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2. ลักษณะการประกอบธุรกิจ 

2.1 โครงสร้างรายได้ 

ในปี 2556 ถึงปี 2558 บริษัทฯ และบริษัทยํอยมีรายได๎รวมจ านวน 1,855.0 ล๎านบาท 2,235.0 ล๎านบาท และ 2,890.0 
ล๎านบาท ตามล าดับ ซึ่งคิดเป็นอัตราเติบโตร๎อยละ 20.5 ในปี 2557 และร๎อยละ 29.3 ในปี 2558 จากงวดเดียวกันของ
ปีกํอนหน๎า 

ส าหรับงวด 6 เดือนสิ้นสุด 30 มิถุนายน 2558 และ 30 มิถุนายน 2559 บริษัทฯ มีรายได๎รวมทั้งหมด 1,475.0 ล๎าน
บาท และ 1,429.0 ล๎านบาท ตามล าดับ โดยคิดเป็นอัตราการเติบโตร๎อยละ 2.7 ตํอปี  

 
สิ้นสุด 31 ธันวาคม 

งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 

2556 2557 2558 2558 2559 
 ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ 

MM - - - - 25.0 0.9 11.0 0.8 12.0 0.8 
GDT 1,111.0 59.9 1,129.0 50.5 1,169.0 40.5 585.0 40.9 587.0 39.8 
ABP 668.0 36.0 672.0 30.0 699.0 24.2 351.0 24.6 362.0 24.5 
GS 76.0 4.1 84.0 3.8 101.0 3.5 49.0 3.4 51.0 3.5 

GHC - - 236.0 /1 10.6 654.0 22.6 314.0 22.0 369.0 25.0 
GHF - - 114.0 /1 5.1 241.0 8.3 119.0 8.3 94.0 6.4 

รวมรายได้ 1,855.0 100.0 2,235.0 100.0 2,890.0 100.0 1,429.0 100.0 1,475.0 100.0 
/1   รวมรายได๎ของกลุํมเกรฮาวด๑ ตั้งแตํ 22 กรกฎาคม 2557 หรือภายหลงัการเข๎าซื้อกิจการของมัดแมน 

2.2 การประกอบธุรกิจของแต่ละสายผลิตภัณฑ์ 

2.2.1 ลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการ 

บริษัทฯ มีธุรกิจหลักจากการถือห๎ุนในบริษัทที่ด าเนินธุรกิจ ซึ่งสามารถแบํงออกเป็น 2 ประเภท ได๎แกํ (1) ธุรกิจอาหาร
และเครื่องดื่ม และ (2) ธุรกิจไลฟ์สไตล๑ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

(1)   ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 
การด าเนินธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมของบริษัทฯ สามารถแบํงออกเป็น 2 ประเภท ได๎แกํ 

1.1) การด าเนินธุรกิจภายใต๎สิทธิแฟรนไชส๑ 

ปัจจุบัน บริษัทฯ มีธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมที่ได๎สิทธิแฟรนไชส๑ในการด าเนินธุรกิจจากเจ๎าของแบรนด๑ใน
ตํางประเทศภายใต๎เครื่องหมายการค๎าทั้งหมด 3 แบรนด๑ ได๎แกํ ดังก้ิน โดนัท (“DD” หรือ “Dunkin’ Donuts”) โอ 
บอง แปง (“ABP” หรือ “Au Bon Pain”) และ บาสก้ิน ร็อบบิ้นส๑ (“BR” หรือ “Baskin Robbins”) ซึ่งทั้ง 3 แบรนด๑
เป็นแบรนด๑ที่แข็งแกรํง มีประวัติอันยาวนาน และได๎รับความนิยมทั่วโลก โดยทั้ง 3 แบรนด๑มีกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย
ที่แตกตํางกัน ซึ่งเป็นการชํวยขยายโอกาสทางธุรกิจให๎แกํบริษัทฯ 

1.2) การด าเนินธุรกิจภายใต๎แบรนด๑ของตัวเอง 

ปัจจุบัน บริษัทฯ มีธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมภายใต๎แบรนด๑ของตัวเอง 2 แบรนด๑ ได๎แกํ “เกรฮาวด๑ คาเฟ่” 
(Greyhound Café) ซึ่งเป็นแบรนด๑ร๎านอาหารไลฟ์สไตล๑ที่เน๎นความมีเอกลักษณ๑ที่โดดเดํน โดยร๎าน Greyhound 
Café ได๎รับความนิยมอยํางเหนียวแนํนภายในกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย และ “ครัวเอ็ม” ซึ่งเป็น    แบรนด๑ที่บริษัทได๎
พัฒนาขึ้นมาเพ่ือประกอบธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมส าหรับโรงพยาบาลในรูปแบบ ศูนย๑อาหาร (Cafetria) และ
บริการอาหารส าหรับผู๎ป่วยใน (IPD Food Services) 
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ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 บริษัทฯ มีสาขาร๎านอาหารและเครื่องด่ืม รวมทังสิ้น 397 สาขา แบํงเป็นร๎านอาหาร
และเครื่องด่ืมภายใต๎สิทธิแฟรนไชส๑ จ านวน 384 สาขา และร๎านอาหารและเครื่องด่ืมภายใต๎แบรนด๑ของตัวเอง 
จ านวน 14 สาขา 

(2)  ธุรกิจไลฟ์สไตล๑ 

ในสํวนของการด าเนินธุรกิจไลฟ์สไตล๑ของบริษัทฯ ธุรกิจไลฟ์สไตล๑เป็นธุรกิจตํอยอดโดยการใช๎ความแข็งแกรํง
ของ     แบรนด๑ “เกรฮาวด๑” (Greyhound)  ซึ่งเป็นแบรนด๑ที่มีเอกลักษณ๑และความโดดเดํนในผลิตภัณฑ๑เสื้อผ๎า
แฟชั่น โดยปัจจุบันผลิตภัณฑ๑ภายใต๎ธุรกิจไลฟ์สไตล๑ประกอบไปด๎วย ผลิตภัณฑ๑เสื้อผ๎าแฟชั่น เครื่องประดับ 
ตลอดจนการรํวมมือกับแบรนด๑อื่นๆ ในการสร๎างสรรค๑ผลิตภัณฑ๑ตํางๆ ภายใต๎คอนเซ็ปและแนวคิดของแบรนด๑
เกรฮาวด๑ โดย ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 บริษัทฯ มีสาขาธุรกิจไลฟ์สไตล๑จ านวนทั้งหมด 13 สาขา 

ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 บริษัทฯ มีจ านวนสาขาแยกตามแบรนด๑ ดังนี้ 

ธุรกิจ จ านวนสาขา (สาขา) 
ดังกิ้น โดนัท (DD) 284 
โอ บอง แปง (ABP) 70 
บาสกิ้น ร็อบบ้ินส๑ (BR) 30 
เกรฮาวด๑ คาเฟ่ (GHC) 24 /1 

เกรฮาวด๑ (GHF) 16 
ครัวเอ็ม (M Kitchen) 1 

รวม 425 
/1  ประกอบไปด๎วยร๎านอาหารเกรฮาวด๑ คาเฟ่ในตํางประเทศท้ังหมด 11 สาขาซึ่งเป็นมีการด าเนินการผํานการให๎สิทธิแฟรนไชส๑ใน
ตํางประเทศ 

โดยรายละเอียดของการประกอบธุรกิจแตํละแบรนด๑ มีดังนี้ 

2.2.1.1 ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

2.2.1.1.1 ธุรกิจร้านอาหารที่ได้สิทธิแฟรนไชส์ 

1) ภายใต้เครื่องหมายการค้า Dunkin’ Donuts 

บริษัท โกลเด๎น โดนัท (ประเทศไทย) จ ากัด (“GDT” หรือ “Franchisee”) เป็นบริษัทยํอยที่บริษัทฯ ถือห๎ุนร๎อยละ 
100.0  ที่ได๎รับสิทธิภายใต๎สัญญามาสเตอร๑แฟรนไชส๑ (Master Franchise Agreement) จาก Dunkin’ Donuts 
Franchised Restaurants LLC (ประเทศสหรัฐอเมริกา) (“เจ๎าของสิทธิ” หรือ “Franchisor”) โดยภายใต๎สัญญาดังกลําว 
GDT มีสิทธิในการผลิตและจ าหนํายผลิตภัณฑ๑โดนัทและเครื่องด่ืมภายใต๎เครื่องหมายการค๎า Dunkin’ Donuts ใน
ประเทศไทยแตํเพียงผู๎เดียว (Exclusivity Right) และสามารถให๎ชํวงสิทธิแกํบุคคลอื่นได๎ ระยะเวลาที่ GDT ได๎รับ
สิทธิ์แฟรนไชส๑เป็นเวลา 20 ปีนับจากวันที่เปิดด าเนินกิจการและสามารถขอตํออายุสัญญาได๎อีกคราวละ 20 ปี  

ในสํวนของการด าเนินธุรกิจภายใต๎สัญญาดังกลําว GDT มีสิทธิที่จะใช๎ระบบการบริหารจัดการร๎านซึ่งเป็นระบบของ
ทางเจ๎าของสิทธิที่มีเสถียรภาพและใช๎ทั่วโลก ทั้งนี้ GDT จะจํายคําธรรมเนียมตํอยอดขายรายเดือน (Royalty fee) 
ให๎กับทางเจ๎าของสิทธิ และมีการเจรจาวางแผนการงานในอนาคตรํวมกันระหวําง GDT และเจ๎าของสิทธิในเรื่องของ
การก าหนดนโยบาย แนวทางการด าเนินธุรกิจ รวมถึงแผนการเติบโตในระยะเวลา 5-10 ปี   

นอกจากสิทธิในการประกอบธุรกิจภายใต๎แบรนด๑ Dunkin’ Donuts แล๎ว GDT ยังได๎รับการถํายทอดความรู๎ ความ
เชี่ยวชาญ และประสบการณ๑โดยตรงจากเจ๎าของสิทธิ ซ่ึงมีประสบการณ๑ในธุรกิจดังกลําวจากสาขาทั่วโลกมากวํา 60 ปี 
ในด๎านการปฏิบัติงาน การตลาดและแนวทางการเปิดและบริหารร๎าน  
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ในสํวนของ GDT เองซึ่งมีความช านาญและมีชื่อเสียงด๎านการพัฒนาผลิตภัณฑ๑อาหารและเครื่องด่ืม ได๎มีการจัด
ฝึกอบรมทั้งในด๎านการพัฒนาผลิตภัณฑ๑ การตลาดและการบริหารเพ่ือสร๎างความแข็งแกรํงของบริษัทอยํางตํอเนื่อง ซึ่ง
ที่ผํานมา GDT สามารถแบํงปันความรู๎และประสบการณ๑ให๎แกํแฟรนไชส๑ตํางประเทศด๎วย 

ความเป็นมา 

ร๎าน  Dunkin’ Donuts เร่ิมต๎นเปิดสาขาแรกในปี 2493 ที่รัฐแมสซาชูเซต ประเทศสหรัฐอเมริกา จัดเป็นร๎านอาหารและ
เครื่องด่ืมประเภทบริการดํวน (Quick Service Restaurant) โดยให๎บริการอาหารประเภทโดนัทและเครื่องด่ืม ตํอมา  
Dunkin’ Donuts ได๎เริ่มมีแฟรนไชส๑ครั้งแรกในปี 2498 และได๎รับความนิยมอยํางมากในประเทศสหรัฐอเมริกา กํอนที่
จะขยายแฟรนไชส๑ไปยังประเทศอื่นในแถบเอเชีย เชํน ไทย เกาหลีใต๎ ฟิลิปปินส๑ และอินโดนิเซีย เป็นต๎น ปัจจุบันแบ
รนด๑  Dunkin’ Donuts เป็นหนึ่งในแบรนด๑ร๎านโดนัทและกาแฟที่ใหญํที่สุดในโลก ซึ่งด าเนินงานภายใต๎บริษัท Dunkin’ 
Brands Inc. ซึ่งเป็นบริษัทที่จดทะเบียนในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งในปี 2559 แบรนด๑ Dunkin’ Donuts มีสาขาทั่ว
โลกมากกวํา 11,700 สาขา ใน 42 ประเทศ นอกจากนี้ทาง Entrepreneur Franchise 500® ได๎จัดอันดับให๎แบรนด๑ 
Dunkin’ Donuts อยูํในอันดับที่ 8 จากการจัดอันดับแฟรนไชส๑ทั่วโลก (แหล่งที่มา: Enterpreneur) 

ส าหรับประเทศไทย ร๎าน Dunkin’ Donuts เปิดสาขาแรกในปี 2524 และเป็นหนึ่งในแบรนด๑ตํางชาติที่ได๎รับความนิยม
อยํางมากในประเทศ โดยรูปแบบและผลิตภัณฑ๑ของร๎าน Dunkin’ Donuts ในประเทศไทยจะมีความคล๎ายคลึงกับร๎าน  
Dunkin’ Donuts ในตํางประเทศ ทั้งในด๎านคุณภาพ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ๑ รูปแบบการบริหารจัดการร๎าน 
รวมถึงบรรยากาศภายในร๎าน ท าให๎ร๎าน  Dunkin’ Donuts ในประเทศไทยมีฐานลูกค๎าประจ าที่เหนียวแนํน มียอดขาย
เติบโตขึ้นและมีการขยายสาขาทุกปี ปัจจุบันร๎าน DD มีสาขากวํา 279 สาขาทั่วประเทศ อยูํภายใต๎การบริหารจัดการ
ของบริษัท โกลเด๎น โดนัท (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งได๎รับการยอมรับเป็นหนึ่งในผู๎รับแฟรนไชส๑ที่ดีที่สุดจากทั่วโลก ซึ่ง
ที่ผํานมา ดังก้ิน โดนัท (ประเทศไทย) รับรางวัลมากมาย เชํน “Dunkin' Brands 2013 Innovation Excellence 
Dunkin' Donuts” ในปี 2556 “Excellence in trade Certificate Outstanding Partner” ในปี 2555 “Dunkin’Donuts 
International Best Guest Service” ในปี 2554 และ “Dunkin’ Brand’ Franchisee and Enterprise Awards 
International Partner of the Year” ในปี 2553 เป็นต๎น 

ลักษณะร้านค้า 

ลักษณะร๎านค๎าของร๎าน  Dunkin’ Donuts สามารถแบํงเป็น 2 ประเภทหลัก ได๎แกํ  

 ร๎านแบบ Kiosk ซึ่งมีลักษณะร๎านเป็นร๎านขนาดเล็กที่มีเคาน๑เตอร๑เล็กๆ และมีที่นั่งในร๎านจ ากัด โดยสํวนใหญํ
ตั้งอยูํในห๎างสรรพสินค๎าหรือไฮเปอร๑มาร๑เก็ต (Hypermarket) และมีพื้นที่ประมาณ 10 - 30 ตารางเมตร 

 
สาขา Gateway Ekkamai 

 
สาขา Harbor Mall Pattaya 
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 ร๎านแบบ stand-alone เป็นร๎านขนาดใหญํที่มีที่นั่งกว๎างขวางและมีที่นั่งโดยเฉลี่ย 20 - 40 ที่นั่งและมีพ้ืนที่
ประมาณ 50 - 150 ตารางเมตร โดยสํวนใหญํต๎องอยูํในห๎างสรรพสินค๎าและคอมมูนิตี้มอลล๑ (Community Mall) 

 
สาขา Buriram Circuit 

 
สาขา The Nine (Rama 9) 

ทั้งนี ้ทาง Dunkin’ Donuts  ได๎มีบริการอื่น เชํน บริการจัดเลี้ยง (Catering) ตลอดจนการออกร๎านชั่วคราว (Booth) ณ 
วันที่ 30 มิถุนายน 2559 ร๎าน  Dunkin’ Donuts  ทั้งหมด 284 สาขาทั่วประเทศไทย โดยสํวนใหญํเป็นร๎านแบบ Kiosk 

จ านวน 222 สาขา คิดเป็นร๎อยละ 78.2 ของสาขาร๎านทั้งหมด โดยที่เหลือเป็นร๎านแบบ Standalone จ านวน 62 

สาขา คิดเป็นร๎อยละ 21.8 ของสาขาร๎านทั้งหมด  

ในสํวนของท าเลที่ตั้งของสาขา สาขาที่อยูํในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมี  จ านวน 116 สาขา คิดเป็นร๎อยละ 40.8 ที่
เหลืออีก 168 สาขาอยูํในปริมณฑลและตํางจังหวัด คิดเป็นร๎อยละ 59.2 ทั้งนี้พบวํายอดขายของร๎าน Dunkin’ Donuts 
ณ สิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 ร๎อยละ 42.8 มาจากสาขาที่ตั้งอยูํในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ที่เหลือร๎อยละ 57.2 
จากสาขาในภาคกลาง ภาคใต๎ ภาคเหนือและภาคตะวันออก  

ส าหรับสถานที่ตั้งของร๎าน Dunkin’ Donuts นั้น สํวนใหญํตั้งอยูํในห๎างสรรพสินค๎าและแหลํงทํองเที่ยวตํางๆ ที่มีการ
สัญจรของกลุํมลูกค๎าเป้าหมายอยํางคับคั่งและสามารถมองเห็นร๎านได๎อยํางชัดเจน ร๎านสํวนใหญํจะตั้งอยูํพ้ืนที่เชําที่มี
สัญญาเชําประมาณ 3 ปีและสามารถตํอสัญญาได๎อีกครั้งละ 3 ปี (ขึ้นอยูํกับสัญญาแตํละฉบับ) ทั้งนี้ จากจ านวนสาขา
ของร๎าน  Dunkin’ Donuts  ทั้งหมด ประมาณร๎อยละ 52.7 จะตั้งอยูํในไฮเปอร๑มาร๑เก็ต (Hypermarket) รองลงมาร๎อย
ละ 31.0 อยูํในศูนย๑การค๎าและห๎างสรรพสินค๎า ร๎อยละ 7.3 อยูํในบริเวณสถานีขนสํงหรือรถไฟ ที่เหลืออีกร๎อยละ 9.0 
เป็นสาขาที่ตั้งอยูํในที่อื่นเชํน บริเวณโรงหนัง ศูนย๑ประชุม (Convention Center) อาคารส านักงาน ซุปเปอรมาร๑เก็ต 
สถานศึกษา โรงแรม เป็นต๎น  

นอกจากรูปแบบร๎านถาวร (รูปแบบ Kiosk และ Stand-Alone) ที่กลําวมาข๎างต๎น ร๎าน  Dunkin’ Donuts  ยังมีการออก
แผงร๎านชั่วคราวแบบเคลื่อนย๎ายตํางๆ  (รูปแบบ Booth) ซึ่งจะใช๎ในโอกาสที่มีการจัดนิทรรศการ กิจกรรม งานแสดง
สินค๎า ตลอดจนสถานที่ที่มีคนเดินผํานมาก เชํน อาคารส านักงาน โรงเรียนและงานออกร๎านตํางๆ ซึ่งการขายแบบออก
แผงร๎านชั่วคราว มีจุดประสงค๑เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ขยายฐานลูกค๎าและสร๎างการรับรู๎ของแบรนด๑ นอกจากนี้ Dunkin’ 
Donuts ยังมีบริการในสํวนของการรับจัดเลี้ยง (Catering) โดย GDT มีหนํวยงานรับผิดชอบโดยตรงเพ่ือสามารถ
ออกแบบและคัดสรรผลิตภัณฑ๑ที่ตรงกับความต๎องการของลูกค๎าตามลักษณะของงานและกิจกรรมที่ก าหนด เชํน การ
ประชุมหรือสัมมนา งานสังสรรค๑และงานกิจกรรมตํางๆ ตลอดจนการจัดท ากลํองอาหารวําง (Snack Box) เพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกและทางเลือกให๎กับลูกค๎า 

จ านวนสาขาและยอดขายในแตํละภาคของประเทศไทย 

ท่ีตั้งของสาขา 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 

103 459 42 112 471 43 114 493 43 116  127  43 

ภาคกลาง 27 141 13 31 136 12 31 138 12 31  34  11 
ภาคเหนือ 7 32 3 11 33 3 11 36 3 13  11  4 
ภาค
ตะวันออกเฉียงเห
นือ 

29 129 12 35 130 12 35 137 12 39  37  12 
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ท่ีตั้งของสาขา 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

ภาคตะวันออก 22 115 11 26 125 11 28 132 12 30  36  12 
ภาคตะวันตก 12 47 4 14 45 4 14 47 4 14  12  4 
ภาคใต๎ 29 164 15 37 163 15 40 162 14 41  41  14 

รวม 229 1,087 100 266 1,103 100 273 1,144 100 284  296  100 % 
/1 รวมสาขาช่ัวคราว เชํน บู๏ท 

จ านวนสาขาและยอดขายในแตํละสถานที ่

สถานท่ีตั้งของ
ร้านค้า 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

ไฮเปอร๑มาร๑เก็ต 124 605 56 137 608 55 139 614 54 139  156  53 
ห๎างสรรพสินค๎า
และศูนย๑การค๎า 

73 318 29 93 326 30 96 349 31 99  92  31 

สถานีขนสํง 15 93 9 15 85 8 16 82 7 17  22  7 
อื่นๆ 17 70 /1 6 /1 21 85 /1 8 /1 22 99 /1 8 /1 29 /1 27 /1 9 /1 

รวม 229 1,087 100 266 1,103 100 273 1,144 100 284 296 100 

 /1 รวมรายได๎จากการออกแผงร๎านช่ัวคราวและรายได๎จากการจัดเลี้ยง (Catering) 

  

ยอดขายแบงํตามประเภทร๎านค๎า (GDT) ยอดขายแบงํตามภมูิภาค (GDT) 

 

ยอดขายแบงํตามสถานที่ต้ัง (GDT) 
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ลักษณะลูกค้า 

กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของ ร๎าน Dunkin’ Donuts  เป็นลูกค๎าที่มีรายได๎ระดับกลางถึงบน ไมํจ ากัดชํวงอายุและอาชีพ เชํน 
วัยรุํน นักเรียน นักศึกษา วัยท างาน ผู๎บริหารยุคใหมํ กลุํมแมํบ๎าน และนักทํองเที่ยว ซึ่งมีความต๎องการในการบริโภค
โดนัทและเครื่องด่ืมที่อรํอยและมีคุณภาพระดับพรีเมี่ยม ยอดขายตํอใบเสร็จโดยเฉลี่ย (Average Ticket Size) พบวํา 
ในปี โดย ณ สิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 อยูํที่ 109 บาทตํอใบเสร็จเพ่ิมขึ้นจาก 98 บาทตํอใบเสร็จ ในปี 2556 คิด
เป็นอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยสะสมตํอปี (CAGR)  ร๎อยละ 4.4  

ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

ร๎าน  Dunkin’ Donuts  มีผลิตภัณฑ๑หลัก 2 ประเภท คือ (1) โดนัทและเบเกอรี่ และ (2) เครื่องด่ืม ซึ่งในปัจจุบันโดนัท
และเบเกอรี่เป็นผลิตภัณฑ๑ที่เป็นรายได๎หลัก โดย ณ สิ้นงวด วันที่ 30 มิถุนายน 2559 ยอดขายโดนัทและเบเกอรี่คิด
เป็นร๎อยละ 86.5 ของยอดขายทั้งหมด ที่เหลือร๎อยละ 13.5 มาจากเครื่องด่ืม ซึ่งในอนาคตร๎าน  Dunkin’ Donuts  มี
แผนพัฒนาผลิตภัณฑ๑เคร่ืองด่ืมเพ่ีอเพ่ิมรายได๎สํวนน้ีให๎มากขึ้น 

(1) โดนัทและเบเกอรี ่

ในแตํละร๎าน  Dunkin’ Donuts  จะมีโดนัทมากกวํา 50 ชนิดเพ่ือครอบคลุมความต๎องการของลูกค๎าที่หลากหลาย โดย
ที่ผํานมาร๎าน  Dunkin’ Donuts  ได๎น าเสนอโดนัทรูปแบบใหมํๆ อยูํเสมอเพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าที่
เปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา ท าให๎ปัจจุบันโดนัทของร๎าน Dunkin’ Donuts มีสํวนผสมที่แตกตํางจากโดนัทของร๎าน
ทั่วไป ทั้งในสํวนของตัวโดนัท ไอซิ่ง และท๎อปปิ้ง ตัวอยํางเชํน โดนัทที่มีสํวนผสมของชาร๑โคล โดนัทที่มีสํวนผสมของ
ข๎าวไรซ๑เบอร๑รี่ และมีท๏อปปิ้งที่เปลี่ยนไปตามเทศกาลตํางๆ ที่ส าคัญ เชํน เทศกาลวาเลนไทน๑ ปีใหมํ คริสมาสต๑ เป็น
ต๎น  ในปัจจุบัน ประเภทของโดนัทสามารถแบํงตามวัตุดิบหลักได๎เป็น 6 ประเภท ดังนี ้

ผลิตภัณฑ์โดนัท ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

1) โดนัทสูตรด้ังเดิม 
(Original) 

ต๎นต ารับความอรํอยจากอเมริกาสูํ Dunkin’ Donuts ทั่ว
โลก ซึ่งใช๎แป้ง 2 ชนิดเป็นสํวนประผสมหลัก ได๎แกํ  แป้ง
ยีสต๑และแป้งเค๎ก 

 

2) โมจิริง 

(Mochi Ring) 

