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เมื ่อค้าปลีกไทยถูก Disrupt
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ล้มละลายแล้วไปไหน
ส่อง Timeline ค้าปลีกสหรัฐฯ ตั้งแต่ปี 2015 จนถึงปัจจุบัน
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คุยกับ “บุญเติม”
จากธุรกิจตู้เติมเงินมือถือที่โดนดิสรัพ สู่ม้ามืดที่ธุรกิจค้าปลีกต้องระวัง
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Brand@Retail
จากธุรกิจตู้เติมเงินมือถือที่โดนดิสรัพ สู่ม้ามืดที่ธุรกิจค้าปลีกต้องระวัง



Writer: Jenpasit Puprasert

  ก้าวเข้าสู่ช่วงไตรมาสที่ 3 ของปี 2562 แล้ว จะเห็นได้ธุรกิจ
หลายภาคส่วน หนึ่งในนั้นก็คงหนีไม่พ้นธุรกิจค้าปลีก (Retail) 
ที่มีหลายความเคลื่อนไหวหลายอย่างเกิดขึ้นมากมาย ซึ่งใน 
ปัจจุบันมีท้ังค้าปลีกเจ้าเล็ก-เจ้าใหญ่หลายรายลงสู่สนามนี้
กันเป็นจำ�นวนมาก ซึ่งเราเชื่อว่าหลาย ๆ คนก็เริ่มเห็นความ
เปลี่ยนแปลงหลายอย่างในปีนี้พอสมควร

  แต่ถ้าให้เทียบกับอดีตท่ีผ่านมาหลายคนก็คงมองเห็นไม่
ชัด เราจึงพูดคุยกับ ‘ดร.เอกก์ ภทรธนกุล’ ประธานหลักสูตร 
Master in Branding and Marketing (MBM) ภาษาอังกฤษ 
ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬา-
ลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อคำ�ตอบกันว่า สถานการณ์ค้าปลีก
ไทยตอนนี้เป็นอย่างไร

ลองเล่าสภาพธุรกิจตอนนี้
ถ้าเทียบกับตำ�ราในปัจจุบัน

ดร.เอกก์: ตอนนี้ต้องบอกก่อนเลยว่า Retail นี่ฉีกตำ�ราจาก
เดิมมาก เวลาเราเรียนตำ�รา Retail จะมีการแบ่งประเภท 
Retail ออกเป็นกี่อย่าง อะไรบ้าง เริ่มต้นตั้งแต่ Specialty 
store, Supermarket, Market, Convenience store เราก็จะ
เรียนแบบนี้กันมาตลอด

  ถ้าให้ยกตัวอย่างคงต้องบอกว่า สมัยก่อนเป็นตลาด มาทำ� 
ให้มันทันสมัยมากขึ้น จึงกลายมาเป็น Supermarket พอเป็น 
Supermarket แล้วใหญ่เกินไป ก็ย่อลงให้กลายเป็น Conveni-
ence store หรือร้านสะดวกซื้อ

  พื้นที่ตรงไหนทำ� Supermarket ไม่ได้ก็ทำ�เป็น Conveni-
ence store ส่วนตรงไหนทำ�ใหญ่ได้ก็ทำ�ให้เป็น Supermarket 
หรือถ้าพื้นที่ใหญ่เลยก็จะทำ�เป็น Superstore นี่คือแบบก่อน ๆ 
ที่เคยทำ�

  แต่ปัจจุบันเวลาเราเดินไปที่ใดที่หนึ่งก็จะเห็นหลาย ๆ Re-
tail อยู่ในที่เดียวกัน ตำ�รา Retail พื้นฐานเขียนไว้ว่า “การทำ� 
Retail เน้นขายของสำ�หรับผู้ใช้ปลายทาง” จะเห็นว่าบริษัทที่
บอกว่าตัวเองเป็น Retail จำ�นวนมากนั้น วันนี้ขายทั้งปลีกทั้ง
ส่งไปแล้ว

  ตัวอย่างเช่น แม็คโคร โลตัส เมื่อก่อนขายแต่ปลีกตอนนี้
เป็นขายส่งไปด้วยแล้ว หรืออย่าง 7-Eleven ทำ�ไปทำ�มาขาย 
เบเกอรี่หรือกาแฟ

  ตอนนี้ใครที่เปิดตำ�รา Retail ทำ�ธุรกิจคงไม่ได้แล้ว เพราะ
เราไม่รู้ว่าคู่แข่งเราคือใคร

Retail ตอนนี้ถูก Disrupt มากน้อยแค่ไหน

ดร.เอกก์: ผมว่าสิ่งที่ Retail ที่ถูก Disrupt คือเรื่อง “วิธีคิดแบบ 
Retail” มากกว่าเรื่องของการใช้เทคโนโลยีที่แตกต่างกัน

  สมัยก่อนเวลาที่เราคิด Retail ก็จะมีวิธีคิดหลากหลายรูป
แบบ เช่น เป็น Merchandiser ต้องคิดยังไง ต้องจัดวางสินค้า
ยังไง หรือเคยเรียนกันมาว่า Golden Area อยู่ตรงไหนแต่ใน
เว็บไซต์มันไม่มี

เมื่อค้าปลีกไทย
ถูก Disrupt
ถึงระดับ Mindset!!

เมื่อค้าปลีกไทย
ถูก Disruptถูก Disrupt



  หรือทำ�ไปทำ�มาอยู่ดี ๆ ก็ Live ขายขึ้นมา ตำ�ราที่เคยเขียน
ว่าทำ�อะไรต้องสุภาพกับลูกค้า ตอนนี้ก็ไม่ใช่อีกต่อไป เพราะ
ตอนนี้เวลาเรา Live ขายของเราก็ไม่ได้พูดเพราะกับลูกค้า 
ลูกค้าก็กลับชอบขึ้นมาอีก ทำ�ให้นักการตลาดเกิดคำ�ถามละ
ว่า “ตกลงเอายังไงกันแน่” วิธีคิดแบบเดิม ๆ มันผิดไปหมด

  อีกอย่างหนึ่งที่เห็นได้ชัดก็คือ ตอนนี้คู่แข่งเรามันชี้ชัดไม่
ได้ว่าใครเป็นใคร สิ่งที่น่ากลัวมาก ๆ คือ “การเน้นกำ�ไรต่อ
ปี”รูปแบบการตั้งราคาของเขาน่ากลัวมาก เขายอมขาดทุน
เพื่อให้คนในอุตสาหกรรมค่อย ๆ หายไปก่อนแล้วค่อยว่ากัน
อีกที ของที่ขายบนแพลตฟอร์มทั่วไปที่ขายราคาเท่าทุนปกติ
ก็ยังขายแทบไม่ได้เลย เพราะเจอคู่แข่งที่เขาขายแบบขาดทุน

  ประเด็นนี้เป็นประเด็นที่ Disruption ด้วยวิธีคิดที่น่ากลัว
มาก คนที่อยู่ในโลกเดิมรู้ทั้งรู้ว่าเขาคิดเขาทำ�ยังไงแต่ก็ยังไม่
กล้าสู้เลย

  ปีที่แล้วตัวอย่างที่น่าสนใจมากเลยคือ มีคนถามว่าถ่าน 
Duracell กับถ่าน Energizer ปีที่แล้วใครชนะ สรุปคือ Am-
azon ชนะในตลาดอเมริกา เพราะคนนั่งอยู่บ้านและก็บอก
ให้ลำ�โพงอัจฉริยะซื้อถ่านให้หน่อย แต่ไม่เคยบอกว่าจะให้ซื้อ
ยี่ห้ออะไร

  ความที่ลำ�โพงอัจฉริยะ Alexa เป็นของ Amazon มันก็
เลยส่งถ่าน Amazon มาให้ รู้ตัวอีกทีถ่าน Amazon กลาย
เป็นเบอร์หนึ่งแล้ว ถามว่าคู่แข่งของ Duracell กับ Energizer 
ใครจะไปเชื่อว่าจริง ๆ แล้วมันคือถ่านของ Amazon

  ยังไม่นับสินค้าอื่น Amazon จะทำ�ในอนาคต เพราะลูกค้า
จะเข้าสู่ยุคที่ซื้ออะไรก็ง่าย จะกระทบต่อชีวิตลูกค้าในระยะ
ยาวคือลูกค้าจะขี้เกียจ ไม่ใช่เรื่องขี้เกียจต่อคิวต่อแถว แต่
เป็นเรื่องลูกค้าจะขี้เกียจคิดว่าจะซื้อแบรนด์อะไร ปล่อยให้ 
Channel ที่มีความฉลาดๆคิดแทน

  อย่างวันนี้ DHL ผูกเข้ากับลำ�โพงอัจฉริยะ Alexa ถ้า
ใครจะส่งพัสดุ บอกให้ลำ�โพงอัจฉริยะหาคนมารับของไปส่ง 
ลำ�โพงอัจฉริยะก็จะติดต่อให้ DHL เข้ามารับไป

