอาหารญี่ปุ่นในต่าง
ประเทศมีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น รัฐบาลญี่ปุ่นส่งเสริม 
การส่งออกสุราพื้นบ้านตามโครงการ "ENJOY 
JAPANESE KOKUSHU" ซึ่งเป็นโครงการส�ำคัญ
ที่ช่วยเหลือผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กในการส่งออกสุรา
พื้นบ้านญี่ปุ่น โดยในส่วนของโชจูนั้นเมื่อเปรียบเทียบ
ปรมิาณการส่งออกแล้วยงัน้อยกว่าเหล้าสาเก เนือ่งเริม่
ท�ำการตลาดช้ากว่าแต่ว่ากย็งัด�ำเนนิแผนตามโครงการ 
"ENJOY JAPANESE KOKUSHU" (Kuma-
saka, 2016, p. 2) 
	 ในตลาดต่างประเทศแม้ว่าผู้ผลิตขนาดใหญ่
จะครองตลาดอยู่มากกว่ารัอยละ 50 แต่ก็ยังมีโอกาส
ส�ำหรับผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็ก ในการใช้จุดเด่นของ

ความหลากหลายของสุราที่ผลิตในแต่ละท้องถิ่น ซึ่ง 
กจ็ะมลีกัษณะพเิศษแตกต่างกนั ซึง่ลกัษณะพเิศษเหล่านี้ 
เป็นที่ชื่นชอบอย่างมากในกลุ่มคนต่างชาติที่มีความ
สนใจเรื่องสุราพื้นบ้านทั้งเรื่องของรสชาติ วัตถุดิบ 
กระบวนการผลิต วิธีการดื่ม รวมถึงประวัติความเป็น
มาของท้องถิน่ทีผ่ลติสรุานัน้ อาจกล่าวได้ว่าผูผ้ลติสรุา
พื้นบ้านไม่ได้ส่งออกแค่สุราอย่างเดียวแต่ได้ส่งออก
วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับสุราด้วย
เช่นกัน (Development Bank of Japan, 2013, 
p. 41) มีผู้ผลิตรายใหญ่หลายรายที่มาสร้างฐานการ
ผลติในต่างประเทศ เช่น บรษิทัโอเซค ิบรษิทัเกค็เคคงั 
บริษัททะคะระชุโซ ได้สร้างโรงงานอยู ่ที่ประเทศ
สหรฐัอเมรกิาเพือ่ท�ำตลาดในต่างประเทศ ผูผ้ลติขนาด
ใหญ่นั้นท�ำหน้าที่เป็นผู้บุกเบิกตลาดเนื่องจากมีก�ำลัง
การผลิต การขาย ก�ำลังคน และเงินทุนมากกว่า ใน
ขณะที่ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กเข้ามาช่วยเสริมในด้าน
สินค้าที่มีความหลากหลายและมีลักษณะเฉพาะตัว 
เพื่อการสร้างความต้องการของสินค้าในตลาดต่าง
ประเทศ ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กได้มีการร่วมมือเพื่อ
ท�ำการตลาด เช่น การร่วมมอืกนัจดังานอเีวนท์ส่งเสรมิ 
การขาย รวมถึงมีการร่วมมือกันระหว่างผู้ผลิตกับ 
รัฐบาลตามโครงการ "ENJOY JAPANESE 
KOKUSHU" (JETRO, 2013, p. 3) 
	 โครงการ "ENJOY JAPANESE 
KOKUSHU" มีความส�ำคัญอย่างมากส�ำหรับผู้ผลิต
ขนาดกลาง-เล็กในการพัฒนาตลาดในต่างประเทศ 
ในขณะที่ผู ้ผลิตขนาดใหญ่สามารถพัฒนาตลาดได้
ด้วยตนเอง ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กจ�ำเป็นต้องได้รับ 
ค�ำแนะน�ำและความช่วยเหลือต่างๆ จากรัฐบาล ซึ่ง
จะประสานงานกับรัฐบาลท้องถิ่นและสมาคมผู้ผลิต
สุราพื้นบ้านญี่ปุ่น (The Japan Sake and Shochu 
Makers Association) ผ่านโครงการ "ENJOY 
JAPANESE KOKUSHU" ไม่ว่าจะเป็นความช่วย
เหลือด้านเงินทุน การผลิต การตลาด การพัฒนา
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ทรัพยากรบุคคล การกระจายสินค้า การหาคู่ค้าทาง
ธุรกิจ รวมถึงการเจรจาเพื่อลดภาษีการน�ำเข้าสุรา 
นอกจากนี้ยังมีการจัดตั้งหน่วยงานต่างๆขึ้นมาเพื่อ
ส่งเสริมการส่งออกของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านอีกด้วย 
(Nomura research institute, Ltd., 2016) ความ
ช่วยเหลอืต่างๆส่งผลให้ปรมิาณการส่งออกเหล้าสาเก
ของผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กเพิ่มขึ้น โดยในปี ค.ศ. 
2015 มีปริมาณการส่งออก 4,894 กิโลลิตร เพิ่มขึ้น
เป็น 5,736 กิโลลิตร ในปี ค.ศ. 2016 และเพิ่มขึ้น
เป็น 6,774 กิโลลิตร ในปี ค.ศ. 2017 (National 
Tax Agency Japan, 2018) การส่งออกที่เพิ่มขึ้นนี้
ท�ำให้ผูผ้ลติสรุาพืน้บ้านญีปุ่น่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของตลาดในต่างประเทศทั้งร้านอาหารและ 
ผู้บริโภคที่สนใจวัฒนธรรมอาหารญี่ปุ่นรวมถึงสนใจ
ในความหลากหลายและลกัษณะเฉพาะตวัของสรุาพืน้
บ้านญี่ปุ่นของผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กได้มากขึ้น
	 ตลาดในต่างประเทศทีส่�ำคญัของสรุาพืน้บ้าน
ญี่ปุ่น ได้แก่ สหรัฐอเมริกา เกาหลีใต้ ฮ่องกง จีน  
ใต้หวัน ซึ่งการท�ำตลาดในแต่ละประเทศก็มีความ
แตกต่างกัน จากตารางที่ 1 พบว่าในปี ค.ศ. 2016  
มปีรมิาณและมลูค่าส่งออกเหล้าสาเกไปยงัสหรฐัอเมรกิา 
สูงเป็นอันดับ 1 และมีปริมาณการส่งออกเหล้าสาเก
ไปเกาหลีใต้เป็นอันดับ 2 ในขณะเดียวกันมีมูลค่าการ 
ส่งออกเหล้าสาเกไปยังฮ่องกงสูงเป็นอันดับ 2 

