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บทคัดย่อ

	  ปัจจุบันชาเขียวพร้อมดื่มเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมแพร่หลายในญี่ปุ่น แต่ในปี ค.ศ. 1989 เมื่อ
ชาเขียวพร้อมดื่มเข้าสู่ตลาดได้ไม่นานสินค้าไม่ได้รับความนิยมมากนัก ในบรรดาเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 12 
ประเภท ชาเขียวพร้อมดื่มมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่อันดับที่ 10 แต่ในปี ค.ศ. 2019 ชาเขียวพร้อมดื่มมีการ
เติบโตจนมีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 3 จึงเป็นที่น่าสนใจว่าผู้ผลิตมีการพัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมด่ืม
อย่างไร ในบทความนี้ได้มีการศึกษาการพัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมดื่มในญี่ปุ่นตั้งแต่เข้าสู่ตลาดในปี ค.ศ. 1985 
จนถึงปัจจุบัน โดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) มาใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งประกอบด้วย
สินค้าและบริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์  
ส่งเสรมิการขาย (Promotion) ซึง่พบว่ากลยทุธ์สินค้าทีส่�ำคัญคือ การสร้างนวตักรรมและการพฒันาสินค้า การ
สร้างตราสินค้า การสร้างความภักดใีนตราสินค้า การสร้างความหลากหลายในสินค้า กลยทุธ์ราคาคือการไม่แข่งขนั
ทางราคา กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายคือมุ่งเน้นขายผ่านร้านสะดวกซื้อและเครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติ ล�ำดับถัด
มาคือซูเปอร์มาร์เกต กลยุทธ์การส่งเสริมการขายคือ มุ่งเน้นการท�ำโฆษณาเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค และมีการ
จัด อีเวนท์ และโครงการต่างๆรวมถึงการสัมมนาควบคู่กันไปด้วย กลยุทธ์ต่างๆเหล่าน้ีต่างมีส่วนช่วยให้เกิด
การพัฒนาตลาดชาเขยีวพร้อมดืม่ผ่านการแข่งขนัของผูผ้ลติท�ำให้ตลาดชาเขยีวพร้อมดืม่มกีารเตบิโตอย่างมัน่คง

คÓสÓคัญ:	 ชาเขียวพร้อมดื่ม การพัฒนาตลาด
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Abstract

	 Nowadays ready to drink green tea is very popular in Japan. The ready to drink 
green tea had been launched since 1989 but it wasn’t popular at that time. The market shares 
of twelve categories of non-alcoholic drink, ready to drink green tea ranked in tenth place. 
However, in 2019 ready to drink green tea had high growth rate and ranked in third place of 
non-alcoholic drink market shares. It’s interesting that how ready to drink green tea producer 
could develop the market. This article studies the development of ready to drink green tea 
market from started in 1985 to present. Furthermore, there is the analysis of market development 
by marketing mix; product, price, place, promotion. The result analyzed from the following 
factors. First, product strategies, innovation and product development, product branding,  
create brand loyalty and product variety. Second, price strategy is non-price competitive. Third 
is place or distribution strategy, concentrate on convenience store and vending machine, next 
priority is supermarket. Forth is promotion strategy, not only focus on television commercial to 
communicate important message to the customer, but also provide an event or project including 
a seminar. All of strategies support the development of ready to drink green tea market via 
competition of green tea producer to expand ready to drink green tea market steadily. 
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1.	 บทนÓ
	 ในตลาดเครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในญ่ีปุ่น
มีการแข่งขันของเครื่องดื่มหลายประเภท ไม่ว่าจะ
เป็นน�้ำอัดลม น�้ำแร่ธรรมชาติ กาแฟ น�้ำผลไม้ แต่ใน
ปี ค.ศ. 2019 เครื่องดื่มประเภทชานั้นมีปริมาณการ
บรโิภคมากทีสุ่ดจ�ำนวน 9,665 ล้านเยน ในจ�ำนวนน้ัน
มีการบริโภคชาเขียวพร้อมดื่ม 4,450 ล้านเยน กาแฟ
มกีารบรโิภคเป็นอนัดบั 2 รองจากเครือ่งดืม่ประเภทชา 
9,150 ล้านเยน น�้ำอัดลมเป็นอันดับ 3 มีการบริโภค 
7,330 ล้านเยนและน�้ำแร่เป็นอันดับ 4 มีการบริโภค 
2,840 ล้านเยน (ภาพที่ 1) (Itoen, 2020, p.2) 
	 แม้ว่าในปัจจุบันชาเขยีวพร้อมดืม่จะมปีรมิาณ
การบริโภคสูงแต่ในตอนที่เข้าสู่ตลาดใหม่ๆนั้น แม้ว่า
เครือ่งดืม่ชาประเภทอืน่จะมกีารบรโิภคสูง แต่ชาเขยีว1 

มกีารปรมิาณการบรโิภคทีต่�ำ่มาก ในปี ค.ศ. 1989 ใน
เครือ่งด่ืมไม่มแีอลกอฮอล์ 12 ชนิด ชาเขยีวมปีรมิาณ
การบรโิภคอยูอ่นัดบัที ่10 และในปี ค.ศ. 2000 มกีาร
บริโภค 2,171 ล้านเยน ในขณะที่กาแฟมีการบริโภค
เป็นอันดับหนึ่ง 9,223 ล้านเยน น�้ำอัดลมเป็นอันดับ
สอง มีปริมาณการบริโภค 6,489 ล้านเยน น�้ำผลไม้
เป็นอันดับสาม มีปริมาณการบริโภค 4,474 ล้านเยน 
และเครือ่งดืม่เพือ่การกีฬา (Sport Drink) เป็นอนัดบั
สี่ มีปริมาณการบริโภค 2,601 ล้านเยน ในช่วงเวลา 

20 ปีชาเขียวพร้อมดื่มได้ขยายตลาดจากอันดับ 10 
ขึน้มาเป็นอนัดบั 3 ในตลาดเครือ่งดืม่ไม่มแีอลกอฮอล์ 
(Lifestyle, 2020, p.2) จึงเป็นทีน่่าสนใจว่าผูผ้ลติชา
เขียวพร้อมดื่มมีการพัฒนาตลาดอย่างไรท�ำให้ชาเขียว
พร้อมดื่มได้รับความนิยมแพร่หลาย ซ่ึงในบทความ
น้ีจะศึกษาการพัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมดื่มในญ่ีปุ่น
ตั้งแต่เข้าสู่ตลาดในปี ค.ศ. 1985 จนถึงปัจจุบัน

2. การพฒันาตลาดชาเขียวพร้อมด่ืมในญีปุ่น่
	 ในปัจจุบัน โอ่ย โอฉะ (お～いお茶：Oi 
Ocha) อิเอมอน (伊右衛門：Iemon） อายะทะคะ 
(綾鷹：Ayataka) และนามะฉะ (生茶：Namacha) 
เป็น 4 ตรายี่ห้อใหญ่ที่ครองตลาดเครื่องดื่มชาเขียว
พร้อมดื่มในญี่ปุ่น (Osamura, 2018, p.28) โดยใน
ปี ค.ศ. 2018 โอ่ย โอฉะ มส่ีวนแบ่งทางการตลาดเป็น
อันดับ 1 ร้อยละ 39.5 อิเอมอนเป็นอันดับ 2 ร้อยละ 
24.8 อายะทะคะเป็นอันดับ 3 ร้อยละ 24.0 นามะ
ฉะเป็นอันดับ 4 ร้อยละ 11.7 โดยทั้งสี่ตรายี่ห้อมีการ
พัฒนาสินค้าและแผนการตลาดแข่งขันกันอย่างต่อ
เนื่อง (Diamond, 2018) เสียงตอบรับจากผู้บริโภค
ที่มีต่อเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มมีหลากหลายดังน้ี 
“ระยะหลังคุณภาพและรสชาติชาดีขึ้น” 

	 1	ชาเขียวหรือ Ryokucha แบ่งเป็น Gyokuro Sencha และ Bancha เป็นการแบ่งเกรดชาตามวิธีการและเวลาในการเก็บเกี่ยว 
เกรดที่สูงสุดคือGyokuro จะเก็บเก่ียวในรอบแรกของการเพาะปลูก จะปลูกภายใต้ที่กำ�บังแสงอาทิตย์ ป้องกันการเปลี่ยน  
L-theanine เป็น Catechin ชาจึงมีรสละมุนไม่ค่อยขม ลำ�ดับถัดไปคือ Sencha เป็นชาที่เก็บเกี่ยวรอบแรกของการเพาะปลูก 
แต่ไม่ได้ปลูกใต้ที่กำ�บังแสงอาทิตย์ จึงรับแสงอาทิตย์เต็มที่ แสงอาทิตย์จะเปลี่ยน L-theanine เป็น Catechin ทำ�ให้ชามีรส
เข้มข้น ขมเล็กน้อย ลำ�ดับสุดท้ายคือ Bancha ใบชาจะเก็บเกี่ยวในรอบหลังจึงไม่ได้ยอดตูมขึ้นใหม่ของยอดชาที่เก็บเกี่ยวรอบ
แรกแบบ Gyokuro และ Sencha (www.Japan-guide.com)
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	 “การมีชาเขียวพร้อมด่ืมน้ีดี สะดวกมาก” 
“ยคุสมยัเปลีย่นไปวธีิการดืม่ชาก็เปลีย่นไป” “ชาเขยีว
พร้อมดื่มรสชาติเข้ากับอาหารญ่ีปุ่นดีมาก” เป็นต้น 
(Matsumoto, 2020) ซึ่งความคิดเห็นเหล่านี้ก็อาจ
กล่าวได้ว่าเป็นส่วนหน่ึงของความประสบความส�ำเร็จ
ทางการตลาดของผูผ้ลติชาเขยีวพร้อมดืม่ญ่ีปุ่นในช่วง
เวลา 20 ปีที่ผ่านมา จากสถานการณ์ตลาดชาเขียว
พร้อมดื่มที่กล่าวมาข้างต้น ตลาดชาเขียวพร้อมดื่ม
ในญ่ีปุ่นมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งผู้ผลิตรายใหญ่ทั้ง 4 ตรายี่ห้อ ทั้งโอ่ย โอฉะ อิเอ
มอน อายะทะคะ และนามะฉะ ซึ่งสามารถวิเคราะห์
การพฒันาการตลาดชาเขยีวพร้อมดืม่ของญ่ีปุ่นโดยใช้

หลักส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ซึ่งประกอบด้วย สินค้าและบริการ(Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และการ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ส่งเสรมิการขาย (Promotion) 
(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540, น.29-32)
	 2.1	สินค้าและบริการ (Product)
 			  2.1.1	การสร้างนวตักรรมและพฒันา
ผลิตภัณฑ์
	 ในปี ค.ศ. 1985 บรษัิทอโิตเอน็ผลติชาเขยีว
บรรจุกระป๋องวางจ�ำหน่าย ในช่วงแรกประสบปัญหา
อย่างมากเน่ืองจากปัญหาการรกัษารสชาตขิองชาเขยีว 
ชาเขียวบรรจุกระป๋องมีกลิ่นที่ผู้บริโภคบอกว่าเหมือน

2. การพัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมดื่มในญี่ปุ่น 

 ในปัจจุบัน โอ่ย โอฉะ(お～いお茶：Oi Ocha)  อิเอมอน(伊右衛門：Iemon） อายะทะคะ(綾鷹：
Ayataka)  และนามะฉะ(生茶：Namacha)  เป็น 4 ตรายี่ห้อใหญ่ที่ครองตลาดเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มใน
ญ่ีปุ่น (Osamura, 2018, p.28) โดยในปี ค.ศ. 2018 โอ่ย โอฉะ มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 1 ร้อยละ 
39.5 อิเอมอนเป็นอันดับ 2 ร้อยละ 24.8 อายะทะคะเป็นอันดับ 3 ร้อยละ 24.0 นามะฉะเป็นอันดับ 4 ร้อยละ 
11.7  โดยทั้งส่ีตรายี่ห้อมีการพัฒนาสินค้าและแผนการตลาดแข่งขันกันอย่างต่อเนื่อง (Diamond, 2018) เสียง
ตอบรับจากผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มมีหลากหลายดังนี้ “ระยะหลังคุณภาพและรสชาติชาดี
ขึ้น”   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

 ภาพที่ 1  ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มไมม่ีแอลกอฮอล์ตั้งแตปี่ ค.ศ. 1980-2019 จาก Itoen (2020) 

 “การมีชาเขียวพร้อมดื่มนี้ดี สะดวกมาก”  “ยุคสมัยเปลี่ยนไปวิธีการดื่มชาก็เปลี่ยนไป” “ ชาเขียวพร้อมด่ืม
รสชาติเข้ากับอาหารญี่ปุ่นดีมาก” เป็นต้น (Matsumoto, 2020) ซึ่งความคิดเห็นเหล่านี้ก็อาจกล่าวได้ว่าเป็น
ส่วนหนึ่งของความประสบความสำเร็จทางการตลาดของผู้ผลิตชาเขียวพร้อมดื่มญ่ีปุ่นในช่วงเวลา 20 ปีที่ผ่าน

ภาพที่ 1 ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1980-2019 จาก Itoen (2020)
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มนัเผาและมรีสชาตทิีแ่ปลกไม่เหมอืนชาเขยีว ส่ิงทีเ่กิด
ขึ้นเป็นปฏิกิริยาเคมีท�ำให้เกดิการเปลี่ยนแปลงทั้งกลิ่น
และรสชาติ แม้ว่าจะใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ การ 
ส่งเสริมการขายเข้าช่วยแต่ก็ยังขายไม่ดีเท่าไหร่ 
(Brandtimes, 2020) จนกระทัง่ปี ค.ศ. 1989 ชาเขยีว 
ของอิโตเอ็นได้เปลี่ยนมาใช้ชื่อ โอ่ย โอฉะ และได้วาง
จ�ำหน่ายชาเขียวพร้อมดื่มบรรจุขวดพลาสติกขนาด 
1.5 ลิตรเป็นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1990 บริษัทอิโตเอ็น
ได้ต่อสู้หานวตักรรมเพ่ือเก็บรกัษาความสดใหม่ของชา
เขียวมาโดยตลอด เพื่อให้ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงความ
อร่อยของชาเขียวทั้งรสชาติและกลิ่นที่หอม ในที่สุด
บริษัทบริษัทอิโตเอ็นก็สร้างนวัตกรรมที่ป้องกันการ
เส่ือมจากการออกซเิดนท์ของชาและความเส่ือมทีเ่กิด
จากแสงแดด ตั้งแต่ปีค.ศ.1996ได้มีชาเขียวพร้อมดื่ม
บรรจขุวดพลาสติกขนาด 500 มิลลิลิตร วางจ�ำหน่าย 
โอ่ย โอฉะยังคงพัฒนานวัตกรรมเพ่ือรักษาความสด
ใหม่ของรสชาติชาอย่างต่อเนื่อง จากปี ค.ศ. 1996 
ถึงปี ค.ศ. 2005 เป็นเวลา 10 ปี ตลาดชาเขียว
พร้อมดื่มเติบโตเพิ่มขึ้นถึง 5.5 เท่า (Horita, 2016)
นอกจากน้ีกระแสตอบรับจากผู้บริโภคดีก็ขึ้นเรื่อยๆ 
ปัจจุบันความคิดเห็นของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโอ่ย โอฉะคือ 
“รสชาติสดชื่น ไม่ขุ่น ดื่มได้เรื่อยๆ” “ไม่ว่าจะอยู่ใน
อุณหภูมิไหนก็อร่อย” “เปิดทิ้งไว้นานแล้วรสชาติก็ไม่
เปลี่ยน” เป็นต้น (social-trend, 2018) นับว่าโอ่ย 
โอฉะ ประสบผลส�ำเรจ็อย่างมากในการรกัษาความสด
ใหม่ของชาเขียวให้ยังมีรสชาติอร่อยอยู่เสมอ
	 ก่อนปีค.ศ. 2000 โอ่ย โอฉะ เป็นชาเขียว
พร้อมดืม่รายเดียวในตลาดทีท่�ำการฝ่าฝันบุกเบิกตลาด
ในด้านต่างๆทั้งด้านเทคโนโลยีการผลิต การสร้าง
ความต้องการของตลาดให้เกิดขึ้น เนื่องจากช่วงแรก
สินค้ายังไม่เป็นที่ต้องการของตลาด จนกระทั่งสินค้า

