
83ปิยาภรณ์ จันทร์สวย   |  Piyaporn Chansuay

บทคัดย่อ

นโยบาย cool Japan เป็นนโยบายที่ส่งเสริมการส่งออกสินค้าและบริการที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมดั้งเดิม (traditional 

culture) และวัฒนธรรมสมัยนิยม (popular culture) ของญี่ปุ่น อย่างเช่น อะนิเมะ แฟชั่น และอาหารญี่ปุ่น ซึ่ง

รวมถงึเหล้าสาเกไปยงัต่างประเทศ การส่งเสรมิการส่งออกเหล้าสาเกภายใต้นโยบาย cool Japan นัน้ เกีย่วข้องกบั

โครงสร้างและหน้าที่ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเก วิธีการด�ำเนินนโยบายและแผน

งานของหน่วยงานต่างๆ ซ่ึงมบีทบาทหน้าทีแ่ตกต่างกนัไป โดยมคีณะรฐัมนตรขีองญีปุ่น่เป็นผูก้�ำหนดกรอบนโยบาย 

และหน่วยงานต่างๆน�ำไปปฏบิตัติามหน้าทีค่วามรบัผดิชอบของหน่วยงานของตนเอง โดยมคีวามร่วมมอืระหว่างภาค

รัฐด้วยกันเองและความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชนเพื่อด�ำเนินนโยบายส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเก โดยใน

บทความวิชาการนี้ได้ท�ำการวิเคราะห์การด�ำเนินนโยบายส่งเสริมการส่งออกโดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด 

(marketing mix) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product)  ราคา (price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) การ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขาย (promotion) นอกจากนี้ยังมีส่วนประกอบที่ส�ำคัญอีกประการคือ

การน�ำนโยบายหรอืแผนต่างๆไปใช้ของผูผ้ลติเหล้าสาเก โดยในบทความนีไ้ด้เลือกตวัอย่างผู้ผลิตเหล้าสาเกทีป่ระสบ

ความส�ำเร็จในการส่งออกเหล้าสาเกมา 2 บริษัทคือ บริษัทอิมะโยะทสึคาสะชุโซ และบริษัทอาซาฮิชุโซ เพื่อให้มอง

เห็นภาพรวมของแนวทางและกระบวนการส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกไปยังต่างประเทศของญี่ปุ่น และเข้าใจ

แนวทางการปรับใช้นโยบายและแผนต่างๆของผู้ผลิตเหล้าสาเกได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นความรู้พื้นฐานให้สินค้าใน

อุตสาหกรรมประเภทเดียวกันของไทยสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ต่อได้
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Abstract

The “cool Japan policy” is a policy that supports the export of Japanese traditional and popular 

cultural products and services, such as anime, fashion, and Japanese foods, including Japanese 

sake, overseas. The promotion of Japanese sake exports under this policy involves the structure 

and role of agencies or organizations related to promoting Japanese sake exports and the agencies’ 

and organizations’ policy operations. The main organizations that decide the overall policies are 

the cabinet office, the government of Japan, and other agencies/organizations that apply such 

policies according to their authority. The details of the promotion of Japanese sake exports in this 

article are analyzed according to marketing mix, product, price, place, and promotion. Further, 

another point concerning the promotion of Japanese sake exports is the application of the cool 

Japan policy by Japanese sake makers. In this article, the two Japanese sake makers, Imayotsukasa 

Shuzo Co., Ltd. and Asahi Shuzo Sake Brewing Co., Ltd., which have succeeded in exporting sake 

overseas, are used as case studies in order to provide an overview of the export procedures of 

Japanese sake overseas and to gain a better understanding of policy adaptation which is basic 

knowledge that enterprises in the same industry in Thailand can utilize to achieve success. 
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1. บทน�ำ
เหล้าสาเกเป็นหนึ่งในสุราพื้นบ้านของญี่ปุ่น และ

ถกูเรยีกว่าเป็นสรุาแห่งชาตขิองญ่ีปุน่ (國酒：Kokushu)  

ในเอกสารเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาและวิธีการผลิต

เหล้าสาเกที่สมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจู1  (The 

Japan Sake and Shochu Makers Association)  

จดัท�ำขึน้ ได้กล่าวว่าเหล้าสาเกไม่ได้เป็นเพยีงสรุาแต่เป็น 

ตวัแทนของวฒันธรรมญีปุ่น่ เหล้าสาเกมคีวามผกูพนักับ 

สังคมญี่ปุ ่นมายาวนานเริ่มแรกเหล้าสาเกอยู่ในสังคม

ญี่ปุ่นในฐานะเครื่องดื่มของเทพเจ้า และในช่วงศตวรรษ

ที่ 8-10 ได้กลายมาเป็นเครื่องดื่มในราชส�ำนักที่ดื่มโดย

จกัรพรรดแิละใช้ในพธิกีารต่างๆ ต่อมาในศตวรรษที ่12-15 

เหล้าสาเกถูกผลิตโดยวัดและศาลเจ้า และเริ่มใช้เทคนิค

การผลติแบบเดยีวกับทีใ่ช้ในปัจจุบนั ในศตวรรษ 17 หรอื 

สมัยเอโดะเหล้าสาเกได้มีการกระจายแหล่งสินค้าให้

แพร่หลายจากแหล่งผลิตในโอซาก้าและเกียวโตไปยัง

เมอืงเอโดะหรือโตเกยีวในปัจจบุนั  เหล้าสาเกมกีารค้าขาย 

และดืม่อย่างแพร่หลายอย่างมากในสมยัเอโดะ กลายเป็น 

รากฐานของวัฒนธรรมการกินด่ืมของญ่ีปุ่นท่ีมีมาจนถึง

ปัจจบุนั เหล้าสาเกยงัอยูใ่นสงัคมญ่ีปุน่และมีบทบาทส�ำคญั 

ในเชิงวฒันธรรม เข่น การด่ืมเหล้าสาเกชมดอกซากรุะใน 

ฤดูใบไม้ผลิ (花見酒：Hanamizake) การดื่มเหล้าชม

พระจนัทร์ในฤดใูบไม้ร่วง (月見酒：Tsukimizake) การ 

ดื่มเหล้าชมหิมะในฤดูหนาว  (雪見酒：Yukimizake) 

ซึง่เป็นการดืม่เหล้าสาเกตามฤดกูาล นอกจากนีย้งัมกีารด่ืม 

เหล้าสาเกสมนุไพรในวนัปีใหม่ เพือ่ป้องกนัโรคภยัไข้เจบ็ 

การดื่มเหล้าสาเกในพิธีแต่งงานแบบชินโตที่เรียกว่า 

ซัง-ซัง-คุ-โดะ (三三九度：san-san-ku-do)2 หรือใน

งานเล้ียงฉลองส่งท้ายปีเก่า ต้อนรบัปีใหม่ เป็นต้น (Sake 

Culture, 2017)

ถงึแม้ว่าเหล้าสาเกจะมคีวามผูกพนักบัสังคมญีปุ่น่ 

มายาวนาน  แต่การบรโิภคเหล้าสาเกในประเทศญีปุ่น่ได้ 

ลดลงเรื่อย ๆ   โดยในปี ค.ศ.2017  มีปริมาณลดลงเหลือ 

1 ใน 3 ของปริมาณการบริโภคสูงสุดในปี ค.ศ.1975 (酒

文化研究所, 2017, 2) เนื่องจากตั้งแต่เข้าสู่สมัยใหม่

นับจากสมัยเมจิ (ปี ค.ศ.1868) ก็มีสุราต่างประเทศมาก 

มายหลั่งไหลเข้าสู่ประเทศญี่ปุ่น ไม่ว่าจะเป็น เบียร์ วิสกี้ 

ไวน์  วัฒนธรรมการกินดื่มของคนญี่ปุ่นก็ค่อยๆ เปลี่ยน 

แปลงไป นอกจากนีสั้งคมญีปุ่น่ยงัประสบปัญหาการลดลง 

ของจ�ำนวนประชากร ปัญหาสังคมผู้สูงอายุ กระแสการ

รกัษาสุขภาพ การใช้ชวีติของคนวยัหนุม่สาวและวยัท�ำงาน 

กเ็ปล่ียนแปลงไปมคีวามเป็นตะวนัตกมากข้ึน ชอบดืม่เบยีร์ 

หรอืไวน์ในมือ้อาหารมากขึน้  อกีทัง้มีแนวโน้มจะชอบดืม่ 

เครื่องดื่มแบบค็อกเทลและ Sparkling มากขึ้นอีกด้วย

ปัจจยัต่างๆ  เหล่านีต่้างส่งผลให้ปรมิาณการบริโภคเหล้า 

สาเกในประเทศลดลง (青葉, 2018) โดยในปี ค.ศ.1975 

เหล้าสาเกมีปริมาณการบริโภคสูงสุดคิดเป็นร้อยละ  28 

ของตลาดเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ญีปุ่น่ แต่ในปี ค.ศ.2017 

จากภาพที่ 1 ปริมาณการบริโภคเหล้าสาเกลดลงเหลือ

ร้อยละ 6.4 ในขณะที่โชจู มีปริมาณการบริโภคร้อยละ 

9.9 เบียร์ร้อยละ 31.3 ฮัปโปชุ3 ร้อยละ8.7 ไวน์และ

เหล้าผลไม้ ร้อยละ 4.3 (国税庁, 2018, 3)

ในขณะที่ตลาดภายในประเทศมีการบริโภคลดลง

แต่ตลาดต่างประเทศกลับมีการบริโภคเหล้าสาเกเพิ่ม

มากขึ้นจากภาพที่ 2 ในปี ค.ศ. 2012 มียอดขายในการ

ส่งออกไปต่างประเทศ 8.9 พันล้านเยน มีปริมาณการ

ส่งออก14,131 กิโลลิตร ในปี ค.ศ. 2018 มียอดขายใน

การส่งออกไปยังต่างประเทศ ถงึ 22.2 พนัล้านเยน และม ี

ปรมิาณการการส่งออกสงูสดุถงึ 25,747 กิโลลติร (ประมาณ 

14 ล้านขวด 1.8 ลิตร) ซึ่งเป็นการเพิ่มขึ้นทั้งยอดขาย

1	 โชจู (焼酎：Shochu) เป็นสุราพื้นบ้านญี่ปุ่นประเภทสุรากลั่น ในขณะที่เหล้าสาเกเป็นสุราหมัก
2	 ซัง-ซัง-คุ-โดะ (三三九度：san-san-ku-do) เป็นการดื่มเหล้าสาเกในพิธีแต่งงานจากจอกเหล้าสาเก 3 ขนาด โดยดื่มถ้วยละ 3 ครั้ง รวมเป็นดื่มทั้งหมด 9 ครั้ง ถ้วยขนาดเล็กที่สุด

หมายถึงสวรรค์ ขนาดกลางหมายถึงโลก ขนาดใหญ่หมายถึงมนุษย ์
3	 ฮัปโปชุ หมายถึง เบียร์ที่มีส่วนผสมของข้าวสาลีในปริมาณน้อยกว่าเบียร์ทั่วไป (low-malt beer) และเนื่องจากข้าวสาลีซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างแอลกอฮอล์มีปริมาณน้อย

ลงจึงท�ำให้มีระดับแอลกอฮอล์ต�่ำ
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และปรมิาณการส่งออกอย่างต่อเนือ่งโดยในปี ค.ศ.2018 

ยอดขายจากการส่งออกอนัดับ 1 คอืประเทศสหรฐัอเมรกิา 

631.3 ล้านเยน อันดับ 2 คือ ฮ่องกง 377.4 ล้านเยน 

อันดับ 3 คือ จีน 358.7ล้านเยน  อันดับ 4 คือ เกาหลีใต้ 

221.2 ล้านเยน อันดับ 5 คือ ไต้หวัน 135.1 ล้านเยน  

ในขณะทีป่รมิาณการส่งออก อนัดบั 1 คือ ประเทศสหรัฐ 

อเมริกา 5,952 กิโลลิตร อันดับ 2 เกาหลีใต้ 5,351 

กิโลลิตร อันดับ 3 จีน 4,146 กิโลลิตร อันดับ 4 ไต้หวัน 

2,238  กิโลลิตร  อันดับ  5  ฮ่องกง  2,097  กิโลลิตร  

(内閣府, 2019, 3) (ตารางที่ 1)

