
 

 ส ำนักงำนส่งเสริมกำรค้ำในต่ำงประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต 
 

1 

รายงานตลาดเชิงลึกสินค้าอุตสาหกรรมอาหารในเยอรมนี ป ี2566 
 

1. ภาพรวมตลาดและแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภค1 
1.1 ภาพรวมตลาด 

อุตสำหกรรมอำหำรใหญ่เป็นอันดับ 4 ของประเทศเยอรมนี โดยตลำดกำรค้ำปลีกอำหำรในเยอรมนีเป็นตลำด
ที่ใหญ่ที่สุดในสหภำพยุโรป เนื่องจำกมีจ ำนวนผู้บริโภคมำกกว่ำ 84 ล้ำนคน และผู้บริโภคมีก ำลังซื้อค่อนข้ำงสูง  
ซึ่งตลำดค้ำปลีกเป็นตลำดที่ส ำคัญที่สุดในอุตสำหกรรมอำหำร รองลงมำคือตลำดบริกำรอำหำร ในปี  2565 ยอดผล
ประกอบกำรของตลำดค้ำปลีกอำหำรสูงถึง 287.4 พันล้ำนยูโร เพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.6 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้ำ ปัจจัยหลัก
มำจำกอัตรำเงินเฟ้อที่เพ่ิมสูงขึ้น ท ำให้สินค้ำมีรำคำแพงขึ้น ต้นทุนสินค้ำสูงขึ้น จำกรำคำน ้ำมันดิบและก๊ำซธรรมชำติที่
เพ่ิมสูงขึ้นเป็นเท่ำตัว ซึ่งเป็นผลกระทบมำจำกสภำวะสงครำมประเทศยูเครน-รัสเซีย  

กลุ่มสินค้ำในอุตสำหกรรมอำหำรที่มียอดจ ำหน่ำยสูงสุด คือ กลุ่มสินค้ำเนื้อสัตว์และเนื้อสัตว์แปรรูป (21.5%) 
รองลงมำ เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์นมและผลิตภัณฑ์แปรรูปจำกนม (17.1%) กลุ่มอุตสำหกรรมผลิตสินค้ำขนมปังและเบ
เกอรี่ (9.1%) กลุ่มสินค้ำขนมหวำน ขนมขบเคี้ยว และไอศกรีม (7.4%) กลุ่มสินค้ำอำหำรสัตว์ (6.7%) กลุ่มผลิตภัณฑ์
อำหำรส ำเร็จรูป (6.5%) กลุ่มสินค้ำเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (6.4%) ตำมล ำดับ 

 

1.2 ภาพรวมสถานการณ์การน าเข้าและส่งออกสินค้าอาหารของเยอรมนี 
1.2.1 การน าเข้า 

แม้ว่ำเยอรมนีเป็นประเทศผู้ส่งออกสินค้ำอำหำรที่ส ำคัญประเทศหนึ่งของโลก แต่ก็มีอัตรำกำร
น ำเข้ำสูงเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ เนื่องจำกเยอรมนีมีสภำพแวดล้อม และภูมิอำกำศที่ไม่เอื้ออ ำนวยต่อกำรเพำะปลูกพืชผัก
บำงชนิด และด้วยต้นทุนในกำรผลิตที่สูงขึ้น รวมทั้งควำมกดดันจำกกำรแข่งขันที่เพิ่งขึ้น เยอรมนีจึงต้องน ำเข้ำสินค้ำ
จ ำพวกผักและผลไม้สดที่ขำดแคลน อำหำรส ำเร็จรูป และวัตถุดิบที่เป็นส่วนผสมอำหำรจำกต่ำงประเทศ เพ่ือใช้ส ำหรับ
กำรผลิตอำหำรแปรรูป เพ่ือตอบสนองกับควำมต้องกำรของประชำกรกว่ำ 84 ล้ำนคน ในปี 2565 เยอรมนีมีกำรน ำเข้ำ
อำหำรและเครื่องดื่ม มูลค่ำ 70.9 พันล้ำนยูโร โดยส่วนใหญ่จะเป็นกำรน ำเข้ำวัตถุดิบส ำหรับผลิตอำหำรส ำเร็จรูป 

เยอรมนีเป็นคู่ค้ำน ำเข้ำสินค้ำอำหำรอันดับที่ 24 ของไทย โดยในปี 2565 มูลค่ำกำรส่งออกอำหำร
จำกไทยไปเยอรมนี จ ำนวน 225.63 ล้ำนเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.5 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้ำ และในปี 2566 
(ม.ค. - ต.ค.) มูลค่ำกำรส่งออกฯ จ ำนวน 153.95 ล้ำนเหรียญสหรัฐ ลดลงร้อยละ 14.93 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันในปี
ก่อนหน้ำ แยกตำมประเภทสินค้ำอำหำร 9 อันดับแรก ดังนี้ 

 
1 ที่มำ Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungsindustrie | www.bve-online.de 



 

 ส ำนักงำนส่งเสริมกำรค้ำในต่ำงประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต 
 

2 

1.2.2 การส่งออก 
ประมำณหนึ่งในสำมของสินค้ำอำหำรและเครื่องดื่มที่ผลิตในประเทศเยอรมนีได้ถูกส่งออกไปยัง

ประเทศต่ำงๆ ทั่วโลก ในปี 2565 มีมูลค่ำกำรส่งออก 77.3 พันล้ำนยูโร ขยำยตัวขึ้นร้อยละ 16.5 เมื่อเทียบกับปีก่อน
หน้ำ เนื่องจำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของเชื้อไวรัสโควิด -19 ได้กลับมำฟื้นตัว (ปี 2565 มูลค่ำกำรส่งออก 66.30 
พันล้ำนยูโร) สินค้ำอำหำรและเครื่องดื่มของเยอรมนีที่มูลค่ำกำรส่งออกมำกท่ีสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ (1) สินค้ำนมและ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจำกนม ร้อยละ 16.1 (2) สินค้ำขนมหวำน ขนมขบเคี้ยว และไอศกรีม ร้อยละ 14.9 (3) สินค้ำ
เนื้อสัตว์และผลิตภัณฑ์แปรรูปจำกเนื้อสัตว์ ร้อยละ 14.7 (4) สินค้ำอำหำรส ำเร็จรูป ร้อยละ 8.9 และ (5) สินค้ำน ้ำมัน
และไขมันปรุงอำหำร ร้อยละ 6.3 ตำมล ำดับ  

จำกกำรส ำรวจของสมำคมอุตสำหกรรมอำหำรเยอรมนี (BVE) คำดกำรณ์ว่ำในปี 2566 จะมีอัตรำ
กำรส่งออกลดลงเล็กน้อยประมำณร้อยละ 2 เมื่อเทียบกับปี 2565 โดยพบว่ำ กว่ำร้อยละ 50 ของผู้ประกอบกำรต้อง
เผชิญกับอุปสรรคในกำรส่งออก เช่น วิกฤตกำรณ์ทำงกำรเมืองและเศรษฐกิจทั่วโลก (ร้อยละ 35) และ อุปสรรคของ
ระบบรำชกำรในประเทศต่ำงๆ ที่มีกำรกีดกันทำงกำรค้ำมำกขึ้น (ร้อยละ 20) อย่ำงไรก็ตำม ตลำดต่ำงประเทศยังคงมี
ควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์อำหำรที่ผลิตจำกเยอรมนีอยู่อย่ำงต่อเนื่อง เนื่องจำกมีคุณภำพสูง รำคำไม่แพงมำก โดยเฉพำะ
อำหำรจ ำพวกเนื้อสัตว์ ขนมหวำน ผลิตภัณฑ์จำกนม ยังคงเป็นที่นิยมทั้งตลำดในและนอกสหภำพยุโรป กำรส่งออก
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ภำยในสหภำพยุโรปมีมูลค่ำ 57.4 พันล้ำนยูโร (เพิ่มขึ้นร้อยละ 17.4 เมื่อเทียบกับปี 2564) และมูลค่ำกำรส่งออกนอก
สหภำพยุโรป 19.9 พันล้ำนยูโร (เพ่ิมข้ึนร้อยละ 14 เมื่อเทียบกับป ี2564) 