เริ่มเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคและมีการขยายตลาด
มากขึ้น (Osamura, 2018, p.29) ตั้งแต่ปี ค.ศ. 
2000 เป็นต้นมา เป็นยุคเริ่มต้นของกระแสนิยมชา
เขียวพร้อมดื่มและเป็นจุดเริ่มต้นการเข้าสู่ตลาดของ
เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มยี่ห้ออื่น เริ่มที่นามะฉะใน
ปี ค.ศ. 2000 บริษัทคิริน เบเวอร์เรจ ได้วางจ�ำหน่าย
ชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้อ นามะฉะ และเป็นที่นิยมใน
ตลาดเป็นอย่างมาก ท�ำให้ตลาดชาเขียวพร้อมดื่มมี
การเติบโตมากกว่าปีก่อนเกือบร้อยละ 50 โดยมีจุด
เด่นจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยการใช้ L-theanine 
ทีม่ากเป็นพเิศษเพ่ือสร้างรสชาตทิีก่ลมกล่อม และในปี 
ค.ศ. 2004 นามะฉะได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์โดยมีการ
เปลี่ยนรูปแบบบรรจุภัณฑ์และห่ันใบชาให้ละเอียดขึ้น
เพื่อให้ได้กลิ่นหอมและรสชาติกลมกล่อมกว่าเดิมส่ง
ผลให้ท�ำยอดขายได้มากกว่า 2,600,000 กล่อง เป็น
ปีที่ขายดีของนามะฉะ และช่วยจุดกระแสความนิยม
ชาเขียวพร้อมดื่มให้มากขึ้นอีก
	 ต่อมาในปี ค.ศ.2004 บริษัทซันโทรีได้วาง
จ�ำหน่ายชาเขียวพร้อมดื่มยี่ห้อ อิเอมอน ซึ่งการวาง
จ�ำหน่ายชาเขียวพร้อมด่ืมน้ีเป็นความร่วมมือระหว่าง
ซันโทรีและร้านชาเก่าแก่ในเกียวโตชื่อฟุคุชิเอ็น（福寿

園：Fukushien） อิเอมอนพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยการ
ใช้ใบชาจากร้านชาเก่าแก่จากเกียวโตชื่อร้านฟุคุชิเอ็น 
และมกีารใส่ผงชามทัฉะ2 ลงไปเพือ่ให้รสชาตเิหมอืนชา
ที่ชงจากกาน�้ำชา หลังจากนั้น ปี ค.ศ. 2007 บริษัท
โคคาโคลาประเทศญ่ีปุ่นก็ได้วางจ�ำหน่ายชาเขยีวพร้อม
ดื่มยี่ห้อ อายะทะคะ ซ่ึงเกิดจากความร่วมมือของ
บริษัทโคคาโคลากับร้านชาเก่าแก่ในเกียวโตในเขต
อุจิซ่ึงเป็นเขตผลิตชาอุจิที่มีชื่อเสียง ร้านชาน้ันชื่อ
ร้านอุเอะฮายาชิฮารุมัทสึ （上林春松：Uehayashi  
Harumatsu） อายะทะคะมีการพัฒนาสินค้าโดยใช ้

	2	มัทฉะ(Matcha) ทำ�จากใบชา Gyokuro ที่ดีที่สุด มาอบแห้งแล้วบดเป็นผงชา
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ใบชาอจิุทีม่ชีือ่เสียงจากร้านชาอเุอะฮายาชฮิารมุทัสึจาก
เกียวโตและเติมผงมัทฉะ（抹茶：Matcha） ลงไปใน
ชาเพื่อให้มีรสชาติเหมือนชงจากกาน�้ำชาเช่นเดียวกับ 
อิเอมอน แต่อิเอมอนจะเน้นจุดขายที่แหล่งที่มาของ
ชาจากเกียวโตและความสัมพันธ์ของชากับวิถีชีวิต
ของคนญ่ีปุ่นโดยมีโฆษณาชุดอิเอมอนซังที่สนับสนุน
การน�ำเสนอการดืม่ชาทีม่าจากเกียวโตในฤดกูาลต่างๆ 
ทีเ่ก่ียวข้องกับวถิชีวีติของคนญ่ีปุ่น เช่น การชมซากุระ 
การชมพระจันทร์ เป็นต้น แต่อายะทะคะจะเน้นที่
คุณสมบัติชาเขียวที่มีความขุ่นหรือ 「にごり：nigori」 

และรสชาติแบบชาที่ชงจากกาน�้ำชาน่ันเอง ซ่ึงจะมี
โฆษณาที่เน้นคุณสมบัติที่แตกต่างของสินค้าในเรื่อง
ความขุ่นหรือ 「にごり：nigori」มาสนับสนุนการพัฒ
นาสินค้าของอายะทะคะ 
	 นอกจากน้ียงัมสิีนค้าเพ่ือสุขภาพอย่าง ทคคุ
ฉะ（特茶：Tokkucha）ของอเิอมอน โค่ยฉะ （濃い茶： 

Koicha）ของโอ่ย โอฉะ และโค่ยเรยีคุฉะ （濃い緑茶： 

Koiryokucha）ของอายะทะคะ สินค้ากลุ ่มน้ีมี 
cathechin สูงมีประโยชน์ในการลดคลอเรสเตอรอล 
ลดไขมันในเส้นเลือด ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคหลักของสินค้า
น้ีเป็นผูช้ายวยั 40-50 ปี ทีมุ่ง่เน้นดแูลสุขภาพ แต่เมือ่
สินค้ากลุม่น้ีวางจ�ำหน่ายกลบักลายเป็นทีนิ่ยมของกลุม่
ลูกค้าผู้หญิงวัย 20-30 ปี ที่สนใจดูแลสุขภาพและลด
ความอ้วน (SSNP, 2020)
	 การพัฒนานวัตกรรมรวมการพัฒนาสินค้า
ใหม่เข้าสู่ตลาดท�ำให้เกิดการยอมรับจากผู ้บริโภค
และกระแสนิยมชาเขียว การแข่งขันพัฒนาคุณภาพ
สินค้าท�ำให้มีสินค้าที่มีคุณภาพตอบสนองความต้อง 
ผูบ้รโิภคอย่างต่อเน่ือง (Chintai, 2017) ในการสร้าง
นวัตกรรมและพัฒนาสินค้าน้ันโอ่ย โอฉะ เป็นหัวใจ
ส�ำคัญของวงการชาเขียวพร้อมดื่มที่บุกเบิกพัฒนา
นวัตกรรมและพัฒนาสินค้าต่างๆอย่างต่อเน่ือง จน
สินค้าเริ่มเป็นที่ได้รับความนิยม และนามะฉะก็มารับ
ไม้ต่อ ส่วนอิเอมอนและอายะทะคะก็เข้ามาในตลาด 

พัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมดื่มให้ได้รับความนิยมต่อ
เนื่องไปอีก
		  2.1.2 การสร้างตราสนิค้า (Branding)
	 การสร้างตราสินค้าเป ็นการสร้าง การ
ออกแบบ จ�ำกัดความ ภาพลักษณ์สินค้า เพื่อสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภค เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
ตนเองให้โดดเด่นจากสินค้าอื่นๆ รวมถึงคู่แข่งด้วย 
วตัถปุระสงค์หลกัของการสร้างตราสินค้าก็เพือ่ส่ือสาร
ให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจว่า บริษัทเราน้ันต้องการขาย
อะไร หรือน�ำเสนออะไร มีความแตกต่าง และจุดเด่น
อะไรบ้าง (Donlaya C., 2020) 
			  2.1.2.1	 โอ่ย โอฉะ
			   โอ่ย โอฉะของบริษัทอิโตเอ็นเริ่มแรกมี
สโลแกน 「おいしさは　かおり」 หรอื “ความอร่อยคือ
กลิ่นหอม” และ 「お茶をいえばお～いお茶」 หรือ 
“ถ้าพูดถึงชาต้องโอ่ย โอฉะ” เนื่องจากโอ่ย โอฉะเป็น
ผูบ้กุเบิกตลาด มฐีานลกูค้าจ�ำนวนมาก และมส่ีวนแบ่ง
ตลาดเป็นอันดับหน่ึงจึงมีความมั่นใจในคุณภาพและ
ความอร่อยของชาที่มีมานาน การวางต�ำแหน่งของ
ตราสินค้า(Brand Positioning)ก็คือเป็นตรายีห้่อทีม่ี
มานานได้รับความไว้วางใจจากลูกค้า ส่วนข้อความที่
ส่ือไปถงึลกูค้าน้ันเน่ืองจากกนวตักรรมขวดชาของโอ่ย 
โอฉะ ที่สามารถเก็บความสดใหม่คงรสชาติความ
อร่อยของชาเขียวเอาไว้ได้ดีข้อความที่ส่ือไปจึงเป็น  
「鮮度　たっぷり　お～いお茶」 “โอ่ย โอฉะ อุดม
ไปด้วยความสดใหม่” (ภาพที่ 2) แต่สิ่งที่สื่อออกไป
ในโฆษณาไม่เปลีย่นไปทกุครัง้ทีจ่บโฆษณาพรเีซนเตอร์
จะดื่มชาโอ่ย โอฉะ แล้วบอกว่า “อร่อย” เป็น
ข้อความส�ำคัญที่ต้องการสื่อไปยังผู้บริโภค และเนื่อง
จากบริษัทอิโตเอ็นท�ำสัญญากับเกษตรกรผู้ท�ำไร่ชาใน
ประเทศญี่ปุ่นน�ำใบชามาท�ำชาโอ่ย โอฉะ ดังนั้น โอ่ย 
โอฉะจึงผลิตจากใบชาในประเทศ 100 % จึงมีการใช้
สโลแกนว่า 「日本のお茶」 “ชาของประเทศญี่ปุ่น” 
นอกจากนีก้ารตั้งชื่อตราสนิค้าว่าโอ่ย โอฉะ และเขียน
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ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

ด้วยอกัษรฮิรางานะก็เป็นอตัลกัษณ์ของตราสินค้าอย่าง
หนึ่ง (Brand Identity) ท�ำให้เรียกชื่อง่าย จดจ�ำง่าย 
ในโฆษณาก็มีการออกเสียงเลียนเสียงค�ำว่า “โอ่ย” 
เหมือนการเรียกแล้วตามด้วยค�ำว่า “โอฉะ”
		  	2.1.2.2	 อิเอมอน
 			  ตราสินค้าอิเอมอนในช่วงแรกสร้าง
จุดยนืของสินค้าโดยใช้วฒันธรรมการชงชา วฒันธรรม
ญี่ปุ่นสร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้า โดยมีจุดยืนว่าเป็นชาที่
ใช้ใบชาจากร้านชาเก่าแก่จากเกียวโต มีความผูกพัน
กับวิถีชีวิตกับคนญ่ีปุ่น และมีสโลแกนว่า 「伊右衛

門　こだわり　緑茶」 “อิเอมอนชาเขียวที่ผ่านการ
คัดสรรอย่างดี” และใช้โฆษณาที่เป็นซีรีย์เกี่ยวกับอิเอ
มอนซังเป็นคนญ่ีปุ่นสมัยเอโดะที่ท�ำงานในร้านชาอิเอ
มอนใช้ใบชาที่ผลิตชงจากกาน�้ำชาแต่ผลผลิตเป็นชา
เขียวพร้อมดื่มอิเอมอน

			  หลังจากอิเอมอนท�ำการส�ำรวจแล้วพบ
ว่าผู้บริโภคชอบความอร่อยของฟุคะมุชิฉะ 「深蒸し

茶：Fukamushicha」3 ไม่ใช่ชาทีเ่ตมิผงมทัฉะ （抹茶： 

Matcha） ก็ได้มกีารเปลีย่นจุดยนืของตราสินค้าอกีครัง้
เป็นชาที่มีสีเขียวสวย รสชาติหอมกลมกล่อม โดยจะ
มุ่งเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าวัยรุ่น สโลแกนของสินค้าจึง
เปลีย่นเป็น 「きれいないろ。答え、緑」 โฆษณาให้เดก็
นักเรียนหญิงมัธยมปลายดื่มชาสีเขียวสดใส มองขวด
ชาแล้วพูดว่า 「きれい」 “สวย” ส่วนรูปแบบขวดก็
เปลีย่นตามไปด้วย อเิอมอนมกีารเปลีย่นรปูแบบบรรจุ
ภัณฑ์หลายครั้ง โดยโลโก้ค�ำว่า 「茶」 “ชา” มีการ
เปลี่ยนรูปแบบจากเดิมที่เป็นการเขียนตวัดด้วยพู่กัน
เป็นแบบตัวพิมพ์ชัดเจน จากเดิมมีแต่ค�ำว่าอิเอมอน

	 3	ชาที่นึ่งนานกว่าปกติทำ�ให้ได้ชาสีเขียวสวยและมีกลิ่นหอม

เป็นชาที ่มีสีเขียวสวย รสชาติหอมกลมกล่อม โดยจะมุ ่งเน้นไปที ่กลุ ่มลูกค้าวัยรุ ่น สโลแกนของสินค้าจึง
เปลี่ยนเป็น 「きれいないろ。答え、緑」 โฆษณาให้เด็กนักเรียนหญิงมัธยมปลายดื่มชาสีเขียวสดใส มอง
ขวดชาแล้วพูดว่า 「きれい」 “สวย” ส่วนรูปแบบขวดก็เปลี่ยนตามไปด้วย อิเอมอนมีการเปลี่ยนรูปแบบ
บรรจุภัณฑ์หลายครั้ง โดยโลโก้คำว่า 「茶」 “ชา” มีการเปล่ียนรูปแบบจากเดิมที่เป็นการเขียนตวัดด้วยพู่กัน
เป็นแบบตัวพิมพ์ชัดเจน จากเดิมมีแต่คำว่าอิเอมอน 
 

