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รังสรรค์ เลิศในสัตย์ 

คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น

E-mail: orbusiness@hotmail.com

จาก
ตัวเลขจ�ำนวน ร้านอาหารญี่ปุ ่น (นอกประเทศญี่ปุ ่น) 
เปรียบเทียบระหว่างปี 2010 กับ ปี 2013 เป็นต้นว่า ใน 

เอเซีย จาก 1 หมื่น เพิ่มเป็น 2.7 หมื่นร้าน ในอเมริกาเหนือ จาก 1.4 
หมืน่ เป็น 1.7 หม่ืนร้าน ในยุโรป จาก 2,500 เป็น 5,500 ร้าน ในอเมรกิา
กลาง และใต้ จาก 1,500 เป็น 2,900 ร้าน  รวมที่อื่นๆ แล้ว ในปี 2013 
มีประมาณ 5.5 หมื่น (เพิ่มจากปี 2010 ประมาณ 2.5 หมื่นร้าน) พอ
แสดงให้เห็นว่า ร้านอาหารญี่ปุ ่นเป็นที่นิยมเพิ่มขึ้นอย่างมาก ซึ่ง 
ผู้บริหารร้านอาหารญี่ปุ่นนี้ ไม่ใช่คนญี่ปุ่นเท่านั้น แต่คนต่างประเทศ
ในประเทศนั้นๆ ก็เป็นเจ้าของ คาดว่าน่าจะมีประมาณ 80-90% เลย
ทีเดียว 

เสน่ห์ของร้านอาหารญี่ปุ่นคืออะไร จึงท�ำให้คนต่างชาตินิยม
ชมชอบมากข้ึนถึงขนาดนี้ และเป็นสิ่งดึงดูดให้นักธุรกิจในท้องถ่ินทั้ง
ใหม่ และเก่ากระโดดเข้าสู่วงการธุรกิจนี้ไม่ขาดสาย มีการส�ำรวจ โดย 
JETRO ถึงทัศนะคติของผู้บริโภคในต่างประเทศ โดยถามว่า ร้าน
อาหารต่างประเทศ (ทีไ่ม่ใช่อาหารประจ�ำชาตขิองตน) ท่ีอยากไปมาก
ทีส่ดุคอือะไร ในอติาลหีรอืจนี ประมาณ 1 ใน 4 ตอบ ว่า “อาหารญีปุ่น่” 
ซึ่งเป็นอันดับ 1 ท้ิงห่างอันดับรองๆ อย่างมาก ไม่ว่าเกาหลี ฝรั่งเศส 
หรือ ฮ่องกง ก็มีค�ำตอบเดียวกัน 

อาหารท่ีสร้างบมูให้แก่อาหารญีปุ่น่ กค็อื sushi และ sashimi 
แต่อย่างไรกต็าม อาหารญีปุ่น่ทีม่คีวามชืน่ชอบสูงก็มหีลากหลาย รอง
ลงไปคอื Ramen และ Curry rice เป็นการแสดงให้เหน็ว่าอาหารญีปุ่น่
ประเภท อาหารทั่วไป (public food) ดังกล่าวนี้ เริ่มเป็นที่นิยม และ
รู้จักมากในหมู่คนต่างชาติ

food
Japanese

BOOM

บรษิทัภตัตาคารร้านอาหารญีปุ่น่ใหญ่ๆ ก็ไปลงทนุตามกระแส
นีไ้ม่ว่า yoshinoya, Otoya ต่างๆ ซึง่ถงึแม้ว่าอาจจะไม่ได้ก�ำไรในระยะ
สั้น แต่มีแนวโน้มที่ดีในการเติบโตในระยะยาว ก่อนที่ร้านอาหารจะ
ตามมานี้ ผู ้น�ำที่บุกเบิกก็คือผู้ผลิตอาหาร เป็นต้นว่าผู้ผลิตบะหมี ่
กึง่ส�ำเรจ็รปูอย่าง Toyo suisan ทีไ่ปลงทนุผลติในสหรฐัฯ และเมก็ซโิก 
สามารถท�ำก�ำไรได้อย่างมากหรือ Kikkoman ในปี 2013 สามารถท�ำ
ก�ำไรจากธุรกิจในต่างประเทศ ถึง 2 เท่า 

สิง่ทีม่องข้ามไม่ได้คอื นโยบาย และกลยทุธ์การรกุต่างประเทศ
ด้วยวัฒนธรรมของรัฐบาลญี่ปุ่น นั่นคือ “Cool Japan” campaign ที่
เน้นวัฒนธรรมการกิน การบริการต่างๆ ในสไตล์ญี่ปุ่น รัฐบาลตั้งเป้า
หมายว่า ตลาดอาหารญี่ปุ่นในต่างประเทศ จาก 2.2 ล้านเยนใน 
ปี 2009 เป็น 6 ล้านล้านเยนในปี 2020 เลขทีเดียว 
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จะเห็นได้ว่า ถึงแม้ตลาดจะมีการเติบโตอย่างมากก็ตาม แต่
การแข่งขันก็มีความรุนแรงมาก บริษัทร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีไปลงทุนใน
ต่างประเทศนั้น ยังไม่สามารถท�ำก�ำไรได้มากนัก ปัจจัยที่จะน�ำไปสู่
ความส�ำเร็จน้ัน สิ่งที่ขาดไม่ได้ก็คือ การสร้างประสิทธิภาพ และการ
สร้างเมนูท่ีมคีวามสอดคล้องกบัความต้องการของตลาด ตวัอย่าง เช่น 
ในฟิลปิปินส์ ร้านราเมง็ชือ่ “Ramen Santouka” จากฮอกไกโด เหตุผล
ที่ผู้บริโภคเลือกร้านนี้ ก็คือความอร่อยจากซุปกระดูกหมู กินก่ีครั้งก็
ไม่รู ้สึกเบื่อ จากรสชาติของซุปที่เข้มข้น เหมาะกับรสนิยมของคน
ฟิลปิปินส์เป็นอย่างยิง่ ท�ำให้เป็นท่ีนิยม แม้แต่บคุคลส�ำคญัของรฐับาล
หรอืศลิปินอกีด้วย ยอดขายเดอืนละ 16 ล้านเยน มากกว่าทีอ่ืน่ในเอเซยี 
1.5 เท่า และก�ำลงัจะมร้ีานที ่2 ในฟิลปิปินส์ในเรว็ๆ นี ้โดยมเีป้าหมาย
ว่า ภายใน 3 ปีจะมีร้านเพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่า เป็น 50 ร้านในต่างประเทศ
ทั่วโลก  