ผู้บุกเบิกตลาดเนื่องจากมีก าลังการผลิต การขาย ก าลังคน และเงินทุนมากกว่า   ในขณะที่ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กเข้ามาช่วย
เสริมในด้านสินค้าที่มีความหลากหลายและมีลักษณะเฉพาะตัว เพ่ือการสร้างความต้องการของสินค้าในตลาดต่างประเทศ 
ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กได้มีการร่วมมือเพ่ือท าการตลาด เช่น การร่วมมือกันจัดงานอีเวนท์ส่งเสริมการขาย รวมถึงมีการ
ร่วมมือกันระหว่างผู้ผลิตกับรัฐบาลตามโครงการ " ENJOY JAPANESE KOKUSHU"   (JETRO, 2013, p. 3)  

โครงการ " ENJOY JAPANESE KOKUSHU" มีความส าคัญอย่างมากส าหรับผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กในการพัฒนา
ตลาดในต่างประเทศ ในขณะที่ผู้ผลิตขนาดใหญ่สามารถพัฒนาตลาดได้ด้วยตนเอง ผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กจ าเป็นต้องได้รับ
ค าแนะน าและความช่วยเหลือต่างๆจากรัฐบาล ซึ่งจะประสานงานกับรัฐบาลท้องถิ่นและสมาคมผู้ผลิตสุราพ้ืนบ้านญี่ปุ่น  
(The Japan Sake and Shochu Makers Association ) ผ่านโครงการ " ENJOY JAPANESE KOKUSHU"  ไม่ว่าจะเป็น
ความช่วยเหลือด้านเงินทุน การผลิต การตลาด การพัฒนาทรัพยากรบุคคล การกระจายสินค้า การหาคู่ค้าทางธุรกิจ รวมถึง
การเจรจาเพ่ือลดภาษีการน าเข้าสุรา นอกจากนี้ยังมีการจัดตั้งหน่วยงานต่างๆขึ้นมาเพ่ือส่งเสริมการส่งออกของผู้ผลิตสุรา
พ้ืนบ้านอีกด้วย (Nomura research institute, Ltd., 2016)  ความช่วยเหลือต่างๆส่งผลให้ปริมาณการส่งออกเหล้าสาเก
ของผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กเพ่ิมขึ้น  โดยในปี ค.ศ. 2015 มีปริมาณการส่งออก 4,894 กิโลลิตร เพ่ิมขึ้นเป็น 5,736 กิโลลิตร 
ในปี ค.ศ. 2016 และเพ่ิมขึ้นเป็น 6,774 กิโลลิตร ในปี ค.ศ. 2017 (National Tax Agency Japan, 2018)  การส่งออกที่
เพ่ิมข้ึนนี้ท าให้ผู้ผลิตสุราพ้ืนบ้านญี่ปุ่นสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดในต่างประเทศทั้งร้านอาหารและผู้บริโภค
ที่สนใจวัฒนธรรมอาหารญี่ปุ่นรวมถึงสนใจในความหลากหลายและลักษณะเฉพาะตัวของสุราพ้ืนบ้านญี่ปุ่นของผู้ผลิตขนาด
กลาง-เล็กได้มากขึ้น 

  ตลาดในต่างประเทศท่ีส าคัญของสุราพ้ืนบ้านญี่ปุ่น ได้แก่ สหรัฐอเมริกา เกาหลีใต้ ฮ่องกง จีน   ใต้หวัน ซึ่งการ
ท าตลาดในแต่ละประเทศก็มีความแตกต่างกัน  จากตารางที่ 1 พบว่าในปี ค.ศ. 2016 มีปริมาณและมูลค่าส่งออกเหล้าสาเก
ไปยังสหรัฐอเมริกาสูงเป็นอันดับ 1 และมีปริมาณการส่งออกเหล้าสาเกไปเกาหลีใต้เป็นอันดับ 2 ในขณะเดียวกันมีมูลค่าการ
ส่งออกเหล้าสาเกไปยังฮ่องกงสูงเป็นอันดับ 2  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3  ภาพโฆษณาเหล้าสาเก MIO ที่ปรากฎในเว็บไซต์ จาก  http://www.shirakabegura-mio.jp/   
                      สืบคันเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 

 

ภาพที่ 3	 ภาพโฆษณาเหล้าสาเก MIO ที่ปรากฎในเว็บไซต์ จาก http://www.shirakabegura-mio.jp/
	 สืบคันเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561
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ภาพที่ 4  ปริมาณการส่งออกเหล้าสาเกตั้งแต่ปี ค.ศ. 2002-2016  จาก  National Tax Agency Japan  (2017) 
 