 

  

        
        
         
         
  ภาพที่ 2  ข้อความที่ส่ือสารถึงผู้บริโภคของสินค้าโอ่ย โอฉะ  
          จาก https://www.itoen.jp/oiocha/สืบค้นเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม 2563 

    
 นอกจากนี้ได้เพิ่มคำว่าเกียวโตและฟุคุชิเอ็น（福寿園：Fukushien）เพื่อบอกแหล่งที่มา และคำว่าอิ
เอมอนยังเพิ่มอักษรฮิรางานะเพิม่ให้อ่านและจดจำง่ายขึ้น นอกจากนี้ ฟิล์มที่ห่อขวดถูกทำให้มีพื้นที่น้อยลง
เพื่อให้เห็นสีเขียวสดใสของน้ำชาชัดเจนขึ้น (ภาพที่ 3) (Tokyowalker, 2020)  ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นการช่วย
สร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 การเปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ของอิเอมอนตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  
มาจาก Tokyowalker (2020) 

  3.1.2.3 อายะทะคะ 

ภาพที่ 2 ข้อความที่สื่อสารถึงผู้บริโภคของสินค้าโอ่ย โอฉะ 

ที่มา: จาก https://www.itoen.jp/oiocha/สืบค้นเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม 2563
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	 นอกจากน้ีได้เพ่ิมค�ำว่าเกียวโตและฟุคุชิเอ็น
（福寿園：Fukushien）เพื่อบอกแหล่งที่มา และค�ำว่า 
อเิอมอนยงัเพิม่อกัษรฮิรางานะเพิม่ให้อ่านและจดจ�ำง่าย
ขึ้น นอกจากนี้ ฟิล์มที่ห่อขวดถูกท�ำให้มีพื้นที่น้อยลง

เพือ่ให้เห็นสีเขยีวสดใสของน�ำ้ชาชดัเจนขึน้ (ภาพที ่3) 
(Tokyowalker, 2020) ซึ่งทั้งหมดน้ีเป็นการช่วย
สร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า

ภาพที่ 3 การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ์ของอิเอมอนตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

เป็นชาที ่มีสีเขียวสวย รสชาติหอมกลมกล่อม โดยจะมุ ่งเน้นไปที ่กลุ ่มลูกค้าวัยรุ ่น สโลแกนของสินค้าจึง
เปลี่ยนเป็น 「きれいないろ。答え、緑」 โฆษณาให้เด็กนักเรียนหญิงมัธยมปลายดื่มชาสีเขียวสดใส มอง
ขวดชาแล้วพูดว่า 「きれい」 “สวย” ส่วนรูปแบบขวดก็เปลี่ยนตามไปด้วย อิเอมอนมีการเปลี่ยนรูปแบบ
บรรจุภัณฑ์หลายครั้ง โดยโลโก้คำว่า 「茶」 “ชา” มีการเปล่ียนรูปแบบจากเดิมที่เป็นการเขียนตวัดด้วยพู่กัน
เป็นแบบตัวพิมพ์ชัดเจน จากเดิมมีแต่คำว่าอิเอมอน 
 

 

  

        
        
         
         
  ภาพที่ 2  ข้อความที่ส่ือสารถึงผู้บริโภคของสินค้าโอ่ย โอฉะ  
          จาก https://www.itoen.jp/oiocha/สืบค้นเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม 2563 

    
 นอกจากนี้ได้เพิ่มคำว่าเกียวโตและฟุคุชิเอ็น（福寿園：Fukushien）เพื่อบอกแหล่งที่มา และคำว่าอิ
เอมอนยังเพิ่มอักษรฮิรางานะเพิม่ให้อ่านและจดจำง่ายขึ้น นอกจากนี้ ฟิล์มที่ห่อขวดถูกทำให้มีพื้นที่น้อยลง
เพื่อให้เห็นสีเขียวสดใสของน้ำชาชัดเจนขึ้น (ภาพที่ 3) (Tokyowalker, 2020)  ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นการช่วย
สร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 การเปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ของอิเอมอนตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  
มาจาก Tokyowalker (2020) 

  3.1.2.3 อายะทะคะ 

ที่มา: มาจาก Tokyowalker (2020)

			  3.1.2.3 อายะทะคะ
			  ตราสินค้าอายะทะคะสร้างจุดยืนของ
ตราสินค้าว่าเป็นเป็นชาที่มีรสชาติเหมือนชาที่ชงจาก
ใบชาจากกาน�้ำชา โดยเติมผงมัทฉะ ลงไปในชาท�ำให้
ชามีความขุ่น แม้ว่าจะมีการเติมผงมัทฉะลงในชาเช่น
เดยีวกับอเิอมอนแต่อายะทะคะมจุีดยนืตราสินค้าทีต่่าง
กันโดยสิ้นเชิง อิเอมอนต้องการเน้นแหล่งที่มาของชา
จากเกียวโตและความผูกพันกับวัฒนธรรมญ่ีปุ่นและ
วิถีชีวิตชาวญี่ปุ่น แต่อายะทะคะต้องการเน้นจุดยืนที่
รสชาติของชาที่เหมือนชงจากใบชาจากกาน�้ำชา และ
แฝงความเป็นญ่ีปุ่นและชาจากเกียวโตเป็นเรือ่งรอง ซ่ึง
อายะทะคะไม่เคยเปลี่ยนจุดยืนจนถึงปัจจุบัน โดยใน
ช่วงแรกได้ใช้สโลแกนว่า 「本物はにごりがある。こだ

わりのあじ。」 “ ของแท้ต้องมีความขุ่น เป็นรสชาติ
ที่ละเมียดละไม” และได้มีการเปลี่ยนสโลแกนเป็น  
「こい旨み、綾鷹。」 “อายะทะคะ ความกลมกล่อมที่
เข้มข้น” โฆษณาที่อายะทะคะใช้ก็เป็นลักษณะเน้นย�้ำ

ถึงรสชาติว่าเหมือนชาที่ชงจากใบชาจากกาน�้ำชา แต่
ในปัจจุบันได้เพิ่มภาพลักษณ์ว่าเป็นชาที่ดื่มได้ทุกช่วง
เวลา สามารถผ่อนคลายได้และเป็นชาที่เข้ากับอาหาร
หลากหลายอย่าง ต่างจากช่วงแรกที่เน้นว่าเป็นชาที่
เหมาะกับอาหารญ่ีปุ่นเพ่ือรบักระแสโลกยคุโลกาภิวฒัน์
ที่มีคนต่างชาติดื่มชาเขียวญ่ีปุ่นเพ่ิมขึ้นทั้งในและนอก
ประเทศญ่ีปุ่น ส่วนแบบบรรจุภัณฑ์น้ันแม้ว่าจะมีการ
เปลี่ยนแปลงพ้ืนหลังเป็นลวดลายแบบญ่ีปุ่นเพ่ือแสดง
ถึงความผูกพันกับวัฒนธรรมญ่ีปุ่น แต่ส่ิงหน่ึงที่ไม่
เปลีย่นก็คือโลโก้รปูกาน�ำ้ชาทีอ่ยูข้่างใต้อกัษรตราสินค้า
อายะทะคะที่มีทั้งอักษรคันจิและฮิรางานะ โลโก้กาน�้ำ
ชาสื่อถึงรสชาติที่เหมือนชงจากกาน�้ำชา (ภาพที่ 4) 
(https://www.ayataka.jp/) อักษรทั้ง 2 แบบก็
ช่วยให้จดจ�ำง่าย ทั้งโลโก้ ลวดลายพื้นหลัง ตัวอักษร 
และจุดยนืของตราสินค้าต่างช่วยสร้างอตัลกัษณ์ให้กับ
ตราสินค้าอายะทะคะ
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การพัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมดื่มในญี่ปุ่น

ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

ภาพที่ 4	 บรรจุภัณฑ์ของอายะทะคะ มาจาก https://www.ayataka.jp/

 ตราสินค้าอายะทะคะสร้างจุดยืนของตราสินค้าว่าเป็นเป็นชาที่มีรสชาติเหมือนชาที่ชงจากใบชาจาก
กาน้ำชา โดยเติมผงมัทฉะ ลงไปในชาทำให้ชามีความขุ่น แม้ว่าจะมีการเติมผงมัทฉะลงในชาเช่นเดียวกับอเิอ
มอนแต่อายะทะคะมีจุดยืนตราสินค้าที่ต่างกันโดยสิ้นเชิง อิเอมอนต้องการเน้นแหล่งที่มาของชาจากเกียวโต
และความผูกพันกับวัฒนธรรมญี่ปุ่นและวิถีชีวิตชาวญี่ปุ่น แต่อายะทะคะต้องการเน้นจุดยืนที่รสชาติของชาที่
เหมือนชงจากใบชาจากกาน้ำชา และแฝงความเป็นญี่ปุ่นและชาจากเกียวโตเป็นเรื่องรอง ซึ่งอายะทะคะไม่เคย
เปล่ียนจุดยืนจนถึงปัจจุบัน โดยในช่วงแรกได้ใช้สโลแกนว่า 「本物はにごりがある。こだわりのあじ。」 “ 
ของแท้ต้องมีความขุ่น เป็นรสชาติที่ละเมียดละไม” และได้มีการเปล่ียนสโลแกนเป็น 「こい旨み、綾鷹。」 
“ อายะทะคะ ความกลมกล่อมที่เข้มข้น”  โฆษณาที่อายะทะคะใช้ก็เป็นลักษณะเน้นย้ำถึงรสชาติว่าเหมือนชา
ที่ชงจากใบชาจากกาน้ำชา แต่ในปัจจุบันได้เพิ่มภาพลักษณ์ว่าเป็นชาที่ดื่มได้ทุกช่วงเวลา สามารถผ่อนคลายได้
และเป็นชาที่เข้ากับอาหารหลากหลายอยา่ง ต่างจากช่วงแรกที่เน้นว่าเป็นชาที่เหมาะกับอาหารญี่ปุ่นเพื่อรับ
กระแสโลกยุคโลกาภิวัฒน์ที่มีคนต่างชาติดื่มชาเขียวญ่ีปุ่นเพิ่มขึ้นทั้งในและนอกประเทศญ่ีปุ่น ส่วนแบบบรรจุ
ภัณฑ์นั้นแม้ว่าจะมีการเปล่ียนแปลงพื้นหลังเป็นลวดลายแบบญ่ีปุ่นเพื่อแสดงถึงความผูกพันกับวัฒนธรรมญ่ีปุ่น 
แต่ส่ิงหนึ่งที่ไม่เปล่ียนก็คือโลโก้รูปกาน้ำชาที่อยู่ข้างใต้อักษรตราสินค้าอายะทะคะที่มีทั้งอักษรคันจิและฮิรางา
นะ โลโก้กาน้ำชาสื่อถึงรสชาติที่เหมือนชงจากกาน้ำชา (ภาพที่ 4 ) (https://www.ayataka.jp/) อักษรทั้ง 2 
แบบก็ช่วยให้จดจำง่าย ทั้งโลโก้ ลวดลายพื้นหลัง ตัวอักษร และจุดยืนของตราสินค้าต่างช่วยสร้างอัตลักษณ์
ให้กับตราสินค้าอายะทะคะ 

 

 

 

 

                            ภาพที่ 4  บรรจุภัณฑ์ของอายะทะคะ มาจาก https://www.ayataka.jp/ 
สืบค้นวันที่ 27 ตุลาคม 2563 

       2.1.2.4 นามะฉะ 

 ตราสินค้านามะฉะ สร้างจุดยืนตราสินค้าว่าเป็นชาเขียวพร้อมดื่มที่สร้างความสดชื่น ทำให้รู้สึกผอ่น
คลายจากรสชาติหวานกลมกล่อม และความผ่อนคลายที่ได้จาก L-theanine ที่มีถึง 2 เท่า โดยใช้สโลแกนใน
ช่วงแรกว่า 「生茶、いきかえる。」 “ คืนพลังด้วยนามะฉะ”  หลังจากได้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบรรจุ
ภัณฑ์ในปี ค.ศ. 2004 มีการห่ันใบชาให้ละเอียดข้ึนจนได้กล่ินที่หอมและรสชาติกลมกล่อมมากขึ้นจึงเปล่ียนมา
ใช้สโลแกน 「はじめての印象。生茶の旨み」 “ความประทับใจในครั้งแรก รสชาติกลมกล่อมของนามะฉะ” 

		  	2.1.2.4	 นามะฉะ
			  ตราสินค้านามะฉะ สร้างจุดยืนตราสิน
ค้าว่าเป็นชาเขียวพร้อมดื่มที่สร้างความสดช่ืน ท�ำให้
รูสึ้กผ่อนคลายจากรสชาตหิวานกลมกล่อม และความ
ผ่อนคลายทีไ่ด้จาก L-theanine ทีม่ถีงึ 2 เท่า โดยใช้
สโลแกนในช่วงแรกว่า 「生茶、いきかえる。」 “คืนพลงั
ด้วยนามะฉะ” หลังจากได้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์
และบรรจุภัณฑ์ในปี ค.ศ. 2004 มีการห่ันใบชาให้
ละเอียดขึ้นจนได้กลิ่นที่หอมและรสชาติกลมกล่อม
มากขึ้นจึงเปลี่ยนมาใช้สโลแกน 「はじめての印象。

生茶の旨み」 “ความประทับใจในครั้งแรก รสชาติ
กลมกล่อมของนามะฉะ” เพื่อส่ือสารถึงผู้บริโภคถึง
สิ่งที่เปลี่ยนไป (SSNP, 2020) และในปี ค.ศ. 2020 
นามะฉะได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์อีกครั้งภาพลักษณ์คือ
ความสดใหม่ของชา เหมือนเพิ่งเริ่มเจอกันใหม่อีก
ครั้ง ได้เปลี่ยนมาใช้สโลแกน 「生って、感動」 “ถ้า
พูดถึงความสดใหม่ก็คือความประทับใจ” ส่วนบรรจุ
ภัณฑ์แม้จะมีการเปลี่ยนแปลงก็จะเป็นรายละเอียดเล็ก

