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Special Scoop >> Grocery store

ธุรกิจค้าปลีก grocery store ของไทยเติบโตอย่างไร
แม้ว่า grocery store ของไทยที่เป็น modern trade ยังมีสัดส่วนน้อย 
แต่มีแนวโน้มเติบโตสูง

	 ในช่วงกว่า 10 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจ modern grocery 
store ของไทยมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นและเติบโตสูงจากการเร่ง
ขยายสาขาอยา่งก้าวกระโดดในทกุรูปแบบทัง้ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ ทั้งนี้ แม้ว่า modern  
grocery store จะมีสัดส่วนเพียงราว 40% ของ grocery 
store ทั้งหมด แต่อัตราขยายตัวสูงถึงราว 10% ต่อปี ซึ่งเป็น
อัตราที่สูงกว่าการเติบโตของประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย
ที่ตลาดค่อนข้างจะอิ่มตัวแล้ว อย่างเช่น ญี่ปุ่น สิงคโปร์ 
เกาหลีใต้ และฮ่องกง ที่เติบโตโดยเฉลี่ยราว 3% ต่อปี และ
ยังเป็นอัตราเติบโตที่สูงกว่ามูลค่าตลาดค้าปลีกโดยรวมของ
ไทยที่ขยายตัว 5% ต่อปีอีกด้วย

 Grocery store ของไทยที่เป็น modern trade ยังมีสัดส่วนน้อย
เมื่อเทียบกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย แต่มีแนวโน้มเติบโตสูง 

หมายเหตุ: ขนาดของวงกลมแทนขนาดของตลาด Modern grocery retail (พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ)
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Euromonitor

การเติบโตของ modern grocery ของไทยเมื่อเทียบกับประเทศต่างๆ ในเอเชีย

หน่วย: %
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อัตราการเตบิโตของยอดขาย CAGR 2012-15F

เกาหลีใต 47.9
ญ่ีปุน

ไทย 24.0
ไตหวัน 17.7

สิงคโปร 4.2

มาเลเซีย 7.7

อินโดนีเซีย 16.8

ฮองกง 6.4

274.0
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เทรนด์การเติบโตเริ่มเปลี่ยนแปลงไป จากไฮเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่สู่
การเติบโตของ grocery store ที่มีขนาดเล็กลง เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
   	 ตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตมีขนาดใหญ่

ท่ีสุด แต่ร้านสะดวกซ้ือมียอดขายเติบโต 
โดดเด่น ถา้ดูจากขนาดตลาดของรา้น grocery 
store ประเภทตา่งๆ จะพบวา่สดัสว่นของรา้นคา้
ประเภทไฮเปอรม์ารเ์กต็ หรอืทีเ่รยีกวา่ซปุเปอร์
สโตร์มีสัดส่วนถึงราวครึ่งหน่ึงของ modern 
grocery ทั้งหมดในปัจจุบัน แต่หากดูแนวโน้ม
การเติบโต โดยวิเคราะห์จากการนำ�ยอดขาย
ของไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต และ
ร้านสะดวกซ้ือ มาคำ�นวณเป็นดัชนีการเติบโต 
ของยอดขาย โดยใช้ยอดขายในปี 2000 เป็น 
ปฐีาน พบวา่ เทรนดก์ารเติบโตเริม่เปลีย่นแปลง
ไป จากเดิมที่ ไฮเปอร์มาร์เก็ตเติบโตสูงที่สุด
จากการที่แบรนดค์้าปลีกต่างชาติหลายรายเร่ง
ขยายสาขาและยอดขายเติบโตสูง แต่ปัจจุบัน 
กลุ่มของร้านสะดวกซื้อกลับมีการเติบโตแซง
หน้าไฮเปอร์มาร์เก็ต สะท้อนถึงทิศทางการ
พัฒนารูปแบบของ grocery store ไปสู่โมเดล 
ที่มีขนาดเล็กลง เช่นเดียวกับการพัฒนา 
รปูแบบในประเทศทีพ่ฒันาแลว้ สำ�หรับแนวโนม้ 
ในอีก 2-3 ปีข้างหน้า ตลาด grocery store 
ยังคงเติบโตได้ดี โดยเฉพาะโมเดลขนาดเล็ก 
อย่างร้านสะดวกซื้อ เนื่องจากขนาดของร้าน
ที่เล็กกว่ารูปแบบอื่นๆ ทำ�ให้ไม่มีข้อจำ�กัดด้าน
พืน้ที ่นอกจากนี ้ยงัใชเ้งนิลงทนุต่ำ�กวา่ประเภท
อืน่ๆ ในการเปิดสาขาใหม ่ทำ�ใหข้ยายได้ในเวลา 
อันรวดเร็ว ขณะที่ โมเดลขนาดใหญ่อาจมี 
ข้อจำ�กัดในการขยายสาขามากข้ึน ซ่ึงตลาด 
ที่ยังมีศักยภาพเติบโตได้ดีน่าจะเป็นตลาด 
ต่างจังหวัด

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และข้อมูลบริษัท

ดัชนีการเติบโตของยอดขายเทียบกับปฐาน (2000)

หนวย: พันลานบาท
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ซุปเปอรมารเก็ตรานสะดวกซื้อ

Index: Year 2000 = 100

ยอดขาย grocery store แบงตามประเภท

หนวย: พันลานบาท

ไฮเปอรมารเก็ต

ซุปเปอรมารเก็ต

รานสะดวกซื้อ

2015F

967

470

173

324

2012

731

363

133

236

2009

566

294

113

159

14%

CAGR 
2009-2012

5%

7%

11%

CAGR 
2012-2015F

9%

9%
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Special Scoop >> Grocery store

อะไรเป็นปัจจัยขับเคลื่อนตลาด grocery store บ้าง?
	 กำ�ลังซื้อของผู้บริโภคมีแนวโน้มเติบโตสูงตามการเติบโตของผู้มี 
รายได้ระดับปานกลางข้ึนไป (มากกว่า 15,000 บาทต่อเดือนต่อครัวเรือน)  
ทัง้ในกรงุเทพฯและตา่งจงัหวดั เม่ือเปรยีบเทียบระหวา่งป ี2007-2011 พบวา่ระดบั 
รายได้ของประชากรปรับตัวดีขึ้นทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด โดยสัดส่วน
ประชากรที่มีรายได้ระดับปานกลางขึ้นไปในกรุงเทพฯ เพิ่มขึ้นจากราว 70% เป็น 
80% ของประชากรทั้งหมดในกรุงเทพฯ และในต่างจังหวัด (ไม่รวมจังหวัดใน
เขตปริมณฑล) เพิ่มข้ึนจากราว 30% เป็นเกือบ 50% ของประชากรทั้งหมดใน
ต่างจังหวัด ซึ่งแนวโน้มของกำ�ลังซ้ือท่ีสูงข้ึนนั้นเป็นปัจจัยบวกต่อการขยายตัว
ของ grocery store สะท้อนได้จากค่าใช้จ่ายในหมวดอาหารและเครื่องดื่มของ 
ผู้บริโภคทั้งประเทศ เติบโตกว่า 9% ต่อปี จากเฉลี่ยที่ประมาณ 4,040 บาทต่อ
เดือนต่อครัวเรือนเป็น 6,275 บาทต่อเดือนต่อครัวเรือน

* รายได้ ในต่างจังหวัดไม่รวมจังหวัดปริมณฑล 5 จังหวัดคือ นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำ�รวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนปี 2007 และ 2011 ของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ

หนวย: ลานครัวเรือน

40%
38%

32%
39%

2011

1.96

23%

2007

1.95

28%

กรุงเทพฯ

23%

33%

8% 13% +12%

-5%

+8%

2011

16.5

55%

2007

14.8

68%

ตางจังหวัด

CAGR 
(2007 – 2011)

+5%

-2%

-4%

CAGR 
(2007 – 2011)

15000-35000 บาทตอเดือน

>35000 บาทตอเดือน <15000 บาทตอเดือน

การเติบโตของผู้มีระดับรายได้ปานกลางขึ้นไป (มากกว่า 15,000 บาท) 
ทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดส่งผลให้กำ�ลังซื้อสูงขึ้น เป็นผลดีต่อธุรกิจค้าปลีก

หน่วย: ล้านครัวเรือน

ระดับรายได้ของครัวเรือนในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด*
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	 กำ�ลังซื้อที่สูงขึ้นมีผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคที่หันไปซื้ออาหารสดจากร้านค้าที่เป็น modern trade  
มากขึ้นจากเดิมที่ซื้อสินค้าจากตลาดสด กลุ่มผู้มีระดับรายได้สูงขึ้นมีความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพ เน้นสินค้าสด ใหม่ และยอม 
จ่ายสินค้าราคาพรีเมี่ยมมากขึ้นหากได้รับความสะดวกสบายมากกว่า ซึ่งสินค้าเหล่าน้ีสามารถหาซื้อได้จาก modern trade  
ท่ีเหน็ไดช้ดัคอื กลุม่ทีม่รีายไดส้งูกวา่ 35,000 บาทตอ่เดอืนตอ่ครวัเรอืนมแีนวโน้มซือ้สนิคา้อาหารสดจากรา้นค้าประเภท modern trade 
มากกวา่ระดบัรายไดอ้ืน่ๆ ดงันัน้ แนวโนม้ระดบัรายไดท้ีส่งูข้ึนจะสง่ผลให ้modern grocery store มโีอกาสเตบิโตสงู ทัง้ในกรงุเทพฯ 
และต่างจังหวัด อย่างไรก็ตาม กลุ่มท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือนต่อครัวเรือนทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดยังมี 
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางร้านค้าแบบดั้งเดิมอย่างตลาดสดเป็นส่วนใหญ่ 

	 การเติบโตของความเป็นเมืองในต่างจังหวัดยังเป็นปัจจัยสนับสนุนสำ�คัญ เครื่องชี้ที่สะท้อนถึงศักยภาพการเติบโต
ของตลาดต่างจังหวัดท่ีสำ�คัญประการหนึ่งคือประชากรเมืองซึ่งเป็นกำ�ลังซื้อที่สำ�คัญที่มีแนวโน้มเติบโตสูง (ในที่น้ีให้คำ�นิยามของ
ประชากรเมืองว่าเป็นประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลและมีระดับรายได้มากกว่า 15,000 บาท) จากการวิเคราะห์ข้อมูลการ
สำ�รวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมครัวเรือน พบว่าหลายจังหวัดที่มีประชากรเมืองอาศัยอยู่มากยังมีระดับรายได้ของครัวเรือนสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยของทั้งประเทศอีกด้วย เช่น สงขลา อุบลราชธานี สุราษฎร์ธานี อุดรธานี นครศรีธรรมราช สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการ
ที่อยู่อาศัยรวมไปถึงการเข้าไปใช้บริการในร้านที่เป็น modern grocery store ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีกำ�ลังซื้อ
สูงขึ้น 

