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The Power of Local Brand
กลยุทธ์สร้างความต่างด้วยพลังแห่งท้องถิ่น 

เมื่อโซเชียลมีเดียและออนไลน์กลายเป็นเครื่องมือที่ท�าให้สินค้า
หรอืบรกิารสื่อสารตรงถงึผูบ้รโิภคได้มากขึ้นโดยไม่มเีงื่อนไขว่าแบรนด์จะเลก็
หรอืใหญ่ อยู่ในกรงุเทพฯ หรอืต่างจงัหวดั หรอืกระทั่งอยู่ที่ใดในโลก 

ประกอบกบัไลฟ์สไตล์ของคนที่เปลี่ยนไป ความชื่นชอบและความ
ต้องการกถ็ูกเปลี่ยนไปด้วยเช่นกนั แม้แต่การเลอืกแบรนด์สนิค้า ยคุนี้
ไม่ได้เป็นโอกาสของ Global Brand เพียงอย่างเดียวอีกต่อไป Local 
Brand ก้าวขึ้นมาเป็นทางเลอืกให้กบัผู้บรโิภคมากขึ้น เนื่องจากสนิค้า
ท้องถิ่นนั้นมีความเฉพาะและเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งตรงกับไลฟ์สไตล์
ของคนยคุปัจจบุนัที่ต้องการความแตกต่าง มคีวาม Unique เฉพาะตวั 
ท�าให้ Localization กลายเป็นเทรนด์ที่ถูกพูดถึงมาก สิ่งเหล่านี้ล้วน
สะท้อนให้เหน็โอกาสของ Local Brand

ดงันั้น เมื่อข้อจ�ากดัในการเข้าถงึผูบ้รโิภคน้อยลง แบรนด์ท้องถิ่นเอง
ต้องเร่งสร้างโอกาสให้กบัตวัเอง เร่งพฒันาคณุภาพสนิค้า เพื่อตอบรบั
กบัความต้องการที่เกดิขึ้น ที่ส�าคญัหาตลาดของตวัเองให้เจอ เพราะ
จดุเด่นของ Local Brand คอือตัลกัษณ์ความแตกต่างที่ไม่เหมอืนใคร 
และท�าอย่างไรที่แบรนด์ของเราจะสามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง
ของไลฟ์สไตล์คนได้

วารสารอุตสาหกรรมสารเล่มนี้พาคุณไปพบกับหลากหลาย
เรื่องราวของแบรนด์ท้องถิ่นในไทยที่มีความน่าสนใจจนคุณเองอาจ
นึกไม่ถึง พร้อมกับฟังทรรศนะของผู้เชี่ยวชาญ ผู้ประกอบการ ที่จะ
ถ่ายทอดมุมมอง ประสบการณ์ และความส�าเร็จของแบรนด์ท้องถิ่น 
ให้คณุได้เหน็ถงึ The Power of Local Brand
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บทความ บทสัมภาษณ์ หรืองานเขียนที่ตีพิมพ์ในวารสาร

เล่มนี้เป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียนแต่ละท่าน ทางวารสาร
ไม่จ�าเป็นต้องเห็นด้วยเสมอไป หากประสงค์จะน�าบทความใดๆ 
ในวารสารไปตีพิมพ์เผยแพร่ ควรแจ้งเป็นลายลักษณ์อักษรต่อ
กองบรรณาธิการ
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Highlight
05 การจะใช้เสน่ห์ของ

อัตลักษณ์ท้องถิ่นมาต่อยอดสู่
เชิงพาณิชย์ ตามค�านิยามของ 
กรกต อารมย์ดี นักออกแบบ
ชาวบ้านแหลม จังหวัดเพชรบุรี
และเจ้าของแบรนด์ KORAKOT ผูห้ยบิ
เอาไม้ไผ่ในบ้านเกิดมาเป็นวัสดุ ผสานด้วยเทคนิค
การมัดและการผกูว่าวจากผู้เชีย่วชาญ จนวนันีแ้บรนด์ดัง
อย่าง HERMES และ LOUIS VUITTON น�างานของเขา
ไปใช้ตกแต่งร้าน
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หยาดเหงือ่ แรงกาย ความอตุสาหะ รอยยิม้ เสียงหัวเราะ 
และความภาคภูมิใจ ก่อเกิดเป็นความรัก
ความผูกพัน กระเป๋าหนึ่งใบ...จึงไม่ใช่
เพียงแค่สิ่งของที่ผลิตมาเพื่อ
ตอบสนองกระแสแฟชั่น แต่มัน
หมายถึง “คุณค่า” ที่ส่งผ่าน
ความรักจากผู้ผลิตไปถึงมือ
เจ้าของอย่างสมคุณค่า 

 15 จากดไีซเนอร์ทีมี่ประสบการณ์
คลกุคลกีบังานออกแบบเสือ้ผ้ามานาน

กว่า 30 ปี  ตัดสินใจสละเงินเดือน
หลายแสนจากงาน OEM (รบัจ้างผลิต) 
และ ODM (รับจ้างออกแบบ)  กลับมา
รังสรรค์ผ้าทอพื้นบ้านให้กลายเป็น
ชดุเนีย้บ เฉียบ หร ู หวงัยกระดบัผ้าทอ
พื้นบ้านให้กลายเป็นงานคลาสสิก 
ภายใต้แบรนด์ พะแพง

 33 “ความเหนื่อยที่ลงชุมชนกลับกลายเป็น
ความสุขที่ผมได้สัมผัสวิถีชีวิตของเขา ผมได้ความสุข 
ได้ความรู ้ได้เหน็คณุค่าของภมูปัิญญาท้องถิน่ทีก่ระจาย
อยู่ทัว่ประเทศ มนัหาทีไ่หนไม่ได้” สุวทิย์ วงศ์รจุริาวาณชิย์ 
อดีตนักออกแบบผลิตภัณฑ์ให ้กับบริษัทโลก

อย่าง DISNEY (ดสินย์ี) ปัจจบุนั เขาคอื
อาจารย์พิเศษที่บรรยายเกี่ยวกับ
การพฒันาผลติภณัฑ์ ตราสญัลกัษณ์
ชมุชนรวมถงึพธิกีรรายการคาราวาน
ส�าราญใจทีเ่ข้าไปออกแบบสนิค้าชมุชน
จนกลายเป็นแบรนด์ทีน่่าควักกระเป๋า
จ่าย
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TRENDS
 วันวิสา งามแสงชัยกิจ

3 + 1 ต่อยอดอัตลักษณ์ท้องถิ่น
สู่เชิงพาณิชย์

ทั้งนี้ ในการจะใช้เสน่ห์ของ
อตัลกัษณ์ท้องถิ่นมาต่อยอดสูเ่ชงิพาณชิย์
ได้นั้น สิ่งที่ต้องมีอยู่ในนั้น คือ วัสด ุ
(Material) ทกัษะ (Skill & Know-how) 
และช่างฝีมือ (Craftsmanship) ซึ่งเป็น 
3 สิ่งที่จะเป็นตัวหล่อหลอมความเป็น
พื้นบ้าน รากฐานแห่งการสร้างมนต์
เสน่ห์และอตัลกัษณ์ชมุชน ตามค�านยิาม
ของ กรกต อารมย์ด ีนกัออกแบบชาว
บ้านแหลม จงัหวดัเพชรบรุ ีและเจ้าของ

แบรนด์ KORAKOT ผู้หยิบเอาไม้ไผ่
ในบ้านเกดิมาเป็นวสัด ุผสานด้วยเทคนคิ
การมดัและการผกูว่าวจากผู้เชี่ยวชาญ
อย่างก๋ง และวิถีชีวิตของชาวประมง 
อาชีพพื้นเพของครอบครัว ออกมา
เป็นผลงานศิลปะด้านหัตถกรรม
และประติมากรรมสุดสร้างสรรค์
และเป็นเอกลักษณ์ จนเป็นที่ยอมรับ
ในระดบัสากล 

และเมื่อต้องกลายเป็นแบรนด์สนิค้า 
แน่นอนว่าแค่ 3 สิ่งนั้นอาจไม่พอ ต้อง
บวกอกี 1 นั่นกค็อื การร่วมท�างานกบั 

หักมุมไม้ไผ่ด้วยเทคนิคประมง
ดันแบรนด์ “กรกต”

ดงักระฉ่อนโลก ในขณะที่โลกก�าลังถูกขับ
เคลื่อนด้วยเทคโนโลยี อีกฟาก
ฝ่ังทีด่เูหมอืนจะอยูต่รงกนัข้าม 
อย่าง ภูมิปัญญาท้องถ่ิน 
อัตลักษณ์ชุมชน วัฒนธรรม
พื้นบ้าน และวิถีชีวิตชาวบ้าน 
ก�าลงักลายเป็นสิง่ทีค่นยคุน้ีหวน
ถวิลหาอีกครัง้ ไม่ว่าจะเป็นเพราะ
อยากสัมผัสถึงกลิ่นอายของ
ความเป็นไทย หรอืเพือ่หาความ
สุนทรีย์บางอย่างเข้ามาตอบ
สนองไลฟ์สไตล์ของตวัเอง ต่าง
ช่วยดนัให้ความเป็น Local กลาย
เป็นเทรนด์ที่น่าจับตา และเปิด
ประตูการค้าสู่ระดับ Global ได้
อีกด้วย
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“ดไีซเนอร์” หรอืนกัออกแบบ เพื่อท�าให้
สินค้าพื้นบ้านสามารถเข้ากับยุคสมัย
และไลฟ์สไตล์ของผู้คนมากขึ้น 

“เราต้องพัฒนาเทคนิคที่มีอยู่ให้
เป็นปัจจบุนั หรอืท�าให้สิ่งที่เป็นอดตีขึ้นมา
สูปั่จจบุนัให้ได้ แต่สิ่งที่เรามคีอื วสัด ุทกัษะ 
และช่างฝีมอื ซึ่งคอืความเป็นพื้นบ้าน 
ดงันั้น การที่จะปรบัให้สนิค้าหรอืแบรนด์
เป็นสิ่งที่ร่วมสมยัได้จงึต้องอาศยัดไีซเนอร์ 
ซึ่งถือเป็นส่วนส�าคัญที่ต้องหาเข้ามา
เตมิเตม็และท�างานควบคู่กนั เพราะเมื่อ
กลายเป็นงานร่วมสมัย จะท�าให้เรามี
งานท�า พอมงีานท�า จะท�าให้สามารถ
เอาเทคนคิเดมิๆ มาขายให้คนปัจจบุนั
ที่มไีลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนแปลงไปได้ เช่น 
ในกลุม่ลกูค้าที่ชื่นชอบของตกแต่งบ้าน 
เป็นกลุม่ที่ต้องการความสวยงาม ดงันั้น 
กระโถนกต็อ้งดไีซน์ใหม่ ถงัขยะกต้็อง
ดไีซน์ใหม่ ฝาชกีต้็องดไีซน์ใหม่ ถงึจะ
ท�าให้งานจักสานหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ชมุชนเชงิเกษตรนั้นเป็นสิ่งที่ร่วมสมยัได้” 

ปรบัเทคนคิ ปรบัทัศนคติ 

สิ่งหนึ่งที่ท�าให้สินค้าพื้นบ้านไป
ไหนไม่รอด คอืการที่คนท�าไม่รูถ้งึความ
ทนัสมยั ยดึตดิอยูก่บัเทคนคิและความ
คดิเดมิๆ คดิว่าสนิค้าที่เคยขายได้ แม้
เวลาจะเปลี่ยนไปก็ยังคงจะขายได้อยู่
แบบนั้น 

“หตัถกรรมมกัไปไม่รอดเมื่อท�าเป็น
แบรนด์ เพราะว่าไม่มสีไตล์ ไม่มเีทรนด์ 
ไม่มีการค�านึงถึงสัดส่วนในการใช้งาน 
ไม่มคีวามเป็นสากล ไม่มกีารท�า Customise 
และไม่รู้จกัปรบัเทคนคิเดมิที่มอียู่ให้ทนั
สมยั เช่น เชี่ยนหมากที่แม้จะมคีวาม
สวยงามและใช้ฝีมอืในการท�า แต่วนันี้
กลบัเอาไว้ตั้งจดุธปูบชูาเพยีงอย่างเดยีว 
ดังนั้น ต้องคิดแล้วว่าจะท�าอย่างไรให้
เทคนคิการท�าเชี่ยนหมากสามารถน�าไป

ใช้กบัอย่างอื่นได้ และคนเข้าถงึได้ง่าย
ขึ้น อย่างไรกต็าม ปรบัเทคนคิการท�า
อย่างเดยีวไม่พอ ต้องปรบัทศันคตด้ิวย
ว่า ของที่เคยขายได้ วันนี้อาจจะขาย
ไม่ได้แล้ว ดงันั้น ต้องท�าให้ทนัสมยั และ
ต้องรูจ้กัเปิดใจที่จะแปรรปูวสัดใุนท้องถิ่น
ให้กลายเป็นผลติภณัฑ์ เพื่อสร้างมลูค่า
เพิ่มและสามารถตั้งราคาได้ เช่น เดมิไม้ไผ่
ล�าละ 80 บาท พอท�าเป็นโคมไฟสามารถ
ที่จะขายได้ถงึ 8,000 บาท” 

ดงันั้น ผูป้ระกอบการต้องรูจ้กัปรบั
ทัศนคติใหม่ รู้จักลดทอนเทคนิคที่ใช้ 
เพื่อให้สามารถซัพพอร์ตกับความเป็น
ปัจจุบันได้ อีกทั้งยังต้องท�างานควบคู่
ไปกบัเรื่องของดไีซน์ และออกแบบผลงาน

ให้ได้สัดส่วนเหมาะสมต่อผู้ใช้งาน 
เหมอืนอย่างที่กรกตบอกว่า “จะออกแบบ
อะไร ต้องซัพพอร์ตให้คนอื่นเขาใช้ 
ไม่ใช่เราใช้” นั่นเอง 

หาเอกลกัษณ์ + ตลาดให้เจอ

เอกลักษณ์ หรือคาแร็กเตอร์
ของแบรนด์ เป็นอีกสิ่งที่ต้องหาให้เจอ 
ไม่ต่างจากการหาโอกาสลงสนาม เพื่อ
ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ใช่และตรงกับ
แบรนด์อย่างแท้จรงิ 

“การหาคาแร็กเตอร์เกิดขึ้นได้จาก
การลงมือท�าให้เยอะ ฝึกฝนเทคนิค
ต่างๆ พอท�าเยอะๆ เข้า จะรู้ได้ว่า
แนวทางของเรานั้นถูกหรือเปล่า และ

กระโถนก็ต้องดีไซน์ใหม่ ถังขยะ
ก็ต้องดีไซน์ใหม่ ฝาชีก็ต้อง

ดีไซน์ใหม่ ถึงจะท�าให้
งานจักสานหรือผลิตภัณฑ์
ที่เป็นชุมชนเชิงเกษตรนั้น

เป็นสิ่งที่ร่วมสมัยได้
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จะสร้างให้เกิดความเป็นรสนิยม
และความงามที่เป็นของตวัเองได้ ซึ่งถ้า
ลงมือท�าไม่มากพอ มันจะไม่ส�าแดงว่า
เราจะเป็นแบบไหน ในขณะที่ถ้าลงมือ
ท�ามากพอ มันจะส�าแดงตัวเองได้ว่า
คาแร็กเตอร์ของเราเป็นแบบไหนออก
มาเองโดยอัตโนมัติ นอกจากนี้ การ
หยิบเอาเรื่องราวของชุมชนมาเล่าว่า
เป็นแบบไหน มีความเป็นมาอย่างไร มี
สภาพแวดล้อม สภาพภูมิอากาศ 
ภูมิประเทศเป็นอย่างไร มีวัสดุพื้นบ้าน
หรือภูมิปัญญาท้องถิ่นอะไร จะช่วย
เพิ่มความน่าสนใจให้กับแบรนด์ได้”

ยิ่งไปกว่านั้น ต้องหาตลาดให้เจอ 
โดยกรกตบอกว่า ถ้าหาตลาดเจอก็
เท่ากบัเราไม่ต้องแข่งกบัใครเลย เพราะ
แต่ละคนนั้นท�าในสิ่งที่แตกต่างกนั เหมอืน
ที่เขาสร้างโอกาสให้ตวัเอง ด้วยการส่ง
ผลงานเข้าประกวดในเวทีงานสินค้า 
OTOP หลายครั้ง จนได้รบัรางวลัชนะเลศิ 
และได้รับคัดเลือกให้ไปแสดงงาน
ที่ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งถือเป็นการเปิด
ประตูพาแบรนด์สู่สายตาชาวโลก เจอ
ตลาดที่ใช่และกลุม่ลูกค้าที่ตรงกบัสนิค้า
ของแบรนด์ จนวันนี้แบรนด์ดังอย่าง 
Hermes และ Louis Vuitton น�างานของ
เขาไปใช้ตกแต่งร้าน รวมไปถงึร้านอาหาร 
โรงแรม และรสีอร์ตระดบัห้าดาวมากมาย 
ล้วนน�างานของ KORAKOT ไปใช้ในการ
ประดบัตกแต่งอาคารสถานที่ 

“สิ่งที่เราพยายามท�าคือ การน�า
วัสดุพื้นดินรากหญ้ามาท�าให้เกิดเป็น

ห้างหุ้นส่วนจ�ากัด กรกต
อินเตอร์เนชั่นนอล  

  335 หมู่ 10 ต.บ้านแหลม  
      อ.บ้านแหลม จ.เพชรบุรี 76110

 Korakot-aromdee-Design-
  0 3277 2036, 09 5764 4949
 https://korakot.net/ 

 จนวันนี้แบรนด์ดัง
อย่าง Hermes และ 

Louis Vuitton น�างาน
ของเขาไปใช้ตกแต่งร้าน 

รวมไปถึงร้านอาหาร 
โรงแรม และรีสอร์ตระดับ
ห้าดาวมากมาย ล้วนน�า

งานของ KORAKOT ไปใช้
ในการประดับตกแต่ง

อาคารสถานที่

มูลค่า โดยใช้การดีไซน์เข้ามาช่วย เพื่อ
ให้เกิดความทันสมัย เข้ากับไลฟ์สไตล์
ของผู้คน ซึ่งตรงนี้จะช่วยให้คนในชุมชน
มีงานท�า นอกจากนี้ การที่จะก้าวสู่
ระดบัโลกได้ เราต้องมคีวามกระตอืรอืร้น
อยูเ่สมอว่า จะท�าอย่างไรเพื่อให้ผลติภณัฑ์
ของเรานั้นขายได้ ต้องรู้ว่าจะขายให้
ใคร ใครใช้สินค้าหรืองานของเรา เรา
ตรงกบัเทรนด์ไหน และเราจะต้องตกแต่ง
แบบไหนถึงจะตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าได้ ดังนั้น ถ้าสินค้าพื้นบ้าน
อยากจะไปให้ไกล ต้องรู้จักแต่งตัว ปรับ
เทคนิคหรือรูปแบบงานให้ได้ ปรับ
ทศันคตใิห้เป็น รวมถงึหน่วยงานภาครฐั
ต้องมกีารส่งเสรมิผูป้ระกอบการให้ตรงจดุ 
และต้องลดการท�างานที่ซับซ้อนกัน
ให้น้อยลง”

จะเหน็แล้วว่า การสร้างสรรค์ดไีซน์
ใหม่ๆ โดยใช้วสัดทุี่ไม่มรีาคาให้มรีาคา
ได้ สามารถช่วยสร้างรายได้ให้กบัชมุชน
ผ่านการใช้ทกัษะและภมูปัิญญาชาวบ้าน 
ที่เรียกได้ว ่าเป ็นเหมือนลายมือ
หรอืเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ซึ่งไม่เพยีงแต่
จะสร้างมลูค่าเพิ่มให้กบัวสัดใุนท้องถิ่น 
ผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์เท่านั้น แต่ยัง
ก่อให้เกดิความยั่งยนืจากการถ่ายทอด
ความรู้จากรุ่นสู่รุ่นได้อกีด้วย     
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อุตสาหกรรมสาร

COVER STORY
 เรไร จันทร์เอี่ยม

The
Power 
of Local 
Brand

 ทกุวนัน้ีผูบ้ริโภคโหยหาและต้องการ
ได้รบัประสบการณ์ บรกิาร หรอืแม้แต่
สนิค้าทีม่คีวามแตกต่างไปจากเดิมๆ 
ยกตวัอย่าง ขนมอาลวั ใครจะคิดว่า 
ขนมธรรมดาๆ พอมคีนคิดไอเดยีท�า
ในรปูลกัษณ์ทีต่่างออกไป กลายเป็น
โดนใจผูบ้รโิภคจนโด่งดงับนโลกออนไลน์
ข้ึนมาทนัท ียิง่เป็นการตอกย�า้ให้เห็น
ถงึความส�าคญัของความแตกต่าง 
ทีธ่รุกจิต้องพยายามหาสิง่นีข้องตวัเอง
ให้เจอ แล้วส่งต่อไปให้ถงึลกูค้า

โดยเฉพาะ Local Brand หรอืธรุกิจ
ท้องถิน่ ทีส่นิค้าส่วนใหญ่มักจะมีความ
คล้ายคลงึกนัไปหมด จนยากทีจ่ะแยก
ได้ว่าเป็นของแบรนด์ไหน ท�าให้ไม่สามารถ
จดจ�าแบรนด์ได้ แต่รูไ้หมว่า แท้จรงิแล้ว 
Local Brand มจุีดได้เปรียบอย่างหนึง่
ทีส่ามารถหยบิน�ามาใช้เพือ่สร้างความ
แตกต่างได้ นั่นคือ อัตลักษณ์ของ
ความเป็นท้องถิน่นัน่เอง

กลยทุธ์สร้างความต่าง
ด้วยพลงัแห่งท้องถิน่

8



ที่ส�าคัญสุดคือ โลกดิจิทัลกลาย
เป็นช่องทางสร้างโอกาสอย่างมหาศาล
ให้กบัสนิค้าท้องถิ่น เพราะหากย้อนไป
เมื่อ 10 ปีที่แล้ว ถ้าอยากกนิของเดด็ 
อยากใช้ของดีประจ�าท้องถิ่น ถ้าไม่ได้
เดนิทางไปซื้อด้วยตวัเอง คงต้องรอช้อป
ในงานแสดงสินค้าไหนสักแห่ง แต่มา
วนันี้ที่ผู้คนสื่อสารและใช้ชวีติผ่านหน้า
จอ และยิ่งต้องมาเจอกับวิกฤตไวรัสที่
ท�าให้คนต้องอยู่บ้านมากกว่าเดินทาง
ไปข้างนอก ออนไลน์ยิ่งเข้ามามบีทบาท
กับการใช้ชีวิตมากขึ้นไปอีก ดังนั้น 
ไม่ว่าจะของดีของเด็ดจากจังหวัดไหน 
กส็ามารถส่งตรงถงึบ้านได้ง่ายๆ ในเวลา
ไม่กี่วนั

เรยีกได้ว่า “ออนไลน์” ได้เข้า
มาทลายก�าแพงเรื่องของระยะทาง
และพื้นที่ นั่นจงึเป็นโอกาสส�าหรบั
แบรนด์สนิค้าท้องถิ่น ที่จะไม่ได้
ถูกตีกรอบให้อยู่ในวงจ�ากัดอีก
ต่อไป ฉะนั้นจากนี้ไป ไม่ว่าจะ
แบรนด์ท้องถิ่น หรอืแบรนด์เมอืง
กรงุ จะไม่มใีครได้เปรยีบ หรอื

 ท�าไมสินค้าท้องถิ่นถึงมี
โอกาส 

ก่อนไปถึงเรื่องกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างให้กบัสนิค้าท้องถิ่น มา
ดูกนัก่อนว่า ท�าไมเวลานี้ถงึเป็นโอกาส
ส�าหรบัสนิค้าท้องถิ่น 