น้อยแต่ตัวอักษรโลโก้ 「生茶」 “นามะฉะ” นั้นไม่เคย
เปลีย่นแปลงยงัคงเป็นอกัษรโลโก้เดมิ รวมถงึโลโก้ของ
บรรจุภัณฑ์ของสินค้าใหม่ 生茶 DECA Fซึ่งเป็นชาเ
ขียวพร้อมดื่มที่มีคาเฟอีน 0% (ภาพที่ 5) (https://
www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/) 
ซึ่งยังคงเป็นส่วนหน่ึงของอัตลักษณ์ของตราสินค้าที่
ส�ำคัญของนามะฉะ 
	 การสร้างตราสินค้าของแต่ละตราสินค้าน้ัน
ต่างมจุีดเด่นแตกต่างกันไป เป็นการท�ำให้แต่ละตราสิน
ค้ามีความเข้มแข็งสามารถแข่งขันในตลาดชาเขียว
พร้อมด่ืมรวมถึงตลาดเครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ได้
อย่างมั่นคง โอ่ย โอฉะนั้นมีจุดเด่นเรื่องการเก็บรักษา
ความสดใหม่ อิเอมอนมีจุดเด่นเรื่องสีเขียวสดใสของ
ชา อายะทะคะมีจุดเด่นที่รสชาติชาที่เหมือนชงจาก
กาน�้ำชา นามะฉะมีจุดเด่นที่รสหวานกลมกล่อม ซึ่ง
สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้แตกต่าง
กันไป

ที่มา: สืบค้นวันที่ 27 ตุลาคม 2563
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	 	 2.1.3	 การสร้างความภักดีในตราสินค้า
		  เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มในญ่ีปุ่นเป็น
สินค้าที่ถ้าผู้บริโภคมีตราสินค้าในใจแล้วก็จะเปลี่ยน
ใจยาก โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคผู้ชายอายุ 30-40 ปี 
เรียกได้ว่าแม้จะให้ดูโฆษณามากแค่ไหนก็จะไม่เปลี่ยน
ใจง่ายๆ (ITMedia, 2015) โอ่ย โอฉะเป็นบริษัท
ชาเขียวพร้อมดื่มรายแรกที่เข้าสู่ตลาด บุกเบิกตลาด
และพัฒนาสินค้าเป็นผู้ผูกขาดในตลาดเพียงรายเดียว
เป็นเวลานานถึง 10 ปี ท�ำให้มีผู้บริโภคจ�ำนวนมาก
มีความภักดีในตราสินค้าโอ่ย โอฉะ เพราะโอ่ย โอฉะ
ไม่ได้อยู้ในตลาดเป็นเจ้าแรกและอยู่มานานเพียงอย่าง
เดียว แต่โอ่ย โอฉะ ได้พัฒนาคุณภาพสินค้าให้ดีขึ้น
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาตลอด 
โอ่ย โอฉะต้องการผลิตชาที่มีความสดใหม่ เพ่ือให้
ชามีกลิ่นหอมและรสชาติอร่อย โอ่ย โอฉะ ได้รับ
ความภักดีในตราสินค้าสูงถูกเรียกว่าเป็นสินค้าที่ขาย
ดีตลอดกาลและถูกขนานนามว่า The 日本の緑茶 

หรือ “ชาเขียวของประเทศญี่ปุ่น” ผู้บริโภคได้กล่าว
ถึง โอ่ย โอฉะว่า “ มีความรู้สึกใกล้เคียงกับชาที่ดื่ม
ที่บ้าน” “ขวดดูดี ถือง่าย” “ถ้ามีโอ่ย โอฉะ กาแฟ
ไม่จ�ำเป็นเลย” “ เป็นสินค้าทีต้่องมสีตอ็คเอาไว้ทีบ้่าน

ภาพที่ 5 บรรจุภัณฑ์นามะฉะ มาจาก https://www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/

เพื่อส่ือสารถึงผู้บริโภคถึงส่ิงที่เปล่ียนไป(SSNP, 2020) และในปี ค.ศ. 2020 นามะฉะได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์อีก
ครั้งภาพลักษณ์คือความสดใหม่ของชา เหมือนเพิ่งเริ่มเจอกันใหม่อีกครั้ง ได้เปล่ียนมาใช้สโลแกน 「生って、
感動」 “ถ้าพูดถึงความสดใหม่ก็คือความประทับใจ” ส่วนบรรจุภัณฑ์แม้จะมีการเปลี ่ยนแปลงก็จะเป็น
รายละเอียดเล็กน้อยแต่ตัวอักษรโลโก้ 「生茶」 “นามะฉะ” นั้นไม่เคยเปลี่ยนแปลงยังคงเป็นอักษรโลโก้เดิม 
รวมถึงโลโก้ของบรรจุภัณฑ์ของสินค้าใหม่ 生茶 DECAFซึ่งเป็นชาเขียวพร้อมดื่มที่มีคาเฟอีน 0%  (ภาพที่ 5) 
(https://www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/) ซึ่งยังคงเป็นส่วนหนึ่งของอัตลักษณ์ของตรา
สินค้าที่สำคัญของนามะฉะ  

 การสร้างตราสินค้าของแต่ละตราสินค้านั้นต่างมีจุดเด่นแตกต่างกันไป เป็นการทำให้แต่ละตราสินค้ามี
ความเข้มแข็งสามารถแข่งขันในตลาดชาเขียวพร้อมดื่มรวมถึงตลาดเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ได้อย่างมั่นคง 
โอ่ย โอฉะนั้นมีจุดเด่นเรื่องการเก็บรักษาความสดใหม่ อิเอมอนมีจุดเด่นเรื่องสีเขียวสดใสของชา อายะทะคะมี
จุดเด่นที่รสชาติชาที่เหมือนชงจากกาน้ำชา นามะฉะมีจุดเด่นที่รสหวานกลมกล่อม ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้แตกต่างกันไป 

 

  

 

 
     
                       
               ภาพที่ 5 บรรจุภัณฑ์นามะฉะ มาจาก 
https://www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/ 
                สืบค้นเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม 2563 
      2.1.3 การสร้างความภักดีในตราสินคา้ 
 เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มในญี่ปุ่นเป็นสินค้าที่ถ้าผู้บริโภคมีตราสินค้าในใจแล้วก็จะเปลี่ยนใจยาก 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคผู้ชายอายุ 30-40 ปี เรียกได้ว่าแม้จะให้ดูโฆษณามากแค่ไหนก็จะไม่เปลี่ยนใจง่ายๆ
(ITMedia, 2015) โอ่ย โอฉะเป็นบริษัทชาเขียวพร้อมดื่มรายแรกที่เข้าสู่ตลาด บุกเบิกตลาดและพัฒนาสินค้า
เป็นผู้ผูกขาดในตลาดเพียงรายเดียวเป็นเวลานานถึง 10 ปี ทำให้มีผู้บริโภคจำนวนมากมีความภักดีในตราสินค้า
โอ่ย โอฉะ เพราะโอ่ย โอฉะไม่ได้อยู้ในตลาดเป็นเจ้าแรกและอยู่มานานเพียงอย่างเดียว แต่โอ่ย โอฉะ ได้พัฒนา
คุณภาพสินค้าให้ดีข้ึนและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาตลอด โอ่ย โอฉะต้องการผลิตชาที่มีความสด
ใหม่ เพื่อให้ชามีกล่ินหอมและรสชาติอร่อย โอ่ย โอฉะ ได้รับความภักดีในตราสินค้าสูงถูกเรียกว่าเป็นสินค้าที่

ที่มา: สืบค้นเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม 2563

เพือ่ต้อนรบัแขก” (social-trend, 2018) ส่ิงส�ำคัญใน
การสร้างความภักดีในตราสินค้าก็คือ คุณภาพ ความ
เชือ่ใจ และบรกิาร โอ่ย โอฉะ พฒันาคุณภาพสินค้าอยู่
เสมอเพือ่ให้ได้ชาทีส่ดใหม่ และการใช้ใบชาจากไร่ชาที่
ท�ำสัญญาด้วยกันก็ท�ำให้สามารถคัดสรรวัตถุดิบชั้นดี
มาผผลติชาโอ่ย โอฉะ จากการผลติสินทีม่คุีณภาพมา
เป็นเวลานานก็สามารถสร้างความเชือ่ใจให้กับผูบ้รโิภค
ท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ ส่วนการบริการนั้น ถ้าเป็นสินค้า
ประเภทอื่น อาจเป็นการบริการที่หน้าร้านหรือบริการ
หลังการขาย ในกรณีชาเขียวพร้อมดื่มคงจะเป็นช่อง
ทางจัดจ�ำหน่ายที่สามารถหาซื้อได้ง่าย หรือการจัด
อีเวนท์ส่งเสริมการขายที่มีโอกาสได้พบปะพูดคุยกับ
ลกูค้า เป็นการให้บรกิารทีด่แีละสร้างความสัมพนัธ์อนั
ดีกับลูกค้า ซึ่งในบรรดาตราสินค้าใหญ่ทั้ง 4 ตราสิน
ค้า โอ่ย โอฉะ มีการท�ำอีเวนท์ลักษณะนี้มากที่สุด จึง
ไม่น่าแปลกใจเลยว่าโอ่ย โอฉะ เป็นตราสินค้าที่ครอง
ตลาดเป็นอนัดบั 1 มาโดยตลอด และปัจจุบันก็มส่ีวน
แบ่งทางการตลาดมากที่สุดเกือบร้อยละ 40
	 ในขณะที่โอ่ย โอฉะครองส่วนแบ่งทางการ
ตลาดเป็นอนัดบัหน่ึง และได้รบัความภักดใีนตราสินค้า
จากผู้บริโภคสูง ตราสินค้าอื่นๆก็พยายามแข่งขันเพื่อ
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การพัฒนาตลาดชาเขียวพร้อมดื่มในญี่ปุ่น

ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

และรสชาติใหม่ของอิเอมอนก็เป็นที่ถูกใจผู้บริโภค
เป็นอย่างมากส่งผลให้อิเอมอนครองส่วนแบ่งทางการ
ตลาดเป็นอันดับ 2 ในปัจจุบัน (Diamond, 2018)
	 อายะทะคะเป็นตราสินค้าที่มียอดขายสูงต่อ
เนื่องเป็นเวลา 5 ปีนับตั้งแต่วางจ�ำหน่าย แต่ถึงอย่าง
น้ันอายะทะคะก็รู้ดีว่าชาเขียวพร้อมดื่มเป็นสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าของตนเองสูงไม่
เปลีย่นใจง่ายๆ ส่ิงทีอ่ายะทะคะท�ำคือ ต้องให้ผูบ้รโิภค
ได้ลองดื่มชาของอายะทะคะเพราะจากการส�ำรวจ
ทางการตลาด ในบรรดาตราสินค้าใหญ่ทัง้หมดอายะทะ
คะป็นตราสินค้าที่มีอัตราการซื้อซ�้ำที่สูงที่สุดมากกว่า
ตราสินค้าอื่นถึง 1.7 เท่า ดังนั้นหากได้มีโอกาสลอง
ดื่มอายะทะคะก็เท่ากับมีโอกาสซื้อซ�้ำ และจากการท�ำ
แบบสอบถามและการสัมภาษณ์ผูบ้รโิภคพบว่าผูบ้รโิภค
ชอบรสชาติสดชื่น รสชาติฝาดนิดๆเหมือนชงจาก
กาน�้ำชา สามารถดื่มได้เรื่อยๆของอายะทะคะ (IT-
Media, 2015) อายะทะคะสร้างอัตลักษณ์ให้ตราสิน
ค้าด้วยเรือ่งรสชาตทิีเ่หมอืนชงจากกาน�ำ้ชาเป็นจุดขาย
ทีม่มีาตลอดไม่เคยเปลีย่นแปลง ซึง่สามารถสร้างความ
เชื่อถือไว้ใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อายะทะคะ
รกัษาจุดยนืและคุณภาพทีต่อบสนองความต้องการของ
ลูกค้า และรักษาความภักดีในตราสินค้าจากผู้บริโภค
ไว้ได้ สามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ
ที่ 3 
	 ในขณะที่นามะฉะเป็นตราสินค้าที่ 2 ที่เข้าสู่
ตลาดในปี ค.ศ. 2000 และมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ในปี ค.ศ. 2004 จนสร้างกระแสนิยมการดื่มชาเขียว
พร้อมดืม่ให้เกิดขึน้ในอดตี นามะฉะรกัษาคุณภาพของ
สินค้าเอาไว้เสมอมา โดยมจุีดขายส�ำคัญในเรือ่งรสชาติ
หวาน สดชืน่ กลมกล่อม และในปี ค.ศ. 2020 ได้มกีาร
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภค และเพื่อฉลองการครบรอบ 20 ปี ของนา

แย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด และสร้างความภักดีให้
กับตราสินค้าของตนเอง อเิอมอนผูม้ส่ีวนแบ่งทางการ
ตลาดเป็นอันดับ 2 ได้เข้าสู่ตลาดในปี ค.ศ. 2004 ได้
ผลิตชาเขียวพร้อมดื่มโดยใช้ใบชาจากร้านชาเก่าแก่ใน
เกียวโตชือ่ร้านฟคุุชเิอน็ ในช่วงแรกได้เตมิผงมทัฉะลง
ในชาเขยีวพร้อมด่ืมเน่ืองจากเชือ่ว่าท�ำให้มรีสชาตใิกล้
เคียงกับชาที่ชงจากกาน�้ำชา อิเอมอนรักษาคุณภาพ
ชาและสร้างความเชื่อถือในตลาดชาเขียวพร้อมดื่มมา
ได้ด้วยดี และมีส่วนแบ่งทางการตลาดใกล้เคียงกับ
อายะทะคะ ซ่ึงปัจจุบันอายะทะคะมีส่วนแบ่งทางการ
ตลาดเป็นอันดับ 3 อิเอมอนสามารถรักษาส่วนแบ่ง
ทางการตลาดอนัดบั 2 และรกัษาความภักดใีนตราสิน
ค้าของผู้บริโภคไว้ได้ จุดเปลี่ยนส�ำคัญก็คือในปี ค.ศ. 
2017 มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ครั้งใหญ่ อิเอมอนเกิด
ความคิดว่า “ชาเขยีวทีผ่ลติอยูเ่ป็นชาทีอ่ร่อยจรงิหรอื
เปล่า” จึงได้ท�ำการส�ำรวจผู้บริโภคด้วยแบบสอบถาม
จ�ำนวน 2,000 คน พบว่าชาเขียวที่อร่อยส�ำหรับผู้
บริโภคไม่ใช่ชาที่เติมผงมัทฉะ （抹茶： Matcha）
แต่เป็นชาฟุคะมุชิฉะ 「深蒸し茶：Fukamushicha」 
เป็นชาที่น่ึงนานกว่าปกติ 2 เท่าโดยใช้ใบชาอิจิบัง
ฉะ （一番茶：ichibancha）4 การนึ่งชานานกว่าปกติ
จะได้กลิ่นที่หอมและได้สีเขียวสดใส แต่การจะรักษา
คุณภาพฟุคะมุชิฉะ「深蒸し茶：Fukamushicha」 