1 โมเดิร์นเทรดรวม ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต และ ร้านสะดวกซื้อ 
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำ�รวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนปี 2011 ของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ

หนวย: ลานครัวเรือน

8%
24%

96% 92%
76%

<15000 บาท
ตอเดือน

0.7 0.80.5

4%

>35000 บาท
ตอเดือน

15000-35000 
บาทตอเดือน

รานคาแบบดั้งเดิม โมเดิรนเทรด1

ตางจังหวัดกรุงเทพฯ

8%

99% 97% 92%

15000-35000 
บาทตอเดือน

6.1

3%

<15000 บาท
ตอเดือน

9.5

1%

>35000 บาท
ตอเดือน

2.3

ระดับรายได้ที่สูงขึ้นส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคที่หันไปซื้ออาหารสด
จากร้านค้า modern trade มากขึ้นจากเดิมที่ซื้อสินค้าจากช่องทางดั้งเดิม

ระดับรายได้และสถานที่ซื้ออาหารสดของครัวเรือนในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดในปี 2011

หน่วย: ล้านครัวเรือน



10 โตต่ออย่างไรในยุคตลาดแข่งเดือด
Special Scoop >> Grocery store

	 นอกจากนี ้เทรนดก์ารเตบิโตของความตอ้งการทีอ่ยูอ่าศัยในรปูแบบหอ้งชุดทัง้ประเภทอพารท์เมน้ทห์รอืคอนโดมเินยีม
ที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารเปลี่ยนแปลงไป โครงสร้างประชากรที่เปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่ครอบครัวมี 
ขนาดเล็กลงทำ�ให้ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทห้องชุดมีมากขึ้น โดยในช่วง 2007-2012 สัดส่วนของครัวเรือนที่อาศัยใน 
หอ้งชดุหรือคอนโดมเินยีมเตบิโตเฉลีย่ถงึ 14% ตอ่ป ีสูงกวา่ทีอ่ยูอ่าศยัประเภทอืน่ทีเ่ตบิโตเพียงราว 1-5% ตอ่ปี ซึง่ในอนาคตกลุ่มคน
ทีอ่ยูอ่าศยัในคอนโดมเินยีมมแีนวโนม้จะเตบิโตสงูขึน้ต่อเน่ืองทัง้ในกรงุเทพฯ และตา่งจงัหวดั ซึง่จะสง่ผลตอ่การใช้จา่ยดา้นอาหารที่
เปลีย่นแปลงไป จากตวัอยา่งสดัสว่นการใชจ้า่ยดา้นอาหารแบง่ตามประเภทของกลุม่ครัวเรอืนทีอ่าศยัอยูใ่นทีอ่ยูอ่าศยัประเภทตา่งๆ 
พบว่า ครัวเรือนที่อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ หรือตึกแถวนั้น มีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายในการซื้ออาหารสดมาปรุงรับประทานเอง
มากกว่าครัวเรือนที่อาศัยอยู่ในห้องชุดประเภทคอนโดมิเนียม ขณะที่ครัวเรือนที่อาศัยอยู่ในที่อยู่อาศัยประเภทห้องชุดจะเน้นใช้จ่าย
ไปที่อาหารสำ�เร็จรูปและอาหารบริโภคนอกบ้านในปริมาณที่ค่อนข้างสูงถึงราว 70% ของการใช้จ่ายด้านอาหารทั้งหมด สะท้อนถึง 
โอกาสสำ�หรับร้านค้าประเภท modern grocery store โดยเฉพาะโมเดลขนาดเล็กอย่างซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อ  
ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกรวดเร็วและซื้อสินค้าต่อครั้งในปริมาณไม่มาก

การเติบโตของความเป็นเมืองในต่างจังหวัดยังคงเพิ่มขึ้น ซึ่งหลายจังหวัดมีจำ�นวน
ผู้บริโภคที่อยู่ในหัวเมืองเป็นจำ�นวนมาก และมีระดับรายได้สูง

*ผู้บริโภคที่อยู่ในเมืองที่นี่ให้คำ�นิยามว่าเป็นประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลและมีรายได้มากกว่า 15,000 บาทต่อเดือน
ที่มา:  การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำ�รวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ

ระดับรายไดของครวัเรือนของจังหวัดท่ีมีผูบรโิภคในเมิองอาศัยอยูมาก (ขอมูลป 2011)

จํานวนผูบริโภคท่ีอาศัยในเมือง*

2,072

188

130 125 114
95 86 77 73 65 65

กรุงเทพฯ และ
ปริมณ

ฑ
ล

ชลบุรี

สงขลา

นครราชสีมา                         

เชียงใหม

อุดรธานี                                

สุราษฎรธานี                      

อุบลราชธานี                       

ขอนแกน                        

ระยอง

นครศรีธรรมราช

หนวย: พันคน

10 จังหวัดแรกนอกเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีผูบริโภคในเมืองมากที่สุด 

48,951

23,007
26,711

19,399 18,323
22,017

34,417

21,660
16,030

21,929
29,970

หนวย: บาท/เดือน/ครัวเรือน

คาเฉล่ียทั้งประเทศ
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ที่อยู่อาศัยประเภทอพาร์ทเม้นท์หรือคอนโดมิเนียมมีแนวโน้มเติบโต 
ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายอาหารสำ�เร็จรูปและอาหารบริโภคนอกบ้านที่สูงกว่าอาหารปรุงเองที่บ้าน

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำ�รวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนปี 2007 และ 2012 ของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ

945

1,730

1,120
2,330

1,600

อาหารสําเร็จรูป
บริโภคที่บาน

3,300

อาหารปรุง
ที่บาน

ครัวเรือนที่อาศัยอยูใน
บาน

5,365

ครัวเรือนที่อาศัยอยูใน
หองชุด

5,660

อาหารบริโภค
นอกบาน

หนวย: บาทตอเดือนตอครัวเรือน

สัดสวนการใชจายดานอาหารแบงตามประเภทที่อยูอาศัยใน ป 2012สัดสวนของครัวเรือนแบงตามประเภทที่อยูอาศัย      

หนวย: % ของครัวเรือนทั้งหมด

12% 11%

หองชุด +14%

79%

5%

บานเดี่ยว +2%

ทาวนเฮาส +5%

2012

หองแถว +1%

2007

81%

4%

CAGR 
(2007 – 2012)

5%3%
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ธุรกิจค้าปลีก Grocery store
ถึงจุดอิ่มตัวแล้วหรือยัง

2
Grocery  store
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Special Scoop >> Grocery store

	 EIC ได้พิจารณาศักยภาพในการขยายสาขา grocery store ในตลาดกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด โดยประเมินจากจำ�นวนสาขา
ของร้านค้าประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตและซุปเปอร์มาร์เก็ตในทำ�เลท่ีมีน้อยกว่าค่าเฉล่ียมาวิเคราะห์ถึงศักยภาพในการขยายสาขาเพ่ิมเติม 
โดยประเมินร่วมกับปัจจัยสนับสนุนต่างๆ ประกอบด้วย 1.การขยายตัวของประชากรเมือง 2. กฎหมายผังเมืองและโครงการคมนาคม
ขนส่งต่างๆ 3.การขยายตัวของท่ีอยู่อาศัย และ 4. รายได้และการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภค พบว่าแม้ตลาดใน
กรุงเทพฯ ดูเหมือนค่อนข้างจะอ่ิมตัวแล้วสำ�หรับร้านค้าขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เก็ต แต่ถ้าเจาะดูรายเขต พบว่ายังมีช่องทาง 
ในการเจาะตลาดค้าปลีกขนาดเล็กได้เพ่ิมเติมในหลายเขต ขณะท่ีตลาดต่างจังหวัด ยังมีหลายจังหวัดท่ีมีโอกาสขยายสาขาได้เพ่ิมเติม 

	 โอกาสในการขยายสาขาของ grocery store ของไทย
ยังมีอีกมาก โดยเฉพาะโมเดลขนาดเล็ก แม้ว่าในช่วงท่ีผ่านมา สาขา grocery 
store จะเพ่ิมข้ึนแบบก้าวกระโดด โดยเฉพาะร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงมีการเติบโตถึงปีละ 400-500 
สาขา แต่เม่ือประเมินอัตราการเข้าถึง (penetration rate) ของ modern grocery store ซ่ึง
คำ�นวณจากสัดส่วนของสาขาต่อจำ�นวนประชากรแล้ว พบว่าในประเทศไทย ยังมีโอกาสขยาย
สาขาได้เพ่ิมเติม โดยเฉพาะโมเดลขนาดเล็ก ท้ังน้ี หากเปรียบเทียบจำ�นวนสาขา grocery 
store ประเภทต่างๆ ของไทยกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย (ญ่ีปุ่น ฮ่องกง เกาหลี และ
สิงคโปร์) ท่ีตลาดค่อนข้างจะอ่ิมตัวแล้ว จะพบว่าสาขาของไฮเปอร์มาร์เก็ตค่อนข้างจะใกล้ถึง
จุดอ่ิมตัว โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ โดยไทยมีจำ�นวนสาขาโดยเฉล่ียท้ังประเทศต่อประชากรท่ี 
4 สาขาต่อ 1 ล้านคนซ่ึงมากกว่าสิงคโปร์ไปแล้ว แต่ยังต่ำ�กว่าของเกาหลีใต้ท่ีอยู่ท่ี 8 สาขา
ต่อ 1 ล้านคน  แต่หากเทียบในส่วนของ grocery store ขนาดเล็กอย่างซุปเปอร์มาร์เก็ต
และร้านสะดวกซ้ือ จะเห็นว่ายังมีความแตกต่างกันอยู่ค่อนข้างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีไทยมีความหนาแน่นของสาขาน้อยกว่าประเทศพัฒนาแล้วถึงราว 10 เท่า 
โดยในฮ่องกง ญ่ีปุ่น และเกาหลีใต้มีสาขามากถึงราว 150 สาขาต่อ 1 ล้านคน เทียบกับไทย
ท่ีอยู่ท่ีเพียง 14 สาขาต่อ 1 ล้านคนเท่าน้ัน สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตได้อีกมาก 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Euromonitor, IMF และข้อมูลบริษัท