อย่างแรกคือ เนื่องด้วยไลฟ์สไตล์
ของคนได้เปลี่ยนไป ความชื่นชอบ
และความต้องการก็ถูกเปลี่ยนไปด้วย
เช่นกัน แม้แต่การเลือกแบรนด์สินค้า 
ไม่ว่าจะของกินของใช้ ยุคนี้ไม่ได้เป็น
โอกาสของ Global Brand เพยีงอย่างเดยีว
อีกต่อไป Local Brand ก้าวขึ้นมา
เป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากขึ้น 
เนื่องจากมองว่า สินค้าท้องถิ่นนั้น
มีความเฉพาะและเป็นเอกลักษณ์ 
ซึ่งตรงกับไลฟ์สไตล์ของคนยุคปัจจุบัน
ที่ต้องการอะไรซึ่งแตกต่าง มคีวาม Unique 
เฉพาะตัว ดังนั้น จะเห็นได้ว่า กระแส
ท้องถิ่นนิยม (Localization) ได้กลายเป็น
เทรนด์ที่ถกูพดูถงึมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งทั่วโลก
และในไทย

ไม่เพยีงเท่านี้ จากวกิฤต COVID-19 
ที่เกิดขึ้น ได้สร้างความกังวลเรื่องของ
ความปลอดภัยและสุขภาพให้กับผู้คน
ทั่วโลก โดยผลส�ารวจจาก Nielsen บอก
ไว้ว่า 63 เปอร์เซน็ต์ของผู้บรโิภคใส่ใจ
เรื่องคณุภาพสนิค้ามากขึ้น นอกจากนี้ 
ประมาณ 70 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภค
ในเอเชยีและไทยหนัมาใช้สนิค้า Local 
Brand โดยเฉพาะสนิค้าประเภทผลติภณัฑ์
ดูแลตัวเอง เนื่องจากผู้บริโภคกังวลที่
จะซื้อสนิค้าน�าเข้า จงึนบัเป็นโอกาสของ
แบรนด์ Local ที่จะเร่งพฒันาคณุภาพ
สินค้า เพื่อตอบรับกับความต้องการที่
เกดิขึ้น

เสียเปรียบมากกว่ากัน ทุกแบรนด์มี
โอกาสเท่ากัน เพียงแต่ว่าแบรนด์ไหน
จะสามารถเข้าไปนั่งในใจลูกค้าได้
มากกว่ากนัเท่านั้นเอง

Customer Journey :
พฤติกรรมผู้บริโภค กับ
การซื้อสินค้าท้องถ่ิน

• รู้จกัสนิค้าท้องถิ่น จากการ 
   ไปท่องเที่ยวตามที่ต่างๆ  
   หรอืงานแสดงสนิค้า 

• ทดลองซื้อกนิหรอืใช้ 

• ตดิใจ อยากกลบัไปซื้อซ�้า

• แต่ไม่รู้จะซื้อที่ไหน หรอืจ�า 
   ชื่อแบรนด์ไม่ได้ 

เท่ากับ สินค้าท้องถิ่นนั้นๆ 
พลาดโอกาสขาย และ

ไม่สามารถรกัษาลกูค้าเก่าไว้ได้
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5 เหตผุลทีท่�าให้ผูบ้รโิภคไม่ซ้ือ “สนิค้าท้องถ่ิน” 

58%

57%

45%

42%

39%

การสื่อสารข้อมูลสนิค้าไม่เพยีงพอ
และไม่เข้าถงึผู้บรโิภค

ช่องทางจ�าหน่ายไม่ทั่วถงึ

รูปแบบบรรจภุณัฑ์
ไม่ดงึดูด
ความสนใจ

ประสทิธภิาพ
ของสนิค้า
ไม่ตรงตาม
ความคาดหวงั

ผู้บริโภคไม่วางใจ
สนิค้าจากไม่มรีวีวิ-
ไม่มคี�าแนะน�า

1

3

4

5

2

ที่มา : CMMU

ที่มา : สนค.

ผลส�ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าชุมชน เดือน ก.พ.64

72.51%
เคยซื้อสนิค้าชมุชน ส่วนใหญ่
ซื้อมาเพื่อใช้หรือบริโภคเอง

ความถี่และวงเงินที่ซื้อ

82.41%
ซื้อไม่เกนิ 10 ครั้งต่อปี
และซื้อครั้งละไม่เกิน

52.08%

18.77%  
15.19 % 

1  พฒันาการตลาดให้มากขึ้น 
2  พฒันาคณุภาพสนิค้า
3  ขอมาตรฐานต่างๆ เพื่อให้สนิค้า 
   มคีวามน่าเชื่อถอื 

5
ประเภทสินค้าที่ซื้อ

63.11%

28.42%

8.48%

ของกนิ

ของใช้

ของที่ระลึก/ประดับ
ตกแต่ง

ช่องทางการซื้อสินค้า

ช่องทางจ�าหน่าย
ชดัเจน และมี

ช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
"สินค้าท้องถิ่น"

1 2

3 4 5

ความแตกต่าง 
สะท้อนเอกลกัษณ์

ของท้องถิ่น

การบอกต่อ
จากคนใกล้ชดิ 

ท�าให้อยากลองซื้อ
ลองใช้ ลองชมิ 

คณุภาพด ี
อร่อย 
สะอาด

Branding & 
Packaging

แตกต่างจาก
คู่แข่ง

ซื้อจากร้านค้าชมุชน/ 
โชห่วย/ศูนย์ OTOP

ร้านสะดวกซื้อ

งานแสดงสนิค้า

ความพึงพอใจ

45.01%
พึงพอใจต่อสินค้าชุมชน 

ส�าหรับผู้ที่ไม่พอใจ เสนอให้
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แม้วนันี้โอกาสจะเปิดกว้างส�าหรบั
สนิค้าท้องถิ่น แต่กย็งัมจีดุออ่นอยูม่าก 
นับตั้งแต่ สินค้าที่ไม่มีเอกลักษณ์
โดดเด่น บรรจภุณัฑ์ไม่สวยงาม ทนัสมยั 
ขาดช่องทางการจ�าหน่าย ไม่มีตัวตน
บนโลกออนไลน์ ส่งผลให้ผู้บริโภค
ไม่สามารถเข้าถงึสนิค้าได้ และที่ส�าคญั
ไม่มีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้
รู้จกัแบรนด์และสนิค้า

จากจุดอ่อนดังกล่าว หากปล่อย
ไว้ไม่ได้รับการแก้ไข อาจท�าให้กลาย
เป็นจดุตายของธรุกจิท้องถิ่นได้ ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการสนิค้าท้องถิ่น จ�าเป็นต้อง
ปรับตัวอย่างเร่งด่วน ด้วยการใช้พลัง
ของอตัลกัษณ์ท้องถิ่นมาต่อยอดให้เกดิ
ประโยชน์

ตลอดจนการใช้วธิกีารเล่าเรื่อง ยงัช่วย
ท�าการตลาดและประชาสมัพนัธ์สนิค้า 
ผ่านช่องทางออนไลน์และสื่อโซเชียล 
มีเดียต่างๆ ให้กับสินค้าท้องถิ่นได้
อย่างดี เพราะเรื่องเล่าสามารถดึงดูด
ความสนใจของลูกค้าได้ดีกว่า และมี
โอกาสน�าไปสู่การขายได้ง่ายกว่าด้วย

• ต่างด้วยทักษะ องค์ความรู้
เฉพาะถิ่น

นอกจากทรัพยากรและเรื่องราว
ของท้องถิ่นที่สามารถเอามาใช้สร้าง
ความต่างให้กับธุรกิจได้แล้ว ทักษะ 
ฝีมอื เทคนคิ องค์ความรู้ ภูมปิัญญา
ชาวบ้าน สิ่งเหล่านี้ล้วนมีคุณค่า
และประโยชน์ต่อธรุกจิได้ทั้งสิ้น ธรุกจิ
ท้องถิ่นสามารถที่จะใช้ทักษะความรู้ 
ภูมิปัญญาดั้งเดิมมาประยุกต์ร่วมกับ
การดไีซน์สมยัใหม่ หรอืนวตักรรมต่างๆ 
เพื่อสร้างฟังก์ชันการใช้งานที่แตกต่าง
ออกไป แต่ยงัคงไว้ซึ่งเสน่ห์ของความมี
เอกลกัษณ์เฉพาะท้องถิ่น

เมื่อโลกเปิดกว้างไร้ข้อจ�ากดั กไ็ด้
เวลาของธุรกิจท้องถิ่นที่จะก้าวออกไป
เตบิโตและแขง็แกร่ง ปิดจดุอ่อนให้มดิ 
เสริมจุดแข็งให้ยิ่งปัง แล้วพลังของ
แบรนด์ท้องถิ่นก็จะสามารถยืนหนึ่ง
ในตลาดได้เช่นกนั 

• ต่างด้วยวสัดุ/วตัถุดิบท้องถ่ิน 

จะเห็นได้ว่าอัตลักษณ์อย่างหนึ่ง
ของท้องถิ่น มกัจะอยูใ่นรปูของทรพัยากร
ต่างๆ ในพื้นที่ ไม่ว่าจะเป็น วสัด ุหรอื
วัตถุดิบประจ�าถิ่น ซึ่งแต่ละพื้นที่นั้นก็
จะมีความเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป 
และนี่คอืทางเลอืกแรกที่จะสร้างความ
ต่างให้กบัสนิค้าของตวัเอง ด้วยการใช้
ทรพัยากรที่มอียูใ่กล้ตวันี้มาต่อยอดเป็น
สินค้าใหม่ที่แตกต่างจากเดิม แต่ทั้งนี้
ทั้งนั้น ต้องไปพร้อมกบัความคดิสร้างสรรค์
ด้วย เพราะล�าพังแค่การแปรรูปวัสด ุ
หรอืวตัถดุบิธรรมดาๆ อย่างเดยีว พลงั
ของดีประจ�าถิ่นแบบนี้ อาจไม่ช่วยให้
โดนใจลูกค้าได้

• ต่างด้วยเรือ่งราว/เรือ่งเล่า (Story)

ทกุท้องถิ่น ทกุพื้นที่ย่อมมปีระเพณ ี
วฒันธรรม วถิชีวีติ รวมถงึความเป็นอยู่
ในแบบเฉพาะของคนในท้องถิ่น จดุนี้เอง
ที่ผูป้ระกอบการต้องไม่มองข้าม เพราะ
สามารถจะหยิบเอาเรื่องราวเหล่านั้น 
มาถ่ายทอดในรปูแบบเรื่องเล่า (Storytelling) 
เพื่อสร้างความต่างและจุดขายให้กับ
สนิค้า โดยเรื่องราวต่างๆ นี้ สามารถ
สอดแทรกใส่ไปกับการพัฒนาสินค้า 
หรอืจะถ่ายทอดอยูบ่นบรรจภุณัฑ์ เพื่อ
สร้างความแปลกใหม่ให้เกิดขึ้นก็ได้ 

 ปิดจุดอ่อนสินค้าท้องถิ่น ด้วยกลยุทธ์ความต่าง
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INTERVIEW
 สุภาวดี ใหม่สุวรรณ์

 จากอดีตที่คนเรียกว่ากองส่งเสริมการสาน
กระบุงตะกร้า ช่วยพัฒนาฝึกอาชีพให้ชาวบ้าน
มรีายได้เสริมมัน่คง วนันีก้องพฒันาอตุสาหกรรม
ชมุชน กรมส่งเสรมิอตุสาหกรรม ได้มส่ีวนสร้าง
อัตลักษณ์ ปลุกปั้นแบรนด์ให้กับสินค้าท้องถิ่น
มานับไม่ถ้วน แต่วิกฤตโควิด-19 และกระแสโลก
ที่เปลี่ยนแปลงไป ท�าให้ปีนี้ วัชรุน จุ้ยจ�าลอง 
ผู้อ�านวยการกองพัฒนาอุตสาหกรรมชุมชน 
มุ่งบ่มเพาะ “สติ” และ “เครื่องมือดิจิทัล” เพื่อให้
ชมุชนท้องถิน่เรยีนรู ้หมนุตาม และเท่าทนัโลกที่
เปลี่ยนไปด้วย 

<< บทบาทของกองพัฒนา 
อุตสาหกรรมชุมชน

กองพฒันาอตุสาหกรรมชมุชน ได้
ก่อตั้งในเวลาไล่เลี่ยกับกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม ที่ผ่านมาได้เน้นการ
ส่งเสรมิชมุชนทั่วประเทศ ให้ท�าในสิ่งที่
ถนดั เช่น การทอผ้า การสานกระบงุ
ตะกร้า การท�าเครื่องปั้นดินเผา ฯลฯ 
เพื่อเป็นอาชีพเสริมและมีรายได้เพิ่ม 
นอกเหนอืไปจากอาชพีหลกัคอืการท�าไร่

ท�านา ต่อมากองพัฒนาอุตสาหกรรม
ชุมชน ได้พยายามส่งเสริมให้เกิด
อตุสาหกรรมในครวัเรอืน จากเดมิที่เคย
ท�าในแต่ละครัวเรือน ก็ส่งเสริมให้เขา
รวมกลุ่มในชมุชน Upskill และบ่มเพาะ
องค์ความรูเ้กี่ยวกบัการท�าธรุกจิในครวั
เรือนอย่างจริงจัง ผ่านโครงการต่างๆ 
เช่น โครงการพฒันาผลติภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ 
ที่มอีตัลกัษณ์เพื่อเพิ่มมลูค่าในเชงิพาณชิย์ 
โครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน

ด้วยทุนทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญา
สู่สากล เป็นต้น

อย่างไรกต็าม ชมุชนจะยดึตดิกบั
การผลติอย่างเดยีวไม่ได้ ต้องไปเชื่อม
โยงกบัภาคอื่นๆ ด้วย เช่น การท่องเที่ยว 
จึงเกิดโครงการหมู่บ้านอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ (CIV : Creative Industry 
Village) ขึ้น โดยมีเป้าหมายคือ ท�า
อย่างไรให้นกัท่องเที่ยวเข้ามาในชมุชน 

กองพัฒนา
อุตสาหกรรมชุมชน

 หนุนใช้สติ
และเครื่องมือดิจิทัล

สร้างแบรนด์ท้องถ่ิน
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มาเที่ยว มาซื้อของที่ชมุชนผลติ มาใช้
เงินในชุมชน โดยมองหาจุดเด่น
ของหมูบ้่านแล้วพฒันาเป็น Route การ
ท่องเที่ยว ที่มีชุมชนเป็นแกนกลาง
ในการพฒันาตวัเอง เช่น บ้านนาต้นจั่น 
จ.สุโขทัย เก่งเรื่องทอผ้าซิ่นตีนจก มี
ภูมปิัญญาเรื่องการหมกัโคลน แต่การ
หมกัโคลนกเ็ป็นภมูปัิญญาทั่วไป จงัหวดั
อดุรธาน ีเลย เพชรบูรณ์กม็ ีท�าไมต้อง
นกึถงึบ้านนาต้นจั่นของสโุขทยั นั่นเป็น
เหตใุห้เราสอดแทรกเรื่องแบรนด์เข้าไป
บนพื้นฐานของอตัลกัษณ์ แล้วไปเชื่อม
กบัการท่องเที่ยว ตอกย�้าให้ลูกค้ารบัรู้
จนชุมชนมีชื่อเสียงขึ้นมา เพื่อสุดท้าย
ปลายทางเขาจะสามารถพึ่งพาตนเอง
และอยู่ได้อย่างยั่งยนื

<< หัวใจในการสร้างอัตลักษณ์ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชน

หัวใจส�าคัญในการออกแบบ
ผลติภณัฑ์ชมุชน คอื อตัลกัษณ์ท้องถิ่น 
การออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์ท้องถิ่น
ให้ปังและดัง ต้องรู้จักน�าต้นทุนทาง
สงัคม วฒันธรรม สิ่งแวดล้อม บอกเล่า
เรื่องราวผ่านภูมิปัญญา ความคิด
สร้างสรรค์ เพื่อให้เหน็ถงึความแตกต่าง
ของตวัสนิค้า หากสร้างสรรค์อตัลกัษณ์
ผลติภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน กจ็ะสามารถ
เพิ่มการจดจ�า ดึงดูดใจแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย และเพิ่มมูลค่าให้กบัผลติภณัฑ์ 
สามารถพฒันาไปสูก่ารสร้างตราสนิค้า
และสร้างแบรนด์ต่อไป 

อย่างผลิตภัณฑ์โคมไฟทุเรียน 
จ.ล�าปาง ที่สะท้อนภูมิปัญญาชุมชน
โดยน�าใบตาลซึ่งเป็นวัสดุธรรมชาติที่มี
ในชุมชนมาจักสาน เดิมจักสานเป็น 
กล่องอเนกประสงค์ แต่เพราะต้องการจะ
จบักลุม่นกัท่องเที่ยวจนีที่คลั่งไคล้ทเุรยีน
ไทยจนเกิดกระแสทุเรียนมาเนีย จึง

ออกแบบและพฒันาเป็นโคมไฟทเุรยีน 
เน้นจ�าหน่ายเป็นของฝากของที่ระลึก 
ปรากฏว่าได้รบัความสนใจจากนกัท่องเที่ยว
ชาวจนีจนมอีอร์เดอร์เข้ามาจ�านวนมาก 
จะเห็นว่าความส�าเร็จที่เกิดขึ้นมาจาก
การที่ชมุชนคดิในเชงิธรุกจิ ปรบัเอาการ
ตลาดเป็นตัวน�า และน�าหลักการด้าน
กลยทุธ์มาใช้ด้วย เช่น

1) กลยทุธ์ด้านผลติภัณฑ์ “รูเ้ขา 
รู้เรา” โดย รู้เขา หมายถงึ รู้ถงึความ
ต้องการและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึ่ง
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั เช่น ผู้บรโิภค
ยคุปัจจบุนันยิมความสะดวก ความคุม้ค่า 
เน้นสินค้าที่มีราคาที่สมเหตุสมผล 
ส่วน รู้เรา หมายถึง รู้จักจุดเด่นของ
ตนเอง เพื่อน�ามาใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้มอีตัลกัษณ์ ตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บรโิภค

2) กลยทุธ์ด้านราคา ปัจจบุนัการ
ค้าขายในโลกออนไลน์มกีารพฒันาและ
เข้าถงึกลุม่ลกูค้าได้ทกุระดบั จงึควรวาง
ต�าแหน่งของสินค้าอย่างชัดเจนว่าจะ
เน้นกลุม่ลกูค้าประเภทไหน จะได้ก�าหนด
ราคาได้อย่างเหมาะสม เพราะสินค้า
ชมุชนไม่สามารถขายได้ทกุตลาด สนิค้า
บางอย่างเป็น Niche Market เน้นลกูค้า
ไฮเอน็ด์ กส็ามารถก�าหนดราคาสูงได้ 

3) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
ปัจจุบันควรน�าเทคโนโลยีเข้ามาใช้
ในการส่งเสรมิการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
ด้วย ไม่ว่าจะเป็นเวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ 
และอินสตาแกรม เพื่อสร้างการรู้จัก
และการรบัรูใ้นแบรนด์ ทั้งนี้ผูเ้ชี่ยวชาญ
ในแต่ละสาขาของเราจะเข้าไปช่วยชมุชน
มองภาพธรุกจิแบบ 360 องศา ครอบคลมุ 
STP คอื Segmentation–แบ่งส่วนตลาด 
Targeting–เลือกตลาดเป้าหมาย และ 
Positioning–วางต�าแหน่งทางการตลาด 
เพื่อให้สนิค้าด ีมคีณุภาพ สามารถตอบ
สนองความต้องการของผูบ้รโิภคที่มไีลฟ์
สไตล์ที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย

<< กิจกรรมเด่นในปีนี้

ปีนี้เราปรบักระบวนการท�างานเป็น
ดิจิทัลมากขึ้น และปรับจูนให้ชุมชน
เข้าใจช่องทางดิจิทัลด้วย จนตอนนี้
ชมุชนเริ่มเข้าใจและคุน้ชนิกบัการใช้งาน 
Zoom และ Line Meeting รวมทั้งเข้าใจ
ช่องทางการขายว่าไม่ได้มแีค่การไปออก 
บู๊ธ แต่ยังมีช่องทางออนไลน์ด้วย เรา
บอกชมุชนเสมอว่าอย่ารอแต่ลกูค้า เรา
ต้องบุกเข้าไปหาเขาด้วย ยิ่งตอนนี้
ออกบูธ๊ไม่ได้ จะท�ามาร์เกต็ติ้ง จะ Display 

การออกแบบเพือ่สร้าง
แบรนด์ท้องถิน่ให้ปังและดงั 

ต้องรูจ้กัน�าต้นทนุทางสงัคม 
วฒันธรรม สิง่แวดล้อม 

บอกเล่าเรือ่งราว
ผ่านภมูปัิญญา ความคิด
สร้างสรรค์ เพือ่ให้เหน็ถงึ

ความแตกต่างของตวัสนิค้า
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เน้นคอือตุสาหกรรมที่ตั้งอยู่บนพื้นฐาน
ของภมูปัิญญาและวฒันธรรมของชมุชน 
และอตุสาหกรรมที่ใช้วตัถดุบิของพื้นที่
เป็นหลกั เช่น เตยปาหนนั ซึ่งเป็นพชื
ที่ขึ้นเองตามแหล่งป่าชายเลนของ
บ้านวังหิน จ.กระบี่ และมีคุณสมบัติ
ความมันเงาตามธรรมชาติ ก็ส่งเสริม
ให้น�ามาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์กระเป๋า
เตยปาหนนัที่มคีวามร่วมสมยั หลากหลาย
รูปแบบ แต่ไม่ทิ้งกลิ่นอายความเป็น
ตวัตนของท้องถิ่นนั้นๆ 

<<  ฝากถึงผู้ที่ได้รับผลกระทบ 
จากโควิด-19 และคิดกลับไป 
ท�ามาหากินที่บ้านเกิด

ส�าหรบัคนรุ่นใหม่หรอืพี่น้องที่เคย
ท�างานโรงงานมาก่อน องค์ความรู้ 
ประสบการณ์ และฝีมอืของท่านที่ได้รบั
ระหว่างการท�างานก่อนหน้านั้น ไม่มวีนั
สญูเปล่า อยากให้ท่านลองเอาองค์ความรู้ 
ประสบการณ์ และทักษะฝีมือที่ท่าน
มีและสิ่งที่ชุมชนมีมาผสมผสานกันดู 
ไม่จ�าเป็นต้องท�าเป็นสนิค้าอตุสาหกรรม 
แต่ให้คดิและท�าในเชงิอตุสาหกรรม โดย
ใช้ข้อได้เปรียบในเชิงการแข่งขันของ
ประเทศไทยให้เกดิประโยชน์ โดยเฉพาะ

ความหลากหลายทางพันธุกรรมที่เรา
ปลูกได้หมดทั้งผลผลิตเมืองร้อน
หรอืเมอืงหนาว 

อกีประเดน็คอื จากพระราชด�ารสั
ของในหลวง รชักาลที่ 9 ที่ได้ทรงพระ
กรณุามอบให้ชาวไทย คอื พึ่งพาตนเอง-
พึ่งพากันเอง-รวมกันเป็นกลุ่ม ดังนั้น 
เวลาท�าธุรกิจ ผู้ประกอบการไทยอย่า
ฉายเดี่ยว แต่ให้รวมกนัเป็นกลุ่มเข้าไว้ 
อย่างบ้านนาทบั จ.สงขลา ที่รวมกลุ่ม
กนัถงึ 9 กลุ่ม เช่น กลุ่มโฮมสเตย์ กลุ่ม
สปาโคลน กลุ่มอาหารสมุนไพร กลุ่ม
เครื่องดื่มโกโก้ออร์แกนกิ ทกุกลุ่มเชื่อม
เข้าหากนัเพื่อสร้างแบรนด์ใหญ่ๆ แบรนด์
หนึ่ง แล้วขายความเป็น Wellness ที่
ครบวงจร เกิดการเชื่อมโยงและแบ่ง
ปันผลประโยชน์ได้อย่างทั่วถึง และ
สามารถสร้างอมิแพกต์ในทางการตลาด
ได้มากกว่าครบั  

สินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลอย่างไร เพื่อ
ดึงดูดลูกค้าและให้ได้ออร์เดอร์ตาม
ต้องการ บางรายขายผ้าทอ กเ็อากี่มา
ตั้งและนั่งทอให้เห็น ลูกค้าก็สนใจซื้อ
โดยไม่ต่อราคา เพราะเหน็การทอแล้ว
มนัล�าบากจรงิๆ กว่าจะได้มาแต่ละผนื 

กองพัฒนาอุตสาหกรรมชุมชนยัง
ตั้งใจจะพัฒนาพื้นที่ที่มีอยู่ให้เป็นที่จัด
แสดงผลติภณัฑ์ในลกัษณะ Gallery และ 
แบบ Visual Gallery เพื่อให้ทกุคนได้เหน็
ผลติภณัฑ์ชมุชนที่เราเข้าไปช่วยพฒันา 
และสร้างโอกาสให้เกิดออร์เดอร์เข้าสู่
ชมุชน ในขณะที่วกิฤตโควดิ-19 ยงัคง
อยู่ ทางผูบ้รหิารกรมส่งเสรมิอตุสาหกรรม 
ก็ได้ให้แนวทางการด�าเนินงานส�าหรับ
ผู้ประกอบการ เพื่อตอบโจทย์ธุรกิจได้
อย่างตรงจดุในยคุ New Normal นั่นคอื 
“สต-ิSTI” ย่อมาจาก (Skill-Tools-Industry) 
ซึ่งประกอบด้วย 3 ปัจจยัเร่งด่วน ได้แก่

1) Skill หรือ ทักษะเร่งด่วน ที่
ผ่านมาเราส่งเสริมให้ชุมชนผลิตอย่างไร
ให้ดีขึ้น ถูกลง เร็วขึ้น นอกจากนี้ ยัง
จะเน้นทักษะด้านดิจิทัล ทักษะความ
คิดสร้างสรรค์ ซึ่งจะช่วยสร้างมูลค่าให้
กับภาคอุตสาหกรรมในแต่ละท้องถิ่น
มากขึ้น 

2) Tools หรอื เครือ่งมอืเร่งด่วน 

โดยเฉพาะ Tools ทางด้าน Digital เช่น 
แพลตฟอร์มออนไลน์ (DIProm มารเ์กต็
เพลส) โดยรวบรวมผลติภณัฑ์คณุภาพ
ที่ได้รับการส่งเสริมจากกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม เพื่อเพิ่มช่องทางการ
จ�าหน่ายสนิค้าให้กบัชมุชน รวมทั้ง Tools 
ทางด้านเทคโนโลยกีารผลติ การบรหิาร
จดัการต่างๆ

3) Industry หรอื อุตสาหกรรม

เร่งด่วน ในส่วนของกองพัฒนา
อุตสาหกรรมชุมชน อุตสาหกรรมที่มุ่ง

กองพัฒนาอุตสาหกรรมชุมชน  
กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 

  ถนนพระรามที่ 4 เขตคลองเตย  
      กทม. 10110  

  0 2236 8385
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ผ้าทอพื้นบ้าน “พะแพง”
สวย เนี้ยบ เฉียบ หรู 

เปิดโมเดลใหม่รุกตลาด ขายดีไซน์พร้อมแพตเทิร์น

  พิมพ์มาดา ช�านาญณรงค์ศกัดิ ์เจ้าของแบรนด์ “พะแพง”   ดไีซเนอร์
ฝีมือข้ันเทพ รังสรรค์ผ้าทอพื้นบ้านให้กลายเป็นชุดเน้ียบ เฉียบ หรู  
หวงัยกระดบัผ้าทอพืน้บ้านให้กลายเป็นงานคลาสสิก  อาศัยคลุกคลี
อยู่ในวงการออกแบบเสื้อผ้ามานานกว่า 30 ปี  จึงท�าให้มองผ้าทะลุ
ปรุโปร่ง  เห็นผ้าปั๊บรู้เลยว่าจะดีไซน์ออกมาอย่างไรจึงจะสวย 
ก่อนหน้านั้นได้ฝึกเรียนวิชาออกแบบเสื้อผ้ากับอาจารย์ห้องเส้ือ
ระดบัเซยีนอย่าง ห้องเส้ือระพแีละกาลวิน  ยอมรบัว่าสนใจเรือ่งเสือ้ผ้า
มาตั้งแต่อายุ 8 ขวบ จนปัจจุบัน 58 ปี ยอมสละเงินเดือนหลายแสน
จากงาน OEM (รับจ้างผลิต) และ ODM (รับจ้างออกแบบ)  รู้สึก
อิ่มตัวกับงานจ้างท�า  ครั้นเห็นชาวบ้านทอผ้ามาแล้วขายไม่ออก  จึง
อยากจะถ่ายทอดความรูด้้านดไีซน์และประสบการณ์ทีม่เีพือ่ประโยชน์
ของชาวบ้าน และตั้งเป้าหมายอย่างแรงกล้าที่จะยกระดับผ้าทอ
พื้นเมืองให้เป็นที่ยอมรับส�าหรับคนทุกวัย

“เรื่องเสื้อผ้า ถ้าเราตโีจทย์ให้แตก 
หาเงนิได้ไม่ยากเลยค่ะ เมื่อก่อนมรีายได้ 
4.5 แสนบาทต่อเดือน ซึ่งเยอะมาก
ส�าหรบัเรา ไม่เคยคดิว่าจะมรีายได้เยอะ
ขนาดนี้  เป็นแค่ OEM รับจ้างผลิต
อยู่ต่างจังหวัด ท�าไมมีรายได้เยอะจัง 
แต่ก็ต้องแลกมากับการไม่มีเวลากิน 
ไม่มเีวลานอน ไม่มเีวลาเที่ยว ประการ
สดุท้ายคอื ไม่มเีวลาใช้เงนิ สดุทา้ยเลย
ตดัสนิใจว่าพอแล้ว ไม่ไหวแล้ว เลยมาเปิด
ร้าน พะแพง เมื่อปี 2562  เราไปเหน็
ผ้าทอของชาวบ้าน ทอแล้วขายไม่ได้ 
กส็งสาร อยากจะช่วย จงึเอาผ้าทอจาก

SME FOCUS
 อุเทน โชติชัย ศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาคที่ 6
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หลายๆ หมู่บ้าน มาดีไซน์เป็นเสื้อผ้า
ต้นแบบ แล้วขายต้นแบบพร้อมกับ
แพตเทริ์น ปรากฏว่าได้รบัความสนใจ
และประสบความส�าเรจ็อย่างสูง”  

การที่พะแพงประสบความส�าเร็จ
สงู เกดิจากความสามารถส่วนตวัในการ
ดไีซน์มาใช้กบัผ้าทอพื้นเมอืง และท�าเป็น 
“แพตเทริ์นต้นแบบ” พร้อมเปิดแนวรกุ
ตลาดรูปแบบใหม่ คือ ขายต้นแบบ
พร้อมแพตเทิร์น ถือได้ว่าเป็นโมเดล
ธุรกิจแนวใหม่ ที่เน้นขายแพตเทิร์น 
(Pattern) ให้กบักลุม่ลกูค้า ซึ่งเอาไปตดัเยบ็
เป็นแบบแล้วจ�าหน่ายผ่านออนไลน์ ปกติ
คนท�าเสื้อผ้าจะหวงเรื่องแพตเทร์ิน แต่รายนี้
ขายแพตเทิร์น กลายเป็นโมเดลใหม่
ของจงัหวดัอดุรธาน ีและเป็นเหตใุห้ชื่อ 
“พะแพง” กลายเป็นแบรนด์ที่รู ้จัก
ในตลาดผ้าทอพื้นเมอืง  และเป็นที่กล่าว
ขานในกลุ่มแม่ค้าออนไลน์  

จุดเด่นเฉพาะของผ้าทอพะแพง

โมเดลธรุกจิ “พะแพง” มเีป้าหมาย
ต้องการช่วยเหลอืกลุม่ทอผ้าที่มปัีญหา
ด้านการตลาด โดยการใช้ความรู ้
และประสบการณ์ด้านการออกแบบ หรอื
ดไีซน์มาใช้ในการท�าสนิค้าที่เปน็ผ้าทอ
พื้นเมือง ให้เป็นที่ต้องการของตลาด 
โดยการเลือกผ้าทอพื้นเมืองคุณภาพด ี
หรอืเหมาะสม จากกลุม่ทอผ้าฯ ซึ่งมแีต่
ผูม้ปีระสบการณ์ และฝีมอืดเียี่ยม เข้าสู่
กระบวนการท�าตน้แบบฯ เพื่อจ�าหน่าย 
ซึ่งปัจจบุนั มเีครอืข่ายทั้งต้นน�้า กลางน�้า 
และปลายน�้า จ�านวน 25 กลุ่ม จ�านวน
สมาชกิมากกว่า 200 คน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตลาดที่มจี�านวนเพิ่ม
มากขึ้น เกิดการไหลเวียนด้านรายได้ 
ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกจิฐานราก 
ให้มคีวามเข้มแขง็มากยิ่งขึ้น

ในปจัจบุนัความต้องการของตลาด
เปลี่ยนไป โดยเฉพาะการเข้าถงึผลติภณัฑ์
ด้วยรูปจากตลาดออนไลน์ จ�าเป็นต้อง
ท�าผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ มีความ
ประณตีและพถิพีถินักว่า การเลอืกโทนสี
และเฉดสีของผ้าทอต้องถูกใจตลาด  

รูปลักษณ์ของเสื้อผ้าต้องดีไซน์ให้ตรง
กับความนิยมของเทรนด์ ต้องทันสมัย 
ที่ส�าคัญราคาต้องเหมาะสม 

ด้วยความตั้งใจที่ก่อเกิด แบรนด์
พะแพง คือ ต้องการน�าความรู้ ทักษะ
และความช�านาญด้านการออกแบบ 
ที่สั่งสมมาอย่างยาวนาน และเป็นศิษย์
เก่าจากโรงเรยีนสอนตดัเสื้อและโรงเรยีน
สอนออกแบบตัดเย็บในระดับชาติ
มาแล้ว จึงได้น�าความรู้ดังกล่าวมาท�า
ธุรกิจ เป็นโมเดลธุรกิจใหม่ ท�าต้นแบบ
ผ้าทอพื้นเมือง ขายให้กับกลุ่มที่ท�า

การที่พะแพง
ประสบความส�าเร็จ

 เกิดจากความสามารถ
ในการดีไซน์มาใช้กับ

ผ้าทอพื้นเมือง 
และท�าเป็น

“แพตเทิร์นต้นแบบ”
ถือได้ว่าเป็นโมเดล

ธุรกิจแนวใหม่
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ตลาดออนไลน์ ตามกระแสตลาด
ที่เปลี่ยนไป และมีแนวโน้มที่ดี ซึ่ง
จะเห็นว่าการท�าต้นแบบขายจึงเป็น
จุดเด่นของที่นี่

ตีโจทย์ตลาดวัยรุ่นกับผ้าทอ

“ในช่วงเริ่มต้น เราคิดอยากจะให้
วัยรุ่นมาใส่ผ้าทอพื้นบ้าน  อันนี้ก็ต้อง
ตโีจทย์ให้แตก ต้องมองให้ออกว่า จะท�า
อย่างไรให้วยัรุน่หนัมาชอบผ้าทอ เท่าที่
ไปถามวยัรุน่ด ู เขาบอกจดุด้อยของผ้าทอ
คือ 1) ลายมันเชย เขาไม่อยาก
ใส่ 2) มันร้อน 3) มันรีดยาก ก็ปรึกษา
กับลูกๆ เห็นว่าสิ่งแรกคือ ท�าผ้าให้นุ่ม 
อย่างที่สองคอื ผ้าต้องไม่ยบั  อย่างที่สาม 
ต้องกันน�้าได้  อย่างที่สี่ ใส่ดีไซน์
ตามเทรนด์ อย่างที่ห้า ราคาต้องไม่มาก
เกินไป เพื่อให้เด็กวัยรุ่นมีก�าลังซื้อได้” 

กสอ.ตัวช่วยสร้างเครือข่าย

พะแพง ได ้ รับการพัฒนา
และสนับสนุนจากกรมส ่งเสริม
อุตสาหกรรมมาตลอดอย่างต่อเนื่อง 

5 ปี ทั้งอบรม สัมมนา ศึกษา ดูงาน 
และให้ค�าปรึกษาเชิงลึก ครอบคลุม
ทุกด้านในการด�าเนินธุรกิจผ้าทอ  
และได้รับความรู้ผ่านเครื่องมือสมัยใหม่
จากศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาคที่ 4 
กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม จนขณะนี้
สามารถขยายเครือข่ายผ้าทอพื้นเมือง
ในภาคอีสานออกไปหลายๆ จังหวัด 
เช่น อุดรธานี หนองบัวล�าภู หนองคาย 
และบึงกาฬ  สิ่งส�าคัญที่กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรมให้ค�าแนะน�าและโดนใจ
ผู้ประกอบการรายนี้อย่างมาก ก็คือ 
การเข้ามาช่วยสนับสนุนด้านตลาด  

“ทางกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
พูดย�้าอยู่เสมอว่า เราต้องผลิตสินค้า
ให้ตรงกบัความต้องการของตลาด ไม่ใช่
ผลิตตามใจเรา และเมื่อปี 2563 

ศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาคที่ 4 ได้
มอบหมายให้พะแพงเข้าไปช่วยแก้
ปัญหาให้กับหมู่บ้านที่ผลิตผ้ามาแล้ว
ขายไม่ได้ เราก็เข้าไปดู ก็เห็นว่าปัญหา
อยู่ที่การแปรรูปผ้าเป็นผลิตภัณฑ์ 
ความจริงผ้าเขาสวย แต่แปรรูปมาแล้ว
ไม่สวย ก็เลยช่วยดีไซน์เป็นเสื้อบ้าง 
หมวกบ้าง กระเป๋าเก๋ๆ  บ้าง  ผ้าคลมุไหล่บ้าง 
โดยสอนวิธีวางแบบผ้ายังไง ตัดยังไง 
เพื่อจะได้โชว์ลายผ้า หรอืโชว์สสีนั  แล้ว
ช่วยชี้แนะเรื่องออนไลน์ คือได้เข้าไป
ช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้ประกอบการ
หลายโครงการ   

ศูนย์เรียนรู้ผลิตภัณฑ์ต้นแบบผ้าทอ
พื้นเมือง จังหวัดอุดรธานี

  527/524-525 สินชัยธานี
      ซอยบ้านหนองเตาเหล็ก หมู่ 5 
      ต.หมากแข้ง อ.เมือง จ.อุดรธานี 
      41000

  08 2396 5464
 พะแพง  และ พะแพง ดีไซน์

ต้องตีโจทย์ให้แตก
ต้องมองให้ออกว่า
จะท�าอย่างไรให้วัยรุ่น
หันมาชอบผ้าทอ
1. ท�าผ้าให้นุ่ม
2. ผ้าต้องไม่ยับ  
3. ต้องกันน�้าได้ 
4. ใส่ดีไซน์ตามเทรนด์
5. ราคาต้องไม่มากเกินไป
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อุตสาหกรรมสาร

SME FOCUS
 ถิติวรรณ์ สุตะนนท์ กองโลจิสติกส์ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม

B.S. Express 
โลจิสติกส์แบรนด์ไทย เจ้าของสโลแกน “ส่งวันนี้ พรุ่งนี้ถึง”

พลิกแผนใหม่ “ส่งเช้า ได้บ่าย”

 นับตั้งแต่ปี 2559 เป็นต้นมา 
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Commerce) ในประเทศไทยมี
การเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง จากมลูค่า
พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ที ่2,560,103 
ล้านบาท จนถึงปี 2561 มีมูลค่า
การเตบิโตที ่3,767,046 ล้านบาท 
และในปี 2562 คาดว่าจะมีมูลค่า
การเติบโตเพิ่มขึ้นถึง 4,027,278 
ล้านบาท ซึ่งขยายตัวเพิ่มขึ้น 
6.9 เปอร์เซ็นต์ จากปี 2561 หาก
จ�าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม 
พบว่าอัตราการเติบโตของมูลค่า 
e-Commerce ในธุรกิจ 3 อันดับ
แรก ได้แก่ ธรุกจิประกนัภัย (33.6%) 
ธุรกิจขนส่ง (31.3%)  และธุรกิจ
ศลิปะ ความบนัเทงิและนนัทนาการ 
(21.6%) นอกจากนี ้การแพร่ระบาด
ของเชือ้ COVID-19 ทีเ่กดิขึน้อย่าง
ต่อเน่ือง และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในภาวะปกติใหม่ (New 
Normal) ยงัเป็นปัจจยัหนุนให้มูลค่า 
e-Commerce มีอัตราเติบโตสูง
ในปีถัดไป 

ส�าหรับภาพรวมต้นทุนโลจิสติกส์
ของประเทศไทย ในปี 2562 คาดว่าจะ
มมีูลค่า 2,258,400 ล้านบาท คดิเป็น 
13.4 เปอร์เซน็ต์ของผลติภณัฑ์มวลรวม
ของประเทศ (Gross Domestic Product 
: GDP) ซึ่งโครงสร้างต้นทุนโลจิสติกส์ 
ประกอบด้วย

โดยการขนส่งสนิค้าทางถนนยงัคง
เป็นรปูแบบการขนส่งหลกัของประเทศ 
(78.3%) รองลงมาได้แก่ การขนส่งสนิค้า

ทางชายฝั่งทะเลและล�าน�้า 
ภายในประเทศ (10.6% และ 
9.3% ตามล�าดับ) ทั้งนี้ การ

 ต้นทุนการขนส่งสินค้า คิดเป็น 
49.7 เปอร์เซ็นต์ของต้นทุนโลจิสติกส์
รวม

 รองลงมาคอื ต้นทนุการเกบ็รกัษา

สนิค้าคงคลงั คดิเป็น 42.8 เปอร์เซน็ต์ 

 และต้นทุนการบริหารจัดการ

โลจิสติกส์ คดิเป็น 7.5 เปอร์เซน็ต์ 

ขนส่งสินค้าทางถนนยังคงเป็นรูปแบบ
ที่ผู้ประกอบการนยิมใช้เนื่องจากสามารถ
ตอบสนองความต้องการขนส่งแบบถึง
มือผู้รับ (Door-to-door) ที่เพิ่มขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับการเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ของธรุกจิ e-Commerce 

ส่วนมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจของ
ธุรกิจโลจิสติกส์ ในปี 2562 คาดว่ามี
มูลค่า 486,700 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก
ปี 2561 ที่มมีูลค่า 470,600 ล้านบาท 
หรอืเพิ่มขึ้น 3.4 เปอร์เซน็ต์ ซึ่งในช่วงที่
ผ่านมาธุรกิจโลจิสติกส์มีทิศทางการ
เตบิโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องขนานไปกบั
ธรุกจิ e-Commerce เมื่อห่วงโซ่อปุทาน
ของธรุกจิ e-Commerce มแีนวโน้มขยาย
วงกว้างขึ้น จงึเป็นโอกาสที่ท้าทายส�าหรบั
ผูป้ระกอบการขนส่งโลจสิตกิส์ที่สามารถ
น�าพาองค์กรให้เข้าเป็นส่วนหนึ่งของ
ห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจ e-Commerce 
นี้ได้ เพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาด 
โดยเฉพาะรปูแบบการค้าธรุกจิสูผู่บ้รโิภค 
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(Business to Customer : B2C) ที่มี
ผู้บริโภคจ�านวนมาก สามารถเข้าถึง
ตลาดออนไลน์ผ่าน Social Network มากขึ้น 
และประเทศไทยยังมีมูลค่าของการค้า 
B2C (1,497,193 ล้านบาท) สงูเป็นล�าดบั
ที่ 1 ใน ASEAN ในปี 2562 อกีด้วย

จากข้อมูลดงักล่าวข้างต้น ส่งผล
ต่อการแข่งขันของผู้ให้บริการขนส่ง
โลจสิตกิส์มคีวามเข้มข้นขึ้น ทั้งจากผูใ้ห้
บริการขนส่งโลจิสติกส์ภายในประเทศ 
และผู้ประกอบการรายใหญ่จากต่าง
ประเทศที่มาพร้อมนวตักรรม เทคโนโลยี
ที่ทันสมัยและมีความพร้อมด้านเงิน
ลงทนุ ผู้ให้บรกิารขนส่งโลจสิตกิส์ไทย
จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ต้องเร่งปรับตัว 
และท่ามกลางผู้ให้บริการทั้งรายใหม่
และรายเก่าในตลาด Logistics Express นี้ 
ยังมีผู้ให้บริการขนส่งโลจิสติกส์ไทย 
ที่มกีารเตบิโตแบบก้าวกระโดดได้อย่าง
น่าสนใจ และสามารถปรับรูปแบบ
การด�าเนินธุรกิจให้ทันกับสถานการณ์ 
รวมทั้งมีการน�าเทคโนโลยีเข้ามาใช้
ในการบริหารกิจกรรมด้านโลจิสติกส์ 
เพื่อประสทิธภิาพการบรกิารลูกค้าให้ดี
ยิ่ง ทั้งในด้านความรวดเรว็ในการขนส่ง
สินค้า ความถูกต้องแม่นย�า และการ
ประหยดัต้นทนุในการด�าเนนิงาน และ
ระบบการท�างานที่เป็นมาตรฐาน นั่น
คอื ผู้ให้บรกิารส่งด่วนในแบรนด์ B.S. 
Express ภายใต้วิสัยทัศน์และการน�า
ของ ดร.ชุมพล สายเชื้อ กรรมการ
ผู้จดัการ หจก. บ.ีเอส. ขนส่ง และอดตี
นายกสมาคมขนส่งสนิค้าและโลจสิตกิส์
ไทย ซึ่งในปี 2563 มีผลประกอบการ
เพิ่มขึ้น 30 เปอร์เซน็ต์ โดยเป็นการเตบิโต
คูข่นานไปกบัธรุกจิ e-Commerce ที่ขยายตวั 
เคยท�าสถิติผลประกอบการเติบโต
แบบก้าวกระโดดถึง 300 เปอร์เซ็นต์ 
ในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2562 จากงาน
โครงการของลูกค้ารายใหญ่หลายราย 

และมผีลประกอบการเตบิโต 91เปอร์เซน็ต์ 
ในปี 2561

ความเป็นมาของ หจก. บี.เอส. 
ขนส่ง ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี 2508 เป็นวสิาหกจิ
ขนาดกลางด้านการบริการโลจิสติกส์  
(Third Party Logistics Service Provider 
: 3PL) ที่ให้บริการขนส่งสินค้าภายใน
และต่างประเทศ การเช่ารถขนส่งแบบ
เหมาคนั การเช่าพื้นที่คลงัสนิค้า การ
จัดท�าแค็ตตาล็อกออนไลน์ รวมไปถึง
บรกิารจ่ายค่าสาธารณูปโภคต่างๆ และ
ได้แตกไลน์ธรุกจิสู่การให้บรกิารส่งด่วน
ในชื่อ B.S. Express ตั้งแต่ปี 2560 
เป็นต้นมา เพื่อให้ครอบคลมุการบรกิาร
ทั้งรปูแบบ B2C รปูแบบ B2B และรปูแบบ
การค้าผู้บรโิภคสู่ผู้บรโิภค (Consumer-
to-Consumer : C2C) 

