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ค�าน�าส�านักพิมพ์

ศึกสงครำมทุกสมรภูมิ นอกจำกผลแพ้-ชนะ จะปรำกฏเป็น 

ประวัติศาสตร์ให้จดจ�าและกล่าวขวัญแล้ว  สิ่งที่อยู่เบื้องหลังรอยยิ้มหรือ 

หยาดน�้าตา  ประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ  ทั้งความเก่งกาจและนิสัยตัว 

บุคคล    การวางแผนและด�าเนินกลยุทธ์อย่างรัดกุม    ความสามัคคีร่วม 

แรงร่วมใจของทีมงาน  สามารถฉกฉวยโอกาสส�าคัญที่มาถึง  แม้กระทั่ง 

พลิกฟื้นสถานการณ์วิกฤตให้ผ่านพ้น  กลับมายืนหยัดได้อีก  

  “ศึกน�้าด�า”  เป็นกรณีศึกษาที่ถูกจารึกในหน้าประวัติศาสตร์วงการ 

ธุรกิจเครื่องดื่มประเภทน�้าอัดลม ซึ่งปะทุขึ้นอย่างร้อนแรง  เกิดการชิงไหว 

ชิงพริบ  งัดทุกกลยุทธ์ท้ังหลักบุ๋นวิถีบู๊  มาประลองในสมรภูมิมูลค่าหมื่น 

ล้านแห่งนี้  

  ถ้ามองย้อนไล่ไปถึงอัตราการเติบโตของธุรกิจเครื่องดื่มในไทยที่ 

ผ่านมา ถือว่าคึกคักมาโดยตลอด ตั้งแต่เครื่องดื่มชูก�าลัง, ชาเขียว  รวมถึง  

“น�้าอัดลม” ที่ตั้งต้นจากกรณีบริษัทเป๊ปซ่ีโค ผู้ผลิตเครื่องดื่ม  “เป๊ปซี่”  ของ 

สหรัฐอเมริกาแตกหักกับผู้ผลิตและจัดจ�าหน่าย คือ  บริษัทเสริมสุขของ 
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ไทย ท�าให้เกิดแรงสั่นสะเทือนในตลาดน�้าอัดลมทั้งหมด   ทุกแบรนด์ต่าง 

ปรับตัวครั้งใหญ่ ตั้งแต่ภาคการผลิต  วิธีโฆษณาประชาสัมพันธ์ และแผน 

การตลาด 

  เนื่องจากสินค้าน�้าอัดลม มีลักษณะการตลาดเฉพาะตัว  เช่น ต้อง 

มีระบบจัดจ�าหน่ายที่แข็งแกร่ง เข้าถึงร้านค้าร้านอาหารทุกตรอกซอกซอย, 

การโฆษณาต้องทรงประสิทธิภาพหลากหลายรูปแบบ,  พรั่งพร้อมกิจกรรม 

บันเทิงทั้งดนตรีกีฬา,  สร้างแคมเปญยิ่งใหญ่คืนก�าไรให้สังคม  ฯลฯ  องค์ 

ประกอบต่างๆ  ล้วนเก้ือหนุนภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภค  จดจ�า  ชื่นชอบ และ 

ภักดีต่อแบรนด์สินค้าได้อย่างยาวนาน 

  วิชุดา ก้องกีรติ และกองบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 

กลั่นกรองเรียบเรียงประวัติศาสตร์ธุรกิจน�้าอัดลมในไทยที่ด�าเนินมาถึง 

หกทศวรรษ  โดยเน้นประมวลเหตุการณ์ในช่วง  3  ปี(พ.ศ.2553-2555) 