อกีร้านหน่ึงทีเ่ป็นทีรู่จ้กัอย่างดขีองคนกรงุเทพฯ เช่นกันคอื ร้าน 
“Curry house CoCo Ichiban ya” ร้านแกงกระหรี่ญี่ปุ่น นอกจากใน
ไทยแล้วยังมีร้านในอินเดียอีกด้วย บริษัทมีนโยบาย “Bikkuri (sur-
prise) project” คอื เอาแกงกระหรีส่ไตล์ญีปุ่น่ ไปขายให้กบัคนอินเดีย 
ซ่ึงเป็นแม่แบบของแกงกระหรี่ ให้เป็นที่ surprise กันไปเลย บริษัท 
คาดว่าภายในปี 2015 จะขยายร้านให้ได้ถึง 300 ร้านค้า เป็น 3 เท่า
ของปัจจุบัน

อีกร้านหน่ึงที่มองข้ามไม่ได้คือ ข้าวหน้าเนื้อ Yoshinoya 
ปัจจุบันมีร้านในต่างประเทศรวมท้ังประเทศไทย ประมาณ 600  
ร้านค้า แต่บริษัทยังขาดทุนอยู่ไม่น้อย ในขณะที่ บริษัท Watami  TPA
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(สปาเก็ตต้ีสไลล์ญี่ปุ่น) ก็มีร้านถึง 80 ร้าน แต่ก็ยังมีก�ำไรไม่มากนัก 
จึงมีค�ำถามว่า ท�ำไมยังไม่สามารถท�ำก�ำไรได้มากนัก มีก�ำแพงอะไร
อยูห่รอื ก�ำแพงแรกคอื “ความถีใ่นการเปิดร้าน” เช่นเปิดร้านหลายร้าน 
ในหลายท้องถ่ินหรือภูมิภาค ท�ำให้ประสิทธิภาพโดยรวมนั้นไม่สูง 
เป็นต้นเหตใุห้ก�ำไรโดยรวมต�ำ่ลง ทัง้นี ้สาเหตหุนึง่มาจากเมือ่ได้รบัการ
ชักชวนแล้ว มักจะลงทุนโดยไม่พิจารณาให้รอบคอบ ต่างกับ ร้าน 8 
ban ramen ที่เน้นการลงทุนในประเทศไทย (มี 101 ร้าน) ซึ่งประสบ
ความส�ำเร็จอย่างมาก มีชื่อเสียงเป็นอันดับ 1 ของร้านอาหารญี่ปุ่นใน
ประเทศไทย เหตผุลหนึง่คอื ราคาค่อนข้างต�ำ่ 58 บาท ซึง่เมือ่เทยีบกบั 
ก๋วยเตี๋ยวแล้ว ราคาไม่ต่างกันมากนัก ก�ำแพงที่ 2 ก็คือ “การจัดหา
วัตถุดิบในท้องถิ่น” หลายๆ ครั้ง เพื่อรักษา รสชาติของญี่ปุ่น วัตถุดิบ
หลายๆ อย่างต้องน�ำมาจากญี่ปุ่น ความคิดนี้ท�ำให้ไม่สามารถจัดหา
ในท้องถิ่นได้ ต้นทุนก็ไม่สามารถท�ำให้ต�่ำได้ ก�ำแพงที่ 3 ก็คือ “รสชาติ 
และเมน”ู ทีเ่ป็นของท้องถ่ิน เพราะว่า ถงึแม้ว่าจะเน้นความเป็นอาหาร
ญี่ปุ่นจะจ�ำเป็นก็ตาม แต่ก็ต้องให้เหมาะกับท้องถิ่น หรือแม้แต่ขนาด
ก็ตาม ตัวอย่างร้าน 8 ban ramen ที่ปรับขนาดให้เล็กลงกว่าขนาด
ปรกติของญี่ปุ่น ซึ่งเหมาะกับคนไทย ที่ต้องการทานอย่างละน้อย แต่
ทานได้หลายอย่าง

ถึงแม้ว่ากระแสอาหารญีปุ่น่ จะบมู ก็ตาม แต่การทีจ่ะเอาแบบ
ญี่ปุ่นเข้ามาเลย คงจะประสบความส�ำเร็จได้ยาก ดังนั้น ในขณะที่
พยายามรักษาความเป็นญี่ปุ่นไว้ ก็ต้องปรับให้เข้ากับ รสนิยมของคน
ท้องถิ่น พร้อมกับสร้างประสิทธิภาพการบริหารให้สูงขึ้น นี่คือเงื่อนไข
ความส�ำเร็จของธุรกิจอาหารญี่ปุ่นในต่างประเทศ

						    


