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จับกระแสสิ่งแวดล้อม เตรียมพร้อมบรรจุภณัฑ์ส าหรับ
ตลาดยุโรป  
 
หากติดตามขา่วคราวของการบรรจุ
ภณัฑ์ในตลาดยโุรป จะเห็นได้วา่ 
สิง่แวดล้อมและการผลติอยา่งยัง่ยืน
เป็นเร่ืองที่ก าลงัได้รับการกลา่วถึงอยา่งมาก อียแูละภาคเอกชนชัน้น าในยโุรปมีทา่ที
อยา่งไร และเราจะออกแบบอยา่งไรให้ตรงกบักระแสดงักลา่ว บทความนี.้..มีค าตอบ 
พร้อมยกตวัอยา่งจากกรณีศกึษาในการเปิดตลาดของโครงการหลวง 
 

อียูชูนโยบายการบริโภคและการผลิตอย่างยั่งยืน ส่งผลต่อบรรจุ
ภัณฑ์  
ëäùÜÉóÂÂóäÛääãóãÃîÈÚóã Julian Carroll Ýú­îČóÚèãÂóäÉóÂîÈÅ°Âä EUROPEN  
 
ปัจจบุนั เร่ืองสิง่แวดล้อมและการผลติอยา่งยัง่ยืน เป็นตวัหลกัขบัเคลือ่นนโยบายตา่งๆ
ของอีย ูในด้าน อตุสาหกรรม อียไูด้ออกนโยบาย Sustainable Consumption and 
Production Policy หรือ SCP ซึง่มุง่ให้อตุสาหกรรมของยโุรปเป็นไปในแนวทางการผลติ
อยา่งยัง่ยินและเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ผา่นการผลกัดั นใน 3 ด้าน คือ 1)  ²Better 
products³ มุง่ยกระดบัให้ผลติภณัฑ์เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากขึน้ โดยผา่นระเบียบตา่งๆ 
เช่น ระเบียบ eco-design, EuP Directive ฯลฯ  2) ²Leaner and Cleaner Production³  

ดาวน์โหลด presentation ได้ที่ 
http://packaging09.thaieurope.net/ 

http://www.thaieurope.net/
http://packaging09.thaieurope.net/
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สง่เสริมให้เพิ่มประสทิธิภาพการผลติให้เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากขึน้  และ 3) ²Smarter 
Consumption³ สง่เสริมการเปลีย่นพฤติกรรมการบริโภคในของชาวยโุรปให้ใสใ่จเร่ือง
สิง่แวดล้อมมากขึน้ ผา่นวิธีตา่งๆ เช่น การตัง้เวท ี Retailer Forum การปรับปรุงระเบียบ
ฉลาก EU Eco-label (หรือฉลาก EU Flower) และจดัรณรงค์ให้ข้อมลูความรู้แก่ผู้บริโภค 
 
แม้ในแผนปฏิบตัิการของนโยบายดงักลา่ว จะ ไมม่ีข้อก าหนดด้านบรรจภุณัฑ์โดยตรง แต่
หลายๆ มาตรการตา่งทีอ่อกมาเพื่อรองรับนโยบายดงักลา่วจะมีสง่ผลกระทบตอ่
อตุสาหกรรมบรรจภุณัฑ์ด้วย เช่น  การจดัตัง้ Retailer Forum ซึง่เป็นโครงการสง่เสริมให้
ห้างร้านชัน้น าในยโุรปสง่เสริมการจดัซือ้และวางขายผลติภณัฑ์ที่ใสใ่จสิง่แวดล้อม จึงมีผล
ถึงบรรจภุณัฑ์ โดยมีบางห้างร้านชัน้น าออกมาประกาศแนวทางการซือ้สนิค้าที่จะขายใน
ห้างของตนวา่ จะลดการใช้บรรจภุณัฑ์ ใช้บรรจภุณัฑ์ที่ยอ่ยสลายได้ (biodegradable) 
การรีไซเคิล การใช้บรรจภุณัฑ์ที่สามารถ เติมใหมไ่ด้ (refillable) รวมไปถึงเร่ืองการให้
ข้อมลูด้านสิง่แวดล้อมแก่ผู้บริโภคในรูปแบบการติดฉลาก (green label) เช่น มีการติด
ฉลาก ²carbon costs³ การระบปุระเภทการขนสง่ เป็นต้น อยา่งไรก็ดี เป็นท่ีนา่สงัเกตวา่ 
ปัจจบุนั ผู้บริโภคยงัมีข้อสงสยัเก่ียวกบัเร่ืองฉลากเพื่อสิง่แวดล้อมเหลา่นีอ้ยูบ้่าง เช่น eco-
label จะได้ผลอยา่งไร อียจูึงควรหาทางลดความสบัสนดงักลา่วให้ได้ 
 