ตารางที่ 1 
การส่งออกเหล้าสาเกไปยังต่างประเทศ ปี ค.ศ. 2016 

 
 จ านวนเงิน 

(แสนเยน) 
ร้อยละ (อัตราส่วน
จากจ านวนเงิน) 

ปริมาณส่งออก 
(กิโลลิตร) 

ร้อยละ  (อัตราส่วน
จากปริมาณส่งออก) 

1. อเมริกา 5,196 33.3 5,107 25.6 
2. ฮ่องกง 2,630 16.9 1,877 9.5 
3. เกาหลีใต้ 1,562 10.0 3,695 18.7 
4. จีน 1,449 9.3 1,910 9.7 
5. ไต้หวัน 931 6.0 2,096 10.6 
6. สิงคโปร์ 601 3.9 509 2.6 
7. แคนาดา 381 2.4 576 2.9 
8. ออสเตรเลีย 362 2.3 409 2.1 
9. อังกฤษ 323 2.1 317 1.6 
10. เวียดนาม 287 1.8 390 2.0 

 รวม 15,581 100.0 19,737 100.0 
หมายเหตุ . จาก National Tax Agency Japan  (2017) 
 
4.3 การน าเที่ยวโรงงานสุรา 

ภาพที่ 4	 ปริมาณการส่งออกเหล้าสาเกตั้งแต่ปี ค.ศ. 2002-2016 จาก National Tax Agency Japan 
(2017)

ตารางที่ 1	 การส่งออกเหล้าสาเกไปยังต่างประเทศ ปี ค.ศ. 2016

จ�ำนวนเงิน

(แสนเยน)

ร้อยละ (อัตราส่วน

จากจ�ำนวนเงิน)

ปริมาณส่งออก

(กิโลลิตร)

ร้อยละ (อัตราส่วน

จากปรมิาณส่งออก)

	 1.	อเมริกา 5,196 33.3 5,107 25.6
	 2.	ฮ่องกง 2,630 16.9 1,877 9.5
	 3.	เกาหลีใต้ 1,562 10.0 3,695 18.7
	 4.	จีน 1,449 9.3 1,910 9.7
	 5.	ไต้หวัน 931 6.0 2,096 10.6
	 6.	สิงคโปร์ 601 3.9 509 2.6
	 7.	แคนาดา 381 2.4 576 2.9
	 8.	ออสเตรเลีย 362 2.3 409 2.1
	 9.	อังกฤษ 323 2.1 317 1.6
	 10.	เวียดนาม 287 1.8 390 2.0

 รวม 15,581 100.0 19,737 100.0

หมายเหตุ: จาก National Tax Agency Japan (2017)
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	 4.3	การนÓเที่ยวโรงงานสุรา
	 การจัดน�ำเที่ยวโรงงานสุราเป ็นอีกหนึ่ง
กลยทุธ์ในการปรบัตวัของผูผ้ลติสรุาพืน้บ้านญีปุ่น่เพือ่
กระตุ้นตลาดสุราพื้นบ้านญี่ปุ่นภายในประเทศ ทั้งยัง
เป็นส่วนหนึ่งของโครงการ " ENJOY JAPANESE 
KOKUSHU" โดยคาดหวังให้นักท่องเที่ยวที่มา
เที่ยวญี่ปุ่นได้มาเที่ยวโรงงานผลิตสุราด้วย (JETRO, 
2013, p. 3) เพื่อที่จะได้สัมผัสวัฒนธรรมสุราพื้น
บ้านญี่ปุ่นผ่านกระบวนการผลิตสุรา และประวัติของ
โรงสุราแต่ละท้องถิ่น ผู้ผลิตบางแห่งได้ท�ำพิพิธภัณฑ์
ที่แสดงวธิกีารผลติสรุาตัง้แต่อดตีจนถึงปัจจบุนั อย่าง
เช่น บริษัทนิฮอนซะคะริ (日本盛： Nihonsakari) 
หรือ บางแห่งท�ำเป็นเส้นทางท่องเที่ยวรอบเมืองที่
มีความเกี่ยวข้องกับการผลิตสุรา อย่างเช่น บริษัท
เกค็เคคงัทีพ่าท่องเทีย่ว 17 สถานทีส่�ำคญัในเขตฟชุมิิ 

(伏見区：Fushimi Sake District) ซึ่งเป็นชื่อของ
เขตการผลิตเหล้าสาเกที่มีชื่อเสียงตั้งแต่อดีต และใน
ปัจจบุนัอยูใ่นจงัหวดัเกยีวโต ในเขตฟชุมินิีย้งัคงสภาพ
เมอืงทีเ่ป็นแหล่งรวมผูผ้ลติเหล้าสาเกไว้เหมอืนในอดตี 
ใน 17 สถานทีม่สี�ำนกังานใหญ่ของบรษิทัเกค็เคคงัทัง้
เก่าและใหม่ พิพิธภัณฑ์ และโรงผลิตสุราอื่นๆ ในเขต 
ฟุชิมิ เช่น บริษัทคิซะคุระ(黄桜：Kizakura) ร้าน
อาหารที่ปรับปรุงมาจากโรงผลิตสุรา ศาลเจ้า วัด ย่าน
ร้านค้าเก่า รวมถึงการล่องเรือชมทัศนียภาพโรงผลิต
สุราแบบดั้งเดิมผ่านแม่น�้ำโฮริคะวะ ซึ่งถือว่าเป็นจุด
เด่นของน�ำเที่ยวโรงสรุาของบริษทัเกค็เคคังเลยทีเดียว 
โดยเส้นทางในการท่องเที่ยว 17 สถานที่รอบเมืองฟุชิ
มนิัน้สามารถดไูด้จากภาพที ่5 และบรรยากาศการล่อง
เรอืชมทศันยีภาพโรงผลติสรุาแบบดัง้เดมิผ่านแม่น�้ำโฮ
ริคะวะสามารถดูได้จากภาพที่ 6