125

179

134

458

8

143

496

3

55

127

4 14

137

ไฮเปอรมารเก็ต ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ

ฮองกง ญ่ีปุน เกาหลีใต สิงคโปร ไทย

หนวย: สาขาตอประชากรลานคน

Modern grocery stores ของไทยยังมีโอกาสขยายได้อีกมาก โดยเฉพาะในโมเดลขนาดเล็ก

หน่วย: สาขาต่อประชากรล้านคน

ความหนาแน่นของ modern grocery stores แต่ละประเภทของไทยเทียบกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย
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ตลาดในกรุงเทพฯ ใกล้อิ่มตัวแล้ว แต่ยังมีโอกาสสำ�หรับร้านค้าขนาดเล็ก
	 ตลาด grocery store ในกรุงเทพฯ ขยายตัวเร็วและแข่งขันรุนแรง แต่ยังมีบางทำ�เลที่มีโอกาสเข้าไปเปิดสาขา
เพิ่มเติมได้ จากการวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจ grocery store แต่ละประเภทในกรุงเทพฯ พบว่าร้าน grocery store มีการขยาย
สาขาทุกรูปแบบ โดยเฉพาะในแถบกรุงเทพฯ ชั้นในและช้ันกลางที่มีสาขาครอบคลุมทุกแบรนด์และทุกประเภท แต่หากดูโอกาส
ในการขยายสาขาเพิ่มเติม พบว่า ร้านค้าขนาดใหญ่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตค่อนข้างใกล้ถึงจุดอิ่มตัวแล้ว โดยจำ�นวนสาขา 
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ มีสาขาครอบคลุมแทบทุกเขต โดยมีค่าเฉล่ียสูงถึง 10 สาขาต่อประชากร 1 ล้านคน อย่างไรก็ดี 
หากวิเคราะห์รายเขต จะพบว่าบางพื้นท่ียังมีจำ�นวนน้อยกว่าค่าเฉลี่ยเม่ือเทียบกับจำ�นวนประชากรและจำ�นวนบ้านที่ค่อนข้าง
หนาแน่น เช่น เขตสายไหม-บางเขน บางแค ภาษีเจริญ ประเวศ สวนหลวง หลักสี่และดอนเมือง อย่างไรก็ดี กฎระเบียบ 
ด้านผังเมืองอาจเป็นข้อจำ�กัดในการหาทำ�เลสำ�หรับไฮเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ รูปแบบของร้านค้าขนาดเล็กจึงน่าจะ 
มี โอกาสขยายตัวได้มากกว่า แม้ว่ าการขยายสาขาร้ านค้ าประเภทซุปเปอร์มาร์ เก็ตในช่วง 3-4 ปีที่ ผ่ านมาใน 
เขตกรุงเทพฯ จะเพิ่มจำ�นวนค่อนข้างเร็ว แต่เม่ือดูจากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรและพฤติกรรม 
การใช้จ่ายของคนกรุงเทพฯ ท่ีมีการขยายตัวของท่ีอยู่อาศัยจากการเพ่ิมจำ�นวนของครอบครัวขนาดเล็กและส่วนใหญ่เป็น 
กลุ่มวัยทำ�งานที่ต้องการความเร่งรีบและความสะดวกสบาย ทำ�ให้ grocery store ขนาดเล็กตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ อีกทั้ง เมื่อเทียบกับประเทศพัฒนาแล้ว สาขาของ grocery store ขนาดเล็กในกรุงเทพฯ ยังมีความหนาแน่นค่อนข้างน้อย 
มีจำ�นวนสาขาโดยเฉลี่ยเพียงราว 20 สาขาต่อประชากร 1 ล้านคน ซึ่งมีหลายเขตท่ีมีสาขาน้อยกว่าค่าเฉลี่ย โดยเฉพาะในทำ�เล
รอบนอก อาทิ หนองแขม บางแค ภาษีเจริญ จอมทอง บางขุนเทียน บางบอน ธนบุรี บางกอกใหญ่ คลองสาน หลักสี่ ดอนเมือง  
พระโขนงและบางนา 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, ข้อมูลบริษัท

บางพื้นที่ยังมีศักยภาพในการขยายสาขาประเภท hypermarket ได้เนื่องจากมีประชากรหนาแน่น ประกอบ
กับมีโครงการรถไฟฟ้าและที่อยู่อาศัยเข้าไปเปิดเพิ่มเป็นจำ�นวนมาก ในขณะที่ supermarket ยังสามารถขยาย
สาขาได้ครอบคลุมหลายพื้นที่มากกว่า โดยเฉพาะในโซนที่มีโครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม

จํานวนสาขาตอ 1 ลานคน
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16 โตต่ออย่างไรในยุคตลาดแข่งเดือด
Special Scoop >> Grocery store

	 ตลาดค้าปลีก grocery store ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพฯ ยังไม่อิ่มตัวเนื่องจากการ 
ขยายตวัของท่ีอยูอ่าศยัในเขตกรงุเทพฯ ในชว่งทีผ่า่นมาสว่นใหญเ่ปน็โครงการประเภทคอนโดมเินยีม ตลาดอสงัหารมิทรพัย์ยังคง
มีการพัฒนาโครงการใหม่ๆ เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วงครึ่งแรกของปี 2013 มีการเปิดโครงการที่อยู่อาศัยใหม่อีกราว 62,000 
หน่วย เพิ่มขึ้น 22% YOY โดยกว่า 60% เป็นโครงการประเภทคอนโดมิเนียม ซึ่งทำ�เลที่มีโครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
เปดิตวัเปน็จำ�นวนมากในชว่งทีผ่า่นมา ไดแ้ก ่เขตพระโขนง สวนหลวง ยานนาวา หลกัสี ่สายไหม บางแค คลองสาน ซึง่จะเปน็โอกาส
สำ�หรับ grocery store ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อในการขยายสาขา เนื่องจากมีผู้อยู่อาศัยหนาแน่นขึ้น โดยกลุ่ม
ลกูคา้ทีอ่าศยัในคอนโดมเินยีมสว่นใหญจ่ะเปน็ครอบครวัขนาดเลก็ ซึง่จะมสีมาชกิอยูป่ระมาณ 1-3 คน มลีกัษณะการจบัจ่ายใชส้อย
ที่ซื้อสินค้าครั้งละจำ�นวนไม่มากนัก แต่จะซื้อสินค้าถี่ขึ้นและนิยมซื้อสินค้าใกล้บ้าน 

	 นอกจากนี้ หลายทำ�เลในกรุงเทพฯ ที่มีความหนาแน่นของร้าน grocery store ค่อนข้างน้อย ยังมีกำ�ลังซื้อสูงด้วย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากผลสำ�รวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา พบว่าระดับรายได้ของครัวเรือน
ในกรุงเทพฯ เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 6% ต่อปี โดยสัดส่วนของครัวเรือนที่มีรายได้มากกว่า 35,000 บาทต่อเดือนเพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้
ชัดมาอยู่ที่ราว 40% ของครัวเรือนทั้งหมด  สะท้อนถึงกำ�ลังซื้อที่เพิ่มสูงขึ้น ทั้งนี้ หากวิเคราะห์เจาะลึกถึงระดับรายได้ของผู้บริโภค
ในแต่ละเขต โดยดูจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้สมัครบัตรเครดิตในกรุงเทพฯ พบว่ายังมีบางเขตในพื้นที่ที่เราพิจารณาศึกษา มีรายได้
สูงกว่าค่าเฉลี่ย ได้แก่ เขตประเวศ สวนหลวง ตลิ่งชันและทวีวัฒนา ซึ่งเขตเหล่านี้ยังมีจำ�นวน grocery store น้อยกว่าค่าเฉลี่ยอีก
ด้วย จึงเป็นอีกปัจจัยสนับสนุนสำ�คัญในการเข้าไปเปิดสาขาได้เพิ่มเติม 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC

ระดับรายได้ของผู้บริโภคในแต่ละเขตเป็นปัจจัยสนับสนุนของการเข้าไปเปิดสาขา 
ซึ่งหลายเขตยังมีกำ�ลังซื้อค่อนข้างสูง 

ระดับรายได้และ income index (จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้ ใช้บัตรเครดิต)
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	 พฤติกรรมการใช้จ่ายของคนกรุงเทพฯ ยังมีการซื้อสินค้าที่ถ่ีขึ้น สะท้อนถึงโอกาสสำ�หรับการขยายสาขาร้านค้าปลีก
ขนาดเล็ก หากดูจากความถี่ของการใช้จ่าย grocery store ประเภทต่างๆ จากผลสำ�รวจของ Nomura Research Institute  
พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ไปใช้บริการร้านสะดวกซื้อบ่อยกว่าในประเทศพัฒนาแล้วอย่างฮ่องกงและสิงคโปร์ โดยเฉลี่ยถึงราว 16 
ครั้งต่อคนต่อเดือน  ขณะที่ไปจับจ่ายซื้อสินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยเฉลี่ย 3 ครั้งต่อคนต่อเดือน ซึ่งบ่อยกว่าผู้บริโภคในมาเลเซีย
และสิงคโปร์ แต่เป็นที่น่าสังเกตว่า ยังไปซ้ือสินค้าจากซุปเปอร์มาร์เก็ตไม่บ่อยเท่าประเทศพัฒนาแล้วอย่างสิงคโปร์และฮ่องกง  
สว่นหนึง่นา่จะเปน็เพราะผูบ้รโิภคนยิมซือ้สนิคา้คร้ังละจำ�นวนมากและตอ้งการราคาทีถ่กู ประกอบกบัจำ�นวนซปุเปอรม์ารเ์กต็ทีย่งัมี
ไมม่ากนกั แตแ่นวโนม้ในระยะตอ่ไป พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่กีารซือ้สนิคา้ถีข่ึน้ จะเปน็ปจัจยัสนบัสนุนใหม้คีวามตอ้งการใชบ้ริการ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตมากขึ้น ซึ่งจะเป็นโอกาสสำ�หรับผู้ประกอบการที่จะขยายสาขาร้าน grocery store ที่มี
ขนาดเล็ก โดยเจาะเข้าไปในโซนที่มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น

	 นอกจากนี้ กฎหมายผังเมืองเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนรูปแบบของธุรกิจ grocery store ไปสู่โมเดล
ทีม่ขีนาดเลก็ลง กฎหมายผงัเมอืงของกรงุเทพฯ มขีอ้กำ�หนดในการใช้ประโยชน์ทีด่นิในดา้นพาณชิยกรรมโดยจะแบ่งตามขนาดของ
พื้นที่และมีการระบุโซนที่ได้รับอนุญาต โดยอาคารขนาดใหญ่จะมีข้อจำ�กัดมากกว่าเนื่องจากจะได้รับอนุญาตให้เปิดได้เพียงในบาง
โซน ตัวอย่างเช่น ร้านค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีพื้นที่มากกว่า 10,000 ตารางเมตร จะไม่อนุญาตให้สร้างบริเวณพ้ืนที่ที่จัดอยู่ใน
โซนสเีหลอืงซึง่เปน็โซนทีอ่ยูอ่าศยัหนาแนน่นอ้ย (ย1-ย4) และโซนสสีม้ซึง่เปน็โซนทีอ่ยูอ่าศยัหนาแนน่ปานกลาง (ย5-ย6) แตไ่ดร้บั
อนญุาตใหส้ร้างในโซนสน้ีำ�ตาลซึง่เปน็โซนทีอ่ยูอ่าศยัหนาแน่นมากและสแีดงซึง่เป็นโซนพาณิชยกรรม โดยมเีง่ือนไขของระยะความ
กวา้งของถนนหรอืระยะหา่งจากสถานรีถไฟฟา้ จากข้อกำ�หนดผงัเมอืงดงักลา่วประกอบกบัพืน้ทีข่นาดใหญท่ีห่ายากและมตีน้ทนุราคา
แพงขึ้น ประกอบกับร้านค้าที่มีขนาดเกินกว่า 10,000 ตารางเมตร จะต้องผ่านการประเมินผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม (EIA) ส่งผล
ให้ผู้ประกอบการหันมาสนใจเปิดร้านค้าขนาดเล็กลง อย่างเช่น คอมแพ็คไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือมากข้ึน

กฎหมายผังเมืองที่มีข้อกำ�หนดในการใช้ประโยชน์ที่ดินในการทำ�ธุรกิจค้าปลีก 
จะเป็นข้อจำ�กัดสำ�คัญในการปรับเปลี่ยนไปสู่โมเดลขนาดเล็ก

*   ข้อมูลดังกล่าวนำ�มาเฉพาะในโซนที่อยู่อาศัยและพาณิชยกรรม ไม่รวมโซนอื่นๆ เช่น ที่ดินอนุรักษ์เพื่อการเกษตร สถาบันราชการ และที่ดินอุตสาหกรรมต่างๆ 
ที่มา: สำ�นักผังเมืองกรุงเทพมหานคร

ตารางสรุปข้อกำ�หนดการใช้ประโยชน์ที่ดินประเภทพาณิชยกรรม*

การใชประโยชนท่ีดินประเภท ย.1 ย.2 ย.3 ย.4 ย.5 ย.6 ย.7 ย.8 ย.9 ย.10 พ.1 พ.2 พ.3 พ.4 พ.5

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 100 ตรม.                