ไทยน ำเข้ำสินค้ำอำหำรจำกเยอรมนีเป็นอันดับที่ 21 จำกมูลค่ำกำรน ำเข้ำสินค้ำอำหำรทั้งหมดของ
ไทย โดยในปี 2565 มูลค่ำกำรน ำเข้ำสินค้ำอำหำรจำกเยอรมนีมำไทย จ ำนวน 211.29 ล้ำนเหรีญสหรัฐ ลดลงร้อยละ 
19.21 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้ำ และในปี 2566 (ม.ค. - ต.ค.) มูลค่ำกำรน ำเข้ำสินค้ำอำหำรจำกเยอรมนี จ ำนวน 
193.78 ล้ำนเหรียญสหรัฐ เพ่ิมข้ึนร้อยละ 11.37 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันปีก่อนหน้ำโดยมีกำรน ำเข้ำแยกตำมประเภท
อำหำร 9 อันดับแรก ดังนี้ 

 

1.3 แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค 
ภำวะเงินเฟ้อในประเทศเยอรมัน และรำคำสินค้ำท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นในปัจจุบันส่งผลให้ผู้บริโภคในเยอรมนี

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมกำรบริโภคมำใช้จ่ำยอย่ำงประหยัดมำกขึ้น  มีควำมอ่อนไหวต่อรำคำมำกขึ้น จึงพยำยำมมอง
หำทำงเลือกสินค้ำบริโภคที่ดี มีคุณภำพ และรำคำถูก ทั้งนี้ กระทรวงอำหำรและกำรเกษตรแห่งสหพันธ์สำธำรณรัฐ
เยอรมนี (BMEL) ได้เผยแพร่รำยงำนโภชนำกำร “เยอรมนี บริโภคอย่ำงไร” ซึ่งจัดท ำโดยสถำบันวิจัย forsa โดย
รำยงำนดังกล่ำวแสดงข้อมูลภำพรวมของพฤติกรรมกำรบริโภค แนวโน้มในกำรจับจ่ำยซื้อของและท ำอำหำรของ
ผู้บริโภคในเยอรมนี แสดงให้เห็นว่ำ ชำวเยอรมันร้อยละ 74 นิยมท ำอำหำรรับประทำนที่บ้ำนอย่ำงน้อย 2-3 ครั้งต่อ
สัปดำห์ โดยพบว่ำเกือบครึ่งหนึ่งนิยมท ำอำหำรเองที่บ้ำนทุกวัน อย่ำงไรก็ตำม กำรรับประทำนอำหำรนอกบ้ำนก็เป็นที่
นิยมเช่นกัน โดยอย่ำงน้อย 1 ครั้งต่อสัปดำห์คนเยอรมันมีกำรรับประทำนอำหำรที่ร้ำนอำหำร (ร้อยละ 16) ที่แคนทีน 
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(ร้อยละ 11) หรือสั่งอำหำรพร้อมรับประทำนมำรับประทำน (ร้อยละ 11)  ทั้งนี ้เป็นที่น่ำจบตำมองเกี่ยวกำรสั่งซื้อของ
ช ำพร้อมบริกำรจัดส่งถึงบ้ำนที่เพ่ิมข้ึนและมีแนวโน้มขยำยตัวต่อเนื่อง 

ปัจจัยส ำคัญในกำรตัดสินใจเลือกซื้ออำหำรของชำวเยอรมันกว่ำร้อยละ 98 เลือกที่รสชำติของอำหำร 
รองลงมำคือ แหล่งผลิตและอำหำรตำมฤดู (ร้อยละ 66) และปัจจัยด้ำนรำคำ (ร้อยละ62) อย่ำงไรก็ตำม ผู้บริโภคชำว
เยอรมันกว่ำร้อยละ 90 นิยมรับประทำนอำหำรที่มีประโยชน์ต่อสุขภำพ โดยนิยมรับประทำนผักและผลไม้มำกที่สุดใน
ชีวิตประจ ำวัน (ร้อยละ 71) รองลงมำคือ ผลิตภัณฑ์นม (ร้อยละ 58) ของหวำนและของทำนเล่น (ร้อยละ 26) เนื้อสัตว์
และผลิตภัณฑ์จำกเนื ้อสัตว์ (ร้อยละ 20) และมีเพียงร้อยละ 1 เท่ำนั้นที่กินปลำ/อำหำรทะเล อำหำรส ำเร็จรูป 
นอกจำกนี้ ยังมีกำรเพิ่มขึ้นของกำรบริโภคอำหำรมังสวิรัติ/วีแกนทดแทนผลิตภัณฑ์จำกเนื้อสัตว์ โดยเฉพำะในกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีอำยุน้อย ร้อยละ 10  

เยอรมนีด ำเนินโครงกำรฉลำก Nutri-Score โดยกำรสนับสนุนผู้ประกอบกำรติดฉลำกสำรอำหำร (Nutri-
Score labelling scheme) แบบสมัครใจ เพื่อเป็นตัวบ่งชี้ในกำรจัดอันดับคุณค่ำทำงโภชนำกำรของอำหำร ซึ่งมี

จุดมุ่งหมำยเพื่อช่วยเหลือผู้บริโภคในเลือกอำหำรที่ดีต่อสุขภำพ  
โดยจะจ ำแนกอำหำรสีของตัวอักษรแสดงจำก A (สีเขียว) ถึง E (สี
แดง) ตำมรำยละเอียดทำงโภชนำกำรโดยใช้ระบบรหัสสีตั ้งแต่  A 
(ทำงเลือกที่ดีต่อสุขภำพ) ถึง E (ทำงเลือกที่ดีต่อสุขภำพที่น้อยกวำ่) 
เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ ำและเปรียบเทียบคุณภำพทำงโภชนำกำรของ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ำยขึ้น กำรประเมินจะด ำเนินกำรโดยให้คะแนนเป็น

บวกส ำหรับส่วนผสมที่เป็นประโยชน์ทำงโภชนำกำรของอำหำร (เส้นใย โปรตีน ผลไม้ ผัก หรือถั่ว) และหักคะแนน
ส ำหรับส่วนผสมที่หำกมกีำรบริโภคมำกเกินไปมีจะท ำให้มีควำมเสี่ยงของโรคที่เพ่ิมข้ึน (ไขมันอิ่มตัว เกลือ และน ้ำตำล) 
จำกรำยงำนกำรส ำรวจพบว่ำ ในปี 2566 ผู้บริโภคกว่ำร้อยละ 84 พิจำรณำกำรเลือกซื้อสินค้ำอำหำรจำก Nutri-Score 
มำกขึ้นกว่ำปี 2564 กว่ำ 1 เท่ำตัว 