การจัดน าเที่ยวโรงงานสุราเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ในการปรับตัวของผู้ผลิตสุราพ้ืนบ้านญี่ปุ่นเพ่ือกระตุ้นตลาดสุรา
พ้ืนบ้านญี่ปุ่นภายในประเทศ ทั้งยังเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ " ENJOY JAPANESE KOKUSHU"  โดยคาดหวังให้
นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวญี่ปุ่นได้มาเที่ยวโรงงานผลิตสุราด้วย (JETRO, 2013, p. 3) เพ่ือที่จะได้สัมผัสวัฒนธรรมสุราพ้ืนบ้าน
ญี่ปุ่นผ่านกระบวนการผลิตสุรา และประวัติของโรงสุราแต่ละท้องถิ่น ผู้ผลิตบางแห่งได้ท าพิพิธภัณฑ์ที่แสดงวิธีการผลิตสุรา
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน อย่างเช่น บริษัทนิฮอนซะคะริ (日本盛： Nihonsakari ) หรือ บางแห่งท าเป็นเส้นทาง
ท่องเที่ยวรอบเมืองที่มีความเกี่ยวข้องกับการผลิตสุรา อย่างเช่น บริษัทเก็คเคคังที่พาท่องเที่ยว 17 สถานที่ส าคัญในเขตฟุชิมิ 
(伏見区：Fushimi Sake District) ซึ่งเป็นชื่อของเขตการผลิตเหล้าสาเกที่มีชื่อเสียงตั้งแต่อดีต และในปัจจุบันอยู่ใน
จังหวัดเกียวโต ในเขตฟุชิมินี้ยังคงสภาพเมืองที่เป็นแหล่งรวมผู้ผลิตเหล้าสาเกไว้เหมือนในอดีต ใน 17 สถานที่มีส านักงาน
ใหญ่ของบริษัทเก็คเคคังทั้งเก่าและใหม่ พิพิธภัณฑ์ และโรงผลิตสุราอ่ืนๆในเขตฟุชิมิ เช่น บริษัทคิซะคุระ (黄桜：
Kizakura) ร้านอาหารที่ปรับปรุงมาจากโรงผลิตสุรา ศาลเจ้า วัด ย่านร้านค้าเก่า รวมถึงการล่องเรือชมทัศนียภาพโรงผลิต
สุราแบบดั้งเดิมผ่านแม่น้ าโฮริคะวะ ซึ่งถือว่าเป็นจุดเด่นของน าเที่ยวโรงสุราของบริษัทเก็คเคคังเลยทีเดียว โดยเส้นทางใน
การท่องเที่ยว 17 สถานที่รอบเมืองฟุชิมินั้นสามารถดูได้จากภาพที่ 5 และบรรยากาศการล่องเรือชมทัศนียภาพโรงผลิตสุรา
แบบดั้งเดิมผ่านแม่น้ าโฮริคะวะสามารถดูได้จากภาพที่ 6 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5 เส้นทางการท่องเที่ยวรอบเขตฟุชิมิของบริษัทเก็คเคคัง  
                     จาก http://www.gekkeikan.co.jp/enjoy/museum/lib/pdf/fushimi_en.pdf   
                      สืบค้นเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 
 
 
 

ภาพที่ 5	 เส้นทางการท่องเที่ยวรอบเขตฟุชิมิของบริษัทเก็คเคคัง 
 	 จาก http://www.gekkeikan.co.jp/enjoy/museum/lib/pdf/fushimi_en.pdf 
 	 สืบค้นเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561
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	 การน�ำเทีย่วโรงงานสรุาเป็นการท่องเทีย่วหนึง่
ทีไ่ด้รบัการส่งเสรมิโดยกรมการท่องเทีย่วญีปุ่น่(Japan 
Tourism Agency ) และสมาคมผู้ผลิตสุราพื้นบ้าน
ญี่ปุ่น ทั้งยังมีเว็บไซต์ www.saketours.com ที่เป็น
เว็บไซต์เพื่อแนะน�ำการน�ำเที่ยวโรงงานสรุาทั่วประเทศ
ญี่ปุ่น ในการน�ำเที่ยวโรงงานสุรานั้นกรมการท่องเที่ยว
ญีปุ่น่มบีทบาทส�ำคญัในการให้ค�ำแนะน�ำและความช่วย
เหลือผู้ผลิตสุราพื้นบ้านญี่ปุ่นในด้านต่างๆ เช่น การ
ท�ำคู่มือวัฒนธรรมอาหารญี่ปุ่นที่หลากหลายให้เหมาะ
กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ การประชาสัมพันธ์
การน�ำเที่ยวโรงงานสุราและเสน่ห์ที่แตกต่างของแต่ละ
ที่ ท�ำJapan Tax Free Shopping Guide เพื่อ
สนับสนุนให้เกิดการซื้อสุราพื้นบ้านโดยไม่ต้องเสีย
ภาษี เป็นต้น (Japan Tourism Agency, 2018) 
นอกจากการน�ำเที่ยวของบริษัทเก็คเคคังแล้วยังมี
การน�ำเทีย่วโรงงานสรุาในท้องถิน่ต่างๆ ทัว่ญีปุ่น่ อย่าง 
เช่น การน�ำเทีย่วในเมอืงซาโดะ จงัหวดั นงีาตะ กเ็ป็น 
การน�ำเที่ยวโรงงานสุราในท้องถิ่นอีกแห่งหนึ่งที่มีชื่อ
เสยีงและประสบความส�ำเรจ็ในฐานะต้นแบบการน�ำเทีย่ว 
โรงงานสุรา ซึ่งนอกจากจะมีการน�ำเที่ยวโรงงานสุรา
ในเมืองซาโดะแล้วยังมีโรงเรียนสุราพื้นบ้านให้นักท่อง