ลักษณะเหมือนแป้งโมจขิองญี่ปุ่น ท าจากแป้งมันส าปะหลัง
แบบพิเศษซึ่งท าให๎โดนัทมีความเหนียวหนึบและผสานกับ
ความหวานของช็อคโกแลต สตรอว๑เบอร๑รี หรือเคลือบ
น้ าตาล   

3) มันชก้ิน 
(Munchkins) 

สูตรเฉพาะของดังกิ้นโดนัทที่มีหลากหลายรสชาต ิลักษณะ
ชิ้นเล็กพอดีค า 

  

4) ชาร์โคล โดนัท 
(Charcoal Donut) 

โดนัทสูตรเฉพาะของดังกิ้นโดนัท ผสมผสานความอรอํย
จากผงถํานชาร๑โคล ท าให๎โดนัทมีสีที่โดดเดํนและเต็มไป
ด๎วยคุณคําทางโภชนาการ 

 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
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ผลิตภัณฑ์โดนัท ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

1) โดนัทสูตรด้ังเดิม 
(Original) 

ต๎นต ารับความอรํอยจากอเมริกาสูํ Dunkin’ Donuts ทั่ว
โลก ซึ่งใช๎แป้ง 2 ชนิดเป็นสํวนประผสมหลัก ได๎แกํ  แป้ง
ยีสต๑และแป้งเค๎ก 

 

2) โมจิริง 

(Mochi Ring) 

ลักษณะเหมือนแป้งโมจขิองญี่ปุ่น ท าจากแป้งมันส าปะหลัง
แบบพิเศษซึ่งท าให๎โดนัทมีความเหนียวหนึบและผสานกับ
ความหวานของช็อคโกแลต สตรอว๑เบอร๑รี หรือเคลือบ
น้ าตาล   

5) โดนัทข้าว 

(ไรซ์เบอร์ร่ี) 

อรํอยอุดมประโยชน๑ นวตักรรมใหมํจากข๎าวไรซ๑เบอรี่ ท าให๎
โดนัทมีความหอมอรํอยและเต็มไปด๎วยคุณคําทาง
โภชนาการ 

 

(2) เครื่องดื่ม 

ร๎าน  Dunkin’ Donuts  จ าหนํายเครื่องด่ืมหลายประเภทควบคูํไปกับโดนัทและเบเกอรี่ เชํน กาแฟ โกโก๎ ชารสตํางๆ 
และน้ าด่ืม อยํางไรก็ดี ในอดีตที่ผํานมา ร๎าน  Dunkin’ Donuts  ในประเทศไทยไมํได๎เน๎นการจ าหนํายเครื่องด่ืมมากนัก 
โดยปัจจุบัน GDT มีนโยบายในการเพ่ิมยอดขายเคร่ืองด่ืมให๎มากขึ้น โดยในปี 2558 ยอดขายเครื่องด่ืมในร๎าน Dunkin’ 
Donuts มีจ านวน 165.7 ลบ.โดยเพ่ิมขึ้นจาก 105.6 ลบ. ในปี 2556 โดยในอนาคตบริษัทมีแผนที่จะเพ่ิมยอดขายของ
สินค๎าประเภทเคร่ืองด่ืมให๎มากยิ่งขึ้นควบคูํไปกับสินค๎าประเภทโดนัท  

ในปัจจุบัน ประเภทของเครื่องด่ืมแบํงเป็น 4 ประเภท  ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

1) กาแฟสด 

(Espresso Beverage) 

กาแฟชงสดด๎วยมาตรฐานเดียวกันทัว่โลก โดยมีรสชาติ
หลากหลาย เชํน ลาเต๎ คาปูชิโนํ เอสเปรสโซํ และม๏อคคํา 
เป็นต๎น 

  

2) เครื่องดื่ม  Jet Spray เครื่องดื่มที่ส าเร็จรูปที่ให๎บริการผํานเครื่อง Jet Spray 
เพื่อความสะดวกและรวดเรว็ โดยเครือ่งดื่มประเภทนี้มี
หลายชนิด เชํน น้ าส๎ม กาแฟเย็น ชามะนาว เป็นต๎น 

 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwic2dyI4b3NAhVKv48KHdkXDiEQjRwIBw&url=http://pantip.com/topic/33234635&psig=AFQjCNFmPI-ylRqApzEUqOborKli8MY9GQ&ust=1466757871458218
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ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

3) เครื่องดื่มป่ัน 
(Coolatta) 

เครื่องดื่มปั่นเกล็ดหิมะให๎ความสดชื่นที่มีรสชาติ
หลากหลาย เชํน ส๎ม สตรอเบอร๑รี่ มิกซ๑เบอร๑รี่ ชอ็คโก
แลตและมอคคํา เป็นต๎น 

 

4) เครื่องดื่ม DD 
(Popping Tea) 

เครื่องดื่ม DD Popping Tea ประกอบด๎วยสํวนผสมหลัก 
ได๎แกํ 

1.   ชา ได๎แกํ ชาแดง และชาเขียว 

2. เม็ด Pop เชํน Bubble Pop (เม็ดไขํมุกที่มีสีด า) 
และ Premium Pop (เม็ดไขํมุกที่มีสีสันสดใสและมี
น้ าผลไม๎อยูํข๎างใน เมื่อรับประทานเขา๎ไปจะได๎รับ
รสชาตขิองน้ าผลไม๎เมื่อกัด) 

 

2) ภายใต้เครื่องหมายการค้า Au Bon Pain  

บริษัท เอบีพี จ ากัด (“ABP” หรือ “Franchisee”) เป็นบริษัทยํอยที่บริษัทฯ ถือห๎ุนร๎อยละ 100.0  ซึ่งได๎รับสิทธิภายใต๎
สัญญามาสเตอร๑แฟรนไชส๑ (Master Franchise Agreement) จาก ABP Corporation (ประเทศสหรัฐอเมริกา) 
(“เจ๎าของสิทธิ” หรือ “Franchisor”) โดยภายใต๎สัญญาดังกลําว ABP มีสิทธิในการผลิตและจ าหนํายเบเกอรี่ภายใต๎
เครื่องหมายการค๎า Au Bon Pain ในประเทศไทยแตํเพียงผู๎เดียว (Exclusivity Right) โดยมีอายุสัญญา 28 ปีนับแตํ
วันที่ท าสัญญามาสเตอร๑แฟรนไชส๑ โดยสัญญาแฟรนไชส๑จะหมดอายุในปี 2577 หรือวันสิ้นสุดหรือวันยกเลิกสัญญาให๎
สิทธิส าหรับการเปิดร๎านแตํละสาขาของสาขาสุดท๎าย โดยแตํละสาขามีก าหนดระยะเวลาด าเนินการ 9 ปี และสามารถ
ตํออายุสัญญาได๎อีกหนึ่งคร้ังเป็นระยะเวลา 9 ปี  

ในสํวนของการด าเนินธุรกิจภายใต๎สัญญาดังกลําว ABP มีสิทธิที่จะใช๎ระบบของ Au Bon Pain เชํนเดียวกับร๎าน Au 
Bon Pain ในสาขาตํางประเทศในการผลิตและกระจายสินค๎าภายใต๎เครื่องหมายการค๎านี้ นอกจากนี้ ทุกๆ 5 ปีจะมีการ
เจรจาตกลงกันระหวําง ABP และเจ๎าของสิทธิในเรื่อง นโยบาย แนวทางการด าเนินธุรกิจ รวมถึงแผนการเติบโต 

นอกจากสิทธิในการประกอบธุรกิจภายใต๎แบรนด๑ Au Bon Pain แล๎ว ABP ยังได๎รับการถํายทอดความรู๎ ความ
เชี่ยวชาญ และประสบการณ๑โดยตรงจากเจ๎าของสิทธิ ซ่ึงมีประสบการณ๑ในธุรกิจดังกลําวจากสาขาทั่วโลกมากวํา 60 ปี 
ในด๎านการปฏิบัติงาน การตลาดและแนวทางการเปิดและบริหารร๎าน 

ความเป็นมา 

แบรนด๑  Au Bon Pain เป็นแบรนด๑ร๎านเบเกอรี่และเครื่องด่ืมชั้นน าของโลก อยูํภายใต๎บริษัท ABP Corporation ที่
เมืองบอสตัน ประเทศสหรัฐอเมริกา ร๎าน Au Bon Pain สาขาแรกเปิดในปี 2521 ที่รัฐแมสซาชูเซต ประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดยเป็นร๎านที่มีชื่อเสียงในเรื่องผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ที่มีคุณภาพระดับพรีเมี่ยมและมีประโยชน๑ทาง
โภชนาการ ตั้งแตํปี 2546 ร๎าน  Au Bon Pain นับเป็นร๎านที่เริ่มการน าไขมันทรานส๑ (Trans Fat) ออกจากผลิตภัณฑ๑
เพ่ือประโยชน๑ด๎านสุขภาพของผู๎บริโภค (Zero Gram Trans Fat) ด๎วยเหตุนี้ Au Bon Pain จึงได๎รับรางวัลจากสถาบัน
ชั้นน าและสื่อตํางๆ เชํน รางวัลหนึ่งในห๎าร๎านอาหารระบบเครือขํายที่ดีตํอสุขภาพในสหรัฐอเมริกา (America's Top 5 
Healthiest Restaurant Chains) จากนิตยสาร Health และ ได๎รับการโหวตให๎เป็นอันดับหนึ่งของร๎านอาหารประเภท
ระบบเครือขํายด๎านอาหารสุขภาพ (No. 1 healthiest restaurant chain by Grellin) 



  บริษัท มัดแมน จ ากัด (มหาชน) 
 

สํวนที่ 2.2.2 หน๎าที่ 9 

ปัจจุบันร๎าน Au Bon Pain มีสาขากวํา 300 สาขาทั่วโลก โดยสํวนใหญํจะอยูํที่ประเทศสหรัฐอเมริกา และมีการขยาย
สาขามายังตํางประเทศ ได๎แกํ ประเทศไทยและประเทศอินเดีย 

ส าหรับประเทศไทย ร๎าน Au Bon Pain เปิดสาขาแรกเมื่อปี 2540 ในรูปแบบของร๎านเบเกอรี่สัญชาติอเมริกา ที่
จ าหนํายผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ แซนด๑วิช สลัด ซุป ที่มีคุณภาพและเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ รวมถึงกาแฟพรีเมี่ยมและ
เครื่องดื่มอื่นๆ โดยจะเน๎นความแปลกใหมํ ทันสมัย เพ่ือดึงดูดผู๎บริโภคและรักษาความนําสนใจให๎คงอยูํตลอดเวลา แตํ
คงไว๎ซึง่พ้ืนฐานของความเป็นขนมปังและเบเกอรี่ที่ผลิตจากวัตถุดิบชั้นน าและเป็นประโยชน๑ตํอรํางกาย นอกจากนี้การ
ตกแตํงร๎านจะเน๎นบรรยากาศที่โปรํงและนั่งสบาย แตํยังตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่เน๎นความเรํงรีบใน
ปัจจุบัน  

ทั้งนี้  Au Bon Pain ในประเทศไทยถือเป็นแฟรนไชส๑ที่ใหญํที่สุดและประสบความส าเร็จมากที่สุดเมื่อเทียบกับแฟรน
ไชส๑ ร๎าน Au Bon Pain อื่นทั่วโลก และได๎รับการยอมรับในเรื่องการพัฒนาแบรนด๑ ผลิตภัณฑ๑และการขยายสาขาเพ่ือ
สร๎างการเติบโตที่ยั่งยืน ด๎วยสาเหตุดังกลําว ร๎าน Au Bon Pain จึงเป็นร๎านคาเฟ่เบเกอรี่ที่มีสํวนแบํงทางการตลาดเป็น
ล าดับต๎นๆ มีการเติบโตอยํางรวดเร็ว และมีฐานลูกค๎าที่เหนียวแนํน โดยจะเห็นได๎จากรางวัลส าคัญหลายรายการเชํน 
“Brand Builder of The Year” “Au Bon Pain The Bakery Café' Franchise of The Year”  และ “Franchisee of The 
Year” จาก ABP Corporation 

ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 ร๎าน  Au Bon Pain มีทั้งหมด 70 สาขาทั่วประเทศไทยซึ่งนับเป็นแฟรนไชส๑ตํางประเทศที่
ใหญํที่สุดในโลก โดยทั้งหมด 62 สาขาจะอยูํในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และที่เหลืออีก 8 สาขาจะอยูํในตํางจังหวัด 
มีการขยายสาขาอยํางตํอเน่ืองจาก 59 สาขาในปี 2556 เป็น 70 สาขาณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559  โดยการขยายสาขา
คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมตํอปี (CAGR) ตั้งแตํปี 2556 ถึงสิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559  ที่ร๎อยละ 7.1 

ลักษณะร้านค้า 

ร๎าน Au Bon Pain ทั้งหมดจะเป็นร๎านแบบ Stand-Alone ที่มีขนาดประมาณ 50 ถึง 200 ตารางเมตร โดยมีที่นั่งเฉลี่ย
มากกวํา 30 ที่นั่งตํอร๎าน และสํวนใหญํจะเป็นร๎านในพ้ืนที่เชํา ซึ่งมีอายุสัญญาเชําประมาณ 3 ปี และตั้งอยูํในท าเลที่มี
ศักยภาพ (Prime Location) โดยจากจ านวนสาขาทั้งหมด สํวนใหญํจะอยูํในออฟฟิศและร๎านค๎าปลีก โรงพยาบาล 
ห๎างสรรพสินค๎าและศนูย๑การค๎า คิดเป็นร๎อยละ 24.3 ร๎อยละ 28.6 และร๎อยละ 31.4 ตามล าดับ ที่เหลือจะกระจายตัวอยูํ
ในสถานที่ทํองเที่ยวร๎อยละ 4.3 ซุปเปอร๑สโตร๑ ร๎อยละ 2.9 และอื่นๆ ในบริเวณที่อยูํอาศัยและมหาวิทยาลัยร๎อยละ 8.6  

ร๎าน Au Bon Pain สํวนใหญํจะอยูํในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และมีสาขาในตํางจังหวัด เชํน พัทยาและภูเก็ต 
ปัจจุบัน บริษัทฯ ได๎พิจารณาโอกาสทางธุรกิจในการเพ่ิมสาขาตํอไปอีกหลายจังหวัด เชํน เชียงใหมํ เกาะสมุย กระบี่ 
หัวหินและชานเมืองกรุงเทพฯ  

 
สาขา J-Avenue 

 
สาขา Central Pinkao 

 
สาขา Rain Hill 

นอกจากนี้ทาง ABP ยังมีบริการจัดเลี้ยง (Catering) ในงานตํางๆ ส าหรับกลุํมผู๎บริโภคหลายกลุํมทุกชํวงอายุ เชํน 
นักศึกษามหาวิทยาลัย คนวัยท างาน ผู๎บริหารยุคใหมํ กลุํมแมํบ๎านและกลุํมนักทํองเที่ยว เป็นต๎น โดยมีทั้งรูปแบบ
กลํองอาหารวําง (Snack Box) และกลํองอาหารกลางวัน (Lunch Box)  
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จ านวนสาขาและยอดขายในแตํละภาคของประเทศไทย 

ประเภทร้านค้า 
ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 

งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

โรงพยาบาล 17 229 34 18 235 35 19 237 34 20 62 35 
ห๎างสรรพสินค๎าและ
ศูนย๑การค๎า 

17 146 22 20 167 25 20 174 25 22 47 27 

อาคารส านักงาน 15 160 24 16 153 23 17 152 22 17 37 21 
ซุปเปอร๑สโตร๑ 2 16 2 2 14 2 2 14 2 2 3 2 
สถานที่ทํองเที่ยว 3 35 5 2 21 3 3 34 5 3 9 5 
บริเวณที่อยูอําศัยและ
มหาวิทยาลัย 

5 70 11 6 70 10 6 74 11 6 17 10 

บริการจัดเลี้ยง - 12 2 - 11 2 - 11 2 - 2 1 
รวม 59 668 100 64 671 100 67 696 100 70 177 100 

จ านวนสาขาและยอดขายในแตํละสถานที่ 

ท่ีตั้งของสาขา 
ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 

งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 

54 615 92 59 624 93 61 651 94 62  164  93 

ภาคกลาง - - - - - - - - - 1  1 1 
ภาคเหนือ - - - - - - - - - -    -    0 
ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

- - - - - - - - - -    -    0 

ภาคตะวันออก 4 38 6 4 38 6 5 38 5 6  10  6 
ภาคตะวันตก - - - - - - - - - -    -    0 
ภาคใต๎ 1 15 2 1 9 1 1 7 1 1  1  1 
รวม 59 668 100 64 671 100 67 696 100 70 177 100 

 
                  ยอดขายแบํงตามภูมิภาค (ABP)               ยอดขายแบํงตามสถานที่ต้ัง (ABP) 

 

  

กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 
93.0% 

ภาคกลาง 
1.0% 

ภาคตะวันออก 
6.0% 

ภาคใต๎ 
1.0% 

โรงพยาบาล 
35.0% 

ห๎างสรรพสินค๎า
และศูนย๑การค๎า 

27.0% 

อาคาร
ส านักงาน 
21.0% 

ซุปเปอร๑สโตร๑ 
2.0% 

สถานที่
ทํองเที่ยว 
5.0% 

บริเวณที่อยูํ
อาศัยและ

มหาวิทยาลัย 
10.0% 

บริการจัดเลี้ยง 
1.0% 
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ลักษณะลูกค้า 

ลูกค๎าสํวนใหญํจะเป็นลูกค๎าระดับกลางขึ้นไปที่ให๎ความส าคัญกับอาหารสุขภาพที่มีรสชาติอรํอยเป็นหลัก โดยไมํจ ากัด
เพียงอายุหรืออาชีพ เชํน นักเรียน นักศึกษา ครอบครัว นักทํองเที่ยว ผู๎บริหารและชาวตํางชาติ ตลอดจนผู๎บริโภคที่
ต๎องการความเรํงดํวนในชัวโมงเรํงรีบ อยํางไรก็ดี การตกแตํงร๎าน Au Bon Pain ที่โปรํงชํวยสร๎างบรรยากาศที่ผํอน
คลายและเป็นกันเอง ตลอดจนการมีสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล๑ของลูกค๎า ท าให๎ลูกค๎าสามารถ
พบปะ สังสรรค๑ หรือท างานได๎ 

ส าหรับการเติบโตในอนาคต บริษัทมีแผนที่จะเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าที่รักสุขภาพให๎ได๎มากยิ่งขึ้น โดยเน๎นน าสินค๎าประเภทที่
มีขั้นตอนการผลิตตามธรรมชาติ (Organic) เข๎ามาวางจ าหนําย ประกอบกันการปรับปรุงหน๎าร๎านให๎ตอบโจทย๑กลุํม
ลูกค๎าที่รักสุขภาพมากยิ่งขึ้นโดยการน าเพ่ิมมุมสลัดบาร๑ (Salad Bar) ในบางสาขา  

ยอดขายตํอใบเสร็จโดยเฉลี่ย (Average Ticket Size) พบวํา ในปี โดย ณ สิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 อยูํที่ 168 
บาทตํอใบเสร็จเพ่ิมขึ้นจาก 162 บาทตํอใบเสร็จ ในปี 2556 คิดเป็นอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยสะสมตํอปี (CAGR) ร๎อย
ละ 1.5  

ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

รายได๎ของ ABP จะมาจากผลิตภัณฑ๑ 2 ประเภทคือ (1) อาหารและเบเกอรี่ (2) เครื่องด่ืม ซึ่งอาหารและเบเกอรี่เป็น
ผลิตภัณฑ๑ที่เป็นรายได๎หลัก โดยยอดขายสิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 สัดสํวนอาหารและเบเกอรี่คิดเป็นสัดสํวน
เฉลี่ยร๎อยละ 53.9 ของยอดขายทั้งหมด และเครื่องด่ืมคิดเป็นร๎อยละ 46.1 ของยอดขายทั้งหมด และในอนาคตบริษัท 
มีแผนพัฒนาผลิตภัณฑ๑อาหารและเบเกอรี่ด๎วยการคิดค๎นเมนูใหมํๆ ที่หลากหลายขึ้น โดยเน๎นเป็นอาหารที่มีประโยชน๑
ตํอสุขภาพ 

1) อาหารและเบเกอรี่ 

ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

ครัวซองและ 
Pastry 

ABP มีสูตร Pastry ที่อรํอยและมีคุณภาพโดยท าจากวัตถุดิบที่มี ไข
มันทรานส๑ 0 กรัม (Zero Gram Trans Fat) และอบ 2 ครั้งตํอวันเพือ่
รักษามาตรฐานความสดใหมํ 

 

แซนด์วิช ขนมปังทั้งหมดของ ABP จะท ามาจากวัตถุดิบคุณภาพดีที่คัดสรรแลว๎
และอบ 2 ครั้งตํอวัน โดยแซนด๑วชิจะท าที่หน๎าร๎านและเสริฟแกลํูกค๎า
โดยตรงเพื่อรักษาความสดใหมํทุกวนั 

 

มัฟฟิ่น มั่ฟฟิ่นรสชาติ ดับเบิ้ลช็อคโกแลตชิพ รสบลูเบอรี่ และรสกลว๎ยซึ่งเป็น
เมนูพิเศษของ ABP 
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ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

คุกก้ี คุกกี้นุํมและเหนียวสไตล๑อเมริกนั 

 

เบเกิล ขนมปังแบบใหมํส าหรับประเทศไทยที่ ABP น าเข๎ามาในปี 2540 เบเกิล
จะมีลักษณะเหนียวหนุบกวําขนมปังทั่วไปและมีขอบด๎านนอกที่กรุบกวํา 
สามารถทานแทนแป้งขนมปังแซนด๑วชิได๎หรอืทานกับครีมชสี 

 

ซุป ซุปครีมคุณภาพหลากหลายรสชาต ิเชํน ซุปครีมหอยลาย ซุปครีมเห็ด 
ซุปครีมบร็อคเคอรี่ และซุปผัก พรอ๎มกับการเสิร๑ฟในถว๎ยปกติหรือถว๎ย
ขนมปัง 

 

สลัด สลัดหลากหลายประเภทที่สดใหมํทุกวัน เชํน ซซีําร๑สลัด การ๑เด๎นสลัด 
เชฟสลัด และสลัดแซลมอนรมควัน เป็นต๎น ตลอดจนน้ าสลัดที่
หลากหลายรสชาติ เชนํ ซีซําร๑ รสัเซี่ยน ครีม ไลท๑ครีมอติาเลี่ยน 
อิตาเลี่ยนใส และบัลซามิค เป็นต๎น 

 

2) เครื่องดื่ม 

ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

กาแฟสด กาแฟชงสดหลากหลายรสชาติ เชํน อเมริกาโนํ คาปูชิโนํ คาเฟ่ ลาเต๎ มอค
คํา บลาสท๑ และเอสเพรสโซํ เป็นตน๎ 

 

เครื่องดื่มป่ัน เครื่องดื่มปั่นซึ่งมีเนื้อนุํมเป็นเนื้อเดียวกันทั้งน้ าแข็งและเนื้อผลไม๎ 
หลากหลายรสชาติกับผลไม๎หลายชนดิ เชํน สตรอเบอรี่สมู๎ทตี้ โฟรเซํน คา
ราเมล คอฟฟี่ เป็นต๎น 
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ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มชา ชาออแกนคิเพื่อสขุภาพหลายรสชาติ เชํน เอิร๑ลเกรย๑ กรนีที แอปเปิ้ลและ
ออเร๎นจ๑ เป็นต๎น 

  

น้ าดื่มอื่นๆ ชามะนาวเย็น โกโก๎ (รอ๎น/เย็น) ชาเย็น และน้ าดื่ม 

 

 
ภายใต้เครื่องหมายการค้า  Baskin Robbins 

บริษัท โกลเด๎น สกู๏ป จ ากัด (“GS” หรือ “Franchisee”) ซึ่งเป็นบริษัทยํอยที่บริษัทฯ ถือห๎ุนร๎อยละ 100.0  ได๎รับสิทธิ
ภายใต๎สัญญามาสเตอร๑แฟรนไชส๑ (Master Franchise Agreement) จาก Baskin Robbins Franchising LLC 
(ประเทศสหรัฐอเมริกา)  (“เจ๎าของสิทธิ” หรือ “Franchisor”) ซึ่งเป็นเจ๎าของสิทธิเดียวกันกับ DD โดยภายใต๎สัญญา
ดังกลําว GS มีสิทธิในการน าเข๎าและจ าหนํายผลิตภัณฑ๑ไอศกรีมและผลิตภัณฑ๑ที่เก่ียวข๎อง เชํน ท็อปปิ้ง วิปครีม 
ภายใต๎เครื่องหมายการค๎า Baskin Robbins  ในประเทศไทยแตํเพียงผู๎เดียว (Exclusivity Right) ในแตํละสาขาเป็น
เวลา 10 ปีนับจากวันที่เปิดด าเนินกิจการ 

ในสํวนของการด าเนินธุรกิจภายใต๎สัญญาดังกลําว GS มีสิทธิที่จะได๎รับความชํวยเหลือในด๎านเทคนิคตํางๆ ในการ
จ าหนํายไอศกรีม Baskin Robbins ในประเทศไทย ทั้งนี้ GS และเจ๎าของสิทธิจะมีการเจรจาตกลงกันในเรื่องนโยบาย 
แนวทางการด าเนินธุรกิจ รวมถึงแผนการเติบโตในระยะเวลา 5 - 10 ป ี