ในระดบัประเทศสมาชิกอีย ูก็มีการออกกฏหมายที่เป็นไปในแนวทางเดียวกบันโยบาย  
SCP เช่น ฝร่ังเศสจะออกกฏหมาย Grenelle for Environment ซึง่ฉบบัแรกจะประกาศใน
เดือนกรกฎาคม 2552 เก่ียวกบัข้อก าหนดการให้ข้อมลูแก่ผู้บริโภค (Requirement on 
Consumer information Article 47) วา่ผู้บริโภคต้องได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสิง่แวดล้อมที่

เป็นจริง มีการระบวุตั ถปุระสงค์ และสว่นประกอบของผลติภณัฑ์และบรรจภุณัฑ์ 
โดยเฉพาะปริมาณคาร์บอนที่ปลดปลอ่ยจากผลติภณัฑ์และจากกระบวนการผลติตลอด
วงจรชีวิต อนึง่ ปัจจบุนัสตูรการค านวณยงัหลากหลาย มีทัง้ของ สหราชอาณาจกัร และ
ของ ISO ซึง่หลายๆฝ่ายเห็นวา่ นา่จะมีการหาข้อสรุปเพื่อก าหนดมาตรฐานร่วมให้ได้ 
 
โดยสรุปแล้ว ในปัจจบุนั สหภาพยโุรปก าลงัผลกัดนันโยบาย Sustainable Consumption 
and Production Policy ซึง่ประเทศสมาชิกและภาคเอกชนในยโุรปก็ให้การตอบรับอยา่ง
ดี นโยบายดงักลา่วจึงจะมีผลให้ สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมได้เปรียบในตลาดยโุรป 
อตุสาหกรรมบรรจภุณัฑ์ ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของ  supply chain ของสนิค้าจึงยอ่มได้รับผล
จากแนวทางดงักลา่วอยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด้  
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ห้างร้านชัน้น าอียู ชูนโยบายเพื่อสิ่งแวดล้อม ตอบสนองความ
ต้องการผู้บริโภค 
ëäùÜÉóÂÂóäÛääãóãÃîÈ Õä.Õóâß° ëùÅÚÙØäòßã° äîÈÜäñÙóÚîóèùāëì­óÈÿØëāÂ­āæÖòë  
 
นอกจากการผลกัดนัในระดบัอีย ูทัง้ในเชิงนโยบายและกฏระเบียบแล้ว ภาคเอกชน 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ห้างร้านชัน้น าตา่งๆของยโุรป ก็เ ห็นความส าคญัของกระแส
สิง่แวดล้อมเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และหนัมาให้ความส าคญัในการ
คดัเลอืกหาบรรจภุณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม  
 
เทสโก้ หนึง่ในห้างร้านชัน้น าของสหราชอาณาจกัร ได้ท าการส ารวจความเห็นลกูค้าใน 
สหราชอาณาจกัรถึงปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกร้านค้าที่จะซือ้ของ และพบวา่ แม้ในช่วง
วิกฤติเศรษฐกิจ “ราคา” และ “ความสะดวก” ยงัคงเป็นปัจจยัหลกัสองปัจจยั แตเ่ร่ือง  
“สิง่แวดล้อม” มาเป็นอนัดบัท่ีสี ่และลกูค้ายงัมีแนวโน้มที่จะปรับเปลีย่นพฤติกรรมไปสูก่าร
ใสใ่จรักษาสิง่แวดล้อมมากขึน้ และต้องการให้บริษัทบอกกลา่วถึงกิจกรรมทีท่ าเพื่อ
สิง่แวดล้อมโดยเฉพาะในแง่บรรจภุณัฑ์ ลกูค้า 71% ให้ความส าคญัเร่ืองผลกระทบที่บรรจุ
ภณัฑ์มีตอ่สิง่แวดล้อม และ 61% เห็นวา่เทสโก้ใช้บรรจภุณัฑ์มากเกินความจ าเป็น  
 