ภาพที่ 1 ส่วนแบ่งทางการตลาดเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล์ในประเทศญี่ปุ่นตั้งแต่ปี ค.ศ.1987-2017

ที่มา :国税庁 (2018, 3)

ภาพที่ 2 ปริมาณการบริโภคและยอดขายในการส่งออกเหล้าสาเกไปต่างประเทศตั้งแต่ปี ค.ศ.2012-2018

ที่มา : 内閣府 (2019, 2) 
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ส่วนหนึง่ทีส่่งเสริมให้เกดิการเตบิโตของเหล้าสาเก 

ในตลาดต่างประเทศนัน้เกิดจากจ�ำนวนร้านอาหารญีปุ่น่ 

ในต่างประเทศทีม่มีากขึน้ และความนยิมของเหล้าสาเก 

ทีม่มีากขึน้หลงัจากอาหารญีปุ่น่ได้รบัการจดทะเบยีนจาก 

องค์การยเูนสโกให้เป็นมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ 

ในปี ค.ศ.2013  แต่ยังมีปัจจัยส�ำคัญที่อยู่เบื้องหลังการ

เตบิโตของเหล้าสาเกในตลาดต่างประเทศคอื นโยบายการ 

ส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกไปต่างประเทศภายใต้

นโยบาย Cool Japan เนื่องจากการบริโภคเหล้าสาเก

ภายในประเทศลดลง ท�ำให้เปลีย่นมามุ่งเน้นสร้างยอดขาย 

และปริมาณการบริโภคจากตลาดในต่างประเทศแทน 

ในบทความนี้จะศึกษาหน้าท่ีและความร่วมมือของ

หน่วยงานต่าง ๆ   ในการส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเก

ภายใต้นโยบาย Cool Japan การน�ำนโยบายไปใช้ และ

ผลการด�ำเนินงานท่ีเกิดขึ้น  เพื่อเข้าใจถึงแนวทางและ

กระบวนการส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกไปยังต่าง

ประเทศของประเทศญี่ปุ่น และเพื่อเป็นความรู้ให้สินค้า

ในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกันอย่างเช่นสุราพื้นบ้าน

ไทยหรืออุตสาหกรรมท่ีใกล้เคียงกันของไทยที่เป็น

อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมที่ใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น  หรือ

อตุสาหกรรมทีม่เีอกลักษณ์หรอืเสน่ห์ของไทย เช่น ผ้าไทย 

อาหารไทย น�ำไปใช้ประโยชน์ต่อได้

2. หน้าทีข่องหน่วยงานต่างๆ ในการส่งออกเหล้า 
สาเกตามนโยบาย Cool Japan

นโยบาย  Cool  Japan  เกิดขึ้นเนื่องจากภายใน

ประเทศญี่ปุ่นมีจ�ำนวนประชากรลดลงอย่างต่อเนื่องมี

หลายอตุสาหกรรมทีรุ่ง่เรอืงในอดตีถดถอยลง  การบรโิภค 

ภายในประเทศลดน้อยลง การเติบโตทางเศรษฐกิจที่พึ่ง

อุตสาหกรรมยานยนต์และเคร่ืองใช้ไฟฟ้าก�ำลังประสบ

ปัญหา  รฐับาลต้องเปล่ียนทศิทางด้วยการน�ำเสนอสินค้า 

และบริการของญี่ปุ่นที่ได้รับความนิยมจากต่างประเทศ 

เช่น มังงะ (การ์ตูน) ภาพยนตร์ ดนตรี เกม แฟชั่น รวม

ถงึอาหารญีปุ่น่ เป็นการส่งออกสนิค้าและบรกิารท่ี Cool 

ของญี่ปุ่นไปยังต่างประเทศ และเชื้อเชิญชาวต่างชาติให้

มาท่องเที่ยวที่ญี่ปุ่นเพื่อให้เกิดการบริโภคขึ้นในประเทศ 

ตารางที่ 1 ยอดขายและปริมาณการส่งออกเหล้าสาเกไปยังต่างประเทศในปี ค.ศ.2018

ประเทศ ยอดขาย (ล้านเยน) ประเทศ ปริมาณ (กิโลลิตร)

1. สหรัฐอเมริกา 631.3 1. สหรัฐอเมริกา 5,952

2. ฮ่องกง 377.4 2. เกาหลีใต้ 5,351

3. จีน 358.7 3. จีน 4,146

4. เกาหลีใต้ 221.2 4. ไต้หวัน 2,238

5. ไต้หวัน 135.1 5. ฮ่องกง 2,097

6. สิงคโปร์ 83.7 6.แคนาดา 684

7.แคนาดา 52.9 7. สิงคโปร์ 610

8. ออสเตรเลีย 44.6 8. ไทย 604

9. เวียดนาม 44.0 9. ออสเตรเลีย 502

10. อังกฤษ 32.4 10. เวียดนาม 462

ที่มา : 内閣府 (2019, 2)
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และน�ำไปสู่การเติบโตของเศรษฐกิจและการเพิ่ม

การจ้างงานในประเทศญี่ปุ่นต่อไป (経産省, 2018a, 1) 

ผลิตภัณฑ์อาหารญ่ีปุ ่นรวมถึงเหล้าสาเกเป็น

สินค้าอย่างหนึ่งที่รัฐบาลให้การสนับสนุนส่งเสริมการ 

ส่งออก  โดยได้มีหน่วยงานหลายฝ่ายเกี่ยวข้องด้วยกัน

ทัง้ภาครัฐและเอกชน ซึง่การส่งเสรมิการส่งออกเหล้าสาเก 

ตามนโยบาย Cool Japan มมีาตัง้แต่ปี ค.ศ.2012 จนถึง 

ปัจจบุนั และในแต่ละหน่วยงานน้ันมหีน้าท่ีความรบัผดิชอบ 

ดังนี้

2.1. คณะรฐัมนตร ี(内閣府：Cabinet Office, 

Government of Japan)

คณะรัฐมนตรีมีหน้าท่ีในการก�ำหนดและวางแผน

กลยุทธ์ในการส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกก�ำหนด

แนวทางหรือทศิทางในการส่งเสรมิเหล้าสาเก รวมถึงวาง 

กรอบนโยบายต่าง ๆ  เพื่อให้หน่วยงานอื่น ๆ  ยึดเป็นหลัก

ในการด�ำเนินนโยบายต่อไป  อีกทั้งส่งเสริมการส่งออก

ตามนโยบาย Cool Japan เป็นแผนแยกตามประเทศ

ปลายทางที่ส่งออก 

2.2 กระทรวงการต่างประเทศ (外務省：Ministry 

of Foreign Affairs)

กระทรวงการต่างประเทศท�ำหน้าท่ีในการสื่อสาร

ข้อมลู ประชาสมัพันธ์และส่งเสรมิการขายผ่านการจดังาน 

อีเวนท์ต่าง ๆ  โดยใช้สถานทูตและ Japan House โดย 

Japan House ถูกสร้างขึ้นใน 3 เมืองใหญ่ คือ เซา

เปาโล ลอสแอนเจลิส และลอนดอน เพื่อสร้างความ 

เข้มแข็งและเป็นยุทธศาสตร์ส�ำคัญในการสื่อสารข้อมูล

ทัง้ข้อมลูท่ัวไปเกีย่วเหล้าสาเก รวมถงึเสน่ห์หรอืคณุสมบตั ิ

เฉพาะตัวของเหล้าสาเกแต่ละประเภท เพื่อส่งเสริมการ

ตลาดเหล้าสาเกทั้งในและต่างประเทศ

2.3 กระทรวงเศรษฐกจิ การค้า และอตุสาหกรรม 

(経産省：Ministry of Economy, Trade and 

Industry)

กระทรวงเศรษฐกจิ การค้า และอุตสาหกรรมหรอื 

METI  มีหน้าที่สนับสนุนการพัฒนาตลาดเหล้าสาเกใน

ต่างประเทศตามนโยบาย Cool Japan ดูแลเรื่องการ

ลงทุนเพื่อการส่งออกเหล้าสาเก บุกเบิกช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายเหล้าสาเกในต่างประเทศ ร่วมมอืกบัศนูย์ส่งเสรมิ 

ผลิตภัณฑ์อาหารญีปุ่น่ (日本食品海外プロモーション

センター：JFOOD) ในการเจาะตลาดในแต่ละประเทศ

2.4 กรมการท่องเที่ยวญี่ปุ่น (観光庁：Japan 

Tourism Agency)

กรมการท่องเท่ียวญี่ปุ่นรับผิดชอบเกี่ยวกับเรื่อง

ส่งเสริมการท่องเที่ยวในญี่ปุ่น โครงการ Visit Japan 

การส่งเสริมการน�ำเที่ยวโรงงานสุราในท้องถิ่นต่าง ๆ  

ของประเทศญี่ปุ่น  วิเคราะห์แนวโน้มการบริโภคของ 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวญี่ปุ่น

2.5 กระทรวงเกษตร ป่าไม้ และการประมง  

(農水省：Ministry of Agriculture forestry and 

Fisheries)

กระทรวงเกษตร ป่าไม้ และการประมงหรือ MAFF 

ท�ำหน้าที่ในการส่งเสริมสินค้าที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

อาหารญี่ปุ่นให้มีความแพร่หลายในต่างประเทศ  เพ่ิม

อุปสงค์ในตลาดต่างประเทศจากวัฒนธรรมอาหารญี่ปุ่น 

2.6 กรมสรรพากร (国税庁：National Tax 

Agency : NTA)

กรมสรรพากรหรือ NTA มีหน้าที่ในการส่งเสริม

การผลิตเหล้าสาเกให้มคีวามแพร่หลาย เตรยีมความพร้อม 

ด้านต่าง ๆ   เพื่อการส่งออกเหล้าสาเก  ส่งเสริมการให้

ความรู้เกี่ยวกับเหล้าสาเก

2.7 องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศ (日本

貿易振興機構 (ジェトロ) ：Japan External Trade 

Organization (JETRO ))
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องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศหรือ JETRO 

ท�ำหน้าทีใ่นการให้ค�ำแนะน�ำ ค�ำปรกึษาทางธรุกิจเพือ่การ 

ส่งออก จัดงานอีเวนท์ต่าง ๆ  เพื่อการเจรจาทางธุรกิจ 

2.8 สมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจู (日本酒

造組合中央会：The Japan Sake and Shochu 

Makers Association)

สมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจู  ท�ำหน้าที่เป็น

ตัวกลางในการประสานงานระหว่างภาครัฐและเอกชน 

(ผู้ผลิตเหล้าสาเก) โดยจะน�ำเอาแผน นโยบาย รวมถึง

ข้อมูลจากการประชุมต่าง ๆ   ในการส่งเสริมการส่งออก

เหล้าสาเกมาถ่ายทอดให้กับผู้ผลิตเหล้าสาเกได้น�ำไป

ปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง นอกจากนี้ยังเป็นศูนย์กลาง

ในการรวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาดให้กับ 

ผู้ผลิตเหล้าสาเกอีกด้วย  (内閣府, 2018a,.12-15)

3. การด�ำเนินนโยบายส่งเสริมการส่งออกเหล้า
สาเกของหน่วยงานต่างๆ

หลังจากหน่วยงานต่าง ๆ   วางแผนงานตามหน้าที่

แล้วก็ต้องน�ำแผนงานนัน้มาปฏิบตั ิซ่ึงการด�ำเนนิงานเพือ่ 

ส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกนั้น มีวัตถุประสงค์เพื่อให้

สินค้าได้รับการบริโภคอย่างแพร่หลายในต่างประเทศ 

บทความนีจ้งึได้ใช้กรอบความคดิทางการตลาดเรือ่งส่วน 

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มาใช้อธิบาย

การด�ำเนินงานของหน่วยงานต่าง ๆ   ได้  โดยแยกตาม

ส่วนประสมแต่ละตัวคือ Product (สินค้าและบริการ)  

Price (ราคา) Place (ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย) และ 

Promotion (การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ส่งเสรมิการขาย) 

(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540, น.29-32)