SME ควรปรับตัวยังไงบ้าง

ดร.เอกก์: ผมคิดว่า SME ที่เป็น Retail ก็ควรมีกลยุทธ์ท่ีจะ
เปลี่ยนคู่แข่งเป็นคู่ค้า เรียนรู้จากบริษัทเจ้าใหญ่ๆ เก็บข้อมูล
ไป แต่มีอีกประเด็นหนึ่ง ที่คงอยู่ไปอีกเรื่อยๆ อย่ามองว่า Retail 
เป็นการขายแค่สินค้า

  ให้มองว่า Retail ขนาดกลาง-ขนาดย่อมสามารถสร้างความ
แตกต่างได้ด้วยบริการ ซึ่งจะทำ�ให้ Retail ยังอยู่ไปได้เรื่อยๆ 
อย่างพนักงานร้านสะดวกซื้อต่างๆ เราเดินเข้าไปไม่เคยเรียกชื่อ
เรา แต่ร้านอาเฮียอาโกทั่วๆ ไปจะเรียกชื่อเรา ถามสบายดีไหม

  การทำ�แบบน้ีคือการทำ�ความแตกต่างด้วยความสัมพันธ์
และบริการ Retail ในไทยทำ�เรื่องแบบนี้มายาวนานนะ ซึ่งเป็น
สิ่งที่ร้านสะดวกซื้อหรือร้านออนไลน์ทำ�ไม่ได้

  ผมคิดว่าเรื่องความสัมพันธ์กับบริการยังใช้กับปัจจุบันได้ 
โดย 2 เครื่องมือนี้ที่ผมระบุนั้นไม่ต้องลงทุนเลย นี่คือทางออกที่ 
Retail ขนาดกลางหรือขนาดย่อม สามารถทำ�ต่อได้ครับ



เทรนด์ค้าปลีกของไทยในปี 2020 ปรับไปทางไหนถึงจะรอด
ดร.เอกก์: มีหลายอย่างนะครับที่เรามองเห็นว่าเปลี่ยนแปลงไปมากขึ้น

1. Shadowing

  อย่างแรกคือเราจะเห็นรูปแบบ Retail ที่แทบจะกลายเป็นเงาตามตัวเรามามากขึ้น เราพูดอะไรของเรากับ
เพื่อนอยู่ พอเปิดเข้าไปในแพลตฟอร์มต่างๆ เราจะเห็นสินค้านั้นๆ ที่เราอาจจะเคยไปกดไลก์ไว้ แล้วไม่ซื้อสัก
ที มันจะเริ่มตามมา

  เช่น หาเก้าอี้นั่งทำ�งาน, อาคารคลีน หรือเครื่องออกกำ�ลังกายตัวใหม่อยู่ ไปคลิกดูแค่ครั้งเดียวเท่านั้น มัน
จะตามเราไปเรื่อยๆ และมาหลายยี่ห้อเลย

2. Synergy

  อย่างที่สองคือ การรวมตัวกันของของสองอย่างที่ไม่น่าจะรวมกันแต่มาอยู่รวมกัน ซึ่ง 2 ธุรกิจอาจเคยเป็น
คู่แข่งจะกลายเป็นคู่ค้า ธุรกิจที่อยู่คนละอุตสาหกรรมจะมาอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือลูกค้าคนละกลุ่ม
กลายเป็นมามีลูกค้ากลุ่มเดียวกัน

  เช่น SCG กับบุญถาวร ที่เป็น Retail อุปกรณ์ก่อสร้างที่ตีกันมาตลอด 12 ปี ตอนนี้ประกาศโมเดลใหม่ร่วมกัน
ในชื่อ “SCG Home บุญถาวร” ลูกค้าก็ชอบ มาที่เดียวแล้วได้สองอย่างกลับไป ทั้งของสร้างบ้านและแต่งบ้าน 
เราจะเห็นนรูปแบบอย่างนี้มากขึ้น หรือ Louis Vuitton เป็นแบรนด์ที่หรูหรา เริ่มจับกับแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์
สดใส สนุกสนาน บางทีอาจจะเด็กลงไป เช่น SUPREME หรือแม้แต่ H&M ก็ยังมาร่วมมือกับ Balmain ได้

  สมัยก่อนอาจจะต้องบอกว่า By แบรนด์ที่ 1 แบรนด์ที่ 2 สมัยนี้ จะเป็นการใส่ X เช่น Starbucks X ESSO 
เป็นต้น

3. เสมือน (Virtual)

  อย่างที่สามคือ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจใดก็ตาม เราจะไดเห็นกระบวนการที่ใช้โลกเสมือนเกิดขึ้น ทำ�ให้เกิดการ
ขายที่เร็วขึ้น

  เช่น เราเดินเข้าไปที่วัตสัน อันนี้คือเกิดละ เราคุยกันเรื่องของ Augmented Reality (AR) หรือ Virtual Reality 
(VR) มายาวนาน ใครจะเชื่อว่าโลกเสมือนจะเอามาใช้ได้ขนาดนี้ เดินเข้าไปที่ร้านอยากแต่งหน้าตัวเอง ยืนส่อง 
“กระจกวิเศษ” แล้วเลือกลิปสติก เลือกสี ทามาสคาร่า ในกระจกที่มีหน้าเรา ซึ่งของเครื่องสำ�อางสีที่มีให้เลือกก็
มีขายอยู่จริงในวัตสันนั่นแหละ ไม่ต้องมานั่งลบหน้า

  ผู้หญิงจริงๆ แล้ว กลัวการลองอุปกรณ์แต่งหน้ามาก เพราะไม่รู้ว่าโดนหน้า โดนปากใครมาแล้วบ้าง แล้ว
ตอนนั้นแต่งหน้ามาแล้วจะไปทาทับมันก็ไม่ใช่เรื่อง ต่อไปเราเจอกระจกในห้องลองเสื้อเราจะไม่ต้องถอดเสื้อผ้า 
เปลี่ยนสีเปลี่ยนเสื้อในกระจกได้เลย ก็ทำ�ให้เราขายสินค้าได้เร็วขึ้น ในจีนเกิดขึ้นเยอะแล้ว เราจะเห็นการรวมกัน
ของแบรนด์มากขึ้น การเข้ากันของแบรนด์ที่ไม่เกี่ยวข้องกันมากขึ้น โลกเสมือนจริงที่ใช้กับ Retail มากขึ้นด้วย

4. Stranger

  สิ่งสุดท้ายที่เราจะเห็นคือ Stranger คนที่ไม่เคยทำ� Retail มาทำ� Retail มากขึ้น อาจจะเจอว่าบริษัทที่ทำ�สื่อ 
เช่น VGI มีพื้นที่อยู่บนรถไฟฟ้า แทนที่จะไปขายเป็น Branner เฉยๆ ก็เป็นเอารูปสินค้ามาแปะ และมี QR Code 
สแกนซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นในหลายประเทศแล้ว

  เพราะฉะนั้นคนที่เข้ามาขาย Retail อาจจะเป็นบริษัทสื่อนอกบ้านอย่าง VGI ก็เป็นไปได้ AIS หรือ ไปรษณีย์
ไทย หรือใครๆ ที่อาจจะเป็นตัวช่วยที่ทำ�ให้เรื่องเหล่านี้เกิดขึ้นได้มากมาย



“

”

คน Retail คนในอุตสาหกรรมนี้

เหนื่อยที่สุด และเหนื่อยมาหลายสิบปี

และจะเหนื่อยต่อไป แต่จะสนุกเพราะ

ได้เจอการเปลี่ยนแปลงของลูกค้าตลอดเวลา

ทำ�ให้คนทันต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น

อยู่ตลอดจะเป็นผู้ชนะในอุตสาหกรรมนี้

- ดร.เอกก์ ภทรธนกุล



สรุป Timeline ในปี 2015

  จากการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี ทำ�ให้แบรนด์
ที่ไม่สามารถพัฒนาระบบให้สะดวก รวดเร็วได้เท่าแบรนด์อื่น 
หรือตัดสินใจเลือกทางเลือกใด ๆ ที่ผิดพลาด ต้องทำ�การยื่นล้ม
ละลายเพื่อรักษาทรัพย์สินที่ยังเหลือของตนไว้

  เช่น แบรนด์เสื้อผ้าสำ�หรับผู้หญิง Wet Seal ที่ยื่นล้มละลาย
จากแรงกดดันที่ไม่สามารถสู้กับคู่แข่งที่เป็น ‘Fast Fashion 
Brand’ อย่าง H&M และ Zara ได้ หรือ KARMALOOP ที่
ขาดทุนไปกว่า 14 ล้านเหรียญสหรัฐ จากการพยายามผันตัว
จากออนไลน์เข้าไป Cross Platform กับโทรทัศน์ ทำ�ให้เห็นว่า
ในยุคปัจจุบันทุกอย่างเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว การตัดสินใจที่ผิด
พลาดครั้งเดียวก็สามารถก่อหนี้ได้อย่างมหาศาล

  หรือในกรณี Quiksilver ที่เราน่าจะคุ้นหูกันกับแบรนด์ Surf-
wear ยอดฮิตในอดีต แต่เมื่อเวลาผ่านไป Surfwear ได้รับความ
นิยมลดลงมาก พร้อมกับการมาถึงของ Fast Fashion อย่างที่
กล่าวไปข้างต้น ทำ�ให้สุดท้าย Quiksilver ต้องยื่นล้มละลายไป
ในปี 2015