สัมภาษณ์ซีอีโอผู้ขับเคลื่อนยุทธศาสตร์แต่ละองค์กร วิเคราะห์การขับเคี่ยว 

ชิงไหวพริบทั้งสี่แบรนด์    ซึ่งข้อมูลท่ีอัดแน่นในหนังสือเล่มนี้  คือกรณีที่น่า 

สนใจ น่าศึกษา ต่อค�าถามส�าคัญ 

  ยักษ์ใหญ่อย่าง “โค้ก” เร่งสปีดฉวยโอกาสท�าคะแนนอย่างไร  

  “บิ๊ก โคล่า” บุกตลาดเมืองหลวงเต็มตัวด้วยวิธีไหน

  “เป๊ปซี่” ปรับตัวจากวิกฤตครั้งใหญ่นี้แบบใด

  และ “เอส” จะก้าวย่างไปสู่ทิศทางไหน

  พบค�าเฉลยทุกข้อสงสัยอย่างเข้มข้น  ดุจเดียวกับรสชาติซาบซ่าถึง 

ใจของเครื่องดื่มโคล่า ที่ครองใจชาวโลกมามากกว่าศตวรรษ 

ส�ำนักพิมพ์มติชน
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ค�าน�าผู้เรียบเรียง

ตลอดปี 2553-2554 นับเป็นช่วงเวลำตื่นเต้นที่สุดของตลำด 

น�้าอัดลมเมืองไทย  เมื่อกลางเดือนเมษายน 2553  “เป๊ปซี่โค” บริษัท 

เครื่องดื่มอันดับ 2 ของโลก ลุกขึ้นมาประกาศซ้ือกิจการเสริมสุข พันธมิตร 

ผู้ผลิต บรรจุขวด และจัดจ�าหน่ายเครื่องดื่มของกลุ่มเป๊ปซี่ในไทย  ทีมงาน 

คู่บุญที่ร่วมกันบุกเบิกธุรกิจ และปลุกปั้นตลาดน�้าอัดลมมาร่วมกันเกือบ 

6 ทศวรรษ 

  เป็นการประกาศเทกโอเวอร์ที่กลายเป็นข่าวครึกโครมทางหน้า 

หนังสือพิมพ์  หากย้อนกลับไปก่อนที่จะมาถึงวันแตกหักดังกล่าวนั้น  เรื่อง 

ราวเร่ิมมี  “เค้าลาง” ความขัดแย้งมาตั้งแต่เสริมสุขพยายามเจรจาขอ 

แก้ไขสัญญาค่าแฟรนไชส์ที่ต้องเสียให้กับเป๊ปซี่ต่อปีกว่า 3,000 ล้านบาท 

ตั้งแต่ช่วงต้นปี  2553 

  บางคนอาจว่าสิ่งที่เกิดขึ้นคือ  “สัจธรรม” ของโลกธุรกิจในยุคโลกา 

ภิวัตน์ของบรรดาธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่น ที่ต้องแบกรับความเสี่ยงดังกล่าว 

ไว้  แต่อีกแง่หนึ่งก็ฉายให้เห็นถึง บริษัทท้องถิ่นที่พร้อมจะลุกขึ้นต่อกรกับ 
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บริษัทต่างชาติ   

  ไม่ว่าจะมองในแง่มุมใด  เร่ืองราวดังกล่าวมีความน่าสนใจในตัว 

มันเอง  อย่างน้อยก็ถือเป็นตัว “จุดชนวน” ให้เกิด “ศึกน�้าอัดลม” ที่ระเบิด 

ตัวขึ้นอย่างรุนแรงอย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อนตลอดระยะเวลา  60 ปีที่ 

เครื่องดื่มชนิดนี้เข้ามาแนะน�าตัวกับผู้บริโภคคนไทย 

  นอกจากการต่อสู้เพื่อแย่งชิงบริษัทเสริมสุขแล้ว สงครามดังกล่าว 

ยังถูกพัดกระพือให้ลุกโชนขึ้น จากการ  “ฉวยจังหวะ” ของคู่แข่งในห้วง 

เวลาดังกล่าว  ทั้งจาก  “บิ๊กโคล่า” น�้าอัดลมต้นทุนต�่าจากประเทศเปรู ที่ 

ก�าลงัเคลือ่นพลเข้ามาบกุใจกลางเมอืง  หลงัจากประสบความส�าเรจ็อย่าง 

ถล่มทลายในต่างจังหวัด 

  ที่น่าศึกษาที่สุดคือการเปิดยุทธการเปิดเกมรบของ  “โคคา-โคลา” 