3.1 Product

การด�ำเนินนโยบายเกี่ยวกับสินค้าเหล้าสาเกนั้น

คณะรัฐมนตรีได้มีนโยบายสร้าง Sake Brand หรือการ

สร้างตราสินค้า (Branding) ให้กับเหล้าสาเก เป็นการ

วางแนวทางให้กับผูผ้ลติเหล้าสาเกในการสร้างตราสนิค้า 

ให้กับผลติภณัฑ์ของตนเอง การสร้างตราสนิค้าของเหล้า 

สาเกนี้หมายถึงเหล้าสาเกที่เป็นสุราแห่งชาติญี่ปุ่นโดย

รวม ไม่ได้เฉพาะเจาะลงถึงประเภทของเหล้าสาเก โดย

ได้วางต�ำแหน่งของสินค้า (Product Positioning) ใน

ระดับสูง เป็นเหล้าสาเกคุณภาพสูง (Premium Sake)4

มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นผู้บริโภคชาวต่างชาติท่ีเป็น 

กลุ่มผู้บริโภคระดับกลางและระดับสูง โดยการสร้างตรา 

สินค้าเหล้าสาเกจะมีเรื่องราว (Story) เป็นองค์ประกอบ

ส�ำคัญของอัตลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Identity)  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า

จากภูมิหลังทางประวัติศาสตร์  ภูมิศาสตร์  นอกจากน้ี

การออกแบบฉลากสนิค้าให้เหมาะกบัลกูค้าชาวต่างชาต ิ

ก็เป็นอีกส่วนส�ำคัญในการสร้างตราสินค้าเหล้าสาเก ซึ่ง

สามารถอธิบายได้ ดังนี้

3.1.1. การสร้างอตัลกัษณ์ของตราสินค้าเหล้าสาเก

เหล้าสาเกท่ีผลิตในภูมิประเทศ  และภูมิอากาศที่

แตกต่างกัน  รวมถึงวัตถุดิบและกรรมวิธีในการผลิตที่

แตกต่างกนั กจ็ะได้เหล้าสาเกทีมี่ลักษณะเฉพาะตวัทีห่ลาก 

หลายแตกต่างกนัไปในแต่ละท้องถิน่ทีผ่ลติ  คณุภาพข้าว 

น�้ำ  และโคจิ  (麹：kouji)5  ในท้องถิ่นต่างๆ  รวมถึง 

4	 เหล้าสาเกแบ่งออกได้เป็นเหล้าสาเกคุณภาพสูงและเหล้าสาเกระดับธรรมดาซึ่งแตกต่างไปตามอัตราการขัดสีเมล็ดข้าว และการเติมแอลกอฮอล์ เหล้าสาเกคุณภาพสูง แบ่งออก
ได้เป็น 

	 1. จุนไมชุ (純米酒：Junmaishu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวร้อยละ 70 ขึ้นไป ไม่เติมแอลกอฮอล์ 
	 2. จุนไมไดกินโจชุ (純米大吟醸酒：Junmaidaiginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 50 ไม่เติมแอลกอฮอล์
	 3. จุนไมกินโจชุ (純米吟醸酒：Junmaiginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 60 ไม่เติมแอลกอฮอล์
	 4. ไดกินโจชุ (大吟醸酒：Daiginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 50 เติมแอลกอฮอล์ร้อยละ 10
	 5. กินโจชุ (吟醸酒：Ginjoushu) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 60 เติมแอลกอฮอล์ร้อยละ 10
	 6. ฮอนโจโซ (本醸造：Honjouzou) มีอัตราการขัดสีเมล็ดข้าวไม่เกินร้อยละ 70 เติมแอลกอฮอล์ร้อยละ 10
5	 เชื้อราที่ใช้ในการหมักเหล้าสาเก
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ประวัติศาสตร์การผลิตเหล้าสาเกเป็นส่วนส�ำคัญใน

การน�ำมาใชส้ร้างอตัลักษณ์ให้กับเหล้าสาเก และเมือ่ได้

เหล้าสาเกทีร่สชาติแตกต่างกันอาหารที่รับประทานร่วม

กันก็ถูกน�ำมาจับคู่ต่างกันไปด้วย  เกิดเป็นวัฒนธรรมใน

การรับประทานอาหารขึ้นมา

จากอัตลักษณ์ของตราสินค้าเหล้าสาเกดังกล่าว

อาจสรุปเป็นข้อความท่ีจะสื่อสารไปยังผู ้บริโภคเพื่อ

สร้างตราสินค้าได้ว่า  เหล้าสาเกเป็นสุราแห่งชาติญ่ีปุ่น 

เป็นสุราคุณภาพสูงมีประวัติศาสตร์การผลิตยาวนาน  มี

คุณภาพสินค้าและลักษณะเฉพาะตัวท่ีหลากหลาย 

แตกต่างกันตามภูมิประเทศ  และภูมิอากาศในแต่ละ

ท้องถิ่นที่ผลิต สร้างความเพลิดเพลินในการดื่มด้วยการ

จับคูก่บัอาหารทีรั่บประทานเพ่ือเสรมิรสชาตซ่ึิงกันและกัน

3.1.2. ฉลากสินค้า

ฉลากสินค้าเหล้าสาเกนั้นต้องสอดคล้องกับ

ข้อความที่ต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภค เหล้าสาเกส่วน

ใหญ่มกีารตัง้ช่ือตราสนิค้าเป็นภาษาญีปุ่น่ และเขียนด้วย 

การเขยีนพูก่นัเป็นอกัษรภาษาญีปุ่่น เพือ่คงความงดงาม 

แบบญ่ีปุ่น  มีฉลากสินค้าบอกประเภทและรสชาติของ

สินค้าเป็นภาษาญี่ปุ่น  คณะรัฐมนตรีจึงได้มีการทบทวน

แนวทางการออกแบบฉลากสินค้าของเหล้าสาเกใหม่ 

เพื่อให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นชาวต่างชาติ 

และเพื่อใช้ประโยชน์จากเรื่องภูมิศาสตร์ในการผลิตมา

เป็นจุดแข็งให้กับสินค้าและเพื่อเป็นไปตามข้อความที่

ต้องการส่ือสารไปยงัผู้บรโิภค ในกรณกีารใช้ประโยชน์ด้าน 

ภมูศิาสตร์การผลตินัน้คณะรัฐมนตรต้ีองการส่งเสรมิระบบ 

ฉลากที่แสดงสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (GI : Geographical 

Indentations)  เพื่อสื่อสารถึงอัตลักษณ์ของตราสินค้า

เหล้าสาเก  ในขณะเดียวกันฉลากสินค้าก็ต้องเข้าใจง่าย

ส�ำหรบัลูกค้าชาวต่างชาตด้ิวย การทีช่ือ่ตราสินค้า ประเภท 

สินค้า รสชาต ิ ถกูเขยีนด้วยภาษาญีปุ่น่นัน้ยากส�ำหรบัชาว 

ต่างชาตใินการท�ำความเข้าใจ  ดงันัน้สมาคมผูผ้ลติเหล้า 

สาเกและโชจ ู และ  JFOOD  จงึพยายามสร้างมาตรฐาน 

ในการท�ำฉลากสินค้าเพื่อสนับสนุนการสร้างตราสินค้า

เหล้าสาเกให้เข้มแขง็  และเนือ่งจากลกัษณะบรรจภุณัฑ์ 

ของสรุาพืน้บ้านทัง้ 3 ประเภทนัน้คล้ายคลงึกนัมาก สมาคม 

ผู ้เหล้าสาเกและโชจูจึงได้สร้างสัญลักษณ์เพื่อเป ็น

มาตรฐานในการแบ่งประเภทสรุาพ้ืนบ้านทัง้  3 ประเภท 

ออกจากกนั คอื เหล้าสาเก โชจ ูและอะวะโมะร ิ(泡盛： 

Awamori)6 (ภาพที ่ 3) และอยู่ระหว่างพจิารณารปูแบบ

ฉลากสินค้าแบ่งตามพืน้ทีก่ารผลติ  (内閣府, 2018a, 4)

6	 อะวะโมะริเป็นสุรากลั่นที่มีถิ่นก�ำเนิดและการบริโภคหลักที่จังหวัดโอกินาวะ

	 ภาพที่ 3 สัญลักษณ์ที่ใช้เป็นมาตรฐานในการแบ่งประเภทสุราพื้นบ้าน

	 ที่มา : 日本酒造組合中央会 (2018)

ส่วนทาง JFOOD ได้ท�ำตาราง Matrix แบ่งรสชาต ิ

ของเหล้าสาเกเป็นภาษาอังกฤษเพื่อให้เข ้าใจง่าย

ส�ำหรับชาวต่างชาต ิ(ภาพท่ี 4) โดยแบ่งรสชาตเิหล้าสาเก 

ออกเป็น 4 รสชาติ +1 โดยรสชาติแรก คือ Aromatic 

มีกลิ่นหอมและรสชาติสดชื่น ออกเปรี้ยวนิด ๆ  ขณะที่ 

Smooth Refreshing จะมรีสชาตสิดชืน่ ละมนุล้ิน ส่วน 

Rich จะมีรสชาติเข้มข้น กลิ่นไม่แรงมาก รสกลมกล่อม 

และ Aged จะเป็นแบบ Dry  สุดท้ายคือ +1 เป็น 
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Sparkling หรอืเหล้าสาเกทีเ่ตมิโซดาลงไปเพือ่ให้ดืม่ง่าย 

ขึ้น ในเว็บไซต์ของ JFOOD จะแนะน�ำอาหารที่เข้ากับ 

เหล้าสาเกแต่ละประเภทและรสชาตต่ิาง ๆ  ในเวบ็ไซต์จะ 

บอกว่าเหล้าสาเกนัน้มรีสชาตอิะไรใน 4 รสชาติ +1 และ 

ชื่อตราสินค ้าที่ เขียนด้วยภาษาญี่ปุ ่นอ ่านว ่าอะไร 

สามารถซื้อได้ที่ไหน ร้านอะไร เดินทางอย่างไร (日本食

品海外プロモーションセンター, 2018, 15-19 )

นอกจากนี้ ในปี ค.ศ. 2013 กระทรวงเศรษฐกิจ 

การค้า  และอุตสาหกรรมยังได้ใช้งบประมาณเสริมเพื่อ

พัฒนาแอปพลิเคช่ันในมือถือเพ่ืออ่านฉลากสินค้าเหล้า

สาเก โดยบริษัท Sakefan World ได้รับงบประมาณไป

พัฒนาแอปพลิเคช่ันในหลายภาษาเพื่อให้เข้าใจราย

ละเอยีดของฉลากสนิค้าเหล้าสาเกได้ดข้ึีน (浜松, 2018, 1)

รายได้ท�ำสัญญากบับรษิทัทีมี่ความเชีย่วชาญในการสร้าง 

ตราสินค้าเพื่อออกแบบแนวคิด โลโก้ ขวด และวางแผน

การตลาดทั้งหมด เช่น บริษัทโคจิกะชุโซ (小鹿酒造) 

ในจังหวัดคาโงะชิมะท�ำสัญญากับบริษัท Barbara Pool 

เพ่ือสร้างสินค้าส�ำหรับกลุ ่มลูกค้าวัยรุ ่นที่เป็นลูกค้า

ระดับสูงในประเทศไต้หวัน (経産省, 2019a, 3) หรือ 

บริษัทฮิจิริชุโซ (聖酒造) ร่วมมือกับบริษัทวะคะเซะ (和

風) ในโครงการ Japan Brand Produce ของกระทรวง

เศรษฐกิจ การค้า และอุตสาหกรรม เพื่อสร้างตราสินค้า

ให้เป็นที่เป็นรู้จักอย่างกว้างขวางในต่างประเทศ (浜松, 

2018, 1)

3.2 Price

ในการส่งออกเหล้าสาเกไปยังต่างประเทศน้ันได้

ใช้กลยทุธ์ราคาสงู (Premium Pricing) เพือ่ให้สอดคล้อง 

กับการสร้างตราสินค้า การวางต�ำแหน่งของสินค้าและ

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่เป็นสินค้าระดับสูง มีคุณภาพดี 

เพื่อตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคในแต่ละประเทศที่เป็นผู้