  ในยุคที่ Disruption แผ่ขยายไปยังหลายภาคส่วน จะเห็นว่าอุตสาหกรรมและธุรกิจต่าง ๆ ได้รับผลกระทบไปไม่
น้อย หนึ่งในธุรกิจที่ได้รับผลกระทบคงหนีไม่พ้นธุรกิจ “ค้าปลีก” หรือ “Retail” ซึ่งในหลาย ๆ ประเทศต่างมีการปรับ
โครงสร้างองค์กร เปลี่ยนนโยบาย ลดสาขา และปลดพนักงานไปจำ�นวนมาก

  วันนี้เราขอเล่าถึงเคสของค้าปลีกในสหรัฐอเมริกา ที่เกิดต้องทำ�การปิดสาขาและยื่นล้มละลายไปเป็นจำ�นวนมาก 
โดยสรุปเป็น Timeline ค้าปลีกสหรัฐฯ ในช่วงปี 2558-2562 (ค.ศ.2015-2019) แบบคร่าว ๆ ให้ได้เข้าใจกันดังนี้

สรุป Timeline ในปี 2016

  ในปีนี้วิกฤติของ Retail หรือ ค้าปลีก เริ่มมีให้เห็นชัดเจนขึ้น
กว่าปีก่อน จากการลดสาขาทั่วโลกของ Walmart ตั้งแต่ต้นปี 
เนื่องจากมียอดขายตกลงอย่างต่อเนื่อง จนเป็นข่าวใหญ่ไปเมื่อ 
3 ปีก่อน อย่างไรก็ตาม จนถึงวันนี้ก็ยังไม่มีการยื่นล้มละลาย
ของ Walmart ซึ่งอาจเป็นสัญญาณว่าการผันตัวมาเสริมด้าน 
Online Store ของ Walmart จะทำ�ให้สถานการณ์ดีขึ้นกว่าใน
อดีตบ้าง

  แต่นอกจาก Walmart แล้ว จะเห็นได้ว่าแบรนด์อื่น ๆ ที่ยื่น
ล้มละลายในปีนี้เกือบทั้งหมดเป็นธุรกิจเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
(นอกจากนั้นจะเป็นธุรกิจอุปกรณ์กีฬา) ซึ่งส่วนมากจะถูก Dis-
rupt โดยตรงจากแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง Amazon เพราะ
แบรนด์ไม่สามารถสร้างระบบ e-commerce มาสู้ในตลาด
ปัจจุบันได้ และ แบรนด์ American Apparel ที่เพิ่งยื่นล้ม
ละลายเพื่อปรับโครงสร้างภายในไปในปี 2015 ก็ต้องมีการยื่น
ล้มละลายอีกครั้งเนื่องจากไม่สามารถฟื้นฟูแบรนด์กลับมาได้

Writer: Wittawin Assawanives



สรุป Timeline ในปี 2017

  ในปี 2017 การยื่นล้มละลายส่วนใหญ่ก็ยังคงเป็นเรื่องของ
ปัญหาหนี้สิน และการ disrupt จากแพลตฟอร์มออนไลน์เช่น
เดียวกัน มีการลดสาขาลงอีกมากมายหลายร้อยสาขา แต่จะสังเกต
ได้ว่าหลาย ๆ แบรนด์จะเริ่มรู้ตัว และปรับตัวอย่างรวดเร็ว และหาก
แบรนด์ไหนทำ�ได้ก็จะทำ�ให้การสามารถหลุดออกจากสถานะล้ม
ละลายได้รวดเร็วยิงขึ้น

  อย่างแบรนด์ Rue21 ที่ทำ�การปิดสาขากว่า 400 สาขาเพื่อ
ลดหนี้หลังจากการยื่นล้มละลายในเดือนพฤษภาคม 2017 และ
ทำ�การปรับปรุงระบบภายในครั้งใหญ่ได้โดยใช้เวลาเพียง 4 เดือน 
 จนสามารถเติบโตต่อไปได้ในฐานะธุรกิจ e-commerce

  ในขณะที่แบรนด์ใหญ่อย่าง Toy “R” Us ที่พ่ายแพ้ให้กับการ 
disrupt ของแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง Amazon และร้านค้า
ออนไลน์อื่น ๆ จนต้องยื่นล้มละลายในเดือนกันยายน 2017 กลับ
เลือกที่จะปิดสาขาทั้งหมดในเดือนมีนาคม 2018 หลังจากได้รับผล
ตอบรับที่ไม่น่าพอใจจากช่วงลดราคาสินค้าในวันหยุด

  อย่างไรก็ตาม ในเดือนกรกฎาคม 2019 ที่ผ่านมา ก็ได้มีข่าวว่า 
Toy “R” Us กลับมาอีกครั้งด้วยภาพลักษณ์ที่ไฮเทคกว่าเดิม พร้อม
จัดเต็มแข่งขันกับ Amazon Walmart และ Target ที่เป็นเจ้าใหญ่
ในอเมริกา ซึ่งก็อาจจะเป็นแผนที่ Toy “R” Us ไปซุ่มพัฒนาระบบ
ออนไลน์ให้พร้อมรบก่อนจะกลับมาเปิดตัวอย่างย่ิงใหญ่อีกครั้งก็
เป็นได้

สรุป Timeline ในปี 2018

  จะสังเกตได้ว่าในปี 2018 แม้ว่าหลาย ๆ แบรนด์จะเริ่มผัน 
ตัวเองให้เป็น e-commerce จากการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนของ 
พฤติกรรมผู้บริโภค แต่ในตลาด e-commerce ตอนนี้ก็มีคู่แข่ง 
เยอะทั้งรายใหญ่และรายย่อยจนไม่สามารถสู้ไหว ทำ�ให้แบรนด์ที ่
ยังมีหน้าร้าน และต้องลงทุนกับหน้าร้านที่มีสาขามากมาย ไม ่
สามารถนำ�รายได้จาก e-commerce ที่แม้จะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ มา
ทดแทนได้หมด

  ส่งผลให้หลาย ๆ แบรนด์ยังคงต้องยื่นล้มละลายและลดสาขา 
ลงหลาย 100 สาขา เพื่อเข้าสู้กระบวนการปรับปรุงระบบภายใน 

ใหม่ทั้งหมด เช่น Sears ที่ทำ�การลดสาขาลงจาก 1,672 สาขาใน
ปี 2016 เหลือ 687 สาขาในปี 2018 จนถึงปัจจุบันเหลือเพียง 223 
สาขา (และ Kmart อีก 202 สาขา) พร้อมกับหันมาพัฒนาด้าน Cus-
tomer Experience และการใช้ประโยชน์จาก AI มากขึ้น จากการ
ที่ e-commerce ในปัจจุบันมีความ Advance ขึ้นกว่าในปีก่อน ๆ 
อีกด้วย

สรุป Timeline ในปี 2019

  ในปี 2019 แบรนด์ Payless ทำ�การยื่นล้มละลายเป็นครั้งที่สอง
จากครั้งแรกในปี 2017 โดยจะปิดสาขาทั้งหมดที่มีอยู่กว่า 2,100 
สาขาในอเมริกาและเปอร์โตริโก นับเป็นการปิดตัวครั้งใหญ่ที่สุดใน
ปัจจุบันเลยก็ว่าได้

  และที่จะไม่พูดถึงไม่ได้เลยคือแบรนด์ Forever 21 ที่เพิ่งยื่นล้ม
ละลายไปเมื่อเดือนก่อนจนเป็นข่าวใหญ่อยู่ช่วงหนึ่ง ซึ่งจะสังเกต
ได้ว่าปัญหาของ Forever 21 ก็ไม่ต่างจากแบรนด์อื่นที่ต้องปรับ
โครงสร้าง ลดขนาดหน้าร้าน และโฟกัสกับเทคโนโลยีให้มากขึ้น 
ตามพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ก็เป็นไปได้ว่าในอนาคต
แบรนด์ Forever 21 อาจจะกลับมายืนขึ้นอย่างมั่นคงได้อีกครั้ง
หนึ่ง ในขณะที่แบรนด์อื่น ๆ  ที่ยังไม่สามารถปรับตัวได้ ก็อาจจะต้อง
ยื่นล้มละลายกันอีกมากมายเช่นเดียวกัน

ข้อมูลจาก: CBINSIGHT



คุยกับ “บุญเติม”
จากธุรกิจตู้เติมเงินมือถือที่โดนดิสรัพ
สู่ม้ามืดที่ธุรกิจค้าปลีกต้องระวัง

  “ตู้บุญเติม” ตู้สีส้มหน้าร้านสะดวกซื้อที่ใคร
ใช้ซิมเติมเงิน เติมเกมส์ รู้จักเป็นอย่างดี เพราะ
อยู่มานานและคนท่ีใช้ซิมมือถือแบบเติมเงิน
มีมากถึง 22 ล้านซิม และตู้ก็กระจายอยู่กว่า 
1.3 แสนจุดทั่วประเทศ แต่ภาพของบุญเติมใน
อนาคตจะครบวงจรในการใช้ชีวิตของคนมาก
ขึ้น ไม่ต้องยึดแค่เติมเงินมือถือ แต่จะกู้เงินผ่าน
ตู้ก็ยังได้ หรือจะชาร์จรถไฟฟ้า ซื้อกาแฟ ซื้อ
ขนมหรือซื้ออาหาร เรียกได้ว่ากวาดการใช้ชีวิต
ของคนไทยกว่า 65 ล้านคนเลย