ปัจจบุนั B.S. Express ให้บรกิาร
ในรปูแบบ ส่งวนันี้ พรุ่งนี้ถงึ (Next Day) 
ภายในเขตกรงุเทพฯ และใน 10 จงัหวดั
ใกล้เคียง รองรับการขนส่งทั้งสินค้า
ขนาดทั้งเล็กและใหญ่ สามารถรับ-ส่ง
พัสดุได้มากกว่า 5,000 ชิ้นต่อวัน 
โดยได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค
และบรษิทัชั้นน�ากว่า 500 บรษิทัทั่วประเทศ 
และมีจุดรับ-ส่งสินค้า (Drop Point) 
มากกว่า 600 แห่ง ทั่วเขตกรุงเทพฯ 
และปรมิณฑล 

ในปี 2563
มีผลประกอบการเพิ่มขึ้น

30%
เคยท�ำสถติผิลประกอบกำรเตบิโต

แบบก้ำวกระโดดถงึ
300 % ในช่วงครึง่ปีแรก

ของปี 2562 และมีผลประกอบกำร 
เตบิโต 91% ในปี 2561
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B.S. Express ไม่หยุดที่จะพัฒนา
รูปแบบการให้บริการให้ดีขึ้น นอกจาก
การน�าโปรแกรมและเทคโนโลยีเข้ามา
ปรับปรุงการบริการโลจิสติกส์ให้ได้
มาตรฐานสากลแล้ว ยังได้เข้าร่วม
โครงการกบั กองโลจสิตกิส์ กรมส่งเสรมิ
อุตสาหกรรม เพื่อพัฒนาบุคลากร
และระบบการปฏิบัติงาน ซึ่งในปี 2563 
โดยเข ้าร ่วม “กิจกรรมการเพิ่ม
ประสิทธิภาพและพัฒนาระบบบริหาร
จดัการผูใ้ห้บรกิารโลจสิตกิส์” ซึ่งสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบัติงานใน
หัวข้อดังต่อไปนี้ 

การรับสินค้า (Order 
Processing Efficiency)

ให้มคีวามสมบูรณ์ ถูกต้อง และ
แม่นย�า โดยประสทิธภิาพเพิ่มขึ้น 

82.9% 

การค้นหาสินค้าและเวลาที่
ใช้ในการหยิบสินค้า

จากการปรบัปรงุพื้นที่การจดัเกบ็
ในคลงัสนิค้า (Improving Storage 
Area in Warehouse) โดย

ประสทิธภิาพเพิ่มขึ้น

89.3%

การเพิม่จ�านวนสินค้าทีจ่ดัส่ง
สมบรูณ์ต่อเส้นทางการขนส่ง 

(Transport Efficiency)
โดยประสทิธภิาพเพิ่มขึ้น 

27.8%
และลดเวลาที่ใช้ในการขนส่ง 
โดยประสทิธภิาพเพิ่มขึ้น

33.3% 

ในปี 2564 นี้ B.S. Express อยู่
ระหว่างพฒันาและน�าร่องการให้บรกิาร
ในรูปแบบ ส่งเช้า ได้บ่าย (Same Day) 
นั่นหมายถึง ระบบคลังสินค้าจะต้อง
สามารถรองรบัการขยายตวั จากเดมิมี
การจดัส่งสนิค้าได้ 2 รอบต่อวนั (ส�าหรบั
การให้บรกิารในรูปแบบ Next Day) จะ
ต้องปรับแผนการปฏิบัติงานใหม่ให้
สามารถส่งสินค้าให้ได้ 3 รอบต่อวัน 
เพื่อรองรบัการให้บรกิารรูปแบบ Same 
Day จงึท�าให้ต้องมกีารพฒันาพื้นที่คลงั
สนิค้าให้สามารถรองรบัอตัราหมนุเวยีน
ของสนิค้าในคลงั (Inventory Turnover) 
ที่สูงขึ้นตามไปด้วย ขณะเดยีวกนั ปีนี้
ได้เข้าร่วมกิจกรรมกับกองโลจิสติกส์ 
กรมส่งเสรมิอตุสาหกรรม ต่อเนื่องเป็น
ปีที่ 2 ใน “กจิกรรมการท�าแบบจ�าลอง
อุตสาหกรรมเพื่อการพัฒนาระบบการ
จดัการสนิค้าคงคลงั” ซึ่งสอดคล้องกบั
หวัข้อที่ B.S. Express ก�าลงัพฒันาการ
ให้บรกิารรปูแบบ ส่งเช้า ได้บ่าย (Same 
Day) ขณะนี้อยูร่ะหว่างผู้เชี่ยวชาญก�าลงั
ด�าเนนิการพฒันาในหวัข้อดงัต่อไปนี้ 

  การปรบัพืน้ทีค่ลงัสนิค้า (Relocation 

Warehouse Design) 

  การวเิคราะห์อตัราการใช้ประโยชน์

พื้นที่ (Space Utilization) 

  การน�าระบบบริหารจัดการคลัง

สินค้า (Warehouse Management 

System : WMS) เข้ามาเช่ือมต่อกบั

โปรแกรมของ B.S. Express

กองโลจิสติกส์ กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม ในฐานะหนึ่งในหน่วยงาน
ภาครัฐ ที่รับผิดชอบการขับเคลื่อนแผน
ยุทธศาสตร์การพัฒนาระบบโลจิสติกส์
ของประเทศไทย ฉบับที่ 3 (พ.ศ.
2560–2564) พร้อมที่จะพัฒนาโครงการ
หรือกิจกรรมให้ตรงตามความต้องการ
ของผูป้ระกอบการธรุกจิภาคอตุสาหกรรม
และธุรกิจโลจิสติกส์ ตลอดจนส่งเสริม
ให้มีการน�าแบบจ�าลองอุตสาหกรรม 
(Industrial Simulation Model) ไปประยกุต์
ใช้ในการปรับกลยุทธ์ การเตรียมความ
พร้อมรองรบัการเปลี่ยนแปลงและความ
ต้องการของตลาดได้ทันต่อสถานการณ์
ต่อไป    

1

2

3

B.S. Express
  ห้างหุ้นส่วนจ�ากัด บี.เอส.ขนส่ง  

     302 ถนนสุริยาตร์ อ.เมือง
     จ.อุบลราชธานี 34000

  0 4524 1116, 08 6460 0759
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SME FOCUS
 สีวลี  ศิลป์วรศาสตร์ กองพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์

กระเป๋าแบรนด์
“กอกก”

นิรมิตกกทุกเส้น
ให้มีชีวิต

 กว่าจะเป็นเสือ่แต่ละผนื จนกระบวนการ
แปรรูปเป็นกระเป๋าสักหนึ่งใบ-ไม่ใช่เรื่อง
ง่าย ทกุขัน้ตอนล้วนผ่านความพถิพีถินั 
โดยช่างฝีมือหลากหลายศาสตร์ “กก
ทกุเส้น กระเป๋าทุกใบ” คือการหลอมรวม 
หยาดเหง่ือ แรงกาย ความอุตสาหะ 
รอยย้ิม เสียงหัวเราะ และความภาคภมูใิจ 
ก่อเกดิเป็นความรกัความผกูพนั กระเป๋า
หนึ่งใบ...จึงไม่ใช่เพียงแค่สิ่งของที่ผลิต
มาเพื่อตอบสนองกระแสแฟชั่น แต่มัน
หมายถึง “คุณค่า” ท่ีส่งผ่านความรัก
จากผู้ผลิตไปถึงมือเจ้าของอย่างสม
คณุค่า

“กอกก” แบรนด์กระเป๋าจากจงัหวดั
จันทบุรี ก่อตั้งโดย อิสระ ชูภักด ี
ผูป้ระกอบการที่เข้าร่วมกจิกรรมพฒันา
ศักยภาพด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์
เชงิสร้างสรรค์ ปีงบประมาณ 2563 โดย
ศูนย์ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
(Thai-IDC) กองพัฒนาอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ 

อิสระผู้ประกอบการชาวจังหวัด
จนัทบรุ ีผูค้ลกุคลกีบัขั้นตอนการท�าเสื่อ
กกมาตั้งแต่เด็ก แต่ก็ไม่ได้สนใจงาน
หัตถกรรมท้องถิ่นมากนัก และเลือก
เส้นทางอาชีพด้านสื่อสารมวลชน แต่

“ภูมปัิญญากบัเทคโนโลยสีามารถผสม
ผสาน ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ใหม่ไปสู่
ระดบัสากลได้”

กกทุกเส้นดูมีชีวิต

คณุค่าของสนิค้า ไม่ได้อยู่ที่เพยีง
ความสวยงาม หรอืรปูทรงแต่เพยีงอย่าง
เดยีว “คณุภาพ” ต่างหากที่เป็นตวัสร้าง
คุณค่าให้ตัวสินค้านั้น...เรารู้สึกภูมิใจ
ทกุครั้งที่มลีกูค้ามารวีวิว่า ซื้อแล้วน�าไป
ใช้จริง...เพื่อนชม...งานดีมากๆ...ใช้ทน
ด้วย ส่วนหนึ่งของความส�าเรจ็มาจาก
คุณภาพของการตัดเย็บทอ และการ

แรงบนัดาลใจในการเลอืกเส้นทางมาท�า
แบรนด์ “กอกก” (KORKOK) ที่เป็น
อัตลักษณ์แห่งท้องถิ่น เกิดจากค�าพูด
ของคนสนทิที่สะกดิใจ จนรูส้กึว่า “ไม่อยาก
ให้งานฝีมอืนี้จะต้องสญูหายไป” จงึเริ่ม
ลงพื้นที่เรยีนรูข้ั้นตอนการท�าเสื่อพื้นบ้าน 
ตั้งแต่กระบวนการแรกเริ่ม อย่างการ 
ลงนา ตดักก จกั-กก ตาก ย้อม ทอเสื่อ 
จนเริ่มการต่อยอดผลิตภัณฑ์ เพื่อยก
ระดับให้มีมูลค่า ทั้งการดีไซน์รูปแบบ
กระเป๋า องค์ประกอบสี เทรนด์ต่างๆ 
การออกแบบ การผลติกระเป๋า หาซื้อ
อปุกรณ์ วสัด ุหาช่างเยบ็หนงั โดยคดิ
เพียงอยากท�าให้ทุกคนได้เห็นว่า 
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เลือกใช้วัสดุ “กกจันทบุรี” หรือ “กก
สองน�้า” ที่ขึ้นอยู่บริเวณแถบชายฝั่ง 
เป็นกกน�้ากร่อย สงัเกตได้ว่า แถบจนัทบรุี
จะเป็นดนิเปรี้ยว ค่ากรด-ด่างสูง ส่งผล
ให้ เส้นกกมคีวามเหนยีว ไม่กรอบง่าย 
และไม่ค่อยขึ้นราเท่ากับกกน�้าจืด มี
คณุสมบตัขิองผวิที่อ่อนนุ่ม เป็นมนัเงา 
จงึมคีวามเหมาะสมและนยิมใช้ทอเป็น
ผนืเสื่อกนัมาก

ไม่เพยีงแค่เทคนคิในการเลอืกวสัด ุ
“การย้อมสี” ก็เป็นอีกหนึ่งภูมิปัญญา
ที่กลั่นออกมาจากความใส่ใจไม่แพ้กัน 
เมอืงฝนแปดแดดสี่ อย่างภาคตะวนัออก
ของไทย เป็นปัจจยัหนึ่งที่ท�าให้กระบวนการ

ก่อนการทอจงึต้องมกีระบวนการแยกส ี
คัดเส้น เพื่อความสม�่าเสมอของเส้น
และส ีเสื่อแต่ละผนืจงึต่างกนัและมเีพยีง
ผนืเดยีวแม้จะท�าซ�้า กไ็ม่ซ�้า พร้อมที่จะทอ
เป็นเสื่อผนืต่อไป การใส่ใจตั้งแต่การจกั 
การย้อม การทอ และกระบวนการอื่นๆ 
กว่าที่จะกลายเป็นเสื่อ กเ็ป็นสิ่งส�าคญั 
เรยีกได้ว่าพถิพีถินัทกุขั้นตอน 

งานกระเป๋าส่วนใหญ่ของ “กอกก” 
เป็นการทอด้วยลายดั้งเดมิ แต่ใช้เทคนคิ
การตดัเยบ็ และการผสมผสานวสัด ุใน
กระเป๋า 1 ใบ “กอกก” ไม่ได้เพยีงใช้
แค่กกเท่านั้น ยังมีวัสดุอื่นผสมผสาน
ด้วย เพื่อสร้างความน่าสนใจ และใช้
คณุสมบตัเิด่นของวสัดปุระกอบนั้น ขบั
ให้ “กกจนัทบรุ”ี ดูโดดเด่นมากขึ้นไป
อีก อย่างกระเป๋าบางคอลเลกชันก็จะ
ใช้การทอผสมปอกระเจา ใช้เส้นยนืเป็น
เส้นปอ และปล่อยขอบระบายด้านข้าง 
เป็นเส้นปอ เพื่อสร้างความแตกต่าง
และหลากหลาย ส่วนซบัในกระเป๋ากจ็ะใช้
หนงักลบั เพื่อความทนทานและเกบ็งาน
ได้อย่างเรียบร้อย สิ่งเหล่านี้ ล้วนมา
จากกระบวนการคิด และการทดลอง
ท�าซ�้าๆ หลายครั้ง ลองผดิลองถกู จนกว่า
จะได้เทคนคิการผลติที่ลงตวัที่สดุ ความ
รูเ้หล่านี้เป็นภูมปัิญญาท้องถิ่นที่สบืทอด
จากบรรพบุรุษอันเกิดจากการปรับตัว
ให้เข้ากบัธรรมชาตทิี่อยู่รอบๆ เรยีนรู้ที่
จะใช้ประโยชน์จากธรรมชาติ มองหา
คณุค่าในสิ่งเลก็สิ่งน้อยและใช้มนัอย่าง
คุ้มค่า เกิดเป็นวิถีชีวิตเฉพาะถิ่นที่มี
อตัลกัษณ์และเตม็ไปด้วยเสน่ห์

อัตลักษณ์ถิ่นจันทบูร

“กอกก” ไม่ใช่แค่การส่งมอบกระเป๋า
เสื่อกก แต่ “กอกก” คือการส่งมอบ
คณุค่าจากผูผ้ลติถงึมอืเจ้าของด้วยความ
ใส่ใจและภาคภูมิใจในความเป็น
อตัลกัษณ์ในผนืถิ่นจนัทบูร การเตบิโต

ย้อมสกีกเป็นไปได้ไม่ง่ายนกั ต้องคอย
ดูช่วงลมลง อากาศปลอดโปร่ง ซึ่งเป็น
ช่วงที่อากาศเหมาะสมในการย้อมกก 
และต้องย้อมตั้งแต่เช้ามดื เพื่อให้เสรจ็
ทนัแดดออก กกที่ย้อมจะได้แห้งภายใน
หนึ่งวนั สจีงึจะตดิทน ส่วนใหญ่จะใช้
เวลา 2 วนัในการตากเพื่อให้ “แห้งลม” 
และ “แห้งแดด” กกที่ย้อมจะได้
ไม่ขึ้นรา ซึ่งเส้นกกนั้น แม้จะย้อมพร้อม
กันก็ตาม แต่สีที่ย้อมออกมาได้ก็จะ
แตกต่างกนัด้วยคณุลกัษณะตามธรรมชาต ิ
และขนาดของเส้นกก ด้วยเหตุนี้ 

“กอกก”
ไม่ใช่แค่การส่งมอบ

กระเป๋าเสื่อกก
แต่ “กอกก” คือการ

ส่งมอบคุณค่าจากผู้ผลิต
ถึงมือเจ้าของด้วย

ความใส่ใจและภาคภูมิใจ
ในความเป็นอัตลักษณ์

ในผืนถิ่นจันทบูร 
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ของ “กอกก” จงึเป็นการเตบิโตที่ต้อง
ใช้เวลา และเลอืกที่จะผลติด้วยกรรมวธิี
ที่ต้องใช้ใจรกั แม้ปัจจบุนัจะเหลอืแม่ครู
เพยีงไม่กี่คน ที่ยงัคงมุง่มั่น ทุม่เท ต่อ
ความรกัในอาชพี และพร้อมที่จะแบ่งปัน
ให้วัฒนธรรมท้องถิ่นยังคงอยู่สืบต่อไป 
เพื่อส่งมอบคุณค่างานหัตถศิลป์ที่ทรง
คณุค่า ผ่านกระเป๋าจากชมุชนสู่ Runway 
ระดับโลกให้ได้ในที่สุด อิสระใส่ใจ
ในกระบวนการทุกขั้นตอน แม้กระทั่ง
การเขียนการ์ดให้ลูกค้า กระเป๋าสวย 
การ์ดกเ็ขยีนอย่างสวยงามเช่นเดยีวกนั

ในทางการตลาด การสื่อสารแบรนด์ 
หรอื Brand Communication เป็นกลยทุธ์
ส�าคญัที่จะสร้างความตระหนกั การรบัรู้ 
ตลอดจนหวนระลึกถึงแบรนด์นั้นๆ 
จนกระทั่งเกิดเป็นความจงรักภักดี
ในแบรนด์ หรอื Brand Loyalty ได้ในที่สดุ 
แต่ในสิ่งที่ “กอกก” ต้องการสื่อสาร...

ความใส่ใจ และความปรารถนาด ีที่มี
ต่อผูบ้รโิภค และการส่งมอบคณุค่าอย่าง
ละเอียดและพิถีพิถัน เป็นกลยุทธ์ที่
ส�าคัญมากกว่านั้น การสื่อสาร เป็น
เพียงช่องทาง ที่จะท�าให้ผู้บริโภครับรู้
ถงึการมอียูข่องแบรนด์นี้ แต่เนื้อหาและ
ใจความที่ “กอกก” สื่อสารออกมา คอื 
ความภูมใิจ ที่ผู้บรโิภคจะเป็นส่วนหนึ่ง
ของการสืบสานภูมิปัญญามากกว่า 
และในขณะเดียวกันก็ต้องใช้แล้วด ี
ถือแล้วสวย วางโชว์แล้วมีคนชม 
ให้ลกูค้าเกดิความภมูใิจในการใช้สนิค้า 
ทั้งภายนอก และภายในจติใจ 

“กอกก” ยังคงไม่หยุดยั้ง จาก
โครงการสร้างมูลค่าเพิ่มอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ ปีงบประมาณ 2563 กจิกรรม
การพฒันาศกัยภาพด้านการออกแบบ
ผลติภณัฑ์เชงิสร้างสรรค์ “กอกก” ได้
พฒันาไปอกีขั้น ด้วยการผสานความคดิ

สร้างสรรค์ กบันวตักรรม การเลอืกใช้
วสัด ุมาสร้างมลูค่าเพิ่ม ด้วยการออกแบบ
เป็นต้นแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ “กระเป๋า
จากเสื่อกกจนัทบรูผสานผ้าสะท้อนน�้า” 
ที่มคีณุสมบตัใินการกนัน�้า และประกาย
ไฟ พร้อมทั้งแนวคดิในการออกแบบจบั
คู่เฉดสีที่จะยกระดับผลิตภัณฑ์ให้ม ี
นวตักรรมไปอกีขั้น ซึ่งแม้จะมอีปุสรรค
จาก COVID-19  แต่ “กอกก” กย็งัฝ่า
วิกฤตด้วยการเรียกออร์เดอร์จากงาน
ดีไซน์ที่ไม่หยุดนิ่ง และการท�าตลาด 
Online มกีารพฒันาสื่อส่งเสรมิการขาย 
และคงคณุภาพอย่างสม�่าเสมอ แม้รายได้
จากทาง Offline จะลดลงกว่า 70 เปอร์เซน็ต์ 
แต่ช่องทาง Online กส็ร้างรายได้ในช่วง
วิกฤตได้กว่าเดือนละ 100,000 บาท 
กระจายงาน สร้างรายได้แก่คนในชมุชน 
เป็นตัวอย่างของผู้ประกอบการที่มี
การพฒันาต่อเนื่องอย่างแท้จรงิ

กอกกไม่ใช่แค่ต้นกก

แม้วนันี้ “กอกก” จะเป็นเพยีง “ต้น
กก” ต้นเล็กๆ ที่เติบโตท่ามกลางการ
เปลี่ยนแปลง ต้องอาศัยปัจจัยทาง
ภูมิศาสตร์ ภูมิอากาศ ตลอดจนภูมิ
ต้านทานจากปัญหาอปุสรรคต่างๆ เพื่อ
ให้ “กก” เตบิโตแตกหน่อเป็น “กอ” ที่
แข็งแรง ด้วยใจที่มุ่งมั่นและภูมิคุ้มกัน
ที่เต็มเปี่ยม เป็นทรัพยากรธรรมชาติที่
ดมีคีณุภาพ เป็น “ต้นกก” ที่แขง็แรง 
พร้อมเป็น “กอกก” สร้างคุณค่า
และความยั่งยนืให้กบัชมุชนสบืไป  

อิสระ ชูภักดี–
ศูนย์หัตถกรรมพื้นบ้านทอเสื่อกก

  บ้านเสม็ดงาม ต.หนองบัว  
      อ.เมือง จ.จันทบุรี 22000

 KORKOK

  08 5199 2488
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SCOOP
 ยุวดี ศรีภุมมา

แบรนด์ดัง Local
ท�าอย่างไร?
ให้แบรนด์ปังระดับประเทศ

ถอดรหัส 

5 ธรุกจิ เช่น ระบบ Barcode สนิค้าเพื่อ
ตัดสต็อก เพื่อให้การท�างานง่ายและ
เป็นระบบ พอมาถงึปัจจบุนั โกลบอลเฮ้าส์
กย็งัไม่หยดุพฒันาตวัเองด้วยการน�าเอา
ระบบของโมเดิร์นเทรดมาปรับใช้กับ
ธรุกจิให้เดนิหน้าเสมอ 

• คิดให้ไกลกว่า 

จากร้านขายสขุภณัฑ์สูร้่านขายวสัดุ
ก่อสร้างครบวงจรที่มทีกุความต้องการ 
สิ่งที่เกดิขึ้นเพราะวทิรูคดิว่าถ้าธรุกจิจะ
ไปให้ไกลต้องมคีรบครนัเหมอืนร้าน Home 
Depot ของอเมรกิา จากนั้นเขาจงึขยาย
ธุรกิจของตัวเองสู่โมเดิร์นเทรดภายใต้
ชื่อโกลบอลเฮ้าส์ เพื่อให้ธุรกิจของเขา
เตม็ไปด้วยสนิค้าทกุประเภท มทีกุอย่าง
ที่ลกูค้าต้องการ มาที่เดยีวแล้วจบ 

• ทุกอย่างเพื่อลูกค้า 

หวัใจที่ท�าให้โกลบอลเฮ้าส์ประสบ
ความส�าเร็จและยอดขายพุ่งทะยาน
เพราะเขาคิดแทนลูกค้า ทั้งการสร้าง
พื้นที่ขนาดใหญ่ให้ลูกค้าได้เดนิเลอืกซื้อ
ของ มสีนิค้าครบครบั ม ีDrive-thru เพื่อ
ความสะดวกสบาย อีกทั้งยังให้ลูกค้า
คนืสนิค้าได้ภายใน 30 วนั เพิ่มความ
เชื่อมั่นให้ลูกค้าได้อกีด้วย 

โอ้กะจู๋ อาณาจักรผักปลอด
สารพิษท่ี ปตท.มาร่วมทุน 

โอ้กะจู ๋ร้านอาหารเพื่อสขุภาพชื่อดงั
ที่เริ่มต้นที่เชียงใหม่ โดยเจ้าของร้าน
ชื่อ อู๋ กบั โจ้ เดมิทพีวกเขาเริ่มจากการ
ท�าฟาร์มผักปลอดสารพิษด้วยแนวคิด
ง่ายๆ ว่าปลูกผกัเพราะรกัแม่ จากนั้น
จึงต่อยอดมาสู่ร้านอาหารและเติบโต
อย่างรวดเร็วเป็น 100 เท่าในแต่ละปี 

โกลบอลเฮ้าส์ ร้านขายวัสดุ
ก่อสร้างหม่ืนล้าน 

โกลบอลเฮ้าส์ ก่อตั้งครั้งแรกเมื่อปี 
2550 ณ จงัหวดัร้อยเอด็ โดยวทิูร สรุยิ
วนากลุ ที่สั่งสมประสบการณ์ในวงการ
ก่อสร้างมากว่า 20 ปี และอยากจะท�า
อะไรใหม่ๆ ให้เกดิขึ้นในวงการนี้ จงึสร้าง
โกลบอลเฮ้าส์ขึ้นภายใต้ปรชัญา “ครบ 
และหลากหลาย” ปัจจบุนั โกลบอลเฮ้าส์
มรีายได้แตะ 7 หมื่นล้านบาทพร้อมด้วย 
71 สาขาทั่วประเทศ แต่กลบัไม่มสีาขา
ในกรงุเทพฯ เลยแม้แต่สาขาเดยีว

• เติบโตด้วยระบบ

ในช่วงแรกก่อนจะมาเป็นโกลบอลเฮ้าส์ 
วทิรูเริ่มต้นจากร้านขายสขุภณัฑ์เนื่องจาก
ในร้อยเอ็ดยังไม่มี โดยเขาใช้ชื่อว่า
ร้านร้อยเอ็ดฟาร์มในช่วงปี พ.ศ.2531 
แม้ตอนนั้นยงัเป็นร้านขนาดเลก็ แต่เขา
กลบัเลอืกใช้ระบบทนัสมยัเข้ามาจดัการ

 หากคุณเป็นธุรกิจโลคัลที่
อยากจะเติบโตแบบโกลบอล 
ต้อง “Think Global, Act 
Local” หลายแบรนด์ท่ีมีชือ่เสยีง
ระดับประเทศก็มีจุดก�าเนิด
จากต่างจังหวัด เพียงแต่
พวกเขาไม่หยุดทีจ่ะพฒันาตวัเอง 
ไม่ว่าจะเป็นร้านขายวสัดกุ่อสร้าง
ระดับหมื่นล้าน ที่ไม่มีสาขา
ในกรงุเทพฯ หรือจะเป็นร้านอาหาร
เพือ่สขุภาพจากเชยีงใหม่ทีม่า
ไกลจนเข้าตา ปตท. เราจะพา
คุณไปถอดรหัสความส�าเร็จ
ของแบรนด์โลคัลที่ปังระดับ
ประเทศว่าแต่ละธุรกิจมีจุด
ก�าเนิดและการเดินทางที่
ไม่ธรรมดากว่าจะมาถงึวันน้ี มี
บทเรียนอะไรที่ต้องรู้บ้าง! 