อย่ำงไรก็ตำม กำรติดฉลำก/ตรำรับรอง หรือระบุข้อมูลอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น สวัสดิภำพสัตว์ แฟร์เทรด  
กำรผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ไม่มีกำรดัดแปลงพันธุกรรม จะเป็นประโยชน์ต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมำกขึ้น 
ส ำหรับผู้บริโภคที่มุ่งเน้นกำรอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้น ต้องกำรรับรู้ข้อมูลเพิ่มเติ่มเกี่ยวกับกำรผลิตว่ำเป็นแบบเชิงนิเวศ
หรือแบบดั้งเดิม ระยะเวลำและเส้นทำงกำรขนส่ง ปริมำณกำรใช้พลังงำน ปริมำณกำรใช้น ้ำ และปริมำณกำรปล่อย 
CO2  ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบส ำรวจจ ำนวนมำกให้ควำมส ำคัญกับฉลำก/ตรำรับรอง อำทิ ฉลำกระบุสินค้ำท้องถิ่น (ร้อย
ละ 64) ฉลำกสวัสดิภำพสัตว์ (ร้อยละ 61) ตรำรับรองเกษตรอินทรีย์ (ร้อยละ 60)ตรำรับรองกำรประมงที่ยั่งยืน (ร้อย
ละ 55) ตรำแฟร์เทรด (ร้อยละ 53) เป็นต้น ผู้ตอบแบบส ำรวจจ ำนวนมำกสนับสนุนให้มีกำรติดฉลำกสวัสดิภำพสัตว์
ภำคบังคับ สอดคล้องกับกำรที ่รัฐบำลเยอรมนีก ำลังพิจำรณำข้อบังคับฉลำกสวัสดิภำพสัตว์  (animal welfare 
labelling) ซึ่งจะท ำให้กำรท ำปศุสัตว์ต้องปฏิบัติตำมมำตรกำรด้ำนสวัสดิภำพสัตว์อย่ำงจริงจัง  และจะช่วยส่งเสริม
คุณภำพชีวิตสัตว์และกำรปฏิบัติต่อสัตว์ในฟำร์มให้ดีขึ้น  โดยฉลำกสวัสดิภำพสัตว์จะแสดงข้อมูลด้ำนแหล่งที่มำของ
ผลิตภัณฑ์ ระบบกำรเลี้ยงดู กำรขนส่งและวิธีกำรเชือดสัตว์ ทั้งนี้ เยอรมนีเริ ่มใช้ฉลำกสวัสดิภำพสัตว์ตั้งแต่เดือน
สิงหำคม 2566 
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นอกจำกนี ้จำกงำนแสดงสินค้ำ Anuga ซึ่งเป็นงำนแสดงสินค้ำอำหำรและเครื่องดื่มที่ใหญ่ที่สุดในโลก จัดขึ้น
ใน ณ เมืองโคโลญ ประเทศเยอรมนี ในช่วงเดือนตุลำคม 2566 ที่ผ่ำนมำ พบว่ำปัจจุบันแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคใน
อุตสำหกรรมอำหำรแบ่งออกเป็น 7 เทรนด์หลัก ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตอาหารหรือบรรจุภัณฑ์ที่ยั่งยืน (Sustainably produced or packaged) 

ความนิยมของผู้บริโภคที่หันมาสนใจเกี่ยวกับความยั่งยืนยังคงเป็นเทรนด์อันดับ 1 ซึ่งไม่ได้ให้ความสนใจ
แค่เพียงเรื่องของบรรจุภัณฑ์และวัตถุดิบแต่ยังรวมถึงกระบวนการผลิต ขั้นตอนการจัดหาวัตถุดิบ ที่จะต้องเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและคำนึงถึงสวัสดิภาพของมนุษย์และสัตว์ เป็นต้น โดยจากผลการสำรวจของ Innova Market Insights 
พบว่าผู้บริโภคกว่าร้อยละ 75 ต้องการให้ผู้ประกอบการลงทุนในการผลิตสินค้าแบบยั่งยืนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพิ่มมากขึ้น โดยเครื่องหมายรับรองเกี่ยวข้องกับการเป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมจะเข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ ้น อาทิ  
เครื่องหมายบรรจุภัณฑ์แบบไม่ใช้พลาสติก (Plastic Free Trust Mark)  หรือ เครื่องหมายรับรองจากองค์กรพิทักษ์ป่า
ไม้   (FSC-Certified Logo) เป็นต้น 

2) ผลิตภัณฑ์อาหารฉลากสะอาด (Clean Label) 

หลังจากที่กระแสผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรอินทรีย์ (Organic Products) กำลังได้รับความนิยมมากขึ้นใน
ปัจจุบัน และจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนมาให้ความสำคัญกับการรักษาสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเพ่ิมข้ึน ทำให้สินค้า
อาหารฉลากสะอาด (Clean Label) ก็กำลังได้รับความนิยมตามมาด้วย ซึ่งสินค้า Clean Label คือ ผลิตภัณฑ์ที่ระบุ
ชัดเจนว่าใช้วัตถุดิบหรือส่วนประกอบจากธรรมชาติแท้ทั ้งหมด ไม่มีการตัดต่อพันธุกรรม (Non-GMO) รวมทั้ง
ปราศจากสารเคมีหรือสารสังเคราะห์ ทั้งนี้ จากผลการสำรวจของ Innova Consumer Survey พบว่าผู้บริโภคจำนวน
ร้อยละ 80 ต้องการให้ผู้ผลิตสินค้าแสดงฉลากที่ระบุชัดเจนเกี่ยวกับวัตถุดิบและวิธีการผลิตสินค้า โดยพบว่าในปี 2566 
อาหารที่เปิดใหม่มากกว่าสัดส่วน 1 ใน 3 เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากสะอาดอย่างน้อย 1 ข้อ โดยที่พบมากที่สุดคือ อาหาร 
ปราศจากสารกันบูด (ร้อยละ 42.7) รองลงมาคืออาหารออร์แกนิก (ร้อยละ 27.5) อาหารปราศจากการตัดแต่ง
พันธุกรรม Non-GMO (ร้อยละ 15.4) อาหารจากวัตถุดิบหรือส่วนผสมจากธรรมชาติ (ร้อยละ 14.3) 

3) ผลิตภัณฑ์อาหารปราศจากสารปรุงแต่งและอาหารเพื่อสุขภาพ (Free From & Health Foods) 

สินค้าอาหารปราศจากสารที่ก่อให้เกิดภูมิแพ้ เช่นสารกันบูด สารปรุงแต่ง น้ำตาล ไม่แต่งสี และมีไขมันต่ำ 
หรือที่เรียกว่า ผลิตภัณฑ์อาหารกลุ่ม “Free Form” ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ผลิตภัณฑ์อาหารปราศจากกลูเตน (Gluten Free) หรือ ปราศจากน้ำตาลแลคโตส (Lactose Free) มีมูลค่า
ยอดขายเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 11.5 ต่อปี ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา นอกจากนี้ จากผลการสำรวจผู้เข้าร่วมงาน Anuga พบว่า
ร้อยละ 70 ของผู้ร่วมงานให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ (Health Foods) ซึ่งถือว่าเป็นแนวโน้มของ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 

4) ผลิตภัณฑ์อาหารสะดวกและอาหารว่าง (Convenience & Snacking) 

จากพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความเร่งรีบเพิ่มมากขึ้นในชีวิตประจำวัน ทำให้ผลิตภัณฑ์อาหารสะดวกซื้อ 
อาทิ อาหารพร้อมรับประทาน (Ready-to-eat) อาหารพร้อมปรุง (Ready-to-cook) ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น 
ผู้บริโภคชาวเยอรมันกว่าร้อยละ 52 นิยมปรุงอาหารที่รวดเร็วและใช้เวลาเตรียมไม่นาน  โดยจากผลการสำรวจของ 
Innova Market Insights พบว่ามูลค่ายอดขายอาหารว่าง (Snacks) เพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 12 ต่อปี ในช่วง 5 ปีที่ผ่าน
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มา และมูลค่ายอดขายอาหารพร้อมทาน (Ready-meals) เพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 5 ต่อปี ซึ่งจากกระแสความนิยมนี้
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารควรนำไปปรับใช้กับผลิตภัณฑ์ของตัวเอง เพ่ือเพ่ิมอำนาจการแข่งขันในตลาด 