เที่ยวได้สัมผัสประสบการณ์จริงในการท�ำสุราพื้นบ้าน
อีกด้วย (Sake tour, 2016)
 การน�ำเที่ยวโรงงานสุรามีกระแสตอบรับดีมากใน
หมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และคนที่ชื่นชอบสุรา 
พื้นบ้าน มีเว็บไซต์และบล็อกที่เขียนรีวิวเกี่ยวกับน�ำ
เที่ยวโรงงานสุราในแต่ละท้องถิ่นเกิดขึ้นจ�ำนวนมาก 
นักท่องเที่ยวที่มาร่วมการน�ำเที่ยวโรงงานสุรานั้นคาด
หวงัว่าจะได้สนกุกบัวฒันธรรมอาหารและได้สือ่สารพดู
คุยกับคนในท้องถิ่น ผลการส�ำรวจความคิดเห็นชาว
ต่างชาตทิีม่าเทีย่วญีปุ่น่ ในปี ค.ศ. 2017 จ�ำนวน 162 
คน พบว่า มีความสนใจในวัฒนธรรมญี่ปุ่นประมาณ
ร้อยละ 90 ในจ�ำนวนนั้นสนใจในอาหารญี่ปุ่นร้อยละ 
50 โดยมีซูชิเป็นอันดับ 1 ราเม็งเป็นอันดับ 2 และ
เหล้าสาเกเป็นอันดับ 3 เมื่อถามว่าเคยดื่มเหล้าสาเก
หรอืไม่ ร้อยละ 83.4 ตอบว่าเคยดืม่ นอกจากนี ้ร้อยละ 
80 ขึ้นไปคิดว่าการน�ำเที่ยวโรงงานสุราเป็นการท่อง
เที่ยวที่มีเสน่ห์ดึงดูดใจ และประมาณร้อยละ 90 ตอบ
ว่าอยากกลับมาเที่ยวโรงงานสุราอีก (Honnichi, 
2017) ผลส�ำรวจนี้เป็นส่วนหนึ่งที่แสดงความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวและความส�ำเร็จของการน�ำ
เที่ยวโรงงานสุรา

ภาพที่ 6	 การล่องเรือชมทัศนียภาพโรงผลิตสุราแบบดั้งเดิมผ่านแม่น�้ำโฮริคะวะ
 	 จาก https://www.japan-guide.com/e/e3938.html สืบค้นเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561
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	 การทีน่กัท่องเทีย่วเข้าร่วมการน�ำเทีย่วโรงงาน
สุรานอกจากท่องเที่ยวและเรียนรู้วัฒนธรรมแล้วยัง
ท�ำให้เกิดการซื้อสุราพื้นบ้านเพิ่มขึ้น นักท่องเที่ยวมี
การรับประทานอาหารญี่ปุ่น ดื่มสุราพื้นบ้าน ซื้อของ
ฝากในที่ที่ไปพักหรือไปเยี่ยมชม จึงท�ำให้มียอดขาย
สุราพื้นบ้านญี่ปุ่นในท้องถิ่นเพิ่มขึ้น ทั้งยังช่วยกระตุ้น
เศรษฐกจิในท้องถิน่อกีด้วย จากผลส�ำรวจขององค์การ
ท่องเที่ยวญี่ปุ่นในปี ค.ศ. 2018 โดยเก็บข้อมูลจาก
ชาวต่างชาติจ�ำนวน 1064 คน ที่เข้าร่วมการน�ำเที่ยว
โรงงานสุราพบว่าในระหว่างการน�ำเที่ยวโรงงานสุรา
เหล้าสาเกมีปริมาณการบริโภคและจ�ำนวนการซื้อเป็น
ของฝากมากเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 66.6 และ
ร้อยละ 61.6 ตามล�ำดับ ในขณะที่โชจูมีปริมาณการ
บริโภค ร้อยละ 25.9 และจ�ำนวนการซื้อเป็นของฝาก
ร้อยละ 32.6 เหตุผลที่ใช้ในการซื้อของฝาก อันดับ 
1 คือ รสชาติดี อันดับ 2 คือ บรรจุภัณฑ์ดี อันดับ 
3 คือ เพราะเป็นของประจ�ำท้องถิ่น จะเห็นได้ว่าการ
น�ำเทีย่วโรงงานสรุาได้ช่วยสร้างโอกาสในการขายท�ำให้ 
ผู้ผลิตสุราพื้นบ้านญี่ปุ่นมียอดขายเพิ่มขึ้น 
	 4.4	การเลือกช่องทางการกระจายสินค้า 
ที่เหมาะสมกับธุรกิจตนเอง
	 การผ่อนคลายกฎระเบียบท�ำให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างระบบการกระจายสินค้าของ
อุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านญี่ปุ่น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
อย่างร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เกตสามารถขายสุรา
ได้โดยตรง ไม่จ�ำเป็นต้องเจรจาผ่านร้านสุราที่เป็น
ผู้ค้าส่งอีกต่อไป ท�ำให้ผู้มีอิทธิพลในระบบการกระ
จายสินค้าไม่ใช่ผู้ค้าส่งอีกต่อไป อีกทั้งจ�ำนวนร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่เพิ่มจ�ำนวนมากขึ้นมีสัดส่วนมากที่สุด
ในระบบกระจายสินค้า ร้านสุราทั้งผู้ค้าส่งและผู้ค้า
ปลีกแบบเก่ากลับลดจ�ำนวนลง ผู้ผลิตสุราพื้นบ้านจึง