1
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จนเปิดสาขาแรกในกรงุเทพฯ ที่ใจกลาง
สยาม ด้วยศกัยภาพของพวกเขาท�าให้
หุน้ OR หรอืบรษิทั ปตท.น�้ามนัและการ
ค้าปลีก จ�ากัด (มหาชน) ร่วมทุนกับ
โอ้กะจู๋ถงึ 20 เปอร์เซน็ต์ ตเีป็นมูลค่า
กว่า 500 ล้านบาท 

• คิดถึงคนกิน 

ปลกูผกัเพราะรกัแม่ ค�านี้เป็นแก่น
ของธรุกจิโอ้กะจู๋ที่เขาอยากให้ลกูค้าได้
กนิผกัปลอดสารพษิที่แท้จรงิ ท�าให้เขา
ตั้งใจปลูกผกัและพถิพีถินัทกุกระบวนการ
ผลติ ตั้งแต่การปรงุดนิ หมกัปุ๋ย อกีทั้ง
ยงัต่อยอดฟาร์มผกัสูร้่านอาหารโฮมเมด
ที่เตม็ไปด้วยเมนูแสนอร่อย ซึ่งลูกค้าก็
มั่นใจว่าสิ่งที่เขาได้กนิคอืสิ่งที่ดทีี่สดุจาก
ทางร้าน 

• อุปสรรคสร้างคนให้แกร่ง 

หลายครั้งที่โอ้กะจู๋เจออุปสรรค 
ในช่วงแรกเจอกบัน�้าท่วมจนปลกูผกัไม่ได้ 
ต่อมากเ็จอกบัพายฤุดรู้อนท�าให้โรงเรอืน
เสยีหายอย่างหนกั แต่เขากล็กุขึ้นสูด้้วย
การสร้างโรงเรอืนใหม่ที่แขง็แกร่งกว่าเดมิ 

นอกจากนี้ ยังมีปัญหาเรื่องการขยาย
สาขาใหม่ที่มาพร้อมกบัการขยายตวัของ
ฟาร์มผกัเพื่อให้ผลผลติมเีพยีงพอ เขาจงึ
มกีารท�า R&D และพฒันาฟาร์มให้มี
ความอจัฉรยิะมากขึ้นเพื่อให้ได้ผลผลติ
ที่มากขึ้นและควบคมุทกุอย่างเองได้ 

• วัฒนธรรมองค์กรแบบแชริ่ง 

เพราะพนกังานนั้นส�าคญั ถ้าคนมี
ความสขุ งานกอ็อกมาด ีลกูค้ากแ็ฮปป้ี 
โอ้กะจูจ๋งึมกีารสร้างองค์กรแบบเปิด ให้
ทกุคนแชร์กนัได้ เปิดรบัทกุความคดิเหน็ 
เพราะพนกังานจะมคีวามรู้สกึได้มส่ีวน
ร่วม ได้เป็นเจ้าของร่วมกัน นี่คือสิ่ง
ส�าคัญที่ท�าให้องค์กรที่มีพนักงานกว่า 
1,000 ชวีติเตบิโตได้อย่างก้าวกระโดด

อีฟแอนด์บอย ร้านเคร่ือง
ส�าอางโลคัลบุกกรุงฯ คว้า
ยอดขายพันล้าน 

อีฟแอนด์บอย ร้านเครื่องส�าอาง
แบบ Multi-brand Stores สร้างปรากฏการณ์
ยอดขายถล่มทลายกว่า 3,000 ล้านบาท
เมื่อปีที่แล้ว ธรุกจิที่ประสบความส�าเรจ็
ระดบัประเทศธรุกจินี้ เริ่มต้นมาจากร้าน
สะดวกซื้อในจงัหวดัมหาสารคาม โดย
ทายาทรุ่น 2 ของร้าน สารคามซูเปอร์
มาร์เกต็ นั่นกค็อื บอยและอฟี ที่ชกัชวน
กนัมาเปิดตลาดเครื่องส�าอางในท้องถิ่น 
จนในที่สดุกก็ลายเป็นร้านเครื่องส�าอาง
ที่ดงัที่สดุแห่งหนึ่งในประเทศไทย 

• มองเทรนด์ให้ออกและตามให้ทนั 

หากคณุเคยผ่านร้านอฟีแอนด์บอย
คงเคยเหน็ภาพหนุม่ๆ มานั่งรอแฟนสาว
ช้อปปิงมากมาย จนถงึขนาดหลบัไปเลย
กม็ ี สิ่งที่ท�าให้ร้านนี้ฮติและปังขนาดนี้
เป็นเพราะการที่เขามีเทรนด์เครื่อง
ส�าอางใหม่ๆ อพัเดตเสมอภายในร้าน 
ไม่ว่าจะของหายาก ของฮติ ของดงัแค่ไหน 
ไม่ต้องบนิไปไกลจนถงึเกาหลหีรอืญี่ปุน่
กม็ขีายในอฟีแอนด์บอย ที่ส�าคญัพวกเขา
ไม่เคยหยดุที่จะอพัเดตตวัเองอยูเ่สมอ

• รู้ว่าตัวเองควรอยู่ตรงไหน 

อกีหนึ่งกลยทุธ์ที่เฉยีบขาดของอฟี
แอนด์บอยคือการเลือกท�าเลที่ตั้ง ทุก
สาขาจึงเต็มไปด้วยลูกค้ามาเลือกช้อป
เครื่องส�าอางอย่างไม่ขาดสาย โดยสาขา
แรกในกรุงเทพฯ พวกเขาเลือกท�าเลที่
ตรงกบักลุ่มเป้าหมายได้ตรงจดุ นั่นคอื
ใจกลางสยามสแควร์ ท�าให้ชื่อของอฟี
แอนด์บอยกลายเป็นที่รูจ้กัอย่างรวดเรว็ 

• เข้าถึงลูกค้าบนออนไลน์ 

จากร้านเลก็ๆ ในภธูรสูธ่รุกจิระดบั
ประเทศ นอกจากหน้าร้านแบบออฟไลน์
ต้องปังแล้ว พวกเขายงัไม่ทิ้งการตลาด
ออนไลน์ โดยใน Instagram มคีนตดิตาม
กว่า 1.2 ล้านคน ใน Facebook มคีน
ตดิตาม 2 ล้านคน ยงัม ีTwitter และ TikTok 
อีกด้วย โดยเขาใช้ช่องทางเหล่านี้
ในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า อัพเดต
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สนิค้าใหม่ ใช้ Influencer ช่วยโปรโมต 
แถมยงัมโีปรโมชนัต่างๆ ออกมาอย่าง
สม�่าเสมอ นี่แหละคือหมัดเด็ดมัดใจ
คนรุ่นใหม่ 

เทพไทย แบรนด์โอทอปสู่
ยาสีฟันระดับท็อปของประเทศ 

จากยาสฟัีนสมนุไพรที่ท�าใช้กนัเอง
ในครอบครัว สู่ยาสีฟันระดับประเทศ 
นี่คอืยาสฟัีนเทพไทย ที่น�าเอาภมูปัิญญา
ตั้งแต่รุน่คณุปูม่าปัดฝุน่ใหม่และเริ่มต้น
ขายภายใต้สินค้า OTOP ของจังหวัด
สงขลา จากนั้นจงึได้ทายาทรุ่นใหม่ กร 
สรุยิพนัธุ์ เข้ามาเสรมิแกร่งธรุกจิ สร้าง
แบรนด์เทพไทยจนกลายเป็นยาสีฟันที่
เข้าไปอยูใ่นจอแก้วทั้งยงัมยีอดขายหลกั
ร้อยล้านบาท 

• ใช้การโฆษณาแบบคลาสสิก 

ในช่วงที่เบลล่า-ราณ ีดงัเป็นพลแุตก
จากเรื่องบพุเพสนันวิาส แบรนด์เทพไทย
จงึได้ดงึตวัมาเป็นพรเีซนเตอร์และเน้น
การท�าการตลาดบนโทรทศัน์ ซึ่งค่อนข้าง
ท้าทายส�าหรับแบรนด์น้องใหม่ และ
ผลปรากฏว่าท�าให้เทพไทยกลายเป็นชื่อ
ที่ตดิห ูทั้งยงัเข้าถงึกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย
ที่ยงัคงเสพสื่อบนจอทวีไีด้เป็นอย่างด ี

• สร้างความรู้สึกว่าใช้แล้วคุ้ม 

เพราะเป็นยาสฟัีนที่มคีวามโดดเด่น
เรื่องสมนุไพร จงึท�าให้มคีณุสมบตัพิเิศษ
ในการช่วยรกัษาอาการปวดฟันและโรค
เหงอืก ท�าให้ลูกค้าที่ใช้งานมกีารบอก
กนัปากต่อปาก นอกจากนี้ ทางแบรนด์
ยงัเคลมว่าใน 1 หลอดสามารถใช้งาน
ได้ถงึ 350 ครั้ง เพยีงแค่บบีเท่าเมลด็
ถั่วเขยีวกเ็พยีงพอต่อการใช้งานแล้ว 

• รู้จุดแข็ง แก้จุดอ่อน 

ก่อนที่ธรุกจิเทพไทยจะประสบความ
ส�าเร็จ เขาได้มีการท�า SWOT เพื่อ

วเิคราะห์จดุแขง็และจดุอ่อนของตวัเอง
จนพบว่า จุดแข็งคืออะไร จุดอ่อนคือ
อะไร จากนั้นจึงได้มีการเดินหน้าเพื่อ
อดุรอยรั่วนั้น เช่น มุ่งเน้นการโปรโมต
และท�าการตลาด เพื่อให้เทพไทยเป็นที่
รู้จักในวงกว้าง ส่วนจดุแขง็ที่มีอยู่แล้ว
กท็�าการพฒันาให้ดยีิ่งขึ้นไป 

แหลมเจริญซีฟู้ด ร้านดงัระยอง
ที่เตะตาจน MK ต้องขอซ้ือ 

ร้านอาหารทะเลทั่วประเทศคงมี
เป็นพนั เป็นหมื่นร้าน แต่จะท�าอย่างไร
ให้กลายเป็นร้านอาหารทะเลอนัดบัหนึ่ง
ของประเทศ คงต้องถามแหลมเจริญ
ซฟีู้ด จากร้านอาหารทะเลท้องถิ่นที่ตั้ง
อยู่แหลมเจริญ จังหวัดระยอง สู่ร้าน
อาหารทะเลขึ้นห้างที่มีถึง 30 สาขา
ทั่วประเทศ โดยเมื่อ 2 ปีที่แล้ว ธรุกจิ
ยักษ์ใหญ่อย่าง MK ได้มีการซื้อหุ้น
แหลมเจริญซีฟู้ดถึง 65 เปอร์เซ็นต์ 
ร้านอาหารทะเลจากระยองแห่งนี้มี
เคลด็ลบัความส�าเรจ็อะไร? 

• ทุกสาขาต้องรสชาติเดียวกัน 

หลายธุรกิจที่ขยายสาขา มักจะ
ตกม้าตายตรงการควบคุมรสชาติ
และคณุภาพ ซึ่งนั่นไม่ใช่สิ่งที่เกดิขึ้นกบั
แหลมเจรญิซฟีูด้ เพราะเขามกีารควบคมุ
การผลิต วัตถุดิบรวมถึงคนท�าอาหาร 
ทุกอย่างต้องถอดแบบจากสาขาแรก
จากระยองเท่านั้น อกีทั้งยงัมคีรวักลาง
ที่ใช้ในการส่งวตัถดุบิจากที่เดยีวเพื่อให้
รสชาติอาหารอร่อยเหมือนกันและยัง

คมุต้นทนุการผลติได้อกีด้วย 

• สลดัคราบเก่า ปรบัภาพลกัษณ์ใหม่ 

สิ่งส�าคัญคือการเข้าใจว่ากลุ่ม
ลูกค้า ณ ตรงนั้น ต้องการอะไร อยาก
เห็นอะไร อยากรู้สึกแบบไหน เขาจึง
ปรับภาพลักษณ์ร้านแหลมเจริญซีฟู้ด 
ท�าโลโก้ให้ดูทันสมัย ตกแต่งร้านให้ดู
อบอุ่นและต้อนรับกลุ่มลูกค้าที่มาเป็น
ครอบครัว อีกทั้งยังมีการดีไซน์ร้านที่
แตกต่างกันไปในแต่ละสาขา เช่น สาขา
ไอคอนสยาม จะมีโซน Outdoor สาขา
เซ็นทรัลเวิลด์จะเน้นความสดใส สาขา
เอ็มควอเทียร์ จะมีความหรูหรา เน้นสี
ทองเป็นหลัก 

• แยกร่างเพื่อสร้างความแตกต่าง 

โมเดลของแหลมเจริญซีฟู้ดไม่ได้
มเีพยีงแบบเดยีว เขายงัคงแหลมเจรญิ
ซีฟู้ดสาขาแรกเอาไว้แบบโลคัล และมี
แหลมเจริญซีฟู้ดแบบ Stand-alone มี
สาขาในห้างสรรพสนิคา้ นอกจากนี้ ยงั
มกีารแตกแบรนด์จากแหลมเจรญิซฟีูด้
สู่แบรนด์ลูกอย่าง The Cape By แหลม
เจรญิซฟีู้ด เพื่อจบักลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ 
เสร์ิฟเมนทูี่มขีนาดเลก็ลงและยงัม ีLaem 
Charoen Home Cafe ย่านอารยี์ ที่เน้น
กลุ่มวยัรุ่น นั่งชลิ 

เพราะยงัมธีรุกจิโลคลัอกีมากมาย
ที่เตม็ไปด้วยศกัยภาพในการคว้าความ
ส�าเร็จ หากคุณอยากยืนหนึ่งระดับ
ประเทศ ขอเพยีงแค่กล้าที่จะมก้ีาวแรก...
ความส�าเรจ็กอ็ยู่ใกล้ขึ้นแล้ว  
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BIZ INSIDE
 สุภาวดี ใหม่สุวรรณ์

รางวัลออสการ์ 14 ปีซ้อน

หาอัตลักษณ์สร้าง Story ทีแ่ตกต่าง

สุทธิพงษ์ขยายความว่า แบรนด์
เป็นสิ่งที่สนิค้ายคุนี้ต้องม ีเพราะง่ายต่อ
การท�าให้ลูกค้ารู้จัก ท�าการตลาดให้
เป็นที่จดจ�าได้ และน�ามาซึ่งการสร้าง
รายได้ที่มั่นคงและยั่งยืนให้กับเจ้าของ
ผลติภณัฑ์

“ก่อนที่จะสร้างแบรนด์ สนิค้าต้อง
มอีตัลกัษณ์ที่ชดัเจนเสยีก่อน แต่ปัญหา
ใหญ่ของผู้ประกอบการรายเล็กๆ คือ
สนิค้าของพวกเขาเหมอืนกนัไปหมด จงึ
ไม่น่าแปลกใจถ้ายอดขายจะน้อยลง 

คู่แข่งเยอะขึ้น และไม่รู้จะหาทางออก
อย่างไร”

ถามว่าอตัลกัษณ์คอือะไร? ค�าตอบ
ง่ายๆ ของสทุธพิงษ์คอื ตวัตนของสนิค้า
ที่ไม่เหมอืนใคร และไม่มใีครเหมอืน ต่อ
ให้ 10 ครวัเรอืนขายข้าวเหมอืนกนั แต่
หากวเิคราะห์ สงัเคราะห์ “ราก” ของ
สินค้าดีๆ ก็จะพบว่าข้าวของแต่ละ
ครวัเรอืนนั้นม ีStory ที่แตกต่าง 

“หลกัง่ายๆ คอื หนึ่ง ผู้ประกอบการ
ต้องรูต้วัตนของตวัเองว่ามจีดุด ีจดุเดน่ 
จุดขายที่น่าสนใจอย่างไร ต้องรู ้

ขาบสตูดิโอ
เนรมิตโอทอปบึงกำฬ
จำก Local สู่เลอค่ำ 

ให้ลกึซึ้ง เพราะมนัเป็นภูมติ้านทานที่ดี
ที่สดุหากคดิที่จะอยู่รอด สอง รู้เราแล้ว
กต้็องรูเ้ขาด้วย คอืรูส้ภาพแวดล้อมรอบ
ตวั การแข่งขนัในตลาด พฤตกิรรมคน
ซื้อ รู้สองข้อนี้ให้แตกฉานแล้วค่อยสร้าง
อัตลักษณ์ ตามด้วยการสร้างแบรนด์ 
ถ้าไปสร้างแบรนด์ก่อนโดยที่สนิค้าไม่มี
อตัลกัษณ์ มนักจ็ะมาเรว็ไปเรว็ ไม่ยั่งยนื”

ท�าสินค้าให้แพงด้วยดีไซน์
และรสนิยม 

ที่ผ่านมามไีม่ต�่ากว่า 100 ธรุกจิที่
สทุธพิงษ์น�าเข้าสูก่ระบวนการออกแบบ
ความคิด ปั้นจากรากหญ้าให้เลอค่า
ในสายตาของกลุม่คนที่มกี�าลงัซื้อสงู ที่
ต้องการสนิค้าที่มรีสนยิมและได้มาตรฐาน

“นยิามของค�าว่า ‘เลอค่า’ ของผม 
คือสิ่งที่เป็นความสมบูรณ์แบบ ไม่ว่า

 เวลาผูบ้รโิภคเลอืกซือ้สนิค้า มกัมองหาความน่าเชือ่ถอื
จากสินค้าเสมอ ด้วยเหตุนี้ “แบรนด์” จึงมีความส�าคัญ
อย่างมากต่อการสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้า และเพิ่ม
ยอดขายให้เตบิโต ทฤษฎีนีใ้ช้ได้กระท่ังผลิตภณัฑ์ชมุชนจาก
ท้องถิน่อันห่างไกล หากสินค้า Local ผ่านกระบวนการ
ออกแบบแนวคิดให้เลอค่า สทุธพิงษ์ สริุยะ เจ้าของขาบสตดูโิอ
ผูม้ปีระสบการณ์ออกแบบภาพลักษณ์ธุรกจิอาหาร การเกษตร 
และท่องเที่ยวชุมชน และมีรางวัลออสการ์อาหารโลก 
14 ปีซ้อนการันตีฝีมือ ได้ให้มุมมองถึงวิธีการสร้าง
มูลค่าเพิ่มสินค้าผ่านการท�าแบรนด์สินค้า 
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อยู่ที่ไหนใครกอ็ยากจะครอบครอง ผม
เชื่อว่าทกุพื้นที่มขีองอยู่แล้ว แต่สิ่งหนึ่ง
ที่จะต้องท�าคอืการน�าดไีซน์เข้าไปจดัการ 
ใส่รสนยิมลงไปในตวัสนิค้า ดงันั้น สนิค้า
ชมุชนที่ผ่านกระบวนการออกแบบแนวคดิ
กจ็ะดูมพีลงัและแพงขึ้นมาโดยอตัโนมตั”ิ

ผลติภณัฑ์ชมุชนของหมู่บ้านขี้เหลก็
ใหญ่ จ.บงึกาฬ บ้านเกดิของสทุธพิงษ์
เองถอืเป็นตวัอย่างที่ด ีเนื่องจากเขาได้
น�าจุดแข็งเรื่องความศรัทธาที่มีต่อ
พญานาคของคนในพื้นที่ลุ่มแม่น�้าโขง
และศลิปะร่วมสมยัมาเข้าสูก่ระบวนการ
ดีไซน์สินค้าให้สวยงาม ไม่ว่าจะเป็น
ของกนิ ของใช้ ของที่ระลกึ จดุเชก็อนิ 
ทุกอย่างใช้โลโก้พญานาคที่วาดโดย 
ครโูต-ม.ล.จริาธร จริประวตั ิในการสื่อสาร
สร้างแบรนด์แบบ 360 องศา เมื่อผนวก
เข้ากับการท่องเที่ยวชุมชนก็ช่วยสร้าง
รายได้ให้กบัคนในพื้นที่อย่างมหาศาล 

“เดิมบึงกาฬเป็นจังหวัดที่อยู่ห่าง
ไกลและไม่มอีะไรเลย ท�าให้ไม่เกดิการ
จบัจ่ายเงนิในพื้นที่ แต่ช่วงหลงัคนเดนิทาง
มาที่นี่เพราะศรทัธาพญานาค ต้องการ