5) ผลิตภัณฑ์โปรตีนทดแทนจากพืช Plant-Based Proteins  

ผลิตภัณฑ์โปรตีนทดแทนจากพืชมียอดขายเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 9 ต่อปี โดยผลิตภัณฑ์โปรตีนทดแทนจาก
พืชที่ผลิตมาจากถั่วเหลืองมีมูลค่ายอดขายลดลงในตลาดเนื่องจากมีผลิตภัณฑ์โปรตีนทดแทนจากพืชชนิดอื่น อาทิ 
ฟักทอง เมล็ดทานตะวัน ถั่วลูกไก่ ผัก ข้าวสาลี เป็นต้น เข้ามาแย่งส่วนแบ่งในตลาดเพ่ิมมากขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ทดแทน
จากพืชส่วนใหญ่จะเจาะกลุ่มตลาดผู้บริโภควัยหนุ่มสาว โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่ม Millennials (เกิดในช่วงปี 2523-
2543) ที่กำลังให้ความสนใจเกี่ยวกับความยั่งยืนรวมถึงการรักษาสุขภาพและสิ่งแวดล้อมพร้อมทั้งมีความเปิดกว้างใน
การทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่  

6) ผลิตภัณฑ์โปรตีนทางเลือก (Alternative meat proteins) 

ผลิตภัณฑ์โปรตีนทางเลือกกำลังได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมา ใส่ใจสุขภาพ 
การรักษาสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนมากขึ้น ทำให้ผู้บริโภครับประทานเนื้อสัตว์ลดลง โดยนอกจากผลิตภัณฑ์โปรตีน
ทางเลือกจากพืชแล้ว ผู้บริโภคยังเปิดกว้างมากขึ้นให้กับผลิตภัณฑ์โปรตีนทางเลือกอื่นๆ เช่น  ผลิตภัณฑ์โปรตีน
ทางเลือกจากแมลง (insect protein) และเนื้อเทียมจากห้องปฏิบัติการ (Lab-cultured meat หรือ Lab-grown 
foods) ก็ถือเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในอนาคต จากผลการสำรวจของ Innova Market Insight พบว่าผู้บริโภคให้การ
ยอมรับผลิตภัณฑ์โปรตีนทางเลือกจากพืชมากถึงร้อยละ 41 ในขณะที่ผู้บริโภครู้จักคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ทางเลือกจาก
แมลง (ร้อยละ 40) มากกว่าผลิตภัณฑ์เนื้อเทียมจากห้องปฏิบัติการ (ร้อยละ 30) ซึ่งผู้บริโภคยังมีความสงสัยเกี่ยวกับ
ความปลอดภัยต่อสุขภาพจากโปรตีนทางเลือกจากห้องปฏิบัติการอยู่มากกว่าร้อยละ 40 ทั้งนี้ พบว่าปัจจุบันผลิตภัณฑ์
เนื้อเทียมจากห้องปฏิบัติการยังไม่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคมังสวิรัติ (Vegan และ Vetgetarians) เนื่องจากยังคงมี
ส่วนผสมของเนื้อสัตว์เป็นสารตั้งต้นในการผลิต 

7) ผลิตภัณฑ์อาหาร Super Food และ ธัญพืชโบราณ (Ancient grains)  

Super Food เป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายและเต็มไปด้วยคุณค่าทางโภชนาการ เช่น 
วิตามิน เกลือแร่ สารต้านอนุมูลอิสระ โปรตีน ไฟเบอร์ ฯลฯ ซึ่งเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคในไม่กี่ปีที่ผ่านมา เพื่อช่วย
รักษาอาการของโรคต่างๆ อาทิ ช่วยลดความดันโลหิตสูง ช่วยลดคอเลสเตอรอล หรือช่วยระบบขับถ่าย เป็นต้น 
ผลิตภัณฑ์อาหาร Super Food มีมูลค่ายอดขายเพิ่มสูงขึ้นร้อยละ 4 ต่อปี ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ
ความนิยมจากผู้บริโภคมากที่สุดคือ กระเทียม (ร้อยละ 24.9) รองลงมาคือ เนยโกโก้ (ร้อยละ17.3) และพริกไทยดำ 
(ร้อยละ 8.7) ตามลำดับ ทั้งนี้ สารสกัดจากกัญชา มีอัตราเติบโตสูงสุดถึง 18 เท่า เฉลี่ยร้อยละ 89.9 ในปีที่ผ่านมา 
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2. กฎระเบียบและมาตรการน าเข้าที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าอาหารจากไทย 
2.1 มาตรการโครงสร้างทางภาษี 

• ภำษีมูลค่ำเพ่ิม ส ำหรับสินค้ำอำหำรในเยอรมนีมีอัตรำส่วนร้อยละ 7  

• อัตรำภำษีศุลกำกรน ำเข้ำ แยกตำมประเภทของสินค้ำอำหำรแต่ละประเภทไม่เท่ำกัน สูงสุดไม่เกิน 
ร้อยละ 20 ทั้งนี้ เยอรมนีใช้พิกัดศุลกำกรตำมระบบ Harmonized System และเจ้ำหน้ำที่ศุลกำกรจะตรวจสอบควำม
ถูกต้องของเอกสำรว่ำตรงกับพิกัดสินค้ำตำมที่ระบุไว้ในเอกสำรน ำเข้ำหรือไม่ และออกหนังสือยืนยันควำมถูกต้อง 

* ข้อมูลเพ่ิมเติม EZT Online: https://auskunft.ezt-online.de/ 

2.2 กฎระเบียบการน าเข้าสินค้าอาหารทั่วไปมายังสหภาพยุโรป  
กฎระเบียบกำรน ำเข้ำสินค้ำอำหำรของเยอรมนีใช้ข้อก ำหนดเดียวกับของสหภำพยุโรปที่ให้ควำมส ำคัญและ

เข้มงวดต่อกำรตรวจสอบสินค้ำสัตว์น ้ำที่น ำเข้ำเป็นอย่ำงมำก โดยจะต้องมีคุณภำพ และมีควำมปลอดภัยตำมมำตรฐำน
ของสหภำพยุโรป ดังนี้ 

1) กฎระเบียบด้ำนควำมปลอดภัยของ European Commission Implementing Regulation  (EU) 
2019/1793 คณะกรรมำธิกำรยุโรปได้ออกประกำศเพ่ิมกำรตรวจสอบควบคุมชั่วครำว และกำรปรับใช้มำตรกำรฉุกเฉิน
กับสินค้ำที ่น ำเข้ำจำกประเทศที่สำม โดยเพิ ่มควำมเข้มงวดกำรสุ ่มตรวจสำรตกค้ำงในสินค้ำพริก  (สด, แช่เย็น  
และแช่แข็ง) ยกเว้นพริกหวำน ที่มำจำกไทยจำกเดิมร้อยละ 10 เป็นร้อยละ 20 และยังเพิ่มควำมเข้มงวดในกำรตรวจ
สำร Formetanate, Prothiofos และ Triforine ในสินค้ำพริก (สด, แช่เย็น และแช่แข็ง) 
*ข้อมูลเพ่ิมเติม https://eur-lex.europa.eu/eli/reg_impl/2019/1793/oj 

2) กฎหมำยที ่เก ี ่ยวข้องกับอำหำรทั ่วไป General Food Law (Regulation (EC) 178/2002) เพ่ือ
รับรองควำมปลอดภัยและคุณภำพอำหำร โดยอำหำรจะต้องสำมำรถตรวจสอบย้อนกลับได้ทุกขั้นตอนตลอดทั้งห่วงโซ่
อุปทำน ซึ่งครอบคลุมอำหำรที่น ำเข้ำจำกประเทศท่ีสำม 
*ข้อมูลเพ่ิมเติม https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/general-food-law_en 