ให้มีกลิ่นหอม รสชาติกลอมกล่อม สีเขียวสวย โดย
บรรจุในขวดพลาสติกนั้นท�ำได้ยาก จึงได้มีการท�ำการ
ทดลองหลายครั้ง จนในที่สุดก็พบว่าการใช้อิจิบังฉะ
ปริมาณมากกว่าปกติ 2 เท่า จะท�ำให้ได้ฟุคะมุชิฉะ
คุณภาพดีบรรจุขวดพลาสติกได้ อิเอมอนจึงได้วาง
จ�ำหน่ายชาเขียวที่ได้ปรับปรุงเป็นฟุคะมุชิฉะ「深蒸

し茶：Fukamushicha」 และท�ำโฆษณาทั้งยังส่งเสริม
การขายเปรียบเทียบสีชาแบบเก่ากับแบบใหม่ รวมถึง
ให้ได้ลองชิมรสชาติชาแบบใหม่ของอิเอมอนอีกด้วย 

	 4	อิจิบังฉะ เป็นชาที่ปลูกเป็นครั้งแรกของปี เก็บเกี่ยวแต่ยอดตูมของใบชา เป็นใบชาชั้นดี
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มะฉะ โดยยังคงจุดขายเรื่องรสชาติหวาน กลมกล่อม 
สดชื่น แต่เพิ่มเติมเรื่องความสดใหม่เข้าไปตาม
สโลแกนใหม่ 「生って、感動」 “ถ้าพูดถึงความสด
ใหม่ก็คือความประทับใจ”(SSNP, 2020) นามะ
ฉะปรับปรุงคุณภาพสินค้า เพ่ือให้เป็นสินค้าที่อยู่ใน
ใจผู้บริโภค การปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพื่อต้อนรับการ
ครบรอบ 20 ปี ของนามะฉะนั้นเกิดจากความคิดที่
ว่าอยากลองท�ำชาที่อร่อยกว่าเดิม โดยใช้ใบชาที่สด
ใหม่เพื่อให้ได้รสชาติที่นุ่มนวล หวานหอมสดชื่น นา
มะฉะใช้จุดขายเรื่องคุณภาพและรสชาติน้ีรักษาความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคเอาไว้ แม้ว่านามะฉะ
จะเข้าสู่ตลาดเป็นรายที่ 2 แต่ในช่วงเวลาไม่นานก็มีคู่
แข่งอย่างอิเอมอน และ อายะทะคะ เข้าสู่ตลาด ดัง
น้ันสถานการณ์ของตลาดชาเขียวพร้อมดื่มในตอน
น้ันจึงเต็มไปด้วยการแข่งขัน ไม่สามารถใช้ความได้
เปรียบของการเข้าสู่ตลาดก่อนสร้างฐานลูกค้าที่ภักดี
ในตราสินค้าเป็นเวลานานได้อย่างโอ่ย โอฉะ ผลจาก
การแข่งขันในตลาดชาเขียวพร้อมดื่มที่มีมาตลอด 20 
ปี นามะฉะครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 4 
เป็น 1 ใน 4 ตราสินค้าใหญ่ในตลาดชาเขียวพร้อม
ดื่มในปัจจุบัน
	 การสร้างความภักดีในตราสินค้าเป็นส่ิง
ส�ำคัญในการท�ำการตลาด การซื้อซ�้ำของผู้บริโภค
มีผลต่อยอดขายของสินค้าโดยตรง โอ่ย โอฉะ ใช้
ความได้เปรียบจากการเข้าสู่ตลาดก่อน รวมถึงการ
รักษาคุณภาพสินค้าอย่างต่อเน่ือง ท�ำให้ได้ผู้บริโภค
ที่ภักดีต่อสินค้าโอ่ย โอฉะ ในขณะที่อายะทะคะที่เข้า
สู่ตลาดภายหลังอิเอมอนและนามะฉะกลับสามารถใช้
จุดเด่นของรสชาติสินค้าสร้างอัตราการซื้อซ�้ำที่สูงได้ 
ท�ำให้เห็นว่าการเข้าสู่ตลาดก่อนไม่ใช่ปัจจัยส�ำคัญใน
การสร้างความภักดีในตราสินค้าเพยีงอย่างเดยีวเท่าน้ัน 
คุณภาพของสินค้าก็เป็นส่ิงส�ำคัญทีจ่ะสร้างความเชือ่ใจ 
ไว้ใจ ในตราสินค้านั้นด้วย

		  2.1.4	 การสร้างความหลากหลายใน
สินค้า
		  ทัง้ 4 ตราสินค้าใหญ่ได้ผลติสินค้าทีห่ลาก
หลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้ง
สินค้าทีข่ายตามปกตแิละสินค้าทีข่ายตามฤดกูาล หรอื
สินค้าที่เป็นสินค้าเฉพาะกลุ่มสุขภาพ สินค้าที่ขายใน
ฤดูร้อน เช่น お～いお茶水出し เป็นชาเขียวที่เอา
ไว้ดื่มกับน�้ำแข็งหรือชาของนามาฉะที่ออกแบบขวด
ส�ำหรับฤดูร้อน เขียนค�ำว่า 夏 ที่แปลว่าฤดูร้อนไว้ที่
ขวด แล้วก็ท�ำโฆษณาส�ำหรับการขายในฤดูร้อนเป็น
พิเศษ สินค้าของโอ่ย โอฉะที่ขายในฤดูใบไม้ผลิ เช่น 
お～いお茶さくら ออกแบบขวดเป็นลายดอกซากุระ
ให้เข้ากับฤดใูบไม้ผลแิละท�ำโฆษณาส�ำหรบัสินค้าน้ีโดย
เฉพาะ นอกจากน้ียังมีบรรรจุภัณฑ์แบบสามารถอุ่น
ร้อนในไมโครเวฟได้ ซึ่งเหมาะกับการขายในฤดูหนาว 
ชาทีข่ายในฤดกูาลปกตนิอกจากจะเป็นแบบต้นต�ำหรบั
ของแต่ละตราสินค้าแล้วยงัมแีบบไม่มคีาเฟอนีเช่น お
～いお茶カフェインゼロ ขนาด 470 มลิลลิติร ของ
โอ่ย โอฉะ โดยบรรจุภัณฑ์พืน้หลงัจะไม่เป็นสีเขยีวแบบ
ปกตคิรึง่บนจะเป็นสีขาว ครึง่ล่างจะเป็นสีเขยีวอ่อน มี
สัญญลักษณ์ “0” อบู่บนบรรจุภัณฑ์แสดงให้รู้ว่าไม่มี
คาเฟอีน (https://www.itoen.jp/oiocha/) และ
ผลติชาเขยีวพร้อมดืม่ทีไ่ม่มคีาเฟอนีอกีตวัหน่ึงคือ 生

茶デカフェ ขนาด430 มิลลิลิตร ของนามะฉะ ซึ่ง
บรรจุภัณฑ์ของ 生茶デカフェ หรือ 生茶 DECAF 
จะต่างจากบรรจุภัณฑ์ปกติตรงที่พื้นหลังเป็นสีขาวตัว
โลโก้นามะฉะ （生茶： Namacha） เป็นสีเขียว(ปกติ
พื้นหลังเป็นสีเขียวโลโก้นามะฉะ （生茶：Namacha）
เป็นสีขาว) การใช้พื้นหลังสีขาวนั้นต้องการสื่อถึงการ
ไม่มคีาเฟอนีผสมอยูใ่นชาเขยีว (ภาพที ่6) (https://
www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/)
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ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

ภาพที่ 6		 บรรจุภัณฑ์ お～いお茶カフェインゼロ ขนาด 470 มิลลิลิตร ของโอ่ย โอฉะ(ซ้าย) และ 
		  บรรจุภัณฑ์ 生茶デカフェ ขนาด 430 มิลลิลิตร ของนามะฉะ (ขวา) มาจาก https://www. 
		  itoen.jp/oiocha/ และ https://www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/ สืบค้น 
		  วันที่ 27 ตุลาคม 2563

ตลาดก่อนไม่ใช่ปัจจัยสำคัญในการสร้างความภักดีในตราสินค้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้น คุณภาพของสินค้าก็เป็น
ส่ิงสำคัญที่จะสร้างความเช่ือใจ ไว้ใจ ในตราสินค้านั้นด้วย 
      2.1.4 การสร้างความหลากหลายในสินค้า 
 ทั้ง 4 ตราสินค้าใหญ่ได้ผลิตสินค้าที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้งสินค้าที่
ขายตามปกติและสินค้าที่ขายตามฤดูกาล หรือสินค้าที่เป็นสินค้าเฉพาะกลุ่มสุขภาพ สินค้าที่ขายในฤดูร้อน เช่น  
お～いお茶水出し เป็นชาเขียวที่เอาไว้ดื่มกับน้ำแข็งหรือชาของนามาฉะที่ออกแบบขวดสำหรับฤดูร้อน เขียน
คำว่า 夏 ที่แปลว่าฤดูร้อนไว้ที่ขวด แล้วก็ทำโฆษณาสำหรับการขายในฤดูร้อนเป็นพิเศษ สินค้าของโอ่ย โอฉะที่
ขายในฤดูใบไม้ผลิ เช่น お～いお茶さくら ออกแบบขวดเป็นลายดอกซากุระให้เข้ากับฤดูใบไม้ผลิและทำ
โฆษณาสำหรับสินค้านี้โดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังมีบรรรจุภัณฑ์แบบสามารถอุ่นร้อนในไมโครเวฟได้ ซึ่งเหมาะกับ
การขายในฤดูหนาว ชาที่ขายในฤดูกาลปกตินอกจากจะเป็นแบบต้นตำหรับของแต่ละตราสินค้าแล้วยังมีแบบ
ไม่มีคาเฟอีนเช่น お～いお茶カフェインゼロ ขนาด 470 มิลลิลิตร ของโอ่ย โอฉะ โดยบรรจุภัณฑ์พื้นหลังจะ
ไม่เป็นสีเขียวแบบปกติครึ่งบนจะเป็นสีขาว ครึ่งล่างจะเป็นสีเขียวอ่อน มีสัญญลักษณ์ “0”อบู่บนบรรจุภัณฑ์
แสดงให้รู้ว่าไม่มีคาเฟอีน(https://www.itoen.jp/oiocha/) และผลิตชาเขียวพร้อมดื่มที่ไม่มีคาเฟอีนอีกตัว
หนึ่งคือ 生茶デカフェ ขนาด430 มิลลิลิตร ของนามะฉะ ซึ่งบรรจุภัณฑ์ของ 生茶デカフェ หรือ 生茶 DECAF 
จะต่างจากบรรจุภัณฑ์ปกติตรงที่พื้นหลังเป็นสีขาวตัวโลโก้นามะฉะ （生茶：Namacha）เป็นสีเขียว(ปกติพื้น
หลังเป็นสีเขียวโลโก้นามะฉะ（生茶：Namacha）เป็นสีขาว) การใช้พื้นหลังสีขาวนั้นต้องการส่ือถึงการไม่มี
คาเฟอีนผสมอยู่ในชาเขียว (ภาพที่ 6) (https://www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/) 
  
 

 

 

 

ภาพที่ 6 บรรจุภัณฑ์ お～いお茶カフェインゼロ ขนาด 470 มิลลิลิตร ของโอ่ย โอฉะ(ซ้าย) และบรรจุภัณฑ์   
生茶デカフェ ขนาด430 มิลลิลิตร ของนามะฉะ (ขวา) มาจาก https://www.itoen.jp/oiocha/ และ 
https://www.kirin.co.jp/products/softdrink/namacha/ สืบค้นวันที่ 27 ตุลาคม 2563 

นอกจากประเภทสินค้าที ่หลากหลายแล้วขนาดของบรรจุภัณฑ์ของชาเขียวพร้อมดื ่มยังมีความ
หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้งขนาดมาตรฐาน 500 มิลลิตร ขนาดที่เล็กลงเล็กน้อย 
470 มิลลิลิตร 430 มิลลิลิตร ขนาดพกพาสะดวก 300 มิลลิลิตร 350 มิลลิลิตร ขนาดสำหรับครอบครัว 1ลิตร 
1.5 ลิตร  2 ลิตร เป็นต้น   

	 นอกจากประเภทสินค้าที่หลากหลายแล้ว
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ของชาเขียวพร้อมดื่มยังมีความ
หลากหลายเพือ่ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค 
ทั้งขนาดมาตรฐาน 500 มิลลิตร ขนาดที่เล็กลงเล็ก
น้อย 470 มิลลิลิตร 430 มิลลิลิตร ขนาดพกพา
สะดวก 300 มิลลิลิตร 350 มิลลิลิตร ขนาดส�ำหรับ
ครอบครัว 1 ลิตร 1.5 ลิตร 2 ลิตร เป็นต้น 
	 ความหลากหลายของสินค้าของโอ่ย โอฉะ 
น้ันมีมากที่สุด รองลงมาคืออิเอมอน อายะทะคะ 
และนามะฉะ ส่วนหนึ่งเกี่ยวกับโอ่ย โอฉะที่ให้ความ
ส�ำคัญกับการพัฒนานวัตกรรมและพัฒนาสินค้าอย่าง
ต่อเน่ือง การมีสินค้าหลากหลายท�ำให้แต่ละตราสิน
ค้ามีความเติบโต ตลาดเครื่องด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม
น้ันมีความเติบโตมากขึ้นเช่นกัน และสามารถตอบ
สนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น ในทาง
กลบักันผูผ้ลติส�ำรวจว่าผูบ้รโิภคต้องการอะไรและผลติ
สินค้า เพือ่ตอบสนองความต้องการน้ันกลบัไปเช่นกัน  
ก่อให้เกิดความเติบโตทางการตลาดเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ

	 ในส่วนของกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นั้น การสร้าง
นวตักกรรมและพฒันาสินค้าถอืเป็นส่วนส�ำคัญ เพราะ
คุณภาพและจุดเด่นของสินค้าน�ำมาซ่ึงการสร้างตราสิน
ค้า การสร้างความภักดีในตราสินค้า และความหลาก
หลายของสินค้า ซึ่งกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ทุกกลยุทธ์ต่าง
สอดคล้องและส่งเสริมกันและกัน
	 2.2 ราคา (Price)
	 แรกเริม่เมือ่ชาเขยีวบรรจุกระป๋องวางจ�ำหน่าย
ในปี ค.ศ. 1985 ในราคากระป๋องละ 100 เยน จัดว่า 
เป็นสินค้าราคาแพงในขณะน้ัน อาจกล่าวได้ว่าเป็น
กลยุทธ์ราคาสูง แต่อาจจะเกี่ยวกับต้นทุนการผลิตใน
ขณะน้ันท�ำให้ต้องขายในราคาสูง ชาเขียวถูกมองว่า
เป็นสินค้าฟุมเฟือยในตอนช่วงแรกที่เข้าสู่ตลาด แต่
เมื่อเข้าสู่ทศวรรษ 2000 มีชาเขียวหลาหลายตรา
ยี่ห้อเข้าสู่ตลาด เกดิการแข่งขันกนัในตลาดทั้งในเรื่อง
คุณภาพและราคา ชาเขียวกลายเป็นสินค้าที่ต้องดื่ม
ในชีวิตประจ�ำวันไม่ใช่สินค้าฟุ่มเฟือยอีกต่อไป ราคา
ของแต่ละตรายี่ห้อไม่แตกต่างกันมาก แต่มีอายะทะ
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คะที่วางต�ำแหน่งสินค้าอยู่ในระดับสูงเป็นชาชั้นดีจาก
เกียวโตเป็นชาอุจิที่มีชื่อเสียงจึงได้ตั้งราคาสูงกว่าตรา
ยี่ห้ออื่นนิดหน่อย ในการวางจ�ำหน่ายในร้านสะดวก
ซื้อ ชาเขียวพร้อมดื่มขนาด 500 มิลลิลิตร ตรายี่ห้อ
อื่นราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 147 เยน แต่อายะทะคะขนาด 
425 มิลลิลิตร ราคา 157 เยน เรียกได้ว่าปริมาณ
น้อยกว่าแต่ราคาสูงกว่า ซึ่งเมื่อเกิดวิกฤติ Lehman 
Shock5 ในปี ค.ศ. 2008 ได้ส่งผลให้เศรษฐกิจของ
ญ่ีปุ่นตกต�่ำไปด้วย เหตุการณ์น้ีท�ำให้อายะทะคะได้
รับผลกระทบไม่น้อย เพราะราคาส่วนต่าง 10 เยน  
ก็มีค่ามากในภาวะเศรษฐกิจ ตกต�่ำ ในที่สุดเพื่อไม่ให้
อายะทะคะเป็นสินค้าที่เข้าถึงยากจึงขายขนาด 500 
มิลลิลิตร ราคา 147 เยน และมีการผลิตขนาด 2 
ลิตรขายเพื่อให้ผู้บริโภคซ้ือในปริมาณที่คุ้มค่ามากขึ้น 
(ITMedia, 2015)
	 ในปีค.ศ. 2017 ราคาเฉลี่ยในซูเปอร์มาร์เกต
ของชาเขียวพร้อมดื่มขนาด 500 มิลลิลิตร มีดังนี้ อา
ยะทะคะ 79เยน โอ่ย โอฉะ 78 เยน นามะฉะ 77 เยน 
และอิเอมอนราคา 74 เยน (Diamond, 2018) เห็น
ได้ชัดว่า อิเอมอนใช้กลยุทธ์ราคาต�่ำในการแข่งขันซึ่ง
ส่งผลให้ยอดขายของโอ่ย โอฉะและอเิอมอนมยีอดขาย
ที่ใกล้เคียงกันในซูเปอร์มาร์เกต และ บริษัทซันโทรีขอ
งอเิอมอนก็เน้นขายราคาถกูและทุม่งบส่งเสรมิการขาย
จ�ำนวนมาก กลยุทธ์ราคาเช่นน้ีเป็นประโยชน์ส�ำหรับ
ผู้บริโภคเพราะราคาเฉลี่ยของสินค้าไม่ต่างกันมาก
สามารถเลือกสินค้าจากคุณสมบัติหรือความชอบของ
ตนเองได้ ส�ำหรับผู้ผลิตเองก็ไม่ได้แข่งขันกันลดราคา
จนตกต�่ำ ราคาเฉลี่ยสินค้าโดยรวมยังเกาะกลุ่มกันอยู่ 
ซึง่ราคาทีเ่กาะกลุม่กันน้ีช่วยในการแข่งขนักับเครือ่งดืม่
ประเภทอื่นได้เน่ืองจากราคาเป็นที่จดจ�ำง่าย เป็นการ
แข่งกันทั้งกลุ่มสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกชาเขียวพร้อม

ดืม่ตรายีห้่อใดกไ็ด้งา่ยต่อการตดัสนิใจ เนือ่งจากราคา
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ ท�ำให้การเพิ่มยอดขายเติบโต
โดยรวมทั้งตลาดชาเขียว แต่เครื่องดื่มที่ราคาไม่เกาะ
กลุ่มกันจะมีราคาสูงต�่ำ ผู้บริโภคมีการตัดสินใจโดยมี
เรื่องราคาเข้ามาเก่ียวข้อง จะใช้เวลาในการตัดสินใจ 
นานกว่า และมีสินค้าบางตัวที่ยอดขายเพิ่มขึ้น ไม่ได้
เพิ่มทั้งกลุ่มสินค้า
	 2.3 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)
	 การกระจายสินค้าไปยงัผูบ้รโิภคน้ันเน่ืองจาก
เริ่มแรกเมื่อชาเขียวพร้อมดื่มเข้าสู่ตลาด กลุ่มลูกค้า
หลกัของตรายีห้่อต่างๆ ของเครือ่งดืม่ชาเขยีวพร้มดืม่ 
ก็คือ กลุ่มผู้ชายวัยท�ำงานอายุ 30-40 ปี ซึ่งเป็นคน
กลุ่มที่จะเดินทางไปท�ำงานและผ่านร้านสะดวกซ้ือ 
รวมถึงเครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติ ช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายหลักของชาเขียวพร้อมดื่มจึงเป็นร้านสะดวก
ซื้อและเครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติ และในปัจจุบัน 
ผูผ้ลติชาเขยีวพร้อมดืม่เริม่ขยายตลาดมายงักลุม่ลกูค้า
อายุ 20-30 ปี ซึ่งรวมถึงกลุ่มวัยรุ่นผู้หญิง ช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่ายที่เข้าถึงคนกลุ่มน้ีก็ยังคงเป็นร้าน
สะดวกซ้ือและเครื่องขายเครื่องด่ืมอัตโนมัติ เพราะ
กลุ่มวัยรุ ่นและวัยท�ำงานตอนต้นก็มีการเดินทางไป
เรียนและไปท�ำงานและผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ดงักล่าว แต่พฤตกิรรมการตดัสินในซือ้ของลกูค้ากลุม่
ผู้ชายอายุ 30-40 ปีจะมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว 
เลือกข้าวกล่อง เลือกชาเขียว และจ่ายเงินซื้อได้ทันที 
เพราะมตีราสินค้าในใจมาก่อนแล้ว ในขณะทีก่ลุม่ลกูค้า
อายุ 20-30 ปี โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าผู้หญิงจะมีการ
เปรยีบเทยีบสินค้าก่อนซือ้ ต้องใช้เวลาในการตดัสินใจ
ซื้อ (Taya, 2016)
	 นอกจากการกระจายสินค้าผ่านทางร้าน
สะดวกซือ้และเครือ่งขายเครือ่งดืม่อตัโนมตัแิล้วซเูปอร์

	 5	Lehman Shock เป็นวกิฤตการณ์การทางการเงนิในปี ค.ศ. 2008 จากการลม้ละลายของสถาบนัการเงนิในประเทศสหรฐัอเมรกิา 
ซึ่งส่งผลไปยังเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่วโลกรวมทั้งประเทศญี่ปุ่นด้วย
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มาร์เกตยังเป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ส�ำคัญของ
ชาเขียวพร้อมดื่มเช่นกัน เพราะชาเขียวพร้อมดื่มเป็น
สินค้าที่ดื่มในชีวิตประจ�ำวัน ดื่มทั้งในบ้านและนอก
บ้านจึงต้องมไีว้ในครอบครวัเพือ่ดืม่และเพือ่รบัรองแขก 
ดงัน้ันการซ้ือปรมิาณมากผ่านซูเปอร์มาร์เกตในปรมิาณ
ส�ำหรับครอบครัวก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่สามารถเข้า
ถึงผู้บริโภคได้ โดยส่วนมากผู้ที่ตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
ครัวเรือนจะเป็นภรรยาหรือเป็นกลุ่มลูกค้าผู้หญิงอายุ 
30-40 ปี (ITMedia, 2015) ในปีค.ศ. 2020 บรษัิทอิ
โตเอน็ผูผ้ลติชาโอ่ย โอฉะ มสัีดส่วนการกระจายสินค้า
ตามช่องทางการจัดจ�ำหน่ายต่างๆดงัน้ี ซเูปอร์มาร์เกต 
ร้อยละ 43 ร้านสะดวกซื้อร้อยละ 28 เครื่องขาย 
เครื่องดื่มอัตโนมัติร้อยละ 15 อื่นๆ ร้อยละ 14 
(Itoen, 2020, p.22) 
	 ในขณะทีผู่ผ้ลติชาเขยีวพร้อมดืม่ได้ใช้เครือ่ง
ขายเครื่องดื่มอัตโนมัติเป็นหน่ึงในช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายทีส่�ำคัญ แต่ส่วนแบ่งทางการตลาดของเครือ่ง
ขายเครื่องดื่มอัตโนมัติโดยรวมแล้วกลับมีแนวโน้มลด
ลงตั้งแต่ปี ค.ศ. 2011 มีการร่วมทุนของผู้ผลิตเครื่อง
ดื่มหลายรายเพื่อใช้เครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติด้วย
กัน เช่น ในปี ค.ศ. 2011 บรษัิทอโิตเอน็ร่วมกับบรษัิท
โอทสึกะ โฮลดิ้ง (Ohtsuka Holding) ใช้เครื่องขาย
เครื่องดื่มอัตโนมัติด้วยกัน ปี ค.ศ. 2015 บริษัทอา
ซาฮี เบเวอร์เรจ ร่วมกับบรษัิทโอทสึกะ โฮลดิง้ใช้เครือ่ง
ขายเครื่องดื่มอัตโนมัติด้วยกัน (Beverages-report, 
2019) จะเห็นได้ว่าแม้ว่าส่วนแบ่งทางการตลาดของ
เครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติจะลดลง และมีการใช้
เครื่องขายเครื่องด่ืมอัตโนมัติร่วมกันของผู้ผลิตเครื่อง
ดื่มหลายราย แต่เครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติก็ยังคง
เป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส�ำคัญของเครื่องด่ืมชา
เขียวพร้อมดื่ม และผู้ผลิตชาเขียวพร้อมดื่มก็มีการก
ระจายสินค้าผ่านช่องทางอื่นๆด้วย เพ่ือให้สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด

	 ในช่วงการระบาดของโควิด-19 มีการขาย
ทางออนไลน์ และการขายผ่านทางแอพพลิเคชั่นของ
ร้านสะดวกซื้อและซูเปอร์มาร์เกตมากขึ้น บางครั้ง 
ก็มีการจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับซูเปอร์มาร์เกต 
นอกจากน้ีมีกระแสข่าวว่า Cathechin ในชาเขียว
พร้อมดื่มชั้นดีสามารถลดจ�ำนวนเชื้อไวรัสที่เกิดจาก
ไวรัสโควิด-19 ได้ท�ำให้มีความต้องการสินค้าชาเขียว
พร้อมดื่มมากขึ้นในตลาด (Yomiuri Shinbun, 
2020) และในปัจจุบันญ่ีปุ่นเป็นสังคมผูสู้งอาย ุแต่กลุม่
ลกูค้าหลกัของชาเขยีวพร้อมดืม่คือผูช้ายวยัท�ำงานอายุ 
30-40 ปี ส่วนลกูค้าหลกัของสินค้ากลุม่สุขภาพ ก็จะ 
เป็นกลุ่มคนอายุ 30-40 ปี และ 40-50 ปี ส่วน
กลุ่มผู้สูงอายุวัย 60-70 ปี ไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักแต่ก็ได้ประโยชน์จากการท�ำการตลาดทั้งสินค้า
หลักและกลุ่มสินค้าสุขภาพ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ที่ลูกค้ากลุ่มอายุ 60-70 ปี นิยมไปซื้อคือ ซูเปอร์มาร์
เกต อย่างไรก็ตาม กลุม่ลกูค้าอาย ุ60-70 ปีจ�ำนวนไม่
น้อยยงันิยมการดืม่ชาจากกาน�ำ้ชา นิยมซือ้ใบชาไปชง
ดื่มที่บ้าน จากการส�ำรวจพบว่าผู้มีอายุ 60ปีขึ้นไปดื่ม
ชาเขยีวพร้อมดืม่เพยีงร้อยละ 35 แต่ดืม่ชาทีช่งจากใบ
ชาสูงถึงร้อยละ 75 (Nifty News, 2016)
	 จะเห็นได้ว่าชาเขียวพร้อมดื่มมีช่องทางการ
จัดจ�ำหน่ายทีห่ลากหลายเพือ่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ
แต่ละสินค้า โดยส่วนใหญ่แล้วช่องทางหลักจะเป็น
ร้านสะดวกซื้อและเครื่องขายเครื่องดื่มอัตโนมัติ ซ่ึง
จะตอบสนองความต้องการของกลุ ่มลูกค้าชายวัย 
30-40 ปี กลุ่มลูกค้าวัย40-50 ปี และกลุ่มวัยรุ่น  
ยังมีช่องทางซูเปอร์มาร์เกตที่รองรับกลุ่มแม่บ้านและ 
ผู้สูงอายุ นอกจากน้ีในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 ช่องทางการขายออนไลน์และผ่าน 
แอพพลิเคชั่นของร้านสะดวกซื้อและซูเปอร์มาร์เกต 
ก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ขยายตัวมากขึ้น
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	 2.4 การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริม
การขาย (Promotion)
	 ตั้งแต่เข้าสู่ตลาดทั้ง 4 ตราสินค้าใหญ่ต่าง
ก็ท�ำการส่งเสริมการขาย การโฆษณา ประชาสัมพันธ์
สินค้าของตนเองอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิง่ช่วง
บุกเบิกตลาดใหม่ๆ บริษัทอิโตเอ็นมีการท�ำโฆษณา 
เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้า และสนใจอยากซื้อ
สินค้า และหลงัจากน้ันตราสินค้าอืน่ๆก็ท�ำเช่นเดยีวกัน 
นอกจากโฆษณาทางโทรทศัน์ ปัจจุบันยงัมกีารโฆษณา
ผ่านส่ือโซเชียลต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, 
Instagram เป็นต้น และมกีารโฆษณาลงตามนิตยสาร
ต่างๆ และมีการส่งเสริมการขายจัดอีเวนท์ให้ทดลอง
ดืม่ในซเูปอร์มาร์เกต หรอืหน้าร้านสะดวกซือ้ เป็นต้น 
ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดต่างๆ ที่น่าสนใจ ดังนี้
			  2.4.1 การจัดอีเวนท์
			   ในปีค.ศ. 2020 บริษัทอิโตเอ็นจัดงาน
ฉลองการจ�ำหน่าย โอย่ โอฉะ ครบรอบ 30 ปี ชือ่งาน  
「お～い和フェス」 โดยมีงานย่อยเป็นงาน 「おもてな