น่าน ที่หยิบนกยูงซึ่งเป็นตัวแทน
ของความอุดมสมบูรณ์ของป่าในพื้นที่
มาสรา้งคณุค่า ให้อาหารพื้นถิ่นที่ไม่ได้
ราคา เช่น ข้าว น�้าพรกิปลาส้ม ดเูลอค่า
ขึ้นมาทันที ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เหล่านี้
ก็สร้างรายได้เลี้ยงปากท้องของชุมชน
เช่นกนั

แบรนดิง้หมูบ้่าน โชว์ Local สูโ่ลก
ออนไลน์

ความส�าเร็จที่เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์
ชุมชนในแต่ละพื้นที่เขาบอกว่าหัวใจ
ส�าคัญคือต้องเข้าใจลึกซึ้งถึง “จิต
วิญญาณ” ของชุมชนก่อน แค่ออกแบบ

มาสัมผัสความมหัศจรรย์ของถ�้านาคา 
ก่อนกลับก็แวะที่บ้านโบราณอายุกว่า 
70 ปีของผมที่พัฒนาเป็นพิพิธภัณฑ์
ชุมชนมีชีวิต จ.บึงกาฬ เพื่อมาชม
สตรีทอาร์ตพญานาค มาเลือกซื้อ
ผลติภณัฑ์ของชมุชน ซึ่งเดมิปลูกต้นคล้า
เพื่อสานกระติบข้าวเหนียว ขายใบละ
ไม่เกิน 100 บาท ผมก็ให้ปรับดีไซน์
ถกัเป็นกระเป๋ารปูทรงต่างๆ ทกุวนันี้ขาย
ได้หลายร้อยถงึหลายพันบาท ท�าให้ปี
ที่แล้วหมู่บ้านผมมรีายได้รวม 1.3 ล้านบาท” 

อกีผลติภณัฑ์ชมุชนที่ได้เข้าไปช่วย
พฒันาคอืแบรนด์ “ล�าแพน” ของ 10 ชมุชน
ล้านนาตะวนัออก เชยีงราย พะเยา แพร่ 

บึงกาฬเป็นจังหวัดที่ไกลมาก ถ้าไม่ขายออนไลน์ 
คุณก็จะได้เงินจากนักท่องเที่ยวแค่ครั้งเดียวเท่านั้น
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ตัวสินค้าอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ แต่
ต้องน�ามาออกแบบ “ประสบการณ์” 
ให้ทุกคนได้สัมผัสอย่างรอบด้าน ทั้งนี้ 
สิ่งที่ออกมาต้องเรียบง่าย พอดีพองาม 
ไม่เยอะ 

“แค่การออกแบบตัวสินค้าถือว่า
ยงัไม่สมบูรณ์แบบ มนัยงัต้องเล่าเรื่อง
ผ่านบรรจภุณัฑ์ ป้ายสนิค้า ภาพสนิค้า 
แม้กระทั่งแบก็ดรอป เวลาเขาจดัดสิเพลย์
วางขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนแคร่ ถ้า
นักท่องเที่ยวยกมือถือขึ้นมาถ่าย 
องค์ประกอบทุกอย่างมันจะต้องสวย
เหมอืนถ่ายลงหน้าปกแมกกาซนีได้เลย 
ทั้งดสิเพลย์ คู่สทีี่ไปด้วยกนั ความเป็น
ธรรมชาต ิเราช่วยคดิให้หมดทกุอย่าง”

ในฐานะนกัออกแบบประสบการณ์
ชุมชน สุทธิพงษ์บอกว่า ผลิตภัณฑ์
ชมุชนคอืสนิค้า OTOP หรอื OVOP (One 
Village, One Product) ที่มคีอนเซปต์ นั่น
เป็นเหตุผลว่าท�าไมหมู่บ้านถึงต้องท�า
แบรนดิ้งให้โดดเด่นด้วย 

“ทกุวนันี้เวลามงีานอเีวนต์ จงัหวดั
จะเป็นตัวกลางในการจัดงาน แล้วให้

ชาวบ้านเอาสนิค้าไปขาย แต่ภาพที่ผม
อยากเหน็คอื ภาพคนหรอืนกัท่องเที่ยว
เดนิทางเข้าไปซื้อหาสนิค้าที่หมูบ้่านแทน 
เรียกว่าใช้หมู่บ้านเป็นเซ็นเตอร์ ทุก
หมูบ้่านมงีานท่องเที่ยวของตวัเอง แล้ว
ดงึนกัท่องเที่ยวมาหาประสบการณ์กบั
ชุมชนถึงที่ อีกอย่างผมบอกชาวบ้าน
เสมอว่าบึงกาฬเป็นจังหวัดที่ไกลมาก 
ถ้าไม่ขายออนไลน์ คณุกจ็ะได้เงนิจาก

เดิมปลูกต้นคล้าเพื่อ
สานกระติบข้าวเหนียว 

ขายใบละไม่เกิน 100 บาท 
ผมก็ให้ปรับดีไซน์

ถกัเป็นกระเป๋ารปูทรงต่างๆ 
ทุกวันนี้ขายได้หลายร้อย 

ถึงหลายพันบาท ท�า
ให้ปีที่แล้วหมู่บ้านผม

มีรายได้รวม 1.3 ล้านบาท
นักท่องเที่ยวแค่ครั้งเดียวเท่านั้น การ
ค้าขายทางออนไลน์จงึส�าคญัมากๆ มนั
เป็นช่องทางที่จะใช้โชว์เสน่หค์วามเปน็ 
Local แบรนด์ของคณุ ไม่ว่าจะขายอะไร 
ผมก็จะบอกให้ชาวบ้านใส่ผ้าซิ่น นุ่ง
โสร่ง พูดภาษาบ้านๆ แต่สภุาพ ความ
สะอาดต้องมี นี่คือเสน่ห์ที่สังคมเมือง
หาไม่ได้บนห้างฯ หรูๆ”

ในมุมมองของสุทธิพงษ์ แบรนด์
คอืชวีติและจติวญิญาณ ผูป้ระกอบการ
จงึต้องมเีรื่องเล่าส่งผ่านถงึลกูคา้ทกุวนั 
เพื่อสร้าง Engagement กบัลูกค้า ขณะ
เดียวกันก็ต้องท�าตัวเป็นน�้าไม่เต็มแก้ว 

รับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า
ด้วยเพื่อน�าไปปรับปรุงพัฒนา
ธรุกจิต่อไป ผูป้ระกอบการรายใด
สนใจพัฒนาตามรอยทางจาก 
Local สูเ่ลอค่า สามารถเดนิทาง
ไปที่พิพิธภัณฑ์ชุมชนมีชีวิต 
จ.บึงกาฬ ศูนย์กลางการแผ่
ขยายความยั่งยืนของชุมชน
ที่มีองค ์ความรู ้ให ้เรียนรู ้
และต่อยอดได้อกีเพยีบ 
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คิดไกลให้แบรนด์เก่ง  
ผู้เขียน   :  ดลชัย บุณยะรัตเวช       รหัส   :T 4 ก52
ติดต่อยืมหนังสือ  : ศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาค
ที่ 1 จ.เชียงใหม่

หนงัสอื ที่จะช่วยให้ผูป้ระกอบการ นกัการ
ตลาด นกัศกึษา ตลอดจนบคุคลทั่วไป ได้รู้ทนั
กลยทุธ์ เกมการตลาด และธรรมชาตทิี่แตกต่าง 
ตลอดจนตัวตนที่แท้จริงของสินค้าและแบรนด์
ที่ต้องการปั้น ซึ่งผู้เขยีนได้สะท้อนภาพรอบตวั
ของแบรนด์ ด้วยมุมมองหลายมิติ เพื่อจุด
ประกายความคิด และเป็นแรงบันดาลใจให้ผู้
ที่สนใจได้เลอืกหยบิ เลอืกประยกุต์ใช้ ซึ่งเป็น
เขม็ทศิแผนที่ในการเดนิทางของแบรนด์ ท่ามกลาง
ธุรกิจที่อาจมีขึ้นลงตามสภาพแวดล้อมได้เป็น
อย่างด ี

100 สุดยอดไอเดียการ
สร้างแบรนด์    
ผู้เขียน : Sarah McCartney 
(ซาราห์ แมคคาร์ตนีย์)
ผู้แปล   :  วัฒนา มานะวิบูลย์
รหัส     :  IP 4 บ55
ติดต่อยมืหนงัสอื  : ศนูย์ส่งเสริม
อุตสาหกรรมภาคที ่2 จ.พษิณโุลก

เนื้อหาเกี่ยวกับแนวคิด 
กลยุทธ์ และเทคนิคการสร้าง
แบรนด์ จากเรื่องจริงของบริษัท
ชั้นน�าทั่วโลก 

e-BRAND Building for Future 
Business    
ผู้เขียน   : รณพล มาสันติสุข
รหัส       :  IP 4 ร51

หนังสือเล่มนี้ได้พยายามสร้าง
ภาพให้ผูป้ระกอบการไทยได้มองเหน็
ภาพของการสร้างแบรนด์ในส่วนของ
เวบ็ไซต์ชื่อดงัจากต่างประเทศที่ประสบ
ความส�าเรจ็ และเวบ็ไซต์สญัชาตไิทย
ที่พร้อมก้าวสูเ่วทรีะดบัโลก จากกรณี
ศกึษาทั้ง 10 เวบ็ไซต์ 

Brand Positioning  
ผู้เขียน : กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม  
รหัส     : T 4 ก512
ติดต่อยืมหนังสือ : ศูนย์ส่งเสริม
อุตสาหกรรมภาคที่ 1 จ.เชียงใหม่

หนงัสอืเล่มนี้รายละเอยีดแบ่งออก
เป็น 2 ส่วน คอืส่วนทฤษฎ ีซึ่งประกอบ
ด้วยแนวความคดิของการวางต�าแหน่ง 
องค์ประกอบของการวางต�าแหน่ง และ
การค้นหาความแตกต่างกลยุทธ์สร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน กรณี
ศกึษากลยทุธ์การวางต�าแหน่งการสร้าง
แบรนด์และการสื่อสารทางการตลาด 

22 กฎเหล็กการสร้าง
แบรนด์
ผู้เขียน  :  อัล รีส์,ลอร่า รีส์,
รหัส     :  T 4 อ44 

เนื้อหาเกี่ยวกบั การน�า
กฎเหลก็การสร้างแบรนด์ โดย
การประยุกต์เอาแนวคิดของ
การจ�ากัดขอบเขตมาใช้ใน
กระบวนการทางการตลาด 

50 Brand Impression
: 50 กลยุทธ์ ประทับใจแบรนด์   
ผู้เขียน  : ด�ารงค์  พิณคุณ
รหัส      :  S 60 อ57
ติดต่อยืมหนังสือ : ศูนย์ส่งเสริม
อุตสาหกรรมภาคที่ 3 จ.พิจิตร

เนื้อหาเกี่ยวกับเรียนรู้วิธีการสร้าง “แบรนด์” อย่างมือ
อาชีพ ส�าหรับคนที่คิดว่า “Brand” เป็นเรื่องส�าคัญ เคล็ดลับ
วิธีการสร้างแบรนด์อย่างสร้างสรรค์ สินค้าที่ดีแต่ไม่มีแบรนด์ 
ก็ไม่มีใครจดจ�าได้ สินค้าที่มีแบรนด์ดัง ท�าให้คนเชื่อมั่นได้
อย่างไร บางองค์กรที่ลงทุนมหาศาลเพื่อสร้างแบรนด์แต่
บางองค์กรก็ท�าไม่ส�าเร็จ ได้แต่เสียเงินไปฟรีๆ บางองค์กรมี
สินค้าคุณภาพเป็นเลิศ แต่สร้างแบรนด์ไม่เป็น อยากให้คน
จดจ�าแบรนด์ได้ท�าอย่างไร “50 Brand Impression” เล่มนี้ 
มีค�าตอบให้กับคุณ 

ติดต่อยืมหนังสือได้ที่

 ห้องสมุดกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ชั้น 2
อาคารกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ถนนพระราม 6 
แขวงทุ่งพญาไท เขตราชเทวี กรุงเทพฯ 10400

 0 2202 4425   http://library.dip.go.th

BOOK CORNER
 สุพรรษา พุทธะสุภะ
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BUSINESS IDEA
 อนัญชนา สาระคู

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
ที่สะท้อนคุณค่าถ่ินอีสาน

ที่ผ่านมาจงึมผีลติภณัฑ์อย่าง สบู่
เหล้าอขุ้าวกล้องของ อ.เรณนูคร จ.นครพนม 
สุราแช่พื้นบ้านที่เห็นอยู่ทั่วไปแต่ถูกน�า
มาใช้ประโยชน์ในรูปแบบอื่นกลายเป็น
ส่วนผสมของสบู่ ยงัม ีสบู่ไวน์หมากเม่า
ของ อ.ภพูาน จ.สกลนคร และ เซรั่มน�้ามนั
จมูกข้าวอนิทรยี์ ที่ใช้ข้าวจาก จ.ยโสธร 
นอกจากสบู่แล้วผลิตภัณฑ์อื่นๆ ก็เช่น 
เทียนหอม ซึ่งตัวกระบอกท�าจากดิน
ดา่นเกวยีน ส่วนฝาถ้วยส�าหรบัดบัเทยีน
ท�ามาจากหินทรายที่ผ่านการขัดเกลา
โดยช่างฝีมอืท้องถิ่นของโคราช เป็นต้น

“หลายๆ อย่างเราไม่ได้เข้าไป
เปลี่ยนแปลงอะไรใหม่เลย ของเขามอียู่
แล้วในท้องถิ่นเราเพียงเข้าไปสนับสนุน
โดยน�ามาบอกเล่าในรูปแบบใหม่
และกระจายมนัออกไป เช่น สรุาพื้นบ้าน
จากเดมิคนจะซื้อไปดื่ม แต่ส�าหรบัเราซื้อ
มาใช้ท�าเป็นวตัถดุบิสบู่และขายออกไป 
ท�าให้คนรู้จกัสรุาพื้นบ้านในอกีรูปแบบหนึ่ง 

“หรอืช่างแกะสลกัหนิทราย ทกุคน
มทีกัษะที่ผ่านการฝึกฝนมคีวามเชี่ยวชาญ
มานานแล้ว การที่เขามาช่วยเรา กลบั
รู้สึกว่าเราได้รับโอกาสจากช่างเหล่านั้น
มากกว่า สิ่งที่เราจะตอบแทนเขาได้กค็อื 
การท�าให้คนได้เหน็คณุค่าในสิ่งที่เขาท�า
ด้วยการสื่อสารว่ามคีณุค่าอย่างไร กว่า
จะได้งานแต่ละชิ้นเป็นอย่างไรซึ่งเทียบ
ไม่ได้เลยกบัการใช้เครื่องจกัร เพราะเรา
เชื่อว่างานทุกชิ้นมาจากจิตวิญญาณ
และความตั้งใจในการท�างานที่ใช้ระยะเวลา
ในการบ่มเพาะมานานหลายสิบปี นั่น
จงึมคีวามหมายและมคีณุคา่ในตวัเอง” 
ปุ้ม เจ้าของแบรนด์ นวยนาด กล่าว

ทั้งนี้ นวยนาด คอืแบรนด์ผลติภณัฑ์
ดูแลผิวและเครื่องหอมตกแต่งบ้าน ที่
พยายามมองหาสิ่งต่างๆ รอบตัว หรือ
ทรพัยากรธรรมชาตทิี่อยู่ในวถิชีวีติ วตัถดุบิ
ถิ่นอสีานที่มคีณุค่ามาแปรรูปเป็นผลติภณัฑ์ 
ภายใต้แนวคดิ Natural Water + ISAN 

 หลายคนพยายามมองหาโอกาสเพื่อเริ่มต้นท�าอะไรสักอย่าง 
แต่อาจลมืสิง่ดีๆ  ทีม่อียูร่อบตวั จงึพลาดไปอย่างน่าเสยีดาย แต่
ส�าหรับ ปุ้ม-นันท์พัทธ์ พูลสวัสด์ิ และ ว่าน-ปกาสิต เนตรนคร 
เชื่อว่าตนเองได้รับโอกาสจากการท่ีท้ังคู่มองเห็นคุณค่าในสิ่ง
ต่างๆ ใกล้ตัว นั่นคือของดีที่มีอยู่แล้วในท้องถิ่นอีสาน เพียงน�า
มาบอกเล่าเร่ืองราวผ่านความคดิสร้างสรรค์ในรูปแบบใหม่เพือ่
ต้องการสะท้อนคณุค่าของท้องถิน่ในสไตล์ของ “นวยนาด” เอง 

local natural resources โดยม ีปุ้ม และ 
ว่าน เป็นหวัเรี่ยวหวัแรงส�าคญั 

สนิค้าคอลเลกชนัแรกภายใต้แบรนด์ 
นวยนาด คือกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่
เน้นความเป็นธรรมชาต ิใช้น�้าธรรมชาติ
จากฟ้าและดนิ ซึ่งกค็อื น�้าฝน และน�้าซบั 
(น�้าจากตาน�้า) และวตัถดุบิอื่นๆ ที่หาได้
จากท้องถิ่น จนได้ออกมาเป็นสบู่ เซรั่ม
บ�ารงุผวิ น�้ามนัเชด็หน้าล้างเครื่องส�าอาง 
และลปิบาล์ม จากนั้น มผีลติภณัฑ์อื่นๆ 
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ตามมาแต่ปรงุแต่งกลิ่นเพิ่มเตมิเพื่อตอบ
สนองความต้องการของกลุม่ผูบ้รโิภคให้
มากขึ้น จนได้ออกมาเป็นสบูก่ลุม่พชืผกั
อสีาน เช่น สบูค่ราม สบูย่่านาง ที่มสีรรพคณุ
บ�ารงุผวิ และถดัมาคอืกลุม่สรุาแช่พื้นบ้าน 

นอกจากนี้ ยังได้พัฒนากลิ่น
คาแร็กเตอร์ของนวยนาด เป็นน�้าอบ 
2 กลิ่น ให้ชื่อว่า ชื่นจติ และ ชื่นใจ  

“เราไปค้นข้อมูลจากต�าราเก่าๆ 
พบว่า น�้าอบ ท�ามาจากน�้าฝนและมี
กระบวนการท�าที่เป็นธรรมชาติมากๆ 
ท�าให้ไม่มสีารเคมใีดๆ เลย จงึลองศกึษา
และลองท�า จนได้มาเป็น 2 กลิ่น ถือ
เป็นกลิ่นซกิเนเจอร์ของแบรนด์ จากนั้น
เริ่มมาใส่ในผลติภณัฑ์ ท�าเป็นสบู่เหลว
ออกมาในกลิ่นเดียวกันเพื่อให้ผู้บริโภค
เข้าถงึน�้าอบไทยได้ง่ายขึ้น ซึ่งลูกค้าชอบ
มาก คอืกลิ่นไทยๆ ไม่จ�าเป็นต้องอยู่กบั
น�้าอบอย่างเดยีว แต่ยงัไปอยู่ในรูปของ
สบู่เหลวได้ ท�าให้คนใช้สะดวก พกพา
ได้ง่ายกว่าการใช้สบู่ก้อนด้วย” เจ้าของ
แบรนด์ นวยนาด เล่าและย�้าว่า 

การพฒันาผลติภณัฑ์ของ นวยนาด 
จะสอดคล้องและเชื่อมโยงไปกับการใช้
ชีวิต รวมถึงสิ่งต่างๆ ที่อยู่ใกล้ตัว ซึ่ง
นอกจากผลติภณัฑ์บ�ารงุผวิแล้ว พวกเขา
ยังสนใจ งานช่างท้องถิ่น โดยพบว่า 
ที่โคราชมีช่างแกะสลักหินทรายอยู่
จ�านวนมาก มชี่างปั้นดนิเผา ซึ่งเป็นดนิ
ด่านเกวียนของขึ้นชื่อโคราช จึงเกิด

ไอเดียการน�าของดีเหล่านี้มาต่อยอด 
พัฒนาออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
เครื่องหอมตกแต่งบ้าน ดีไซน์ที่ดู
เรยีบง่ายแต่สวยงาม

ผลติภณัฑ์โดดเด่น เชน่ Sandstone 
Diffuser หินทรายส�าหรับหยดน�้าหอม
เพื่อปรับอากาศภายในห้องหรือภายใน
บ้าน ซึ่งม ี 4 กลิ่นตามสธีรรมชาตขิอง
หนิทราย 4 ส ีคอื ขาว เหลอืง ชมพู และ
เขยีว อกีผลติภณัฑ์ที่เด่นมากคอื เทยีน
หอม ใช้ถ้วยที่ท�าจากดนิด่านเกวยีน และ
มฝีาดบัเทยีนท�าจากหนิทรายซึ่งสามารถ
หยดน�้าหอมเพื่อปรบัอากาศได้อกี ส่วน
น�้ามันเทียนยังสามารถน�ามานวดตัวได้
ด้วย และผลติภณัฑ์ตวันี้เองท�าให้นวยนาด
ได้รบัรางวลั DEmark (Design Excellence 
Award) ปี 2019 

“เราพบว่าผูบ้รโิภคพร้อมสนบัสนนุ
งานที่เกี่ยวข้องกบัท้องถิ่น หรอืที่ท�างาน
กับท้องถิ่น อย่างของเราท�ามาจาก
หนิทราย ยงัไม่เคยมใีครน�าหนิทรายมา
ท�าเป็นของตกแต่งบ้านมาก่อน ยิ่งน�ามา

ใช้ในตลาดเครื่องหอมยังไม่เคยมีเลย 
ท�าให้สนิค้ากลุม่นี้ได้รบัความสนใจมาก 
และยิ่งเกดิวกิฤตโควดิ-19 ยิ่งขายด ีท�าให้
แบรนด์ของเราเตบิโตขึ้น” ปุ้มกล่าว

เธอบอกด้วยว่า การเติบโตของ
สินค้ากลุ่มเครื่องหอมท�าให้เห็นตัวเอง
ชัดเจนมากขึ้นกว่าก่อน ส่วนช่องทาง
จ�าหน่าย นอกจากการออกร้านตามงานแฟร์
ต่างๆ แล้วยงัมจี�าหน่ายในห้างสรรพสนิค้า 
ร้านจ�าหน่ายสินค้าที่เน้นผลิตภัณฑ์
ธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
รวมถงึการจ�าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์
ในเวบ็ไซต์ของแบรนด์นวยนาดเอง

ทั้งนี้ นวยนาด นบัเป็นแบรนด์ที่มี
คาแร็กเตอร์ชัดเจนในแบบของตัวเอง
ผสานกบักลิ่นอายธรรมชาตแิละวฒันธรรม
ถิ่นอีสาน ผ่านความคิดสร้างสรรค์
หรอืการออกแบบที่ทนัสมยั ผลติภณัฑ์
ทุกชิ้นของนวยนาด ท�าให้นึกถึงความ
เรยีบง่ายแต่แฝงไปด้วยคณุค่าที่ยิ่งใหญ่
ผ่านมมุมองของเจ้าของแบรนด์    

โดยปุ้มกล่าวทิ้งท้ายถึงมุมมอง
ในอนาคตว่า ด้วยสถานการณ์ในตอนนี้
ท�าให้ยงัมองไปไม่ไกลนกั แต่ไม่ว่าจะท�า
อะไรใหม่ๆ ออกมา แน่นอนว่า เราจะ
ไม่มทีางท�าเหมอืนของเดมิที่มอียู ่แต่สิ่ง
ที่เราท�าจะต้องสอดคล้องหรือเกี่ยวข้อง
กบัความเป็นอยู่ของเราที่นี่ เพราะรูส้กึว่า
เวลาเราจะท�าอะไรที่สอดคล้องกับ
ความเป็นพื้นถิ่น นั่นจะท�าให้เราท�างาน
ได้ง่าย ท�าได้จรงิ ไม่เกนิก�าลงัของตวัเอง 
และเราสามารถจบัต้องได้มากขึ้น ซึ่งนั่น
เป็นแนวทางที่เราท�างาน  

nuaynard
  147 หมู่ 2 บ้านซับศรีจันทร์  

     ต.คลองไผ่ อ.สีคิ้ว  
     จ.นครราชสีมา 30340

 nuaynardhandcraft

  09 8858 5505
 www.nuaynardhandcraft.com
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MARKETING
 ยุวดี ศรีภุมมา