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 300 ตรม. x 2              

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 500 ตรม. x 3 2             

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 1,000 ตรม. x x 3             

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 2,000 ตรม. x x x 2            

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 5,000 ตรม. x x x x 2           

พาณิชยกรรมพื้นที่ไมเกิน 10,000 ตรม. x x x x 3 3 2 2 1 1 2 2 1   

พาณิชยกรรมพื้นที่เกิน 10,000 ตรม. x x x x x x 3 3 2 2 x 3 3 2 2

เง่ือนไข X

1
2

3

ไมอนุญาต

เงื่อนไขตั้งอยูริมถนนท่ีมีเขตทางไมนอยกวา 12 ม. หรือ อยูในระยะ 500 ม. จากสถานีรถไฟฟาขนสงมวลชน
เงื่อนไขตั้งอยูริมถนนท่ีมีเขตทางไมนอยกวา 16 ม. หรือ อยูในระยะ 500 ม. จากสถานีรถไฟฟาขนสงมวลชน

เงื่อนไขตั้งอยูริมถนนท่ีมีเขตทางไมนอยกวา 30 ม. หรือ อยูในระยะ 500 ม. จากสถานีรถไฟฟาขนสงมวลชน

                         ที่อยูอาศัยหนาแนน

          นอย                    ปานกลาง                มาก

พาณิชยกรรม
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	 แต่กฎหมายผังเมืองฉบับปรับปรุงล่าสุดที่มีผลบังคับใช้ ในปี 2013 มีข้อกำ�หนดผ่อนปรนให้บางพื้นที่ใช้ประโยชน์ได้
มากขึ้น การเติบโตของเมือง ประกอบกับเส้นทางรถไฟฟ้าสายต่างๆ ที่กำ�ลังอยู่ในระหว่างการก่อสร้างหรืออยู่ในแผน ส่งผลให้มี
การปรับปรุงผังเมืองใหม่ โดยปรับเปลี่ยนการใช้ประโยชน์ของพื้นที่ ซึ่งมีทั้งในส่วนที่ใช้ประโยชน์ได้มากขึ้นและลดลง โดยส่วนที่
ใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น เช่น บางพื้นที่ที่เคยเป็นโซนสีเหลืองมีการปรับเปลี่ยนให้เป็นโซนสีส้มหรือสีแดง อาทิ พื้นที่บางโซนในเขต
สวนหลวง ดอนเมือง สายไหม บางเขน ตลิ่งชัน บางแค และบางนา พื้นที่ที่สามารถใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น นับเป็นโอกาสสำ�คัญของ
ผูป้ระกอบการทัง้อสงัหารมิทรพัยแ์ละคา้ปลกีในการขยายโครงการไปในทำ�เลทีม่ศีกัยภาพ บางโซนเมือ่มกีารปรบัเปลีย่นผงัเมืองแลว้ 
ทำ�ให้สามารถสร้างคอนโดมิเนียมขนาดไม่เกิน 10,000 ตารางเมตรได้จากเดิมที่สร้างไม่ได้ หรือสามารถพัฒนาร้านค้าปลีก grocery 
store ขนาดเล็กหรือพัฒนาเป็น community mall ได้ หรือบางโซนเปลี่ยนจากสีส้มเป็นสีน้ำ�ตาล ทำ�ให้สร้างคอนโดมิเนียมขนาด
ใหญ่เกินกว่า 10,000 ตารางเมตรได้ หรือเป็นสีแดงคือพื้นที่พาณิชยกรรม ซึ่งทำ�ให้สร้างอาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่เกินกว่า 10,000 
ตารางเมตรได้

ตลาดต่างจังหวัดยังเติบโตได้อีกมาก ทั้งจากการเติบโตของเมืองและการค้าชายแดน
	 ตลาดตา่งจงัหวดัมศีกัยภาพเตบิโตสงู เนือ่งจากบางจังหวัดยังมสีาขา grocery store คอ่นขา้งนอ้ย แต่มกีารเตบิโตของ 
GPP ในสาขาค้าปลีกสูง ถ้าพิจารณาในแง่ความหนาแน่นของสาขา grocery store ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตและซุปเปอร์มาร์เก็ต
ในจังหวัดที่ GPP ในภาคค้าปลีกเติบโตสูง พบว่าหลายจังหวัดยังมีศักยภาพไปเปิดสาขาได้เพิ่มเติมเนื่องจากมีการเติบโตของสาขา
ค้าปลีกสูงถึงราว 8-10% ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา แต่ยังมีความหนาแน่นของร้าน grocery store ค่อนข้างน้อย เช่น อุบลราชธานี 
ศรีสะเกษ สุรินทร์ ขอนแก่น เชียงใหม่ ตาก สระแก้ว หนองคาย และนครศรีธรรมราช นอกจากนี้ บางจังหวัดยังมีปัจจัยสนับสนุนใน
แง่ของขนาดตลาดที่ใหญ่ มีจำ�นวนประชากรมาก อย่างเช่น อุบลราชธานี ศรีสะเกษ และเชียงใหม่ แต่กลับมี grocery store เพียง
ราว 3-4 สาขาต่อประชากร 1 ล้านคน สะท้อนถึงโอกาสในการเข้าไปขยายตลาดสำ�หรับร้าน grocery store ได้เพิ่มเติม

	 จังหวัดที่อยู่ติดชายแดนเป็นอีกหนึ่งโอกาสที่ไม่ควรมองข้าม แม้ว่าบางจังหวัดจะมีจำ�นวนประชากรไม่มากนัก แต่เป็น
จังหวัดที่มีศักยภาพในการเข้าไปขยายสาขาได้ เช่น ตาก สระแก้ว หนองคาย เนื่องจากมีปัจจัยสนับสนุนจากการค้าชายแดน ถ้าดู
โอกาสจากการคา้ชายแดน พบวา่จงัหวดัทีมี่เขตตดิตอ่กับประเทศเพือ่นบา้นทัง้ มาเลเซยี ลาว กมัพชูา และเมยีนมารม์กีำ�ลงัซือ้สงูขึน้ 
นอกจากนี ้ยงัมบีางจงัหวดัทีม่ศีกัยภาพของการคา้ชายแดนเตบิโตสงู แตย่งัมสีาขา grocery store ไมม่ากนกั เชน่ บรุรีมัย์ เชยีงราย 
และอุดรธานี ส่งผลให้ธุรกิจ grocery store ยังมีโอกาสเติบโตได้ โดยเฉพาะรูปแบบของไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เป็นที่นิยมสำ�หรับกลุ่ม 
ผูบ้รโิภคประเทศเพือ่นบา้น เนือ่งจากมกีารเขา้มาใช้จา่ยซือ้สนิคา้เป็นจำ�นวนมาก ทัง้เพ่ือใช้เองและบางสว่นซือ้เพ่ือนำ�ไปจำ�หนา่ยต่อ 
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	 อยา่งไรกด็ ีกฎหมายผงัเมอืงยงัคงเปน็อปุสรรคสำ�หรบัการขยายสาขาของรา้นค้าปลกีขนาดใหญ่ในตา่งจังหวดัเชน่เดยีว
กับในกรุงเทพฯ เนื่องจากยังมีกฎหมายผังเมืองที่ควบคุมเข้มงวดเพื่อปกป้องร้านค้าโชห่วยท้องถิ่น โดยบางจังหวัดมีข้อกำ�หนดที่ไม่
อนุญาตสร้างร้านค้าปลีกค้าส่งขนาดเกิน 1,000 ตารางเมตร เช่น ศรีสะเกษ แต่มีการขออนุญาต ทำ�ให้สามารถสร้างร้านค้าขนาด
เกิน 1,000 ตารางเมตร ขณะที่ในบางจังหวัด ผู้ประกอบการท้องถิ่นเองได้ขออนุญาตเพิ่มพื้นที่สร้างจากเดิมไม่เกิน 1,000 ตาราง
เมตร เป็นไม่เกิน 2,000 ตารางเมตรเพื่อให้สามารถพัฒนาการแข่งขันกับ modern trade ได้ อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการรายใหญ่
เองก็มีการปรับตัวหันไปเปิดสาขาเป็นขนาดเล็กลง ซึ่งส่งผลให้การแข่งขันยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, สำ�นักงานพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, ข้อมูลบริษัท

หลายจังหวัดยังมีปัจจัยสนับสนุนให้เข้าไปขยาย modern grocery stores ได้อีกมาก 
เนื่องจากมีความหนาแน่นของสาขาน้อยและมีการเติบโตของ GPP ค้าปลีกสูง

ความหนาแน่นของ grocery store ในจังหวัดที่มีประชากรหนาแน่นและการเติบโตของ GPP ค้าปลีก

หน่วย: % CAGR (2006-2011)
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ซุปเปอรมารเก็ตการเติบโตของ GPP คาปลีก

ภาคตะวันออกภาคใตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ กรุงเทพฯภาคเหนือ*
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3
จับตามองภาวะการแข่งขัน

และเทรนด์การเติบโต

21

Grocery  store



สาขาของ modern grocery store เติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ยอดขายต่อตารางเมตร
ไม่เติบโตเท่าที่ควรสะท้อนถึงภาวะการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น