しイベント」 เป็นการจัดงานต้อนรับลูกค้าด้วยความ
จริงใจ ในงานมีการแจกขวดที่ระลึกครบรอบ 30 ปี 
โอ่ย โอฉะ มีการจัดแสดงนิทรรศการการผลิตชา โอ่ย 
โอฉะ มีมุมถ่ายรูปที่ระลึกกับโอ่ย โอฉะ มีการวาดรูป
เขียนชื่อบนขวดที่ระลึกโอ่ย โอฉะ มีงานโชว์ตีกลอง
ไทโกะ และการร�ำพื้นเมืองและจบงานด้วยการร�ำวง
บงโอโดริ การจัดงานน้ีเป็นการเชื่อมโยงวัฒนธรรม
ญ่ีปุ่นหลายอย่างเข้ากับการดื่มชาเขียว และการใช้ชา
เขียวโดยเฉพาะ ชาเขียวพร้อมดื่มต้อนรับลูกค้าและ
ให้ผูค้นได้ดืม่ชากันไปพูดคุยกันไปอย่างสนุกสนาน ซึง่
เป็นวัตถุประสงค์หลักของการด่ืมชาเขียวที่มีมาต้ังแต่
อดีต บริษัทอิโตเอ็นมีความคิดเสมอว่าอยากสานต่อ
วฒันธรรมการดืม่ชาญ่ีปุน่ แม้ว่าวถิชีวีติคนในปัจจุบัน
จะเปลี่ยนไป แต่ถ้าสามารถเป็นส่วนหน่ึงที่สามารถ
เชื่อมโยงวัฒนธรรมการดื่มชาญ่ีปุ่นที่มีอยู ่ในสังคม
ญี่ปุ่นมาสู่วัยรุ่นในปัจจุบันได้ก็จะรู้สึกดีใจมาก

	 ส่วนในอีกงานหน่ึงในงาน 「お～い和フェ

ス」 คือ Live イベント เป็นคอนเสิร์ตมีการแสดง
ดนตรีพื้นบ้าน การเล่นชามิเซ็น การร�ำพัดญี่ปุ่น การ
แสดงจากนักแสดงคาบูกิ อิจิคะวะ เอะบิโซ (Ichi-
kawa Ebisou) ซึ่งเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาของโอ่
ย โอฉะ และมีการแสดงจากวงดนตรีร่วมสมัยที่เป็น
ที่นิยมของวัยรุ่นอย่างยุซุ (ゆず：Yuzu) ซึ่งเป็นผู้ท�ำ
เพลงประกอบโฆษณาให้โอ่ย โอฉะ มาร่วมแสดงด้วย 
ในตอนท้ายคอนเสิร์ตมีการแสดงร่วมกันของวงยุซุ  
(ゆず：Yuzu) และวงดนตรีพื้นบ้าน แสดงถึงการ
ผสมผสานที่ลงตัวของวัฒนธรรมสมัยเก่าและสมัน
ใหม่ บ่งบอกความเป็นตัวตนของโอ่ย โอฉะที่เชื่อม
โยงวฒันธรรมสมยัเก่ามาสู่คนรุน่ใหม่ (https://www.
itoen.jp/oiocha/)
	 การจัดอเีวนท์น้ีค่อนข้างพิเศษเพราะเป็นงาน
ครบรอบ 30 ปี โอ่ย โอฉะ แต่การจัดอีเวนท์แบบ
จัดบูธเพื่อให้พนักงานได้มีโอกาสพูดคุยกับลูกค้าเป็น 
รปูแบบเฉพาะตวัของโอ่ย โอฉะ ในขณะทีต่ราสินค้าอืน่
มกัใช้วธีิส่งเสรมิการขายร่วมกับร้านค้า อย่างเช่น อเิอ
มอนร่วมกับอิออน ซูเปอร์มาร์เกตจัดการส่งเสริมการ
ขายในช่วงฤดูหนาว เมื่อซื้อสินค้าในเครือบริษัทซัน
โทรียกลังจะได้สะสมแต้มในแอพพลิเคชั่นของอิออน 
ซูเปอร์มาร์เกต(Suntory, 2020)
			  2.4.2 การจัดสัมมนาและโครงการ
ต่างๆ
			   เน่ืองจากกระแสรักสุขภาพในสังคม
ญี่ปุ่น ในปี ค.ศ. 2018 ได้มีโครงการ １００年ライフ

プロジェクト หรือโครงการอายุยืน 100 ปี ของบริษัท
ซนัโทรผีูผ้ลติชาเขยีวพร้อมดืม่อเิอมอน วตัถปุระสงค์
คือมุ่งสู่การอายุยืนยาวสุขภาพดี อายุยืนถึง 100 ปี 
ซึ่งชาเขียวที่มุ ่งเน้นด้านสุขภาพ ทคคุฉะ (特茶： 

tokkucha) ของอิเอมอนก็ให้การสนันสนุนโครงการ
น้ีด้วย และทางบรษัิทอโิตเอน็ก็มกีารจัดสัมมนา 人生 

１００年時代 เป็นการสัมมนาเก่ียวกับการมุง่สู่ยคุสมยั
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ปิยาภรณ์ จันทร์สวย

ทีจ่ะมีอายยุนืยาว 100 ปี การสัมมนาน่ีจัดขึน้ในเดอืน
พฤษภาคมและพฤศจิกายน ปี ค.ศ. 2019 (SSNP, 
2020) ประเด็นเก่ียวกับสุขภาพน้ันเป็นเรื่องที่สังคม
ให้ความสนใจ ถ้าผู้บริโภคเข้าใจเรื่องสุขภาพแล้วซื้อ
สินค้าเพื่อสุขภาพตัวเองก็เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้
เครื่องด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมจากการตระหนักน้ีไปด้วย
เช่นกัน ทางด้านอายะทะคะได้จัดโครงการส่งเสริม
การผลิตศิลปวัฒนธรรมดั้งเดิมและการส่งเสริมการ
ออกแบบลวดลายด้ังเดมิแบบญ่ีปุ่น ซ่ึงลวดลายน้ีก็เป็น
ส่วนหน่ึงทีอ่ยูบ่นขวดชาของอายะทะคะ (Nissyoku, 
2021) ส่วนนามะฉะน้ันยังไม่พบการจัดสัมมนาหรือ
โครงการในลักษณะนี้
			  2.4.3 โฆษณา
			   ในด้านการโฆษณาน้ันเป็นส่วนทีผู่ผ้ลติ
ชาเขยีวพร้อมดืม่ทุม่งบเพือ่การส่ือสารข้อมลูต่างๆ ไป
ยังผู้บริโภค ผู้เขียนบทความได้ดูโฆษณาจากเว็บไซต์
ของผู้ผลิต 4 รายใหญ่ รวมถึงโฆษณาย้อนหลังใน
อดีต ตั้งปี ค.ศ. 1990 จนถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถจัด
กลุ่มประเภทโฆษณาได้ดังนี้
				   2.4.3.1 การส่ือสารคุณสมบัติ
สินค้าโดยตรง
				   การโฆษณาที่มีเน้ือหากล่าวถึง 
คุณสมบัติสินค้าโดยตรงน้ันจะเห็นได้จากโฆษณาของ
โอ่ย โอฉะ เช่นสินค้า โค่ยฉะ （濃い茶：Koicha） ได้
บอกถึงคุณสมบัติว่าผลิตจากใบชาชั้นดี มีcathechin 
2 เท่า ช่วยลดไขมันในร่างกายมีข้อความสื่อสารว่า 「
実は体脂肪を減らす。」 “ความจริงก็คือช่วยลดไข
มนัในร่างกาย” โดยโฆษณาได้ใช้นักแสดงคาบูกิทีม่ชีือ่
เสียง อิจิคะวะ เอบิโซ เป็นพรีเซ็นเตอร์ (อิจิคะวะ  
เอบิโซ เป็นตัวแทนกลุ่มลูกค้าผู้ชายอายุ 30-40 ปี) 
ใส่สูทพอดีตัวแสดงถึงร่างกายที่สมส่วนไม่มีไขมัน
ส่วนเกิน หรือโฆษณาขวดของโอ่ย โอฉะที่สามารถ
เก็บความสดใหม่ของชาเขียวได้ ซึ่งถือเป็นนวัตกรรม
และเป็นจุดขายส�ำคัญผ่านโฆษณา 鮮度ボトル หรือ

ขวดที่เก็บความสดใหม่ได้น่ันเอง โดยในตอนท้าย
ของโฆษณาจบท้ายด้วยค�ำว่าสดใหม่และอร่อย หรือ
โฆษณาสินค้าใหม่ของโอ่ย โอฉะที่มีคาเฟอีน 0% お

いお茶カフェインゼロ　มีสโลแกนว่า 「のみやスイ

スイ」 ในโฆษณามีเน้ือหาบอกคุณสมบัติว่ามีคาเฟอีน 
0% เป็นเครื่องดื่มที่ดื่มง่าย ดื่มได้เรื่อยๆ สามารถ
ดื่มก่อนนอนได้
				   นอกจากโฆษณาของโอ่ย โอฉะ 
แล้วยังมีโฆษณาของอายะทะคะที่ เน ้นส่ือสารถึง
คุณสมบัติของชาเขียว โดยจะเน้นส่ือถึงคุณสมบัติ
รสชาติที่เหมือนชงจากกาน�้ำชา โฆษณาจะให้คน
จ�ำนวนมากที่เป็นคนเกียวโตมาชิมชา ไม่ว่าจะเป็นผู้
เชี่ยวชาญเก่ียวกับชา คนท�ำอาหารญ่ีปุ่น ไมโกะใน
เมืองเกียวโต แล้วถามว่าชาอะไรที่รสชาติเหมือนชง
จากกาน�้ำชามากที่สุดผลก็คือ อายะทะคะ และยังมี
โฆษณาถงึเรือ่งความขุน่ของชาหรอื にごり ซึง่ถอืเป็น
ลักษณะพิเศษของอายะทะคะ มีข้อความที่ส่ือสารไป
ยังผู้บริโภคว่า 「にごりは旨み」 “ความขุ่นคือความ
อร่อยกลมกล่อม” โดยจะเน้นภาพใบชาและการรินชา
จากกาน�้ำชาแล้วกลายเป็นชาอายะทะคะ
				   2.4.3.2 การส่ือสารโดยอ้อม
เพื่อสื่อถึงคุณสมบัติของสินค้า
				   อเิอมอนได้ใช้วธีิส่ือสารโดยอ้อม
ผ่านโฆษณาเพื่อบอกถึงคุณสมบัติของสินค้าในช่วง
แรกก่อนปรับปรุงผลิตภัณฑ์ได้มีการสร้างโฆษณาเป็น 
Story ของอิเอมอนซังชายชาวเอโดะใส่ชุดกิโมโน
ท�ำงานทีร้่านชาอเิอมอนในเกียวโตและภรรยา อเิอมอน
ซังมาท�ำงานที่ร้านชาอิเอมอนมีการตากใบชา รินชา
จากกาน�้ำชาในร้านชาเก่าแก่ในเกียวโตแล้วกลายเป็น
ขวดชาอิเอมอน เพื่อบอกถึงที่มาของชาอิเอมอนว่ามี
ที่มาจากเกียวโต และได้มีการเล่าเรื่องอิเอมอนซังกับ
ภรรยาในฤดูกาลต่างๆแสดงถึงความผูกพันของชา
เขยีวกับวถิชีวีติชาวญ่ีปุ่น เป็นการเอาวฒันธรรมญ่ีปุ่น
มาสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กับสินค้า นอกจากน้ียงัมเีรือ่งราว
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ในฤดูหนาวของอิเอมอนซังที่น�ำชาอุ่นๆมาให้ภรรยา
แล้วชาน้ันก็เป็นขวดชาแบบอุ่นร้อนในไมโครเวฟได้ 
หรือเรื่องราวที่ภรรยาของอิเอมอนซังน�ำชาใส่น�้ำแข็ง
มาให้อิเอมอนซังในฤดูร้อน
	 เมื่ออิเอมอนปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่เป็น 
ฟุคะมุชิฉะ 「深蒸し茶：Fukamushicha」 ในป ี
ค.ศ. 2017 จึงเน้นจุดขายที่สีเขียวของชาและมีการ
เปลีย่นกลุม่ลกูค้ามาเป็นกลุม่วยัรุน่ ในปีค.ศ.2020 ใน
โฆษณาได้ในพรีเซ็นเตอร์เป็นนักเรียนหญิงชั้นมัธยม
ปลายยกชาอิเอมอนขึ้นดื่มแล้วมองสีชาพูดว่า 「きれ

い」 “สวย” แล้วมีข้อความว่า 「答え、みどり」 “ ค�ำตอบ 
คือสีเขยีว” โฆษณาชดุต่อไปเป็นนักเรยีนหญิงคนเดมิ
ได้รับการให้ทดลองดื่มชา 2 ขวดให้ลองดื่มดูว่าต่าง
กันอย่างไร นักเรียนหญิงบอกว่า “ขวดนี้สีสวยดีนะ
ต่อไปจะดืม่อนัน้ี” นอกจากน้ียงัมโีฆษณา ทคคุฉะ（特
茶：Tokkucha） ที่เป็นชาเขียวกลุ่มเพื่อสุขภาพ ลดไข
มนั เป็นโฆษณาทีม่นัีกแสดงชายวิง่ออกก�ำลงักายเอาใจ
ใส่สุขภาพ เป็นการส่ือสารทางอ้อมต่างจากโค่ยฉะ  
（濃い茶：Koicha） ของโอ่ย โอฉะทีบ่อกถงึคุณสมบัติ
โดยตรงของสินค้าว่าสามารถลดไขมันในร่างกายได้
	 นามะฉะเป็นอกีตรายีห้่อหน่ึงทีใ่ช้การส่ือสาร
ทางอ้อมเพือ่ส่ือสารคุณสมบตัสิินค้าเช่นกัน เมือ่ปีค.ศ. 
2010ถึง2015 นามะฉะได้เลือก มัทสึชิมะ นานาโกะ
(Matsushima Nanako) ซึง่เป็นนักแสดงทีม่ชีือ่เสียง
มากในขณะนั้นเป็นพรีเซ็นเตอร์ โดยโฆษณาจะเป็นนา
นาโกะในสถานการณ์ต่างๆ เช่น โบกมือให้คนในเรือ
ส�ำราญแล้วดื่มชานามะฉะ มีข้อความว่า 「いきかえ

る」 “ฟื้นก�ำลังให้สดชื่นคืนมา” หรือนานาโกะเก็บลูก
เบสบอลโยนคืนให้พวกเดก็ๆ นานาโกะใส่ชดุกิโมโนวิง่
มาเหนื่อยๆแล้วขึ้นข้อความว่า 「いきかえる」 หรือใน
ฤดูหนาวนานาโกะใส่รองเท้าสกีเดินมาพร้อมขวดชา
เขยีวนามะฉะแบบอุน่ร้อนวางบนตุก๊ตาหิมะ นอกจาก
น้ียังมีสินค้าที่วางขายเฉพาะฤดูร้อน 生茶夏バージ