ให้โตระดับอินเตอร์ 

นักออกแบบแบรนด์ดิสนีย์ เผย

 “ความเหนือ่ยทีผ่มลงชมุชนกลบักลายเป็นความสขุทีผ่มได้สัมผสั
วิถีชีวิตของเขา ผมได้ความสุข ได้ความรู้ ได้เห็นคุณค่าของ
ภมูปัิญญาท้องถิน่ทีก่ระจายอยูท่ัว่ประเทศ มนัหาทีไ่หนไม่ได้” เสยีง
บอกเล่าจากนกัออกแบบอตัลกัษณ์ชมุชนทีม่โีอกาสได้คลกุคลกีบั
ชมุชนกว่า 52 แห่งในระยะเวลา 4 ปี  สวุทิย์ วงศ์รจุริาวาณิชย์ อดีต
นักออกแบบผลิตภัณฑ์ให้กับบริษัทโลกอย่าง Disney (ดิสนีย์) 
ปัจจุบนั เขาคอือาจารย์พเิศษท่ีบรรยายเกีย่วกบัการพฒันาผลติภณัฑ์ 
ตราสัญลักษณ์ชุมชนรวมถงึพิธีกรรายการคาราวานส�าราญใจที่
เข้าไปออกแบบสินค้าชุมชนจนกลายเป็นแบรนด์ที่น่าควักกระเป๋า

กลยุทธ์
ท�ำแบรนด์ชุมชน3

จากการได้ใกล้ชดิและได้เหน็ชมุชนมากมาย
ทั่วประเทศไทย ท�าให้สวุทิย์ได้พบสิ่งส�าคญันั่นคอื
ศกัยภาพของชมุชนท้องถิ่นที่เตม็ไปด้วยอตัลกัษณ์ 
ทกัษะ ฝีมอืจนถงึวตัถดุบิที่อดุมสมบรูณ์ โดยเขา
ถึงขนาดเอ่ยปากว่าภูมิปัญญาท้องถิ่นของไทย
ไม่แพ้ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นเจ้าแห่งภูมปิัญญา
เลยทเีดยีว

“ผมว่าภมูปัิญญาท้องถิ่นบ้านเราเยอะกว่า
ญี่ปุน่มากๆ เพยีงแต่ญี่ปุน่มกีารบรหิารจดัการ
แบรนด์ชมุชนได้ด ีเลยท�าให้เกดิแบรนด์ดงัๆ เช่น 
คูมามง (Kumamon) หมดี�า น่ารกั มสีตอรี่ เขา
สามารถดึงอัตลักษณ์มาสร้างแบรนด์ได้ เลย
ท�าให้นกัท่องเที่ยวชื่นชอบ ประเทศไทยเราเองก็
มเียอะมาก แต่เราไม่ได้ถกูน�ามาพฒันาต่อยอด”

หนึ่งในอุปสรรคส�าคัญของการพัฒนา
อตัลกัษณ์ชมุชนให้กลายเป็นแบรนด์ที่สร้างรายได้
อยา่งจรงิจงันั่นคอื ความไม่สม�่าเสมอ เพราะ
คนในชมุชนส่วนใหญ่มกัจะหยบิเอางานหตัถกรรม
มาท�าหลงัจากที่ท�าอาชพีหลกัของตวัเองเสรจ็แล้ว 

“จากที่เราเจอชมุชนประมาณ 60-70 เปอร์เซน็ต์ 
จะเป็นการท�างานฝีมือนอกฤดูการหาเลี้ยงชีพ 
ภูมิปัญญาท้องถิ่นจึงเป็นการท�าช่วงเวลาว่าง 
ไม่สม�่าเสมอ ท�าให้ไม่สามารถสร้างรายได้แบบ
ต่อเนื่องได้และพอท�ากท็�าแต่แบบเดมิๆ เยบ็กระเป๋า
แบบเดมิไม่ได้ดวู่านกัท่องเที่ยวต้องการกระเป๋า
แบบไหน คนที่เหน็กเ็หน็ว่าสวยด ีแต่ไม่รู้จะซื้อไป
ท�าอะไร สิ่งส�าคญัไม่ได้อยู่ที่ความสวยอย่างเดยีว 
ต้องอยูท่ี่ฟังก์ชนั ประโยชน์ใช้สอย แต่ชมุชนอาจ
จะไม่ได้คดิถงึตรงนั้น” เขาเล่า

นอกจากตวัผู้ประกอบการชมุชนแล้ว ยงัมี
หลายปัจจยัที่จะหลอมรวมกนัให้เกดิความส�าเรจ็ 
ไม่ว่าจะเป็นองค์ความรู้ มีนักดีไซน์เข้าไปช่วย
ออกแบบ รวมถึงการเข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภคเป้าหมายว่า เขาต้องการอะไรจาก
ผลติภณัฑ์ของเรา

“ต้องดวู่าลูกค้ากลุม่ไหนเข้ามาหรอืเขาชอบ
ใช้อะไร จะได้ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ 
ไม่ใช่ว่าท�าย่ามสะพายอย่างเดยีว บางทคีนกรงุฯ 
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อาจจะไม่ได้สะพายย่ามทั่วไป แต่เรา
สามารถน�าเทคนคิการท�าย่ามมาออกแบบ
กระเป๋าแบบอื่นๆ ได้อีก เราต้องรู้ว่า
ผูบ้รโิภคเป้าหมายคอืใครและน�าทกัษะ
งานออกแบบไปพัฒนาตรงนั้นบนพื้น
ฐานที่ชาวบ้านท�าได้ด้วย”

โดยสุวิทย์ให้แนวทางการสร้าง
แบรนด์ชมุชนเอาไว้ทั้งหมด 3 เรื่องด้วยกนั 
นั่นคือ 1.การหาอัตลักษณ์ของตัวเอง
ให้เจอ 2.แบรนด์ต้องสร้างคณุค่าให้ได้ 
3.แบรนด์ต้องสร้างความผูกพนั 

“เรื่องแรกคือการหาอัตลักษณ์ให้
เจอ เพราะอตัลกัษณ์จะสร้างความแตกต่าง
ให้ชุมชน อีกเรื่องคือการสร้างคุณค่า 
หากอยากสร้างคณุค่าที่ด ี คณุต้องเล่า
เรื่องให้เป็น สดุท้ายคอืการสร้างความ
ผกูพนั เช่น นกัท่องเที่ยวมาเที่ยวในพื้นที่ 
นี้เป็นประสบการณ์ที่นกัท่องเที่ยวได้รบั
หรือเขาอาจจะซื้อน�้าพริกกลับมาฝาก
เพื่อน สมมตุ ิเขาซื้อจากชมุชนบ้านหวันา 
ศรสีะเกษ แล้วเพื่อนไม่เคยไปชมุชนนี้เลย 
แต่กนิน�้าพรกิแล้วอร่อยมาก จากสนิค้า
ที่ระลึกนี้อาจท�าให้คนตัดสินใจไป
ที่ศรสีะเกษกไ็ด้ ทั้ง 3 ส่วนนี้ ถ้าท�าได้
กจ็ะช่วยสร้างแบรนด์ให้ชมุชนได้ ” 

หลงัจากที่มผีลติภณัฑ์ที่เตม็ไปด้วย
อตัลกัษณข์องตนเองแล้ว สิ่งส�าคญัคอื
การน�าเสนอและขายให้เป็น โดยการ
ขายที่ว่ามานั้น ไม่ใช่การขายธรรมดา 
แต่เป็นการขายพ่วงเรื่องเล่า

“เครื่องมือที่ง่ายที่สุดคือสังคม
ออนไลน์ Facebook, Instagram, Line 
เป็นสื่อที่ฟรี สามารถน�ามาโปรโมตได้ 
สิ่งส�าคัญคือการเล่าเรื่องชุมชนให้เป็น 
การเล่าเรื่องมีส่วนส�าคัญอย่างมาก
ในการสร้างแบรนด์ ถ้าเล่าไม่เป็น แบรนด์
ไม่เกดิ คณุจะต้องเล่าไลฟ์สไตล์ วถิชีวีติ 
คนสมัยนี้ชอบวิถีชีวิตมากกว่าการเปิด
เว็บไซต์แล้วขายของอย่างเดียว ต้อง
ขายพร้อมสตอรี่ คนจะอิน พอคนอิน
แล้ว จะยอมควกัเงนิจ่ายเพิ่มขึ้น”

หนึ่งในตัวอย่างของการน�าเอาจุด
เด่นของชุมชนมาสร้างให้กลายเป็น
แบรนด์ที่น่าสนใจแถมยังเต็มไปด้วย
สตอรี่ที่น่าค้นหา สุวิทย์ได้ยกตัวอย่าง
ชุมชนบ้านหัวแม่สุรินทร์ ที่มีโอกาสได้
เข้าไปพฒันาผลติภณัฑ์ชมุชน โดยที่นี่
เป็นชุมชนปกาเกอะญอที่มีการปักผ้า
ด้วยเส้นไหมและเมด็เดอืย จงึมกีารน�า
ลายผ้างานปักมาออกแบบให้กลายเป็น 
Graphic Pattern จากนั้นน�ามาต่อยอด
กลายเป็นบรรจภุณัฑ์ต่างๆ เช่น บรรจภุณัฑ์
กาแฟ ตะไคร้ดอย ข้าวดอยซ้อมมอื เป็นต้น 

“ผมน�าเอาภาษาของปกาเกอะญอ
ที่มเีสน่ห์มาใช้บนผลติภณัฑ์ อย่าง ข้าว
ดอยซ้อมมือ คือค�าว่าข้าวบือโปะโละ  
เพราะภาษาคอืภมูปัิญญาท้องถิ่นที่เรา
อาจหลงลืมไป แต่พอคนได้อ่านก็จะ 
เอ๊ะ ข้าวอะไร? จากนั้นเรากม็ข้ีอมลูบน
ฉลากว่าข้าวบอืโปะโละคอืข้าวดอยซ้อมมอื
ที่ท�าจากข้าวพื้นเมอืง ส่งต่อจากรุน่สู่รุน่ 

พอเล่าเรื่อง ลูกค้าก็จะรู้สึกว่า ข้าวนี้
ต้องเจ๋งมากเลย ฉะนั้น นี่ตอกย�้าว่า 
การสร้างแบรนด์คือการดึงอัตลักษณ์
ของข้าว ของภาษามาท�าเป็นเรื่องราว
บนฉลากและบรรจภุณัฑ์ให้เกดิขึ้นได้”

อย่างไรก็ตาม การจะสร้างธุรกิจ
ให้ประสบความส�าเรจ็ ให้แบรนด์เป็นที่
ยอมรับในวงกว้างต้องใช้เวลาในการ
สั่งสมชื่อเสยีงรวมถงึการท�าอย่างสม�่าเสมอ 

“จากชุมชนจะสร้างให้กลายเป็น
แบรนด์อนิเตอร์ระดบัโลก คงยาก แต่
ถ้าท�าก้าวแรกได้ ขายของได้ อย่างน้อย
ที่สดุกจ็ะมแีบรนด์ชมุชนเกดิขึ้น ซึ่งต้อง
อาศยัระยะเวลาในการสร้างแบรนด์ให้
แข็งแกร่ง กว่า Disney จะเป็นที่รู้จัก
เกอืบร้อยปี ทกุอย่างใช้เวลาในการสร้าง
แบรนด์ให้ดงัและต้องมกีารท�าสม�่าเสมอ 
ไม่ใช่ท�าแล้วทิ้ง ท�าเรื่อยๆ ตอกย�้าแบรนด์
ไปเรื่อยๆ ชุมชนอย่าท้อ ต้องใช้เวลา
จรงิๆ ที่จะท�าให้ผู้บรโิภคจดจ�าแบรนด์
ของคณุ” สวุทิย์กล่าวปิดท้าย

เพราะทุกอย่างต้องอาศัยเวลา
และความสม�่าเสมอ หากคณุอยากพฒันา
ธรุกจิโลคลัให้ประสบความส�าเรจ็กอ็ย่าลมื
ความเป็นตัวเองและตอกย�้าสิ่งที่เป็น
ให้ดียิ่งขึ้น รวมถึงดึงสิ่งมีอยู่มาสร้าง
เรื่องเล่าที่สร้างประสบการณ์ร่วมกับ
ลกูค้า รบัรองว่าจะต้องกลายเป็นแบรนด์
โลคลัที่ปังแน่นอน!   

สุวิทย์ให้แนวทางการสร้างแบรนด์ชุมชนเอาไว้ทั้งหมด 
3 เรื่องด้วยกัน นั่นคือ
1.การหาอัตลักษณ์ของตัวเองให้เจอ
2.แบรนด์ต้องสร้างคุณค่าให้ได้
3.แบรนด์ต้องสร้างความผูกพัน
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BIZ FOCUS
 ยุวดี ศรีภุมมา

ถงึการมอียูข่องไม้กวาดที่น่าภมูใิจของไทย 
โดยก่อนหน้านี้แทบไม่มใีครได้รู้จกั 

ส่งไม้ต่อสู่ทายาท...สู่ทางเดิน
เส้นใหม่

“เราเข้ามาช่วยธรุกจิที่บ้านเมื่อ 2 ปี
ที่แล้ว พอเรามาช่วยเหมอืนหยบิไอเดยี
มาท�าให้จริงจังมากขึ้น ซึ่งเป็นเชิงใหม่
เลย เราท�าการตลาดและสร้างความรู้
ความเข้าใจให้กับคนในประเทศ เป็น
โจทย์ส�าคัญ เพราะเขาไม่คุ้นชินกับ
ไม้กวาดแบบนี้ ภาพที่คนทั่วไปมอง
ไม้กวาดจะเป็นอกีภาพหนึ่ง กญุแจส�าคญั

ไม้กวาด
บ้านบูรณ์

ดีไซน์ปัง ฟังก์ชันเยี่ยม
หมัดเด็ดมัดใจลูกค้า 

จุดเริ่มต้นของการเดินทาง

ธรุกจิแรกก่อตั้งรุน่คณุพ่อ “สมบรูณ์ 
ววิฒันานกูุล” ตั้งแต่เมื่อปี พ.ศ.2529 ย้อน
กลบัไป ณ ช่วงเวลานั้น สมบรูณ์เริ่มต้น
จากการท�าธุรกิจซื้อ-ขายข้าวโพดจน
จบัพลดัจบัผลไูด้คอนเนก็ชนัจากชาวไต้หวนั 
ให้ช่วยปลกูหญ้าข้าวฟ่างเพื่อเป็นวตัถดุบิ
ท�าไม้กวาดส่งญี่ปุ่น การเดินทางของ
สมบรูณ์ผล คราฟท์กไ็ด้เริ่มต้นขึ้น 

“เมื่อก่อนตลาดแรงงานหลักที่ท�า
ไม้กวาดจะเป็นไต้หวนัมาก่อน พอค่าแรง
สงูขึ้น เขากม็าที่ไทย แรกเริ่มเราหาวตัถดุบิ
ให้เฉยๆ จากนั้นก็เริ่มประกอบ เริ่มมัด
ไส้ไม้กวาด แล้วเริ่มท�าไม้กวาดแบบง่ายๆ 
จากนั้นเริ่มใส่รายละเอยีดเพิ่มเข้าไป โดย
ตลาดหลักที่ส่งจะเป็นญี่ปุ่นกับไต้หวัน 
แต่พอสักพักประเทศจีนเปิดประเทศ มี
แรงงานราคาถูก ลูกค้าบางกลุ่มจงึย้าย

  “Best for use, good for décor” ค�า
นิยามสั้นๆ นี้สื่อถึงแบรนด์หนึ่งแบรนด์
ของไทยทีม่จีดุก�าเนดิอยูท่ีจั่งหวดัเชยีงราย
แต่ไปเฉิดฉายที่ญ่ีปุ่นมายาวนาน 30 ปี 
นี่คือธุรกิจท�าไม้กวาดที่ชื่อ “สมบูรณ์ผล 
คราฟท์” และเพิ่งแตกหน่อไม้ กลายเป็น
แบรนด์ “บ้านบูรณ์”

ฐานไปที่จนี จงัหวะนั้นเป็นช่วงที่คณุพ่อ
มองหาโอกาสใหม่ว่าจะเปิดตลาดที่ไหน
ด ีเลยไปออกงานแฟร์กบัคณุแม่ จนได้
เจอลกูค้ากลุม่ใหม่ทั้งจากสหรฐัอเมรกิา
และยโุรป นี่เป็นจดุเปลี่ยนจากไม้กวาด
ที่เราท�าตามเขาเฉยๆ มาเป็นการได้ช่วย
คดิแบบ พฒันาไม้กวาดกบัลกูค้า ค่อยๆ 
พัฒนาจนกลายเป็นไม้กวาดและแปรง
ที่เราเหน็ในปัจจบุนั”

ค�าบอกเล ่าดังกล่าวมาจาก
ลูกสาวคนโต “บูรณิตา วิวัฒนานุกูล” 
ผู้เป็นเสาหลักในการปลุกปั้นแบรนด์  
“บ้านบูรณ์” ซึ่งแตกแขนงออกมาจาก
ธรุกจิสมบรูณ์ผล คราฟท์ เพื่อน�าเรื่องราว
ของไม้กวาดที่เต็มไปด้วยภูมิปัญญา
ชาวบ้าน ความทุม่เทของรุน่พ่อที่ลองผดิ
ลองถกูมาบอกเล่าให้คนรุน่ใหม่ได้รบัรู้
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คอืจะท�าอย่างไรให้คนเปิดใจและลองใช้
ไม้กวาดของเรา” บูรณติาเล่า

โจทย์ส�าคญัของการเริ่มต้นแบรนด์
บ้านบรูณ์นั่นคอืการท�าอยา่งไรให้ลกูค้า
เข้าใจถงึคณุค่าของไม้กวาดและเปลี่ยน
มุมมองที่มีต่อไม้กวาด จากเดิมที่ต้อง
คอยเกบ็ให้มดิชดิอยูห่ลงับ้าน แต่ไม้กวาด
ของบ้านบรูณ์นั้นสวยสะดดุตาจนสามารถ
วางไว้ในบ้านเพื่อตกแต่งกย็งัได้ 

“เรามกีารปรบัตวัไม้กวาดอยูเ่รื่อยๆ 
ครบั ลอ็ตต่อลอ็ตเลยกม็ ีเราปรบัจากสิ่ง
ที่เราได้รบัจากลกูค้า ล่าสดุเรามกีารปรบั
ด้ามไม้กวาดให้ยาวขึ้น เพราะโมเดลเดมิ
คอืเราใช้โมเดลที่เราส่งออกญี่ปุน่ ซึ่งคน
ญี่ปุ่นจะคุ้นชินกับไม้กวาดด้ามสั้นกว่า
คนไทย จากนั้นมีลูกค้าให้ฟีดแบ็กว่า
อยากให้ด้ามยาวขึ้นจงั เริ่มปวดหลงัแล้ว 
เราน�าเสยีงของลกูค้ามาปรบัและค่อยๆ 
โตไป ไม่ใช่ในแง่ของยอดขาย แต่ในแง่
ของคณุภาพ เราอยากจะค่อยๆ โตไปกบั
ลกูค้าของเรา” บรูณ์เมตต์ ววิฒันานกุลู 
ลกูชายคนกลางของครอบครวัเสรมิให้ฟัง 

หมัดเด็ดมัดใจลูกค้า

ดไีซน์ปัง ฟังก์ชนัเยี่ยม สองเรื่องนี้
คอืหมดัเดด็มดัใจลกูค้ามายาวนานตั้งแต่
อดตีจนถงึปัจจบุนั โดยแบรนด์บ้านบรูณ์
ได้หยบิเอาไม้กวาดที่ดอียู่แล้วของสมบูรณ์ผล 
คราฟท์มาใส่ไอเดยีใหม่ลงไป 

“เรยีกว่าความอดัอั้นในหวักไ็ด้ครบั 
พอเราท�าแบรนด์ขายในประเทศ เรากม็ี
อ�านาจก�าหนดอะไรเองได้มากขึ้น บางอนั

ที่เราผลิตให้ลูกค้าแล้วเคยคิดว่า
อยากปรบัจงั เราโยนมาใส่ให้บ้านบูรณ์
หมดเลย” บูรณ์เมตต์กล่าว 

โดยบรูณติาเสรมิต่อว่ากว่าจะออก
มาเป็นไม้กวาดหนึ่งด้าม ต้องมเีป้าหมาย
ทั้งดไีซน์ที่สวยงามผสานกบัฟังก์ชนัที่ใช้
งานได้ดแีละคงทน ซึ่งมไีม้กวาดให้เลอืก
ตามการใช้งานทั้งความยาวของด้าม 
85 เซนติเมตร 92 เซนติเมตร จนถึง 
133 เซนตเิมตร อกีทั้งยงัมทีั้งหน้าตดัแบบ
เอยีงและตรง นอกจากนี้ ยงัมเีซตแปรง
คู่กบัที่ตกัผงที่หน้าตาดูทนัสมยั 

“การเลอืกของลูกค้า ภาพลกัษณ์
ของไม้กวาดจะท�าให้เขาสะดุดตาก่อน 
เป็นสิ่งที่ดงึดดูให้เขาเข้ามา แต่เหตผุลที่
เขาซื้อจรงิๆ เป็นเรื่องของฟังก์ชนัน�า เขา

จะดูว่าเอาไปใช้อะไร ตวัเราเองมหีน้าที่
ให้ค�าปรึกษา ให้ลูกค้าซื้อไปแล้วได้ใช้
ประโยชน์สงูสดุในผลติภณัฑ์ที่เขาเลอืก” 
บูรณติากล่าว

ส�าหรบัราคาไม้กวาดของบ้านบูรณ์นั้น
จะอยูท่ี่ราคาประมาณ 690 บาท ส่วนแปรง
จะอยูท่ี่ประมาณ 240 บาท หลายคน
ที่ยงัไม่รู้จกับ้านบูรณ์อาจจะคดิว่าราคา
สงูเกนิไปส�าหรบัไม้กวาด แต่หากคณุได้
เข้ามาท�าความรูจ้กับ้านบรูณ์และรูเ้รื่องราว
เบื้องหลงัของไม้กวาดทกุอนัที่เขาท�า นี่คอื
ราคาขายที่สมเหตสุมผลที่สดุแล้ว 

“หากพูดถึงราคาขาย มีสองเรื่อง
หลักนั่นคือเวลาในการผลิตและเวลา
ในการใช้งานของผลติภณัฑ์ เรามองว่า
ไม้กวาดหนึ่งด้ามของเรา เรามต้ีนทนุชนดิ
หญ้า ซึ่งหญ้าข้าวฟ่างเป็นพชืเกษตรกรรม
ที่ต้องใช้เวลาในการดูแลอย่างมาก กว่า
ไม้กวาดหนึ่งด้ามจะเกิดขึ้น ต้องปลูก
หญ้าที่ขึ้นอยูก่บัฤดกูาล ต้องมกีารคดัสรร 
ต้องมัดข้างใน มัดข้างนอก ตกแต่ง
เก็บความเรียบร้อย ส่วนอีกข้อคืออายุ
การใช้งานของไม้กวาด เรามองว่าสมยันี้
เงนิ 100 บาท 200 บาท คนสามารถใช้ได้
ไม่คิดมากและหมดไปภายใน 5 นาท ี
10 นาท ีแต่ถ้าไม้กวาดของเราอยู่ได้เป็น
ปี 2 ปี 3 ปี ราคานี้ใช้ได้ทั้งท�าความ
สะอาดและตกแต่งบ้าน เราไม่สามารถ
อยู่ดีๆ  ตั้งราคาโดยไม่มทีี่มาที่ไป แต่ตวั
เราเองต้องเหน็คณุค่าของสิ่งที่เราท�าก่อน” 
บูรณติาพดูถงึการตั้งราคาไม้กวาด