พื้นที่ขายของ grocery store แตละประเภท

หนวย: ลานตารางเมตร

CAGR

2009-2012
CAGR

2012-2015F 

6%7%

ซุปเปอรมารเก็ต 0.74 0.92 1.09

5%4%

ไฮเปอรมารเก็ต 1.80 2.04 2.37

5%7%

รานสะดวกซ้ือ 0.93 1.14 1.31

2015F

2012

2009

ยอดขายตอตร.ม.ของ grocery store แตละประเภท

หนวย: พันบาท / ตร.ม.
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แนวโน้มการแข่งขันและกลยุทธ์การปรับตัวของผู้ประกอบการ
	 การขยายสาขาของ modern grocery store เติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ยอด
ขายต่อตารางเมตรของร้านค้าแต่ละประเภทไม่เติบโตเท่าที่ควร สะท้อนถึงภาวะการ
แข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น ในช่วงปี 2009-2012 ธุรกิจค้าปลีกแต่ละประเภทมีการขยาย
สาขาอยา่งตอ่เนือ่ง เหน็ไดจ้ากพืน้ทีข่ายทีเ่ตบิโตสงู โดยไฮเปอร์มารเ์กต็ทีเ่ตบิโตกวา่ 4% 
ใน 3 ปีที่ผ่านมากลับมียอดขายต่อตารางเมตรเติบโตเพียง 2% หรือซุปเปอร์มาร์เก็ตที่มี 
พื้นที่เติบโต 7% แต่ยอดขายต่อตารางเมตรลดลง 2% ขณะที่ร้านสะดวกซ้ือยังคงมี 
ยอดขายตอ่ตารางเมตรเตบิโตไปในอตัราเดยีวกนักบัพืน้ทีข่ายทีเ่พิม่ขึน้ แตถ่า้มองแนวโนม้ 
ในระยะต่อไป ร้าน grocery store โดยเฉพาะผู้ค้าปลีกรายใหญ่ยังคงเร่งขยายสาขา 
อย่างต่อเนื่องในทุก segment ทั่วประเทศไม่ว่าจะเป็นกรุงเทพฯ หรือในต่างจังหวัด  
ส่งผลให้แนวโน้มยอดขายต่อตารางเมตรยังคงไม่สูงมากนัก ทำ�ให้ผู้ค้าปลีกแต่ละรายมี
การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การแข่งขันเป็นในลักษณะของการแข่งขันข้าม segment และ
เน้นการเป็น one-stop shopping โดยเพิ่มร้านค้ารูปแบบอื่นๆ และการให้บริการ 
นอกเหนือจากการเป็นสถานที่ขายสินค้า grocery เพียงอย่างเดียว
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	 การแข่งขันข้าม segment ทวีความรุนแรงขึ้น ทั้งในด้านราคาและความหลากหลายของสินค้า ในปัจจุบัน ความเชื่อ
ที่ว่าสินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตมีราคาถูกที่สุดอาจจะไม่เป็นเช่นน้ันกับสินค้าทุกประเภท เน่ืองจากการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ส่งผลให้
ซปุเปอรม์าร์เกต็มกีารปรบัตวัโดยหนัมาแข่งขนัดา้นราคามากขึน้ โดยกลยทุธด์า้นหนึง่ทีน่่าสนใจคอื การปรบัลดราคาสินคา้บางประเภท 
ลงให้เท่ากับหรือต่ำ�กว่าราคาของไฮเปอร์มาร์เก็ตเพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซ้ือสินค้า ในขณะเดียวกันเม่ือลูกค้าเข้ามาเลือกสินค้า 
ก็จะมีการจับจ่ายซื้อสินค้าอ่ืนๆ ซ่ึงอาจไม่ได้มีการปรับลดราคาสินค้าพ่วงไปด้วย ส่งผลให้ยอดขายโดยรวมเพิ่มสูงขึ้น นอกจากน้ี 
ซปุเปอรม์ารเ์กต็ยงัตอ้งมกีารปรบัสนิคา้ภายในรา้นใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่มากขึน้ ตวัอยา่งทีเ่หน็ชดั
คือ การเพิ่มสินค้าประเภทอาหารพร้อมรับประทานให้มีความหลากหลายเพื่อตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้ 
แม้ว่าตลาดอาหารสำ�เร็จรูปเช่น อาหารแช่แข็งและอาหารพร้อมทานยังมีขนาดไม่ใหญ่มาก แต่มีอัตราเติบโตสูงเนื่องจากพฤติกรรม
การบริโภคที่เปลี่ยนไป การเปลี่ยนแปลงไปสู่สังคมเมือง (urbanization) และการที่ครอบครัวมีขนาดเล็กลงและนิยมที่พักอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายและความรวดเร็ว ความต้องการอาหารสำ�เร็จรูปจึงมี
มากขึ้นตามไปด้วย ในช่วงปี 2007-2012 อาหารแช่แข็งและแช่เย็นเติบโตเฉลี่ย 10% ต่อปี และอาหารพร้อมทานเติบโตเฉลี่ยถึง 
14% ต่อปี เมื่อเทียบกับอาหารหรือเครื่องดื่มประเภทอื่นๆที่เติบโตเพียง 4-8% สะท้อนถึงโอกาสสำ�หรับ modern grocery store 
ที่ต้องเร่งปรับเปลี่ยนประเภทของสินค้าในร้านให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น ขณะเดียวกันไฮเปอร์มาร์เก็ตมีการ
ปรับเพิ่มสินค้าพรีเมี่ยมมากขึ้นในบางสาขาเพื่อตอบโจทย์ลูกค้าในแต่ละทำ�เล

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Euromonitor

ขนาดและอัตราการเติบโตของตลาดอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย

หน่วย: ล้านบาท
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Special Scoop >> Grocery store

	 การแข่งขันโดยการขยายสาขาในหลายรูปแบบจะทำ�ให้ตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของผู้บริโภค ในแต่ละ
กลุม่ โมเดลทีเ่ปน็ทีน่ยิมในปจัจบุนัและมแีนวโนม้เตบิโตสงูคอื โมเดลขนาดเลก็ โดยเฉพาะรา้นสะดวกซือ้ และโมเดลแบบ hybrid ที่
เปน็การผสมผสานระหวา่งซปุเปอรส์โตร ์/ ไฮเปอร์มารเ์กต็กบัซปุเปอรม์าร์เกต็ทีเ่รยีกวา่ คอมแพคไฮเปอรม์าร์เกต็ หรือการผสมผสาน
ระหวา่งซปุเปอรม์ารเ์ก็ตและรา้นสะดวกซือ้ทีเ่รยีกวา่ มนิิซปุเปอรม์ารเ์กต็ ซึง่รปูแบบจะแตกตา่งไปตามทำ�เลและกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 
ทั้งนี้ ปัจจัยสนับสนุนท่ีสำ�คัญมาจากข้อจำ�กัดด้านพ้ืนที่และกฎหมายผังเมืองที่ส่งผลให้ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เก็ต
มีโอกาสการขยายสาขาได้น้อยกว่าร้านค้าปลีกประเภทอื่น การเปลี่ยนแปลงลักษณะโครงสร้างประชากรที่ครอบครัวมีขนาดเล็กลง 
รายไดเ้ฉลีย่และสดัสว่นของผูห้ญงิทำ�งานทีเ่พิม่ขึน้ ทำ�ใหพ้ฤตกิรรมการใชจ้า่ยเปลีย่นแปลงไป ในลกัษณะทีเ่นน้ความสะดวก รวดเรว็ 
ทำ�ให้โมเดลขนาดเล็กเป็นโมเดลท่ีตอบโจทย์ได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ี ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกยังเน้นกลยุทธ์ร่วมมือกับผู้ประกอบการ 
อสงัหารมิทรพัยห์รอืสถานีบรกิารน้ำ�มนัในการขยายสาขาไปยงัทำ�เลทีม่โีครงการทีอ่ยูอ่าศยัตา่งๆ โดยเฉพาะคอนโดมเินยีมรวมไปถงึ
สถานีบริการน้ำ�มันทั่วประเทศ ซึ่งทำ�เลเหล่านี้มีตลาดรองรับอยู่แล้ว ส่งผลให้การขยายสาขาขนาดเล็กสามารถทำ�ได้รวดเร็วและไม่
ต้องเสียเวลาในการมองหาทำ�เลที่เหมาะสมซึ่งหายากขึ้นในปัจจุบัน 

	 นอกจากนี้ แนวโน้ม grocery store ถ้าจะให้ตอบโจทย์ lifestyle ของผู้บริโภคมากขึ้น การแข่งขันควรจะมุ่งเน้นการ
ให้บริการในลักษณะของ one-stop shopping โดยเปิดพ่วงกับร้านค้าสนับสนุนประเภทอื่นด้วย เนื่องจากพฤติกรรมการใช้จ่าย
ของผู้บริโภคต้องการบริการท่ีครบวงจรและนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น ที่เห็นชัดคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ โดยกว่า 
20% ของการใช้จ่ายด้านอาหารของผู้บริโภค คือการรับประทานอาหารนอกบ้าน ดังนั้น เพื่อให้ตอบโจทย์ lifestyle ที่เปลี่ยนแปลง
ไป นอกจาก grocery store จะต้องเน้นความหลากหลายและคุณภาพของสินค้าแล้ว ยังต้องมีจุดขายอื่นๆ เช่น การเพิ่มโซน 
ร้านค้าและร้านอาหารภายในไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือการตั้งซุปเปอร์มาร์เก็ตใน community mall ดังนั้น การไปใช้บริการร้านค้าปลีก
ในอนาคตจะไม่ใช่แค่การไปจับจ่ายใช้สอยซ้ือสินค้าอีกต่อไป แต่จะเป็น experience ในการที่จะทำ�ให้ลูกค้าอยากกลับไปใช้บริการ 
อกีบอ่ยๆ นอกจากน้ันการเพิม่บรกิารเป็น one-stop service เชน่ การเพิม่บรกิารชำ�ระเงนิในรา้นสะดวกซือ้ หรอืการเพิม่โซนธนาคาร
เพือ่ทำ�ใหล้กูค้าที่ไป community mall สามารถไปและซือ้ของในซปุเปอร์มาร์เกต็พรอ้มกบัทำ�ธรุกรรมทางธนาคารได้ด้วย กจ็ะทำ�ให้
ประหยัดเวลาของลูกค้าที่มีชีวิตเร่งรีบและต้องการไปเพียงสถานที่เดียวแต่ตอบโจทย์ได้ทั้งหมด

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC

กลยุทธการแขงขันของ grocery store

การแขงขันขาม segment

การขยายสาขาในหลายรูปแบบ

การแขงขันดานราคา
การแขงขันดานความหลากหลายของสินคา

การเพิ่มความเปน niche market เพื่อตอบโจทยลูกคาในแตละทําเล เชนสินคา
ตางประเทศ หรือสินคาเนนสุขภาพ

เพื่อตอบสนองลูกคาในแตละกลุม โดยแบงตาม
ระดับรายได

พฤติกรรมการใชจายของผูบริโภค 
โครงการที่อยูอาศัยในแตละทําเล รวมถึงสาขาในสถานีบริการนํ้ามัน