ョン ในโฆษณานานาโกะชวนนักเรียนชายมัธยมปลาย

เล่นเบสบอล แล้วก็มีคนมาว่ายน�้ำในฤดูร้อน และดื่ม
ชาด้วยกันในฤดูร้อน 
	 ในปี ค.ศ. 2020 เป็นการต้อนรับการครบ
รอบ 20 ปี ของนามะฉะ ได้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์
อีกครั้ง เกิดจากความคิดที่ว่าต้องการผลิตชาที่อร่อย
กว่าเดิม โฆษณาเป็นผู้ชายและผู้หญิงนั่งดื่มชาในถ้วย
ชาจากนามะฉะด้วยกัน แล้วต่างฝ่ายต่างพูดว่า 「初

めまして」 แสดงถึงการทักทายในการพบกันครั้งแรก 
แฝงความหมายว่าได้มกีารเปลีย่นแปลงใหม่เพือ่มาพบ
กับลูกค้าราวกับเป็นพบเจอกันครั้งแรก นอกจากนี้ทั้ง
สองฝ่ายยังพูดค�ำว่า 「おさきに」 ซึ่งเป็นค�ำที่ใช้พูด
ในพิธีชงชาเพื่อขอเสียมารยาทดื่มชาก่อนอีกฝ่ายหน่ึง 
เป็นการแสดงถึงการสืบทอดวัฒนธรรมการชงชาที่มี
อยู่ในนามะฉะ จะจบโฆษณาด้วยข้อความ 「生って、

感動」 “ถ้าพูดถึงความสดใหม่ก็คือความประทับใจ” 
ส่ือถงึใบชาทีส่ดใหม่หรอืความสดใหม่ของชานามะฉะ
และแฝงถึงการเปลี่ยนแปลงครั้งใหม่ครั้งนี้ด้วย
				   2.4.3.3 การสื่อสารผ่านวิธีการ
ใช้ชีวิต
				   โฆษณาที่ ไ ม ่ ไ ด ้ มุ ่ ง เ น ้ นถึ ง
คุณสมบัติของชาเขียวพร้อมดื่มแต่มุ่งเน้นไปที่การใช้
ชีวิต วิถีชีวิตที่เก่ียวข้องกับชาเขียว เช่น โฆษณา
ของอายาทะคะในช่วงปี ค.ศ. 2019 เป็นต้นมา ไม่ได้ 
มีโฆษณาที่ส่ือสารถึงคุณสมบัติของสินค้าโดยตรง
เพียงอย่างเดียวแต่ได้เพิ่มโฆษณาที่มีเน้ือหาเก่ียวกับ
การใช้ชีวิตของคนญ่ีปุ่นเข้าไปด้วย เช่นโฆษณาของ
อายะทะคะที่มีเน้ือหาเก่ียวกับการดื่มชาพร้อมกับการ
ทานอาหารกับครอบครัวอย่างสนุกสนาน หรือการให้
ดาราสาว โยชิโอกะ ริโฮะ (Yoshioka Riho) เป็น
พรีเซ็นเตอร์มาแนะน�ำอาหารที่เข้ากันกับการด่ืมชา
เขยีวญ่ีปุ่นอายะทะคะ เป็นซีรย์ีหลายตอนและมอีาหาร
หลากหลายอย่าง รวมทั้งมีวิธีการท�ำอย่างละเอียด 
จัดจานอย่างสวยงามน่ารับประทาน แล้วริโฮะก็รับ
ประทานอาหารพร้อมกับดื่มชาอายะทะคะด้วยสีหน้า
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เอรด็อร่อย หรอืโฆษณาของอายะทะคะทีม่ข้ีอความส่ือ
ไปถึงผู้บริโภคว่า 「お家で寛ぐ」 “ท�ำตัวตามสบายที่
บ้าน” ก็คือดื่มชาที่บ้านอย่างสบายใจ โดยในโฆษณา
มีภาพทั้งดื่มแบบคนเดียวที่บ้านและแบบด่ืมกันเป็น
ครอบครัว เป็นการเน้นย�้ำว่าชาอายะทะคะเป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ�ำวัน และสามารถท�ำให้ผ่อนคลายได้
	 โอ่ย โอฉะก็มีโฆษณาชุด 「世界のお茶」  
“ชาของโลก” มีเน้ือหาที่มีชาวต่างชาติมารวมตัวกัน
ดื่มชา มีการทักทายกันระหว่างชาวต่างชาติกับนัก
แสดงสาว อะริมุระ คะซุมิ (Arimura Kasumi) 
จบลงที่นักแสดงน�ำบอกว่าอร่อย โฆษณาน่ีแสดงถึง
ชาเขียวพร้อมด่ืมของญ่ีปุ่นได้รับความนิยมแพร่หลาย
ในชาวต่างชาติและเป็นเครื่องดื่มในการสังสรรค์พูด
คุยกันได้
			  	 2.4.3.4 การสื่อสารผ่านการ 
เล่าเรื่อง
				   โฆษณาที่มีการส่ือสารผ่านการ
เล่าเรือ่งน้ีจะมเีน้ือหาบอกถงึคุณสมบัตหิรอืจุดเด่นของ
สินค้าอย่างละเอียด อาจจะผ่านตัวละครหรือเป็นการ
ด�ำเนินเรื่องเป็นภาพยนตร์การ์ตูนอย่างง่าย ซึ่งท�ำให้
เน้ือหายากๆหรอืค�ำศัพท์เทคนิคต่างๆเข้าใจได้ง่ายขึน้ 
ซึง่บรษัิทอโิตเอน็ได้สร้างตวัการ์ตนูโอ่ย โอฉะคุง ขึน้มา
เพ่ือไปทศันศึกษาในทีต่่างๆ เช่น เล่าถงึจุดก�ำเนิดของ
โอ่ย โอฉะ ที่เริ่มจากความคิดอยากผลิตชาที่สามารถ
ดื่มที่ไหนเมื่อไหร่ก็ได้ เล่ามาจนถึงปัจจุบัน ว่าเป็นผู้
บุกเบิกตลาดชาเขียวพร้อด่ืมที่เน้นความสดใหม่ของ
ชา แล้วส่ือสารผ่านข้อความ 「鮮度　たっぷり　お

～いお茶」 “โอ่ย โอฉะ อุดมไปด้วยความสดใหม่” 
หรอืการทีโ่อ่ย โอฉะคุงพาไปดดูาวเทยีมส�ำรวจพืน้ทีไ่ร่
ชาโดย โอ่ย โอฉะคุงไปถามเกี่ยวกับการใช้ดาวเทียม
ส�ำรวจพื้นที่ท�ำไร่ชา แล้วเจ้าหน้าที่ของโอ่ยโอฉะก็
อธิบายว่าจะมกีารวเิคราะห์เก่ียวกับเวลาทีเ่หมาะสมใน
การเก็บเก่ียวใบชาว่าพื้นที่ส่วนใดในไร่ชาสามารถเก็บ
เก่ียวได้แล้วบ้าง หรือภาพยนตร์การ์ตูนชุด 「ボトル

のままレンジOK ！」 ของโอ่ย โอฉะที่มีเนื้อหาเกี่ยว
กับขวดที่สามารถอุ่นในไมโครเวฟได้อย่างปลอดภัย 
รสชาติอร่อย สะดวก และมีผลิตภัณฑ์อะไรของโอ่ย 
โอฉะที่สามารถอุ่นไมโครเวฟได้บ้าง และเน้นข้อความ
สุดท้ายเรื่องรสชาติอร่อย
	 การโฆษณาในทกุประเภทต่างมคีวามสัมพนัธ์
กับการสร้างตราสินค้าให้เข้มแข็ง ส่ือสารข้อความ
ส�ำคัญของสินค้าทีเ่ป็นจุดแตกต่างจากตราสินค้าอืน่ไป
ยงัผูบ้รโิภค ท�ำให้ผูบ้รโิภคได้มโีอกาสเปรยีบเทยีบและ
เลอืกซ้ือสินค้าได้ตรงกับความต้องการ ยิง่ผูผ้ลติมกีาร
มกีารแข่งขนักันมากตลาดชาเขยีวพร้อมดืม่ในญ่ีปุ่นก็มี
การพัฒนาและเติบโตมากขึ้นตามล�ำดับ
	 จากจ�ำนวนโฆษณาที่ส�ำรวจพบท�ำให้เข้าใจ
ได้ว่าตราสินค้าที่ให้ความส�ำคัญในการท�ำโฆษณามาก
ที่สุดคือ โอ่ย โอฉะและอิเอมอน รองลงมาคืออายะ
ทะคะ ส่วนตราสินค้าที่มีการให้ความส�ำคัญกับการ
ท�ำโฆษณาน้อยที่สุดก็คือนามะฉะ ความส�ำคัญของ
การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงในการท�ำให้ผู ้บริโภคเกิด
การจดจ�ำตราสินค้า เกิดความอยากลองสินค้า การ
โฆษณาเป็นการส่ือสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงข้อดีหรือ
จุดเด่นของสินค้า รวมถึงข้อแตกต่างจากสินค้าอื่น
หากไม่มีการส่ือสารที่น่าสนใจมากพอ ผู้บริโภคอาจ
จะสนใจในสินค้าน้อยลง ยกตัวอย่าง โอ่ย โอฉะ และ 
อิเอมอนแม้ว่าเน้ือหาหลักที่ส่ือสารจะเหมือนเดิมแต่
มีรายละเอียด storyที่แตกต่างไปโดย ข้อความที่จะ
ส่ือสารไปยังผู้บริโภคยังเหมือนเดิมท�ำให้มีโฆษณาที่
หลากหลาย ในขณะที่นามะฉะในปี ค.ศ.2020 ได้มี
การสร้างตราสินค้าใหม่ (รีแบรนด์) เน่ืองในโอกาส
ครบรอบ 20 ปี ของนามะฉะ แต่โฆษณาที่ท�ำออกมา
เพื่อสื่อสาร เพื่อสร้างภาพจ�ำใหม่กลับน้อยมาก ส่วน
อายะทะคะน้ันมแีนวทางคล้ายโอ่ย โอฉะ และอเิอมอน 
เมื่อมีการการสร ้างตราสินค้าใหม่ (รีแบรนด์)  
ก็จะท�ำโฆษณาไว้หลายชดุเพือ่สร้างภาพจ�ำใหม่ ส่ือสาร
ข้อความใหม่ไปยงัผูบ้รโิภคให้ได้มากทีสุ่ด การโฆษณา
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น้ันสอดคล้องกับกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ว่ามีนวัตกรรม
หรือการพัฒนาสินค้าอะไร มีคุณสมบัติอย่างไร และ
จะสื่อสารอย่างไรให้ตรงจุด บางครั้งหากมีหลายอย่าง
ที่ต้องการส่ือสารอาจท�ำเป็นการเล่าเรื่องอย่างเช่นที่  
โอ่ย โอฉะท�ำ
	  
3. สรุป
	 ในตลาดเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์มีเครื่อง
ดื่มมากมาย ไม่ว่าจะเป็นกาแฟ น�้ำอัดลม น�้ำแร่
ธรรมชาติ แต่ชาเขียวพร้อมดื่มก็มีส่วนแบ่งตลาดเป็น
อันดับ 3 ทั้งที่ในปี ค.ศ. 1989 ช่วงแรกที่ชาเขียว
พร้อมดื่มเข้าสู่ตลาดนั้นอยู่อันดับ 10 จากเครื่องดื่ม
ไม่มีแอลกอฮอล์ทั้งหมด 12 ประเภท การที่ชาเขียว
พร้อมดื่มสามารถเติบโตอย่างมากและเป็นที่นิยมใน
ปัจจุบันน้ันเกิดจากการที่ผู้ผลิตชาเขียวพร้อมดื่มต่าง
ได้พยายามพัฒนาสินค้าของตนเองอย่างต่อเน่ือง ใช้
ความพยายามทางการตลาดอย่างมากเพื่อพัฒนา
ตลาดเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ทั้งกลยุทธ์ทางด้าน
สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย
	 โอ่ย โอฉะ เป็นผู้น�ำตลาดที่มีความเพียบ
พร้อมทุกด้านในการด�ำเนินกลยุทธ์การตลาด ต้ังแต่
สร้างนวัตกรรมและพัฒนาสินค้า สร้างความภักดีใน
สินค้า สร้างความหลากหลายในสินค้า การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขายนั้นท�ำได้รอบด้าน อิ
เอมอนเองน้ันมกีารสร้างตราสินค้าใหม่(รแีบรนด์)สร้าง
จุดเด่นด้วยสีเขยีวสดใสของชา ทัง้ยงัสร้างความหลาก
หลายในสินค้า และมีโฆษณาที่หลากหลายเพื่อสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภค ในขณะที่อายะทะคะแม้มีความหลาก
หลายทางสินค้าไม่มากนัก แต่จากการรักษาคุณภาพ
ด้านรสชาติ รักษาจุดเด่นของตราสินค้าที่มีรสชาติที่
เหมือนชงจากกาน�้ำชา ท�ำให้อัตราการซื้อซ�้ำสูง ส่วน
นามะฉะน้ันมีการด�ำเนินกลยุท์การตลาดน้อยเมื่อ
เทียบกับตราสินค้าอื่นๆ ความหลากหลายในสินค้ามี

น้อย การใช้การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการ
ขายค่อนข้างน้อยแม้จะอยู่ในขณะสร้างตราสินค้าใหม่
(รีแบรนด์) ก็ตาม และจากราคาที่เกาะกลุ่มกัน รวม
ถึงช่องทางการจัดจ�ำหน่ายหลักของทั้ง 4 ตราสินค้า
ที่ไม่แตกต่างกัน อาจกล่าวได้ว่ากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
และกลยุทธ์โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย
เป็นตัวแปรส�ำคัญในการประสบความส�ำเร็จในแต่ละ
ตราสินค้า และพัฒนาตลาดเครื่องดื่มชาเขียวพร้อม
ดื่มให้เติบโตต่อไป ในอนาคตผู้ผลิตชาเขียวพร้อมดื่ม
มีแนวโน้มจะขยายตลาดไปยังกลุ่มวัยรุ่น และกลุ่มวัย
ท�ำงานตอนต้นช่วงอายุ 20-30 ปี การโฆษณา และ
ส่งเสรมิการขายผ่านส่ือโซเชยีลและแอพพลเิคชัน่ต่างๆ
ของร้านค้าจะท�ำให้สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มน้ีได้มาก
ขึน้ และสามารถพฒันาตลาดชาขยีวพร้อมดีม่ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพต่อไป
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