  คุณณรงค์ศักดิ์ เลิศทรัพย์ทวี กรรมการผู้
จัดการ บริษัท ฟอร์ท สมาร์ท เซอร์วิส จำ�กัด
(มหาชน) ได้เล่าถึงก้าวสำ�คัญของ FSMART ที่
ปรับเปลี่ยนตัวเองให้อยู่รอดในยุคท่ีธุรกิจเคย
เสี่ยงถูกดิสรัพให้ฟื้นกลับมายืนหนึ่งอีกครั้ง

การปรับตัวของบุญเติมที่ไม่ใช่แค่เติมเงิน

  คุณณรงค์ศักดิ์ เล่าว่า Fsmart หรือบุญเติม ที่มีอยู่ทั่ว
ประเทศเรามี 1.3 แสนจุด เริ่มจากเมื่อ 10 ปีที่แล้วมาจากตู้
เติมเงินมือถือ มองภาพเหมือนเราเป็นตู้ที่รับชำ�ระเงิน ซึ่ง 99% 
คือการเติมเงินมือถือ โดยต้องบอกว่าเบอร์โทรศัพท์ส่วนใหญ่
เป็นเบอร์เติมเงิน 90% อีก 10% เป็นรายเดือน เราเลยเน้นที่
เติมเงิน

  วิวัฒนาการค่อย ๆ เปลี่ยนจากตู้เติมเงินมือถือและทำ�ให้
ตู้มารับชำ�ระบิลทั้งหลาย ไม่ว่าจะเป็น บิลสาธารณูปโภค เติม
เกมส์ ดูดวงและพัฒนาต่อทำ�ให้ตู้สามารถฝากเงินและโอน
เงินได้ เรียกว่าเป็น Banking Agent นี่เป็นจุดที่เราพัฒนามา
จนถึงปีที่แล้ว ก็กลายเป็นว่าทำ�งานได้ครบทุกด้าน

  เมื่อ 2 ปีที่แล้ว มีกระแสพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
ไม่ว่าจะเป็น เรื่องของเทคโนโลยี โมบายแบงกิ้ง ฟรีค่าบริการ 
ทำ�ให้เราต้องพลิกตัวเอง ในการขยายโมเดลให้กว้างขึ้น จาก
เดิมที่มองเราเป็นตู้ ๆ และก็มองตัวเองว่าเราทำ�ได้มากกว่านั้น

  เนื่องจากเรามีจุดแข็งหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องทำ�เลที่
มีอยู่ 2.3 แสนจุดทั่วประเทศ กับเรามีลูกค้าที่รู้จักและเติมเงิน
กับเราครึ่งประเทศ 22 ล้านเบอร์ที่เป็นลูกค้าประจำ� 

  จุดแข็งอีกอย่างคือเทคโนโลยีเราจึงเปลี่ยนจากตู้ชำ�ระ
เงินออนไลน์ มองเป็นจุดทำ�รายการครบวงจร คิดถึงรายการ
อะไรก็มาหาเรา เรามีครบหมด และเริ่มเปลี่ยนคือการนำ�เอา
นวัตกรรมทำ�ให้ทันสมัยขึ้น 

  หรือแม้แต่การขายสินค้าอุปโภคบริโภค ล่าสุดขายกาแฟสด 
รสชาติเหมือน Amazon หรือ Starbuck เลย แค่เราใช้หุ่นยนต์
มาทำ�งานแทนคนและพลิกตัวเองในเรื่องของการขายบริการ
และที่ฮิต ๆ กันคือตู้ e-KYC หรือการพิสูจน์ตัวตนที่ทางแบงค์
พยายามลดคน ลดสาขา ปิดสาขาและลูกค้าทำ�ธุรกรรมเหล่า
นี้ด้วยตัวเอง แต่บางบริการยังมีกฏหมายควบคุมอย่างการ
เปิดบัญชีหรือทำ�ธุรกรรมปลอม ก็เลยทำ�ตู้พิสูจน์ตัวตนขึ้นมา

  หรือแม้ว่าในอนาคตอีก 2-3 ปีเราเชื่อว่ารถ EV หรือยาน
ยนต์ไฟฟ้าน่าจะเข้ามาในไทยเราก็เตรียมบริการนี้เรียบร้อย ก็
เลยทำ�ตู้บุญเติมให้ชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าได้

  เราผูกพันกับค่ามือถือและค่ายมือถือก็มาคุยกับเราอยาก
ให้ตู้ขายซิมการ์ดให้ได้ จากตอนนี้ที่ใช้คนขายตามช้อป หรือ
ตามร้านสะดวกซื้อ ตอนนี้ขั้นตอนการขายและซื้อซิมที่ต้องมี
วิธีการลงทะเบียนและทำ�ให้ตู้เราทำ�รายการขายซิมบวกลง
ทะเบียนได้ เลือกเบอร์ได้เรียบร้อยเป็นสิ่งที่เราเปลี่ยนในช่วง
นี้ เราทำ�ให้ตู้อำ�นวยความสะดวกครบวงจรไม่ว่าจะมาจับจ่าย 
ซื้อสินค้าและบริการ ล่าสุดเราไปขอไลเซนส์สินเชื่อ เพื่อปล่อย
กู้ได้อีก เป็นช่องทางว่าใครอยากกู้เงินก็มาที่ตู้เรา นี่คือการ
พัฒนาตลอดระยะเวลา 2 ปีครับ
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มองใครเป็นคู่แข่งบ้าง

  เรามองตัวเองเป็นแพลตฟอร์มตรงกลาง แน่นอนว่าเรา
โตมาจากเทลโก้ และเราก็หาพาร์ทเนอร์ทุกวงการเลย ตอน
นี้เป็นแบงกิ้งเอเจนทุกแบงค์เหมือนกัน และเริ่มเป็นดิสทริ
บิวเตอร์ ให้กับกลุ่มที่ผลิตสินค้า และพาร์ทเนอร์กับยานยนต์ 
เราพยายามเป็นแพลตฟอร์มตรงกลางเป็นพาร์ทเนอร์ทุกคน
และทุกวงการเลยครับ

โอกาสเพื่ออนาคต

  เมื่อเราพลิกโมเดลให้มันกว้างข้ึนก็จะเห็นโอกาสใหม่ๆ 
หลายๆ อย่างนะครับ ซึ่งเราก็ไม่อิงกับอุตสาหกรรมมือถือใน
อดีต มันทำ�ให้เราขยายไปขขขได้เยอะเลยจากที่เรามีทำ�เล 
มีลูกค้า และเราก็เป็นบริษัทที่ถนัดเรื่องเทคโนโลยีทำ�ให้การ
พัฒนาอะไรต่างๆ ก็ทำ�ได้เร็ว

ขายสินค้าผ่านตู้สู้กับค้าปลีก

  ทางบริษัทก็มองว่าตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคมันใหญ่
มาก ไม่ว่าจะเป็น Beverage หรือ FMCG ถ้ามองเริ่มต้นมา
จากร้านโชห่วย ถามว่ายังอยู่ไหม ก็ยังมีกลุ่มคนใช้อยู่ตาม
ต่างจังหวัดอำ�เภอ หมู่บ้าน ร้านสะดวกซื้อก็อีกกลุ่ม ซูเปอร์
มาร์เก็ตก็อีกกลุ่มนึง เรามองว่าตลาดมันใหญ่

  ณ ปัจจุบันเราถนัดดิจิทัล พวกเทคโนโลยี พฤติกรรมเริ่ม
เปลี่ยนคนชอบความสะดวกสบาย ผมมองว่าเป็นอีกช่อง
ทางที่มาตอบโจทย์ลูกค้ามากกว่าท่ีชอบความสะดวกสบาย
และเทคโนโลยี 

  เราเรียกตัวเองว่าเป็น “Digital Retail Chanel” คือเรา
ทำ�แชนแนลของเราให้เป็นดิจิทัลขึ้น เพื่อตอบโจทย์ความ
สะดวกให้ลูกค้าผมเชื่อว่าลูกค้าไม่อยากเดินไกล จากที่เห็น
การเติบโตจากการสั่งของมากิน และลูกค้าที่พร้อมใช้พร้อม
กินคือ ไม่รอสั่งพวก e-market place คือจะกินและใช้ตอนนี้ 
ตู้พวกนี้มาทำ�งานแทนคนได้แล้ว 



ต้นทุนกับตู้ขายสินค้าอุปโภคเยอะไหม

  ผมว่าพอมันเป็นตู้ อัตโนมัติแล้วข้ างในเหมือนมี
คอมพิวเตอร์อยู่และเราใส่สมองเข้าไป ทำ�ให้มันรวดเร็วและ
อัตโนมัติ ยกตัวอย่าง เรารู้ว่าทำ�เลไหนควรขายสินค้าอะไร 
สินค้าไหนขายดีไม่ดี ควรสต็อกอะไร ตู้นึงมี 25 สล็อต เรา
ควรวางสินค้าอะไร เมื่อสินค้าใกล้หมดซิมก็จะแจ้งส่งคนไป
เติมสินค้าให้เต็ม และสินค้าไหนดีก็เพิ่มสล็อตให้เยอะขึ้น 
เราจัดการได้หมดด้วยระบบเอไอ 