การเพิ่มโซนรานคา รานอาหาร เพิ่มเติมจากสวนที่เปน grocery store
การเปดควบคูไปกับ community mall หรือรานอาหาร

การเนน “One Stop Service”  โดยมีบริการ เชน รานกาแฟและเบเกอร่ี รานหนังสือ 
รานขายยา และบริการชําระเงิน 

1

2

3 การแขงขันในการใหบริการ
เปน one-stop shopping



ชาวต่างชาติที่มาอาศัยในไทยมีแนวโน้มสูงขึ้น 
ส่งผลให้ร้านค้าอาจปรับสินค้าในร้านเพื่อตอบโจทย์ niche market
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จับตามองเทรนด์การเติบโตของกลุ่ม niche market
	 แนวโน้มการแข่งขันในระยะต่อไป ผู้ประกอบการค้าปลีกที่จะประสบความสำ�เร็จควรต้องเข้าใจพฤติกรรมการบริโภค
ของลูกค้าในแต่ละทำ�เล โดยอาจมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบร้านค้าให้เหมาะสมกับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (niche market) ผู้บริโภค
กลุ่มหนึ่งที่มีศักยภาพและมีแนวโน้มเติบโตสูงคือ กลุ่มชาวต่างชาติที่เข้ามาทำ�งานและพักอาศัยในไทย ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ส่งผล
ให้มีโอกาสทางธุรกิจเพื่อตอบโจทย์คนกลุ่มนี้ ซึ่งแม้ตลาดอาจจะไม่ใหญ่มาก แต่เป็นกลุ่มที่มีกำ�ลังซื้อสูง โดยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา 
อัตราการเติบโตของชาวต่างชาติในกรุงเทพฯ เติบโตกว่า 74% ต่อปี ขณะที่ตลาดต่างจังหวัดเติบโตถึง 200% ต่อปี  grocery store 
ที่ตอบโจทย์สำ�หรับทำ�เลที่มีจำ�นวนชาวต่างชาติอยู่มากจึงน่าจะเป็นโมเดลของซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยต้องมีการปรับสินค้าในร้านให้
เหมาะกับกลุ่มลูกค้าในทำ�เลนั้นๆ เพราะลูกค้ากลุ่มนี้มีความสามารถในการจับจ่ายใช้สอยและมีความต้องการสินค้าพรีเมี่ยม สังเกต
ไดว้า่ร้านคา้ปลกีหลายๆ แบรนดค์อ่ยๆ ปรบัสนิคา้ในรา้นใหเ้หมาะกบัลกัษณะของผูค้นในทำ�เลนัน้ๆ โดยเพ่ิมสดัสว่นของสนิคา้นำ�เขา้ 
ยกตัวอย่าง ซุปเปอร์มาร์เก็ตในย่านสุขุมวิทท่ีมีชาวญ่ีปุ่นอาศัยอยู่มากจะมีสัดส่วนของอาหารสำ�เร็จรูปญ่ีปุ่น หรือเคร่ืองปรุงญี่ปุ่น
มากกว่าซุปเปอร์มาร์เก็ตในย่านอื่นๆ 

	 กลุ่ม HoReCa ซึ่งประกอบด้วยผู้ประกอบการโรงแรม ร้านอาหารและจัดเลี้ยง (hotel restaurant และ catering) 
เป็น niche market อีกกลุ่มหนึ่งที่ต้องจับตามอง เนื่องจากยังมีผู้เล่นน้อยรายและยังมีโอกาสเติบโตมาก พฤติกรรมของ 
ผูบ้รโิภคที่ใหค้วามสำ�คญักบัราคาเปน็สำ�คญัและกลุม่ลกูคา้ทีเ่ปน็เจา้ของกจิการโรงแรม รสีอรท์ รา้นอาหาร หรอืรบัจดัเลีย้งทีเ่ติบโต
ตามอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและการจัดประชุมและอีเวนท์ต่างๆ ส่งผลให้ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่เริ่มเห็นช่องว่างทางธุรกิจ
ที่จะตอบโจทย์คนกลุ่มนี้ ได้ ซึ่งผู้ประกอบการกลุ่มนี้เน้นเรื่องต้นทุนเป็นสำ�คัญ ดังนั้น สินค้าที่จะตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มนี้จึงต้องเน้น
ขายสินคา้เปน็แพค็ขนาดใหญ่ในราคาทีถ่กู ซึง่การทำ�ธรุกจิคา้สง่นัน้อาจจะมกีารบรหิารจดัการทีแ่ตกตา่งจากคา้ปลกีอยา่งชดัเจน แต ่
ผู้ประกอบการค้าปลีกที่มีความสามารถ มีความเชี่ยวชาญ และมีการสั่งซื้อสินค้าเป็นจำ�นวนมากอยู่แล้วน่าจะเข้ามาในตลาดนี้ได้ไม่
ยากจากการที่มีต้นทุนต่อการสั่งสินค้าที่ค่อนข้างถูกอยู่แล้ว

หมายเหตุ: ข้อมูล ณ สิ้นปี 2012 โดยไม่รวมประเทศลาว กัมพูชา และเมียนมาร์
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ CBRE

จํานวนชาวตางชาติในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด

20052001

55,923

2012

35,665

62,049

20052001

45,188 47,401

2012

15,703

CAGR 2001-2012

74%

202%

ตางจังหวัดกรุงเทพฯ

หนวย: คน

ชาวตางชาติที่ไดรับใบอนุญาตทํางานถูกกฎหมายตามสัญชาติ

หนวย: คน

ญ่ีปุน
 24%

จีน 
9%

อังกฤษ
 8%

อินเดีย
 8%

ฟลิปปนส 
7%

อเมริกัน 
7%

อ่ืนๆ 
37%
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Special Scoop >> Grocery store

Online grocery…อีกหนึ่งช่องทางที่ไม่ควรมองข้าม  
	 รายได้ที่ปรับตัวสูงข้ึนและสัดส่วนของผู้หญิงทำ�งานที่เพิ่มข้ึนทำ�ให้พฤติกรรมการใช้จ่ายเปลี่ยนไปในลักษณะที่เน้น 
ความสะดวกสบายและรวดเร็ว ผู้หญิงในปัจจุบันมีการศึกษาสูงขึ้น และมีแนวโน้มเข้าสู่ตลาดแรงงานสูง ซึ่งทำ�ให้ภาระหน้าที่นั้นมี 
ทั้งการทำ�งานนอกบ้านและภาระในฐานะแม่บ้านส่งผลให้ชีวิตมีความเร่งรีบ ไม่มีเวลาในการไปซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค (grocery) 
บอ่ยๆ นอกจากนีร้ายไดท้ีป่รับตวัสงูข้ึนตอ่ครัวเรอืนสง่ผลใหม้กีำ�ลงัซือ้สูง มคีวามตอ้งการความสะดวกสบาย ดงันัน้ online grocery 
น่าจะตอบโจทย์ชีวิตของคนกรุงเทพฯ ที่เร่งรีบในปัจจุบัน

	 จำ�นวนผู้ ใช้สมาร์ทโฟนที่สูงข้ึนเป็นอีกปัจจัยผลักดันหนึ่งในการขยายช่องทางการขายสินค้า grocery ผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต  การเข้าถึงสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเมืองของไทยนั้นมีอัตราเพิ่มขึ้นกว่า 50% จาก 17% ในปี 2012 เป็น 36% ใน
ปี 20131 ซึ่งการผลักดันให้เกิดการพัฒนาโครงข่ายและการเกิด 3G ในประเทศมีแนวโน้มที่จะทำ�ให้ผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในไทยสูงข้ึน 
ปัจจัยดังกล่าวจะส่งผลให้ผู้ประกอบการ เช่น เทสโก้ บิ๊กซี และท็อปส์ รุกการขายผ่านช่องทางนี้มากขึ้นโดยในช่วงแรกเน้นตลาด
ในกรุงเทพฯ ก่อน เนื่องจากกรุงเทพฯ มีสัดส่วนผู้ ใช้ mobile internet ที่ 32% ซึ่งสูงกว่าจังหวัดอื่นๆ มาก 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และ BMI

1 ข้อมูลของ Ericsson Consumer Lab Studies เมื่อวันที่ 19 สิงหาคม 2013

การเติบโตของผู้ ใช้ smartphone ในไทย เป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการ
สามารถขยายธุรกิจผ่าน online grocery

8.2 8.0 7.4 6.3

4.2 5.6 7.0 8.5

2012 2013F 2014F 2015F

Smartphone Feature phone

ประมาณการความตองการ smartphone ของไทย
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	 online grocery เป็นโอกาสที่ผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้ โดยไม่ต้องหาพื้นที่ใหม่ๆ การที่ี่ทำ�เลของร้านค้า
ที่ใกล้แหล่งผู้บริโภคหายากขึ้น หรือการขยายสาขาขนาดใหญ่ในกรุงเทพฯ มีข้อจำ�กัดจากกฏหมายผังเมืองทำ�ให้ online grocery 
เป็นช่องทางที่น่าสนใจเพราะสามารถเพิ่มกลุ่มลูกค้าได้โดยไม่ต้องเผชิญกับปัญหาเหล่านี้ 

	 online grocery จะตอบโจทย์กลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าอาหารเดิมๆ ภายใน 1 อาทิตย์ แต่ไม่ต้องการเสีย
เวลาเดนิทางไปรา้นคา้ ผูป้ระกอบการในพืน้ทีส่ามารถเตมิเตม็ความสะดวกสบายเหลา่นี้ใหก้บัลกูคา้ทีรู่อ้ยูแ่ลว้วา่ตนเองตอ้งการซือ้
สินค้าอะไรบา้งเนือ่งจากซือ้เปน็ประจำ� โดยการนำ�เสนอการสง่สนิคา้ถงึบา้นใหก้บัคนเรง่รบีหรอืกลุม่ผูส้งูอายทุี่ไมอ่ยากเสยีเวลาฝา่ฟนั
รถติดออกมา หรือทำ�เป็นจุดรับสินค้าเพื่อตอบสนองลูกค้าที่ต้องมีชั่วโมงการทำ�งานยาวนาน แต่ไม่มีเวลาไปเดินเลือกซื้อสินค้า 

	 อยา่งไรกต็าม สนิค้าสว่นใหญท่ีร่า้นคา้ปลกีรายใหญน่ำ�เสนอผา่นชอ่งทาง online ยังคงเนน้ไปทีอ่าหารแหง้และอาหาร
สำ�เร็จรูป หรือสินค้าอุปโภคบริโภค การขายอาหารสดผ่านช่องทาง online มีความเสี่ยงสูง จำ�เป็นที่จะต้องมีการจัดการด้านการ
ขนส่งที่มีประสิทธิภาพ คงความสดใหม่ของสินค้าไว้ได้ตลอด หรือการส่งสินค้าให้ตรงเวลาเป็นสิ่งสำ�คัญเพราะอาหารสดอาจมีการ
เน่าเสียได้ง่าย 