บริษัทเครื่องดื่มอันดับ 1 ของโลกที่หวังอาศัยช่วงเวลาดังกล่าวพลิกเกม 

ขึ้นมาเป็นผู้น�าตลาดแทน  “เป๊ปซี่”  ซึ่งโค้กตกเป็นรองมาโดยตลอด   

  ผู้เขียนในฐานะผู้สื่อข่าวสายธุรกิจเครื่องด่ืม นับเป็นโอกาสอันดี 

อย่างย่ิงที่ได้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการจารึก  “ประวัติศาสตร์” หน้าใหม่ของ 

อุตสาหกรรมน�้าอัดลมไทยในครั้งน้ี  ซึ่งถือเป็น  “กรณีศึกษา” ที่ส�าคัญใน 

แวดวงธุรกิจ

  เนื้อหาในหนังสือเล่มนี้  จะบอกเล่าไปถึงการก่อก�าเนิดธุรกิจน�้า 

อัดลมในประเทศไทย  ท่ีมาของการประกาศยาตราทัพของเป๊ปซี่เข้ายึด 

กิจการบริษัทท้องถ่ิน ไปจนถึงวันประกาศอิสรภาพของเสริมสุข พร้อมกับ 

การเข้ามามีบทบาทของ  “ไทยเบฟเวอเรจ” กับ  “เจริญ สิริวัฒนภักดี”   

  ตลอดเรื่องราวเราจะเห็นถึงการชิงไหว ชิงพริบ  การผลัดกันรุก 

ผลัดกันรับ  ไปจนถึงช่วงเวลาแห่งชัยชนะ และความพ่ายแพ้ ก่อนจะจบ 

ลงด้วยเรื่องของผลก�าไร และผลประโยชน์ทางธุรกิจ  เป็นบทสรุปสุดท้าย 

    เป็นเวลาท่ียาวนานกว่า 17-18  เดือน กว่าที่มหากาพย์เทกโอเวอร์ 

เสริมสุขจะจบลงในช่วงต้นเดือนกันยายน  2554 พร้อมน�ามาสู่การก่อ 

ก�าเนิดของ “เอส” น�้าอัดลมแบรนด์ไทยโดยบริษัทเสริมสุข ที่หาญกล้าเข้า 
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มาท้าชิงแบรนด์ต่างชาติระดับโลก  

  กลายเป็นสงคราม “สี่เส้า” ระหว่างอดีตผู้น�า  “เป๊ปซี่”  เบอร์ 1 โลก 

“โค้ก” ดาวรุ่งพุ่งแรง  “บิ๊กโคล่า” และน้องใหม่  “เอส” ที่มีทั้งน�้าตาแห่ง 

ความพ่ายแพ้และชัยชนะ 

  มหากาพย์เร่ืองน้ีไม่มีใครเป็นพระเอก พระรอง หรือตัวร้าย  เพราะ 

ทุกรายต่างก็ได้รับ “บทเด่น” ที่ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน 

  เป็นเรื่องราวท่ียังไม่มีตอนจบ  เพราะวันนี้ยังเป็นแค่  “จุดเริ่มต้น” 

เท่านั้น 

          
                                                   
       วิชุดำ  ก้องกีรติ
 และกองบรรณำธิกำรหนังสือพิมพ์ประชำชำติธุรกิจ
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“ปัจจยัลบทีเ่กดิขึน้หนนี ้ทกุคนเจอปัญหาเหมือนกนัหมด ไม่มี 

ใครได้รับการยกเว้นจากคลื่นวิกฤตเศรษฐกิจลูกใหม่ในปีนี้ หรืออาจเรียก 

ว่าเป็น  ‘เพอร์เฟ็กต์สตอร์ม’ ก็ยังได้  เป็นคลื่นพายุที่รุนแรงมาก เป็นวิกฤต 

ที่ครบทุกอย่างและทุกประเทศเผชิญร่วมกัน” 

 