  สินค้าท่ีเราวางขายในตู้จะขึ้นอยู่กับทำ�เลและความ
ต้องการสินค้าแถวนั้น ถ้าเป้นทำ�เลที่คนออฟฟิศอยู่เยอะ เรา
ก็จะมีทั้งตู้ขายน้ำ� ขายอาหารและขายกาแฟสด แต่ถ้าเป็นตู้
ในมหาวิทยาลัย ก็อาจจะเอาเฉพาะขายขนมกับขายน้ำ�  มัน
ได้หมดขึ้นอยู่กับทำ�เล ถ้าเป็นทำ�เลเล็ก ๆ ก็อาจจะเข้าไปวาง
ตู้เดียว แต่ถ้าทำ�เลใหญ่ก็จะใส่เข้าไป 3 ประเภทตู้ เราก็จะ
ขายอะไรได้เยอะเลย

วิธีการแบ่งรายได้

  จะมีได้ 2 ทางนะครับ คือ ผู้มีทำ�เลโทรเข้ามาเราจะมีทีม
เข้าไปหน้างานพูดคุยว่าจะเอาสินค้าอะไรลง และก็จะเป็น
รูปแบบการแบ่งรายได้แบบ revenue Sharing กับสองคือ
ทีมม้าเร็ววิ่งหาทำ�เลที่ดีและเข้าไปคุย ก็มีสองทางนะครับ 
แต่ลักษณะการแบ่งจะเป็นการแบ่งรายได้ขึ้นอยู่กับว่าจะ
เป็นลักษณะไหน บางพื้นที่ให้เราจ่ายค่าเช่าต่อเดือนเท่านี้
เลยกับบางพื้นที่ที่ดีมากๆ ก็เป็นแบ่งส่วนแบ่งรายได้ ยิ่งขาย
เยอะก็จะยิ่งแบ่งให้เจ้าของพื้นที่เยอะ แต่เราก็จะมีตู้หลาย
แบบขึ้นอยู่กับทำ�เลและลูกค้าที่อยู่ในนั้นนะครับ 

  ตอนนี้ครึ่งหนึ่งอยู่ในโรงงาน บริษัทก็จะเน้นสวัสดิการให้
พนักงานราคาขายก็จะถูกหน่อย เพราะไม่อยากให้พนักงาน
ออกไปซื้อข้างนอก เราก็จะกำ�หนดราคาถูกกว่าร้านสะดวก
ซื้อข้างนอกหน่อย แล้วก็กลุ่มออฟฟิศ เราก็จะตั้งตามชั้นอัน
นี้ก็ขึ้นอยู่กับจำ�นวนพนักงาน ขึ้นอยู่กับประเภทกลุ่มลูกค้า 

ธุรกิจตู้ต้องฉลาดเพื่ออนาคต

  ผมว่ายุคนี้มันต้องตอบโจทย์ลูกค้า ต้องแข่งขัน ต้องเอา
นวัตกรรมมาใช้นะครับ จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบของบุญเติม
เนี่ย มองตู้เราเป็นคอมพิวเตอร์ที่ตั้งอยู่สองแสนกว่าจุด

  การเป็นคอมพิวเตอร์เนี่ย จะทำ�อะไรก็ใส่ซอฟต์แวร์
เข้าไป ติดฮาร์ดแวร์เพิ่มเข้ามาหน่อยก็ทำ�อะไรได้มากขึ้น เรา
พยายามที่จะให้มีบริการใหม่ๆ ให้มันครอบคลุม มีรายได้
ใหม่ๆ เข้ามา

  การที่เรามีลูกค้า 22 ล้านเบอร์หรือ 22 ล้านคนเนี่ย ขอให้
ใช้เซอร์วิสเพ่ิมท่ีผ่านมาเค้าใช้เราเติมเงินมือถืออย่างเดียว
หลังจากนี้ไปขอให้เค้าใช้ 2-3 เซอร์วิสขึ้นไป อันนี้จะทำ�ให้
เรามีรายได้เพิ่มมากขึ้นครับ



โอกาสใหม่ที่ไม่ใช่แค่เติมเงิน

  ผมมองว่า 2 บริการใหม่ อันนี้ทุกกลุ่มเลย การขายสินค้า
เข้าถึงได้ทุกกลุ่มเลย ไม่แบ่ง Prepaid ด้วย และก็กลุ่ม EV 
ทุกคนต้องใช้รถผมว่าอันนี้ต้องใช้เวลาหน่อย ด้วยสองธุรกิจ
นี้เราพร้อมและถ้ามาเนี่ย ผมเชื่อว่าเราครอบคลุมกลุ่มลูกค้า
ทั้งหมด 

  จากบริการท่ีเรามีอยู่ในปัจจุบันเรื่องเติมเงินมือถือ  
Banking ตอนนี้มีครึ่งประเทศ คนกลุ่มนี้ต้องใช้เวลาในการ
เปลี่ยนเทคโนโลยีใหม่ๆ ขึ้นอยู่ที่เงินในกระเป๋ามีเท่าไหร่ ถ้า
ยังมีน้อยเทคโนโลยีมาอย่างไรเขาก็ยังไม่เปลี่ยน และกลุ่ม
คนที่มีรายได้น้อย เงินในบัญชีไม่มากพอ กลุ่มนี้ก็ยังใช้การ
เติมเงินผ่านตู้และใช้เงินสดอยู่แต่ก็ค่อยๆ เปลี่ยนแต่ไม่เร็ว 

  แต่กลุ่มคนที่เค้าอยู่ข้างบน มีรายได้เยอะ มีเงินในบัญชี
เยอะ ชื่นชอบเทคโนโลยีผมมองว่าคนกลุ่มนี้เค้าจะเปลี่ยน
ไปเรื่องของโมบายแอพพลิเคชั่น เรื่องเทคโนโลยีอยู่แล้ว 
เร่ืองของสองเทคโนโลยีที่ผมกล่าวไปไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ
การขายสินค้าผ่านตู้อัตโนมัติหรือการให้บริการเรื่องของการ
ชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ผมว่าตอบโจทย์ทุกกลุ่มครับ 

สองบริการใหม่ที่จะทดแทน
ธุรกิจเดิมของบุญเติม

  ผมว่ามันไม่ได้ทดแทน ผมว่าพอร์ตมันใหญ่ขึ้น จากเดิม
รายได้หลักมาจากกลุ่มโทรศัพท์หรือเติมเงินมือถือ ทีนี้พอร์ท
ผมจะใหญ่ขึ้น ผมจะมีทั้งกลุ่มมือถือ กลุ่มแบงค์ กลุ่มสินค้า
อุปโภคบริโภค ผมมีกลุ่มยานยนต์ไฟฟ้าและกลุ่มคนที่กู้เงิน
ที่ พอร์ตมันใหญ่และผมก็มีสัดส่วนที่หลากหลายขึ้นครับ

อนาคตของเราจะเป็นอย่างไร

  ผมมองว่าการท่ีเรามีจุดวางตู้แสนกว่าจุดก็ครอบคลุม
แล้วนะครับ อาจจะเติมได้อีกไม่เยอะมาก แต่เราจะทำ�ให้
แต่ละจุดทำ�อะไรได้ครบวงจร คนไทยนึกถึงอะไรที่เป็น
ดิจิทัลหรือออนไลน์ก็เดินมาที่จุดให้บริการของเรา ซึ่งมัน
ครอบคลุมอยู่แล้ว 

  ส่วนที่จะให้เป็นห้างนั้น คงไม่เป็นอย่างนั้นเพราะเท
รนด์คนไม่ค่อยเดินห้างแล้ว อะไรที่มันให้บริการเรื่องความ
สะดวกสบายตอบโจทย์ลูกค้ามันจะมา

จากธุรกิจตู้ที่เกือบตาย ทำ�ไมรอด

  ต้องพยายามเน้นให้เราเป็นหุ่นยนต์ หุ่นยนต์ดิสรัพคน 
ให้มองว่าเรากำ�ลังดิสรัพบริการที่ใช้คนทำ�งาน



ทำ�ไมคิดจะขายสินค้าอุปโภคบริโภคและที่ชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า

  ในภาษาผมว่าเป็นเมกะเทรนด์เนอะ ว่าในอนาคตอีก 3-5 ปีจะมีเรื่องอะไร สังคมผู้สูงอายุ พลังงานทดแทน พลังงานไฟฟ้า เท
รนด์มันมาอยู่แล้ว ตู้ขายสินค้าอัตโนมัติมันมาอยู่แล้ว มีคนบอกว่ามันไม่มียาเม็ดอะไรที่คนกินแล้วอิ่ม เราก็เลยมองเรื่องอะไรที่จะ
ไม่ถูกเทคโนโลยีดิสรัพมันไม่ตาย ประจวบกับเรื่องของหุ่นยนต์ เราก็เลยประยุกต์เป็นโมเดลนี้ออกมา