แต่จะทำ�อย่างไรให้ online grocery ประสบความสำ�เร็จ? 
	 การสร้างความประทับใจในการใช้บริการครั้งแรกจะทำ�ให้มีการกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป หากลูกค้าพบว่าการใช้
บริการในครั้งแรกมีปัญหา โดยส่วนใหญ่ มักจะไม่กลับมาใช้บริการอีก ซึ่งปัญหาที่พบ มักเกิดจากการที่เว็บไซต์ใช้งานยาก ภาพและ
รายละเอียดสินค้าไม่ชัดเจน การส่งสินค้าล่าช้าไม่ตรงเวลา หรือสินค้าที่สั่งหลายรายการไม่มีอยู่ในสต็อก ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
มกีารวางแผนจดัการใหด้ ีตัง้แตก่ารทำ�หนา้เวบ็ไซต์ให้ใชง้านงา่ย การคดัสรรสนิคา้มาโชวบ์นหนา้เวบ็ไซตท์ีม่คีรบครนัไมต่า่งจากการ
ไปซือ้ทีร้่านโดยตรง การใหห้น้าเวบ็สามารถจดจำ�สนิคา้ทีเ่คยสัง่ซือ้ไปกอ่นหนา้นีเ้พือ่ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ำ� การรักษาคณุภาพของ
สินค้าให้เหมือนกับไปซื้อที่ร้าน หรือการส่งสินค้าให้ตรงตามเวลาในกรณีที่สั่งแบบ delivery และการมีสินค้าพร้อมให้รับได้ในกรณีที่
ลูกค้าเลือกที่รับสินค้าที่ร้านค้า 

ที่มา:  การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ A.T.Kearney analysis

Home delivery

Store to home
การรับสินคาจาก
รานคาไปสงที่บาน

Click-and-collect
ผูซื้อสั่งสินคาออนไลน
แตไปรับเองที่รานคา

Warehouse to home
การรับสินคาจาก

โกดังสินคาไปสงที่บาน

Drive-through
การขับรถรับที่จุดนัดรับ
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ตัวอย่าง โมเดลของ online grocery



28 โตต่ออย่างไรในยุคตลาดแข่งเดือด
Special Scoop >> Grocery store

	 การเลือกโมเดลที่ตอบโจทย์จะช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในแข่งขันและเป็นผู้นำ�ในตลาดได ้ ผู้ประกอบการหลายราย
ในต่างประเทศมีการนำ� online grocery มาเป็นหน่ึงในช่องทางการขายซ่ึงผู้ประกอบการไทยสามารถนำ�มาเป็นตัวอย่างที่ดีได้  
อย่างไรก็ตาม การจะทำ�ให้ online grocery คุ้มค่ากับการลงทุนจำ�เป็นต้องเลือกโมเดลให้เหมาะกับลักษณะของผู้บริโภคซึ่งอาจจะ
ไม่ใช่โมเดลเดียวแต่อาจมีการผสมผสานของโมเดลหลายรูปแบบ

	 1. Store to home จากรา้นคา้สูบ่า้น เปน็โมเดลทีร่า้นคา้ปลีกสว่นใหญเ่ลือกใช ้เนือ่งจากตอบโจทย์ความสะดวกสบาย
ของผู้บริโภค ซึ่ง best practice ในต่างประเทศคือ เทสโก้ในอังกฤษ โดยลูกค้าสั่งซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์และสินค้าจะมาส่งถึง
บ้านตามเวลาที่ได้นัดหมายไว้กับลูกค้า อย่างไรก็ตาม โมเดลนี้ส่วนใหญ่จะเป็นการสั่งวันนี้ได้รับสินค้าในวันถัดไป หรือหากต้องการ
รับสินค้าภายในวันเดียวกัน ต้องทำ�รายการก่อนเวลาที่กำ�หนด เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ข้อจำ�กัดของโมเดลนี้คือ ลูกค้าต้องอยู่ที่บ้าน
ในเวลาที่นัดรับส่งสินค้า โดยมีค่าจัดส่งหรือยอดขั้นต่ำ�ของการซื้อที่ทำ�ให้ลูกค้าอาจจะไม่อยากใช้บริการ หรือการที่ไม่เห็นสินค้าก่อน
ที่จะสั่ง อาจเกิดการคืนสินค้าได้ นอกจากนี้ ผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องมีการบริหารระบบ logistics ที่ค่อนข้างแข็งแกร่ง มีต้นทุนต่ำ� 
และสามารถบริหารจัดการได้ดี มิฉะนั้น บริษัทอาจจะประสบปัญหาขาดทุนได้ถ้าไม่มีลูกค้าใน scale ที่ใหญ่พอที่จะทำ�ให้ถึงจุดคุ้มทุน 

	 2. Click-and-collect การเลือกสนิคา้ผา่นชอ่งทาง online และรบัสนิคา้ไดท้ีร่า้นคา้เปน็อกีหนึง่โมเดลทีน่ยิมทำ�ควบคู่
กับ home delivery โมเดลนี้จะตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าที่ไม่อยากเสียเวลาเข้าไปเดินเลือกสินค้าในร้านค้าขนาดใหญ่แต่มักจะขับรถ
ผ่านร้านค้าใดร้านค้าหนึ่งเป็นประจำ�ระหว่างไปทำ�งานหรือกลับบ้าน อย่างไรก็ตาม หากมีการเรียกเก็บ service fees จะทำ�ให้โมเดล
นี้น่าสนใจน้อยลง เนื่องจากไม่ทำ�ให้ลูกค้าประหยัดในแง่ค่าบริการ อีกทั้ง ยังไม่ได้ประหยัดเวลามากเท่าที่ควรถ้าจำ�เป็นที่จะต้องใช้
เวลาหาที่จอดรถก่อนจะลงไปรับสินค้าที่จุดนัดรับ

	 3. Drive-through เป็นการนัดรับสินค้าที่จุดนัดรับซึ่งอาจจะเป็นการเพิ่มส่วน drive-through ติดกับร้านค้า การรับ
สนิคา้ที่โกดงัสนิคา้ หรอืการเปดิเปน็ outlet เพิม่เตมิ best practice ในโมเดลนีค้อื Chronodrive ในฝรัง่เศส ที่ใชเ้วลาในการแวะ
รับสนิคา้ไมม่ากและเหมาะสำ�หรบัลกูคา้ทีพ่บความยุง่ยากในการตอ้งรอสนิคา้มาสง่ตามเวลาทีจ่องไว ้หรอืการทีช่่วงเวลาทีอ่ยากใหม้า
ส่งนั้นถูกจองเต็มโดยลูกค้ารายอื่นไปหมดแล้ว นอกจากนี้ การจัดการต้นทุนในรูปแบบนี้มีความซับซ้อนน้อยกว่าในกรณี delivery ที่
จำ�เป็นต้องใช้ความเชี่ยวชาญด้าน logistics สูง  

	 4. Warehouse to home จากโกดังสินค้าสู่บ้าน เป็นโมเดลที่นิยมใช้ ในผู้ประกอบการต่างประเทศที่ไม่มีหน้าร้าน แต่
มีโกดังสินค้าของตัวเอง โมเดลนี้จะทำ�ได้ยากถ้าไม่มี scale ที่มากพอที่จะถึงจุดคุ้มทุน อย่างไรก็ตาม best practice ที่ทำ�ให้โมเดลนี้
และประสบความสำ�เรจ็คอื LeShop ในสวสิเซอรแ์ลนด ์ทีเ่จาะกลุม่ลกูคา้รายไดส้งู และครอบครวัขนาดเลก็โดยเฉพาะ โดย LeShop 
มีความร่วมมือเป็น partnership กับ Swiss Postal Service ในการจัดส่งสินค้าซึ่งทำ�ให้สามารถบริหารต้นทุนได้ค่อนข้างดี 
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	 ผู้ประกอบการไทยนำ� online grocery มาใช้ โดยผสมผสานหลายรปูแบบทัง้ home delivery และ click-and-collect 
ซึ่งเหมาะกับพฤติกรรมของคนไทยที่ชอบความสะดวกสบายและต้องการ customer service ที่ดี ลูกค้าที่จะใช้บริการซื้อสินค้า 
online ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีเน้นตอบโจทย์ในการประหยัดเวลาในการไปซื้อสินค้าจากท่ีร้าน ดังน้ัน home delivery เป็นโมเดลที่ 
ผู้ประกอบการรายใหญ่ควรนำ�มาใช้ แต่อาจมีการนำ�เสนอ payment plan รายเดือนเพื่อความคุ้มค่ากับลูกค้าท่ีสั่งสินค้าบ่อยๆ  
อยา่งเชน่ โมเดลเทสโกข้องประเทศองักฤษ อยา่งไรกต็าม ตวัเลอืกทีน่่าสนใจอกีอยา่งกอ็าจจะเปน็การใหล้กูคา้มารบัสนิคา้เองท่ีรา้น 
ซึง่แมว้า่จะไมม่คีวามแตกตา่งมากเมือ่เทียบกบัการไปซือ้ทีร่า้น แต่ลกูคา้บางสว่นยงัตอ้งการเหน็สนิคา้กอ่นทีจ่ะรับกลบัหรอืกรณทีีร่า้น
ค้าปลีกอยู่ระหว่างทางกลับบ้านพอดี ซึ่งกรณีนี้ก็สามารถประหยัดเวลาได้เล็กน้อยจากการที่ไม่ต้องเสียเวลาเดินหาสินค้าที่ต้องการ

รูปแบบของ online grocery ในต่างประเทศ

แบรนด รูปแบบ

จํานวน

สินคา

(SKUs)

รายละเอียด ความสําเร็จและกลยุทธ

Tesco
Homeplus

(South Korea)

• Home Delivery
(Virtual store)

500 • สั่งซื้อผาน application ใน smartphone 
/tablet โดยใช QR code

• คิดคาบริการสําหรับ home delivery 

• Homeplus เปนรายแรกที่ใหบริการ online grocery ซึ่งทําให
ตอบโจทย lifestyle สําหรับกลุมผูบริโภคที่เรงรีบ และตองการ

ความสะดวกสบาย
• ยอดการชอปปงออนไลนของ Home Plus เพิ่มข้ึน 76% และ

ทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนถึง 130%
• กลยุทธใหมในการเพิ่มฐานลูกคาโดยไมตองขยายสาขาเพิ่ม

Tesco 
(UK)

• Home Delivery 
• Drive-through

40,000 • สั่งซื้อผานหนา web หรือผาน 
application ใน smartphone /tablet

• คิดคาบริการทั้ง ในกรณี home delivery 
และ drive through

• รับสินคาในวันถัดไปหลังจากสั่งซื้อ

• หนาเว็บไซตสะดวกตอการใชงาน
• มีฟงกชั่นใหเช็คราคาเทียบกับรานอ่ืน

• สินคาหลากหลาย ดึงดูดลูกคากลุมบนดวยแบรนด premium 
และลูกคากลุมลางดวย house brand 