ต้องมีการปรับตัวเพื่อหาช่องทางการขายที่เหมาะกับ
สินค้าของตนเองมากที่สุด มีผู้ผลิตสุราพื้นบ้านหลาย
รายเลือกใช้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่าง ร้านสะดวก  
ซูเปอร์มาร์เกตเป็นหลัก เนื่องจากมีสาขาอยู ่เป็น
จ�ำนวนมากสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มาก แต่ก็มีผู้ผลิต
สุราพื้นบ้านอีกหลายรายเลือกใช้ร้านสุราเป็นหลัก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ผลิตขนาดกลาง-เล็กในท้องถิ่น
ต่างๆ ที่ยังใช้วิธีการผลิตสุราแบบดั้งเดิมผสมผสาน
กบัเทคโนโลยกีารผลติสมยัใหม่ท�ำให้สรุาทีไ่ด้มลีกัษณะ
เฉพาะนั้นตัวจ�ำเป็นต้องได้รับการอธิบายถึงคุณสมบัติ
ของสินค้าและวิธีการดื่มเพื่อให้ได้รสชาติที่ดีที่สุด  
ดังนั้นการขายผ่านร้านสุราทั้งที่เป็นผู้ค้าส่งและผู้ค้า
ปลีกจะช่วยอธิบายรายละเอียดของสินค้าให้ได้ ยก
ตัวอย่างเช่น บริษัทคิตะยะมะ (北山：Kitayama) 
ปฏิเสธที่จะขายในรูปแบบออนไลน์กับ 7- eleven 
บริษัทคิตะยะมะคิดว่าการขายผ่านช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายเช่นนี้เหมาะกับสินค้าทั่วไปที่สามารถผลิต
ด้วยมาตรฐานเดียวกันและขายจ�ำนวนมากได้ ซึ่ง
ถ้าเลือกช่องทางการจัดจ�ำหน่ายนี้จะท�ำให้สูญเสีย
ลักษณะเฉพาะตัวของคิตะยะมะไป บริษัทคิตะยะมะ
เลือกท�ำสัญญาพิเศษ3 กับผู้ค้าส่งของท้องถิ่นเพื่อ
ให้ช่วยกระจายสินค้าในจังหวัดที่บริษัทคิตะยะมะ
ตั้งอยู่ คือ จังหวัดโอซาก้า และท�ำสัญญาพิเศษกับ 
ผู้ค้าส่งในโตเกียวเพื่อให้กระจายสินค้าในเมืองหลวง 
(Ninomiya, 2009, p. 114) ในขณะที่บริษัทนิฮอน
ซะคะริที่เป็นผู ้ผลิตขนาดใหญ่มีสินค้าหลากหลาย
ประเภท มีลูกค้าหลายกลุ่มซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือกลุ่ม
วัยรุ่นและผู้หญิง ซึ่งคนกลุ่มนี้ไม่นิยมไปร้านขายสุรา 
ดงันัน้การเลอืกช่องทางการจดัจ�ำหน่ายเป็นร้านค้าปลกี
สมัยใหม่จะสอดคล้องกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย
มากกว่า จะเหน็ได้ว่าการเลอืกช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

	 3	สญัญาระหวา่งผูผ้ลติสรุาพืน้บา้นและรา้นสรุา ทำ�เพือ่ใหร้า้นสรุาขายสนิคา้ของผูผ้ลติเปน็สนิคา้หลกั และมกีารชว่ยผลกัดนัสนิคา้ 
อธบิายรายละเอยีดของสนิคา้รวมถงึวธิกีารดืม่ หรอืแมแ้ตอ่าหารทีร่บัประทานเขา้กนั โดยผูผ้ลติจะมกีารใหเ้งนิสนบัสนนุรา้นสรุา
ที่ทำ�สัญญาพิเศษด้วย
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ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

ของผู้ผลิตนั้นแตกต่างกันขึ้นอยู่กับทั้งประเภทสินค้า 
และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
	 4.5	การสร้างวัฒนธรรมการดื่มสุราใหม่
	 จากการที่อาหารและเครื่องดื่มแบบตะวัน
ตกแพร่หลายในญี่ปุ ่นมาเป็นเวลานานนับตั้งแต่เข้า
สมัยใหม่จนวัฒนธรรมการกินดื่มแบบตะวันตกได้
เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมการกินดื่มของญี่ปุ่นไป
แล้ว แต่อย่างไรก็ตาม สุราพื้นบ้านญี่ปุ่นก็ถูกมองว่า 
ไม่เข้ากันกับอาหารตะวันตก ดังนั้น ผู ้ผลิตสุรา 
พืน้บ้านญีปุ่น่จงึได้พยายามสร้างวฒันธรรมการดืม่สรุา
ใหม่ว่า "สรุาญีปุ่น่กส็ามารถเข้ากนักบัอาหารตะวนัตก
ได้"(Mitsubishi-UFJ Research & consulting, 
2013, p. 5) ผู้ผลิตสุราพื้นบ้านได้ร่วมมือกับสมาคม 
ผูผ้ลติสรุาพืน้บ้านญีปุ่น่จดังานอเีวนท์ "Let's Kampai 
with Sake" โดยในงานนอกจากจะได้ดื่มเหล้าสาเก
อร่อยๆ ยงัมอีาหารตะวนัตกและดนตรแีจ๊สแสดงด้วย 
นอกจากนี้ บริษัทเก็คเคคังยังได้ท�ำโฆษณาของเหล้า
สาเก TSUKI เป็นเรือ่งราวของกลุม่เพือ่นทีช่วนไปไป
ทานอาหารด้วยกนัซึง่โฆษณาม ี2 ชดุ ชดุหนึง่เป็นการ
ดื่ม TSUKI กับอาหารญี่ปุ่น และอีกชุดหนึ่งเป็นการ
ดื่ม TSUKI อาหารตะวันตกอย่างบาร์บีคิว นอกจาก
นีเ้วบ็ไซต์ของบรษิทันฮิออนซะคะรยิงัมกีารแนะน�ำเมนู
อาหารต่างๆทีเ่ข้ากนักบัเหล้าสาเก โดยจะบอกวตัถดุบิ 
วิธีการท�ำอาหาร และบอกว่าอาหารนี้เหมาะเหล้า
สาเกแบบไหน และโฆษณาของเหล้าสาเก CHEERS 
Bottle ของบริษัทนิฮอนซะคะริที่วางไว้ท่ามกลาง
อาหารตะวันอย่างซีซาร์สลัด สเต็ก และ สปาเก็ตตี้ 
ซึ่งสามารถดูได้จากภาพที่ 7 นอกจากนี้บริษัทนิฮอน
ซะคะริยังมีส่วนของรา้นอาหารที่อยู่ใกลก้บัพิพธิภณัฑ์
เมื่อมีนักท่องเที่ยวมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ก็สามารถ
รับประทานอาหารที่ร้านอาหารนี้ได้ ซึ่งนอกจากจะมี
โอกาสได้ดื่มสุราของนิฮอนซะคะริยังได้รับการแนะน�ำ
เมนูอาหารต่างๆที่เข้ากันอีกด้วย ซึ่งอาหารในร้านก็มี
ทั้งอาหารญี่ปุ่นและตะวันตก เป้าหมายของการสร้าง