  ผมว่าเป็นการทำ�ให้องค์กรโตอยุ่แบบยั่งยืนละกัน จากเดิมเราโตจากการเติมเงินมือถือ เราก็รู้ว่ามันโดนดิสรัพอยู่แล้วในอนาคต
อันใกล้ กับสองการที่เรามีรายได้ทางเดียวมันไม่ยั่งยืน เราก็ต้องขยายเลยมาดูว่าเรามีจุดแข็งตรงไหน เรื่องทำ�เล เรื่องการทำ�ตู้ให้
หลากหลาย เรื่องนวัตกรรม เราก็เลยเร่งพวกนี้ออกมา ต้องให้ภาพว่าเราดิสรัพคนละกัน เอาหุ่นยนต์มาทำ�งานแทนคน และมันก็
ทำ�ได้ 24 ชั่วโมง

  และน่ีคือบทสัมภาษณ์ของบุญเติมถึงโอกาสใหม่และการพลิกธุรกิจจากที่เคยถูกคนมองว่าจะหายไปกลับฟ้ืนขึ้นมาสู่การเป็น
ม้ามืดของธุรกิจค้าปลีกที่ช่วยอำ�นวยความสะดวกให้คนไทยที่ไม่อยากเดินหรือสะดวกที่จะจับจ่ายตามความพอใจมากขึ้น



Writer: Nutthaya Sutthicharoen

  นอกจากธุรกิจโทรคมนาคมแล้ว อีกธุรกิจหนึ่งที่ผู้ใช้บริการ
เครือข่ายของ TRUE นิยมใช้งานมากไม่แพ้บริการหลัก คือ
กลุ่มธุรกิจรีเทล แม้ว่าทรูจะเป็นบริษัทลูกของ CPALL แต่การ
บริหารจัดการธุรกิจค้าปลีกนี้ ก็แยกการบริหารจัดการและได้ 
ดร.ปพนธ์ รัตนชัยกานนท์ กรรมการผู้จัดการใหญ่ ธุรกิจอาหาร
และคอฟฟี่ เฮาส์ บริษัท ทรู ไลฟ์สไตล์ รีเทล จำ�กัด และ บริษัท 
เบคเฮาส์ จำ�กัด มาช่วยปั้นให้ธุรกิจนี้ให้แข็งแรงและมีแนวโน้ม
การเติบโตที่ดี

  ทางทีมงาน thumbsup ได้รับเกียรติสัมภาษณ์ คุณปพนธ์ 
ถึงการดูแลและบริหารกลุ่มค้าปลีกน้ีจนประสบความสำ�เร็จ
ดึงดูดให้ลูกค้าอยากมาใช้บริการสาขามากขึ้น

จากโทรคมนาคมสู่ร้านกาแฟ

คุณปพนธ์์: ย้อนไปเมื่อ 10 กว่าปี เรามีหน้าร้านเยอะถึง 70 
กว่าแห่ง เราเห็นลูกค้าเข้ามาแล้วเหมือนเป็นหนี้เรา คือต้อง
เข้ามานั่งรอ เหมือนเราไปแบงค์ บริการที่มาส่วนใหญ่คือ
ชำ�ระค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นทุกเดือน เขาต้องเข้ามาทุกเดือนและ
มาเข้าคิวใช้บริการและเสียเวลาเป็นวัน ๆ ในการรอ

  ผมมาจากธุรกิจรถยนต์ที่ต้องเสิร์ฟกาแฟให้เค้ากินมาถึง
ก็ต้องต้อนรับ ความรู้สึกมันคนละด้านก็เลยมีความคิดแว้บๆ 
ว่าถ้าเค้ามาแล้วเราดูแลเหมือนบ้านตัวเองก็เลยมีความคิด
เรื่องกาแฟเข้ามา

  กาแฟจริง ๆ เป็น Liquid Product คนเรามีการดื่มทุกวัน 

ถ้าไม่นับน้ำ�เปล่าก็ต้องกาแฟที่เป็นคอมมูนิตี้ ที่คนเรานิยม
ดื่มเป็นอันดับสองของโลก บางคนบริโภคกาแฟในแต่ละวัน
ไม่แพ้น้ำ�ดื่มเลย แต่ละวันบางคนกินหลายถ้วย ถ้าหากเรา
สามารถให้บริการเขาในส่วนนี้ได้ก็น่าจะดี 

  แต่เมื่อคำ�นวณ Traffic ของคนที่เดินเข้ามาร้าน TRUE 
Shop กับโชว์รูมรถยนต์ก็ไม่เหมือนกัน หากเป็นโชว์รูม
รถยนต์เรายังพอจะเสิร์ฟได้เพราะในแต่ละวันคนเดินเข้ามา
ดูไม่เยอะและ Value ของการเข้ามาก็มีโอกาสทางการขาย
สูง แต่คนที่มาชำ�ระค่าบริการมีทุกวัน แต่ละเดือนจะมีคน
เป็นแสนๆ คน ทำ�ให้ค่าใช้จ่ายในแต่ละเดือนก็จะสูงมาก ลอง
คำ�นวณง่ายๆ จากกาแฟแก้วละ 10 บาท คูณพันหรือแสนคน
ก็กลายเป็นมูลค่าต้นทุนที่แบกรับ ถือว่าเป็นค่าใช้จ่ายที่สูง
มาก

  ดังนั้น ถ้าเราปรับเรื่องของการทำ� Retail ให้มี Engage-
ment (การมีส่วนร่วม) หรือสิ่งที่เป็น Soft Side (ทางเลือก) 
ขึ้น ไม่ทำ�ให้การมาที่สาขาแล้วรู้สึกว่าโดนบังคับ ก็เลยคิด
ว่าน่าจะทำ�ร้านกาแฟในสาขา จึงเป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจค้า
ปลีกที่เกิดขึ้นมา

ลงทุนธุรกิจกาแฟจริงจังแค่ไหน

คุณปพนธ์์: ผมว่าเรื่องแรกเราไปดูถูกคนดื่มไม่ได้ กาแฟสมัย 
นั้นคนอาจจะดื่มแบบ 3 in 1 แต่กาแฟที่เราเอามาเสิร์ฟ ถ้า
จะให้ลูกค้าพึงพอใจเรื่องคุณภาพก็สำ�คัญ ทีนี้สิ่งที่ TRUE มุ่ง
มั่นคือเราทำ�มาเพื่อ Enable ให้ไลฟ์สไตล์ของลูกค้าเราดีขึ้น 

Brand
@Retail
แนวคิดธุรกิจเสริมที่ช่วยสร้าง
แบรนด์ให้ True แข็งแรง



อันนี้คือเรื่องแรก เรื่องที่สองคือถ้าจะลงมือทำ�อะไร เราควร
เอาองค์ความรู้ต่าง ๆ ที่ได้มาคืนกลับไปให้ลูกค้าด้วย คือเรา
ต้องเป็น Knowledge Provider ที่ดี

  เพราะฉะนั้น สองเรื่องนี้เลยทำ�ให้เรารู้สึกว่า ถ้าเราดื่มเอง 
เราควรจะดื่มกาแฟอะไรที่เป็น Ordinary แบบคนอื่นเขาไหม 
ก็เลยเปลี่ยนจากการเอากาแฟชงพร้อมดื่ม น่าจะให้ความรู้
ในเรื่องของการเอากาแฟที่ดี ๆ เข้ามา วันนั้นเราก็เลยได้รู้จัก
กาแฟ Arabica เราไม่ได้ดื่ม Robusta ที่มีแต่ความขมอย่าง
เดียว เพราะประสบการณ์ในการกิน Arabica ก็ต้องศึกษา
เหมือนเราดื่มไวน์ เราก็เลยต้องเอาเรื่องนี้ก่อน

  คุณภาพที่ตามมาและเซอร์วิสที่ต้องจูนใหม่ให้ลูกค้าได้
รับรู้จักสิ่งที่เค้าต้องจ่าย เพราะเราจะเก็บเงินไม่ได้ให้ดื่มฟรี
และเกิด business อันหนึ่ง จึงต้องดีทั้งสองอย่างคือเซอร์วิส
และของที่จะให้ก็เลยเกิดอาราบิก้าในทรูคอฟฟี่ขึ้นมา

ทำ�ไมถึงเลือกเม็ดกาแฟของไทย

คุณปพนธ์์: ทรูเนี่ยเป็นบริษัทคนไทยที่เรามุ่งมั่นทำ�ให้คนไทย 
ได้สิ่งดี ๆ ตลอดเวลาเรื่องนี้เวลาที่เราคิดคือคิดถึงสิ่้งที่คนไทย 
มีดีตลอดเวลา

  เรามีการปลูกกาแฟที่เหนือเยอะมาก อาราบิก้าเนี่ยอยู่ใน
เมืองไทยมานานแล้ว เพียงแต่ว่าเราปล่อยให้ต่างชาติส่งออก
ไปหมด กาแฟที่ดี ๆ อยู่ที่เชียงใหม่ เชียงราย น่าน เป็นกาแฟ
ที่มีคุณภาพทัดเทียมของโลกได้ แต่เราไม่เคยทำ�การตลาดและ
ไม่รู้ว่ามีของดีอยู่ สิ่งที่ดีคือเราจึงต้องปรุงแต่งเป็นทำ�ยังไงให้
คนไทยได้ดื่มของที่เราปลูกกันขึ้นมาเอง นี่จึงเป็นสิ่งเราไปเอา
ของไทยมา