  กลางเดือนพฤษภาคม 2552  นักธุรกิจใหญ่ผู้มากประสบการณ์ 

“สมชาย บุลสุข” ประธานคณะกรรมการบริหาร บริษัท  เสริมสุข จ�ากัด 

(มหาชน) แถลงข่าวด้วยสหีน้า น�า้เสยีงกังวล ต่อสภาพโดยรวมของอุตสาห- 

กรรมน�้าอัดลมไทยที่ก�าลังเผชิญกับความท้าทายครั้งใหญ่ 

  เปรียบเสมือนพายุลูกใหญ่มหึมา ถาโถม กระหน�่าลูกแล้วลูกเล่า 

จนเกือบต้านเอาไว้ไม่อยู่ 

  ไม่มีใครรู้อนาคตข้างหน้าว่าอีก 1 ปีถัดมา ตลาดน�้าอัดลมของไทย 

จะเดินทางไปถึง  “จุดเปล่ียน”  ส�าคัญจริงๆ  เมื่อเป๊ปซี่โค และเสริมสุข 

บริษัทพันธมิตรคู่บุญที่ร่วมกันบุกเบิกตลาดน�้าอัดลมมาเกือบ 6 ทศวรรษ 

1

ก่อนสงครามปะท ุ  
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เดินทางถึงจุดแตกหัก 

  ย้อนไปในช่วงปี 2551-2552 อุตสาหกรรมน�้าอัดลมต้องเผชิญกับ

สถานการณ์ทีไ่ม่ปกตอิย่างยิง่  เปรยีบได้กบั “ศกึนอก” ทีท่กุบรษิทัในวงการ

นี้ต้องเผชิญร่วมกัน 

  เป็นวกิฤตหนักถึงขนาด “สมชาย” ผูผ่้านประสบการณ์มาทกุรปูแบบ 

ทั้งวิกฤตเศรษฐกิจปี  2540 ส่งผลต่อก�าลังซื้อโดยรวมทั้งประเทศ หรือ 

กับช่วงเวลาที่ต้องขับเคี่ยวกับบริษัท  ไทยน�้าทิพย์  ยังเดินหน้าท�าตลาด 

เคร่ืองด่ืมโค้กอย่างเต็มก�าลัง  โดยมี  “พงส์” และ  “คริส สารสิน”  เป็นหัว

หอกส�าคญั  ก่อนทีบ่รษิทั โคคา-โคลา (ประเทศไทย) จ�ากดั จะปรบัเปลีย่น

กลยุทธ์การท�างาน ดึงงานด้านการตลาดกลับมาอยู่ในความรับผิดชอบ

ทั้งหมด

   ทว่าคร้ังนี้  “สมชาย บุลสุข” ถึงกับเปรยว่าหนักสุด และเปรียบให้

เป็นพายุเต็มรูปแบบท่ีพัดทุกอย่างแทบกระเด็น  เนื่องจากวิกฤตเศรษฐกิจ

ทั่วโลก รวมถึงสภาพการเมืองของไทยที่ท�าให้ความเชื่อมั่นผู้บริโภคลดลง 

  ทั้งเป๊ปซี่และโค้ก ต้องเผชิญกับภาระต้นทุนเพิ่มสูงขึ้นจากราคา 

น�้าตาลที่ปรับขึ้นถึง 34%  แต่นั่นยังไม่สร้างความหนักอกหนักใจเท่ากับ 

“ภาครัฐ” ที่ก�าหนดให้น�้าอัดลมเป็นสินค้า  “เฝ้าระวังราคา”  เหมือนกับ 

สินค้าจ�าเป็นต้องกินต้องใช้  ขณะเดียวกันก็ใช้ระเบียบสรรพสามิตที่ใช้ 

กับสินค้าฟุ่มเฟือยมาบังคับใช้ ท�าให้น�้าอัดลมต้องเสียภาษีสรรพสามิต 

เต็มเพดานถึง 22%

  แทบจะเป็นสินค้าเดียวที่โดน “ทั้งขึ้นทั้งล่อง” ขนาดนี้ 

  ขณะทีโ่ค้กและเป๊ปซีแ่ทบท�าอะไรไม่ได้ ท�าได้เพยีงการออกมาเรยีก

ร้องผ่านสื่อ หรือต่อผู้มีอ�านาจในการตัดสินใจโดยตรง   

  “บริษัทที่มียอดขายเกือบ 2 หมื่นล้าน แต่มีก�าไรแค่ 200 ล้าน ถือ 

ว่าน้อยมากๆ อยากขอความเห็นใจจากภาครัฐขอให้เข้าใจปัญหามากขึ้น” 