วัฒนธรรมการดื่มสุราใหม่นี้ นอกจากจะเป็นการสร้าง
โอกาสในการดื่มเพิ่มขึ้นซึ่งเท่ากับเป็นการเพิ่มการ
บริโภค ยังเป็นการเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคเรื่อง
ความเข้ากันอาหารตะวันตกกับสุราพื้นญี่ปุ ่น และ
ช่วยสร้างภาพลักษณ์การเป็นสุราที่เข้ากับวิถีชีวิตของ
คนสมัยใหม่อีกด้วย
	 4.6	การร่วมมอืกนัของผูผ้ลติสรุาพืน้บ้าน
	 ก่อนหน้านี้ได้กล่าวถึงความร่วมมือของ 
ผู ้ผลิตสุราพื้นบ ้านในการจัดงานอี เว ้นท ์ต ่างๆ 
แต่นอกจากการร ่วมมือเช่นนี้ยังมีการร ่วมมือใน
กระบวนการผลิตเพื่อให้ได้สินค้าใหม่ออกสู่ตลาดอีก
ด้วย เช่น กลุ่ม NEXT5 ในจังหวัดนีงาตะ ได้ก่อตั้ง
ขึ้นในเดือน เมษายน ปี ค.ศ. 2010 เป็นการรวมตัว
กันของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านรุ่นใหม่จาก 5 บริษัทด้วย
กัน โดยใช้แนวคิดของคนรุ่นใหม่เพื่อท�ำตลาดคนรุ่น
ใหม่ (Development Bank of Japan, 2013, pp. 
37-38) ทัง้ 5 บรษิทั ต่างมโีทจทิีม่คีวามสามารถทัง้ใน
แง่เทคนคิการผลติและการบรหิาร ทัง้ 5 บรษิทัท�ำการ
ผลิตร่วมกันโดยมีการแลกเปลี่ยนเทคโนโลยีการผลิต 
เพื่อให้ได้วิธีการผลิตที่ดีที่สุด เลือกใช้ข้าวที่ดีที่สุด 
น�้ำที่ดีที่สุด เชื้อสุราที่ดีที่สุด ในการผลิตสุราที่ทั้ง 5 
บรษิทัวางแผนร่วมกนั สรุาแต่ละชนดิจะมวีธิกีารผลติ
และวตัถดุบิทีด่ทีีส่ดุแตกต่างกนั แต่ทกุอย่างจะถกูคดั
สรรจากสิ่งที่ทั้ง 5 บริษัทมีอยู่ จากการคัดเลือกสิ่งที่ดี
ทีส่ดุในทกุขัน้ตอนท�ำให้สรุาทีผ่ลติได้มคีณุภาพสงู ซึง่
ท�ำให้ภาพลักษณ์ของสินค้าของ NEXT 5 ถูกมอง
เป็นสินค้าระดับสูง และเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภค 
ปัจจุบันสินค้าของกลุ่ม NEXT 5 มีอยู่ 9 สินค้า คือ 
NEXT FIVE THE BEGINNING 2010, NEXT 
FIVE Emotion 2011, NEXT FIVE PASSSION 
2011, NEXT FIVE Echo 2012, NEXT FIVE 
Shangrila 2013, NEXTFIVE ENTER.SAKE 
2015, NEXT FIVE Bar Zingaro 2016, NEXT 
FIVE THE HARVEST 2017, NEXT FIVE  
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Hyouge Mono 2018 ซึ่งส�ำหรับ NEXT FIVE 
Bar Zingaro นั้นเป็นสินค้าที่มีความพิเศษที่ได้ร่วม
มือกับ Bar Zingaro ซึ่งเป็นบาร์ชื่อดังในโตเกียว
เพื่อใช้ในการเปิดตัวและขายสินค้า และยังได้ใช้
รูป Murakami Flowerที่วาดโดยคุณ Takahashi  
Murakami บนกล่องและขวดของสินค้า ซึ่งสามารถ
ดไูด้จากภาพที ่8 Murakami Flower เป็นรปูดอกไม้
ยิ้มได้ที่ถูกน�ำมาท�ำเป็นสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเข็ม
กลดั หมอน หรอื กระเป๋าทีไ่ด้รบัความนยิมมากในวยั