ดึง Paul เข้ามาเสริมธุรกิจให้แข็งแรง

คุณปพนธ์์: แน่นอนพอเราดื่มกาแฟก็ต้องมี Compliment ของ
ขนม คนไทยชอบขนมหวาน ขนมปัง จะเห็นว่าของพวกนี้มีไลฟ์
ไทม์สั้นมาก เราหา Supplier เยอะมาก ว่าจะทานขนมอะไรกับ
กาแฟที่เราเสิร์ฟ สิ่งที่เราประสบปัญหามากคือเสียของทุกคน
เพราะไม่สามารถคีพให้มันเฟรชทุกวันได้ พอเลยไปวันนึงเรา
ก็เรียกว่าของค้างคืนแล้ว สิ่งเหล่านี้เราดูถูกลูกค้าไม่ได้ ทำ�ให้
เกิด Waste เราเลยพยายามหาวิธีต่าง ๆ มา

  สุดท้ายเราก็คิดว่าต้องหาอะไรที่เป็น Signature ของเรา
บ้างนะครับ 10 ปีที่ผ่านมา เราเรียนรู้และหาขนมปังมาเสิร์ฟ
ในร้าน ยิ่งถ้าเราสามารถ bake fresh everyone เองได้ ก็จะยิ่ง 
control ได้ดี ก็เลยไปเจอ Paul มา เขามีอายุ 130 ปีและขาย
ดีมากในฝรั่งเศส ครัวซองส์ที่ปารีสทุกร้านอร่อยเหมือนกันหมด 
แต่ถ้าให้อร่อยจริงๆ ต้องไปที่ Paul 

ปั้นทรูสเฟียร์ศูนย์รวมสำ�หรับคนรุ่นใหม่

คุณปพนธ์์: พอลูกค้าเรากลับมาเติบโตเรื่อย ๆ เค้ามีประสบ-
การณ์กับเราเยอะ เราว่า Retail เหมือน Community ร้านกาแฟ
ก็เป็น Community เราว่าพวกนี้เหมือนเป็นโปรดักส์ที่ต้องเริ่ม
ต้น อย่างสมัยที่เราทำ� TRUE Coffee เนี่ยมาจากเน็ตคาเฟ่

  พอมาเป็นทรูสเฟียร์เนี่ยเกิดขึ้นจากการที่เราต้องดูแล
ลูกค้าที่เป็น Royalty Customer เป็นลูกค้าที่รักและอยู่กับ
เราโดยไม่ย้ายไปไหน มีการใช้จ่ายกับเราในระดับที่มีคุณค่า 
มาก ๆ เราต้องรู้จักรักษาลูกค้าประเภทนี้ไว้ก่อน เราเริ่มต้น
จากลูกค้า 50,000 จนตอนนี้ 300,000 ท่าน





  ทีนี้เราจะต้องกลับมาดูว่าจะมี Knowledge Provider กลับ
ไปยังไง เรารู้สีกว่าโลกเปลี่ยนไป รีเทลที่เปิดขึ้นนอกจากคอม
มูนิตี้ที่คนมามีปฏิสัมพันธ์กับเรา ทรูมีอีโคซิสเต็มให้เรียนรู้เยอะ
มาก ถ้าที่นี่เป็นที่ที่เขาต้องมามีประสบการณ์อันนี้เป็นเรื่อง
สำ�คัญ 

  ทุกคนเริ่มเป็นสตาร์ทอัพหาที่ทำ�งานสะดวกสบายขึ้นและ
หา infrastructure ต่าง ๆ ทรูมี Fundamental ที่ดีมากแล้ว 
เราไม่ได้อยู่ที่บ้านแต่ต้องการ Third Place ในการทำ�งานและ 
Co-Working Space ก็กลายเป็นสิ่งสำ�คัญมาก เราก็เลยจับ
เอาคำ�นี้มาใส่ไว้ในทรูสเฟียร์

  ทรูสเฟียร์เกิดขึ้นจากอะตอมหลาย ๆ อะตอมจนเกิด
ยูนิเวิร์ส และกลายเป็นสเฟียร์ การมาที่นี่จะทำ�ให้เขาเกิด Net-
working ต่าง ๆ แน่นอนคนที่จะเรียนรู้เทคโนโลยีพวกนี้ ผู้ใหญ่
จะเรียนรู้ช้ากว่าเด็ก ๆ หรือลูก ๆ ที่จะพาพ่อแม่เข้ามา และที่นี่
จะเป็นเน็ตเวิร์คกิ้งที่ดีมากๆ ของการเป็น Co-working Space 
และเกิดทรูสเฟียร์ขึ้นมาในวันนั้น

การต่อยอด

คุณปพนธ์์: รีเทลเนี่ยเป็นคอมมูนิตี้ที่ต้องขายของ ที่นี่เป็นที่
ที่มีประสบการณ์อยู่สบายแต่สิ่งสำ�คัญท่ีสุดคือท่ีน่ีจะเปลี่ยน
มายด์เซ็ทได้ไหม เกิดโรยัลตี้กลับไปที่ตัวต่าง ๆ ที่เราให้ ลูกค้าก็
ต้องมีมายด์เซ็ทว่าคิดอะไรไม่ออกก็มาที่ทรูก่อนนะ ชีวิตคนเรา
จริง ๆ โหยหาคุณค่าชีวิตมากขึ้นเรื่อยๆ เราเสียเงิน 10 บาท แต่
เราหา Demand Value ของ 10 บาทสูงมาก

  เพราะเราต้องการให้เขารู้สึกว่าตัวนี้มีคุณค่า ถ้าเป็นโชว์รูม
ไปเลยเขาจะไม่เห็นค่า ต่อไปจะเกิดการบิดดิ้งจากออนไลน์สู่
ออฟไลน์ การที่เขามาเนี่ย เขาสามารถเข้าไปดูของได้ก็จริง แต่
สั่งซื้อออนไลน์ก็ได้เหมือนกัน

  การ Bridge เนี่ยมาจาก Compliment ร่วมกันมากกว่า เรา
เรียกว่าสเปซ มีคอมมูนิตี้ที่ดี เรากำ�ลังจะมีแคตตาล็อกเหมือน
คนช้อปปิ้งบนเครื่อง เป็นสิ่งที่เราเอา Traditional มาบวกกับ
โลกที่เปลี่ยนแปลงไป และสามารถเอนจอยช้อปปิ้งโดยไม่ต้อง
รับของทันทีก็ได้ 

  ที่นี่ก็เลยเป็นที่เปิดด้วยสินค้าใหม่ ๆ หลายราย อะไรที่
เป็นท็อปเรื่อง IOT ก็เป็น Venue ให้ลูกค้ามารับของและมี
ประสบการณ์ที่ดี เมื่อมาที่นี่ก็จะมีประสบการณ์กับน้อง ๆ ที่
เราเทรนด์ขึ้นมาเป็น Certify คนที่มีความรู้เรื่อง iOS, Android 
Product น้อง ๆ พวกนี้จะสร้างประสบการณ์และเปลี่ยนมายด์
เซ็ทกับลูกค้าสิ่งเหล่านี้จะเกิดการ Bridge ขึ้นมา

  เราก็ยังไม่รู้ว่าต่อไปทรูสเฟียร์จะไปทดแทนสาขาหรือเปล่า 
แต่ลูกค้าก็ยังติดพันในเรื่องของการท่ีไม่สามาถรตัดค่าใช้จ่าย
ผ่านบัญชี อยากมาที่ช้อปและได้ประสบการณ์ที่ดีกับการใช้
งานแบรนด์นี้ ในอนาคตเราก็ยังไม่รู้ว่าจะเปลี่ยนแปลงยังไง

ปรับตัวเพื่ออยู่รอด

คุณปพนธ์์: ทุกคนต้องปรับตัวผมเช่ือว่าทุกธุรกิจท่ีต้องให้บริการ
จะต้องปรับตัวเข้าสู่ออมนิแชนแนล อันนี้เป็นแค่บริการเสริม
หรือเข้าไปทดแทนธุรกิจเดิมได้ อย่างธนาคารมีการปรับตัว แต่
ก็ต้องการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ เพราะเราไม่ใช่
โรบอต สิ่งที่เกิดขึ้นคือ Convenient Speed

  แต่มนุษย์ยังต้องคุยกัน อาจจะลดจำ�นวนและปรับตัว ไม่
ใช้ลดจำ�นวนเพื่อให้บริการเปลี่ยนไป การปรับตัวของธุรกิจใน
การให้บริการเค้าก็ต้องคิดถึงอะไรที่อินโนเวทีฟมากข้ึนเช่นจะ
เห็นธนาคารจะมีร้านอาหารเข้าไปอยู่ในนั้น ที่ไอคอนสยาม 
หลายธนาคารจะข้ามแบรนด์ต่าง ๆ เอาร้านอาหารเข้าไปเลย 
ระหว่างแบรนด์กับแบรนด์จะมีการร่วมกันมากขึ้นจากโคแบ
รนด์ดิ้งกลายเป็น Collaboration 