บริโภคระดับกลางและระดับสูง  โดยในสหรัฐอเมริกา 

แคนาดา จีน ฮ่องกง เกาหลีใต้ ซึ่งเป็นตลาดหลักจะเน้น

ท�ำตลาดระดับกลางและสูง เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเดิมที่

ช่ืนชอบเหล้าสาเกซ่ึงเป็นลูกค้าระดับสูงมีฐานลูกค้าที่

มั่นคงแล้ว  จึงต้องการขยายกลุ่มลูกค้าไปยังกลุ่มลูกค้า

ระดับกลางเพื่อให้มีการบริโภคที่แพร่หลายมากขึ้น 

ส่วนประเทศไทย สิงคโปร์ อิตาลี ฝรั่งเศส บราซิล 

รัสเซีย  เป็นตลาดที่มีศักยภาพในการบุกเบิกพัฒนาจะ

มุ่งเน้นท�ำตลาดลูกค้าระดับสูง  เพื่อเจาะกลุ่มลูกค้าที่มี

ก�ำลังซื้อและเป ็นผู ้น�ำเทรนด์กลยุทธ ์ราคานี้คณะ

รัฐมนตรีเป็นผู้ก�ำหนดแล้วสมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและ

โชจูจะเป็นตัวกลางในการส่งต่อไปยังผู้ผลิตเหล้าสาเก 

กลยุทธ ์ราคาที่ใช ้ในการส่งออกเหล้าสาเกไปต่าง

ประเทศนั้นมีความแตกต่างกับกลยุทธ์ราคาของตลาด

เหล้าสาเกภายในประเทศเป็นอย่างมาก ตลาดเหล้าสาเก 

ภายในประเทศนั้นใช้กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อแข่งขัน

ภาพที่ 4 แผนภาพแบ่งรสชาติเหล้าสาเก

ท่ีมา : 日本食品海外プロモーションセンター (2018, 15)

ในการส่งเสริมการสร้างตราสินค้าเหล้าสาเกนั้น

การให้ความรู้ผู้บริโภคเกี่ยวกับเหล้าสาเก การตั้งราคา 

การบริหารช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  การโฆษณาประชา 

สัมพันธ์ ส่งเสริมการขายนั้นต้องเป็นไปตามข้อความที่

ต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภคต้องสอดคล้องส่งเสริมซ่ึง

กันและกัน ในการสร้างตราสินค้านี้ผู้ผลิตเหล้าสาเกบาง
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(Competition Pricing) จึงมีการตั้งราคาสินค้าในราคา

ถกู เนือ่งจากตลาดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ภายในประเทศ 

มีการแข่งขันที่รุนแรง

3.3 Place

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายนั้นสมาคมผู้ผลิตเหล้า 

สาเกและโชจู และสมาคมผู้ค้าปลีกสุราแห่งโตเกียวได้มี

ความร่วมมือในการบุกเบิกช่องทางการขายสินค้าและ

การขนส่งสินค้าไปยังต่างประเทศ เนื่องจากผู้ผลิตเหล้า

สาเกจ�ำนวนมากเป็นผู้ผลิตขนาดกลางและขนาดเล็ก 

(SMEs)  มีเงินทุนไม่มากพอที่จะจัดการเรื่องการขนส่ง 

และกระจายสินค้าได้ด้วยตนเอง  จึงได้มีตัวกลางในการ

ประสานงานและสนับสนุนในเรื่องดังกล่าว โดยสมาคม

ผู้ค้าปลีกสุราแห่งโตเกียวได้มีการจัดงานแสดงสินค้า

และจัดงานเพื่อเจรจาธุรกิจกับผู้จ�ำหน่ายสุราจากต่าง

ประเทศ ซึ่งการจัดแสดงสินค้าและการเจรจาธุรกิจนั้น

มีขึ้นทั้งในและต่างประเทศ  ซ่ึงมีทางสมาคมเป็นผู้จัด

และร่วมกันจัดกับหน่วยงานต่าง ๆ   เช่น  กระทรวงการ

ต่างประเทศ และ JETRO เป็นต้น การจัดงานรูปแบบ

ดังกล่าวมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมการจับคู่ทางธุรกิจ 

เช่น งาน Nihon Promotion Dinner ที่จัดขึ้นที่เมือง

เวลลิงตนั ประเทศนวิซแีลนด์ ในเดอืนมีนาคม ปี ค.ศ. 2018 

โดยกระทรวงต่างประเทศ มีผู้เข้าร่วมงานคือผู้จ�ำหน่าย

สุราในต่างประเทศ รวมถึงร้านอาหารต่างๆ ในงานจะ

เป็นงานเลี้ยงรับประทานอาหารเย็น และมีการน�ำเสนอ

เหล้าสาเกเสิร์ฟพร้อมกับเมนูอาหารที่เข้ากันกับเหล้า

สาเกแต่ละประเภท หลังจากจบมือ้อาหารก็เป็นการเจรจา 

ข้อเสนอทางธุรกิจต่างๆ (外務省, 2019, 4) หรือในงาน 

Imbibe Live 2018 และ Imbibe Live 2019 ซึ่งจัดใน

ลอนดอนต่อเนือ่งกนัถงึ 2 ปี งานนีจ้ดัข้ึนโดยความร่วมมอื 

ของ JETRO และกรมสรรพากร โดยเป็นงานจดับธูส่งเสรมิ 

การขายผลติภณัฑ์สุราของญ่ีปุน่ ทัง้เหล้าสาเก โชจู อะวะ 

โมะริ ในงานนี้มีร้านอาหาร บาร์ ตัวแทนจ�ำหน่ายจาก

โรงแรมต่าง ๆ  มาเข้าร่วมงานมากกว่า 10,000 คน (日

本貿易振興機構, 2019, 2) และได้รับความสนใจและ

การแสดงความคิดเห็นจากผู้จ�ำหน่ายสุราคุณภาพสูงใน

ประเทศอังกฤษเป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งเป็นโอกาสส�ำคัญใน

การบุกเบิกหรือขยายช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

กลยุทธ์ส�ำคัญส�ำหรับช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

เหล้าสาเกในต่างประเทศนั้น ไม่ใช่ซูเปอร์มาร์เกต หรือ

ร้านสะดวกซือ้  เนือ่งจากการสร้างตราสินค้าเหล้าสาเกนัน้ 

สินค้าที่ส่งออกเป็นเหล้าสาเกคุณภาพสูง และมีการวาง

ต�ำแหน่งและภาพลักษณ์สินค้าไว้ในระดับสูง จึงมุ่งเน้น

เจาะกลุ่มผู้บริโภคระดับกลางและสูง  ช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายทีส่�ำคัญในการส่งออกเหล้าสาเกในต่างประเทศ 

นัน้คอืร้านอาหาร บาร์ รวมถงึโรงแรมระดับสงู เนือ่งจาก 

ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายเหล่านีม้พีนกังานทีส่ามารถอธบิาย 

รายละเอยีด ลักษณะเฉพาะตวั รวมถงึเมนอูาหารทีเ่ข้ากนั 

กับเหล้าสาเกให้กับลูกค้าได้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นอัตลักษณ์

ของตราสินค้าและเป็นข้อความในการสร้างตราสินค้าที่

ต้องการส่ือสารมายังผู้บริโภคอีกด้วย  นอกจากนี้การ

จ�ำหน่ายผ่านทางอินเทอร์เนตก็เป็นอีกทางหน่ึงที่คณะ

รัฐมนตรีส่งเสริมและให้หาข้อมูลทางการตลาดเพิ่มเติม 

ซึ่งทางสมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจูก็ได้รับนโยบาย

มาแล้วท�ำการส�ำรวจตลาดเพื่อศึกษาความต้องการของ

ตลาดในแต่ละประเทศต่อไป

ในส่วนของการขนส่งเหล้าสาเกไปต่างประเทศ

นั้นจ�ำเป็นต้องมีการรักษาอุณหภูมิระหว่างขนส่งโดยใช้

ตู้สินค้าแบบควบคุมอุณหภูมิ (Reefer Container)เป็น 

การขนส่งโดยการแช่เยน็เพือ่รกัษาอณุหภูมใิห้เหมาะสม 

แต่ในบางครั้งประเทศที่อยู ่ไกลการใช้ตู ้สินค้าแบบ

ควบคมุอณุหภมูอิย่างเดยีวกไ็ม่สามารถรกัษาคุณภาพของ 

สินค้าไว้ได้  ทางสมาคมผู้ผลติเหล้าสาเกและโชจจูงึได้สนบั 

สนนุให้มกีารวจิยัเกีย่วกบัการชะลอความเสือ่มสภาพของ 

เหล้าสาเก ในขณะเดยีวกนัสมาคมผูค้้าปลีกสรุากไ็ด้พยายาม 

หาวธิกีารขนส่งไปยงัประเทศปลายโดยใช้เวลาน้อยทีส่ดุ 

และมีประสิทธิภาพมากที่สุด  โดยสมาคมผู้ค้าปลีกสุรา

ได้ใช้วิธีการขนส่งเป็นล็อตเล็ก ๆ   เพื่อให้การใช้ตู้สินค้า
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แบบควบคุมอุณหภูมิได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

สามารถเก็บรักษาคุณภาพสินค้าในอุณหภูมิที่เหมาะสม

ได้ดีที่สุด ปัจจุบันบริษัท JF Hillebrand Japan ซึ่งเป็น 

1 ในสมาชกิของสมาคมผูค้้าปลีกสุราได้ให้ข้อมูลว่าส�ำหรบั 

การขนส่งแบบธรรมดาไปฮ่องกงจะขนส่งเดอืนละ 1 ครัง้ 

ไปปารีส 6 สัปดาห์จะขนส่ง 1 ครั้ง และในการขนส่ง

เหล้าสาเกคุณภาพสูงทุกประเภทจ�ำเป็นต้องการขนส่ง

ด้วยตู้สินค้าแบบควบคุมอุณหภูมิ (Sake Experience 

Japan, 2018)

นอกจากนีย้งัมคีวามร่วมมอืของกรมการท่องเทีย่ว 

ญีปุ่น่ สมาคมผูผ้ลิตเหล้าสาเกและโชจ ู กับสนามบนินานา 

ชาตินาริตะ ฮาเนดะ คันไซ จูบุ ในการจัดบูธแสดงสินค้า

ส่งเสริมการขายและทดลองดืม่เหล้าสาเกให้กบันกัท่องเทีย่ว 

ชาวต่างชาติ ซึ่งถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายที่น�ำไปสู่การสนับสนุนการส่งออกเหล้าสาเก 

ทีบ่ธูนีม้กีารท�ำแผ่นพบัให้ข้อมลูความรูต่้าง ๆ  เก่ียวกับเหล้า 

สาเก รวมถึงมีแคมเปญต่าง ๆ  โดยมีการประชาสัมพันธ์

ผ่านเว็บไซต์ของสนามบิน  ความร่วมมือน้ีมีระยะเวลา

ตัง้แต่เดอืนธนัวาคม ปี ค.ศ.2013 - เดอืนธนัวาคม ปี ค.ศ. 