เป็นค�าขอร้องของสมชาย บุลสุข ที่มักไม่เห็นปรากฏการณ์ท�านองนี้บ่อยๆ

  หรอืในฝ่ายของ “โค้ก” การเดนิทางมาถึงของ “มทูา เคนท์” ประธาน 
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บริษัท โคคา-โคลา  ท่ัวโลก เข้าพบนายอภิสิทธ์ิ  เวชชาชีวะ นายกรัฐมนตรี 

ขณะนั้น  เมื่อเดือนกันยายน 2552  เพื่อเสนอให้ทบทวนนโยบายการจัด 

เก็บภาษีสรรพสามิตน�้าอัดลมในไทยเสียใหม่ 

  ไม่บ่อยครั้งนักที่เราจะเห็นคู่แข่งตลอดกาลอย่างโค้กและเป๊ปซี่จะ

ออกมาประสานเสียง ยืนอยู่ในฝั่งเดียวกัน 

  แต่กระนั้นความเคลื่อนไหวดังกล่าวดูจะไม่เป็นผลนักส�าหรับสังคม

ไทย  ขณะเดียวกันยังเป็นตัว  “จุดประกาย”  ให้บรรดาเครือข่ายสุขภาพ 

ต่างออกโรง ลุกขึ้นมาต่อต้านไม่ให้ภาครัฐทบทวนมาตรการดังกล่าว

  “น�้าอัดลมท�าลายสุขภาพ การลดภาษีก็เท่ากับสนับสนุนประชาชน 

ให้บริโภคน�้าอัดลมเพ่ิมขึ้น สวนทางกับนานาประเทศที่หันมาเพิ่มภาษ ี

อาหารประเภทท�าลายสขุภาพ เพือ่ลดภาระของรัฐบาลทีต้่องใช้เงินมหาศาล 

ในการดูแลสุขภาพประชาชน” 

  ข้อกล่าวหาของเครือข่ายสุขภาพที่กลายเป็นข่าวใหญ่โต จนที่สุด 

ภาครัฐต้องออกมาปฏิเสธการลดอัตราภาษีสรรพสามิตให้กับน�้าอัดลมเพื่อ

ลดกระแสต่อต้าน   

  จรงิๆ แล้วเรือ่ง “สขุภาพ” ถือเป็นประเดน็ทีอ่่อนไหวอย่างยิง่ส�าหรบั

วงการน�้าอัดลมที่ทั้งโค้กและเป๊ปซี่ต่างต้องการหลีกเลี่ยงมาโดยตลอด 

  ส่วนหนึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ที่ติดตัวของบริษัทน�้าอัดลม ซึ่งที่ผ่าน

มาทั้งคู่ต่างใช้วิธีเพิ่มไลน์สินค้า  “เพื่อสุขภาพ” มาสร้างสมดุล  เป็นตัวพูด

คุยกับผู้บริโภคยุคใหม่ที่ห่วงใยสุขภาพมากขึ้น 

  ช่วงปลายปี 2552 จึงเสมือนอยู่ในวงล้อมของสงครามขนาดย่อม 

ที่มีทั้งภาครัฐและภาคประชาชนตั้งป้อมต่อสู้  ขณะเดียวกันยังมี  “ศัตร ู

หน้าใหม่” ที่เคยถูกปรามาสว่าเป็น  “ม้านอกสายตา” อย่างบิ๊กโคล่า  เริ่ม

เร่งฝีเท้าแรงขึ้นเรื่อยๆ 

  ด้วยโมเดลการด�าเนินธุรกิจของ “อาเจ กรุ๊ป” ทั่วโลกที่เน้นบริหาร 

จดัการทกุอย่างด้วยตวัเองโดยไม่ผ่านคนกลาง ทัง้การผลติ การจดัจ�าหน่าย 

รวมถึงการที่บริษัทเข้ามาด�าเนินธุรกิจในไทยด้วยตัวเอง 