3) กฎหมำยกำรควบคุมสำรก ำจัดศัตรูพืชตกค้ำง Regulation EC 396/2005 สหภำพยุโรปได้ก ำหนดค่ำ
สำรตกค้ำงสูงสุด (MRLs) ของสำรปรำบศัตรูพืชประเภทต่ำง ๆ ในอำหำร โดยสินค้ำที่พบว่ำใช้สำรปรำบศัตรูพืชที่ไม่ได้
รับอนุญำต หรือมีค่ำตกค้ำงเกินกว่ำที่ก ำหนดจะถูกปฏิเสธกำรน ำเข้ำมำ ยำและสำรเคมีที่ห้ำมใช้ อำท ิคลอแรมฟินิคอล 
(Chloramphenicol) ไนโทรฟ ู รำ โซน  (Nitrofurazone) ไนโทรฟ ูแรนโทอ ิน  (Nitrofuratoin) ฟ ู รำ โซล ิ โดน 
(Furazolidone) ฟูรอลทำโดน (Furaltadone) มำลำไคท ์กรีน (Malachite Green) เป็นต้น 

อย่ำงไรก็ตำม สหภำพยุโรปได้แจ้งกำรตรวจพบปัญหำสำรตกค้ำง และกำรปนเปื้อนเชื้อจุลินทรีย์ เกิน
กว่ำค่ำท่ีก ำหนดจำกพืชผักส่งออกจำกไทยไปสหภำพยุโรปอย่ำงต่อเนื่อง กรมวิชำกำรเกษตรจึงได้ก ำหนดมำตรฐำนกำร
ควบคุมพิเศษ ระบบบัญชีรำยชื่อโรงคัดบรรจุส ำหรับสินค้ำพืชที่ส่งออกไปยังสหภำพยุโรป (Establishment List: EL) 
พืชที่กรมวิชำกำรเกษตรก ำหนดให้เป็นพืชควบคุมพิเศษ 22 ชนิด ได้แก่ กะเพรำ โหระพำ แมงลัก ยี่หร่ำ มะระจีน 
มะระขี้นก มะเขือเปรำะ มะเขือยำว มะเขือม่วง มะเขือเหลือง มะเขือขำว มะเขือขื่น พริกหยวก พริกชี้ฟ้ำ พริกขี้หนู 

https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/general-food-law_en
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ผักชีฝรั่ง ถั่วฝักยำว ผักกำดขำว ผักคะน้ำ ผักชีไทย สะระแหน่ ขึ้นฉ่ำย ผักกวำงตุ้งไต้หวัน ปัจจุบันมีโรงคัดบรรจุที่ได้รับ
อนุญำตให้ส่งออกผักกลุ่มเสี่ยงของไทยไปยังสหภำพยุโรป ทั้งหมด 26 โรง (25 บริษัท) 
*ข้อมูลเพิ่มเติม https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32005R0396 

4) กฎหมำยเกณฑ์ทำงจุลชีววิทยำส ำหรับอำหำร Regulation EC 2073/2005 และกฎทั่วไปเกี่ยวกับ
สุขอนำมัยอำหำร Regulation  (EU) 2017/625 กำรปนเปื้อนเป็นกำรตรวจพบสำรที่ไม่ได้ตั้งใจใช้ในอำหำร และเป็น
อันตรำยต่อผู้บริโภค โดยกำรปนเปื้อนอำจเกิดขึ้นในกระบวนกำรผลิต กำรบรรจุหีบห่อ กำรขนส่ง หรือจำกสิ่งแวดล้อม 
ทั้งนี้กำรปนเปื้อนที่พบบ่อยในผักและผลไม้แปรรูป ได้แก่ 

• กำรตรวจสอบกำรปนเปื้อนของอำหำร อำทิ เชื้อ Salmonella เชื้อ Listeria เชื้อEscherichia 
Coli หรือเชื้อไวรัสอื่น ๆ ส่วนใหญ่พบในผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ปีกจำกไทย ซึ่งมักเกิดจำกน ้ำที่ใช้ใน
กำรเพำะปลูกท ำควำมสะอำด หรือใช้ในโรงงำน รวมถึงกำรปนเปื้อนจำกมือหรือพำหนะขนส่ง  
ซึ่งกำรปนเปื้อนเชื้อจุลินทรีย์สำมำรถควบคุมได้โดยปรับใช้วิธีปฏิบัติด้ำนสุขลักษณะ (Code of 
Hygienic Practice) 

• สำรพิษจำกเชื้อรำ อำทิ Aflatoxins, Ochratoxin A และPatulin สำรเหล่ำนี้เป็นสำรพิษจำก
เชื ้อรำที ่มีควำมเป็นพิษในระดับสูงและมักพบปนเปื ้อนในผักและผลไม้บำงชนิด เช่น พริก 
พริกไทย กำแฟ องุ่น และผลิตภัณฑ์ผักผลไม้แปรรูป โดยส่วนใหญ่เป็นกำรตรวจพบ Aflatoxins 
ในถั่วหรือลูกฟิกอบแห้ง Orchratoxin A ในผักและผลไม้อบแห้ง เช่น พริกแห้ง  และ Patulin 
ในผักและผลไมใ้นกลุ่ม Stone Fruit เช่น แอปเปิ้ล และมะตูมแห้ง 

• แมลงศัตรูพืชต้องห้ำมที่สหภำพยุโรปไม่อนุญำตให้ติดไปกับสินค้ำผักผลไม้สด เช่น  (1) แมลงวัน
ผลไม้ ส่วนใหญ่พบใน ฝรั่ง มะม่วง และชมพู่ เป็นต้น (2) แมลงวันทองพริก ส่วนใหญ่พบในพริก
หยวก พริกชี้ฟ้ำ พริกขี้หนู (3) แมลงหวี่ขำว เพลี้ยไฟ แมลงวันหนอนชอนใบ ส่วนใหญ่พบในผัก
รับประทำนใบต่ำงๆ เช่น ใบชะพลู ผักชีฝรั่ง กะเพรำ โหระพำ เป็นต้น 

• สำรโลหะหนัก สำรโลหะหนักที่พบบ่อยในอำหำร ได้แก่ตะกั่ว ปรอท แคดเมียม และดีบุก พบ
บ่อยในอำหำรทะเล หรืออำจเป็นกำรปนเปื้อนจำกวัตถุดิบที่ใช้หรือจำกภำชนะบรรจุ (กระป๋อง/
ขวดแก้ว) 

• กำรปนเปื้อนประเภทอื่น ๆ อำทิวัสดุแปลกปลอม สำรไนไตรท์และไนเตรท สำร Polycyclic 
aromatic hydrocarbons (PAH) และสำรGlycidyl esters (GE) 

*ข้อมูลเพิ่มเติม https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX%3A32005R2073 
*ข้อมูลเพ่ิมเติม https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32017R0625 

5) กฎระเบียบกำรให้ข ้อมูลอำหำรและติดฉลำกอำหำร (Food Information Regulation – FIR) 
ผลิตภัณฑ์จะต้องติดฉลำกอย่ำงถูกต้อง ขนำดอย่ำงน้อย 1.2 มิลลิเมตรขึ้นไป โดยต้องมีกำรให้ข้อมูลทำงโภชนำกำร 
และสำรก่อภูมิแพ้ รวมถึงระบุแหล่งที่มำอย่ำงชัดเจน  
*ข้อมูลเพิ่มเติม https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2011/1169/2018-01-01 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX%3A32005R2073
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32017R0625
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2011/1169/2018-01-01
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6) กฎระเบียบด้ำนบรรจุภัณฑ์ สหภำพยุโรปก ำหนดให้บรรจุภัณฑ์อำหำรที่ใช้ต้องปลอดภัยต่อสุขภำพ
ผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม มีน ้ำหนักและปริมำตรตรงตำมที่แสดงไว้บนฉลำก โดยบรรจุภัณฑ์ที่ท ำมำจำกไม้ต้องผ่ำนกำร
ควบคุมด้ำนสุขอนำมัย และบรรจุภัณฑ์ที่สัมผัสกับอำหำรจะต้องไม่เป็นอันตรำยต่อสุขภำพ รวมทั้งไม่เปลี่ยนแปลง
องค์ประกอบหรือคุณภำพอำหำร ซึ่งตั้งแต่ปี 2564 เป็นต้นไป สหภำพยุโรปได้ยกเลิกกำรใช้พลำสติกแบบใช้ครั้งเดียว
ทิ้ง (single-use plastic) รวมถึงพลำสติกแตกสลำยได้ ชนิดอ๊อกโซ (oxo-degradable) และพลำสติกโพลิสไตรีน 
(polystyrene) ที่ใช้ผลิตแก้ว จำน มีด ช้อน และส้อมพลำสติก โดยภำยในปี 2572 ประเทศสมำชิกฯ จะต้องน ำขวด
พลำสติกอย่ำงน้อยร้อยละ 90 กลับมำรีไซเคิลใหม่ และภำยในปี 2573 ขวดพลำสติกที่ใช้ในสหภำพยุโรปจะต้องผลิต
จำกวัสดุรีไซเคิลอย่ำงน้อยร้อยละ 30 ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ประกอบกำรต้องปรับตัวและเปลี่ยนไปใช้บรรจุภัณฑ์ทำงเลือกที่ดี
ต่อสิ่งแวดล้อม 