2021 โดยในปี ค.ศ.2017 มีผู้ผลิตเหล้าสาเกเข้าร่วม

โครงการนี ้231 ราย มลีกูค้าเข้าร่วม 51,700 คน ขายได้ 

38,000 ขวด มีรายได้ประมาณ 104 ล้านเยน (内閣府, 

2018b, 3)

3.4 Promotion

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขาย

นั้นมีการท�ำโดยการจัดอีเวนท์ต่าง ๆ   ที่หน่วยงานต่าง ๆ

จัดขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยกระทรวงการ

ต่างประเทศ JETRO กรมสรรพากร สมาคมผู้ผลิตเหล้า

สาเกและโชจู จะรับผิดชอบการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

และส่งเสริมการขายทีม่กีลุม่เป้าหมายเป็นผูป้ระกอบการ 

ร้านอาหาร บาร์ และโรงแรมต่าง ๆ  ในขณะที่ JFOOD 

และสมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจู จะรับผิดชอบการ

โฆษณา  ประชาสัมพันธ์  และส่งเสริมการขายท่ีมีกลุ่ม

เป้าหมายเป็นผู้บริโภคทั่วไป ในแผนการประชาสัมพันธ์

และส่งเสริมการขายน้ันคณะรัฐมนตรีได้มีนโยบายให้ใช้

สถานทตูและ Japan House เป็นฐาน (Platform) ส�ำคญั 

ในการจัดงานอีเวนท์เพื่อท�ำการประชาสัมพันธ์และ

ส่ือสารข้อมูลต่างๆไปยงัผู้บริโภคในต่างประเทศ อย่างเช่น 

งานประชาสัมพันธ ์และส่งเสริมการขายที่จัดโดย

กระทรวงต่างประเทศในปี ค.ศ.2018 ได้เชญิผูป้ระกอบการ 

ร้านอาหารมายัง Japan House ทั้งที่เซาเปาโล ลอส

แอนเจลสิ และลอนดอน เพ่ือให้ร่วมทดลองดืม่เหล้าสาเก 

(Sake Taste Testing) ซ่ึงในงานจะมเีหล้าสาเกคณุภาพ 

สูงหลากหลายมาน�ำเสนอ ทั้งยังมีการดื่มเหล้าสาเกร่วม

กับการรับประทานอาหารเมนูต่าง ๆ   อีกด้วย  หรืองาน 

London Craft Week ที่สมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและ

โชจูเป็นผู้จัดขึ้นที่ Japan House ในเดือนพฤษภาคม ปี 

ค.ศ.2019 ซึ่งเป็นงานจัดแสดงสินค้าและทดลองดื่มสุรา 

การจัดงานในรูปแบบนี้จะช่วยให้ความรู้แก่ผู ้ที่

เกี่ยวข้องกับการขายเหล้าสาเก  อย่างร้านอาหาร  บาร์ 

โรงแรมให้ได้รูจ้กัเหล้าสาเก  เข้าใจคณุสมบัตแิละเสน่ห์ของ 

เหล้าสาเก อกีท้ังท�ำให้รูว่้าอาหารแบบใดควรรบัประทาน 

กบัเหล้าสาเกแบบใด  ช่วยให้สามารถคดัเลอืกเหล้าสาเก 

ที่เหมาะกับธุรกิจของตนเองมาขายได้ และยังสามารถ

อธิบายคุณสมบัติเหล่านี้ให้ลูกค้าเข้าใจได้อีกด้วยจึง

เป็นการช่วยผลักดันสินค้าไปสู่ผู้บริโภค นอกจากนี้การ

จัดงานในรูปแบบดังกล่าวยังเป็นการสร้างเครือข่ายทาง

ธรุกจิในแต่ละประเทศทีท่�ำการส่งออกเหล้าสาเกอกีด้วย 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขายเหล้า

สาเกในต่างประเทศไม่ได้มเีพยีงการจดังานรปูแบบข้างต้น 

เท่านัน้ ยงัมกีารประชาสัมพนัธ์เหล้าสาเกโดยการให้เหล้า 

สาเกท�ำหน้าท่ีเหมอืนพนักงานต้อนรับ (Reception) ใน 

ทุกมื้ออาหารในงานเลี้ยงรับรองของหน่วยงานรัฐบาล 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานเลี้ยงที่จัดขึ้นโดยสถานทูต 

ส ่ ว นส� ำ คั ญอย ่ า งหนึ่ ง ใ นก า รท� ำ โ ฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ คือการให้ความรู้ที่ถูกต้องเกี่ยวกับเหล้า 

สาเกให้กบัผู้บรโิภค เนือ่งจากมคีนจ�ำนวนไม่น้อยเข้าใจผิด 
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เกี่ยวปริมาณแอลกอฮอล์ในเหล้าสาเกว่ามีปริมาณมาก 

อีกท้ังถูกมองว่าดื่มแล้วจะเมาค้างถูกเข้าใจว่าต้องด่ืม

แบบร้อนเท่านั้น หรือเป็นเครื่องดื่มหลังอาหาร ซึ่งสิ่งที่

ถกูต้องคอืเหล้าสาเกดืม่พร้อมกบัตอนรบัประทานอาหาร 

(読売新聞, 2018) ความเข้าใจผิดหรือความไม่ถ่องแท้

ในข้อมูลของผู ้บริโภคน้ันส่งผลโดยตรงต่อยอดขาย 

ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่มีท้ังปริมาณและ

ยอดขายสูงสุดในการน�ำเข้าเหล้าสาเก คิดเป็น 1 ใน 3 

ของปริมาณการส่งออกทั้งหมด ปัจจัยส�ำคัญอย่างหนึ่ง

ก็คือผู้บริโภคชาวอเมริกันมีความรู้อย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับ

เหล้าสาเก ผูบ้ริโภคจ�ำนวนไม่น้อยเป็นกลุ่มลกูค้าท่ีหลงใหล 

ในเสน่ห์ของเหล้าสาเกทั้งรสชาติและความงดงามทาง

วฒันธรรม ยอดขายในประเทศสหรัฐอเมรกิาจงึสงูขึน้ทกุปี 

(青葉, 2018) 

ความรู้เกี่ยวกับเหล้าสาเกนั้นเก่ียวข้องกับเรื่อง

ประเภท คณุภาพ และรสชาตขิองเหล้าสาเก ซึง่จะเป็นส่วน 

ที่สัมพันธ์กับอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างตรา 

สนิค้าเหล้าสาเกทีท่างหน่วยงานต่าง ๆ  พยายามวางแผน 

กลยุทธ์ขึ้นมา แต่ถ้าผู้บริโภคไม่มีความรู้พื้นฐานในสิ่งนี้

ความพยายามที่จะสื่อสารผ่านตราสินค้าก็จะไม่ส�ำเร็จ

ด้วยเหตุนี้คณะรัฐมนตรีจึงมีนโยบายส่งเสริมการให้

ความรูเ้กีย่วกับเหล้าสาเก ซ่ึง JETRO และสมาคมผูผ้ลติ 

เหล้าสาเกและโชจไูด้ด�ำเนนิงานโดยแบ่งกลุม่เป้าหมายเป็น 

2 กลุ่ม คอืผูจ้�ำหน่ายเหล้าสาเกในต่างประเทศ (ร้านอาหาร 

บาร์  โรงแรม)  และผู้บริโภคเหล้าสาเกในต่างประเทศ 

การให้ความรู้แก่ผู้จ�ำหน่ายเหล้าสาเกนั้นเป็นการให้

ความรู้เพื่อที่จะสามารถคัดเลือกเหล้าสาเกและให้ค�ำ

แนะน�ำที่ถูกต้องเกี่ยวกับเหล้าสาเกให้แก่ลูกค้าได้ส่วน

การให้ความรู ้แก่ผู ้บริโภคนั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อให้

เข้าใจถึงคุณสมบัติ และลักษณะเฉพาะตัวที่หลากหลาย

ของเหล้าสาเก JETRO และสมาคมผูผ้ลติเหล้าสาเกและ 

โชจูได้มีการจัดสัมมนาเพื่อให้ความรู้  และท�ำวีดีโอให้

ความรูใ้นเร่ืองต่าง ๆ   ผ่านเวบ็ไซต์ของสมาคมผูผ้ลติเหล้า 

สาเกและโชจู รวมถึงท�ำแผ่นพับ วารสาร ดีวีดีให้ข้อมูล

ความรู้โดยท�ำเป็นภาษาของประเทศนั้น ๆ   ใช้แจกเมื่อ

จัดงานแสดงสินค้า งานอีเวนท์ รวมทั้งงานสัมมนาต่าง ๆ

เกี่ยวกับเหล้าสาเก ซึ่งเนื้อหาที่ให้ความรู้นั้นมีการท�ำให้

เข้าใจง่ายส�ำหรับชาวต่างชาติ นอกจากนี้ JETRO ยังได้

สร้าง Sake & Shochu Academy และ Sake 

Sommelier Association เพื่อสร้างผู้เชี่ยวชาญด้าน

สุราพื้นบ้านญี่ปุ่นทั้งเหล้าสาเกและโชจูในต่างประเทศ

ให้มีจ�ำนวนมากขึ้น (日本貿易振興機構 2019, 4)

การให้ความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหารที่รับประทาน

แล้วเข้ากันกับเหล้าสาเกก็เป็นอีกเรื่องหน่ึงที่ท�ำควบคู่

ไปกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ซึ่ง JFOOD เป็นผู้รับ

ผิดชอบด�ำเนินงานส่วนนี้ซึ่งถือว่าเป็นการท�ำโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ที่มีเป้าหมายเป็นผู้บริโภคที่เป็นบุคคล

ไม่ใช่ผู้ประกอบการร้านอาหารต่าง ๆ  การให้ความรูเ้กีย่วกบั 

เมนอูาหารทีเ่ข้ากบัเหล้าสาเกจะเน้นการจบัคูก่บัอาหาร 

ของแต่ละประเทศ เพือ่ให้เหล้าสาเกสามารถดืม่ได้อย่าง 

แพร่หลาย ไม่จ�ำเป็นต้องดืม่กบัอาหารญีปุ่น่เท่านัน้ JFOOD 

ได้ท�ำเว็บไซต์ FOOD AND SAKE ให้ความรู้เกี่ยวกับ

การอ่านฉลาก ประเภทและรสชาตขิองเหล้าสาเก แนะน�ำ 

ว่าเมนอูาหารต่าง ๆ  เหมาะกบัเหล้าประเภทอะไร รสชาติ 

เป็นอย่างไร มีเหล้าประเภทนี้กี่ตรายี่ห้อ ร้านอาหารที่

สามารถดืม่เหล้าสาเกนัน้ได้อยูท่ีไ่หน เดนิทางไปอย่างไร

เมนูอาหารที่แนะน�ำในเว็บไซต์ ได้แก่ Oysters, 

Prosciutto, Calamari, Fish & Chips, Cheese เป็นต้น 

นอกจากเว็บไซต์ของ JFOOD ที่ท�ำเพื่อให้ความรู้ และ

เพือ่โฆษณาประชาสัมพนัธ์แล้วยงัมกีารใช้ช่องทาง Social 

Media เช่น Facebook Youtube Instragram Twitter 

และมกีารใช้สือ่ต่าง ๆ  เช่น นติยสาร หรอืหนงัสือพมิพ์ของ 

ประเทศนัน้ ๆ  โดยภาพทีใ่ช้ในการโฆษณาในส่ือจะเป็นภาพ 

ในซรีีย์เดยีวกันคอื ภาพอาหารและแก้วทรงสงู (ภาพที ่5) 

ภาพที่ใช้โฆษณามีดีไซน์เรียบหรูและจะมีการเปลี่ยน

ภาพอาหารไปในแต่ละโฆษณา  ซึ่งหมายถึงเหล้าสาเก 

ที่สามารถรับประทานร่วมกับอาหารได้หลากหลาย  ซึ่ง

สอดคล้องกับอตัลักษณ์และการสร้างตราสินค้าเหล้าสาเก 
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ว ่าเป ็นสินค ้าที่ มีลักษณะเฉพาะตัว ท่ีหลากหลาย 

สามารถเพลิดเพลินในการดื่มร่วมกับอาหารประเภท

ต่างๆได้นอกจากนี้ยังได้มีการท�ำป้ายโฆษณาหน้าร้าน

อาหารเป็นรูปเดียวกับท่ีลงโฆษณาเป็นการย�้ำภาพจ�ำ

และเชื่อมโยงข้อมูลให้กับผู้บริโภค อีกทั้ง JFOOD ยังมี

การจัดงานแสดงสินค้า งานอีเวนท์ต่าง ๆ  โดยร่วมมือกับ

กระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมงจัดขึ้นอีกด้วย (日本

食品海外プロモーションセンター, 2019, 11-16)  

นอกจากจะมกีารท�ำโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ดังกล่าวแล้ว 

ยังมีการประชาสัมพันธ์ที่มุ่งไปที่ผู้บริโภค อย่างเช่น การ

จัดงานสัมมนาและทดลองดื่มเหล้าสาเกท่ีไต้หวัน  ในปี 

ค.ศ.2017 โดยผู้ร่วมงานเป็นบุคคลทั่วไป และมีการท�ำ

วีดี โอเพื่อประชาสัมพันธ ์ เหล ้าสาเกในไต ้หวันมี

ความยาว 30 นาที ฉายเป็นเวลา 5 เดอืน ซ่ึงวดีโีอนีจั้ดท�ำ 

โดยสมาคมผูผ้ลติเหล้าสาเกและโชจ ู(外務省, 2019, 5) 