  ดังนั้นสิ่งเหล่านี้จะเห็นว่าเราอยู่คนเดียวในโลกไม่ได้ และ
การทำ�รีเทลหรือธุรกจิในการให้บริการ ลูกค้าต้องการสิ่งที่ต้อง
คืนกำ�ไรมากกว่าเงินที่เค้าจะต้องเสีย คอนวีเนียนบวกสปีด โลก 
นี้ไหลเร็วจึงต้องร่วมกับลูกค้าที่มีคุณค่าและเป็นคิงของเรา

ไม่มีแผนลดการจ้างงาน

คุณปพนธ์์: เรายังไม่พอ และยังมีจำ�นวนทรูสเฟียร์ไม่ถึงจำ�นวน
ที่ตั้งเป้าไว้ จะเห็นว่าเราต้องมีสถานที่แบบนี้เกิดขึ้น แน่นอน
อาจไปอยู่คู่กับช้อปและเอาออมนิแชนแนลขึ้นมา Merge กัน
เรายังอยู่ในทรานสิชั่นนี้พอสมควร 

  เราจึงยังต้องการบุคลากรและบุคลากรเราก็โดนขโมยไป 
การที่เราจะสร้างคุณค่าจากภายในถึงภายนอกเป็นเรื่องท่ีต้อง 
Concern มากขึ้น บุคลากรที่อยู่ในเซอร์วิสสำ�คัญที่สุดมากกว่า
จะถูกลดไป

  หน้าตาเป็น First Impression ซึ่งเราไม่ได้หมายถึงแค่สวย 
แต่หน้าตาแบบนี้เห็นแล้วอยากคุยด้วยไหม ทรูสเฟียร์เกิดจาก
คนที่เคยเป็นแอร์มาซะส่วนใหญ่ วันที่เราคิดตรงนี้จะเห็นว่าทุก
คนเป็น cabin crew หมด 

  ในรุ่นแรก ๆ ที่มาที่ก่อสร้างทรูสเฟียร์ทุกคนมาจากสายการ
บินหมด เราเชื่อว่าพนักงานสายการบินเค้าได้รับการเทรนมา
เรียบร้อยแล้ว เพราะอย่างนั้น สิ่งที่เราจะต้อง Jump Start ใน
วันนั้นเนี่ย ถ้าเริ่มเองใหม่ทั้งหมดจะเสียเวลาอีกเท่าตัว เราก็
เลยต้องไปยืมคุณค่าที่อยู่ในตัวของเคบินครูที่มีการเทรนด์มา
เรียบร้อยแล้วมาเป็นตัวเปิดเริ่มมทรูสเฟียร์ขึ้นมา และน้อง ๆ 
จะเป็นคนสร้างคอร์สตรงนี้ในรุ่นถัด ๆ มาและในทางกลับกัน
คนที่เราสร้างขึ้นมาก็ไปเป็นเคบินครูว์ หลายคนที่นี่ออกทุก
เดือนไปเป็นเคบินครูว์ จนเราคิดเล่น ๆ ว่าทรูสเฟียร์น่าจะเป็น
อะเคดามีให้กับคนที่อยากเป็นเคบินครูว์ด้วยซ้ำ�ไป



ธุรกิจย่อยช่วยสร้าง
ความแข็งแรงให้แบรนด์ใหญ่อย่างไร

คุณปพนธ์์: จริง ๆ ทั้งหมดเป็นการสร้างแบรนด์  แบรนด์ทั้งหมด
ที่จะดีได้ต้องมาจาก experience ที่ดี การที่เราจะสร้างให้เกิด en-
gagement ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์เนี่ย มันหมดสมัยแล้วที่เรา
จะทำ�ในเรื่องของการแชร์วอยซ์ หรือโฆษณาแบบ above the line 
หรือ below the line คู่กันไป มันไม่มีระบบนั้นแล้ว 

  สิ่งที่มีในปัจจุบันเนี่ย เรานึกอยู่อย่างเดียวว่าเรา Reach Cus-
tomer ท่ีเป็น Direct Customer เราได้ไหม สิ่งที่มันจะเกิดขึ้นใน
อนาคตเนี่ย หลายคนพูดถึงเรื่องของ Data Analytic หรือ Artifi-
cial Intelligence เราพูดถึงในเรื่องที่เราจะรู้จักลูกค้าได้อย่างไร 
เรื่องพวกน้ีเป็นอินฟราสทรัคเจอร์ที่ประกอบกันเรื่องของการสร้าง
แบรนด์ด้วยกันทั้งสิ้น 

  ทรูเนี่ย โชคดีที่เป็นบริษัทที่มุ่งมั่นในเรื่องของการนำ�เทคโน- 
โลยีต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้น ในโลกผ่านอินฟราสทรัคเจอร์ต่าง ๆ  แต่แบล็ก
โบนในอินฟราสทรัคเตอร์เหล่าน้ีเป็นสิ่งที่เราเองเอามาผ่านไอโอ
ทีหรือดีไวซ์ต่าง ๆ ที่เราพยายามทำ�ให้ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์กับ
แบรนด์เราโดยตรง

  “Brand@Retail ที่เราทำ�อยู่เนี่ยเป็น Retail Experience ที่เรา
ต้องการให้ Mindset ของลูกค้ามีความรักในแบรนด์ที่เป็นทรูจริง 
ๆ คำ�ว่าทรูเกิดขึ้นบนรากฐานของทูเก็ตเตอร์”

  การจะเป็นทรูได้ต้องมีทูเก็ตเตอร์มาโดยตลอดสิ่งน้ีเป็นสิ่งที่
เรายึดและทำ�ให้เรากับแบรนด์รักกันตลอดไป และต้องทำ�อย่าง
ต่อเนื่อง พวกนี้มีแบรนด์ดีเอ็นเอที่อยู่ในตัวเราที่เรียกว่า 4C ที่เรา
ต้องถ่ายทอดกลับไปให้ลูกค้าตลอดเวลา กลไกของความกล้าใน
การคิดเรื่อง Creativity ที่ต้องคิดตลอดเวลา 

  การแคร์ในลูกค้าตลอดรวมท้ังสิ่งที่ทำ�ให้อยู่กับเขากับเรา
อย่างยั่งยืน เรื่องพวกนี้เป็นแค่ 4C ที่เราต้องยึดเอาไว้ แต่ Brand 
Engagement เหล่านี้เรามุ่งมั่นกับคนไทยจริง ๆ เราเป็นบริษัท
เทเลคอมของคนไทยคนเดียวท่ีพยายามทำ�ทุกอย่างตั้งแต่วันแรก
เพื่อคนไทย

  วันน้ีเราต้องเปลี่ยนจากเทเลคอมเข้าสู่ดิจิทัลอินฟราสทรัค-
เจอร์อย่างเต็มตัว เพราะฉะนั้นสิ่งที่เราเห็นหรือว่าเรารู้เรื่องดิสรัพ-
ชั่นต่าง ๆ เนี่ย เราอยู่กับมันมาตั้งแต่วันแรกแต่เราเองจะต้อง En-
eble ลูกค้ากลับไปเหมือนเดิม รวมทั้งเราต้องเป็น Knowledge 
Provider ที่ดีขึ้น เรื่องพวกนี้อยู่กับพวกเรามาตั้งแต่วันแรกผ่านไป
ตรงนี้ทำ�ให้เรารู้สึกว่าแบรนด์เราถึงจะมีคุณค่า มีคนรัก ถ้าเราไป
โฆษณาหรือไปฟังส่ิงท่ีอยู่ในโซเชียลจะเห็นว่าทุกสิ่งทุกอย่างจะ
เปลี่ยนไป เปลี่ยนวิธีคิดจาก Negative เป็น Support เราไปเรื่อย ๆ  
ก็ทำ�ให้แบรนด์เราเติบโตและเป็นแบรนด์ของคนไทยที่คนไทย
ทั้งประเทศภูมิใจ ที่นำ�แพลตฟอร์มตรงนี้บางครั้งก็เอาไปใช้กับ
เทเลคอมหรืออินฟรากับประเทศอื่น ๆ ด้วยเช่นกัน อันนี้คือความ
คิดที่ทรูมุ่งมั่นมาโดยตลอด



หากคิดถึงทรูนึกถึงอะไร

คุณปพนธ์์: ทรูเป็นเรื่องของความมุ่งมั่นที่จะทำ�ทุกอย่างให้คนไทย บางอย่างมาเร็วเกินไป จริงๆ เราเป็น
คนที่ disrupt ตลอดเวลา บางคนอาจจะฉาบฉวยกว่า แต่เรามุ่งมั่นเรื่อง brand@retail และทำ�มากกว่า
คนอื่นอย่างเห็นได้ชัดตั้งแต่วันแรกเราทำ� brand@retail โดยที่ไม่ได้โฆษณาหรืออยู่บนบิลบอร์ด จริงๆ 
แล้วเราคือ living billboard หรือบิลบอร์ดที่มีชีวิตและสามารถทำ�ให้ลูกค้ามีมายด์เซ็ทที่ดีเป็นคอมมูนิตี้
ที่ทำ�ให้เขาได้เรียนรู้ตลอดเวลา
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