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ผศ.รังสรรค์ เลิศในสัตย์

คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น

ตลาด EC (Electric Commerce, E-Commerce) ใน

ประเทศจีน ขยายตัวอย่างรวดเร็ว บริษัทญี่ปุ่นที่มี

ธุรกิจในจีน มียอดขาย และส่วนแบ่งตลาดลดลงอย่างต่อเนื่อง 

ตัวอย่างเช่น Unicharm ยักษ์ใหญ่ผ้าอ้อมเด็ก ของญี่ปุ่น ที่มีส่วนแบ่ง

สูสีกับ ยักษ์ใหญ่ของอเมริกา อย่าง Procter & Gamble (Pampers) 

ในปี 2012 มีส่วนแบ่งตลาดที่ 12% ในระยะหลัง ถูก Kimberly Clark 

ของอเมรกิา แซง จนมสัีดส่วนตกเหลือเพยีง 9% สาเหตหุนึง่คอื ความ

ล่าช้าในการเข้าสู่ EC นั่นเอง เพราะว่า ไม่เคยคิดว่า ตลาด EC จะ

เตบิโตได้เรว็ขนาดนี ้แน่นอนการทีจ่ะเข้าสู ่EC ได้อย่างจรงิจังนัน้ ต้อง

ฝ่าก�ำแพง 3 อย่างให้ได้ นัน่คอื “ช่องทางการขาย” “การผลติ” “องค์กร”  