• เกิด economy of scale ดวยการมีฐานลูกคาขนาดใหญทําให
ถึงจุดคุมทุนเร็ว 

• มี payment plan สําหรับคาจัดสง เพื่อชวยใหลูกคาที่สั่งซื้อ

เปนประจําประหยัดคาจัดสง

LeShop
(Switzerland)

• Home Delivery 
(warehouse to 

home)
• Drive-through

• Rail station 
pick-up 
service

7,500 • สั่งซื้อผานหนา web หรือผาน 
application ใน smartphone /tablet

• คิดคาบริการสําหรับ home delivery
• กรณี drive-through รับสินคาหลังจาก

สั่งซื้อภายใน 2 ชม.
• กรณี home delivery และ rail station  

pick-up รับสินคาในวันถัดไป

• มีฐานลูกคาประจําถึง 55,000 คน
• จัดการตนทุนไดดี และสามารถสงสินคาที่มีคุณภาพไดตรง

เวลาโดยการมี partnership กับ Swiss postal service มี
นโยบายวางสินคาไวหนาบานหรือฝากเพื่อนบานในกรณีที่ไป

สงสินคาชวงที่ลูกคาไมอยู

Chronodrive
(France)

Drive-through 7,500 • สั่งซื้อผานหนา web หรือผาน 
application ใน smartphone /tablet

• ฟรีคาบริการ
• รับสินคาไดหลังจากสั่งภายใน 90 นาที

• ใชเวลาในการจอดรถและรับสินคาไมเกิน 
5 นาที

• มีฐานลูกคาประจํา 130,000 คน และใชพนักงานเพียง 12 คน
ตอ 1 สาขา drive through

• ตอบโจทยผูบริโภคที่ตองการซื้อสินคาในราคาเทากับที่ซื้อใน
รานและไมตองเสียคาจัดสง
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Special Scoop >> Grocery store

	 รูปแบบของ virtual store (ห้างเสมือนจริง) แบบของ Homeplus ที่ประเทศเกาหลีใต้ก็น่าสนใจ นำ�มาเป็นช่องทาง
นำ�เสนอสินค้าในตลาดกรุงเทพฯ เนื่องจากผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนทำ�งาน ต้องการความเร่งรีบ ประกอบกับ
มีการใช้ smartphone มากกว่าในต่างจังหวัด virtual store ที่ประสบความสำ�เร็จในเกาหลีใต้นั้น ส่วนหนึ่งเนื่องจากเป็นประเทศ
ที่มีคนทำ�งานหนักมากเป็นอันดับ 2 ของโลก ซึ่งทำ�ให้มีเวลาน้อยกับการไปจับจ่ายใช้สอยในร้าน grocery ประกอบกับ virtual store 
ตัง้อยูใ่นสถานรีถไฟ ทำ�ใหก้ารรอรถไฟกลายเปน็เวลาทีส่นกุสนานมากขึน้กบัการใช ้smartphone ในการเลอืกซ้ือสนิคา้ ซึง่แนวโนม้
สว่นตอ่ขยายรถไฟฟา้ทีค่รอบคลุมทัว่กรงุเทพฯ ประกอบกบัความพรอ้มของการใหบ้รกิาร 3G จะสง่ผลให้โมเดลนีเ้ป็นอกีโมเดลหนึง่
ที่น่าสนใจเมื่อข้อจำ�กัดการขยายสาขาขนาดใหญ่มีมากขึ้นในทำ�เลกรุงเทพฯ ดังน้ัน การนำ�ช่องทางการนำ�เสนอสินค้าน้ีมาปรับใช้ 
ร่วมกับโมเดลการส่งสินค้าเช่น การส่งสินค้าถึงบ้าน หรือการเลือกรับสินค้าที่จุดนัดรับก็สามารถทำ�ได้แล้วแต่ผู้ประกอบการจะนำ�
มาปรับใช้

	 การเป็น first mover ในตลาดนี้และทำ�ได้ดีก่อนคู่แข่งจะเป็นผลดีทำ�ให้สามารถแย่งชิง market share ในตลาดได้
มากขึ้น  ถึงแม้จะเกิดการแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดกันเองกับการขายภายในร้าน (cannibalize) เนื่องจากผู้บริโภค shift จากร้านค้าสู่
การซื้อของผ่านช่องทาง online แต่ผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องเข้าสู่สนามแห่งนี้เพื่อแย่ง market share จากคู่แข่ง ซึ่งถ้ายังคงให้
บริการแต่ช่องทางแบบดั้งเดิมเพียงอย่างเดียวนั้น อาจจะถูกคู่แข่งที่ประสบความสำ�เร็จในช่องทางนี้แย่งตลาดไปก็เป็นได้

	 โดยภาพรวม ตลาด modern grocery store ของไทยยังเติบโตไดอ้กีมาก โดยเฉพาะในต่างจังหวัด จากปจัจัยสนบัสนนุ
ทัง้ในดา้นกำ�ลงัซือ้ตามการเพิม่ข้ึนของรายได ้การเตบิโตของความเปน็เมืองทีท่ำ�ใหเ้กดิการขยายตวัของความตอ้งการทีอ่ยูอ่าศยั 
lifestyle ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ตลอดจนการค้าชายแดน แต่สิ่งสำ�คัญคือ ทำ�เลต้องตอบโจทย์ผู้บริโภคในแต่กลุ่ม  
โดยเฉพาะตลาดในกรุงเทพฯ ที่มีผู้บริโภคค่อนข้างหลากหลายกลุ่ม และตลาดที่เป็นรูปแบบร้านค้าขนาดใหญ่ค่อนข้างใกล้ถึง
จุดอิ่มตัว มีเพียงบางเขตในพื้นท่ีกรุงเทพฯ ช้ันนอกที่ยังสามารถเปิดได้เพิ่มเติม ขณะที่โมเดลขนาดเล็กยังมีช่องว่างของการ
เติบโตได้อีกมาก แต่สิ่งสำ�คัญคือ แนวโน้มการแข่งขันของ modern grocery ที่มีแนวโน้มรุนแรงมากขึ้น การขยายสาขาใน
หลายรูปแบบ และการสร้างความแตกต่างโดยหา niche market รวมถึงการเน้นการให้บริการที่เป็น one-stop shopping 
ตลอดจนการหาช่องทางการขายอื่นๆ อย่างช่องทาง online ยังคงเป็นกลยุทธ์ที่มีความสำ�คัญสำ�หรับการแข่งขันในอนาคต 
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ดร.สุทธาภา ร่วมงานกับธนาคารไทยพาณิชย์มาตั้งแต่ปี 2553 ปัจจุบัน ดำ�รงตำ�แหน่ง Chief 
Economist และผูช้ว่ยผูจ้ดัการใหญอ่าวโุส  รบัผดิชอบบรหิาร ศนูยว์จิยัเศรษฐกจิและธรุกจิ (EIC)  
โดยก่อนหน้านั้น ดร.สุทธาภา ได้ดูแลสายงานในกลุ่มบริหารความเสี่ยงมาก่อน ทั้งนี้ ก่อน
ร่วมงานในแวดวงธนาคาร ดร.สุทธาภา มีประสบการณ์ทำ�งานในต่างประเทศ ทั้งภาคองค์กร
ระหว่างประเทศและภาคเอกชนชั้นนำ� ได้แก่ กองทุนการเงินระหว่างประเทศ (IMF), ไอเอ็นจี 
กรุ๊ป, บริษัทที่ปรึกษา Booz  Allen  Hamilton นอกจากนี้ ยังเคยดำ�รงตำ�แหน่งระดับผู้อำ�นวย
การส่วนวิเคราะห์เศรษฐกิจมหภาคของสำ�นักงานเศรษฐกิจการคลังกระทรวงการคลัง อีกด้วย
   
ดร.สุทธาภา เป็นนักเรียนทุนพระราชทานเล่าเรียนหลวง (King’s Scholarship) จบการศึกษา
ปริญญาตรี สาขาคณิตศาสตร์ประยุกต์จาก Harvard University และปริญญาเอก สาขา
เศรษฐศาสตร์ การบริหารและนโยบายจาก Massachusetts Institute of Technology (MIT) 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ดร.สุทธาภา ได้รับเลือกเป็นหนึ่งใน 20 ผู้นำ�รุ่นใหม่ของภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิก โดยคณะกรรมการขององค์กรระหว่างประเทศ Asia Society ในปี 2550

ธีรินทร์ มีประสบการณ์ทำ�งานเป็นที่ปรึกษาทางธุรกิจมาก กว่า 10 ปี กับ The Boston Consulting  
Group และ A.T. Kearney โดยเป็นที่ปรึกษาให้กับบริษัทชั้นนำ�ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ใน 
หลากหลายกลุ่มอุตสาหกรรม เช่น ธนาคารพาณิชย์ ประกันภัย พลังงาน สินค้าอุปโภคบริโภค และ
ธุรกิจบริการ 

ธีรินทร์ สำ�เร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่งเหรียญทอง) สาขา วิชาระบบ
สารสนเทศทางการบัญชี จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และปริญญาโท สาขา วิชาบริหารธุรกิจ จาก  
Kellogg School of Management, Northwestern University 

คณะผู้จัดทำ�

ดร. สุทธาภา อมรวิวัฒน์    
Chief Economist 
และผู้ช่วยผู้จัดการใหญ่อาวุโส

ธีรินทร์ รัตนภิญโญวงศ์
ผู้จัดการกลยุทธ์ธุรกิจ
และอุตสาหกรรม

ปราณดิา มปีระสบการณทำ�งานดานการวเิคราะหเศรษฐกจิ มหภาคและนโยบายการเงนิ  รวมถงึ
วเิคราะหเศรษฐกจิตางประเทศ ตลอดจนงานวเิคราะหวจิยัเกีย่วกบัภาวะธรุกจิและอตุสาหกรรม 
ตาง ๆ  มากวา 10 ป โดยกอนหนานี้เคยรวมงานกับธนาคารแหงประเทศไทย ในสวนของ 
ทีมวิเคราะหนโยบายการเงินและทีมวิเคราะหเศรษฐกิจตางประเทศ สายนโยบายการเงิน เปน 
เวลา 7 ป

ปราณิดา จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (เกียรตินิยม) สาขาเศรษฐศาสตรระหวางประเทศ จาก
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และระดับปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร จาก University of Texas 
at Arlington

ปราณิดา ศยามานนท์
นักวิเคราะห์อาวุโส  
สาขา : ค้าปลีก, อิเล็กทรอนิกส์ 

ณัฐชยา มีประสบการณ์ทำ�งานเป็น   Audit   Assistant ให้กับ  Price water house Coopers 

(PWC) ณัฐชยา จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) สาขาบัญชี จากคณะ 
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี หลักสูตรนานาชาติ (BBA) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์    
นักวิเคราะห์
สาขา : ค้าปลีก, อิเล็กทรอนิกส์
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