2.3 ใบรับรองมาตรฐานสินค้าอาหารที่ผู้น าเข้าเยอรมันส่วนใหญ่ต้องการ  
ใบรับรองควำมปลอดภัยของอำหำร ผู้น ำเข้ำเยอรมันส่วนใหญ่มีควำมประสงค์ให้ผู้ส่งออกสินค้ำและโรงงำน

แปรรูป ต้องให้ควำมเข้มงวดในกำรควบคุมกำรผลิตเพื ่อให้สินค้ำมีควำมปลอดภัยสอดคล้องตำมข้อก ำหนดของ
มำตรฐำนยุโรป และได้รับใบรับรองมำตรฐำน อำท ิ 

1) มำตรฐำนควบคุมดูแลควำมปลอดภัยกระบวนกำรผลิตอำหำรตลอดห่วงโซ่อุปทำน Hazard Analysis 
Critical Control (HACCP) หรือ มำตรฐำนรับรองกระบวนกำรผลิตที่ได้มำตรฐำน Good Manufaturing 
Practice (GMP) * สำมำรถติดต่อได้ที่ ส ำนักมำตรฐำนสินค้ำเกษตรและอำหำรแห่งชำติ www.acfs.go.th 

2) มำตรฐำนรับรองระบบควำมปลอดภัยส ำหรับกำรผลิตอำหำร FSSC 22000 * สำมำรถติดต่อได้ที่ TÜV 
SÜD www.tuvsud.com/th-th 

3) มำตรฐำนระบบกำรจัดกำรควำมปลอดภัยของอำหำร ISO 22000 * สำมำรถติดต่อได้ที ่ TÜV SÜD 
www.tuvsud.com/th-th 

4) มำตรฐำนควำมปลอดภัยอำหำร กำรตรวจสอบย้อนกลับ สุขภำพสวัสดิภำพแรงงำน สวัสดิภำพสัตว์ และ
กำรท ำเกษตรอย่ำงยั่งยืน Good Agricultural Practice (GAP) * สำมำรถติดต่อได้ที่ ส ำนักมำตรฐำน
สินค้ำเกษตรและอำหำรแห่งชำติ www.acfs.go.th 
 

3. ช่องทางการกระจายสินค้าที่มีศักยภาพ 
ช่องทำงจ ำหน่ำยสินค้ำอำหำรเอเชียในตลำดเยอรมนีได้เพิ ่มช่องทำงจำกร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำเอเชียเข้ำสู่

ซูเปอร์มำร์เก็ตมำกขึ้นในช่วง 4-5 ปีที่ผ่ำนมำนี้ และผู้บริโภคท้ังชำวเยอรมันและชำวเอเชียที่อยู่ในเยอรมนีเริ่มซื้อสินค้ำ
อำหำรดังกล่ำวจำกซูเปอร์มำร์เก็ตกันมำกขึ้น และด้วยกำรที่ซูเปอร์มำร์เก็ตมีกระจำยอยู่ทั ่วทุกเมืองในเยอรมนี   
ท ำให้สินค้ำอำหำรเอเชียรวมทั้งอำหำรไทยเข้ำถึงตลำด และผู้บริโภคได้ทั่วถึงมำกขึ้น ทั้งนี้ กำรสร้ำงโอกำสในกำรเข้ำถึง
ตลำดเยอรมนีสำมำรถท ำได้โดยกำรติดต่อผ่ำนผู้น ำเข้ำ ห้ำงค้ำส่ง ร้ำนค้ำปลีก ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำเอเชีย รวมถึงกำรเข้ำ
ร่วมงำนแสดงสินค้ำต่ำงๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือสร้ำงโอกำสในกำรติดต่อกับผู้น ำเข้ำโดยตรง 
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3.1 ช่องทางการจำหน่ายสินค้าอาหารไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1) ช่องทางห้างค้าปลีกหรือซูเปอร์มาร์เก็ต สินค้าไทยที่วางจำหน่ายส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าสำเร็จรูป  

และอาหารแห้ง อาทิ กะทิ ข้าว เครื่องแกง ซอสปรุงรส เป็นต้น ส่วนใหญ่เป็นการนำเข้าผ่านผู้นำเข้า ทั้งนี้ ห้างค้าปลีก
อาหารในเยอรมนีเป็นตลาดที่ค่อนข้างมีความกระจุกตัวสูง เกือบสามส่วนสี่ของยอดขายทั้งหมดในตลาดค้าปลีกอาหาร
เป็นของ 4 บริษัทค้าปลีกยักษ์ใหญ่ ได้แก่ กลุ่มบริษัท Edeka กลุ่มบริษัท Rewe กลุ่มบริษัท Schwarz-Gruppe กลุ่ม
บริษัท Aldi  ซึ่งบริษัทค้าปลีกยักษ์ใหญ่ที้ 4 บริษัทนี้นี้มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 76 ของมูลค่ายอดขายใน
ตลาดค้าปลีกทั้งหมด 

ตำรำงแสดง Top 4 ผลประกอบกำร และส่วนแบ่งตลำดของบริษัทค้ำปลีกในเยอรมนี 
 

บริษัทค้าปลีก เครื่องหมายการค้า ผลประกอบการ  
ปี 2565 

(พันล้านยูโร) 

ส่วนแบ่งตลาด
ในเยอรมัน  
ปี 2565 

1. Edeka Group 
• Edeka (Supermarkets) 
• Netto (Discounter) 

 72.82 25.3% 

2. Rewe Group 
• Rewe (Supermarkets) 
• Penny (Discounter) 

 

61.04 21.2% 

3. Schwarz Group 
• Lidl (Discounter) 
• Kaufland (Hypermarkets) 

 

52.70 18.3% 

4. Aldi-Group  
• Aldi Nord (Supermarkets) 
• Aldi Süd (Supermarkets) 

 

32.10 11.2% 
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2) ร้านขายสินค้าเอเชียหรือซูเปอร์มาร์เก็ตสินค้าเอเชียโดยเฉพาะ ซึ่งกระจายอยู่ตามเมืองใหญ่ต่างๆ ทั่ว
เยอรมนี สินค้าไทยที่วางจำหน่ายในร้านขายสินค้าเอเชีย อาทิ ผักสด ผลไม้ ข้าว กะทิ อาหารสำเร็จรูป อาหารแห้ง 
ซอสปรุงรส อาหารแช่แข็ง เป็นต้น ร้านขายสินค้าเอเชียที่ได้รับความนิยม ได้แก่ ร้าน Go Asia มีสำนักงานใหญ่อยู่ที่
กรุงเบอร์ลิน ร้าน Tian Kin Heng มีสำนักงานใหญ่อยู่ที่เมือง Dortmund ร้าน Yuan Fa สำนักงานใหญ่อยู่ที ่นคร
แฟรงก์เฟิร์ต ร้าน Tran Soan  สำนักงานใหญ่อยู่ท่ีเมือง Büttelborn เป็นต้น 