ตลาดผ้าอ้อมเด็กกระดาษนี้ ในปี 2011 ยอดขายที่ผ่าน EC  

มีเพียง 14% แต่ในปีท่ีแล้ว ขยับขึ้นมาถึง ระดับ 40% เลยทีเดียว 

ซึง่แน่นอน สนิค้าของจนีเองยงัไม่เป็นทีน่ยิมมากนกั ส่วนใหญ่ยังนยิม

แบรนด์ที่มาจากต่างประเทศ 

1.	 ก�ำแพงทางด้านการผลิต กรณขีองคาลบี ้ขนมข้าวเกรยีบ

ญีปุ่น่ ด�ำเนนินโยบายทีไ่ม่ห่วง “ภาพลกัษณ์” มุง่เข้าสู ่EC เตม็รปูแบบ 

ถึงแม้ว่าจะเริ่มธุรกิจได้ไม่นาน แต่ก็มีก�ำไรได้ ซึ่งแต่เดิมมีแต่ขาดทุน 

ญี่ปุ่นจะต้องเปลี่ยนกลยุทธ์
การรุกตลาดจีน

จึงเป็นเรื่องที่น่าตกใจอย่างมาก  บริษัทได้ถอนตัวออกจาก ธุรกิจ 

“real” (การขายผ่านช่องทางการขายปกติ) โดยเลิกบริษัทร่วมทุนกับ

จนี ทีเ่คยท�ำการผลติและขาย ซึง่ในช่วงแรกๆ นัน้ ขายไม่ค่อยดเีพราะ

ชื่อเสียงนั้น ยังไม่เป็นที่รู้จัก ท�ำให้ยอดการผลิตมีน้อย ซึ่งส่งผลให้

ต้นทุนการผลิตสูง มีปัญหาสต็อคในร้านค้าอีกจ�ำนวนมาก ขาดทุนปี

ละ ถงึ 1300 ล้านเยน แต่จากการเปลีย่นแปลงของตลาดจนี ท�ำให้แต่

แรกตั้งใจจะผลิตสินค้าที่ผลิตง่ายๆ ไม่ต้องใช้เทคโนโลยีสูง กลับต้อง

เปลีย่นใจเพราะสนิค้าน�ำเข้าจากญีปุ่น่ ทีเ่ป็นสนิค้าอกีระดบัหนึง่ กลบั

ได้รับความนิยม และเริ่มขายใน website และขายได้ดีขึ้นอย่างมาก 

จึงได้ข้อสรุปว่า การที่จะขายในประเทศจีนได้นั้น ต้องเป็นแบรนด์ที่ 

made in Japan และเข้าไปขายในช่องทาง EC และที่ส�ำคัญต้องเข้า

ช่องทาง Alibaba ให้ได้ 

2.	 ก�ำแพงด้านช่องทางการจ�ำหน่าย กรณขีองสนิค้า Pigeon 

(สินค้าเด็กอ่อน) บริษัทนี้ มีส่วนแบ่งในตลาดจีน ถึง 30% ก็ได้เปลี่ยน

แนวทางมาที่ EC อย่างรวดเร็ว ในขณะนี้ มีสัดส่วนยอดขายผ่าน EC 

ถึง 35% อย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมาก็ต้องประสบกับอุปสรรค นั่นคือช่อง

ทางการจ�ำหน่าย นั่นคือตอนเริ่มแรกนั้น บริษัทยังไม่ได้เข้าสู่ EC 
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โดยตรง กลบัพบว่า ร้านค้าส่งทีจ่�ำหน่ายสินค้าของบรษัิทเอง กลบัเข้า

สู่ EC โดยพละการ ซึ่งท�ำให้เกิดปัญหา ราคาที่แตกต่างกัน บริษัทไม่

สามารถควบคุมราคาขายได้ บริษัทจึงได้จัดการให้ร้านค้าส่งที่เป็น

ตัวแทน จาก 3 บริษัท ให้เหลือบริษัทเดียว และรวมศูนย์ การขายผ่าน 

EC ท�ำให้ยอดขายผ่าน EC เพิ่มขึ้นตามล�ำดับ แต่ก็ยังไม่เพียงพอ 

บริษัทจึงต้องไปท�ำสัญญากับอีก 3 บริษัทที่เป็นยักษ์ใหญ่ ใน EC แต่

ก็ต้องประการที่ สอง คือ ร้านค้าปลีกไม่พอใจการขายผ่าน EC เพราะ

ถือว่าเป็นการแข่งกัน ดังนั้น บริษัท จึงต้องไปลดการส่งเสริมการขาย

ที่ร้านค้าปลีกดั้งเดิม ลดการขายท่ีหน้าร้านลง ปัญหาท่ีสามคือ ต้อง

แข่งขันกับ สินค้าของบริษัทท่ีน�ำเข้ามาของบริษัทน�ำเข้า จึงต้องไป

ท�ำการขึ้นราคาสินค้าในญี่ปุ่น ป้องกันการแข่งขัน

3.	 ก�ำแพงด้านองค์กร เครือ่งส�ำอาง Kose ทีเ่ข้าสูต่ลาด ด้าน 

EC ในจีน ตั้งแต่ปี 2010 ในช่วงแรกนั้น เป็นการขายเพื่อเคลียร์สต็อค 

สินค้าผลิตในจีนที่เหลือจากขายท่ีร้านค้าเป็นส่วนใหญ่ แต่ภายหลัง

สามารถสร้างยอดขายได้อย่างมาก แต่เข้าปี 2013 สถานการณ์

เปลี่ยนแปลงไปมาก ถูกแบรนด์ดังระดับสูงอย่าง Clinic หรือ Clarins 

เข้ามารกุตลาด โดยเข้าที ่Tmall (Alibaba) เข้าสูต่ลาด EC อย่างจรงิจงั 

บริษัทพบว่า ถ้าเน้นแบรนด์ที่ท�ำเฉพาะจีนนั้น ไม่สามารถแข่งกับ

แบรนด์ที่มาจากตะวันตกได้ ทั้งสุภาพสตรีวัย 20 จะซื้อเครื่องส�ำอาง

ผ่านทาง on line เท่านั้น ถ้าเข้า EC ได้ ก็สามารถขยายจ�ำนวนลูกค้า

ได้มากขึ้น จึงได้เอาแบรนด์หลักของญี่ปุ่น Yukihada-sei  ขายผ่าน 

EC อย่างไรกต็าม แบรนด์นีจ้ะมค่ีาต่อเมือ่มกีารให้ค�ำแนะน�ำทีร้่านค้า

มากกว่า ซึ่งในญี่ปุ่นเองก็มีขายเฉพาะท่ีหน้าร้านเท่าน้ัน จึงมีเสียง

คัดค้านว่าการขายผ่าน EC จะท�ำให้เสียภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ 