ในการประชาสัมพันธ์ให้เหล้าสาเกแป็นท่ีรู ้จัก

ของชาวต่างชาติและมีปริมาณการบริโภคมากข้ึนใน

อนาคต การน�ำเที่ยวโรงงานสุราภายในประเทศญี่ปุ่นก็

เป็นส่วนหนึ่งในการประชาสัมพันธ์เหล้าสาเกออกสู่

ตลาดโลก เป็นจดุเริม่ต้นส�ำหรบันกัท่องเท่ียวชาวต่างชาตทิี ่

มาเทีย่วญีปุ่น่ได้ลองดืม่เหล้าสาเกทีผ่ลติในท้องถิน่ต่าง ๆ  

และได้ท่องเที่ยวสัมผัสวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์อัน

ยาวนานของเหล้าสาเกผ่านสาเกผ่านโรงสุราแต่ละที่ที่

ได้ไปท่องเที่ยว โดยกรมการท่องเที่ยวและสมาคมผู้ผลิต

เหล้าสาเกและโชจูเป็นผู้สนับสนุนการน�ำเที่ยวโรงงาน

สุรานี้ ซึ่งนอกจากจะได้ท่องเที่ยวโรงงานสุราแล้วยังได้

ท่องเทีย่วในชุมชนใกล้เคียง ได้เรยีนรูว้ถีิชีวติของชาวญีปุ่น่ 

การไปเทีย่วโรงงานสรุาไม่เพยีงแต่จะได้ความเพลดิเพลนิ 

ยงัได้ความรูเ้กีย่วกบัเหล้าสาเก โรงสรุาบางแห่งได้ให้นกั 

ท่องเทีย่วได้ลองท�ำเหล้าสาเก รวมถงึเปิดสอนการท�ำเหล้า 

สาเกในการน�ำเที่ยวโรงสุรานี้ด้วย  นักท่องเที่ยวจะได้รู้

และเข้าใจถึงเอกลักษณ์และลักษณะเฉพาะตัวของเหล้า

สาเกของแต่ละท้องถิน่ทีไ่ปเทีย่ว ผ่านวตัถดุบิ และกรรมวธิ ี

การผลิต ซึง่การน�ำเท่ียวโรงสรุาน้ีนอกจากจะช่วยประชา 

สัมพันธ์เหล้าสาเกแล้วยังช่วยเพิ่มยอดขายเหล้าสาเก

จากนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมโรงสุราอีกทั้งยังเป็นการ

กระตุ้นเศรษฐกิจชุมชนในท้องถิ่นน้ันอีกด้วย  ท�ำให้มี

รายได้ไหลเวียนเข้ามาในชุมชนจากโรงแรมที่พักอาศัย 

ร้านอาหาร ร้านค้า ร้านขายของที่ระลึกที่นักท่องเที่ยว

ไป (熊坂, 2016, 3)

ภาพที่ 5 ภาพโฆษณาเหล้าสาเกในสื่อต่างๆ    

ที่มา : 日本食品海外プロモーションセンター (2018, 22)
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กรมการท่องเทีย่วได้มอบหมายให้องค์การส่งเสรมิ 

การท่องเทีย่วแห่งประเทศญ่ีปุน่ (Japan National Tourism 

Organization: JNTO) ส่งเสริมการน�ำเที่ยวโรงสุราโดย

ให้ค�ำแนะน�ำและความช่วยเหลือแก่ผู้ผลิตเหล้าสาเก 

เช่น การท�ำคูม่อืแนะน�ำเมนอูาหารทีห่ลากหลายให้เหมาะ 

กบันกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิ ประชาสมัพนัธ์เกีย่วกบัการ 

น�ำเท่ียวโรงสุราและเสน่ห์ท่ีแตกต่างของโรงสุราแต่ละท่ี

ผ่านเว็บไซต์ของ JNTO และเว็บไซต์ saketours และ

จัดท�ำ Japan Tax Free Shopping Guide เพื่อให ้

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสามารถซ้ือเหล้าสาเกได้โดย

ไม่ต้องเสียภาษี  และในเว็บไซต์ของสมาคมผู้ผลิตเหล้า

สาเกและโชจูก็มีการประชาสัมพันธ์การน�ำเท่ียวโรงสุรา

น้ีเช่นกันและมีผู ้ผลิตเหล้าสาเกทั่วทุกภูมิภาคของ

ประเทศญีปุ่น่เข้าร่วมในการน�ำเทีย่วโรงสรุา และในแต่ละ 

ปีมนีกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตจิ�ำนวนมากเข้าร่วมการน�ำเทีย่ว 

โรงสุรานี้ (観光庁, 2018, 1-2) ท�ำให้เหล้าสาเกเป็นที่

รู้จักแพร่หลายมากขึ้นในหมู่นักท่องเท่ียวต่างชาติ  และ

เกิดการซื้อซ�้ำเมื่อกลับไปยังประเทศของตนเองซึ่งเป็น 

การสนับสนุนการส่งออกเหล้าสาเกอีกทางหนึ่ง

4. การน�ำนโยบายไปใช้ของผู้ผลิตเหล้าสาเก
นอกจากการด�ำเนินนโยบายของหน่วยงานต่าง ๆ

แล้วการน�ำนโยบายและแผนต่าง ๆ   มาใช้ของผู้ผลิตเหล้า 

สาเกก็เป็นส่วนส�ำคัญว่าแผนนั้นจะประสบผลส�ำเร็จ

หรือไม่ แต่ก่อนจะกล่าวถึงส่วนนี้ การที่ผู้ผลิตเหล้าสาเก

จะได้รบัความช่วยเหลือหรอืเข้าร่วมนโยบาย Cool Japan 

นั้นมีหลักเกณฑ์บางประการอยู่

นโยบาย Cool Japan นั้นเป็นนโยบายที่สร้าง

ความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน หลักเกณฑ์การ

ให้การสนับสนุนความช่วยเหลือต่างๆตามนโยบาย 

Cool Japan มีดังนี้ (経産省, 2019b, 3)

1. ต้องเป็นสินค้าและบริการที่มีคุณลักษณะของ

วฒันธรรมดัง้เดมิ หรอืวฒันธรรมท้องถิน่ หรอืมเีอกลักษณ์ 

ของญี่ปุ่น สินค้าและบริการที่เป็นแฟชั่น เกม อนิเมะ 

ผลิตภัณฑ์อาหารญี่ปุ่น  ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับสุราญี่ปุ่น 

หรือสินค้าและบริการอื่นใดที่เป็นเสน่ห์ของญี่ปุ่นที่ต่าง

ประเทศไม่มี เพื่อสร้างความต้องการของตลาดเพื่อการ

ส่งออกและสร้างความนิยมในต่างประเทศ

2. ภาคเอกชนต้องให้ความร่วมมอืท�ำตามนโยบาย 

แผนแม่บทของนโยบาย Cool Japan

3. ต้องน�ำผลประโยชน์และรายได้กลับสู่ประเทศ

ญี่ปุ่น 

โดยสามารถแบ่งสัดส ่วนการให ้เงินทุนตาม

ประเภทสินค้าและบริการได้ดังนี้ 

ตารางที่ 2 สัดส่วนการให้เงินทุนตามนโยบาย Cool Japan แบ่งตามประเภทสินค้าและบริการ

สินค้าและบริการ ร้อยละ ร้อยล้านเยน

Media and Content 52 447

Lifestyle 21 181

ธุรกิจอาหารและบริการ 17 149

Inbound (ธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ) 8 63

Healthcare 1 11

ธุรกิจผสมผสาน 1 10

ที่มา : 経産省 (2019b, 5)
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ในหมวดหมู ่ธุรกิจอาหารและบริการน้ันได้มี

ผลติภณัฑ์สรุาญีปุ่น่ซ่ึงรวมถงึเหล้าสาเกอยูด้่วย ซ่ึงหลงัจาก 

อาหารญี่ปุ่นได้รับการจดทะเบียนจากองค์การยูเนสโก

ให้เป็นมรดกทางวฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ ในปี ค.ศ.2013 

ส่งผลให้อาหารญ่ีปุ่นได้รับความนิยมมากข้ึนและส่งผล

ให้วัฒนธรรมการดื่มเหล้าสาเกแพร่หลายไปท่ัวโลกด้วย

เช่นกัน ร้านอาหารญี่ปุ่นในต่างประเทศในปี ค.ศ.2013 

เพิ่มขึ้นเป็น 89,000 ร้าน จากเดิมในปี ค.ศ.2006 มี

เพียง 24,000 ร้าน (粟島, 2017, 52)

ส�ำหรับผู ้ผลิตเหล้าสาเกที่จะเข้าร่วมนโยบาย 

Cool Japan ถ้าเข้าหลกัเกณฑ์ทีก่ล่าวมาข้างต้นก็สามารถ 

เข้าร่วมนโยบาย Cool Japan ได้ ซึ่งเมื่อพิจารณาตาม

หลักเกณฑ์ดงักล่าวแล้วไม่ว่าจะเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ 

หรือ SME ก็สามารถเข้าร่วมได้ขอเพียงให้ความร่วมมือ

ปฏิบัติตามนโยบายโดยมีหลักการส�ำคัญ ดังนี้ (経産省, 

2016, 2)

1. สร้างกระแสนิยมญี่ปุ่น - ประชาสัมพันธ์เสน่ห์

ของญี่ปุ่นอย่างมีประสิทธิภาพ

2. สร้างรายได้ในต่างประเทศ - สร้างกลยุทธ์เพื่อ

ท�ำรายได้ในต่างประเทศ

3. ส่งเสริมการบรโิภคในญ่ีปุน่ - เชิญชวนนกัท่องเท่ียว 

ต่างชาตแิละส่งเสรมิการบรโิภคในญ่ีปุน่ เช่น การน�ำเทีย่ว 

โรงสุรา

ปัจจุบันมีผู ้ผลิตเหล้าสาเกท่ัวประเทศญ่ีปุ ่น

ประมาณ 1,700 ราย แต่ท�ำการส่งออกตามนโยบาย 

Cool Japan ประมาณ 200 ราย เป็นผู้ผลิตรายใหญ่

ประมาณ 25 ราย ซ่ึงมีปรมิาณการส่งออกคิดเป็นร้อยละ 

60 ของการส่งออกทั้งหมด (国税庁, 2019, 6) จากที่

คณะรัฐมนตรีก�ำหนดเป้าหมายและทิศทางแผนการ 

ส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกตามนโยบาย Cool Japan 

โดยมหีน่วยงานต่าง ๆ  ทัง้ภาครฐัและเอกชนน�ำไปด�ำเนนิงาน 

ในส่วนของผู้ผลิตเหล้าสาเกนั้นมีตัวกลางที่น�ำนโยบาย

และแผนการต่างๆมาถ่ายทอดคอืสมาคมผูผ้ลติเหล้าสาเก 

และโชจู  เพื่อให้ผู้ผลิตเหล้าสาเกได้เข้าใจถึงกรอบการ

ด�ำเนินงาน และน�ำข้อมูลต่าง ๆ  ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะ

กับธุรกิจของตนเอง ซึ่งจะขอยกตัวอย่างการด�ำเนินงาน

ของผู้ผลิตเหล้าสาเกที่ประสบความส�ำเร็จจากการส่ง

เสริมการส่งออกตามนโยบาย Cool Japan คือการ

ด�ำเนนิงานของบรษิทัอมิะโยะทสึคาสะชโุซ (今代司酒造)  

และบริษัทอาซาฮิชุโซ (旭酒造)

	

4.1 บริษัทอิมะโยะทสึคาสะชุโซ

บริษัทอิมะโยะทสึคาสะชุโซก่อตั้งมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 