 
 
 
 
 
3) ร้านขายสินค้าอาหารตลาดแบบกลุ่มเฉพาะ Niche Market จะคัดเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง อาท ิ

• อาหาร Finekost อาทิ Rila Finekost และ FrischeParadies เป็นต้น 
 
 
 

• อาหารออร์แกนิก อาทิ Alnatura Super Natur Markt และ Denns BioMarkt เป็นต้น  
 
 
 
 
 

การนำเข้าสินค้าอาหารไทยมาในตลาดเยอรมนี ผ่านช่องทางการขนส่งทั้งทางน้ำและทางอากาศ ดังแผนภาพ 
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3.2 งานแสดงสินค้า งานประชุม และเทศกาลที่เกี่ยวข้อง 
1) งำนแสดงสินค้ำ Anuga  

งำนแสดงสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มระดับโลก ที่รวบรวมผู้ประกอบกำรธุรกิจอุตสำหกรรม
อำหำร เพื่อให้มีโอกำสพบปะและพูดคุยแลกเปลี่ยนระหว่ำงผู้บริโภคกับผู้ประกอบกำรโดยจัดขึ้นเป็นประจ ำทุก  2 ปี  
ที่เมืองโคโลญจน์ โดยในครั้งหน้ำ จัดขึ้นระหว่ำงวันที่ 4-8 ตุลำคม 2568 

2) งำนแสดงสินค้ำ Biofach  
งำนแสดงสินค้ำออร์แกนิค (organic) ระดับโลก ที่รวบรวมเหล่ำผู้ประกอบกำรธุรกิจ เกี่ยวกับสินค้ำ 

และผลิตภัณฑ์จำกธรรมชำติ เพ่ือให้มีโอกำสพบปะและพูดคุยแลกเปลี่ยนระหว่ำงผู้บริโภคกับผู้ประกอบกำร โดยจัดขึ้น
เป็นประจ ำทุกป ีในเดือนกุมภำพันธ์ ณ ศูนย์แสดงสินค้ำ เมืองนูเรมเบิร์ก  

3) Virtual New Food Conference   
งำนประชุมสัมมนำของผู้ประกอบกำรธุรกิจสตำร์ทอัพ นักลงทุน และผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจด้ำนอำหำรจำก

ทั่วโลก ที่จัดขึ้นโดยสมำคม ProVeg Deutschland e.V. โดยมีจุดประสงค์ เพื่อเป็นพื้นที่หำรือเกี่ยวกับโอกำสและ
ควำมท้ำทำยของตลำดสินค้ำอำหำรทดแทน เนื้อสัตว์ (Plant-based Product) และเพื่อสร้ำงโอกำสในกำรสร้ำง
เครือข่ำยระหว่ำงผู้ประกอบกำร 

4) Vegan Summer Festival Berlin (Veganes Sommerfest Berlin)  
งำนเทศกำลอำหำรวีแกนที่ใหญ่ที่สุดในเบอร์ลิน ถูกจัดขึ้นโดยกำรสนับสนุนของ ProVeg Deutschland 

e.V. และองค์กรพันธมิตรด้ำนสิทธิสัตว์ อำท ิBerlin-Vegan และ Albert Schweitzer Stiftung für unsere Mitwelt 
จัดขึ้นเป็นประจ ำทุกปีในช่วงเดือนสิงหำคม ณ กรุงเบอร์ลิน 

5) งำนแสดงสินค้ำ Veggie World 
งำนแสดงสินค้ำเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์วีแกนที่ใหญ่ที่สุดในยุโรป น ำเสนอผลิตภัณฑ์ทำงเลือกทดแทน

เนื้อสัตว์ อย่ำง อำหำร เครื่องดื่ม ตลอดจนเสื้อผ้ำ เครื่องส ำอำงค์ ข้ำวของเครื่องใช้ และบริกำรเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์วีแกน 
ที่จัดขึ้นเป็นประจ ำ ตำมเมืองส ำคัญต่ำง ๆ ทั่วยุโรปและเอเชีย อำท ิเมืองดุสเซลดอร์ฟ เบอร์ลิน แฟรงก์เฟิร์ต 
โคโลญจน์ มิวนิก และ ซูริค  

6) งำนแสดงสินค้ำ Veggienale & Fairgoods  
งำนแสดงสินค้ำ Plant-based และสินค้ำ บริกำรที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ควำมยั่งยืน ทั้งสินค้ำ อำหำร 

เสื้อผ้ำ เครื่องส ำอำงค์ ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว เฟอร์นิเจอร์ ของใช้ภำยในบ้ำน และรวมถึง กำรลงทุน และทัวร์ท่องเที่ยว
แบบยั่งยืน โดยงำนนี้โดยงำนนี้  จะจัดขึ ้นช่วงเวลำที ่แตกต่ำงกันไป ตำมเมืองใหญ่ ๆ ในเยอรมนี เช่น เบอร์ลิน  
แฟรงก์เฟิร์ต โคโลญจน์  

7) งำนแสดงสินค้ำ Veggie & Frei Von  
งำนแสดงสินค้ำอำหำรมังสวิรัติที่ครอบคลุมตั้งแต่ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้ผลิตจำกสัตว์ ไปจนถึงผลิตภัณฑ์ที่ไม่

มีส่วนผสมของกลูเตน ภำยในงำนจะประกอบไปด้วยกิจกรรมมำกมำยที่เกี ่ยวกับไลฟ์สไตล์เพื ่อสุขภำพ และมี
ผู้เชี่ยวชำญที่พร้อมให้ค ำปรึกษำกับผู้ที่มำร่วมงำน โดยงำนนี้ จะจัดขึ้นเป็นประจ ำทุกปีในช่วงเดือนพฤศจิกำยนที่ศูนย์
แสดงสินค้ำ ณ เมืองสตุทท์กำร์ท  
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8) งำนแสดงสินค้ำ Bio Marché 
งำนแสดงสินค้ำออร์แกนิกใหญ่ของสวิตเซอร์แลนด์  ที่จัดขึ้นในย่ำนเมืองเก่ำของ เมือง Zofingen ซึ่ง

ภำยในงำนจะประกอบไปด้วยผู้ผลิต และผู้จ ำหน่ำยสินค้ำจำกทั้งใน ประเทศและต่ำงประเทศที่มำน ำเสนอผลิตภัณฑ์ 
เพื่อให้เป็นตลำด ขำยสินค้ำออร์แกนิก ขนำดใหญ่ที่สำมำรถน ำเสนอสินค้ำออร์แกนิกที่หลำกหลำย ตั้งแต่ อำหำร ไป
จนถึง ผลิตภัณฑ์ เครื่องส ำอำง เสื้อผ้ำ เฟอร์นิเจอร์ และวัสดุก่อสร้ำง โดยงำนนี้จะจัดขึ้นช่วงเวลำที่แตกต่ำงกันไปในแต่
ละปี  

9) งำนแสดงสินค้ำ Vitafoods Europe  
หนึ่งในงำนแสดงสินค้ำด้ำนอำหำรชั้นน ำ ที่น ำเสนอผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับ

อุตสำหกรรมด้ำนอำหำร เป็นโอกำสในกำรแลกเปลี่ยน และแบ่งปันข้อมูล แนวโน้มในตลำดอุตสำหกรรมอำหำรโดย
งำนนี้จะจัดขึ้นช่วงเวลำที่แตกต่ำงกันไปในแต่ละปี ตำมเมืองส ำคัญต่ำง ๆ ทั่วยุโรป 

10) งำนแสดงสินค้ำ Food Ingredients Europe 
งำนแสดงสินค้ำวัตถุดิบ ส่วนผสมของอำหำร และเครื่องดื่มที่ใหญ่ที่สุดในโลก จัดขึ้นเป็นประจ ำทุกปี