นอกจากสิทธิในการประกอบธุรกิจภายใต๎แบรนด๑ Baskin Robbins  แล๎ว GS ยังได๎รับประโยชน๑ทางด๎านการ
ปฏิบัติงาน การตลาดและแนวทางการเปิดและบริหารร๎านจากเจ๎าของสิทธิโดยตรง ซึ่งมีประสบการณ๑ในธุรกิจดังกลําว
จากสาขาทั่วโลกมากวํา 70 ปี รวมถึงการฝึกอบรมจากเจ๎าของสิทธิทั้งในด๎านบริหารการตลาดอีกด๎วย 

ความเป็นมา  

ร๎าน Baskin Robbins เร่ิมต๎นเปิดสาขาแรกในปี 2488 ที่รัฐแคลิฟอร๑เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา จัดเป็นร๎านอาหารและ
เครื่องดื่มประเภทบริการดํวน (Quick Service Restaurant) ประเภทไอศกรีมและเครื่องด่ืม ตํอมามีขยายสาขาโดยการ
ให๎แฟรนไชส๑และได๎เริ่มขยายสาขาไปยังประเทศตํางๆ เชํน ญี่ปุ่น ซาอุดิอาระเบีย เกาหลีใต๎ และออสเตรเลีย ปัจจุบัน
แบรนด๑ Baskin Robbins เป็นแบรนด๑ร๎านไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ประสบความส าเร็จและได๎รับความนิยมทั่วโลกโดยเฉพาะ
ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการสร๎างสรรค๑ไอศกรีมคุณภาพมากวํา 1,300 รสชาติ และมีเครื่องด่ืมตํางๆ ที่มีสํวนผสม
ของไอศกรีม รวมถึงไอศกรีมเค๎กคอยให๎บริการลูกค๎าภายใต๎แนวคิดเพ่ือความสนุกสนานและต๎องการน าเสนอ
นวัตกรรมรสชาติใหมํๆ ทั้งนี้แบรนด๑ Baskin Robbins อยูํภายใต๎กลุํมบริษัท Dunkin’ Brands Inc. เป็นแบรนด๑ร๎าน
ไอศกรีมที่มีสาขาทั่วโลกกวํา 7,600 สาขา ใน 48 ประเทศ ได๎รับรางวัลเป็น “Top Ice Cream and Frozen Dessert 
Franchise” จากนิตยสาร Entrepreneur Franchise 500 Ranking  

ส าหรับประเทศไทย ร๎าน Baskin Robbins เดิมทีนั้นอยูํภายใต๎การบริหารเดิมของ บริษัท บิ๊กสกู๏ปส๑ จ ากัด ซึ่งตํอมา
บริษัทฯ ได๎เข๎าซ้ือกิจการมาอยูํภายใต๎การด าเนินงานของ GS เมื่อวันที่ 12 มิถุนายน 2557 นับตั้งแตํนั้นมา บริษัทได๎มี
การปรับปรุงทั้งด๎านการผลิต การด าเนินงาน และการขยายสาขา โดยมีการปรับภาพลักษณ๑ให๎เป็นไอศกรีมน าเข๎า
ระดับพรีเมี่ยมที่เข๎าถึงได๎งํายขึ้นส าหรับคนไทย มีการลดจ านวนสาขาที่ยอดขายไมํดีและขยายเพ่ิมสาขาในท าเลที่ตั้ง
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เหมาะสม รวมถึงเริ่มผลิตและตกแตํงไอศกรีมเค๎กตามรูปแบบมาตรฐานที่ก าหนดและรูปแบบการตกแตํงที่คิดค๎นเอง 
เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ๑มีความนําสนใจ ทันสมัย และเป็นที่ต๎องการของคนไทยอยํางแท๎จริง อีกทั้งมีการปรับปรุงรูปแบบ
ภายในร๎าน เพ่ือดึงดูดให๎ลูกค๎ารู๎สึกสบายและอยากนั่งทานไอศกรีมในร๎านมากขึ้น 

ลักษณะร้านค้า 

ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 ร๎าน Baskin Robbins มีทั้งหมด 30 สาขาทั่วประเทศไทยเป็น (1) ร๎านรูปแบบ Kiosk และ 
(2) ร๎านรูปแบบ Stand-Alone มีการขยายสาขาอยํางตํอเนื่องโดยเพ่ิมขึ้นจาก 23 สาขาในปี 2556 เป็น 30 สาขา ณ 
สิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559  โดยการขยายตัวคิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมตํอปี (CAGR) ตั้งแตํปี 2556 ถึง 
สิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 ที่ร๎อยละ 11.2  

ประเภทร้าน ลักษณะร้าน 

Kiosk ร๎านขนาดเล็กที่มีเคาน๑เตอร๑เล็กๆ เป็นรูปแบบที่มีพ้ืนที่ประมาณ 20-30 ตารางเมตร มีที่นั่งโดย
เฉลี่ย 8-15 ที่นั่ง 

Stand-Alone ร๎านขนาดกลาง มีพ้ืนที่ประมาณ 45 - 80 ตารางเมตร มีที่นั่งโดยเฉลี่ย 30-50 ที่นั่ง 

 

 
สาขา Central Eastville 

 
สาขา The Walk (เกษตร-นวมินทร๑) 

ในสํวนของท าเลที่ตั้งร๎านไอศกรีม Baskin Robbins มีสาขาที่อยูํในเขตกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 24 สาขา คิดเป็น
ร๎อยละ 80.0 ของสาขาหน๎าร๎านทั้งหมด ที่เหลืออีก 6 สาขาอยูํในตํางจังหวัดอาทิ พัทยา ระยอง ประจวบคีรีขันธ๑ ภูเก็ต 
คิดเป็นร๎อยละ 20.0 ของสาขาหน๎าร๎านทั้งหมด ทั้งนี้ สัดสํวนยอดขายเฉพาะสาขาโดยรวมสาขาชั่วคราวในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล คิดเป็นร๎อยละ 81.2 ของยอดขายทั้งหมด และสัดสํวนยอดขายที่มาจากตํางจังหวัดคิดเป็นร๎อยละ 18.8 
ของยอดขายทั้งหมด ณ สิ้นงวดวันที่ 30 มิถุนายน 2559  

ร๎านไอศกรีม Baskin Robbins สํวนใหญํจะตั้งอยูํในท าเลที่มีการสัญจรของลูกค๎าเป้าหมายอยํางคับคั่งและอยูํใน
ต าแหนํงที่สามารถมองเห็นร๎านได๎อยํางชัดเจน โดยร๎อยละ 76.7 ของร๎านทั้งหมดตั้งอยูํในห๎างสรรพสินค๎าและ
ศูนย๑การค๎า ร๎อยละ 23.3 ของร๎านทั้งหมดตั้งอยูํในสถานที่ทํองเที่ยวและงานแสดง โดยพ้ืนที่เชําของร๎านไอศกรีม 
Baskin Robbins โดยสํวนใหญํมีอายุสัญญาเชําประมาณ 1 - 3 ปีและสามารถตํอสัญญาได๎อีกตามที่ก าหนด  

จ านวนสาขาและยอดขายในแตํละภาคของประเทศไทย 

ท่ีตั้งของสาขา  

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

กรุงเทพฯและปริมณฑล 16 46 61 19 59 70 24 79 76 24  21  81 
ภาคกลาง 2 6 8 2 4 5 1 3 3 1  1  2 
ภาคเหนือ - - - - - - - - - -    -    - 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ - - - - - - - - - -    -    - 
ภาคตะวันออก 1 7 10 1 8 9 1 7 7 1  2  7 
ภาคตะวันตก 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1  1  2 
ภาคใต๎ 3 15 20 3 11 13 3 12 12 3  2  8 
รวม 23 76 100 26 84 100 30 103 100 30  26 100 
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/1 รวมสาขาช่ัวคราว(ถ๎ามี) 

จ านวนสาขาและยอดขายในแตํละสถานที่ 

ประเภทร้านค้า 
ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 

งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559 

จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ จ านวน
สาขา /1 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

ห๎างสรรพสินค๎าและ
ศูนย๑การค๎า 

17 47 62 19 61 73 22 74 71 23 18 70 

สถานที่ทํองเที่ยวและ
งานแสดง 

5 25 33 6 20 24 7 23 22 7 7 27 

แหลํงที่อยูํอาศัย 1 2 3 1 2 3 1 2 2 - - - 
สถานีขนสํง - 1 1 - - - - - - - - 0 
อื่น ๆ - - - - - - -. 5 4 - 1 3 
รวม 23 76 100 26 84 100 30 103 100 30 26 100 

 /1 รวมสาขาช่ัวคราว(ถ๎ามี) 

 
ยอดขายแบํงตามภูมิภาค (GS)          ยอดขายแบํงตามสถานที่ต้ัง (GS) 

ลักษณะลูกค้า 

ลูกค๎าสํวนใหญํของร๎าน Baskin Robbins จะเป็นลูกค๎าที่มีรายได๎ระดับกลางถึงสูง โดยสํวนใหญํเป็นลูกค๎าที่เข๎ามา
รับประทานไอศกรีมเป็นครอบครัว แมํบ๎าน เด็ก วัยรุํน และลูกค๎าชาวตํางชาติที่มีความชื่นชอบในไอศกรีมแบรนด๑  
Baskin Robbins เป็นอยํางดี  ทั้งนี้ บริษัทคาดวําหลังจากการขยายสาขาในเขตกรุงเทพและปริมณฑลและปรับปรุง
ภาพลักษณ๑ใหมํและกลยุทธ๑ทางการตลาดของร๎าน Baskin Robbins จะมีลูกค๎ากลุํมคนวัยท างาน ชาวตํางชาติที่ท างาน
ในประเทศไทย นักทํองเที่ยว และนักเรียนนักศึกษามากขึ้น 

โดยที่ผํานมาร๎าน Baskin Robbins มีอัตราราคาตํอหัว (Average Ticket Size) เพ่ิมขึ้นจาก 173.0 บาทตํอใบเสร็จในปี 
2556 เป็น 188.1 บาทในสิ้นงวด ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมตํอปี (CAGR) ร๎อยละ 
3.4   

ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ๑หลักของร๎าน Baskin Robbins มี 3 ประเภทคือ (1) ไอศกรีม (2) เค๎กไอศกรีม และ (3) เครื่องด่ืม ซึ่งในสิ้น
งวด ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 ไอศกรีมเป็นผลิตภัณฑ๑ที่เป็นรายได๎หลักของ GS คิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 87.5 ของ
ยอดขายทั้งหมด ที่เหลือเป็นรายได๎จากการขายเค๎กไอศกรีมและเคร่ืองด่ืมเทํากับร๎อยละ 12.5 ของยอดขายทั้งหมด 

(1) ไอศกรีม 

ร๎าน Baskin Robbins จะมีไอศกรีมคุณภาพระดับพรีเมี่ยมที่น าเข๎ามาจากประเทศสหรัฐอเมริกาให๎เลือกมากกวํา 20 
ชนิด ซึ่งสามารถแบํงตามประเภทผลิตภัณฑ๑หลักได๎ 5 ประเภท ดังนี้ 

 

 

กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 
81.0% 

ภาคกลาง 
2.0% 

ภาคตะวันออก 
7.0% 

ภาคตะวันตก 
2.0% 

ภาคใต๎ 
8.0% 

ห๎างสรรพสินค๎า
และศูนย๑การค๎า 

70.0% 

สถานที่
ทํองเที่ยวและ
งานแสดง 
27.0% 

แหลํงที่อยูํ
อาศัย 
0.0% 

สถานีขนสํง 
0.0% 

อื่น ๆ 
3.0% 
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ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

ไอศกรีมสกู๊ปขนาดปกติ 
(Regular Scoop) 

ไอศกรีมสกู๏ปขนาดประมาณ 4 ออนซ๑ ราคาปกติเทํากับ 119 
บาทตํอสกู๏ป ทั้งนี้ ลูกค๎าสามารถเพ่ิมโคนและท็อปปิ้งได๎ตาม
ต๎องการ โดยราคาโคนปกติเทํากับ 15 – 25 บาทตํอโคนและ 
10 - 40 บาทตํอประเภทของท็อปปิ้ง 

 

ไอศกรีมสกู๊ปขนาดเล็ก 
(Fun Scoop) 

ไอศกรีมสกู๏ปขนาดประมาณ 2.5 ออนซ๑ ราคาปกติเทํากับ 89 
บาทตํอสกู๏ป ทั้งนี้ ลูกค๎าสามารถเพ่ิมโคนและท็อปปิ้งได๎ตาม
ต๎องการ โดยราคาโคนปกติเทํากับ 15 – 25 บาทตํอโคนและ 
10 - 40 บาทตํอประเภทของท็อปปิ้ง  

ไอศกรีมซันเดย์ 
(Sundae) 

ไอศกรีมถ๎วยที่ตกแตํงเป็นพิเศษขนาด 1 - 6 สกู๏ป ที่เสิร๑ฟ
พร๎อมกับท๏อปปิ้งหลากหลายชนิด เชํน วิปครีม ช็อกโกแลต บัท
เทอร๑สก๏อตและกล๎วย โดยราคาเฉลี่ยอยูํที่  199 - 350 บาทตํอ
ถ๎วย 

 

ไอศกรีมถ้วยขนาดใหญ่ 
(Handpack) 

ไอศกรีมถ๎วยขนาดใหญํเพ่ือน ากลับบ๎าน โดยมีทั้งหมด 3 ขนาด 
ได๎แกํ 1 ไพนต๑ (300 กรัม) 1 ควอร๑ต (600 กรัม) และ 0.5 
แกลลอน (1,200 กรัม) โดยราคาปกติเทํากับ 399 บาท 699 
บาท และ 1,359 บาท ตามล าดับ 

 

ไอศกรีมขนาดถังใหญ่
พิเศษ (Full Tub) 

ไอศกรีมขนาดถังใหญํส าหรับจ าหนํายตามโรงแรมหรือจัดงาน 
โดยมีขนาด 216 ออนซ๑ และมีราคาปกติเทํากับ 5,970 บาท 

  

ไอศกรีมถ้วยน าเข้า
ส าเร็จรูป (Prepack) 

ไอศกรีมถ๎วยน าเข๎าส าเร็จรูป โดยมีทั้งหมด 2 ขนาด ได๎แกํ 120 
มิลลิลิตร และ 500 มิลลิลิตร โดยราคาปกติเทํากับ 119 บาท 
และ 369 บาท ตามล าดับ 
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(2) เค๎กไอศกรีม 

นอกเหนือจากไอศกรีมหลากหลายรสชาติแล๎ว ร๎าน Baskin Robbins ยังจ าหนํายเค๎กไอศกรีมในรูปแบบและการ
ตกแตํงที่สวยงามหลากรูปแบบ โดยสามารถแบํงรูปรํางและการตกแตํงได๎ 3 รูปแบบ ดังนี ้

ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

รูปแบบมาตรฐาน เค๎กไอศกรีมที่มีรสชาติและรูปรํางมาตราฐาน โดยมีการผลิต
และจ าหนํายตลอดเวลา เชํน รูป Ocean World ที่ตกแตํง
ด๎วยสัตว๑น้ านานาชนิด โดยมีไอศกรีมรส Very Berry 
Stawberry และ Brownie Cake เป็นสํวนผสมหลักในการท า
เค๎กไอศกรีม ทั้งนี้ ราคาเค๎กไอศกรีมขนาด 6 นิ้ว ประมาณ 
999 – 1,299 บาทตํอชิ้น และเค๎กไอศกรีมขนาด 9 นิ้ว 
ประมาณ 1,699 บาทตํอชิ้น 

 

รูปแบบพิเศษ เค๎กไอศกรีมที่มีรสชาติและรูปรํางพิเศษ โดยมีการผลิตและ
จ าหนํายเฉพาะชํวงเทศกาล เชํน รูป MOM ที่ตกแตํงด๎วย
ดอกมะลิในชํวงเทศกาลวันแมํ โดยมีไอศกรีมรส Very Berry 
Stawberry  และเนื้อเค๎กวานิลลา เป็นสํวนผสมหลักในการ
ท าเค๎กไอศกรีม ทั้งนี้ ราคาเค๎กไอศกรีมรูปแบบพิเศษขนาด 
6 นิ้ว ราคาประมาณ 999 – 1,299 บาทตํอชิ้น  

รูปแบบสั่งท าพิเศษ เค๎กไอศกรีมที่มีรสชาติและการตกแตํงตามที่ลูกค๎าต๎องการ 
โดยต๎องท าการสั่งลํวงหน๎าประมาณ 3 วัน โดยลูกค๎าสามาร
เลือกการตกแตํง รสชาติของไอศกรีมและเค๎กตามรูปแบบที่
ก าหนด ทั้งนี้ ราคาเค๎กไอศกรีมขนาด 6 นิ้ว ประมาณ 999 – 
1,299 บาทตํอชิ้น และเค๎กไอศกรีมขนาด 9 นิ้ว ประมาณ 
1,699 บาทตํอชิ้น  

(3) เครื่องดื่ม 

นอกเหนือจากไอศกรีม ร๎าน Baskin Robbins มีบริการจ าหนํายเครื่องด่ืมหลายประเภท เชํน เครื่องด่ืมที่ผสมไอศกรีม 
หรือเคร่ืองด่ืม milkshake  

ผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มผสม
ไอศกรีม 
(Milkshake) 

เครื่องดื่มที่มีสํวนผสมของไอศกรีม Baskin Robbins ราคา
เฉลี่ยอยูํที่ 159 - 199 บาทตํอแก๎ว 
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ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจแฟรนไชส์ 

แบรนด์ ลักษณะกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

 

ดังกิ้น โดนัท (DD) 

ลูกค๎าที่มีรายได๎ระดับกลางถึงดี ไมํจ ากัดชํวงอายุและอาชีพ 
เชํน วัยรุํน นักศึกษามหาวิทยาลัย วัยท างาน ผู๎บริหารยุคใหมํ 
กลุํมแมํบ๎าน และนักทํองเที่ยว ซึ่งมีความต๎องการในการ
บริโภคโดนัทและเครื่องดื่มที่มีคุณภาพระดับพรีเมี่ยม  

 
โอ บอง แปง (ABP) 

ลูกค๎าที่มีรายได๎ระดับกลางขึ้นไปซึ่งรวมถึงนักเรียน ครอบครวั 
และนักทอํงเที่ยวหรือชาวตํางชาติที่มีก าลังซื้อ ชื่นชอบเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพและตอ๎งการใช๎ร๎าน Au Bon Pain เป็นสถานที่เพื่อ
พักผํอน คุยงานและพบปะสังสรรค๑ ตลอดจนผู๎บริโภคที่ต๎องการ
ความเรํงดํวนในชัว่โมงเรํงรีบ  

 

บาสกิ้น ร็อบบ้ินส๑ (BR) 

ลูกค๎าที่มีรายได๎ระดับกลางบนถึงสูง โดยสํวนใหญํเป็นลูกค๎าที่
เข๎ามารับประทานไอศกรีมเป็นครอบครัว แมํบ๎าน เด็ก วัยรุํน 
และลูกค๎าชาวตํางชาติที่มีความชื่นชอบในไอศกรีมแบรนด๑ 
Baskin Robbins เป็นอยํางดี 

นโยบายด้านราคา 

แบรนด์ นโยบายด้านราคา 

 

ดังกิ้น โดนัท (DD) 

นโยบายด๎านราคาของ DD จะก าหนดราคาที่สมเหตุสมผลและ
เน๎นความคุ๎มคํา โดยราคาจะแตกตํางกันไปท าเลและสถานที่
โดยสาขาสนามบินและแหลํงทํองเที่ยวจะมีราคาที่สูงกวําสาขา
ปกติ โดยราคาขายเฉลี่ยตํอใบเสร็จ ณ วันที่ 30 มิถุนายน 
2559 อยูํที่ 109 บาทตํอใบเสร็จ 

 

 

โอ บอง แปง (ABP) 

นโยบายด๎านราคาของ ABP จะก าหนดราคาที่สมเหตุสมผล
และเน๎นความคุ๎มคํา โดย ABP มีรายการอาหารสุขภาพที่
หลากหลายในราคาที่ เหมาะสม เพื่อลูกค๎าสามารถเลือก
รับประทานอารหารสุขภาพได๎ทั้งวัน โดยราคาขายเฉลี่ยตํอ
ใบเสร็จ ณ วันที่ 30 มิถุนายน  2559 อยูํที่ 169 บาทตํอ
ใบเสร็จ 

 

บาสกิ้น ร็อบบ้ินส๑ (BR) 

นโยบายด๎านราคาของ BR เน๎นคุณภาพไอศกรีมระดับพรีเมี่ยม
ที่คุ๎มคําและสมเหตุสมผล โดยลูกค๎าสามารถซื้อไอศกรีม
ระดับพรีเมี่ยมได๎ในราคาที่เข๎าถึง โดยราคาขายเฉลี่ยตํอใบเสร็จ 
ณ วันที่ 30 มิถุนายน  2559 อยูํที่ 188 บาทตํอใบเสร็จ 
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การจ าหน่ายและช่องทางการจ าหน่าย 

บริษัทฯ มีชํองทางการจ าหนําย 4 ชํองทาง คือ (1) การรับประทานในร๎านอาหารของกลุํมบริษัทฯ ซึ่งครอบคลุมทุก
ภูมิภาคทั่วประเทศ (2) การซื้อกลับไปรับประทานที่บ๎าน (3) บริการสํงถึงบ๎าน ซึ่งให๎บริการในกรุงเทพฯ และ (4) 
บริการ Catering โดยรายละเอียดสรุป ดังนี้ 

แบรนด์ ช่องทางการจ าหน่าย 

 

ดังกิ้น โดนัท (DD) 

ชํองทางการจ าหนํายสินค๎าของ DD คือ สาขาหน๎าร๎าน ร๎านค๎า
ชั่วคราว (Booth) และบริการจัดเลี้ยง (Catering) โดยมีท าเล
สาขาที่ตั้งอยูํสํวนใหญํอยูํใน ไฮเปอร๑มารเก็ต ห๎างสรรพสินค๎า 
ศูนย๑การค๎า และตามสถานีขนสํงตํางๆ ทั้งในกรุงเทพฯ และ
ตํางจังหวัด 

 
โอ บอง แปง (ABP) 

ชํองทางการจ าหนํายสินค๎าของ ABP คือ สาขาหน๎าร๎านและ
บริการจัดเลี้ยง (Catering) โดยสาขาหน๎าร๎านจะตั้งอยูํใน
โรงพยาบาล อาคารส านักงาน ห๎างสรรพสินค๎าและศูนย๑การค๎า 
คอมมูนิตี้มอลล๑  และแหลํงทํองเที่ยว ในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลเป็นสํวนใหญํ 

 

บาสกิ้น ร็อบบ้ินส๑ (BR) 

ชํองทางการจ าหนํายสินค๎าของ BR คือ สาขาหน๎าร๎าน โดย
สาขาหน๎าร๎านโดยสํวนใหญํจะตั้งอยูํในห๎างสรรพสินค๎าและ
ศูนย๑การค๎า คอมมูนิตี้มอลล๑ และสถานที่ทํองเที่ยว ในกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล รวมทั้งหัวเมืองใหญํๆ ในตํางจังหวัด 

2.2.1.1.2 ธุรกิจภายใต้แบรนด์ตัวเอง 

ร๎าน Greyhound Café เป็นร๎านอาหารประเภทบริการเต็มรูปแบบ (Full Service Restaurant) สไตล๑แฟชั่นคาเฟ่ 
ด าเนินธุรกิจโดย บริษัท เกรฮาวด๑ คาเฟ่ จ ากัด (“GHC”) ร๎าน Greyhound Café เป็นร๎านอาหารที่มีเอกลักษณ๑โดยมี
การจัดวางรูปแบบเมนูอาหารและการตกแตํงร๎านภายใต๎คอนเซ็ปต๑ที่เป็นเอกลักษณ๑ โดยร๎านอาหารในเครือ GHC มี
ความมุํงเน๎นในการรักษาคุณภาพและมาตรฐานของรสชาติอาหารและบริการภายในร๎านจนได๎รับรางวัลและการยอมรับ
มากมาย อาทิ ได๎รับรางวัล “Best of Wongnai” ในปี 2557 ได๎รับการโหวตให๎เป็นหนึ่งในสามร๎านอาหารที่มีการชื่น
ชอบมากที่สุดในเอเชียแปซิฟิก โดย Hubby Chubby Survey ในปี 2549 ได๎รับการโหวตให๎เป็นร๎านอาหารที่มีคนชื่น
ชอบมากที่สุดตามนิตยสารชั้นน า อาทิ BK Magazine และ Tattler Magazine รวมทั้งได๎รับรางวัลให๎เป็นร๎านอาหารที่ดี
ที่สุด "Best of Restaurant) ของ Thailand Tattler ตั้งแตํปี 2554 – 2558 มาโดยตลอด ไมํเพียงแตํรางวัลในด๎าน
รสชาติอาหารและบริการภายในร๎าน ร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศยังได๎รับรางวัลตํางๆ อีกมากมายในเรื่อง
ของการตกแตํงร๎าน อาทิ รางวัลด๎านการตกแตํงร๎าน “Best of Year Awards 2012 in Casual Dining” โดย Interior 
Design ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต๎น  

ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559 ร๎าน Greyhound Café มีสาขาทั้งในและตํางประเทศรวมทั้งหมด 24 สาขาซึ่งประกอบไป
ด๎วยสาขาในประเทศ 13 สาขา และสาขาในตํางประเทศ ได๎แกํ สาธารณะรัฐประชาชนจีน เขตบริหารพิเศษฮํองกง และ
มาเลเซีย รวมทั้งหมด 11 สาขา 

ความเป็นมา 

GHC กํอตั้งเมื่อปี 2540 นับเป็นการตํอยอดจากแบรนด๑ Greyhound ซึ่งเดิมเป็นแบรนด๑ที่ประกอบธุรกิจไลฟสไตล๑ ซึ่ง
เป็นที่รู๎จักในหมูํวัยรุํนและคนท างาน โดยร๎าน Greyhound Café สาขาแรกอยูํที่ ห๎างสรรพสินค๎า ดิเอ็มโพเรียม ถือเป็น
ปรากฎการณ๑ใหมํของร๎านอาหารในประเทศไทยที่มีการผสมผสาน เอกลักษณ๑ความเป็น Greyhound ซึ่งเป็นแบรนด๑
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แฟชั่นไลฟ์สไตล๑ที่มีรูปแบบเรียบงํายแตํแฝงไปด๎วยรายละเอียด ความเอาใจใสํ ความประณีตในการผลิตและความ
สนุกสนานไว๎กับเมนูอาหารไทยฟิวชั่นผสมผสานระหวํางอาหารไทยแบบด้ังเดิมและอาหารนานาชาติที่มีเอกลักษณ๑ ซึ่ง
หลังจากที่ประสบความส าเร็จอยํางมากในสาขาแรก ร๎าน Greyhound Café ได๎ขยายสาขาไปยังศูนย๑การค๎าและคอมมู
นิตี้มอลล๑ ทั่วเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลในท าเลที่มีการสัญจรสูงของผู๎บริโภคที่มีรายได๎ระดับปานกลางถึงสูง  

เมื่อวันที่ 22 กรกฎาคม 2558 บริษัทฯ ได๎ท าการเข๎าซื้อกิจการของ GHC ซึ่งท าให๎บริษัทฯ ถือห๎ุนของ GHC คิดเป็น
สัดสํวนร๎อยละ 100 ของจ านวนห๎ุนทั้งหมด โดยหลังจากเข๎าซื้อกิจการ บริษัทฯ ได๎มีการพัฒนาระบบและการ
ด าเนินงานของร๎าน Greyhound Café ให๎มีมาตรฐานที่ดียิ่งขึ้น สามารถตอบสนองและเข๎าถึงลูกค๎าเป้าหมายอยํางมี
ประสิทธิภาพ แตํยังคงรักษาความเป็นเอกลักษณ๑ของความเป็น Greyhound Café ตํอไป  

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงสัดสํวนรายได๎ของร๎าน Greyhound Café พบวํา ในปี 2558 รายได๎กวําร๎อยละ 89.3 และ 6.1 
เป็นรายได๎จากการขายในประเทศและรายได๎จากแฟรนไชส๑ในตํางประเทศ ตามล าดับ โดยร๎อยละ 1.6 เป็นรายได๎จาก
การขายวัตถุดิบซึ่งเป็นการขายซอสปรุงรสและของตกแตํงร๎านให๎กับร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศ รายได๎จาก
การขายในประเทศเพ่ิมขึ้นจาก 470.6 ล๎านบาท ในปี 2556 เป็น 602.2 ล๎านบาท ในปี 2558 หรือคิดเป็นอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยตํอปี (CAGR) ที่ร๎อยละ 11.6 และรายได๎จากแฟรนไชส๑ในตํางประเทศเพ่ิมขึ้นจาก 26.8 ล๎านบาท ในปี 
2556 เป็น 41.4 ล๎านบาท ในปี 2558 หรือคิดเป็นอัตราการเติมโตเฉลี่ยตํอปี (CAGR) ที่ร๎อยละ 21.3 จากแนวโน๎มการ
เติบโตทั้งในและตํางประเทศในอดีต บริษัทเล็งเห็นโอกาสในการขยายสาขาทั้งในประเทศและตํางประเทศ ทั้งการ
ขยายสาขาด๎วยตัวเองและการขยายสาขาผํานการให๎สิทธิแฟรนไชส๑อยํางตํอเนื่อง 

ประเภทรายได้ 
ปี 2556 /1 ปี 2557 /2 ปี 2558 

งวด 6 เดือน 
สิ้นสุด 30 มิถุนายน 

2559 
ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ ล๎านบาท ร๎อยละ 

รายได๎จากการขายในประเทศ 470.6 93.6 498.6 91.0 602.2 89.3 343.1 90.6 
รายได๎จากแฟรนไชส๑ใน
ตํางประเทศ 

26.8 5.3 34.1 6.2 41.4 6.1 21.3 5.6 

รายได๎จากการขายวัตถุดิบ 4.6 0.9 8.1 1.4 10.6 1.6 4.7 1.2 
รายได๎อื่น /3 0.8 0.2 6.9 1.3 20.4 3.0 9.4 2.5 
รายได้รวม 502.8 100 547.7 100 674.7 100 378.6 100 

/1 ไมํได๎ถูกรวมเข๎ามาในงบการเงินรวมในปี 2556  /2 ถูกรวมเข๎ามาในงบการเงินรวมตั้งแตํ 22 กรกฎาคม 2557  /3 รายได๎จากดอกเบี้ยรับ 

GHC แบํงประเภทร๎านอาหารในเครือออกเป็น 3 ประเภท ตามคอนเซ็ปต๑ ประเภทอาหาร กลุํมลูกค๎าเป้าหมาย และ
ราคาแตกตํางกันไป เพ่ือสร๎างความชัดเจนของร๎านอาหารและกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

ก. ร๎านเกรฮาวด๑ คาเฟ่ (Greyhound Café) ในประเทศ 

ลักษณะร้านค้า 

ปัจจุบันร๎าน Greyhound Café มีทั้งหมด 11 สาขา มีพ้ืนที่เฉลี่ยตํอสาขาประมาณ  270 - 350 ตารางเมตร และมีที่นั่ง
เฉลี่ยตํอสาขา 120 ที่นั่ง จุดเดํนของร๎าน Greyhound Café คือ ความทันสมัย ความคิดสร๎างสรรค๑ บรรยากาศที่โปรํง
สบาย และมีเอกลักษณ๑เฉพาะตัวที่ชัดเจน ภายใต๎คอนเซ็ป “Simple with Creative Twist” หรือ ความเรียบงํายที่แฝง
ไปด๎วยลูกเลํน ความสร๎างสรรค๑และความสนุกสนาน ซ่ึงถํายทอดผํานรสชาติและหน๎าตาของอาหารที่มีการตกแตํงแบบ
เรียบงํายแตํมีเอกลักษณ๑รวมทั้งบรรยากาศในร๎านที่มีการตกแตํงตามคอนเซ็ปต๑ที่โดดเดํนและแปลกตาของ 
Greyhound Café  

แบรนด์ สาขา จังหวัด บริการ พื้นที่ (ตร.ม.) ปีที่เปิด 
สาขาในประเทศ 

เกรฮาวด๑ คาเฟ่
(Greyhound café) 

เซ็นทรัลชิดลม  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 332 2542 
เจ อเวนิว /1  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 354 2547 
ศูนย๑การค๎าสยามเซ็นเตอร๑  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 291 2549 
ลา วิลลํา พหลโยธิน /1  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 278 2549 
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แบรนด์ สาขา จังหวัด บริการ พื้นที่ (ตร.ม.) ปีที่เปิด 
ซูซูก ิอะเวนวิ รัชโยธิน  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 297 2552 
เดอะ ครสิตัล /1  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 409 2554 
เดอะ เซอร๑เคิล ราชพฤกษ๑ /1  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 375 2555 
เดอะกรฟูว๑ เซ็นทรัลเวลิด๑ /1  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 

ยกเว๎นวันศุกร๑ ปิด 
23.00 น. 

273 2557 

เอ็มควอเทียร๑ /1  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 314 2558 
เซ็นทรัล ลาดพร๎าว  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 269 2558 
เมกา บางนา  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 288 2558 

 /1  มีมุมกราวด๑เฮย๑ (Ground-hey) เป็นหนํวยยํอย (Sub-unit) 

 

 
สาขา เอ็มควอเทียร๑ 

(ชั้น 2, Waterfall Quartier) 

 
สาขา ศูนย๑การค๎าสยามเซ็นเตอร๑ 

(ชั้น 3) 

 
สาขา ลา วิลลํา พหลโยธิน 

(ชั้น 1, โครงการ La Villa Aree) 

ลักษณะลูกค้า 

กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของร๎าน Greyhound Café คือ กลุํมนักศึกษา และคนท างานที่มีรายได๎ปานกลางถึงสูง ที่มีความ
ชื่นชอบในความมีเอกลักษณ๑ และคุณภาพที่คุ๎มคํากับราคาของร๎าน Greyhound Café ตลอดจนชาวตํางชาติที่เข๎ามา
ทํองเที่ยวและท างานในกรุงเทพฯ โดยร๎าน Greyhound Café มีคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอหัว (Average Ticket Size) ที่ 450 - 
500 บาท 

ลักษณะผลิตภัณฑ์  

ร๎าน Greyhound Café เป็นร๎านอาหารสไตล๑ฟิวชั่นผสมผสานระหวํางอาหารไทยและนานาชาติที่มีบริการอาหารและ
เครื่องด่ืมหลากหลายประเภทกวํา 195 เมนู  ตั้งแตํ อาหารไทยฟิวชั่นผสมผสานระหวํางอาหารไทยและอาหาร
นานาชาติ อาหารมังสวิรัติ ขนมและเครื่องดื่ม โดยมีเมนูขึ้นชื่อ (Signature Dishes) คือ ก๐วยเตี๊ยวหํอหมูสับ ปีกไกํแดด
เดียวชุบน้ าปลาทอด เมี่ยงส๎มโอ ลูกชิ้นเนื้อ/หมูผัดพริกน้ าส๎ม แซลมํอนแชํพริก ย าเกาเหลาแห๎ง ซีซาร๑สลัดสไตล๑เกร
ฮาวด๑ ตับบดแบบฝรั่งเศส ปูผัดข๎าว ข๎าวสลัดน้ าพริกปลาทู ข๎าวผัดน้ าพริกเผาก๎ุงสด ข๎าวผัดปลาสลิดใบกะเพรา สปา
เก็ตตี้ปลาอินทรีย๑เค็ม และทับทิมกรอบสไตล๑เกรฮาวด๑ เป็นต๎น 

 
ก๐วยเตี๊ยวหํอหมูสับ 

 
ปีกไกํแดดเดียวชุบน้ าปลาทอด 

 
ลูกชิ้นเนื้อ/หมูผัดพริกน้ าส๎ม 
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นอกจากนี้ ในบางสาขาของร๎าน Greyhound Café เชํน สาขา เจ อเวนิว สาขาลาวิลลําพหลโยธิน สาขาเดอะ คริสตัล 
และสาขาเดอะเซอร๑เคิล ราชพฤกษ๑ เป็นต๎น ยังมีชํวงเวลาพิเศษที่ขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล๑ เชํน ไวน๑ คอกเทลและ
เบียร๑ แบบซื้อ1 แถม 1 ในชํวงเวลา 18.00 – 21.00 น. ภายใต๎ชื่อ “กราวด๑เฮย๑” (Ground-hey) โดยมีราคาเฉลี่ยที่ 150 
บาทตํอเมนู   

ข. ร๎านอนาเธอร๑ฮาวด๑ (Another-hound) 

ลักษณะร้านค้า 

ปัจจุบันร๎าน Another-hound มีทั้งหมด 2 สาขา มีพ้ืนที่เฉลี่ยตํอสาขาประมาณ 300 - 350 ตร.ม. หรือประมาณ 120 ที่
นั่งตํอสาขา จุดเดํนของร๎าน Another-hound คือ ความทันสมัย ความเทํห๑ เก๐ แตํยังคงคอนเซ็ปต๑ของราคาที่คุ๎มคํา 
(Affordable) โดยบรรยากาศในร๎านจะสะท๎อนไลฟ์สไตล๑ที่พิถีพิถันในการใช๎ชีวิตของคนเมือง  ภายใต๎คอนเซ็ป 
“Accessible Stylish Casual Italian with Asian Twist” 

แบรนด ์ สาขา จังหวัด บริการ พื้นที่ (ตร.ม.) ปีที่เปิด 
อนาเธอร๑ฮาวด๑ 
(Another-hound) 

เอ็มโพเรี่ยม  กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 338 2548 
สยามพารากอน กรุงเทพ 11.00 - 22.00 น. 384 2558 

 
 

     

 
แซลมํอนแชํพริก 

 
ตับบดแบบฝรั่งเศส 

 
ปูผัดข๎าว 

 
ย าเกาเหลาแห๎ง 

 
ซีซาร๑สลัดสไตล๑เกรฮาวด๑ 

 
ทับทิมกรอบสไตล๑เกรฮาวด๑ 
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สาขา สยามพารากอน (ชั้น 1) 

 
สาขา เอ็มโพเรีย่ม (ชั้น 1) 

ลักษณะลูกค้า 

ลูกค๎าเป้าหมายของร๎าน Another-hound คือ กลุํมคนรุํนใหมํและกลุํมคนวัยท างานที่มีรายได๎สูง ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบ
กับร๎าน Greyhound Café พบวํา ราคาอาหารของร๎าน Another-hound จะมีราคาที่สูงกวําประมาณร๎อยละ 20 - 25 
โดยมีคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอหัวที่ 600 - 650 บาทตํอหัว 

ลักษณะผลิตภัณฑ์  

ร๎าน Another-hound เป็นร๎านอาหารที่จ าหนํายอาหารสไตล๑ฟิวชั่นที่ผสมผสานระหวํางอาหารอิตาเลี่ยนและรสชาติ  
จัดจ๎านของอาหารไทย มีบริการอาหารและของหวานที่หลากหลายกวํา 100 เมนู เชํน  Avocado Salad, Light Tom 
Yum Soup, Cold Japanese Salad, DIY Crab Sandwich, Fusilli Pad Thai, Spaghetti Cha Cha Cha, Fried 
Diced Lamb with Garlic and Black Pepper, Minced Pork and Smoked Bacon Balls, Crab Bomb with Rice และ 
Bean Medley with Longan Granita เป็นต๎น 

 
Avocado Salad 

 
Light Tom Yum Soup 

 
Fusilli Pad Thai 

 
Spaghetti Cha Cha Cha 

 
Fried Diced Lamb with Garlic and Black 

Pepper 

 
Minced Pork and Smoked Bacon Balls 

ค. ร๎าน เกรฮาวด๑ คาเฟ่ (Greyhound Café) ในตํางประเทศ 

ร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศด าเนินธุรกิจภายใต๎การให๎สิทธิแฟรนไชส๑ โดย บริษัท เกรฮาวด๑ คาเฟ่ จ ากัด 
(“เจ๎าของสิทธิ” หรือ “Franchisor”) โดยผู๎ได๎รับสิทธิแฟรนไชส๑มีเงื่อนไขต๎องขยายสาขาร๎าน Greyhound Café ตาม
จ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดและภายในระยะเวลาที่ตกลงรํวมกัน ในสํวนของการด าเนินธุรกิจภายใต๎สัญญาดังกลําว ผู๎ได๎รับ
สิทธิแฟรนไชส๑มีสิทธิที่จะประกอบธุรกิจร๎าน Greyhound Café ในประเทศที่ได๎รับสิทธิ และมีสิทธิในการได๎รับ
ค าปรึกษาและการสนับสนุนจากเจ๎าของสิทธิตํางๆ เชํน การหาสถานที่ตั้งร๎านอาหาร การเลือกสรรวัตถุดิบในการ
ประกอบอาหาร การจัดหาวัสดุตกแตํงร๎าน เป็นต๎น (โดยรายละเอียดอยูํในสํวนที่ 5.4) 
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รายได๎ที่บริษัทฯ ประกอบด๎วย 3 สํวนหลัก ได๎แกํ 1) รายได๎จากการท าสัญญา (Upfront Fee) 2) รายได๎คําแฟรนไชส๑
ตามสัดสํวนของรายได๎ของแตํละสาขาที่เปิด (Franshise Fee) และ 3) รายได๎จากการขายสินค๎าตํางๆ เชํน น้ าสลัด 
ซอส และเฟอร๑นิเจอร๑ตกแตํงร๎าน เป็นต๎น 

ลักษณะร้านค้า 

ปัจจุบันร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศมีทั้งหมด 11 สาขา มีพ้ืนที่ตํอสาขาโดยเฉลี่ยประมาณ  280 - 300 
ตารางเมตร หรือ 120 ที่นั่งตํอสาขา โดยมีบรรยากาศในร๎านภายใต๎คอนเซ็ปต๑เดียวกับร๎าน Greyhound Café ใน
ประเทศไทย 

แบรนด์ สาขา จังหวัด บริการ พื้นที่ (ตร.ม.) ปีที่เปิด 
สาขาต่างประเทศ 
Greyhound Café 

International 
Sanlitun Village  ปักกิ่ง 11:00 - 23:00 374 2556 
Shin Kong Place  ปักกิ่ง 11:00 - 22:00 264 2557 
IAPM  เซี่ยงไฮ๎ 11:00 - 23:00 520 2556 
XinTainDi  เซี่ยงไฮ๎ 11:00 - 23:00 226 2557 
Jing An Kerry Center  เซี่ยงไฮ๎ 11:00 - 23:00 191 2558 
IFC Mall  ฮํองกง 11:00 - 23:00 222 2554 
Ocean Terminal  ฮํองกง 11:00 - 23:00 248 2555 
City Plaza  ฮํองกง 11:00 - 23:00 251 2557 
Festival Walk  ฮํองกง 11:00 - 23:00 294 2555 
Grand Century Plaza  ฮํองกง 11:00 - 23:00 330 2556 
Ansa Hotel มาเลเซีย 10:00 - 23:00 283 2559   

 

 
สาขา IFC Mall 

(ฮํองกง) 

 
สาขา Shin Kong Place 

(ปักกิ่ง) 

 
สาขา Ansa Hotel 

(มาเลเซีย) 

ลักษณะลูกค้า 

กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศมีลักษณะคล๎ายคลึงกับกลุํมลูกค๎าเป้าหมายของร๎าน  
Greyhound Café ในประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุํมลูกค๎านักศึกษา นักทํองเที่ยว และคนท างานที่มีรายได๎ปานกลางถึงสูง ที่
มีความชื่นชอบในความมีเอกลักษณ๑ และคุณภาพที่คุ๎มคํากับราคาของร๎าน Greyhound Café โดยมีคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอ
หัวที่ 850 – 900 บาทตํอหัว 

ลักษณะผลิตภัณฑ์  

ร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศบริการอาหารและเครื่องด่ืมคล๎ายคลึงกับร๎านอาหาร Greyhound Café ใน
ประเทศไทยโดยมีเมนูอาหารกวํา 90 เมนู โดยมีเมนูอาหาร ของหวานและเครื่องด่ืมขึ้นชื่อ (Signature Dish / Drink) 
คือ Light Tom Yum Soup, Greyhound Style Chicken’s wing, Avocado Salad with Rocket Leaves, Phad Thai 
with Fresh Prawns, Thai Braised Beef, Young Coconut Crepe Cake, Mango with Sticky Rice Choc Shock 
Waffle และ Thai Iced Tea with Milk เป็นต๎น 

http://www.kuala-lumpur.ws/magazine/greyhound-cafe.htm
http://www.kuala-lumpur.ws/magazine/greyhound-cafe.htm
http://www.kuala-lumpur.ws/magazine/greyhound-cafe.htm
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Light Tom Yum Soup 

 
Bacon and Egg in the Hole 

 
Greyhound Style Chicken’s wing 

 
Thai Iced Tea with Milk 

 
Mango with Sticky Rice 

 
Tub Tim Krob Greyhound Style 

ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ร๎านอาหารภายใต ๎GHC มีกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่เป็นกลุํมวัยรุํน นักศึกษา และกลุํมคนท างานที่มีรายได๎ปานกลางถึงสูง 
ที่มีไลฟ์สไตล๑ รักการทํองเที่ยวและงานศิลปะ มีพฤติกรรมการใช๎จํายที่เน๎นความคุ๎มคําของอาหารและบริการ ซึ่งการ
ตกแตํงอาหารและบรรยากาศของร๎าน Greyhound Café ให๎มีเอกลักษณ๑และมีศิลปะนั้นก็เพ่ือเป็นการตอบสนองความ
ต๎องการของกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่ชื่นชอบงานศิลปะและมีสไตล๑เฉพาะตัว นอกจากนี้ ร๎าน Greyhound Café ยังคัด
สรรวัตถุดิบ และควบคุมคุณภาพและปริมาณของอาหารให๎สะท๎อนถึงความคุ๎มคําของราคา เพ่ือสร๎างความพึงพอใจ
ให๎กับลูกค๎าเป้าหมาย โดยบริษัทได๎สร๎างแบรนด๑ที่หลากหลายซึ่งแตํละแบรนด๑จะมีความแตกตํางในเรื่อง ราคา สไตล๑
ของอาหารและการตกแตํงร๎าน เพ่ือสามารถเข๎าถึงและตอบสนองกลุํมลูกค๎าเป้าหมายได๎หลายระดับ และสร๎างฐาน
ลูกค๎าได๎กว๎างขึ้น โดยแตํละแบรนด๑มีกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย ดังนี้ 

แบรนด์ 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ลักษณะ ไลฟ์สไตล์ ระดับรายได้ 

 

เกรฮาวด๑ คาเฟ่
(Greyhound Café) 

กลุํมนักศึกษา/
คนท างาน/
นักทํองเที่ยว 

รักการทํองเที่ยว 
มีไลฟ์สไตล๑แบบคน
เมือง (Urbanista) พึง
พอใจที่จะจํายมากกวํา
เพื่ออาหารและบริการ

ที่ดีกวํา 

ปานกลางถึงสูง 

 

อนาเธอร๑ฮาวด๑ 
(Another-hound) 

กลุํมคนท างาน/
นักทํองเที่ยว 

สูง 

 

Greyhound Café 
International 

กลุํมคนท างาน/ 
นักทํองเที่ยวใน
ตํางประเทศ 

ปานกลางถึงสูง 
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นโยบายด้านราคา 

แบรนด ์ นโยบายด้านราคา 

 

เกรฮาวด๑ คาเฟ่
(Greyhound Café) 

ร๎าน Greyhound Café มุํงเน๎นในเรื่องของคุณภาพและความคุ๎มคําของราคา 
โดยมีนโยบายในการตั้งราคาโดยค านงึถึงต๎นทุนและราคาของคูํแขํงเป็นหลกั 
โดยคําใช๎จํายตํอหวัโดยเฉลี่ย (Average Per Pax) ชํวงมกราคม - 
พฤษภาคม 2559อยูํที่ 480 บาทตํอหัว  

 

อนาเธอร๑ฮาวด๑ 
(Another-hound) 

ร๎าน Another-hound มุํงเน๎นในเรื่องของคุณภาพและความพรีเมี่ยมของสินค๎า 
โดยมีนโยบายในการตั้งราคาโดยค านงึถึงต๎นทุนและราคาของคูํแขํงเป็นหลกั 
โดยราคาอาหารในร๎าน Another-hound จะสูงกวําราคาอาหารในร๎าน 
Greyhound Café ประมาณร๎อยละ 20 หรือที่คําใช๎จํายตํอหวัโดยเฉลี่ย 
(Average Per Pax) ชํวงมกราคม - พฤษภาคม 2559อยูํที่ 600 บาทตํอ
หัว   

 

Greyhound Café 
International 

ร๎าน Greyhound Café (Internationall) มุํงเน๎นในเรื่องของคุณภาพและความ
คุ๎มคําของราคา โดยมีนโยบายในการตั้งราคาโดยค านึงถึงต๎นทุนและราคาของ
คูํแขํงเป็นหลัก โดยคําใช๎จํายตํอหัวโดยเฉลี่ย (Average Per Pax) ณ สิ้นวันที่ 
31 ธันวาคม 2558 อยูํที ่750 บาทตํอหัว    

การจ าหน่ายและช่องทางการจ าหน่าย 

ร๎าน Greyhound Café และ Another-hound ในประเทศไทยสํวนใหญํตั้งอยูํในศูนย๑การค๎าและคอมมูนิตี้มอลล๑ หรือคิด
เป็นร๎อยละ 67.0 และ 33.0 ของสาขาทั้งหมด ตามล าดับ ณ 30 มิถุนายน 2559 นอกจากนี้ GHC ยังมีชํองทางการจัด
จ าหนํายในตํางประเทศผํานการให๎สิทธิแฟรนไชส๑  โดยสํวนใหญํตั้งอยูํในศูนย๑การค๎า คอมมูนิตี้มอลล๑และอาคาร
ส านักงาน 

รายได๎แบํงตามประเภทร๎านค๎า 

ประเภทร้านค้า 

ปี 2557 ปี 2558 งวด 6 เดือนสิ้นสุด 30 มิถุนายน 
2559 

จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 
จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 
จ านวน
สาขา 

รายได๎ 
(ลบ.) 

ร๎อยละ 

ศูนย๑การค๎า 4 254 51 8 369 61 8 116 67 
คอมมูนิต้ีมอลล๑ 5 244 49 5 232 38 5 57 33 
บริการจัดเลี้ยง (Catering) - 1 0 - 2 0 - - - 
รวม 9 499 100 13 602 100 13 173 100 

 
ยอดขายประเทศแบํงตามสถานที่ต้ัง (GHC) 

  

ห๎างสรรพสินค๎า
และศูนย๑การค๎า 

67.0% 

คอมมูนิตี้มอลล๑ 
33.0% 
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ภายใต้เครื่องหมายการค้า “ครัวเอ็ม” 

บริษัทฯ เล็งเห็นโอกาสในการเจริญเติบโตในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืมในอนาคตจึงได๎มีการริเริ่มโครงการตําง 
ๆ เพ่ือพิจารณาศักยภาพในการเติบโตไปยังธุรกิจสาขาอื่นๆ ภายในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืม โดยปัจจุบัน
บริษัทฯ มีการริเร่ิมท าโครงการศูนย๑อาหารครัวเอ็ม ซึ่งเป็นธุรกิจบริหารศูนย๑อาหารในโรงพยาบาลและบริหารเรื่องการ
ประกอบอาหารและสํงอาหารส าหรับผู๎ป่วยในโรงพยาบาล (IPD) โดยปัจจุบันมีการด าเนินธุรกิจดังกลําวที่โรงพยาบาล
รามค าแหงเพียงสาขาเดียว  

ส าหรับธุรกิจบริหารการประกอบอาหารและจัดหาอาหารให๎ผู๎ป่วยภายในโรงพยาบาล (IPD) เป็นอึกหนึ่งธุรกิจที่บริษัท
ฯ เล็งเห็นโอกาสและศักยภาพในการกํอให๎ผลก าไรที่ดี ปัจจุบันบริษัทฯ มีการให๎บริการจัดหาอาหารให๎ผู๎ป่วยภายใน
ให๎กับโรงพยาบาลรามค าแหง โดยบริษัทฯ รํวมมือกับผู๎บริการประกอบอาหารให๎กับผู๎ป่วยในโรงพยาบาลที่เป็นนัก
โภชนาการมืออาชีพที่มีทั้งความเชี่ยวชาญและประสบการณ๑ ในการประกอบอาหารตามโภชนาการที่โรงพยาบาล
ก าหนด โดยบริษัทฯ มีการแบํงรายได๎กับผู๎รํวมประกอบการและโรงพยาบาลตามสํวนแบํงรายได๎ตามที่ตกลงกันตาม
สัญญา  

โดยสัดสํวนรายได๎ของบริษัทฯ ณ สิ้นสุดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 บริษัทฯ มีสัดสํวนรายได๎จากบริการศูนย๑อาหาร 
(Cafeteria) และบริการอาหารส าหรับผู๎ป่วยใน (IPD) เทํากับร๎อยละ 16.9 และร๎อยละ 9.1 ของสัดสํวนรายได๎ทั้งหมด
ของงบการเงินเฉพาะกิจการ ตามล าดับ 

ความเป็นมา 

บริษัทฯ เล็งเห็นโอกาสในการเติบโตในธุรกิจร๎านอาหารและเครื่องด่ืมแบบบริการเต็มรูปแบบภายใต๎แบรนด๑ของตัวเอง
ในกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่แตกตํางจากกลุํมลูกค๎าของเกรฮาวด๑ คาเฟ่ ดังนั้น บริษัทฯ เริ่มด าเนินธุรกิจอาหารและ
เครื่องด่ืมส าหรับโรงพยาบาลในรูปแบบศูนย๑อาหาร (Cafetria) ภายใต๎ชื่อร๎านอาหาร ครัวเอ็ม (“ครัวเอ็ม”) และบริการ
อาหารส าหรับผู๎ป่วยใน (IPD Food Services) ตั้งแตํเดือนมกราคม 2558 โดยธุรกิจทั้งสองอยูํภายใต๎การด าเนินการ
ของบริษัทฯ 
 
ส าหรับศูนย๑อาหารครัวเอ็มมีบริการอาหารและเครื่องด่ืมที่หลากหลายโดย ณ สิ้นสุดวันที่ 30 มิถุนายน 2559 มีสัดสํวน
ยอดขายอาหาร เครื่องด่ืม และรายได๎อื่นๆ เทํากับร๎อยละ 74.5 9.8 และ 15.7 ของรายได๎จากธุรกิจบริหารศูนย๑อาหาร
ทั้งหมด ตามล าดับ 

ประเภทรายได้ของครัวเอ็ม 
2558 งวด 6 เดือน (สิ้นสุด 30 มิถุนายน 2559) 

รายได๎ (ลา๎นบาท) ร๎อยละ รายได๎ (ลา๎นบาท) ร๎อยละ 
รายได๎จากการขายอาหาร 9.8 81.7 6.0 74.5 
รายได๎จากการขายเครื่องดื่ม 0.9 7.5 0.8 9.8 
รายได๎อ่ืนๆ  1.3 10.8 1.3 15.7 
รวมรายได้ 12.0 100.0 8.1 100.0 

ลักษณะร้านค้า 

ร๎านอาหารครัวเอ็มเป็นร๎านอาหาขนาดกลาง ที่มีการตกแตํงร๎านที่นั่งสบาย สะอาด และทันสมัย โดยปัจจุบันมีสาขาอยูํ 
1 สาขา ตั้งอยูํที่โรงพยาบาลรามค าแหง อยํางไรก็ตาม บริษัทฯ มีแผนที่จะขยายธุรกิจบริหารศูนย๑อาหารในสถานที่
ตํางๆ ไมํจ ากัดเพียงแตํโรงพยาบาลเทํานั้น บริษัทฯ ยังพิจารณาในการขยายสาขาไปยังสถานที่ตํางๆ เชํน โรงเรียน
เอกชน หรือโรงเรียนนานาชาติ  เป็นต๎น โดยการตัดสินใจในการลงทุนจะพิจารณาจากแนวโน๎มของตลาด 
ความสามารถในการลงทุน ปริมาณการสัญจรของลูกค๎าเป้าหมาย ระยะเวลาการจํายคืนเงินทุน (Payback Period) 
และผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment (ROI)) เป็นต๎น  

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ลูกค๎าเป้าหมายของศูนย๑อาหารครัวเอ็มเป็นผู๎ป่วยนอกและญาติของผู๎ป่วย รวมทั้งบุคคลากรของโรงพยาบาล กลุํม
ลูกค๎าเป้าหมายเป็นบุคคลที่ต๎องการบริการที่รวดเร็วและคุ๎มคํากับเงินที่จํายไป ดังนั้น  การบริการของร๎านอาหาร
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ครัวเอ็มจะเน๎นบริการที่รวดเร็วทันใจ และราคายํอมเยา โดยมีคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอหัว (Average Ticket Size) เทํากับ
ประมาณ 81 บาท ศูนย๑อาหารครัวเอ็มให๎บริการระหวํางเวลา 7.00 – 19.00 น. ส าหรับลูกค๎าเป้าหมายของธุรกิจ
บริการอาหารส าหรับผู๎ป่วยใน (IPD Food Services) จะให๎บริการกับผู๎ป่วยในเทํานั้น ตามมาตราฐานโภชนาการและ
เงื่อนไขที่โรงพยาบาลก าหนด 

2.3.1. กลยุทธ์การแข่งขัน 

ก. กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ 

บริษัทฯ มีชื่อเสียงในเรื่องนวัตกรรมผลิตภัณฑ๑ (Product Innovation) ทั้งแบรนด๑ที่บริษัทได๎รับสิทธิแฟรนไชส๑และแบ
รนด๑ที่ทางบริษัทเป็นเจ๎าของเอง บริษัทมีนโยบายในการพัฒนาผลิตภัณฑ๑อยํางตํอเนื่อง กลําวคือ บริษัทมีทีมงานใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ๑ ซึ่งเป็นการรํวมมือระหวําง ฝ่ายปฏิบัติงานครัว ฝ่ายการตลาด และฝ่ายจัดซื้อ ที่ท าหน๎าที่ใน
การศึกษาความต๎องการของผู๎บริโภคในตลาด สร๎างสรรค๑ผลิตภัณฑ๑ใหมํๆ ประกอบกับ สร๎างผลิตภัณฑ๑ที่ตอบสนอง
ความต๎องการของผู๎บริโภค พิจารณาความเป็นไปได๎ในการจัดหาวัตถุดิบที่สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ๑ให๎อยูํในมาตรฐาน 
และมีต๎นทุนที่อยูํในงบประมาณที่ก าหนด โดยบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑ๑และสินค๎าอยํางตํอเนื่อง โดยจะมีการออก
ผลิตภัณฑ๑ใหมํหรือเมนูอาหารใหมํเป็นระยะๆ และออกเป็นเฉพาะชํวงเวลาหนึ่งในเทศกาลส าคัญ เชํน 

ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ 

 

DD ได๎มีการออกผลิตภัณฑ๑โดนัทที่มีรูปทรงและรสชาติใหมํ 
เชํน โดนัทชาร๑ โคล โดนัทข๎าวไรซ๑ เบอรี่  โดนัทรูปต๎น
คริสต๑มาสในเทศกาลคริสต๑มาส เป็นต๎น อีกทั้งยังมีการ
วางแผนที่จะน าผลิตภัณฑ๑ที่มีเอกลักษณ๑เฉพาะของประเทศ
ไทยมาน าเสนอด๎วย เชํน ฝอยทอง นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑ๑
เครื่องด่ืมแบบใหมํซึ่งเป็นน้ าชาหลายรสชาติที่เสิร๑ฟพร๎อมกับ 
เม็ดป๊อป เหมือนในลักษณะของชาไขํมุกด๎วย ซึ่งได๎ผลตอบ
รับจากทางลูกค๎าเป็นอยํางดี และประสบความส าเร็จอยําง
มาก ท าให๎ GDT มีอัตราก าไรที่สูงขึ้น จากสัดสํวนการขาย
ผลิตภัณฑ๑เคร่ืองด่ืมที่เพ่ิมมากขึ้น 

 

  

 
ทาง ABP ได๎มีการคิดค๎นผลิตภัณฑ๑ที่หลากหลายขึ้นและเน๎น
การเพ่ิมฐานลูกค๎าคนไทย เชํน เมนูเบเกอรี่ออกมาในรูปแบบ
ที่คนเอเชียชื่นชอบ เชํน เบเกิลแซลมอนวาซาบิ และ สตูว๑
ชนิดตํางไมํวําจะเป็นสตูว๑เป็ด ไกํ หมูเป็นต๎น นอกจากนี้ 
บริษัทพยายามคิดค๎นเมนูใหมํๆ ในหลากหลายรูปแบบและ
ราคา เพ่ือที่จะสามารถสร๎างความพอใจให๎แกํลูกค๎าได๎หลาย
รูปแบบและฐานะ อีกทั้งความเหมาะสมและสดใหมํของสินค๎า 
ท าให๎บริษัทสามารถสร๎างกลุํมลูกค๎าที่มีความซื่อสัตย๑ในแบ
รนด๑จากผู๎บริโภคและเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ทั้งในและตํางประเทศ 
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ข. กลยุทธ์การควบคุมคุณภาพและมาตรฐาน 

มาตรฐานของสินค๎าและบริการของบริษัทฯ ถือเป็นปัจจัยส าคัญในการสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า ซึ่งเป็นหนึ่งใน
กลยุทธ๑ที่บริษัทให๎ความส าคัญ บริษัทมุํงเน๎นให๎มีการควบคุมมาตรฐานและคุณภาพของสินค๎าตลอดทั้งสายตั้งแตํการ
คัดสรรวัตถุดิบ การผลิตและขั้นตอนการควบคุมมาตรฐานสินค๎า การจัดเก็บสินค๎าและการกระจายสินค๎าไปยังหน๎าร๎าน 
รวมทั้งการบริการที่ได๎มาตรฐาน เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎กับลูกค๎าวําจะได๎รับผลิตภัณฑ๑ที่สะอาด มีคุณภาพและสดใหมํ 

การคัดเลือกวัตถุดิบ:  

ส าหรับการเลือกซื้อวัตถุดิบในธุรกิจร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ บริษัทมีการก าหนดมาตรฐานของวัตถุดิบที่ใช๎ในการ
ประกอบอาหารและวัตถุดิบที่ใช๎ในการผลิต โดยบริษัทมีนโยบายในการจัดท าหนังสือคูํมือการเลือกซื้อวัตถุดิบ 
(Sourcing Manual) ซึ่งเป็นกลยุทธ๑ในการรักษามาตรฐานและคุณภาพวัตถุดิบให๎คงที่ นอกจากนี้ ส าหรับการเลือกซื้อ
วัตถุดิบในธุรกิจร๎านอาหารและเครื่องด่ืมภายใต๎สิทธิแฟรนไชส๑ บริษัทมีการควบคุมโดยบริษัทเจ๎าของแฟรนไชส๑ใน
ตํางประเทศ โดยวัตถุดิบที่ใช๎จะต๎องผํานมาตรฐานที่เจ๎าของแฟรนไชส๑ก าหนดประกอบกับแหลํงที่มาของวัตถุดิบ
จะต๎องผํานการอนุมัติโดยเจ๎าของแฟรนไชส๑  

  

 

ทาง BR ได๎มีการจัดท าโปรโมชั่น “Flavor of the Month” 
เ พ่ือน าไอศครีมรสชาติใหมํ เข๎ามาเพ่ือเ พ่ิมทางเลือกที่
หลากหลายให๎แกํลูกค๎า โดยหากรสชาตินั้นๆ ได๎รับการตอบ
รับที่ดีจากลูกค๎า รสชาตินั้นจะได๎ระบุเข๎าไปในรายการของ
ไอศครีมหลัก นอกจากผลิตภัณฑ๑ไอศครีมแล๎ว บริษัทฯ ได๎น า
นวัตกรรมทางด๎านผลิตภัณฑ๑ประเภท Sundae-Shake/Blast 
และ ไอศครีมเค๎ก ซึ่งมีการออกแบบรูปทรงและตกแตํงใน
รูปแบบที่ไมํเหมือนใคร 

  

 

ร๎าน GHC มีเมนูออกใหมํทุกๆ เทศกาลส าคัญเพ่ือที่ให๎ลูกค๎า
ได๎ลิ้มลองเมนูที่คัดสรรอยํางดีจากแผนกการตลาด ฝ่าย
ปฏิบัติการครัว ฝ่ายสร๎างสรรค๑  และ ฝ่ายจัดซื้ อ  เชํน
เมนูอาหารภายใต๎คอนเซ็ปต๑สิงห๑เหนือเสือใต๎ เมนูอาหารชํวง
เทศกาลขาหมูเยอรมัน เมนูขนมชํวงเทศกาลคริสมาสต๑ 
เมนูอาหารพิเศษภายใต๎ชื่อ “Eat Your Art Out”  เป็นต๎น 
นอกจากนี้ GHC มีการเก็บข๎อมูลความนิยมของเมนูตาม
เทศกาล (Festive Menu) โดย GHC จะน าเมนูตามเทศกาล
ตํางๆ ที่ได๎รับความนิยมมาน าเสนอเป็นระยะ เชํน เมนูอาหาร
ตามเทศกาลภายใต๎คอนเซ็ปต๑ “สิงห๑เหนือเสีอใต๎” ที่รวม
เมนูอาหารที่เผด็ร๎อนของอาหารเหนือและอาหารใต๎ เชํน สิงห๑
เหนือเสือนอนเปล ข๎าวซอยครัวแมํแจํม ปลารากกล๎วยทอด
ขมิ้น แกงเหลืองหนํอไม๎ดองสูตรแมํป๊ะ สะตอผัดกะปิคุณ
ยายหวิล ขนมจีนน้ ายาปู  รวมทั้งขนมและเครื่องด่ืมแบบไทย 
เชํน มะมํวงเบาลอยแก๎ว สาคูเปียกอัญชัญ ไอศกรีมอินท
ผาลัม และน้ าล าไยหิมะ เป็นต๎น 
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การผลิต: 

บริษัทที่มีการด าเนินธุรกิจภายใต๎สิทธิแฟรนไชส๑มีศูนย๑กลางผลิตสินค๎าที่ครัวกลางที่มีขั้นตอนตามมาตรฐานของภาครัฐ
และเจ๎าของสิทธิ ตลอดจนร๎านอาหารภายใต๎แบรนด๑ของตัวเองซึ่งเป็นร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบที่มีครัวกลางที่เป็น
จุดศูนย๑กลางในการจ าแนกและจัดเตรียมวัตถุดิบเพ่ือน าไปปรุงอาหารที่สาขาหน๎าร๎านมีการควบคุมขั้นตอนการผลิตที่
เป็นไปตามมาตรฐานของทางร๎านและของภาครัฐ โดยในแตํละสายการผลิตบริษัทมีนโยบายในการรักษาความสะอาด
ในทุกสายการผลิต บริษัทจะมีการตรวจสอบคุณภาพกํอนการน าสํงไปยังศูนย๑กระจายสินค๎า เพ่ือให๎มั่นใจวําคุณภาพ
ของสินค๎าเป็นไปตามมาตรฐาน นอกจากนี้ บริษัทยังมีฝ่ายตรวจสอบที่ท าหน๎าที่ตรวจสอบการปฏิบัติงานให๎เป็นไปตาม
หลักเกณฑ๑ที่บริษัทก าหนด นอกเหนือจากการควบคุมคุณภาพการผลิตให๎ได๎คุณภาพแล๎ว บริษัทยังมีการพัฒนาการ
ผลิตโดยใช๎เทคโนโลยีจากตํางประเทศมาปรับใช๎ เชํน GDT ได๎น าเทคโลโนยีการแชํแข็งโดนัทแบบเฉียบพลัน (Frozen 
Donuts) ที่เป็นนวัตกรรมในการถนอมอาหารและลดอัตราการเสื่อมสภาพของวัตถุดิบชํวยยืดอายุของวัตถุดิบได๎นาน
ยิ่งขึ้นซึ่งใช๎ส าหรบัธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มบริการดํวน (QSR) ของบริษัทที่มีการกระจายตัวของสาขาทั่วประเทศ ซึ่ง
ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ๑การควบคุมคุณภาพของสินค๎าอีกด๎วย  

การจัดเก็บและกระจายสินค้า: 

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มบริการดํวน (Quick Service Restaurant) 

บริษัทมีการวําจ๎างบริษัทภายนอก(outsourcing) ที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องการบริหารสินค๎าคงเหลือ (Inventory 
Management) และการกระจายสินค๎า (Product Distribution) ท าหน๎าที่ดูแลและบริหารงานดังกลําว โดยบริษัทผู๎
รับจ๎างดังกลําวเป็นบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ๑ในการท างานกวํา 30 ปี โดยได๎รับความไว๎วางใจจาก
ผู๎ผลิตและจ าหนํายสินค๎าประเภทอาหารและเครื่องดื่มชั้นน าในประเทศไทย บริษัทมีการจัดเก็บสินค๎าในห๎องเก็บสินค๎า
ที่มีอุณหภูมิเหมาะสมตามประเภทและมาตรฐานที่ก าหนด ส าหรับการกระจายสินค๎าไปยังครัวสาขายํอย บริษัทขนสํง
สนิค๎าโดยใช๎ตู๎แชํเย็นที่มีอุณหภูมิที่เหมาะสมในการจัดเก็บวัตถุดิบและป้องกันการเสื่อมสภาพของวัตถุดิบระหวํางการ
ขนสํง ทั้งนี้ บริษัทมีการขยายสาขาครัวยํอยไปตามจุดยุทธศาตร๑ตํางๆ ที่เป็นท าเลศูนย๑กลางของสาขาหน๎าร๎าน ซึ่งชํวย
ให๎การกระจายสินค๎าจากครัวยํอยไปยังสาขาหน๎าร๎านเป็นไปอยํางมีประสิทธิภาพและสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 

ธุรกิจอาหารและเครื่องดืมบริการเต็มรูปแบบ (Full Service Restaurant)   

ร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบจะมีการปฏิบัติงานหลักที่สาขาหน๎าร๎านเป็นสํวนใหญํ โดยบริษัทมีศูนย๑จัดเตรียมอาหาร
เป็นจุดศูนย๑กลางในการ พัก จัดเตรียม และจ าแนกวัตถุดิบกํอนกระจายไปยังสาขาตํางๆ ทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
โดยสถานที่ตั้งศูนย๑จัดเตรียมอาหารตั้งอยูํในท าเลที่สะดวกตํอการขนสํงไปยังสาขาตํางๆ โดยวัตถุดิบสํวนใหญํที่ผําน
การจัดเตรียมที่ศูนย๑จัดเตรียมอาหารเป็นวัตถุดิบอาหารสดที่ต๎องผํานการแปรรูป เชํ น การหมัก การห่ัน การจัด
แบํงเป็นสัดสํวน กํอนน าไปปรุงอาหารที่หน๎าร๎าน โดยการขนสํงจากศูนย๑จัดเตรียมอาหารไปยังสาขาหน๎าร๎านจะจัดสํง
โดยพนักงานของบริษัท ซึ่งมีการเก็บวัตถุดิบอาหารสดในอุณหภมิที่เหมาะสม ส าหรับวัตถุดิบอื่นๆ ที่ไมํต๎องผํานการ
จัดเตรียมที่ศูนย๑จัดเตรยีมอาหารจะถูกจัดสํงไปยังหน๎าร๎านโดยตรง ซึ่งวัตถุดิบดังกลําวสํวนใหญํเป็นวัตถุดิบอาหารสด
ที่ไมํต๎องผํานการแปรรูป เชํน ผัก ไขํ เนื้อสัตว๑ เป็นต๎น ตลอดจนวัตถุดิบที่ผํานการแปรรูปโดยผู๎ผลิตและจ าหนําย
วัตถุดิบ เชํน ลูกชิ้น เบคํอน ขาหมู เป็นต๎น โดยพนักงานหน๎าร๎านจะมีคูํมือการเลือกซื้อวัตถุดิบ (Sourcing Manual) 
เป็นตัววัดคุณภาพมาตรฐานของวัตถุดิบกํอนการรับสินค๎า หากวัตถุดิบที่ได๎รับไมํตรงตามมาตรฐานที่ก าหนดพนักงาน
สาขาหน๎าร๎านจะท าการสํงคืนวัตถุดิบดังกลําวทันที  

การควบคุมมาตรฐานบริการหน้าร้าน: 

งานบริการถือเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญที่บริษัทฯ ให๎ความส าคัญ บริษัทมีนโยบายในการควบคุมคุณภาพสินค๎าและงาน
บริการที่สาขาหน๎าร๎าน โดยบริษัทมีนโยบายในการพัฒนาศักยภาพและทักษะการปฏิบัติงานของพนักงานหน๎าร๎าน
อยํางตํอเนื่อง ไมํวําจะเป็นทักษะการบริการ ทักษะการปฏิบัติหน๎าที่หน๎าร๎าน และทักษะการใช๎ภาษาอังกฤษพ้ืนฐาน 
บริษัทมีหนํวยงานภายในท าหน๎าที่เป็นลูกค๎าจัดตั้ง (Mystery Shopper) และเขียนรายงานรายเดือนเก่ียวกับการ
ให๎บริการ คุณภาพสินค๎าของสาขาตํางๆ และขั้นตอนการด าเนินงาน โดยมีการตรวจและการจัดท ารายงานทุกไตรมาส 
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ส าหรับงานบริการในร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ บริษัทมีการจัดแขํงขัน “Branch of The Year” ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎
คะแนนโดยวัดจากการให๎บริการและคุณภาพ รูปแบบการน าเสนอเมนูอาหาร โดยคะแนนจากการแขํงขัน “Branch of 
The Year” จะสํงผลตํอรายได๎คําบริการ (Service Charge) ของพนักงานหน๎าร๎านในแตํละปี ซึ่งการจัดโครงสร๎าง
ผลประโยชน๑พนักงานให๎มีการอ๎างอิงจากคุณภาพงานบริการเป็นแรงกระตุ๎นให๎พนักงานมีความตั้งใจและใสํใจในหน๎าที่
การบริการได๎ดียิ่งขึ้น 

ค. กลยุทธ์การบริหารต้นทุน 

เนื่องจากบริษัทฯ มีบริษัทยํอยที่มีการด าเนินงานให๎ธุรกิจร๎านอาหารบริการดํวน (Quick Service Restaurant) และมี
สาขามากวํา 380 สาขาทั่วประเทศ หากบริษัทยํอยแตํละแหํงมีการด าเนินงานตํางๆ ของตัวเอง เชํน แผนกจัดซื้อ 
แผนกบริหาร และแผนกพัฒนาธุรกิจ จะกํอให๎เกิดการท างานที่ซ้ าซ๎อนและมีต๎นทุนที่สูง บริษัทฯ จึงเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการท างานที่ดีย่ิงขึ้น โดยบริษัทฯ มีนโยบายให๎บริษัทที่ท าธุรกิจร๎านอาหารและเครื่องด่ืมบริการดํวน (Quick Service 
Restaurant) มีการใช๎แผนกงานสํวนกลางรํวมกัน เชํน แผนกจัดซื้อ แผนกบริหาร และแผนกพัฒนาธุรกิจ ซึ่งสามารถ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน เพ่ิมอ านาจการตํอรองในฐานะกลุํมบริษัทฯ ที่ไมํใชํการตํอรองภายใต๎การด าเนินงาน
ของสํวนงานใดสํวนงานหนึ่ง และลดต๎นทุนการบริหารจัดการ นอกจากนี้ บริษัทฯ ยังมีการบริหารต๎นทุนโดยการใช๎ครัว
กลางและโรงงานผลิตเพ่ือกระจายสินค๎าออกไปยังสาขายํอยแทนการแยกผลิตที่ครัวสาขา การรวมการผลิตโดยใช๎ครัว
กลางเป็นศูนย๑กลางการผลิตและศูนย๑กลางกระจายสินค๎าเป็นหนึ่งในกลยุทธ๑การบริหารต๎นทุนโดยการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการผลิตและลดปริมาณของเสียจากการผลิต เพ่ือให๎บริษัทฯ มีต๎นทุนที่ต่ าและสํงผลตํอผลประกอบการที่
ดียิ่งขึ้น 

ง. กลยุทธ์ทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายและเพิ่มการรับรู้แบรนด์ 

บริษัทฯ ได๎มุํงเน๎นในการกระตุ๎นยอดขายและเพ่ิมการรับรู๎แบรนด๑ (Brand Awareness) ทั้งแบรนด๑ที่บริษัทได๎รับสิทธิ 
แฟรนไชส๑และแบรนด๑ที่ทางบริษัทเป็นเจ๎าของเองผํานการใช๎สื่อประชาสัมพันธ๑ตํางๆ โดยบริษัทเน๎นการท าการตลาด
ผํานสื่อดิจิตอล ซึ่งเป็นสื่อสมัยใหมํ (New media) เชํน สื่อสังคมออนไลน๑ (Social Media) มากกวําการท าการตลาด
ผํานสื่อชํองทางด้ังเดิม (Traditional Media) เชํน สื่อโทรทัศน๑ วิทยุ นิตยสารและหนังสือพิมพ๑ กลําวคือ การท า
การตลาดผํานทางสื่อดิจิตอลเป็นการลงทุนที่ให๎ผลตอบแทนตํอการลงทุน (ROI) ในแตํละแคมเปญที่สูงกวําเมื่อเทียบ
กับการท าการตลาดแบบด้ังเดิมซึ่งชํวยประหยัดต๎นทุนคําใช๎จํายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ในปัจจุบันการท าการตลาด
ผํานสื่อดิจิตอลเป็นชํองทางที่สามารถเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายของบริษัทได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากกวําสื่อชํองทาง
แบบด้ังเดิม เนื่องจากการใช๎สื่อดิจิตอลชํวยเพ่ิมความสามารถของบริษัทในการเข๎ าถึงกลุํมลูกค๎าได๎ตลอดเวลาและ
ทันทํวงที (Real Time Service) ประกอบกับการใช๎สื่อดิจิตอลสามารถเพ่ิมการรับรู๎ในแบรนด๑ได๎ครอบคลุมกว๎างขวาง 
โดยทางกลุํมบริษัทได๎ท าการตลาดผํานชํองทางตํางๆ ดังนี้ 

 การโฆษณาผํานสื่อภาพยนต๑และโฆษณาตํางๆ  

 การท าโปรโมชั่นทางสื่อออนไลน๑ (Social Media) เชํน การตั้ง Official Line Account ผํานแอพพลิเคชั่น 
Line@ ของบริษัทยํอยในการสื่อสารและโฆษณาสินค๎าใหมํๆ และโปรโมชั่นตํางๆ ของบริษัท ทั้งนี้ Line@ 
ของ GDT ได๎รับผลตอบรับเป็นอยํางดีโดยมีผู๎ติดตามทั้งหมดกวํา 460,000 ราย ซึ่งนับได๎วําเป็น Line@ ที่มี
ผู๎ติดตามมากอันดับหนึ่งของประเทศไทย ในปี 2558 นอกจากนี้ ทุกบริษัทยํอยมี Facebook Fanpage เพ่ือ
ความสะดวกในการประชาสัมพันธ๑ขําวสาร โปรโมชั่น กิจกรรมตํางๆ 

 การท ากลยุทธ๑ทางการตลาดและการออกโปรโมชั่นตํางๆ จากหน๎าร๎านหรือรํวมกับพันธมิตรเครือขํายโทรศัพท๑
และบัตรเครดิต เชํน ให๎สํวนลดกับลูกค๎าบัตรเครดิตร๎อยละ 10 ของราคาอาหารที่ร๎านอาหารเกรฮาวด๑ คาเฟ่แตํ
ละมื้อ 

 การจับมือกับพันธมิตรในการออกแคมเปญทางการตลาด เชํน การจับมือกันระหวํางยาสีฟันยี่ห๎อซิสเทมมํา 
(Systema) กับไอศกรีม Baskin Robbins ในแคมเปญ “ Good Teeth Fun Scoop” โดยให๎รับประทาน
ไอศกรีม Baskin Robbins ฟรี 1 สกู๏ป เมื่อซื้อยาสีฟันซิสเทมมําราคา 249 บาท  การรํวมกันระหวําง BR และ 
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DD และพันธมิตรในการเป็นเจ๎าภาพในงาน Meet and Greet นักเตะจาก Liverpool FC ในการมาเยือนกรุง
กัวลา ลัมเปอร๑ ประเทศมาเลเซีย โดยได๎มีการจัดรางวัลชิงโชคส าหรับลูกค๎า DD และ BR ในการเข๎ารํวมงาน 
Meet and Greet ที่ประเทศมาเลเซีย เมื่อวันที่ 24 กรกฎาคม 2558 ภายใต๎แคมเปญ “Be the Ultimate 12th 
Man” 

 การท าโฆษณาโปรโมชั่นบนรถไฟฟ้าและท าโปรโมชั่นรํวมกันกับ Rabbit Card โดยลูกค๎าสามารถน ายอดเงิน
ใน Rabbit Card มาใช๎แทนเงินสดในการซ้ือสินค๎าของกลุํมบริษัทฯ    

 การให๎คูปองสํวนลดและบัตรสมาชิก โดยปัจจุบัน บริษัทฯ มีสมาชิกรวมทั้งหมดกวํา 212,900 ราย โดยแบํง
ตามแบรนด๑ ดังนี้ 

แบรนด์ จ านวนสมาชิก (ณ 31 ธันวาคม 2558) 

 

DD card ประมาณ 180,000 ราย 

 

 

ABP Privilege Card ประมาณ 23,000 ราย 

 

 

Baskin Robbins VIP Membership Card 
ประมาณ 3,500 ราย 

 

 

Greyhound Café Membership card ประมาณ 
6,400 ราย 

 

 การให๎สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิกร๎าน Greyhound Café ในวัน Dog Day ที่จะมีทุกวันจันทร๑ที่ 2 หรือ 3 ของทุก
เดือน โดยสมาชิกจะได๎รับอาหารจานพิเศษฟรีตามเมนูที่ก าหนด นอกจากนี้ สมาชิกร๎าน Greyhound Café ยัง
จะได๎รับคูปองสํวนลดร๎าน Greyhound Café มูลคํา 500 บาท ในเดือนเกิดของสมาชิกอีกด๎วย 

 การท าประชาสัมพันธ๑ร๎าน Greyhound Café ในตํางประเทศ เชํน การออกเซ็ตอาหารกลางวันและเซ็ตน้ าชาใน
ร๎าน Greyhound Café ในประเทศจีนและฮํองกงเพ่ือน าเสนอและแนะน าสินค๎าตํางๆ ของร๎าน การออกเซ็ต
อาหารตามฤดูกาล (Seasonal Set) ในชํวงเทศกาลตํางๆ เพ่ือเป็นการดึงดูดลูกค๎าเป้าหมาย รวมทั้งสื่อ
ประชาสัมพันธ๑ 

จ. กลยุทธ์การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ 

การสร๎างคุณคําให๎กับตรายี่ห๎อถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับบริษัทที่ด าเนินธุรกิจโดยการใช๎แบรนด๑เป็นเรือธง (Flagship) 
บริษัทฯ จึงให๎ความส าคัญในการสร๎างคุณคําให๎กับแบรนด๑ (Brand Equity) ท าให๎ผู๎ที่บริโภคสินค๎าภายใต๎แบรนด๑ของ
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กลุํมบริษัทฯ ตระหนักถืงคุณคําที่ได๎รับจากการบริโภคสินค๎าภายใต๎แบรนด๑ของกลุํมบริษัทฯ  โดยคุณคําของแบรนด๑ถูก
สร๎างขึ้นจากการเพ่ิมการตระหนักรับรู๎ถึงการมีอยูํของแบรนด๑ (Brand Awareness) การรักษาคุณภาพและมาตรฐาน
ของสินค๎าและบริการ การสร๎างจุดยืนและภาพลักษณ๑ของแบรนด๑ (Brand Positioning) และความภักดีตํอแบรนด๑ 
(Brand Loyalty) โดยการสร๎างคุณคําของแบรนด๑เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภคมั่นใจเลือกบริโภคสินค๎าและบริการ
ภายใต๎แบรนด๑ของกลุํมบริษัทฯ เป็นตัวเลือกแรก ๆ บริษัทมีกลยุทธ๑ในการน าเสนอสินค๎าที่เน๎นคุณภาพของสินค๎า ไมํ
วําจะเป็นการคัดสรรวัตถุดิบ และการบริการที่ใสํใจในมาตรฐาน และราคาที่สมเหตุสมผล จนเป็นแบรนด๑ที่ได๎รับการ
ยอมรับจากผู๎บริโภคและได๎รับความนิยมจนติดตลาด บริษัทฯ มีกลยุทธ๑ในการสร๎างแบรนด๑ผํานทางสื่อโฆษณาจนเป็น
ที่รู๎จักในวงกว๎าง การรํวมมือกับพันธมิตรในการสร๎างผลิตภัณฑ๑และการออกโปรโมชั่นตําง ๆ  รวมทั้งการขยายสาขา
อยํางตํอเน่ืองทั้งในและตํางประเทศ เป็นต๎น นอกจากนี้ บริษัทยังมีกลยุทธ๑ในการเพ่ิมมูลคําของตราสินค๎า ดังนี้ 

 การมอบประสบการณ๑พิเศษจากการเป็นสมาชิกเกรฮาวด๑ คาเฟ่ (Greyhound Cafe Member Card) เป็นกล
ยุทธ๑หนึ่งในการสร๎างคุณคําให๎กับแบรนด๑ “Greyhound Café” โดยสมาชิกร๎าน Greyhound Café จะได๎รับสิทธิ
พิเศษตําง ๆ ที่คุ๎มคําจากการเป็นสมาชิกร๎าน Greyhound Café และประสบการณ๑พิเศษจากการมีบัตรสมาชิก
ร๎าน Greyhound Café ประกอบกับการได๎มาของบัตรสมาชิกร๎าน Greyhound Café  นั้น จะต๎องมากจากการ
รับประทานอาหารที่ร๎าน Greyhound Café ให๎ครบ 10,000 บาท (หรือ 5,000 บาทในชํวงระยะเวลาที่มี
โปรโมชั่น) ในระยะเวลาที่ก าหนด ซึ่งสร๎างความภูมิใจและคุณคําให๎กับผู๎ได๎รับบัตรสมาชิกร๎าน  Greyhound 
Café และท าให๎บัตรสมาชิกร๎าน Greyhound Café เป็นที่ต๎องการมากยิ่งขึ้น 

 การสร๎างแบรนด๑ Greyhound ในการเป็นผู๎น าสินค๎าไลฟ์สไตล๑ โดยการจัดงานแสดงแฟชั่นและการลงนิตยสาร
แฟชั่นชั้นน า ซึ่งเป็นสํวนหนึ่งในสร๎างภาพลักษณ๑ให๎กับสินค๎าตําง ๆ ภายใต๎แบรนด๑  Greyhound ให๎ผู๎บริโภค
ตระหนักถึงความมีเอกลักษณ๑ และความมีไลฟ์สไตล๑ของผู๎ที่ เลือกใช๎สิ นค๎าและบริการภายใต๎แบรนด๑ 
Greyhound  

 การรักษาคุณภาพของไอศกรีม Baskin Robbins โดยบริษัทมุํงเน๎นในการรักษาคุณภาพของไอศกรีม Baskin 
Robbins ให๎ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ๑การทานไอศกรีมเหมือนกับการทานไอศกรีมระดับพรีเมี่ยมของ 
Baskin Robbins ที่มีต๎นต ารับจากสหรัฐอเมริกา โดยบริษัทน าเข๎าไอศกรีม Baskin Robbins ทั้งหมดจาก
สหรัฐอเมริกา   

ฉ. กลยุทธ์ด้านการขยายสาขา 

การเปิดสาขาใหมํในท าเลที่ได๎เปรียบและมีศักยภาพเป็นปัจจัยส าคัญที่จะผลักดันให๎บริษัทฯ มีการเติบโตขึ้นอยําง
ตํอเนื่อง บริษัทมีการพิจารณาการขยายสาขาโดยพิจารณาจากแผนทางธุรกิจ สภาพเศรษฐกิจ ท าเลที่ตั้ง กลุํมลูกค๎า
เป้าหมายและโอกาสในการขยายตัว เป็นหลัก โดยทางผู๎บริหารมีการประเมินและพิจารณาแผนการขยายสาขาทุกปี 
โดยการประเมินการขยายสาขาไปที่ใหมํจะมีประเด็นที่พิจารณาเป็นขั้นตอน ดังนี้  

 การศึกษาท าเลศักยภาพและโอกาสความเป็นไปได๎ในการจัดสรรสถานที่ 

 การศึกษาความเป็นไปได๎ของโครงการ (Feasibility Study) ทั้งทางด๎านการเงินและด๎านคุณภาพ 

 การอนุมัติโดยคณะกรรมการบริหาร (Executive Committee) ในการเปิดสาขาใหมํ  

 การเจรจาและลงนามสัญญากับเจ๎าของสถานที่ และท าการออกแบบร๎านควบคูํกันไป 

บริษัทมีนโยบายในการก าหนดเป้าหมายการเปิดสาขาใหมํในแตํละปีที่สอดคล๎องกับสภาพเศรษฐกิจ ความต๎องการและ
พฤติกรรมผู๎บริโภค ตลอดจนก าลังซื้อของผู๎บริโภค ส าหรับการเปิดสาขาใหมํนั้น บริษัทมีทีมงานพัฒนาธุรกิจเป็น
ผู๎รับผิดชอบในการวิเคราะห๑โอกาสในการขยายสาขา ซึ่งจะวิเคราะห๑และพิจารณาถึง ภาวะเศรษฐกิจ ศักยภาพของ
ท าเลที่ตั้ง ความหนาแนํนของประชากรและก าลังซื้อของประชากรในพ้ืนที่นั้นๆ การเลือกท าเลที่ตั้งให๎ตรงกับกลุํม
ลูกค๎าเป้าหมายในแตํละแบรนด๑ รวมทั้งความพร๎อมในเร่ืองของแหลํงเงินทุน ประกอบกับการวิเคราะห๑ทั้งทางด๎านธุรกิจ
และการเงิน  ซึ่งเป็นปัจจัยการวิเคราะห๑ทางธุรกิจที่ส าคัญในการพิจารณา ได๎แกํ การจัดเตรียมบุคลากร การจัดหา



  บริษัท มัดแมน จ ากัด (มหาชน) 
 

สํวนที่ 2.2.2 หน๎าที่ 34 

วัตถุดิบ การผลิต และการขนสํง ให๎เพียงพอตํอการเติบโต ในขณะที่ปัจจัยการวิเคราะห๑ทางการเงิน ได๎แกํ ระยะเวลา
การจํายคืนเงินลงทุน (Payback Period) และผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment) จะต๎องไมํต่ ากวํา
หลักเกณฑ๑ที่ก าหนด นอกจากนี้ บริษัทยังน าข๎อมูลการด าเนินงานในอดีตของสาขาใกล๎เคียงมาพิจารณารํวมเพ่ือให๎
มั่นใจวําการวิเคราะห๑การเปิดสาขาใหมํนั้น จะมีมุมมองที่ครบถ๎วนและครอบคลุมปัจจัยอื่นๆ ที่เก่ียวข๎อง และไมํกระทบ
ยอดขายของสาขาที่อยูํใกล๎เคียง แตํเป็นการเพ่ิมฐานลูกค๎าและเพ่ิมทางเลือกให๎กับลูกค๎า นอกจากนี้ บริษัทยังมีการ
ติดตามผลการด าเนินงานของแตํละสาขาเป็นประจ า เพ่ือให๎ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงาน เพ่ือที่จะ
สามารถปรับแผนการด าเนินงานให๎สอดคล๎องกับสถานการณ๑ และเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจในการเปิดสาขาอื่นๆ 
ตํอไป 

ช. กลยุทธ์การปรับปรุงบูรณะร้านค้าและภาพลักษณ์เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย 

นอกเหนือจากการขยายสาขาจากการเปิดสาขาใหมํ บริษัทมีนโยบายในการปรับปรุงร๎านให๎มีความทันสมัยและตอบ
โจทย๑ความต๎องการและพฤติกรรมของผู๎บริโภคมากขึ้น โดยบริษัทมีนโยบายในการพิจารณาปรับปรุงร๎านค๎าทุกๆ 3-5 
ปี นอกจากนี้ บริษัทตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู๎บริโภคที่นิยมบริโภคอาหารและขนมนอกบ๎านมาก
ขึ้น กลําวคือ ลูกค๎าเป้าหมายของบริษัทนิยมที่จะใช๎เวลานอกบ๎านมากขึ้นและใช๎ร๎านอาหารและร๎านขนมเป็นสถานที่ใน
การพบปะ สังสรรค๑ หรือแม๎กระทั่งการนั่งอํานหนังสือ ดังนั้น GDT จึงได๎มีโครงการในการขยายสาขาร๎าน DD ให๎เป็น
ร๎านที่สามารถนั่งและสังสรรค๑ได๎นานยิ่งขึ้น โดยสาขาดังกลําวจะตั้งในท าเลที่มีการสัญจรของลูกค๎ารุํนใหญํ เชํน 
นักเรียน นักศึกษา วัยท างาน เป็นต๎น นอกจากนี้ บริษัทได๎เล็งเห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภคที่มีแนวโน๎มที่
ใสํใจในสุขภาพมากยิ่งขึ้น ร๎าน ABP จึงได๎มีโครงการจะเพ่ิมมุมสลัด (Salad Bar) และเพ่ิมการขายผลิตภัณฑ๑อาหาร
ออร๑แกนิคเพ่ือสุขภาพมาตรฐานเกษตรอินทรีย๑ (Organic) ที่สอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ของแบรนด๑ สํงผลให๎ ABP 
สามารถเจาะกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่ใสํใจในสุขภาพได๎มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ บริษัทยังมีเป้าหมายในการเจาะตลาดกลุํม
ผู๎บริโภคที่ใสํใจพิถีพิถันในการใช๎ชีวิตประจ าวันมากยิ่งขึ้นจึงได๎มีการเปิดร๎านค๎าภายใต๎ชื่อ  “Everything Hound” ที่มี
การรวบรวมสินค๎าตํางๆ ภายใต๎แบรนด๑เกรฮาวด๑ ไมํวําจะเป็นสินค๎าแฟชั่น ไลฟ์สไตล๑และอาหาร โดยร๎าน “Everything 
Hound” มีการน าสินค๎าที่ให๎ลูกค๎าสามารถทดลองท าอาหารเมนูยอดนิยมของร๎าน Greyhound Café ได๎ด๎วยตัวเองที่
บ๎าน ซึ่งสามารถตอบโจทย๑สูกค๎าเป้าหมายที่มีการใช๎ชีวิตที่พิถีพิถันและต๎องการสร๎างความสนุกสนานในการท าอาหาร
มากยิ่งขึ้น ซึ่งกลยุทธ๑การปรับปรุงรูปแบบร๎านค๎าดังกลําวเป็นการปรับปรุงภาพลักษณ๑ของร๎านค๎าให๎ตอบโจทย๑
พฤติกรรมและความต๎องการของผู๎บริโภคตํอร๎านค๎าที่เปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว 

ซ. กลยุทธ์การบริหารและพัฒนาบุคลากร 

จากประสบการณ๑การท างานของทีมผู๎บริหารที่ยาวนานท าให๎บริษัทฯ มีประสบการณ๑และมีความเชี่ยวชาญในการ
ด าเนินธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเป็นอยํางมาก ซึ่งเห็นได๎จากความส าเร็จของบริษัทฯ ที่สามารถขับเคลื่อนบริษัทฯ ให๎
ด ารงอยูํได๎ทั้งในยามวิกฤตและในภาวะปกติ ปัจจัยหนึ่งที่สามารถขับเคลื่อนบริษัทฯ ให๎ด ารงอยูํได๎นั้น คือ บุคลากรที่มี
คุณภาพซึ่งบริษัทฯ มีวิสัยทัศน๑ในการคัดสรร พัฒนาและรักษาบุคลากรที่มีศักยภาพ บริษัทฯ จึงมีการจัดตั้งหนํวยงาน
พัฒนาบุคลากร (Human Capital Solutions Division) ที่มีหน๎าที่ในการคัดสรรและเสริมสร๎างพัฒนาบุคลากรให๎มี
คุณภาพ เพ่ือที่จะเสริมสร๎างความรู๎ความสามารถให๎แกํพนักงาน ท าให๎พนักงานสามารถปฏิบัติงานให๎ก๎าวทันการ
เปลี่ยนแปลงและเป็นไปตามกลยุทธ๑ของบริษัท โดยการฝึกอบรมพนักงานต๎องมีการจัดท าเป็นแผนการฝึกอบรมรายปี 
โดยต๎องสอดคล๎องกับแผนงานธุรกิจของบริษัทฯ การฝึกอบรมและพัฒนาพนักงานประกอบไปด๎วยสองสํวน ได๎แกํ การ
ฝึกอบรมเกี่ยวกับงานในหน๎าที่ และการฝึกอบรมเกี่ยวกับการบริหารจัดการและพฤติกรรมองค๑กรอื่นๆ โดยปรับเปลี่ยน
ไปตามสถานการณ๑และความจ าเป็น โดยมีการฝึกอบรมทั้งโดยสถาบันภายนอกองค๑กรและภายในหนํวยงาน
ด าเนินการเอง นอกจากนี้ ภายหลังจากการฝึกอบรมแตํละคราว บริษัทฯ จะมีการจัดท าการประเมินและติดตามผล 
โดยหนํวยงานทรัพยากรบุคคลจะรวบรวมรายงานการฝึกอบรมและท าการประเมินผลการฝึกอบรมตามแผนงานที่
ก าหนดไว๎โดยจัดท าเป็นรายงานเพ่ือเสนอตํอผู๎บริหารระดับสูงอยํางน๎อยปีละ 1 ครั้ง เพ่ือประเมินแผนการพัฒนา
บุคลากร นอกเหนือจากการคัดสรรและพัฒนาบุคลากรแล๎วบริษัทฯ ยังมีการก าหนดนโยบายด๎านบริหารงานบุคคลซึ่ง
ประกอบด๎วย เร่ืองการสรรหา  การพัฒนาบุคลากร  การประเมินผลงาน  การก าหนดคําตอบแทน  และสวัสดิการ เป็น
ต๎น เพ่ือเป็นกรอบแนวทางปฏิบัติงานของพนักงานในองค๑กร ซึ่งจะกํอให๎เกิดประโยชน๑แกํบริษัทมากที่สุด 
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ฌ. กลยุทธ์ในการรักษาความสัมพันธ์อันดีต่อผู้ให้สิทธิ์แฟรนไชส์ 

จากประสบการณ๑การประกอบธุรกิจภายใต๎สิทธิแฟรนไชส๑เป็นเวลายาวนานกวํา 20 ปี บริษัทปฏิบัติตามหลักเกณฑ๑
และข๎อก าหนดตํางๆ ที่ก าหนดโดยผู๎ให๎สิทธิ์แฟรนไชส๑อยํางเครํงครัดเสมอมา นอกจากนี้ บริษัทมีผลประกอบการดีเดํน
เป็นอันดับต๎นๆ ของเอเชีย โดยได๎รับรางวัลมากมายจากเจ๎าของแฟรนไชส๑ อาทิ รางวัล “Excellence in Trade 
Certificate Outstanding Partner” รางวัล ”แฟรนไชส๑ซีแหํงปี” (Dunkin’ Brand Franchisee and Enterprise Awards 
International Partner of the Year)   รางวัล “Asia-Pacific Award Business Transformation” จาก Dunkin’ Donuts 
International เป็นต๎น บริษัทมีการรักษาความสัมพันธ๑อันดีตํอผู๎ให๎สิทธิ์แฟรนไชส๑ โดยบริษัทมีการติดตํอและ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลในการประกอบธุรกิจกับเจ๎าของสิทธิ์แฟรนไชส๑อยํางสม่ าเสมอ กลยุทธ๑ในการรักษาความสัมพันธ๑อันดี
กับเจ๎าของสิทธิ์แฟรนไชส๑ ประกอบกับผลประกอบการของบริษัทที่ดี เดํนมาโดยตลอด  จึงเป็นสํวนชํวยในการเพ่ิม
อ านาจการตํอรองของบริษัทตํอผู๎ให๎สิทธิ์แฟรนไชส๑ ซึ่งเป็นประโยชน๑ที่เอื้อตํอการด าเนินธุรกิจให๎เป็นไปได๎อยําง
คลํองตัวยิ่งขึ้น   

2.3.2. การจัดหาผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

การจัดหาผลิตภัณฑ๑และบริการสามารถแบํงออกเป็น 2 สํวนหลัก คือ โรงงานครัวกลางและสาขาหน๎าร๎าน โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

2.3.2.1. โรงงานครัวกลาง 

2.3.2.1.1.การผลิต 

บริษัทยํอยของบริษัทฯ มีโรงงานครัวกลางหรือศูนย๑จัดเตรียมอาหารที่มีหน๎าที่หลักในการจัดเตรียม จ าแนก และผลิต
สินค๎าเพ่ือกระจายไปยังสาขาหน๎าร๎าน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

แบรนด๑ โรงงานครวักลาง 

 

โรงงานครัวกลางตั้งอยูํท่ีนิคมอุตสาหกรรมบางปูโดยมีก าลังการผลิตสูงสุดท่ี 3.4 ล๎านชิ้นตํอเดือนโดย
ปัจจุบันมีการรองรับการผลิตท่ีร๎อยละ 87 ของก าลังการผลิตท้ังหมด นอกจากนี้ GDT ยังมีครัวยํอย
ท้ังหมด 22 สาขาตั้งอยูํท้ังในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และตํางจังหวัด เพื่อรองรับการผลิตสินค๎าของสาขาท่ี
หํางไกลออกไปและสาขาในตํางจังหวัด  

 

โรงงานครัวกลาง (Commisary) ตั้งอยูํท่ีนิคมอุตสาหกรรมบางปูโดยมีก าลังการผลิตสูงสุดท่ี 0.4 ล๎านชิ้น
ตํอเดือนโดยปัจจุบันมีการรองรับการผลิตท่ีร๎อยละ 91 ของก าลังการผลิตท้ังหมด นอกจากนี้ ABP ยังมี
สาขาหน๎าร๎านบางสาขาที่ท าหน๎าท่ีในการอบขนมปัง และจ าแนกบรรจุภัณฑ๑ เพื่อสํงให๎กับสาขาหน๎าร๎าน
ขนาดเล็กท่ีเป็นสาขาใกล๎เคียง 

 

ศูนย๑ผลิตเค๎กไอศกรีมของ GS ตั้งอยูํบนยํานพระรามเก๎า เป็นศูนย๑กลางการผลิตเค๎กไอศกรีมและยังเป็น
ศูนย๑พัฒนาบุคคลากร (Training Center) ของ GS อีกด๎วย ก าลังการของศูนย๑กลางการผลิตเค๎กของ GS 
อยูํท่ี ประมาณ 470 ชิ้นตํอปี โดยปัจจุบันมีการรองรับการผลิตอยูํท่ีประมาณ ร๎อยละ 19 ของก าลังการ
ผลิตท้ังหมด 

 

GHC มีศูนย๑จัดเตรียมอาหารท าหน๎าท่ีในการปรุง หมัก และจ าแนกวัตถุดิบท่ีใช๎ในการท าอาหารที่หน๎ารา๎น 
รวมถึงการจ าแนกบรรจุภัณฑ๑และของใช๎หน๎าร๎านทีซื้อในปริมาณมากเพื่อกระจายไปยังสาขาหน๎าร๎านโดย
มีศูนย๑จัดเตรียมอาหารตั้งอยูํท่ีทองหลํอ โดยสามารถรองรับการผลิตสูงสุดที่ 18 สาขา อยํางไรก็ตามศูนย๑
จัดเตรียมอาหารของ GHC ท าหน๎าเพียงแคํปรุง หมัก และ จ าแนกวัตถุดิบเพื่อสํงไปยังสาขาหน๎าร๎าน
เพียงเล็กน๎อยเทํานั้นโดยคิดเป็นร๎อยละ 40 ของวัตถุดิบท้ังหมด โดยวัตถุดิบสํวนใหญํคิดเป็นร๎อยละ 60 
ของวัตถุดิบท้ังหมด จะสํงตรงจากผ๎ูผลิดและจ าหนํายสินค๎าไปยังหน๎าร๎านโดยตรง 
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2.3.2.1.2.การจัดหาวัตถุดิบ 

ธุรกิจร๎านอาหารบริการดํวนของบริษัทมีการจัดเก็บวัตถุดิบไว๎ที่คลังวัตถุดิบที่บริหารโดยผู๎รับจ๎างบริหารสินค๎าคงคลัง 
(Third Party Logistic) โดยผู๎ให๎บริการจัดเก็บสินค๎าคงคลังมีหน๎าที่ในการจัดแยก บริหารสินค๎าคงคลัง รวมทั้งการ
จัดสํงวัตถุดิบไปยังครัวกลาง ครัวยํอย และสาขาหน๎าร๎าน  วัตถุดิบที่ถูกจัดเก็บที่คลังวัตถุดิบที่บริหารโดยผู๎รับจ๎าง
บริหารสินค๎าคงคลังสามารถแบํงได๎ออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได๎แกํ 1) วัตถุดิบของแห๎งที่ใช๎หน๎าร๎านที่ซื้อในปริมาณ
มาก อาทิ บรรจุภัณฑ๑ กระดาษทิชชูํ เป็นต๎น 2) วัตถุดิบที่ใช๎ในโรงงานครัวกลาง อาทิ แป้ง น้ าตาล น้ ามัน เป็นต๎น โดย
ฝ่ายจัดซื้อจะท าการสั่งวัตถุดิบโดยพิจารณาจากประมาณการวัตถุดิบที่ต๎องใช๎ลํวงหน๎า 1 เดือน 

ส าหรับธุรกิจร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ วัตถุดิบที่ใช๎ในการผลิตสามารถแบํงออกเป็น 3 ประเภท ได๎แกํ 1) วัตถุดิบ
ที่จะต๎องผํานการแปรรูปและจ าแนกที่ศูนย๑จัดเตรียมอาหาร 2) วัตถุดิบของสด และ 3) วัตถุดิบแปรรูป/วัตถุดิบส าเร็จรูป 
โดยวัตถุดิบที่จะต๎องผํานการจ าแนกการแปรรูปที่ศูนย๑จัดเตรียมอาหารจะถูกจัดสํงไปยังศูนย๑จัดเตรียมอาหารเพ่ือท า
การจ าแนก หมัก ปรุง กํอนที่จะกระจายไปยังสาขาหน๎าร๎าน โดยสัดสํวนของวัตถุดิบที่ต๎องผํานการแปรรูปและจ าแนกที่
ศูนย๑จัดเตรียมอาหารคิดเป็นสัดสํวน ร๎อยละ 40 ของวัตถุดิบทั้งหมด วัตถุดิบของสดและวัตถุดิบแปรรูป/วัตถุดิบ
ส าเร็จรูปจะถูกจัดสํงไปยังสาขาหน๎าร๎านโดยตรง วัตถุดิบของสดและวัตถุดิบแปรรูป/วัตถุดิบส าเร็จรูปที่สํงตรงจาก
ผู๎ผลิตและจ าหนํายไปยังหน๎าร๎านโดยตรงคิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 60 ของวัตถุดิบทั้งหมด เนื่องจากวัตถุดิบสํวนใหญํเป็น
วัตถุดิบอาหารสด อายุการเก็บรักษาสั้น และเป็นสินค๎าที่มีอัตราการหมุนเวียนเร็ว เชํน เนื้อสัตว๑ ไขํ ผัก ผลไม๎ บริษัท
จึงต๎องมีการสั่งซื้อวัตถุดิบเป็นประจ าทุกวัน โดยเจ๎าหน๎าที่ครัวกลางท าหน๎าที่ ตรวจสอบวัตถุดิบคงเหลือทุกวันและ
พิจารณาปริมาณความต๎องการใช๎ในแตํละวัน เพ่ือประกอบการพิจารณาการสั่งซื้อวัตถุดิบ โดยสั่งซื้อกับผู๎ประกอบการ
ที่ทางฝ่ายจัดซื้อได๎ท าการคัดเลือกและตกลงราคาไว๎แล๎วผํานทางอีเมลล๑หรือทางโทรสาร  

ฝ่ายจัดซื้อมีกระบวนการและขั้นตอนในการคัดเลือกผู๎ผลิตและผู๎จัดจ าหนํายวัตถุดิบ โดยมีการเปรียบเทียบผู๎ผลิตและ
จ าหนํายวัตถุดิบ 2-3 ราย โดยพิจารณาปัจจัยได๎แกํ คุณสมบัติและความสามารถในการผลิตของผู๎ผลิตและจ าหนําย
วัตถุดิบ ความสามารถในการจัดสํงสินค๎าให๎ได๎ตรงตามเวลาที่ก าหนด คุณภาพมาตรฐานของของวัตถุดิบที่เป็นไปตาม
มาตรฐานที่บริษัทได๎ก าหนดไว๎ ราคาและความคุ๎มคําของวัตถุดิบ เป็นต๎น บริษัทมีนโยบายในการประเมินและทบทวน
ราคา คุณภาพ และรายชื่อผู๎ผลิตและจ าหนํายวัตถุดิบปีละ 2 ครั้งส าหรับวัตถุดิบทั่วไป และ ทุกเดือนส าหรับวัตถุดิบ
ของสด 

กลุํมบริษัทฯ มียอดสั่งซื้อสินค๎าและวัตถดิบจากผู๎ผลิตและผู๎จ าหนํายรายใหญํ 10 รายแรก เทํากับร๎อยละ 34.0 ร๎อยละ 
26.4 และ ร๎อยละ 28.5 ของมูลคําต๎นทุนขายตามงบการเงินรวม ในปี 2556 – 2558 ตามล าดับ และ ณ สิ้นงวด 30 
มิถุนายน 2559 บริษัทฯ มียอดสั่งซื้อสินค๎าและวัตถดิบจากผู๎ผลิตและผู๎จ าหนํายรายใหญํ 10 รายแรก เทํากับ ร๎อยละ 
28.4 ของมูลคําต๎นทุนขายตามงบการเงินรวม ทั้งนี้ กลุํมบริษัทฯ ไมํมีการพ่ึงพิงผู๎ผลิตและผู๎จ าหนํายรายใดรายหนึ่ง
มากกวําร๎อยละ 30 ของมูลคําการสั่งซื้อตามงบการเงินรวม 

2.3.2.1.3.การตรวจสอบคุณภาพ 

บริษัทมีนโยบายการตรวจสอบคุณภาพตั้งแตํการคัดเลือกวัตถุดิบจนถึงสินค๎าที่วางขายหน๎าร๎าน นอกเหนือจากการ
คัดเลือกผู๎ผลิตและจ าหนํายวัตถุดิบที่ผํานการคัดสรรเป็นอยํางดีโดยฝ่ายจัดซื้อ บริษัทยังมีการจัดท าหนังสือคูํมือการ
เลือกซื้อวัตถุดิบ (Sourcing Manual) ซึ่งเป็นกลยุทธ๑ในการรักษาคุณภาพวัตถุดิบที่ใช๎ในการผลิตที่ได๎มาตรฐานคงที่
ให๎แกํพนักงานครัวกลางและสาขาหน๎าร๎านในการเลือกซื้อวัตถุดิบให๎ตรงตามมาตรฐานที่บริษัทก าหนดไว๎ และภายหลัง
การผลิตไมํวําจะเป็นโรงงานครัวกลาง ครัวยํอย และครัวสาขาหน๎าร๎าน บริษัทจะมีแผนกในการตรวจสอบคุณภาพที่ท า
หน๎าที่ตรวจสอบคุณภาพสินค๎า รูปรําง ขนาด รสชาติ ตามมาตรฐานที่ก าหนดไว๎ กํอนจะน าไปวางขาย  

2.3.2.1.4.การกระจายสินค้า 

ธุรกิจร๎านอาหารบริการดํวนมีการกระจายวัตถุดิบจากคลังสินค๎าไปยังครัวกลางและสาขาหน๎าร๎านโดยผู๎รับจ๎างบริหาร
สินค๎าคงคลัง (Third Party Logistic) โดยวัตถุดิบที่ผํานการแปรรูปจากโรงงานครัวกลางจะถูกจัดสํงโดยรถขนสํงที่มี
การบริหารจัดการโดยบริษัทเอง ส าหรับธุรกิจร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ วัตถุดิบสํวนใหญํถูกจัดสํงโดยตรงจาก
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ผู๎ผลิตและจ าหนํายวัตถุดิบไปยังครัวกลางและสาขาหน๎าร๎าน และวัตถุดิบที่ผํานการแปรรูปและจ าแนกจากโรงงานครัว
กลางจะถูกสํงไปยังสาขาหน๎าร๎านโดยรถขนสํงบริหารโดยบริษัท 

2.3.2.2. สาขาหน้าร้าน 

2.3.2.2.1.การจัดหาวัตถุดิบและสินค้า 

ธุรกิจร๎านอาหารบริการดํวน 

ผู๎จัดการสาขาแตํละสาขามีหน๎าที่ในการประมาณการยอดขายของแตํละสาขาสํงให๎กับผู๎จัดการระดับภูมิภาคเป็นผ๎ู
ตรวจสอบกํอนที่จะน าสํงไปยังครัวกลาง เพ่ือครัวกลางจะสามารถประมาณการวัตถุดิบที่จะต๎องใช๎ในการผลิตลํวงหน๎า
เป็นเวลา 1 เดือน และท าการสํงใบสั่งซื้อไปยังฝ่ายจัดซื้อเพ่ือวางแผนการจัดซื้อตํอไป โดยฝ่ายจัดซื้อจะท าหน๎าที่ใน
การตรวจสอบวัตถุดิบคงคลังกับผู๎รับจ๎างบริหารสินค๎าคงคลัง (Third Party Logistic) กํอนเปิดใบค าสั่งซื้อไปยังผู๎ผลิต
และจ าหนํายวัตถุดิบ 

ธุรกิจร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ 

ร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบมีการจัดหาวัตถุดิบเพ่ือใช๎ในการประกอบอาหารเป็นประจ าทุกวันเพ่ือความสดใหมํของ
วัตถุดิบเน่ืองจากวัตถุดิบกวําร๎อยละ 95 ของวัตถุดิบที่ใช๎ทั้งหมดเป็นวัตถุดิบของสด บริษัทมีนโยบายในการตรวจนับ
สินค๎าคงคลังในร๎านกํอนเพ่ือประกอบการพิจารณาและการประมาณการปริมาณวัตถุดิบที่ต๎องใช๎ภายในร๎านเพ่ือเปิดใบ
ค าสั่งซื้อลํวงหน๎า 1 วัน  

2.3.2.2.2.การจัดเก็บวัตถุดิบในสาขา 

พนักงานสาขาหน๎าร๎านจะท าการตรวจนับสินค๎าที่ได๎รับจากโรงงานครัวกลาง ครัวยํอย และผู๎ผลิตและจ าหนํายวัตถุดิบ
เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต๎องและคุณภาพของสินค๎าอยํางละเอียดกํอนท าการรับสินค๎า จากนั้นจะน าสินค๎าและ
วัตถุดิบไปจัดเก็บในตู๎แชํแข็งหรือตู๎จัดเก็บแล๎วแตํประเภทวัตถุดิบ เพ่ือเป็นการรักษาคุณภาพวัตถุดิบให๎มีความสดใหมํ
บริษัทมีการบริหารจัดการวัตถุดิบแบบเข๎ากํอนออกกํอน (First In First Out (FIFO)) เพ่ือให๎วัตถุดิบหมุนเวียน
สม่ าเสมอและลดความเสียหายจากสินค๎าหมดอายุ 

2.3.2.2.3.การบริการลูกค้า  

 ธุรกิจร๎านอาหารบริการดํวน 

พนักงานหน๎าร๎านโดยเฉลี่ยแตํละสาขาอยูํที่ประมาณ 2-3 คนส าหรับสาขาขนาดเล็กหรือประมาณ 15 ตารางเมตร และ 
ประมาณ 4-6 คน ส าหรับสาขาขนาดกลางหรือประมาณ 15 ตารางเมตรขึ้นไป โดยพนักงานหน๎าร๎านทุกคนจะต๎องผําน
การฝึกฝนที่ศูนย๑ฝึกอบรมเพ่ือท าการฝึกสอบวิธีการจัดเตรียมสินค๎าและบริการกํอนที่จะมาบรรจุเป็นพนักงานสาขา
หน๎าร๎าน  

 ธุรกิจร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ 

การบริการที่ดีถือเป็นปัจจัยส าคัญในดึงดูดลูกค๎าในธุรกิจร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบซึ่งบริษัทให๎ความส าคัญ โดย
พนักงานหน๎าร๎านของร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบมีพนักงานเสริ์ฟและพนักงานในครัวรวมโดยเฉลี่ยอยูํที่ประมาณ 43 
- 45 คนตํอสาขา โดยพนักงานทุกคนจะต๎องผํานการฝึกอบรมไมํวําจะเป็นการฝึกอบรมภาคทฤษฎี อาทิ วัฒนธรรม
องค๑กร การทักทาย การใช๎ภาษาอังกฤษเบื้องต๎น การแนะน าเมนูอาหาร รสชาติและหน๎าตาอาหารแตํละเมนู และการ
ทดลองงานกํอนที่จะท าการบรรจุเป็นพนักงานของร๎าน นอกจากนี้ บริษัทยังมีนโยบายการควบคุมคุณภาพบริการโดย
มีหลักเกณฑ๑ให๎คะแนนการให๎บริการของพนักงานซ่ึงเป็นสํวนหนึ่งของการประเมิน “Branch of the Year” ประจ าปี 
การให๎คะแนน “Branch of the Year” มีการประเมินโดยวิธีตําง ๆ ได๎แกํ การตรวจร๎านประจ าเดือน การสุํมตรวจร๎าน
โดยไมํบอกลํวงหน๎า รายงานลูกค๎าจัดตั้ง (Mystery Shopper Report) การประเมินความพึงพอใจจากลูกค๎า รายงานค า
ติชมของลูกค๎าไมํวําจะเป็นทั้งจากใบติชมและการติชมของลูกค๎าในสื่อโซเชียล เป็นต๎น ผลการประเมินเหลํานี้จะถูก
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น าไปใช๎เพ่ือพัฒนางานบริการของทางร๎านให๎ดียิ่งขึ้น ซึ่งเป็นหนึ่งในกลยุทธ๑ในการควบคุมคุณภาพสินค๎าและบริการ
ของบริษัท 

2.3. แนวโน้มอุตสาหกรรมและการแข่งขันในธุรกิจบริการอาหาร 

2.3.1. ภาวะอุตสาหกรรม 

มูลคําตลาดของธุรกิจร๎านอาหารในประเทศไทยในปี 2558 มีมูลคํารวมประมาณ 800,000 ล๎านบาท โดยภาพรวมของ
ธุรกิจมีการเติบโตตลอดเวลา ซึ่งมีปัจจัยเสริม ได๎แกํ พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่นิยมรับประทานอาหารนอกบ๎านมากขึ้น 
รายได๎ของผู๎บริโภคที่มีแนวโน๎มที่เพ่ิมขึ้น การขยายตัวของประชากรไปตามหัวเมือง และจ านวนนักทํองเที่ยวที่มากขึ้น 
ซึ่งปัจจัยดังกลําวเป็นปัจจัยหลักที่สํงผลตํอการขยายตัวของอุตสาหกรรม โดยธุรกิจร๎านอาหารสามารถแบํงออกเป็น 6 
ประเภท ดังนี้ 
1) ร๎านอาหารบริการดํวน (Quick Service Restaurant)  
2) ร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ (Full Service Restaurant)  
3) ร๎านอาหารคาเฟ่และบาร๑ (Café and Bars)  
4) ร๎านอาหาร Home Delivery and Takeaway  
5) ร๎านอาหารขนาดเล็ก (Kiosk and Street Stalls)  

ร๎านอาหารแบบบริการตัวเอง (Self Service Cafereria)  

2.3.2. การแข่งขัน 

ธุรกิจบริการอาหารในประเทศไทยเป็นธุรกิจที่ประกอบกิจการที่ไมํซับซ๎อน ท าให๎มีผู๎ประกอบการรายใหมํเข๎ามาใน
อุตสาหกรรมอยํางตํอเน่ือง ด๎วยเหตุนี้ภาวะการแขํงขันในธุรกิจร๎านอาหารมีการแขํงขันที่คํอนข๎างสูง โดยในชํวง 5 ปีที่
ผํานมามีผู๎ประกอบการรายใหมํเข๎ามาในอุตสาหกรรมอยํางตํอเนื่อง สํงผลให๎ธุรกิจร๎านอาหารมีการแขํงขันที่สูง ท าให๎
ผู๎ประกอบการบางรายต๎องปิดกิจการ ดังนั้น ผู๎ประกอบการต๎องอาศัยการบริหารจัดการและควบคุมที่มีประสิทธิภาพ 
ตลอดจนความเข๎าใจในพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนแปลง เพ่ือรักษาและขยายฐานลูกค๎า รวมถึงการสร๎างมูลคํา
ของแบรนด๑ตํอไป 

ที่ผํานมามูลคําตลาดของธุรกิจร๎านอาหารในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตอยํางตํอเนื่อง โดยในปี 2559 ธุรกิจบริการ
อาหารมีมูลคํารวม 788,000 ล๎านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2552 ที่มูลคํา 654,668 ล๎านบาท หรือคิดเป็นอัตราการ
เจริญเติบโตที่ร๎อยละ 3.0 ตํอปี (ที่มา: ศูนย์วิจัย EIC) 

คูํแขํงโดยตรงของแบรนด๑ร๎านอาหารและเครื่องด่ืมของบริษัทฯ เป็นเครือขํายร๎านอาหารที่มีสาขาจ านวนมากใน
ศูนย๑การค๎า โมเดิร๑นเทรด และคอมมูนิตี้มอล ทั้งในกรุงเทพฯ และตํางจังหวัด โดยคูํแขํงโดยตรงของแบรนด๑ร๎านอาหาร
และเครื่องดื่มของบริษัทฯ มีดังตํอไปนี้ 

แบรนด๑ คูํแขํง 

 

ดังกิ้นส๑ โดนัท (DD) 
Mister Donut 
Krispy Kreme 
Daddy Dough 

 
โอ บอง แปง (ABP) 

Starbucks 
Dean & Deluca 

Black Canyon Coffee 
Costa Coffee 

The Coffee Bean & Tea Leaf 
Bluecup Coffee 
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แบรนด๑ คูํแขํง 

 

บาสกิ้น ร็อบบ้ินส๑ (BR) 

Haagen-Dazs  
Cold Stone 
Swensen 
Movenpick 

 
เกรฮาวด๑ คาเฟ่ (GHC) 

Audrey Cafe  
Coffee Beans by Dao  

Vanilla Industry 
Roast 

Dean & Deluca 

2.3.3. แนวโน้มอุตสาหกรรม 

ธุรกิจบริการอาหารในประเทศไทยในปี 2559 มูลคําตลาดของธุรกิจเทํากับ 788,000 ล๎านบาท โดยแนวโน๎มของธุรกิจ
บริการอาหารของไทยคาดวําจะมีการเจริญเติบโตของมูลคําทางการตลาดอยํางตํอเนื่องจาก 788,000  ล๎านบาท ในปี 
2559 เป็น 995,692 ล๎านบาทในปี 2562 หรือที่อัตราการเติบโตก๎าวหน๎า (CAGR) ที่ร๎อยละ 6.0 ตํอปี 

 

การแนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย 

 

 
เมื่อพิจารณาการขยายตัวของธุรกิจบริการอาหารโดยแบํงออกตามชํองทางการขาย พบวําแนวโน๎มธุรกิจร๎านอาหาร
สํวนใหญํเติบโตตามการขยายตัวของศูนย๑การค๎าและร๎านค๎าปลีก กลําวคือ ศูนย๑การค๎าและคอมมูนิตี้มอลมีกลยุทธ๑ใน
การจัดสรรพ้ืนที่ร๎านค๎าปลีกให๎เป็นที่นําสนใจและสามารถดึงดูดลูกค๎าเป้าหมายให๎เข๎ามาใช๎บริการตํางๆ โดย
ศูนย๑การค๎าและคอมมูนิตี้มอลมีรายได๎ตามสํวนแบํงยอดขายจากธุรกิจบริการอาหารที่เพ่ิมขึ้น สํวนรายได๎จากชํอง
ทางการขายแบบ Standalone ที่มีแนวโน๎มการเจริญเติบโตที่ช๎าลง โดยสัดสํวนยอดขายรวมของชํองทางการขายผําน
ศูนย๑การค๎าและร๎านค๎าปลีกมีสํวนแบํงยอดขายในธุรกิจบริการอาหารเพ่ิมขึ้นจากร๎อยละ 24 เป็นร๎อยละ 28 ในปี 2552 
และปี 2558 ตามล าดับ และคาดวําจะคงสัดสํวนดังกลําวตํอไปในปี 2562 
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อยํางไรก็ดี หากพิจารณาถึงสํวนแบํงยอดขายธุรกิจบริการอาหารในประเทศไทยตามประเภทของร๎านอาหาร (ประเภท
ที่มีสาขาและไมํมีสาขา) พบวํา ร๎านอาหารประเภทไมํมีสาขา (Non-chain) ยังคงมีสัดสํวนมูลคําทางธุรกิจที่มากกวํา
ร๎านอาหารประเภทมีสาขา (Chain) อยํางไรก็ตาม สัดสํวนดังกลาํวลดลงจากร๎อยละ 78 ในปี 2552 เป็นร๎อยละ 70 ในปี
2558 และคาดวําจะลดลงไปเทํากับร๎อยละ 66 ในปี 2562 โดยมีสาเหตุหลักมาจากความสามารถในการแขํงขันและ
ศักยภาพในการขยายสาขา ตลอดจนระบบการบริหารจัดการและเงินทุนที่เป็นสํวนส าคัญในการประกอบธุรกิจ
ร๎านอาหาร ดังนั้น สัดสํวนมูลคําทางธุรกิจของร๎านอาหารประเภทมีสาขา (Chain) คาดวําจะเพ่ิมขึ้นจากร๎อยละ 22 ในปี 
2552 เป็นร๎อยละ 34 ในปี 2562 

 
นอกจากนี้ ธุรกิจอาหารประเภทร๎านอาหารบริการดํวน ร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ และร๎านอาหารคาเฟ่และบาร๑ 
เป็นธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตในด๎านยอดขายและจ านวนร๎านค๎ามากที่สุดในชํวงปี 2552 - 2558  โดยร๎านอาหารบริการ
ดํวน ร๎านอาหารบริการเต็มรูปแบบ และร๎านอาหารคาเฟ่และบาร๑ มีมูลคําทางการตลาดในปี 2558 เทํากับ 111 พันล๎าน
บาท 73 พันล๎านบาท และ 9 พันล๎านบาท ตามล าดับ 
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สถานที่ทํองเที่ยว โรงแรม สถานีขนสํง ศูนย๑การค๎าและร๎านค๎าปลีกประเภทตํางๆ Standalone
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(หนํวย :ล๎านบาท) ยอดขายรวมบริการอาหารแบ่งตามพื้นท่ีค้าปลีก 
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มูลค่าทางธุรกิจบริหารอาหารไทยแบ่งตามประเภท 
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ปัจจัยสนับสนุนหลักที่สํงผลตํอการขยายตัวและการแขํงขันของอุตสาหกรรมบริการอาหารของประเทศไทย ได๎แกํ 
พฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภคที่นิยมการรับประทานอาหารนอกบ๎าน ระดับรายได๎ของกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่
เพ่ิมขึ้น การขยายตัวของเมืองและที่อยูํอาศัย (Urbanization) และการขยายตัวของนักทํองเที่ยวตํางชาติ โดยมี
รายละเอียด ดังนี ้
 

1) พฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภคที่นิยมการรับประทานอาหารนอกบ๎าน 

จากข๎อมูลส านักงานสถิติแหํงชาติ พบวํา ครัวเรือนในกรุงทพฯ มีคําใช๎จํายครัวเรือนในด๎านอาหารที่เพ่ิมขึ้นจากเดือน
ละประมาณ 3,150 บาทตํอครัวเรือน ในปี 2552 เป็นเดือนละประมาณ 3,859 บาทตํอครัวเรือน ในปี 2557 หรือคิดเป็น
อัตราการเติบโตเฉลี่ยที่ร๎อยละ 4.1 ตํอปี ในขณะเดียวกันคําใช๎จํายครัวเรือนตํางจังหวัดในด๎านอาหารตํอครัวเรือน
เพ่ิมขึ้นจากเดือนละประมาณ 1,919 บาทในปี 2552 เป็นเดือนละประมาณ 2,525 บาทในปี 2557 หรือคิดเป็นอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยที่ร๎อยละ 5.6 ตํอปี โดยคําใช๎จํายในด๎านอาหารของครัวเรือนสามารถแบํงเป็นคําใช๎จํายในการ
รับประทานอาหารภายในบ๎านและคําใช๎จํายในการรับประทานอาหารนอกบ๎าน จากข๎อมูลดังกลําวแสดงให๎เป็นวํา 
ถึงแม๎วําประชากรทั้งในกรุงเทพและตํางจังหวัดยังคงนิยมรับประทานอาหารภายในบ๎านมากกวํารับประทานอาหาร
นอกบ๎าน แตํการรับประทานอาหารส าเร็จรูปภายในบ๎านมีแนวโน๎มที่จะขยายตัวมากขึ้นจากการที่ครัวเรือนมีพฤติกรรม
ในการปรุงอาหารที่บ๎านน๎อยลง โดยสัดสํวนคําใช๎จํายครัวเรือนในด๎านอาหารตํออาหารส าเร็จรูปภายในบ๎านมีแนวโน๎ม
ที่มากขึ้นจากร๎อยละ 24 ในปี 2552 เป็นร๎อยละ 29 ในปี 2557 อยํางไรก็ตาม การรับประทานอาหารนอกบ๎านทั้งใน
กรุงเทพและตํางจังหวัดยังคงสํวนแบํงคําใช๎จํายครัวเรือนในระดับคงที่ ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงวิถีชีวิตของคนไทยที่เน๎น
ความสะดวกสบายและความเรํงรีบที่เพ่ิมขึ้น โดยมีสัดสํวนคําใช๎จํายครัวเรือนในด๎านอาหารทั้งในกรุงเทพฯ และ
ตํางจังหวัดที่ ร๎อยละ 34 และร๎อยละ 22 ในปี 2557 ตามล าดับ 
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2) สัดสํวนรายได๎ของกลุํมผู๎บริโภคที่มีรายได๎ระดับกลางที่เพ่ิมมากขึ้น 

ธุรกิจร๎านอาหารมีแนวโน๎มการเติบโตตามระดับรายได๎ของผู๎บริโภคที่สูงขึ้น ถึงแม๎วําประชากรสํวนใหญํยังคงมีรายได๎
ต่ ากวํา 15,000 บาทตํอเดือน แตสํัดสํวนประชากรที่มีรายได๎ต่ ากวํา 15,000 บาทตํอเดือนมีแนวโน๎มที่จะลดลงจากร๎อย
ละ 5 ในปี 2554 เป็นร๎อยละ 52 ในปี 2556 ขณะเดียวกันสัดสํวนประชากรที่มีรายได๎มากกวํา 15,000 บาทตํอเดือนมี
แนวโน๎มที่เพ่ิมขึ้นจากร๎อยละ 43 ในปี 2554 เป็นร๎อยละ 48 ในปี 2556 โดยสัดสํวนครัวเรือนที่มีรายได๎ 15,000 - 
30,000 บาทตํอเดือนและ 30,000 - 50,000 บาทตํอเดือนในปี 2554 และ 2556 มีสัดสํวนที่เพ่ิมขึ้นจากร๎อยละ 26 เป็น
ร๎อยละ 28 และร๎อยละ 10 เป็นร๎อยละ 12 ของรายได๎ครัวเรือนเฉลี่ย ตามล าดับ ซึ่งแนวโน๎มการเพ่ิมขึ้นของสัดสํวนผู๎มี
รายได๎ระดับกลางถึงสูงจะชํวยเพ่ิมโอกาสและศักยภาพในการขยายธุรกิจและการเติบโตของบริษัทฯ ในอนาคต  เนื่อง
บริษัทฯ มีกลุํมลูกค๎าเป้าหมายหลักเป็นผ๎ูมีรายได๎ระดับกลางถึงสูง 

 
3) การขยายตัวของเมืองและที่อยูํอาศัย (Urbanization) 

การขยายตัวของประชากรที่อยูํในเขตหัวเมืองตํางจังหวัดเป็นปัจจัยหนึ่งในการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจของบริษัทฯ 
กลําวคือ ผู๎บริโภคในตํางจังหวัดจะมีก าลังซื้อที่เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะการจับจํายใช๎สอยในสินค๎าอุปโภคบริโภคที่แปลก
ใหมํ โดยในปี 2555 และปี 2558 สัดสํวนของประชากรที่อยูํในเขตเมืองเทศบาลในตํางจังหวัดมีสัดสํวนที่เพ่ิมขึ้น โดย
จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดที่มีการเจริญเติบโตของจ านวนประชากรในเขตตัวเมืองมากที่สุดที่ จากร๎อยละ 57 เป็นร๎อยละ 
68 ของสัดสํวนประชากรทั้งหมดในจังหวัดชลบุรี รองลงมา คือ จังหวัดเชียงใหมํ อุดรธานี และขอนแกํน นอกจากนี้ 
แผนการลงทุนตํางๆ  ของภาครัฐเป็นสํวนส าคัญในการเพ่ิมการขยายตัวของเมืองและที่อยูํอาศัยในจังหวัดอื่นเพ่ิมเติม
ในอนาคต โดยปัจจุบันธุรกิจร๎านอาหารและเครื่องด่ืมบริการดํวนของบริษัทฯ มีนโยบายการขยายสาขาไปยัง
ตํางจังหวัดซึ่งเป็นนโยบายที่สอดคล๎องกับแนวโน๎มการขยายตัวของประชากรในหัวเมืองตํางจังหวัด 
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4) การเข๎ามาของนักทํองเที่ยวตํางชาติ  

ตลาดนักทํองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตํางชาติเป็นกลุํมลูกค๎าเป้าหมายของธุรกิจค๎าปลีก โดยเฉพาะธุรกิจร๎านอาหาร
ในหลายจังหวัด เชํนเดียวกับร๎านอาหารภายใต๎แบรนด๑ของบริษัทฯ ที่มีกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่เป็นชาวนักทํองเที่ยวทั้ง
ชาวไทยและตํางชาติ จากผลส ารวจตลาดนักทํองเที่ยวโดยรวมแสดงให๎เห็นวําจ านวนนักทํองเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 
พัทยา และเชียงใหมํ มีสัดสํวนเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเน่ือง โดยอัตราการเจริญเติบโตของจ านวนนักทํองเที่ยวในประเทศไทย
ในจากปี 2552 ถึงปี 2557 เทํากับร๎อยละ 30 ร๎อยละ 19 และร๎อยละ 11 ตํอปี ตามล าดับ โดยสัดสํวนนักทํองเที่ยวใน
จังหวัดดังกลําวเป็นนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเป็นสํวนใหญํ โดยมีสัดสํวนที่ร๎อยละ 70 ร๎อยละ 73 และร๎อยละ 38 
ตามล าดับ โดยสัดสํวนการใช๎จํายด๎านอาหารและเครื่องดื่มของนักทํองเที่ยวชาวตํางชาดิในจังหวัดดังกลําวมีแนวโน๎มที่
เพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ คําใช๎จํายโดยรวมของนักทํองเที่ยวตํอคนตํอวันมีอัตราการเพ่ิมขึ้นเชํนกัน โดยสัดสํวนคําใช๎จําย
ด๎านอาหารและเครื่องด่ืมของนักทํองเที่ยวในจังหวัดดังกลําวอยูํที่ประมาณร๎อยละ 19 - 25 ของคําใช๎จํายตํอหัวตํอวัน
ของนักทํองเที่ยวทั้งหมด 

 

 
2.3.4. ธุรกิจไลฟ์สไตล์  

ธุรกิจไลฟ์สไตล๑ด าเนินการโดย บริษัท เกรฮาวด๑ จ ากัด (“GHF”) ซึ่งเป็นบริษัทยํอยที่บริษัทฯ ถือห๎ุนร๎อยละ 100 โดย 
GHF กํอตั้งเมื่อปี 2523 โดยเริ่มต๎นจากธุรกิจจ าหนํายเสื้อผ๎าแฟชั่นส าเร็จรูปทั้งสุภาพบุรษและสุภาพสตรี  นับเป็น      
แบรนด๑แรกๆ ของประเทศไทยและเป็นที่นิยมในหมูํนักศึกษาและคนท างานตั้งแตํในชํวงอายุ 18 - 35 ปี มีจุดเดํนใน
เรื่องความมีเอกลักษณ๑เฉพาะตัว ความเป็นผู๎น าในเรื่องของการน าเสนอสไตล๑ใหมํๆ และความเป็นผู๎ริเริ่มสร๎างสรรค๑ 
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แบรนด๑ Greyhound ไมํได๎หยุดแคํเสื้อผ๎าแฟชั่นเทํานั้น แตํเติบโตจนกลายเป็นแบรนด๑ไลฟ์สไตล๑ครบวงจร โดย
ผลิตภัณฑ๑หลักประกอบไปด๎วย เสื้อเชิ๊ต เสื้อยืด กางเกง สูท กระโปรง รองเท๎า กระเป๋า และเครื่องประดับ ด๎วยสาเหตุ
ที่กลําวมาท าให๎ Greyhound สามารถแขํงขันอยูํในอุตสาหกรรมเสื้อผ๎าแฟชั่นได๎อยํางยั่งยืน เป็นที่รู๎จักในวงกว๎างและ
สร๎างมูลคําของการรับรู๎ของแบรนด๑ (Brand Awareness) ที่สูงจนท าให๎บริษัทตํางๆ สนใจเข๎ามาจับมือกับ Greyhound 
ในการท าโครงการตํางๆ  โดยการตํอยอดจากคอนเซ็ปต๑และความเป็น Greyhound เชํน การรํวมมือกับ บริษัท เดอะ
มอลล๑ กรุ๏ป จ ากัด ในการผลิตเสื้อผ๎าภายใต๎ชื่อ “Project 1.1” จากความส าเร็จในการสร๎างแบรนด๑ของตัวเอง จน
กลายเป็นการตํอยอดธุรกิจตํางๆ โดยใช๎แบรนด๑ Greyhound เป็นเรือธง (Flagship) 

อยํางไรก็ดี Greyhound มีลูกค๎ารายใหญํเป็นลูกค๎าตํางชาติที่น าเข๎าและจัดจ าหนํายเสื้อผ๎าของกลุํม Greyhound ในร๎าน
ของตัวเองซึ่งเป็นร๎านที่มีการจ าหนํายสินค๎าหลากหลายแบรนด๑ภายในร๎านเดียวกัน (Multi-branded Store)  ตั้งอยูํใน
ประเทศตํางๆ ในแถบเอเชีย เชํน ประเทศเกาหลีใต๎ ฮํองกง อิสราเอล ญี่ปุ่น จีน   สิงคโปร๑ เวียดนาม เป็นต๎น ทั้งนี้ 
Greyhound จะเปิดให๎ผู๎จัดจ าหนํายดังกลําวเข๎ามาสั่งซื้อสินค๎าเมื่อมีการออกคอลเล็กชั่น (Collection) ใหมํ 

ลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการ 

ปัจจุบัน Greyhound มีการแตกแบรนด๑ตามกลุํมลูกค๎าเป้าหมายและสไตล๑ที่แตกตํางกันไป ซึ่งเป็นหนึ่งในกลยุทธ๑ที่  
Greyhound ใช๎ในการขยายโอกาสทางธุรกิจไลฟ์สไตล๑ ให๎เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายตํางๆ ได๎มากขึ้น  โดยแตํละแบ
รนด๑ภายใต๎ Greyhound มีรายละเอียด ดังนี้  

1) เกรฮาวด๑ ออริจินอล (Greyhound Original) 

Greyhound Original นับเป็นแบรนด๑แรกในการด าเนินธุรกิจไลฟ์สไตล๑ของ Greyhound โดยเน๎นการจ าหนํายเสื้อผ๎า
และเครื่องประดับที่มีจุดเดํนที่เป็นเอกลักษณ๑ โดยมีแนวเสื้อผ๎าแบบมินิมอล (Minimal) หรือเป็นเสื้อผ๎าสไตล๑เรียบงําย
แตํแฝงไปด๎วยลูกเลํน แบบกราฟฟิคสกรีน เทคนิคการตัดเย็บพิเศษ ภายใต๎คอนเซ็ป “Basic with a twist” มีสินค๎าหลัก 
คือ เสื้อเชิ๊ต เสื้อยืด กางเกง สูท กระโปรง รองเท๎า กระเป๋า มีการออกเป็น collection ตามฤดูกาล โดยที่ผํานมาราคา
สินค๎าปลีกของร๎าน Greyhound Original จะอยูํที่ 2,000 – 5,000 บาท 

  
2) เพลย๑ฮาวด๑ (Playhound) 

Playhound เป็นแบรนด๑ที่ตํอยอดจากแบรนด๑ Greyhound Original โดยเน๎นการจ าหนํายเสื้อผ๎าแนวสตรีทแฟชั่น 
(Street Fashion) ภายใต๎คอนเซ็ป “Street Casual ที่มีกลิ่นอาย Vintage” มีสินค๎าหลักคือ เสื้อเชิ้ต เสื้อยืด กางเกง 
กระโปรง โดยที่ผํานมาราคาสินค๎าปลีกของร๎าน Playhound จะอยูํที่ 2,000 – 5,000 บาท  



  บริษัท มัดแมน จ ากัด (มหาชน) 
 

สํวนที่ 2.2.2 หน๎าที่ 45 

  

3) สไมลี่ฮาวด๑ (Smileyhound) 

Smileyhound เป็นแบรนด๑เสื้อผ๎าล าลอง (Casual Wear) ที่มีการตัดเย็บและการออกแบบภายใต๎คอนเซ็ปต๑ “Basic 
Casualwear with Smileyhound Icon for Everyone” ซึ่งมีสไตล๑สนุกสนาน มีสินค๎าหลักคือ เสื้อเชิ้ต เสื้อยืด กางเกง 
รองเท๎า กระเป๋า โดยที่ผํานมาราคาสินค๎าปลีกของร๎าน Smileyhound จะอยูํที่ 1,200 – 2,500 บาท 

   

4) แอนนิมอล เฮ๎าส๑ (Animal House) 

Animal House เป็นแบรนด๑ราคายํอมเยาที่น าศิลปะแบบป๊อปอาร๑ต (Pop Art) และสตรีทอาร๑ต (Street Art) โดยมี 
Fashion Monster ที่ได๎รับความนิยมในกลุํมคนรุํนใหมํ  ทั้งนักศึกษาและวัยท างาน สินค๎าหลักคือ เสื้อเชิ๊ตและเสื้อยืด 
โดยที่ผํานมาราคาสินค๎าปลีกของร๎าน Animal House จะอยูํที่ 700 – 1,500 บาท ทั้งนี้ สินค๎าของ Animal House จะมี
ให๎เห็นตามสถานที่จัดจ าหนํายชั่วคราว (Guerrilla Pop-up Store) เป็นสํวนใหญํโดยไมํมีการบอกวัน เวลา และสถานที่
ลํวงหน๎า ซึ่งเป็นหนึ่งในกลยุทธ๑ทางการตลาดในการดึงดูดความสนใจกลุํมลูกค๎าเป้าหมายให๎ติดตามขําวสารของแบ
รนด๑ผํานทางโซเชียลมีเดีย 
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5) เอเวอรี่ติงฮาวด๑ (Everythinghound) 

กลุํมสินค๎าเครื่องใช๎ในชีวิตประจ าวัน โดยสินค๎าหลักที่จ าหนํายในร๎าน Everythinghound สํวนใหญํ คือ เสื้อผ๎า กระเป๋า 
รองเท๎า จาน แก๎วน้ า ผ๎าขนหนู เสื่อ ปิ่นโต เป็นต๎น ตลอดจนสินค๎าไลฟ์สไตล๑อื่นๆ เชํน ของตกแตํงบ๎าน เครื่องหอม 
และผลิตภัณฑ๑จากเมนูยอดนิยมของ GHC เชํน ซอสผัดสปาเก็ตตี้ ขนมปัง น้ าสลัด ที่สามารถซื้อกลับไปท าเองที่บ๎าน
ได๎ รวมทั้งไอศกรีมโฮมเมดรสชาติตํางๆ กวํา 13 รสชาติที่ไมํได๎มีจ าหนํายในร๎าน Greyhound Café และร๎าน Another-
hound มากํอน 

Everythinghound เปิดสาขาแรกในประเทศไทยเมื่อ เ ดือนเมษายน 2558 ที่ ห๎างสรรพสินค๎าเอ็มควอเทียร๑ 
(EmQuartier) นับเป็นร๎านเรือธง (Flagship Store) ของ Greyhound ร๎านแรกที่รวบรวมสินค๎าที่สะท๎อนความเป็น
ตัวตนของ Greyhound ผําน Lifestyle corner โดยไมํจ ากัดเพียงเสื้อผ๎าและเครื่องประดับแตํยังรวมถึงสินค๎าอื่นๆ ที่ใช๎
ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งนับเป็นก๎าวแรกที่ส าคัญของ Greyhound ในการขยายโอกาสทางธุรกิจและก าหนดทิศทางในการ
เติบโตในอนาคต 
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

บริษัทฯ มีชํองทางการจัดจ าหนําย 4 ชํองทาง ดังนี้  
1) การกระจายสินค๎าผํานห๎างสรรพสินค๎าหรือโมเดิร๑นเทรด (Modern Trade)  
2) จัดจ าหนํายผํานชํองทางออนไลน๑ (Online) 
3) จัดจ าหนํายสินค๎าผําน Factory Outlet  
4) สํงออกไปตํางประเทศ 

จากที่กลําวมาข๎างต๎นจะเห็นได๎วําปัจจุบัน Greyhound มีชํองทางหลักในการจ าหนํายสินค๎าในประเทศผํานร๎านของ
ตัวเองในห๎างสรรพสินค๎าชั้นน าซึ่งทั้งหมดอยูํในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลทั้งหมด 16 สาขา โดยแตํละสาขามี
รายละเอียดโดยสังเขปดังตํอไปนี้ 

สาขา สินค้าแบรนด์ พื้นที่ (ตร.ม.) ปีที่เปิด 

เซ็นทรัลลาดพร๎าว Greyhound Original 221 2554 
Smiley Dog 
Playhound/ PlayToo  

สยาม เซ็นเตอร๑ Greyhound Original 139 2556 
Smiley Dog 

สยาม เซ็นเตอร๑ Playhound/ PlayToo 189 2556 
สยามพารากอน Greyhound Original 171 2549 

Smiley Dog 
Grey 

อิเซตัน Greyhound Original 136 2543 
Smiley Dog 
Playhound/PlayToo 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม Greyhound Original 100 2551 
Smiley Dog 

สยามพารากอน Greyhound Original Women 43 2555 
สยามพารากอน Playhound/ PlayToo 79 2555 
ดิ เอ็มโพเรี่ยม Playhound 39 2545 
เซ็นทรัลลาดพร๎าว Playhound 26 2554 

Smiley Dog 
เซ็นทรัลเวิลด๑ PlayToo 20 2555 
เดอะมอลล๑บางกะปิ Playhound/ PlayToo 63 2555 
สเปลล๑ แอท ฟิวเจอร๑พาร๑ค Smiley Dog 30 2558 
เอ็มควอเทียร๑ Greyhound Original  

Playhound  
Smileyhound 
Everythinghound  

75 2558 

สยามดิสคัฟเวอรี ่ Smileyhound  40 2559 
สยามดิสคัฟเวอรี ่ Smileyhound 30 2559 
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ในสํวนของการจ าหนํายสินค๎าผํานชํองทางออนไลน๑ (Online) Greyhound ได๎เริ่มกระจายสินค๎าผํานชํองทางนี้โดย
สินค๎าหลักจะเป็น เสื้อเชิ้ต  เสื้อยืด  กางเกง  กระโปรง ภายใต๎แบรนด๑  Greyhound มีการจัดโปรโมชั่นตํางๆ เพ่ือ
กระตุ๎นการขายผํานชํองทางนี้ ทั้งนี้ Greyhound ได๎พัฒนาระบบการใช๎งานให๎งํายขึ้นและสร๎างความนําเชื่อถือของเวป
ไซต๑เพ่ิมขึ้นเพ่ือรองรับความต๎องการและพฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนไป 

นอกเหนือจากการจ าหนํายสินค๎าผํานร๎านของตัวเองในห๎างสรรพสินค๎าและชํองทางออนไลน๑ ( Online) แล๎ว 
Greyhound มีการกระจายสินค๎าไปยัง Factory Outlet ในเครือ FN Factory Outlet ซึ่งปัจจุบันมีทั้งหมด 7 สาขาใน
ตํางจังหวัด ได๎แกํ สาขาเพชรบุรี กาญจนบุรี พัทยา ปากชํอง สิงห๑บุรี หัวหิน และศรีราชา โดยสินค๎าที่สํงไปยัง Factory 
Outlet จะเป็นสินค๎าคงคลังที่มีอายุเกินกวํา 3 ปี ที่ขายในราคาที่ต่ ากวําสาขาอื่น 

ส าหรับการจัดจ าหนํายสินค๎าไปยังตํางประเทศ Greyhound ไมํได๎มีร๎านเป็นของตัวเองแตํจะกระจายสินค๎าของแบรนด๑ 
แกํผู๎จัดจ าหนํายซึ่งสํวนใหญํเป็นผู๎ประกอบธุรกิจที่มีการจ าหนํายสินค๎าหลากหลายแบรนด๑ภายใต๎คอนเซ็ปต๑เดียวกัน 
(Concept Store) ทั้งนี้ Greyhound จะน ารายการสั่งซื้อจากผู๎จัดจ าหนํายในตํางประเทศมาเป็นสํวนหนึ่งในการ
พิจารณาปริมาณการผลิตของสินค๎าแตํละคอลเล็คชั่น 

ลูกค้าเป้าหมาย 

กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของแตํละแบรนด๑แตกตํางกันดังนี้  

แบรนด ์ ลักษณะ อายุ รายได้ 

1. เกรฮาวด๑ ออริจนิัล 
(Greyhound Original) 

ผู๎หญิงและผู๎ชายวัยท างานที่ทันสมัย 27 – 35 ปี 30,000 บาทตํอเดือนขึ้นไป 

2. เพลย๑ฮาวด๑               
(Playhound) 

ผู๎หญิงและผู๎ชายทีช่ื่นชอบในสตรีทแวร๑ 
(Street Wear) และเสื้อผ๎าสไตล๑ล าลอง 

20 – 28 ปี 15,000 บาทตํอเดือนขึ้นไป 

3. สไมลี่ฮาวด๑ (Smileyhound) ผู๎หญิงและผู๎ชายทีช่ื่นชอบในเสื้อผ๎า
สไตล๑ล าลอง 

20 – 32 ปี 20,000 บาทตํอเดือนขึ้นไป 

4. แอนนิมอล เฮ๎าส๑ (Animal 
House) 

ผู๎หญิงและผู๎ชายตั้งแตํนักเรียนนักศึกษา
จนถึงวัยท างานที่ชื่นชอบในเสื้อผ๎าสไตล๑
ล าลอง 

18 – 30 ปี 7,000 บาทตํอเดือนขึน้ไป 

 