คุณค่าแห่งภูมิปัญญา

คณุค่าของธรุกจิไม่ได้มเีพยีงแค่เรื่อง
ของตวัผลติภณัฑ์เท่านั้น แต่ยงัหมายถงึ
แนวคดิในการบรหิารธรุกจิ การมองเหน็
คณุค่าของคนท�างาน รวมถงึการสนบัสนนุ
ธรุกจิขนาดเลก็รอบข้างให้เตบิโตไปพร้อม
กนั นี่เป็นสิ่งที่เสรมิให้ธรุกจิท้องถิ่นอย่าง
สมบูรณ์ผล คราฟท์และแบรนด์บ้านบูรณ์
เตบิโตได้อย่างยั่งยนื 
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“การท�างานของเราจะเป็นการถ้อยที
ถ้อยอาศยั ถ้าอยากให้งานเดนิ เราต้อง
มวีธิกีารเข้าหาที่ไม่เสยีน�้าใจกนั ฉะนั้น 
เราไม่สามารถเป็นแบบโมเดลธรุกจิหลายๆ 
ที่ที่มันมีประสิทธิภาพ เราอาจจะต้อง
ยอมถอยมาหนึ่งก้าวเพื่อให้คนและงาน
ไปด้วยกนั เพราะคนคอืหวัใจของธรุกจิ 
โดยในความเป็นคนในชุมชน ชีวิตเขา
ไม่ใช่แค่งาน เขามชีวีติส่วนตวั มคีวาม
แน่นแฟ้น มวีฒันธรรม ประเพณ ีจาก
เมื่อก่อนที่เราตั้งว่าเขาเอาเวลาตรงนั้น
ไปแทนที่จะท�างาน เราว่ามันไม่ใช่ ถ้า
เราจะมอบงาน เราจะเว้นช่วงนั้นให้งาน
ไม่เบียดมาก เพราะเราเคารพในชีวิต
ส่วนตวัเขาด้วย” เธอเล่าให้เหน็ภาพการ
ท�างานในชมุชน

กว่าธุรกิจโลคัลหนึ่งธุรกิจได้ลุกขึ้น
มายนืท่ามกลางสปอตไลต์ให้คนได้เหน็นั้น
ต้องอาศยัพลงัค่อนข้างเยอะ เนื่องจาก
ยงัมกี�าแพงอะไรบางอย่างที่เป็นอปุสรรค 
ทั้งที่ความเป็นจริงธุรกิจโลคัลของไทย
เตม็ไปด้วยศกัยภาพ มทีั้งวตัถดุบิที่อดุม
สมบูรณ์พร้อมด้วยแรงงานที่มทีกัษะ 

“ถ้าเราลงไปเหน็งานของท้องถิ่นจะ
รูเ้ลยว่างานคนไทยเป็นงานที่ละเอยีดมาก 
สามารถยกระดบัได้หมด แต่พดูง่ายๆ คอื
ไม่มใีครให้ก�าลงัใจ ไม่มใีครเข้าไปท�าให้
เกิดคุณค่าหรือใส่สปอตไลต์ให้และพอ
ไม่มผีลตอบแทนที่เพยีงพอ คนรุน่ใหม่ก ็
ไม่มใีครอยากเข้ามาท�า ทั้งที่จรงิ ถ้าเกดิ
ภมูปัิญญานั้นหายไป อาจจะหายไปเลย 

ค่อนข้างท้าทายเรื่องการส่งต่อทักษะ
พวกนี้ ท�าอย่างไรให้คนมแีรงจงูใจ อยาก
สานต่อและสามารถเก็บเอกลักษณ์
ที่ประเทศอื่นไม่ม ีจดุหนึ่งที่เราอยากช่วย
คือการดึงภาพลักษณ์งานฝีมือคนไทย
ให้ไปกบัยคุสมยัใหม่ได้ ท�าไมงานที่มาจาก
ท้องถิ่น ต้องโดนกดราคาเพราะเขาไม่ได้
เหน็คณุค่าของการออกแบบและภมูปัิญญา
ในการลองผดิลองถกู กว่าจะเรยีนรู ้ทกุคน
ให้ค่ากับนวัตกรรมใหม่ แต่สมัยก่อน
ที่ไม่มกีเูกลิ กว่าที่จะท�ามาได้ ท�าไมถงึ
ไม่มใีครให้ค่าตรงนั้น เราอยากเป็นส่วนหนึ่ง
ในการดงึให้คนเหน็ว่าผลติภณัฑ์ท้องถิ่น
ไม่ได้ด้อยไปกว่าอย่างอื่นนะ” บรูณติา
เล่าให้ฟังถงึความตั้งใจ

ซึ่งบรูณ์เมตต์ยงักล่าวเสรมิถงึความ
เปลี่ยนไปของยุคสมัยที่เต็มไปด้วย
เทคโนโลยใีหม่ๆ เข้ามาเพิ่มความสะดวก
สบายให้แก่ชีวิตของผู้คน แต่ในที่สุด
วันหนึ่งก็จะมีคนเริ่มโหยหาคืนวันเก่าๆ 
ที่เรยีบง่ายและบ้านบรูณ์จะท�าหน้าที่เป็น
คนรกัษาสิ่งนั้นเอาไว้ให้แก่พวกเขา 

“ในอนาคตที่ทกุอย่างเป็นออโตเมตกิ
ไปหมด เหมอืนทกุวนันี้มหีุ่นยนต์ดูดฝุ่น 
ผมกค็ดิว่ามแีนวโน้มที่คนเราจะหวนกลบั

มาหาอะไรที่เรียบง่ายที่สุด และต้องมี
คนรกัษาสิ่งนั้นเอาไว้ ไม่อย่างนั้นทกุบ้าน
คงจะเตม็ไปด้วยหุ่นยนต์ดูดฝุ่น”

บทเรียนกว่า 30 ปีที่ผ่านมาของ
คณุพ่อสมบูรณ์ถูกถ่ายทอดให้แก่รุ่นลูก 
โดยพวกเขาได้ซึมซับเอาไว้และปัดฝุ่น
ไม้กวาดของคุณพ่อให้เต็มไปด้วยชีวิต
ชวีา รวมถงึใส่จติวญิญาณของคนรุน่ใหม่
เพื่อส่งต่อคณุค่าให้แก่ลูกค้าได้รบัรู้ 

“หวัใจที่หล่อหลอมให้ส�าเรจ็ ในรุน่
คณุพ่อ เขาเป็นนกัแก้ปัญหาและไม่เคย
หยุดเรียนรู้ เปิดใจ คิดว่าทุกปัญหา
สามารถแก้ได้ ขณะเดยีวกนั ตวัผลติภณัฑ์
คอืตวัเชื่อม เป็นหลกัฐานที่บอกเราว่านี่คอื
สิ่งที่เขาเรยีนรู้ ลองผดิลองถูก ให้เราได้
เห็นคุณค่าว่ามันไม่ง่ายกว่าจะออกมา
เป็นตรงนี้ เราจึงซึมซับจนกลายเป็น
บ้านบรูณ์ที่เราเองกเ็ริ่มผกูพนั เราอยากโต
ไปกับตรงนี้ ยังมีโอกาสมากมาย เป็น
แรงจูงใจในการพัฒนา ถามว่าหัวใจ
ส�าคัญคืออะไร คงเป็นไม้กวาดที่ท�าให้
เราได้เหน็คณุค่าของสิ่งที่คณุพ่อสร้างมา 
สุดท้ายคือสถาบันครอบครัวที่แข็งแรง 
ถ้าไม่แขง็แรงมากพอ เจออปุสรรคกจ็ะ
สั่นคลอนได้ง่าย นี่จึงเป็นสิ่งส�าคัญ” 
บูรณติากล่าวปิดท้าย

การเดนิทางของไม้กวาดท้องถิ่นจาก
เชียงรายก็ยังคงด�าเนินต่อไปด้วยพลัง
จากคนรุ่นใหม่ที่เข้าไปสานต่อให้สิ่งที่มี
อยู่นั้นดียิ่งขึ้น หากคุณอยากท�าความ
สะอาดกวาดพื้น ไม้กวาดธรรมดาคงเพยีงพอ 
แต่ถ้าคณุอยากได้ไม้กวาดที่คงทน หน้าตา
สวยงาม วางตกแต่งบ้านแบบไม่อายใคร
แถมยงัมเีบื้องหลงัที่น่าภาคภมูใิจ บ้านบรูณ์
คอืไม้กวาดที่เหมาะสมที่สดุ  

ไม้กวาดบ้านบูรณ์ 
  บริษัท สมบูรณ์ผล คราฟท์ จ�ากัด (ส�านักงานใหญ่) 24/3 หมู่ 8 ซอยสุขาภิบาล 2  

      ต.อ้อมน้อย อ.กระทุ่มแบน จ.สมุทรสาคร 74130
  09 2597 0960    www.baanboonbrooms.com

37อุตสาหกรรมสาร



วำรสำรอุตสำหกรรมสำร 2564
ใบสมัครสมาชิก

     สมาชกิเก่า  สมาชกิใหม่   วนัที่สมคัร

ชื่อ/นามสกลุ       บรษิทั/หน่วยงาน

ที่อยู่

จงัหวดั    รหสัไปรษณยี์   เวบ็ไซต์บรษิทั

โทรศพัท์    โทรสาร    ต�าแหน่ง

อเีมล

  แบบสอบถาม

1.ผลิตภัณฑ์หลักที่ท่านผลิตคือ

2.ท่านรู้จักวารสารนี้จาก

3.ข้อมูลที่ท่านต้องการคือ

4.ประโยชน์ที่ท่านได้จากวารสารคือ

5.ท่านคิดว่าเนื้อหาสาระของวารสารอุตสาหกรรมสารอยู่ในระดับใด เมื่อเทียบกับวารสารราชการทั่วไป

     ดทีี่สดุ ดมีาก      ด ี        พอใช้     ต้องปรบัปรงุ

6.การออกแบบปกและรูปเล่มอยู่ในระดับใด

     ดทีี่สดุ ดมีาก      ด ี        พอใช้         ต้องปรบัปรงุ

7.ข้อมูลที่ท่านต้องการให้มีในวารสารนี้มากที่สุดคือ (ใส่หมายเลข 1 2 3  ตามล�าดับ)

     การตลาด    การให้บรกิารของรฐั   สมัภาษณ์ผู้ประกอบการ      ข้อมูลอตุสาหกรรม       อื่นๆ ระบุ

8.คอลัมน์ที่ท่านชอบมากที่สุด (ใส่หมายเลข 1 2 3  ตามล�าดับความชอบ)

     Trends        Cover Story           Interview               SME Focus                  Scoop      

     Biz Inside         Book Corner        Business Idea       Marketing              Biz Focus     

     Lifestyle        Good Governance           

9.ท่านได้รับประโยชน์จากวารสารอุตสาหกรรมสารมากน้อยแค่ไหน

     ได้ประโยชน์มาก      ได้ประโยชน์พอสมควร       ได้ประโยชน์น้อย  ไม่ได้ประโยชน์

10.เทียบกับวารสารราชการทั่วไป ความพึงพอใจของท่านที่ได้รับจากวารสารเล่มนี้ เทียบเป็นคะแนนได้เท่ากับ

     91-100 คะแนน      81-90 คะแนน     71-80 คะแนน    61-70 คะแนน            ต�่ากว่า 60 คะแนน

สมัคร
สมาชิก
วารสาร

       สมัครทางไปรษณีย ์
     จ่าหน้าซองถงึบรรณาธกิารวารสารอตุสาหกรรมสาร กลุ่มประชาสมัพนัธ์
     กรมส่งเสรมิอตุสาหกรรม พระรามที่ 6 เขตราชเทว ีกรงุเทพฯ 10400

       สมัครผ่าน Google Form : 
     https://goo.gl/forms/6gW9TBQi9LYZD7YQ2

      สมัครผ่าน QR Code

1

2

3

ฉบับเดือนพฤษภาคม-มถินุายน 2564วารสารกรมส่งเสรมิอตุสาหกรรม ปีที ่63

The
Power 

of Local 
Brand

ขาบสตดูโิอ รางวลัออสการ์ 14 ปีซ้อน
เนรมติโอทอปบึงกาฬ

จาก Local สู่เลอค่า

กองพัฒนาอุตสาหกรรมชุมชน
 หนุนใช้สติและเครื่องมือดิจิทัล

สร้างแบรนด์ท้องถิ่น

หักมุมไม้ไผ่ด้วยเทคนิคประมง
ดนัแบรนด์ “กรกต”
ดงักระฉ่อนโลก

กลยุทธ์สร้างความต่าง
ด้วยพลังแห่งท้องถ่ิน
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SARNSARD เป็นแบรนด์สนิค้าไลฟ์สไตล์ที่ผสมผสานระหว่าง
งานจักสานพื้นบ้านของชุมชนมุสลิม จังหวัดตรัง โดยที่มีเตย
ปาหนัน พืชประจ�าท้องถิ่นเป็นดั่งพระเอกของแบรนด์ เพราะ
ด้วยคณุสมบตัทิี่ให้ความนุ่ม นิ่ม น�้าหนกัเบา ผวิมนัเงา และ
ไม่เป็นเชื้อรา เมื่อบวกรวมเข้ากับการออกแบบสุดสร้างสรรค์ 
แต่คงไว้ซึ่งเทคนคิการสานลวดลายอนัเป็นเอกลกัษณ์ที่สบืทอด
กันมา ยกระดับให้จักสานพื้นบ้าน กลายเป็นสินค้าไลฟ์สไตล์
สดุเก๋ ไม่ว่าจะเป็น กระเป๋า แผ่นรอง สายคล้อง หรอืแม้กระทั่ง
เฟอร์นเิจอร์ ล้วนแต่ถูกใจคนรุ่นใหม่ไม่น้อยเลย   

เครื่องประดบั ไม่ได้มเีพยีงอญัมณทีี่จะตรงึสายตาให้หยดุจบัจ้องได้ แต่ผ้าไหม
ไทยก็กลายเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องประดับที่สวยและมากด้วยเสน่ห์ไม่แพ้กัน เลย
ท�าให้ La Orr แบรนด์เครื่องประดับดีไซน์เก๋ ที่เลือกใช้ผ้าไหมปักธงชัย จังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นแหล่งทอผ้าไหมคุณภาพดี โดยหยิบเอาผ้าไหม
หลากหลายเฉดสมีาดไีซน์เข้ากบัตวัเครื่องประดบั กลายเป็นต่างหู ก�าไล แหวน สร้อยคอ 
เขม็กลดั ฯลฯ ในแบบที่สวยสะดดุตาแวววาว จนลูกค้าสาวๆ ต้องเหลยีวมอง   

 www.sarnsard.com   SarnSard

 La Orr ornaments   laorr_ornaments

เสน่ห์สินค้าในแบบ
Local Style

SARNSARD จำกจักสำนเตยปำหนัน
สู่สินค้ำไลฟ์สไตล์สุดเก๋

สวยสะดุดตำ La Orr
เครื่องประดับจำกผ้ำไหมปักธงชัย 

LIFESTYLE

  หลายคนตกหลมุเสน่ห์สนิค้าทีม่คีวามเป็น Local 
Style เพราะด้วยเอกลกัษณ์เฉพาะตัว ท�าให้ชิน้งาน
แต่ละชิน้นัน้โดดเด่นไม่เหมอืนใคร และเมือ่ได้มาต่อยอด
เข้ากบัไอเดียสร้างสรรค์ กย็ิง่ท�าให้เสน่ห์นัน่เพิม่ขึน้
อีกหลายเท่าตัว หากไม่เชื่อลองดูจากแบรนด์
เหล่านี้ได้ ไม่แน่คุณอาจจะเป็นอีกคนที่ตกหลุมรัก
สินค้า Local Style แบบถอนตัวไม่ขึ้นเลยก็ว่าได้
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เป็นอกีครั้งที่เรื่องราวของความเป็นล้านนา ถูกน�า
มาถ่ายทอดผ่านโลกของแฟชั่น LONG GOY คอืแบรนด์
เสื้อผ้าที่ชูจุดขายด้วยการบอกเล่าวัฒนธรรมล้านนา
ในรูปแบบใหม่ ผ่านลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
ของ LONG GOY โดยเสื้อผ้าทกุคอลเลกชนัแบรนด์นี้
จะเป็นแนวสตรทีร่วมสมยั เพื่อให้เข้าถงึคนรุ่นใหม่ได้
ง่าย โดยมเีป้าหมายเป็นทั้งลกูค้าคนไทยที่ชื่นชอบความ
เป็นไทยร่วมสมัย และลูกค้าต่างชาติที่นิยมสินค้าที่มี
กลิ่นอายของวฒันธรรมท้องถิ่น   

 longgoybrand   longgoy

LONG GOY เล่ำเรื่องล้ำนนำ
ผ่ำนเสื้อผ้ำแนวสตรีท 

 www.siamayachocolate.com    Siamaya Chocolate 

“เสื่อกก” ไม่ได้ถูกจ�ากัดให้เป็นแค่เสื่อปูนั่งกินข้าว
อีกต่อไป เมื่อ Thorr แบรนด์ของแต่งบ้านและสินค้า
ไลฟ์สไตล์ ที่น�างานฝีมือการทอเสื่อกกของชาวบ้าน
ในภาคอีสาน มารวมกับการออกแบบดีไซน์ ปรับทอน
ลวดลายให้เข้ากับยุคสมัยใหม่ แต่ก็ยังคงเอกลักษณ์
ความเป็นไทยเอาไว้ พร้อมทั้งต่อยอดชิ้นงานไปสู่การ
เป็นของแต่งบ้านที่มเีอกลกัษณ์โดดเด่นเฉพาะตวั มตีั้งแต่
เสื่อปูพื้นแทนพรม ชิ้นงานตกแต่งผนัง เสื่อปูพาดประดับ
บนโต๊ะ ที่รองแกว้น�้า กระเป๋า
สตางค์ ฯลฯ นบัได้ว่าเป็น 
การสร้างมูลค่าให้กับงาน
หัตถกรรมท้องถิ่นได้อย่าง
ดีเยี่ยม   

 www.thorrliving.com 
 thorr.th

Thorr เนรมิตเสื่อกก
ให้เป็นของแต่งบ้ำนสไตล์โมเดิร์น 

ถ้าใครเคยชนิกบัการกนิชอ็กโกแลตแบบทั่วๆ ไป กต้็อง
แปลกใจไม่น้อย เพราะ Siamaya Chocolate แบรนด์ชอ็กโกแลต
จากเชยีงใหม่ ได้เพิ่มทางเลอืกใหม่ด้วยการออกแบบความ
อร่อยที่ต่างออกไป ในสไตล์ Local รสชาตไิทยๆ เรยีกได้ว่า 
เป็นคราฟต์ช็อกโกแลตที่ผลิตจากโกโก้ของไทยที่มี
หลากหลายรสชาติแปลกใหม่ อย่าง รสต้มข่า, รสพริก, 
รสทุเรียน, รสแกงมัสมั่น, รสชานมไทย และรสมะม่วง
พรกิเกลอื เป็นต้น กลายเป็นการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์
ได้อย่างดี ที่ส�าคัญยังโดนใจลูกค้านักชิมที่อยากจะลอง
สมัผสัประสบการณ์ความอร่อยในแบบที่ไม่เหมอืนเดมิ   

Siamaya Chocolate
อร่อยจัดจ้ำนสไตล์ไทยๆ
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สร้างความว้าวให้กบัผลติภณัฑ์สมนุไพรของชมุชนท่ามะโอ จงัหวดั
ล�าปาง ได้เป็นอย่างด ีเพราะสิ่งที่ถกูน�ามาดไีซนอ์ยูบ่นบรรจภุณัฑ์ของ
ผลติภณัฑ์สมนุไพร คอื เรื่องราวเหตกุารณ์ทางประวตัศิาสตร์ในชมุชน
ช่วงสมยัรชักาลที่ 5 ที่มกีารสมัปทานป่าไม้ และมชีนชาตติ่างๆ เข้ามา
กบัท�าสมัปทานป่าไม้ในเมอืงไทย ด้วยดไีซน์บรรจภุณัฑ์ที่ถูกเล่าผ่าน
เรื่องราวของบคุคลส�าคญัทางประวตัศิาสตร์ในชมุชน จงึท�าให้ผลติภณัฑ์
สมุนไพรของชุมชนท่ามะโอนั้น โดดเด่นสะดุดตามากกว่าแบรนด์
สมนุไพรไหนๆ เลยทเีดยีว   

Banana Blood สินค้าสุดเก๋จากจังหวดัราชบุรี ซึ่งเกิด
จากงานศิลปะที่มาจากยางกล้วยของ “ขนิษฐา อรุณแก้ว
แจ่มศร”ี ที่เริ่มต้นจากงานอดเิรก ก่อนจะกลายเป็นจรงิจงั
และต่อยอดเป็นผลติภณัฑ์ต่างๆ ทั้งกระเป๋า เสื้อผ้า โดยมี
จดุเด่นไม่เหมอืนใครที่ไหน เพราะเป็นการน�าเอายางกล้วย
มาระบายแต้มเป็นสลีงบนผลติภณัฑ์นั่นเอง ซึ่งนอกจากจะ
สร้างความแปลกใหม่ได้แล้ว ผลติภณัฑ์จากงานศลิปะที่มา
จากธรรมชาตแิท้ๆ แบบนี้ ยงัตอบโจทย์กลุ่มคนรกัษ์โลกได้
อกีด้วย   

เบญจรงค์ เครื่องถ้วยชามแบบโบราณที่ทรงคุณค่า 
แต่อาจไปไม่ได้กับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ Ceraphon 
จึงเข้ามาเปลี่ยนภาพจ�าของเบญจรงค์ ให้ขยับเข้ามา
อยู่ใกล้ในชวีติประจ�าของผู้คนมากขึ้น ด้วยการสร้างสรรค์
เป็นเครื่องประดับ ทั้งต่างหู สร้อยคอ สร้อยข้อมือ เพื่อ
เจาะกลุ่มวัยรุ่นได้มากขึ้น โดยมีการดีไซน์ในรูปแบบ
ต่างๆ ที่แปลกใหม่ เช่น รูปทรงเรขาคณิต หรือรูปแบบ
ที่ไม่ยึดติดกับแบบแผนเดิมๆ จากถ้วยชาม มาสู่เครื่อง
ประดับน่ารักๆ แบบนี้ ก็เชื่อว่าน่าถูกใจสาวๆ หลายคน
แน่นอน   

 TamaoTravel

 ThinkingDoings

 Ceraphon Jewelry

Banana 
Blood
สินค้ำรักษ์โลกจำก
ศิลปะยำงกล้วย 

Ceraphon
สวยเก๋ด้วยเครื่องประดับเบญจรงค์

ผลติภัณฑ์สมนุไพรเพือ่สขุภำพ ชุมชนท่ามะโอ 
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GOOD GOVERNANCE
 ปาณทิพย์  เปลี่ยนโมฬี

ใครรัก          ใครชัง  ช่างเถิด
ใครเชิด    ใครชู   ช่างเขา
ใครเบื่อ    ใครบ่น  ทนเอา
ใจเรา          ร่มเย็น  เป็นพอ

- พุทธทาสภิกขุ -

“ ใคร...”
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