ตั้งแต ่ปี 1986 โดยสลับสถำนที่จัดงำนในแต่ละปี ระหว่ำงกรุงปำรีส และนครแฟรงก์เฟิร์ต  
 

4. โอกาสของการส่งออกสินค้าจากประเทศไทย 
1)  ผลิตภัณฑ์อาหารไทยได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักในตลาดยุโรปเป็นเวลาช้านาน โดยเฉพาะในหมู่ผู้บริโภค

ชาวเยอรมัน อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไทยควรศึกษาข้อมูลและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค
อย่างใกล้ชิด เพื่อปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่หลากหลาย เพื่อให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ทันท่วงที 

2)  จากกระแสความนิยมการบริโภคและสนับสนุนการพัฒนาที ่ย ั ่งย ืน (Sustainability) รวมทั ้ง การให้
ความสำคัญต่อการรักษาสิ ่งแวดล้อมและการดูแลสุขภาพ  จึงเป็นโอกาสสำหรับประเทศไทยที่มีสินค้าเกษตร
หลากหลาย ทั้งสมุนไพรไทย และผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของไทย อาทิ สินค้าโปรตีนทางเลือกจากพืช ถั่ว ข้าว เห็ด 
น้ำมันมะพร้าว มะพร้าวผงอบแห้ง เป็นต้น  

3)  อุตสาหกรรมอาหารของไทยมีศักยภาพในการผลิตและแปรรูปสินค้าเกษตรเพื่อการส่งออก ซึ่งถือได้ว่าเป็น
การสร้างโอกาสให้ผู้ประกอบการในภาคอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารในประเทศไทยที่สนใจอยาก เพิ่มส่วนแบ่งใน
ตลาดยุโรปโดยเฉพาะเยอรมนี โดยผู้ประกอบการควรศึกษาและวิจัย รวมถึงพัฒนาการแปรรูปผลิตภัณฑ์อาหาร ให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคในประเทศเยอรมนี รวมทั้งศึกษากฎระเบียบการนำเข้าสินค้าดังกล่าวอย่างสม่ำเสมอ 

 

5. ปัญหาและอุปสรรคของสินค้าไทย 
อุปสรรคของผลิตภัณฑ์อำหำรของประเทศไทยที่ท ำให้ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของสินค้ำประเภทนี้ลดลง 

สำมำรถรวบรวมเป็นประเด็นต่ำง ๆ ดังนี้ 
1)  คู่แข่งทำงกำรค้ำท้องถิ่นในเยอรมนี และประเทศในสหภำพยุโรปมีจ ำนวนมำกและมีนวัตกรรมในกำรผลิต

สินคำ้อำหำรที่หลำกหลำย โดยเฉพำะสินค้ำผักและผลไม้ ซึ่งจะได้เปรียบทำงด้ำนต้นทุนของสินค้ำ รวมทั้งคู่แข่งท้องถิ่น
จะมีควำมเข้ำใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี 
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2)   ประเทศในยุโรปต้องรับมือกับวิกฤตเศรษฐกิจจำกสงครำมระหว่ำงรัสเซีย  – ยูเครน ที่ท ำให้รำคำก๊ำซและ
พลังงำนพุ่งสูงขึ้นมำก น ำไปสู่ต้นทุนกำรจัดเก็บสินค้ำท่ีสูงขึ้นโดยเฉพำะสินค้ำแช่แข็ง และต้นทุนกำรผลิตที่สูงขึ้น อำจมี
ส่งผลให้มีกำรปรับก ำลังกำรผลิตลง คำดว่ำอำจส่งผลให้กำรน ำเข้ำวัตถุดิบและส่วนประกอบกำรผลิตจำกไทยลดลง 

3)   สถำนกำรณ์เงินเฟ้อในปัจจุบันถือเป็นตัวแปรที่ส ำคัญที ่ท ำให้รำคำสินค้ำ  และค่ำครองชีพเพิ ่มสูงขึ้น  
ส่งผลกระทบต่อกำรจับจ่ำยใช้สอยของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีควำมอ่อนไหวต่อรำคำมำกขึ้น ท ำให้อุปสรรคส ำคัญของกำร
ขยำยตลำดของสินค้ำไทย คือ รำคำสินค้ำสูงกว่ำคู่แข่ง อำท ิศรีลังกำ เวียดนำม อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ อินเดีย เป็นต้น 
จำกข้อได้เปรียบเกี่ยวกับอัตรำภำษีน ำเข้ำเขตกำรค้ำเสรี (FTA)  

 

6. ข้อคิดเห็น/ข้อเสนอแนะ 
1) ตลำดเยอรมนีถือเป็นตลำดสินค้ำอำหำรที่ส ำคัญที่สุดแห่งหนึ่งในยุโรป และเป็นตลำดน ำเข้ำสินค้ำอำหำรรำย

ใหญ่จำกไทย เนื่องจำกมีจ ำนวนผู้บริโภคมำกถึง 84 ล้ำนคน มีรำยได้เฉลี่ยค่อยข้ำงสูง และผู้บริโภคมีก ำลังซื้อ รวมทั้งมี
ธุรกิจในอุตสำหกรรมอำหำรจ ำนวนมำกกระจำยอยู่ทั่วประเทศ โดยเฉพำะตลำดร้ำนค้ำปลีกท่ีมีสำขำจ ำนวนมำก 

2) ควรใช้ควำมได้เปรียบในควำมหลำกหลำยของทรัพยำกรกำรเกษตรในประเทศไทย เพ่ิมโอกำสทำงกำรแข่งขัน
กับผู้ผลิตในยุโรป โดยพัฒนำนวัตกรรมกำรแปรรูปผลิตผลทำงกำรเกษตร รวมทั้งสร้ำงควำมแตกต่ำง และควำม
หลำกหลำยของสินค้ำ อำท ิผลิตภัณฑ์ที่ให้โปรตีนสูงจำกพืช อำทิ ข้ำว เห็ด ใบกัญชำ หัวปลี ขนุนอ่อน เป็นต้น เพ่ือเป็น
กำรเพ่ิมช่องทำงในกำรแข่งขันในตลำด นอกจำกนี ้นวัตกรรมกำรผลิตสินค้ำอำหำรแห้ง อำหำรไทยพร้อมทำน (Ready 
to eat food) อำหำรกึ่งส ำเร็จรูป อำหำรแช่แข็ง มีโอกำสทำงกำรค้ำสูงในปัจจุบัน และนับเป็นอีกทำงเลือกหนึ่งให้
ผู้ประกอบกำรไทยสร้ำงควำมแตกต่ำงของสินค้ำจำกผู้ประกอบกำรท้องถิ่น  

3) ควรศึกษำควำมต้องกำรของผู้บริโภคอย่ำงใกล้ชิด และรักษำมำตรฐำนกำรผลิตให้มีคุณภำพและได้มำตรฐำน
ของยุโรป มีกำรตรวจสอบสำรตกค้ำงในอำหำรอย่ำงเข้มงวดสม ่ำเสมอ รวมทั้งสนับสนุนกำรใช้แรงงำนอย่ำงเป็นธรรม 
ทุกกระบวนกำรผลิต เพ่ือเป็นกำรส่งเสริมภำพลักษณ์อุตสำหกรรมอำหำรไทย และป้องกันไม่ให้สหภำพยุโรปน ำมำเป็น
ข้อกีดกันทำงกำรค้ำ 

 
-------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 

สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต 
มกราคม 2567 

ที่มา:  
Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungsindustrie | www.bve-online.de 
Destatis, Statistisches Bundesamt | www.destatis.de 
Bundesministerium für Ehnährung und Landwirtschaft | www.bmel.de 
www.eur-lex.europa.eu 
MENUCOM 
 

http://www.destatis.de/