1767 ในสมยัเอโดะ และเป็นผูผ้ลิตเหล้าสาเกอนัดบั 1 ใน 

จังหวัดนีงาตะมาตลอดจนกระทั่งเข้าสู่สมัยเมจิยอดขาย

ได้ลดลงเรือ่ย ๆ  การส่งออกเหล้าสาเกของบรษิทัอมิะโยะ 

ทสึคาสะชโุซ เริม่ขึน้โดยเข้ารับความช่วยเหลือจากนโยบาย 

Cool Japan เมื่อ 4 ปีก่อน โดยมีจุดเริ่มต้นจากงาน 

อีเวนท์ที่สมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจูจัดขึ้นที่ฮ่องกง 

ซึ่งจากการเข้าร่วมอีเวนท์ครั้งนั้นท�ำให้ได้พบผู้จ�ำหน่าย

เหล้าสาเกจากฮ่องกง ไต้หวัน และสิงคโปร์ และใน

ปัจจุบันการส่งออกก็ส่งออกไปยัง 3 ประเทศนี้เป็นหลัก 

ทั้งยังขยายการส่งออกไปยังประเทศสหรัฐอเมริกาอีก

ด้วย  โดยจะไม่ท�ำการขายในซเูปอร์มาร์เกตแต่จะมุง่เน้น 

การขายในร้านอาหารระดบัสงู  จดุเด่นของบรษิทัอมิะโยะ 

ทสึคาสะชุโซ คือผลิตแต่จุนไมชุ (純米酒) เท่านั้น มี

สนิค้าส�ำคญัคอืเหล้าสาเกชือ่อมิะโยะทสคึาสะ (今代司) 

บริษทัให้ความส�ำคัญในเร่ืองรสชาตขิองสนิค้า  ไม่มุง่เน้น 

เรื่องเพิ่มปริมาณการผลิต  แต่ใช้กลยุทธ์การตั้งราคาสูง 

การจัดเตรียมสินค้าเพื่อการเจรจาธุรกิจในการส่งออก

นัน้ขึน้อยูก่บัประเทศทีเ่จรจาด้วย  รสชาตขิองเหล้าสาเก 

หรือแม้แต่ดีไซน์ของขวดและโลโก้ก็ต่างกัน เช่น คนจีน

ชอบสีแดงและสีทอง  การท�ำบรรจุภัณฑ์ก็ต้องมีความ

สอดคล้องกับความชอบของผูบ้รโิภคในท้องถิน่ทีส่่งออก 

สนิค้า นอกจากนีก้ารน�ำเทีย่วโรงงานสรุาก็มนีกัท่องเทีย่ว 

ชาวต่างชาติจ�ำนวนมากให้ความสนใจซึ่งนอกจากจะได้

ทัศนศึกษาโรงงานสุรา  เยี่ยมชมชุมชนต่าง ๆ   แล้วยังม ี

มุมทดลองชิมเหล้าสาเกไว้ให้นักท่องเที่ยวได้ลองชิม
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เหล้าสาเกที่มีรสชาติต่าง ๆ  อีกด้วย และในจ�ำนวนนัก

ท่องเทีย่วทีไ่ด้ทดลองชมิเหล้าสาเกมปีระมาณ 5,000 คน 

ต่อปี ได้สมัครเป็นสมาชิกของโรงสุราบริษัทอิมะโยะทสึ

คาสะชุโซ  และเมื่อกลับไปประเทศตนเองแล้วมีการซ้ือ

ผ่านแคตาล็อกในเว็บไซต์ของบริษัทซึ่งช่วยให้บริษัท

ประสบความส�ำเร็จมียอดขายเพิ่มขึ้น  การน�ำเที่ยว

โรงงานสุราใน 1 ปีมีนักท่องเที่ยวประมาณ 20,000 คน 

หรือ 30 คันรถบัสเลยทีเดียว ส่วนในการโฆษณาประชา 

สมัพนัธ์จะใช้เวบ็ไซต์ และ Social Media เช่น facebook 

twitter  และใช้ช่องทางการขายผ่านทางอินเทอร์เนต 

(熊坂, 2016, 7-8)

4.2 บริษัทอาซาฮิชุโซ

บริษัทอาซาฮิชุโซเป็น SME ที่มีเหล้าสาเก 獺祭

(Dassai) เป็นสินค้าส�ำคัญ อาซาฮิชุโซเข้าร่วมนโยบาย 

Cool Japan ตั้งแต่ปี ค.ศ.2013 โดยท�ำตามนโยบาย 

Cool  Japan  ในการใช้เรื่องราวทางวัฒนธรรมและ 

ประวัติศาสตร์สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและสร้าง 

อตัลกัษณ์ให้ตราสนิค้า เปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์สนิค้าให้ 

เป็นสนิค้าร่วมสมยั โดยวางต�ำแหน่งสนิค้าในระดบัสงูและ 

ตั้งราคาสูง เน้นขายลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 

เป็นกลุม่ลกูค้าทีม่คีวามช่ืนชอบเหล้าสาเก และมกี�ำลังซ้ือ 

เน้นหากลุม่ลกูค้าทีม่ศีกัยภาพเป็นส�ำคญั การเปลีย่นแปลง 

ภาพลักษณ์ให้ลูกค้าต่างประเทศยอมรับนั้นส่งผลถึง

ภาพลักษณ์ของเหล้าสาเกในประเทศญี่ปุ่นด้วย เพื่อให้

เปลี่ยนภาพลักษณ์เหล้าสาเกจากสินค้าของคนสูงวัย

เป็นสินค้าร่วมสมัย สามารถขยายกลุ่มลูกค้า เพิ่มการ

บรโิภคภายในประเทศได้ อาซาฮิประสบผลส�ำเรจ็ในการ 

ด�ำเนินงานอย่างมากโดยในปี ค.ศ.2016 มยีอดขายสูงจน 

อยู่ในอันดับที่ 8 ของผู้ผลิตเหล้าสาเกที่มียอดขายสูงสุด

เทยีบเท่าผูผ้ลติรายใหญ่ (帝国データバング, 2017, 1) 

และสามารถดูได้จากภาพที่ 6 ยอดขายของอาซาฮิชุโซ

เพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่งตัง้แต่ปี ค.ศ.2014 เป็นต้นมา (粟島, 

2017, 50) นอกจากนีอ้าซาฮิชโุซได้เพิม่กลยทุธ์ของตนเอง 

เข้าไป คือ การสร้างนวัตกรรมและเทคโนโลยีการผลิต

เพือ่ให้ได้เหล้าสาเกท่ีมคีณุภาพสงู เพือ่เพิม่ความสามารถ 

ในการแข่งขัน ในอดีตอาซาฮิชุโซเคยประสบปัญหาการ

ขาดแคลนโทจิ (杜氏) หรือผู้ควบคุมการผลิตเหล้าสาเก 

เมื่อโทจิอายุมากขึ้นก็ไม่มีคนสืบทอดความรู้วิธีการผลิต 

อาซาฮิชุโซจึงได้พัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและผสม

ผสานความรู ้จากโทจิสืบทอดไม่ให้กรรมวิธีการผลิต

สูญหายขาดตอน ทั้งยังพัฒนาให้ดีขึ้นกว่าเดิม 

ส่วนช่องทางการจัดจ�ำหน่ายนั้นอาซาฮิชุโซมี

การกระจายสินค้าไปในหลายประเทศทัว่โลก โดยเน้นขาย 

ในร้านอาหาร ทั้งในนิวยอร์ก ลอนดอน ปารีส รวมแล้ว 

กว่า 20 แห่งทั่วโลก อาซาฮิชุโซให้ความส�ำคัญกับการ

จบัคู่อาหารกบัเหล้าสาเก และการอธบิายถึงคณุลกัษณะ 

เฉพาะ หรือความพิเศษของเหล้าสาเกให้ลูกค้าฟัง สิ่งนี้

ท�ำให้มูลค่าเพิ่มที่อยู่ในตราสินค้าสามารถสื่อสารไปยัง 

ผู้บริโภคได้ ในด้านการท�ำโฆษณาประซาสัมพันธ์นั้น 

อาซาฮชิโุซได้มโีอกาสเข้าร่วมการสร้างตราสนิค้าท้องถิน่ 

ของจงัหวดัยามางจุ ิ ซึง่เป็นทีต่ัง้ของบรษิทัอาซาฮชิโุซ โดย 

เขตอิวะคนุไิด้มแีคมเปญช่ือ 「ちかくに　いわくに」 

ในปี ค.ศ.2017 ซึง่เป็นส่วนหนึง่ท่ีช่วยสร้างความเข้มแขง็ 

ให้กับตราสินค้าทั้งของท้องถิ่นเองและของอาซาฮิชุโซ 

นอกจากนี ้ อาซาฮชิโุซยงัให้ความร่วมมอืท�ำตามนโยบาย 

Cool Japan เพือ่เชญิชวนนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาติและ 

ส่งเสรมิการบรโิภคภายในประเทศญีปุ่น่โดยการน�ำเทีย่ว 

โรงงานสุรา โดยสร้างร้านจัดโชว์สินค้า Dassai ขึ้นในปี 

ค.ศ.2016 พร้อมแสดงประวัติความเป็นมาของโรงสุรา

และสินค้า

จากการด�ำเนินนโยบาย Cool Japan ของหน่วย

งานต่าง ๆ  และการน�ำนโยบาย Cool Japan มาใช้ของ

ผู้ผลิตเหล้าสาเกเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้มีปริมาณการ

ส่งออกเหล้าสาเกไปยงัต่างประเทศมากขึน้ จะเหน็ได้จาก 

กราฟปริมาณการส่งออกในภาพที่ 2 ผู้ผลิตเหล้าสาเกที่

เข้าร่วมนโยบาย Cool Japan ทีเ่ป็นผู้ผลิตรายใหญ่มเีพยีง 

25 ราย จากผูส่้งออกทัง้หมด 200 ราย ดงันัน้ ผูผ้ลติเหล้า 
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สาเกส่วนใหญ่ท่ีเข้าร่วมนโยบาย Cool Japan ส่วนใหญ่ 

จึงเป็น SME ซึ่งถ้าไม่ได้รับความช่วยเหลือจากรัฐบาล

อย่างเช่นการจบัคูธ่รุกิจ การวางแผนโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

การให้ความรูเ้กีย่วกบัเหล้าสาเกให้เป็นแนวทางเดยีวกนั 

ทั่วโลก คงยากที่ SME ที่ขาดการบริหารจัดการที่ดี ทั้ง

การตลาด ทรัพยากรบคุคล และเงนิทนุจะท�ำได้เพยีงล�ำพงั 

ผู้ผลิตเหล้าสาเกเหล่านี้สามารถส่งออกเหล้าสาเกไปยัง

ร้านอาหารทั้งที่เป็นร้านอาหารญี่ปุ ่นและไม่ใช่ร้าน

อาหารญี่ปุ่น รวมถึงโรมแรม ผับ บาร์ ในต่างประเทศทั่ว

โลก จะเห็นได้จากตารางที่ 1 ประเทศที่เหล้าสาเกได้รับ

ความนิยมแพร่หลายมากที่สุดคือ สหรัฐอเมริกา รองลง

มาเป็น เกาหลีใต้ ฮ่องกง และจีน นอกจากนี้ในยุโรป

เหล้าสาเกก็ได้รับความนิยมไม่น้อย ไม่ว่าจะในลอนดอน 

ปารีส เรียกได้ว่ามีแฟนของเหล้าสาเกในร้านอาหารต่าง ๆ  

เกดิขึน้อย่างแพร่หลาย พวกเขาทัง้หลายช่ืนชอบในรสชาต ิ

สนุกกับการจับคู่อาหารกับเหล้าสาเก  และวิธีการดื่มที่

หลากหลาย รวมถึงเชฟผูท้�ำอาหารเองกห็ลงใหลในเสน่ห์ 

ของเหล้าสาเกและน�ำมาใช้ในการประกอบอาหารทีม่คีวาม 

หลากหลาย (読売新聞, 2018) สิง่นีแ้สดงถึงความส�ำเรจ็ 

ในการประชาสัมพนัธ์ให้ความรูเ้กีย่วกบัเหล้าสาเก และการ 

สร้างตราสินค้า การสร้างอัตลักษณ์ของเหล้าสาเก ผ่าน

ความร่วมมือของภาครัฐและเอกชน 

การส่งออกทีม่ากขึน้ในแต่ละปีช่วยสร้างรายได้ให้ 

กับผู้ผลิตเหล้าสาเกให้สามารถด�ำรงอยู่ต่อไปได้ในภาวะ

การแข่งขันทางการตลาดเครื่องแอลกอฮอล์ภายใน

ประเทศทีส่งู การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดใีห้กบัเหล้าสาเกใน 