รุน่ญีปุ่น่ และความนยิม Murakami Flower นีย้งัแพร่
หลายมายงัวยัรุน่ในหลายๆประเทศรวมถงึประเทศไทย
ด้วย ด้วยเหตุนี้ NEXT FIVE Bar Zingaro จึงได้
รับความสนใจจากลุ่มวัยรุ่นอย่างมาก นอกจากสินค้า
ของกลุ่ม NEXT5จะได้รับความนิยมแล้ว สินค้าของ
แต่ละบริษัทเองก็ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 
ซึ่งถือได้ว่าเกิดผลส�ำเร็จทั้งทางตรงและทางอ้อมจาก
การร่วมมือกันของกลุ่ม NEXT 5

ดอกไม้ยิ้มได้ที่ถูกน ามาท าเป็นสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเข็มกลัด หมอน หรือ กระเป๋าที่ได้รับความนิยมมากในวัยรุ่นญี่ปุ่น 
และความนิยม Murakami Flower นี้ยังแพร่หลายมายังวัยรุ่นในหลายๆประเทศรวมถึงประเทศไทยด้วย ด้วยเหตุนี้ NEXT 
FIVE Bar Zingaro จึงได้รับความสนใจจากลุ่มวัยรุ่นอย่างมาก นอกจากสินค้าของกลุ่ม NEXT5จะได้รับความนิยมแล้ว 
สินค้าของแต่ละบริษัทเองก็ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ซึ่งถือได้ว่าเกิดผลส าเร็จทั้งทางตรงและทางอ้อมจากการ
ร่วมมือกันของกลุ่ม NEXT 5 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7 ภาพโฆษณาเหล้าสาเก CHEERS Bottle ของบริษัทนิฮอนซะคะริที่แสดงให้เห็นว่าเข้ากันได้กับ  
             อาหารตะวันตก จาก  http://www.nihonsakari.co.jp/bottle/cheersbottle.html   
                      สืบค้นเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7		 ภาพโฆษณาเหล้าสาเก CHEERS Bottle ของบริษัทนิฮอนซะคะริที่แสดงให้เห็นว่าเข้ากันได้กับ  
		  อาหารตะวันตก จาก  http://www.nihonsakari.co.jp/bottle/cheersbottle.html  
		  สืบค้นเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561
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FIVE Bar Zingaro จึงได้รับความสนใจจากลุ่มวัยรุ่นอย่างมาก นอกจากสินค้าของกลุ่ม NEXT5จะได้รับความนิยมแล้ว 
สินค้าของแต่ละบริษัทเองก็ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ซึ่งถือได้ว่าเกิดผลส าเร็จทั้งทางตรงและทางอ้อมจากการ
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ภาพที่ 7 ภาพโฆษณาเหล้าสาเก CHEERS Bottle ของบริษัทนิฮอนซะคะริที่แสดงให้เห็นว่าเข้ากันได้กับ  
             อาหารตะวันตก จาก  http://www.nihonsakari.co.jp/bottle/cheersbottle.html   
                      สืบค้นเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 8		 NEXT FIVE Bar Zingaro  ที่มีรูป Murakami Flower บนกล่องและขวด
              จาก https://hypebeast.com/2016/6/takashi-murakami-bar-zingaro-next-five-sake-set
		  สืบค้นเมื่อวันที่ 16 พฤศจิกายน 2561

5. สรุป
	 การปรับตัวของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านสิ่งส�ำคัญ
คือน�ำลักษณะเฉพาะตัวจากท้องถิ่นที่ผลิตมาสร้าง
ความแตกต่างให้สินค้าตัวเอง และน�ำสิ่งนั้นน�ำเสนอ
กบัผูบ้รโิภค อกีทัง้การขยายตลาดไปยงักลุม่วยัรุน่และ
ผูห้ญงิ การน�ำเสนอสนิค้าทีต่รงกบัความต้องการ การ
ท�ำให้สรุาพืน้บ้านเป็นสนิค้าทีเ่หมาะกบัวถิชีวิติของคน
รุ่นใหม่ก็เป็นสิ่งส�ำคัญ รวมถึงการสร้างวัฒนธรรมการ
ดืม่สรุาพืน้บ้านให้เหมาะกบัอาหารตะวนัตก และการน�ำ
เที่ยวโรงงานสุราต่างเป็นแนวทางการเพิ่มปริมาณ 
การบริโภคภายในประเทศ ในขณะที่การเลือกช่อง
ทางการกระจายสินค้าที่เหมาะสมเพื่อช่วยให้สินค้าไป
ถึงยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็เป็นสิ่งส�ำคัญ การขยาย
ตลาดไปยังต่างประเทศก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ช ่วยให้
อุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านยังคงอยู่และด�ำเนินต่อไปได้ 
รายได้จากการส่งออกสามารถน�ำมาเป็นเงินทุนในการ
พัฒนาตลาดทั้งในและต่างประเทศต่อไป การปรับตัว
เหล่านี้ท�ำให้เกิดผู้ประสบความส�ำเร็จในการแข่งขัน
ในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของญี่ปุ่น และจากการ
ร่วมมือของผู้ผลิตสุราพื้นบ้านด้วยกันเอง และการ
ส่งเสริมของรัฐบาลญี่ปุ่นจะท�ำให้มีผู้ผลิตสุราพื้นบ้าน

ค้นพบแนวทางการท�ำธุรกิจที่เหมาะกับตัวเองและอยู่
รอดได้ในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีการแข่งขัน
สูงของญี่ปุ่น
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