อย่างไรก็ตามบริษัท ได้ตัดสินใจที่ด�ำเนินการตามกระแสในประเทศ

จีน   ดังนั้นในปี 2014 จึงได้เข้าไปใน T mall ขยายธุรกิจด้าน EC ซึ่ง

ท�ำให้มียอดขายผ่าน EC ถึง 30% นี่คือกุญแจความส�ำเร็จของ Kose 

อยูท่ีผู่บ้ริหารระดบัสงูขององค์กรมกีารตดัสนิใจอย่างเดด็เดีย่ว นัน่เอง  

อย่างไรก็ตาม ทีป่ระสบความส�ำเรจ็กยั็งม ีนัน่คือ กาแฟ UCC 

ที่จ�ำหน่าย instant coffee หรือ drip coffee      UCC นั้น เริ่มธุรกิจ

ในจีน ในปี 1998 น�ำเข้าสินค้าจากญี่ปุ่นขายผ่านร้านค้าส่ง และ EC 

ทั้งยังมีการขายผ่าน EC ข้ามประเทศ โดยใช้สินค้าเดียวกัน จึงท�ำให้

เกิดปัญหาขึ้น เพราะว่า การน�ำเข้าส่วนบุคคลนั้น เสียภาษีต�่ำกว่า จึง

ท�ำให้ราคานั้น ต�่ำกว่าราคาปกติถึง 30% นอกจากนี้ ก�ำไรยังตกเป็น

ของส�ำนักงานใหญ่ในญี่ปุ่น แต่ผู้บริหารในจีน กลับประสบปัญหา   

แต่บรษิทักลบัไม่ลงัเลทีจ่ะตอบว่า สิง่ทีส่�ำคัญคือสร้าง Brand aware-

ness ดงันัน้ การขายผ่าน EC ข้ามประเทศนัน้ อนาคตกต้็องเตบิโตขึน้ 

ซึ่งก็ไม่น่าจะเป็นไร เรื่องนี้ท�ำให้ก�ำลังใจของบริษัทในจีนตกต�่ำลง 

ท�ำให้บรษัิทต้องพฒันาผลิตภณัฑ์ทีม่มีลูค่าเพิม่สูงขึน้เพือ่จ�ำหน่ายใน

ร้านค้า และผ่าน EC ภายในประเทศจีนเป็นการเฉพาะ นั่นคือการมี

ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันตามแต่ช่องทางการขายนั่นเอง

อนึ่ง การขายผ่านช่องทางเครือข่าย Alibaba เป็นสิ่งที่จ�ำเป็น

อย่างยิง่ นัน่คอืการเข้าไปสู ่Tmall หรอื Tmall global แต่ค่าใช้จ่ายนัน้

ไม่น้อยเลยทีเดียว ต้องจ่ายเงินประกันตั้งแต่ 9 แสน ถึง 5.4 ล้านเยน 

(แล้วแต่ขนาด และรปูแบบของร้าน) ค่าบรกิารทางเทคนคิ (ค่าสมาชิก

ต่อปี) 1.8 แสนเยน ถึง 1.08 ล้านเยน แล้วแต่สินค้าหรือบริการ ค่า

บรกิารทางเทคนคิ (ค่าคอมมชิชัน่) 0.4-5% ของยอดขาย (แล้วเต่ชนดิ

สินค้าหรือบริการ) ถ้าเป็น Tmall global เงินประกัน 2.5 หมื่นดอลล่าร ์

ค่าสมาชิกต่อปี 5,000 และ 1 หมื่นดอลล่าร์ ค่าคอมมิชชั่น 0.5-5% 

ค่า Alipay service 1% ของราคาสินค้า และค่าขนส่ง (1 เยน เท่ากับ 

0.35 บาท 1 ดอลล่าร์ เท่ากับ 32 บาท โดยประมาณ)
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