เทสโก้ จงึได้ออกมาตรการตา่งๆ เพื่อแสดงให้ลกูค้าเห็นวา่ ทางห้างใสใ่จในการปรับปรุงให้
บรรจภุณัฑ์ของตนป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม และ ออกน “โยบายบรรจภุณัฑ์แบบยัง่ยืน” ซึง่
ระบแุนวทางใช้บรรจภุณัฑ์ของห้างวา่ต้อง 1. ใช้บรรจภุณัฑ์ตรงตามวตัถปุระสงค์ 2. มี
น า้หนกัน้อยที่สดุ 3. ท าจากวตัถดุิบซึง่มาจากแหลง่ทีม่ีผลกระทบตอ่สิง่แวดล้อมน้อยที่สดุ 

(sustainable sources)   4. สามารถรีไซเคิลหรือน ากลบัมาใช้ได้ และ 5. ต้องปลอ่ย
คาร์บอนแตน้่อย  โดยเทสโกใสใ่จที่จะประสานงานร่วมกนัตลอด supply chain เพื่อให้ได้
บรรจภุณัฑ์ที่ตรงความต้องการของลกูค้า นอกจากนี ้ ในปี 2548 เทสโก้และผู้ ค้าปลกี 10 
ราย เช่น Marks & Spencer, Sainsbury, Boots ยงัได้ร่วมกนัลงนามในสญัญา 
²Courtauld Commitment³ เพื่อลดการใช้บรรจภุณัฑ์ของ
ผู้ ค้าปลกีและการผลติจากโรงงาน และสร้างมาตรฐาน
เดียวกนัในการตรวจสอบ และเทสโกยงัได้ร่วมกบัผู้ ค้า
ปลกีสร้าง ²Recyclable Label³ เพื่อให้ข้อมลูบรรจภุณัฑ์
ของผลติภณัฑ์ของบริษัทท่ีวางขายในร้าน  
 
ในสว่นของประเทศไทย เทสโก โลตสั ก็เน้นการท างานร่วมกบั supplier ในการร่วมกนั
ออกแบบและเลอืกใช้วสัดสุ าหรับผลติภณัฑ์ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง การสง่ออกผลติผลสด ซึง่
เทสโก้เน้นวา่บรรจภุณัฑ์จ าเป็นต้องถกูต้องตามระเบียบของสหภาพยโุรป หรือประเทศ
ปลายทาง พร้อมสามารถเก็บรักษาความสดและความสวยงามของสนิค้าไว้ได้  
 
โดยสรุปแล้ว โอกาสทางธุรกิจของผลติภณัฑ์ในตลาดยโุรปของผู้ผลติและ supplier นัน้
ขึน้อยูก่บัระเบียบของสหภาพยโุรป และความต้องการของผู้ ค้าปลกีและผู้บริโภคใน
สหภาพยโุรป ในสว่นของเทสโก้เองนัน้ ทัง้บริษัทแมใ่นสหราชอาณาจกัร และเทสโก โลตสั
ในประเทศไทย ยดึมัน่เร่ืองการรักษาสิง่แวดล้อมในทกุด้านของธุรกิจ โดยบรรจภุณัฑ์ที่
ยัง่ยืนเป็นสว่นส าคญัของแนวคิด  ´Green Thinkingµ ดงักลา่ว และพร้อมที่จะท างาน
ร่วมกบัผู้ เก่ียวข้องทกุฝ่าย เพื่อน านโยบายดงักลา่วไปปฏิบตัิจริง  
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แนะแนวทางออกแบบบรรจุภัณฑ์แบบยั่งยืน 
ëäùÜÉóÂÂóäÛääãóãÃîÈÚóã Fabrice Peltier ÜäñÙóÚ Institut National de Design 
Packaging ÜäñÿØéÞäòćÈÿéë  
 
ในสภาวะที่ตลาดยโุรปให้ความใสใ่จกบัเร่ืองสิง่แวดล้อม ไมว่า่จะเป็นทัง้จากแรงผลกัดนั
ของนโยบายภาครัฐ หรือความต้องการผู้บริโภค ซึง่ท าให้ภาคร้านค้าปลกีต้องตอบสนอง
ความต้องการดงักลา่ว และต้องการบรร จภุณัฑ์ที่ชว่ยตอบโจทย์ดงักลา่ว ซึง่ไมใ่ช่โจทย์ที่
งา่ย มีการส ารวจพบวา่ ผู้บริโภคยโุรปมองวา่บรรจภุณัฑ์เป็นหนึง่ในปัจจยัส าคญัที่
ก่อให้เกิดปัญหาสิง่แวดล้อม เพราะมีประโยชน์ใช้สอยน้อย ในขณะที่ขัน้ตอนการผลตินัน้
สิน้เปลอืงทรัพยากรธรรมชาติ และตวับรรจภุณัฑ์เองก็ก่อให้เกิดขยะและมลพิษที่ไมจ่ าเป็น 
ถ้าเช่นนัน้ เราจะเปลีย่นความท้าทายดงักลา่วเป็นโอกาสอยา่งไร  
 
ในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ นอกจากต้องค านงึถึงปัจจยัตา่งๆ  เช่น ปัจจยัทางการตลาด 
เช่น กลุม่ลกูค้าและเป้าหมายของแบรนด์สนิค้า ข้อจ ากดัในการใช้สนิค้า ปัจจยัในการ
วางขายสนิค้าเพื่อสร้างดงึดดูใจและความแตกตา่งจากสนิค้าชนิดอื่นๆ  ข้อจ ากดัทาง
เทคนิคของสนิค้า เช่น กระบวนการผลติ (production line) การขนสง่ ราคา และวนั
หมดอาย ุ และข้อจ ากดัทางกฏหมายและกฏระเบียบ เช่น ในกรณีของอีย ูคือ CE 94/ 62 
ซึง่ก าหนดให้ลดการใช้ทรัพยากร ปริมาณโลหะหนกั และการประเมินป ริมาณขยะที่
เกิดขึน้เมื่อหมดอายใุช้งานแล้ว ในช่วงของกระแสรักษาสิง่แวดล้อม ผู้ออกแบบยงัต้อง
คิดถึงผลกระทบที่บรรจภุณัฑ์จะมีตอ่สิง่แวดล้อม โดย ค านงึถึงผลกระทบตลอดทัง้วงจร
ชีวิตของบรรจภุณัฑ์ ตัง้แตก่ารเลอืกวสัด ุแปรสภาพวตัถดุิบ การออกแบบคิดค้น ผลติ และ

ทกุขัน้ตอนของการขนสง่ (25% ของคาร์บอนไดออกไซด์ในโลกมาจากการขนสง่ การลด
การใช้บรรจภุณัฑ์และวสัดทุี่ใช้ผลติบรรจภุณัฑ์ก็จะช่วยลดการขนสง่) ซึง่หมายถึงวา่ 
ผู้ออกแบบต้องค านงึถึงหลกั eco-design นัน่เอง 
 
การออกแบบเพื่อสิง่แวดล้อม (eco-design) คือ การออกแบบที่ค านงึถึงผลที่ มีตอ่
สิง่แวดล้อมตัง้แตช่่วงต้นของการออกแบบ และมองผลติภณัฑ์เป็นสว่นหนึง่ของสนิค้า 
โดยไมใ่ห้เสยีประโยชน์ใช้สอย ช่วยผู้บริโภคจ าแนกของเสยีจากบรรจภุณัฑ์ได้ง่ายขึน้ และ
เอือ้ตอ่การน าทกุสว่นของบรรจภุณัฑ์กลบัมาใช้ใหม ่  โดยมีหลกั 4 ประการ ได้แก่  1 การ
ลด (reduce) 2 การน ากลบัมาใช้ใหม ่(reuse) 3 การให้ความรู้ (educate) และ 4 การ รี
ไซเคิล 
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1) การลด: เช่น ลดบรรจภุณัