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ครีมอาบน้ำเซกเม้นต์เพื่อความสวยงามหรือบิวตี้ 
 

สถานการณ์ทางการตลาด 
 

ปี 2568 ตลาดครีมอาบน ้าในประเทศไทยจัดเป็นสมรภมูิที่ดุเดือดที่สดุสมรภูมิ
หนึ่งในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค ดว้ยมูลค่ารวมของกลุ่มสบู่เหลวและครีมอาบน ้าที่แตะ
ระดับกว่า 1 หมื่นล้านบาท และเติบโตเฉลี่ยราว 9% ต่อปี สวนทางกับตลาดสบู่ก้อน
แบบดั้งเดิมที่มีอตัราการเติบโตต ่า สาเหตุหลักมาจากพฤติกรรมผู้บรโิภคยุคเมืองที่
เปลี่ยนไป ท้ังเรื่องความสะดวกในการใช้งาน การเก็บรักษาท่ีถูกสุขอนามัยมากกว่า 
และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีถูกวางต าแหน่งให้ดูทันสมัยกว่าสบูก่้อนอย่างต่อเนื่อง
ผ่านสื่อทุกช่องทาง  

ส าหรับทิศทางการแข่งขันในตลาดนี้เซกเม้นต์บิวตี้ ซึ่งมีสดัส่วนและมลูค่า
ตลาดสูงสดุนั้นถือเป็นสนามหลักท่ีมีการแข่งขันสูงสดุของสองแบรนด์ใหญ่คือลักส์ 
และโชกุบุสซึ ซึ่งขับเคี่ยวกันมาต่อเนื่องหลายปีจนส่วนแบ่งการตลาดห่างกันเพียงหลัก
หน่วยเปอร์เซ็นต์ ข้อมูลล่าสุดระบวุ่าโชกุบุสซึสามารถก้าวข้ึนเป็นผู้น าตลาดครีมอาบน ้า
โดยรวมด้วยส่วนแบ่ง 30% ขณะที่ลักส์มสี่วนแบ่งตลาดอยู่ท่ี 23-24%เป็นการพลิก
สถานการณ์จากอดตีที่ลักส์เคยครองความเป็นเจ้าตลาดมาอย่างยาวนาน 

ส าหรับกลยุทธ์ที่ท าให้ลักส์ยังคงรกัษาฐานลูกค้าในเซกเม้นต์บิวตี้ไว้ได้ มาจาก
การสร้างภาพลักษณ์ระดับพรเีมี่ยม ซึ่งสื่อสารผ่านพรเีซ็นเตอร์ที่ก าลังเป็นที่สนใจของ
สังคมในแต่ละยุคสมัย จะเห็นจากยุคที่น า ใหม่-ดาวิกา โฮร์เน่ เป็นตวัแทนภาพลักษณ์
ความงามแบบสากล มาจนถึงแคมเปญเฉลิมฉลองครบรอบ 100 ปีในปี 2567 ที่ลักส์
เปิดตัวสูตรใหม่ 5X กลูต้า เอสเซนส์ ภายใตเ้ทคโนโลยี PRO GLOW ซึ่งครั้งนี้น า โบว-์
เมลดา สุศรี ขึ้นมาเป็นพรเีซ็นเตอร์คนล่าสุด 



 

พร้อมกับสื่อสารผ่านแคมเปญการตลาดแบบ 360 องศาที่ครอบคลุมทั้งสื่อทีวี สื่อ
ออนไลน์ และจุดขายหนา้ร้าน การเลือกใช้ค าว่า "เอสเซนส์" และ "เทคโนโลยี" มา
สื่อสารถึงผลติภณัฑ์ครมีอาบน ้า สะท้อนให้เห็นว่าลักส์ก าลังเชื่อมโยงผลิตภณัฑ์ครมี
อาบน ้าเข้ากับสกินแคร์ โดยปรับใช้กับสินค้าท าความสะอาดผิวกาย เพื่อยกระดับการ
รับรู้คณุค่าให้ใกลเ้คียงกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากกว่าสินค้าอุปโภคทัว่ไป  

นอกจากน้ีลักส์ยังขยายไลน์สตูรใหม่ออกมาหลากหลายเพื่อตอบโจทย์ Pain 

Point ผิวท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นสตูรดิวอี้ ซากุระ ที่เน้น 

ไฮยาลูรอนและมอยสเ์จอไรซิ่งเอสเซนสส์องเท่าเพื่อแก้ปัญหาผิวแห้งตึงหลังอาบน ้า , 
สูตรโรซี่ โกลว์ ที่เจาะกลุ่มต้องการกลิ่นหอมโรแมนติกติดผิวนาน หรอืสูตรไฮเดรตติ้ง 
โกลว์ มิกซ์เบอร์รี่ ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภควยัรุ่นท่ีต้องการความสดใส ซึ่งการกระจายพอร์ต
สูตรลักษณะนี้ช่วยให้ลักส์ครองพ้ืนท่ีช้ันวางสินค้าได้กว้างขึ้นและลดโอกาสที่ผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนไปทดลองแบรนด์คู่แข่งเพราะหาสตูรที่ตรงความต้องการเฉพาะบุคคลไมไ่ด้ 

ขณะที่โชกุบุสซึ ซึ่งยังสามารถรักษาต าแหน่งผู้น าตลาดได้ ด้วยการวาง
ต าแหน่งของแบรนด์ที่แตกต่างใหชั้ดเจนจากลักส์ โดยเลือกชูคาแรกเตอรส์ไตล์ญี่ปุ่น
ผ่านไลน์สินคา้โมโนกาตาริ ที่เล่าเรือ่งราวส่วนผสมจากธรรมชาตริ่วมกับวัตถุดิบที่มีกลิ่น
อายญี่ปุ่น เช่น สูตรฮอกไกโด มลิค ์สูตรคามิลเลีย หรือสตูรกิงโกะ พร้อมชูจุดขายเรื่อง
สารท าความสะอาดจากพืชธรรมชาติสูงถึง 99% ซึ่งตอบโจทย์ Pain Point ของ
ผู้บริโภคที่กังวลเรื่องสารเคมรีุนแรงในผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิว  

นอกจากน้ีการสร้างเรื่องราวแบบญี่ปุ่นยังช่วยให้โชกุบุสซึหลีกเลี่ยงการปะทะ
ตรงกับภาพลักษณส์าวสวยสไตลต์ะวันตกของลักส์ และเปดิพื้นท่ีตลาดใหม่ให้กับกลุม่
ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบวัฒนธรรมญี่ปุ่นซึ่งเป็นกระแสนิยมต่อเนื่องในสังคมไทย นอกจาก
ภาพรวมตลาดบิวตี้แล้ว โชกุบสุซึยงัขยายอิทธิพลไปยังหมวดย่อยครมีอาบน ้าส าหรับ
ผู้ชาย โดยแซงข้ึนเป็นผู้น าตลาดเหนือโพรเทคสจ์ากค่ายคอลเกต-ปาล์มโอลีฟ แม้ตลาด



 

ย่อยนี้จะมมีูลค่าเพียง 300 ล้านบาท แต่การยึดหัวหาดในกลุม่ผู้ชายช่วยเสริมความ
แข็งแกร่งให้ภาพรวมแบรนด์ทั้งพอร์ตในระยะยาว 

ขณะที่บีไนซ์ซึ่งไม่ใช่ผู้น าตลาดแตเ่ป็นแบรนด์ที่มีอัตราการเติบโตสูงสดุในกลุ่ม
ด้วยตัวเลขราว 10-13% ต่อปี ด้วยกลยุทธ์หลัก 3 ด้าน ประกอบด้วยการขยายไลน์
สินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ การขยายช่องทางจัดจ าหน่ายให้ครอบคลุมมากข้ึน และ
การสื่อสารการตลาดในทุกรูปแบบสื่อ บีไนซ์วางเป้าหมายไว้ชัดเจนว่าต้องการขึ้นเป็น
ผู้น าตลาดในระยะยาวด้วยรายได้ระดับ 1,000 ล้านบาท กลยุทธ์ของบีไนซ์แสดงให้เห็น
แนวทางแบบ Challenger Brand ที่เลือกไม่ปะทะตรงกับสองผู้น าตลาดในเรื่องงบ
โฆษณามหาศาล แต่เน้นการเจาะช่องว่างของตลาดที่ผู้น ายังท าไดไ้ม่ครอบคลุม 
โดยเฉพาะการกระจายสินค้าเข้าถงึช่องทางร้านค้าปลีกขนาดเล็กและแพลตฟอรม์ 

อีคอมเมิร์ซทีผู่้บรโิภครุ่นใหม่นิยมซื้อ 

อีกหนึ่งความเคลื่อนไหวท่ีน่าจับตาคือการเข้าสู่ตลาดครีมอาบน ้าของคิเรอิ 
คิเรอิ จากเครือไลอ้อน ประเทศไทย ในเดือนกุมภาพันธ์ 2567 ซึ่งเป็นการต่อยอดความ
แข็งแกร่งจากพอร์ตโฟมล้างมือท่ีคเิรอิ คิเรอิ ครองความเป็นผู้น าอยูแ่ล้ว เข้าสูต่ลาด
ครีมอาบน ้า โดยเปดิตัว 3 สูตรพรอ้มกัน ได้แก่ Clean and Protect เน้นป้องกันผิวให้
แข็งแรง Healthy White เน้นบ ารุงผิวสุขภาพดี และ Nourish and Care เน้นปกป้อง
ผิวจากการระคายเคือง วางราคาขวดขนาด 500 มิลลลิิตรที่ 189 บาท และรีฟิลขนาด 
400 มิลลิลิตรที่ 109 บาท กลยุทธ์ราคาระดับนี้ถูกวางให้แข่งขันไดก้ับเดทตอลซึ่งเป็น
ผู้น าเซกเม้นต์เฮลธ์ในปัจจุบัน แมต้ลาดกลุ่มนี้จะหดตัว แต่คิเรอิ คิเรอิ กลับสร้าง
ยอดขายเตบิโตถึง 102% เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า และตั้งเปา้เติบโตเพิ่มขึ้นอีกเท่าตัว
พร้อมขึ้นเป็นอันดับ 1 ในกลุ่มเฮลธ์ภายใน 2 ปี จากปัจจุบันท่ีอยู่อันดับ 5 สะท้อนให้
เห็นว่าแม้ตลาดโดยรวมของกลุ่มยอ่ยจะไมเ่ติบโต แต่แบรนด์ที่มีฐานความน่าเชื่อถือเดิม
จากหมวดสินค้าใกล้เคียงสามารถแย่งส่วนแบ่งจากคู่แข่งได้อย่างรวดเร็วด้วยกลยุทธ์ 
Brand Extension 



 

ขณะเดียวกันแบรนด์เดทตอลเองได้เริ่มขยายฐานสินค้าจากการเป็นสบู่เหลว
ในเซกเม้นตเ์พื่อสุขภาพด้วยการขยายไลน์เข้าชิงส่วนแบ่งตลาดในเซกเม้นต์บิวตี้ โดยน า
ผลิตภณัฑ์ เดทตอล โปรสกิน โกลว์ว่ิง ซากุระ ท่ีผสมผสานจุดขายดา้นสุขอนามัย
แบบเดิมเขา้กับความหอมสไตลญ์ีปุ่่นและคณุสมบัตผิิวกระจา่งใส ซึง่เป็นภาษา
การตลาดที่ยืมมาจากเซกเม้นต์บิวตี้โดยตรง  

การเคลื่อนไหวลักษณะนี้แสดงให้เห็นเส้นแบ่งระหว่างเซกเม้นต์เฮลธก์ับ 

เซกเม้นต์บิวตี้ที่เริม่เลือนไม่ชัดเจนเหมือนในอดีต เพราะผูบ้ริโภคยุคใหม่ไมไ่ดม้องหาแค่
ผลิตภณัฑ์ที่ฆ่าเชื้อแบคทีเรียได้อยา่งเดียว แต่ยังต้องการผิวท่ีดูสุขภาพดีและกระจ่างใส
ไปพร้อมกัน แบรนด์ที่มีจุดยืนด้านสุขอนามัยจึงจ าเป็นต้องแตกไลน์เข้าหาเซกเม้นต์บิวตี้
เพื่อไม่ให้เสียส่วนแบ่งผู้บรโิภคกลุม่ที่มองหาคุณค่าเสริมมากกว่าฟังก์ชันพ้ืนฐาน 

อีกหนึ่งกรณีศึกษาที่น่าสนใจในเซกเม้นต์บิวตี้คือ การที่แบรนด์ทเวลฟ์ พลัส 
แตกไลนส์ินค้าจากผลิตภณัฑร์ะงับกลิ่นกายมาสู่ครมีอาบน ้า โดยอาศยัฐานความจดจ า
ของแบรนด์ที่ผู้บรโิภครู้จักผ่านพรเีซ็นเตอรด์ารา-นักร้องเกาหลีใต้อยู่แล้ว มาต่อยอด
สร้างครมีอาบน ้าในคาแรกเตอรเ์กาหลี ชูจุดขายสารสกัดจากดอกไมเ้กาหลีเพื่อเจาะ
กลุ่มวัยรุ่นที่นยิมวัฒนธรรมเคป็อป กลยุทธ์นี้เป็นตัวอย่างชัดเจนของการใช้ Brand 

Equity เดมิจากหมวดสินค้าใกล้เคียงมาช่วยลดต้นทุนการสร้างการรับรู้แบรนด์ใหม่
ตั้งแต่ศูนย์ ในขณะทีต่ลาดครีมอาบน ้าโดยรวมมผีู้เล่นหน้าใหม่ทยอยเข้ามาอย่าง
ต่อเนื่อง 

หากมองในมุมของช่องทางการสื่อสารการตลาดยุคปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะติ๊กต็อกเข้ามามีบทบาทส าคัญในการสร้างกระแส
ให้กับผลิตภณัฑ์ครมีอาบน ้ากลุม่บวิตี้มากขึ้นเรื่อยๆ ขณะที่ค าว่า "กลูต้า" ซึ่งเดมิทีเป็น
ศัพท์เฉพาะในวงการอาหารเสรมิและสกินแคร์บ ารุงผิว ถูกน ามาใช้เป็นจุดขายหลักใน
ผลิตภณัฑ์ครมีอาบน ้าของหลายแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นลักส์ที่ชู 5X กลูต้า เอสเซนส์ หรือ