ต่างประเทศนั้นช่วยเปลี่ยนภาพลักษณ์ของเหล้าสาเก

ภายในประเทศ โดยเฉพาะกลุม่สนิค้าเหล้าสาเกระดบัสูง 

เช่น จุนไมชุ กินโจชุ จุนไมกินโจชุ ที่เป็นสินค้าส่งออก

หลักนั้นพบว่าสินค้ากลุ่มนี้ก็ได้รับความนิยมภายใน

ประเทศมากขึน้และมปีรมิาณการบรโิภคสงูขึน้  ต่างจาก 

เหล้าสาเกระดับธรรมดา (普通酒) (ภาพที ่7)  นอกจากนี ้

การน�ำเที่ยวโรงงานสุรา เพื่อส่งเสริมการบริโภคภายใน

ประเทศนัน้นอกจากจะได้ท่องเทีย่วและเรยีนรูว้ฒันธรรม 

แล้วยงัท�ำให้เกิดการซ้ือเหล้าสาเกเพิม่ข้ึน นกัท่องเทีย่วม ี

การรับประทานอาหารญี่ปุ่น ดื่มเหล้าสาเก ซื้อของฝาก

ในทีท่ีไ่ปพกัหรอืไปเย่ียมชม จงึท�ำให้มยีอดขายเหล้าสาเก 

รวมถึงสุราพื้นบ้านอื่น ๆ  ในท้องถิ่นเพิ่มขึ้น ทั้งยังช่วย 

ภาพที่ 6 ยอดขายเหล้าสาเกของบริษัทอาซาฮิชุโซเปรียบเทียบกับยอดขายของเหล้าสาเกทั่วประเทศ

ที่มา : 日本酒造組合中央会 (2017)
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กระตุ้นเศรษฐกิจในท้องถิ่นอีกด้วย  จากผลส�ำรวจของ

องค์การท่องเทีย่วญีปุ่น่ในปี ค.ศ.2018 โดยเก็บข้อมลูจาก 

ชาวต่างชาติจ�ำนวน  1064  คน  ที่เข้าร่วมการน�ำเที่ยว

โรงงานสรุาพบว่าในระหว่างการน�ำเทีย่วโรงงานสรุาเหล้า 

สาเกมปีริมาณการบรโิภคและจ�ำนวนการซ้ือเป็นของฝาก 

มากเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 66.6 และร้อยละ 61.6 

ตามล�ำดบั ในขณะทีโ่ชจมีูปรมิาณการบรโิภคร้อยละ 25.9 

และจ�ำนวนการซ้ือเป็นของฝากร้อยละ 32.6 เหตผุลทีใ่ช้ 

ในการซื้อของฝาก อันดับ 1 คือ รสชาติดี อันดับ 2 คือ 

บรรจุภณัฑ์ด ี อันดบั 3 คอื เพราะเป็นของประจ�ำท้องถิน่ 

จะเห็นได้ว่าการน�ำเที่ยวโรงงานสุราได้ช่วยสร้างโอกาส

ในการขายท�ำให้ผู้ผลิตเหล้าสาเกและสุราพื้นบ้านญี่ปุ่น 

อื่นๆมียอดขายเพิ่มขึ้น (観光庁, 2018, 31-32)

ภาพที่ 7 ปริมาณการบริโภคเหล้าสาเกระดับสูงตั้งแต่ปี ค.ศ.2008-2015 

ที่มา : 国税庁 (2017)

5.   สรุป
การเตบิโตของเหล้าสาเกในต่างประเทศตัง้แต่ปี ค.ศ. 

2012 จนถึงปัจจุบันนั้นเกิดจากการส่งเสริมการส่งออก 

เหล้าสาเกไปยงัต่างประเทศอย่างเป็นระบบภายใต้นโยบาย 

Cool Japan ซึง่การด�ำเนนินโยบายนีป้ระสบความส�ำเร็จ 

เนื่องจากความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน  การ

ก�ำหนดกรอบนโยบาย เป้าหมายการด�ำเนนิงานและทศิทาง 

ทีช่ดัเจนของคณะรัฐมนตรี การแบ่งหน้าทีข่องหน่วยงาน 

ต่าง ๆ  ที่สนับสนุนส่งเสริมกันอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นกระ

ทรวงการต่างประเทศ กระทรวงเศรษฐกิจ การค้า และ

อุตสาหกรรม กระทรวงเกษตร ป่าไม้และประมง กรม

สรรพากร กรมการท่องเที่ยว องค์การส่งเสริมการค้า

ต่างประเทศ (JETRO) ศูนย์ส่งเสรมิผลิตภณัฑ์อาหารญีปุ่น่ 

(JFOOD) สมาคมผู้ผลิตเหล้าสาเกและโชจซูึง่เป็นตวักลาง 

ระหว่างภาครัฐและเอกชน  มีบทบาทส�ำคัญในการน�ำ

กรอบนโยบายและข้อมูลต่าง ๆ   ถ่ายทอดให้ผู้ผลิตเหล้า

สาเกได้น�ำไปวางแผนการตลาดให้กับธุรกิจของตนเอง

อย่างเหมาะสมเพื่อเพิ่มปริมาณการส่งออกต่อไป

6. ข้อเสนอแนะ
แนวทางการส่งเสริมการส่งออกเหล้าสาเกภายใต้

นโยบาย Cool Japan นี้ มีทั้งความร่วมมือทั้งภาครัฐ

ด้วยกัน และระหว่างภาครัฐและเอกชน อีกทั้งการน�ำ

นโยบายไปใช้ของผู้ผลิตเหล้าสาเกและการปรับใช้ให้
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เหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง ซึ่งผู้เขียนมองว่าสามารถ

น�ำไปใช้ประโยชน์กับอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมท่ีเป็น

ภูมิปัญญาท้องถิ่นท่ีมีเอกลักษณ์และเสน่ห์ความเป็น

ไทยที่รัฐบาลต้องการส่งเสริมได้ เช่น ผ้าไทย อาหารไทย 

เป็นต้น เนื่องจากคุณลักษณะเป็นไปตามแนวทางสินค้า

และบริการที่นโยบาย Cool Japan ส่งเสริมจึงน่าจะ

สามารถน�ำมาปรบัใช้ได้ นอกจากนีน้โยบาย Cool Japan 

ยงัส่งเสรมิธรุกิจสนิค้าและบรกิารในหลายด้าน งานเขยีน 

ชิ้นนี้อาจเป็นประโยชน์ในการน�ำไปต่อยอดหรือศึกษา

เกี่ยวกับนโยบาย Cool Japan ในด้านอื่น ๆ  รวมถึงการ

ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับเหล้าสาเกในด้านอื่น ๆ  ต่อไปได้

ในส่วนของสุราพื้นบ้านไทยนั้นผู้เขียนก็หวังว่า

บทความนี้จะเป็นประโยชน์กับอุตสาหกรรมสุราพื้น

บ้านไทย แต่ด้วยข้อจ�ำกดัหลายอย่าง โดยเฉพาะข้อจ�ำกัด 

ทางด้านกฎหมาย อาจจะเป็นไปได้ยาก แม้ว่าประเทศไทย 

จะเปิดเสรีการผลติสรุาพืน้บ้านในปี พ.ศ.2544 แต่กฎหมาย 

กย็งัเอือ้ประโยชน์ให้กลุ่มนายทนุรายใหญ่ ผู้ประกอบการ 

รายเล็กต้องเป็นสหกรณ์ นิติบุคคล วิสาหกิจชุมชน กลุ่ม

เกษตรกร หรอืองค์กรการเกษตรทีใ่ช้เครือ่งจักรทีม่กี�ำลงั 

รวมต�่ำกว่า 5 แรงม้า หรือคนงานน้อยกว่า 7 คน ท�ำให้

ผูป้ระกอบการรายย่อยไม่มีโอกาสเติบโต แม้รวมกลุม่กัน 

กข็าดความสามารถในการแข่งขนั  รฐัเปิดเสรแีต่ไม่มกีาร 

ให้ความรู้และโอกาสด้านการผลิต การตลาด ท�ำให้ผู้จด

ทะเบียนการผลิต 6000 กว่าราย ประสบปัญหากันถ้วน

หน้า (ไทยพีบีเอส, 2561)

เม่ือต้นปี พ.ศ.2562  มีพรรคการเมืองหน่ึงได้น�ำ

ประเด็นเกี่ยวกับการฟื้นฟูอุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านไทย

มาใช้ในการหาเสียง ได้กล่าวถึงเรื่องที่ไทยได้ขาดทุนทั้ง

ทางรายได้และวฒันธรรมจากการทีต่ลอด 10 ปีทีป่ระเทศ 

ไทยได้ส่งออกข้าวอนิดกิา (Indica) ไปญีปุ่น่ เพ่ือผลิตเหล้า 

อะวะโมริ 2 แสนตันคิดเป็นมูลค่า 3 พันล้านบาท ญี่ปุ่น

ส่งออกเหล้าอะวะโมะริกลับมาขายที่ทองหล่อราคาราว 

2,500 บาทต่อลติร คิดเป็นมูลค่าเพิม่ประมาณ 170 เท่า 

เป็นโอกาสทีต่่างชาตเิห็นคณุค่า แต่คนไทยไม่มโีอกาสท�ำ 

และกล่าวถึงการแก้ไขกฎหมายบางมาตราเพื่อฟื้นฟู

อตุสาหกรรมสุราพืน้บ้านไทย (กรงุเทพธรุกิจ, 2563) นอก 

จากนี ้ ยงัมบีทความวชิาการทีเ่สนอให้รฐัสนบัสนนุส่งเสรมิ 

สุราพื้นบ้านไทยซ่ึงเป็นภูมิปัญญาท้องถ่ินและฟื ้นฟู

เศรษฐกิจชุมชุนเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน รัฐควรให้ความ

ช่วยเหลือในด้านความรู ้วิทยาการสมัยใหม่ต่อยอด

ภูมิปัญญาท้องถิ่น พัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพ 

และพัฒนาปรับปรุงกฎหมายต่าง ๆ   ที่เกี่ยวข้อง  เช่น 

กฎหมายการอนุญาตผลิตสุราและจ�ำหน่ายสุราพื้นบ้าน

ซึ่งส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมของประชาชนในการสร้าง

อาชพี กระจายรายได้ให้กบัชมุชน เพ่ิมมูลค่าให้กบัวตัถดุบิ 

พืชผลทางการเกษตร (นิสิต อินทมาโน, 2562,35)

จะเห็นได้ว่าหากจะฟื้นฟูอุตสาหกรรมสุราพื้น

บ้านไทยกลไกส�ำคญันัน้อยูท่ี่รฐับาล เช่นเดยีวกบันโยบาย 

Cool Japan นั้นมีหัวใจส�ำคัญอยู่ที่คณะรัฐมนตรีที่เป็น

ผู้ก�ำหนดทศิทาง  กรอบนโยบายในการส่งเสรมิการส่งออก 

แล้วน�ำไปสู่ความร่วมมือของภาครัฐและเอกชน ส�ำหรับ

สรุาพ้ืนบ้านไทยน้ันในช่วงเกอืบ 20 ปีทีผ่่านมา หลงัจาก 

เปิดเสรีการผลิตสุราพื้นบ้านรัฐบาลไทยยังไม่มีแนวทาง

การสนับสนุนอุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านไทยที่ชัดเจน แม้

จะมีสื่อต่าง ๆ  เช่น โทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ รวมถึง 

บทความวิชาการกล่าวถึงการฟื้นฟูอุตสาหกรรมสุราพื้น

บ้านไทยเป็นระยะ  แต่หากรัฐบาลไม่เป็นเป็นผู้ริเริ่มคง 

เป็นเรื่องยากที่จะฟื้นฟูอุตสาหกรรมสุราพื้นบ้านไทย
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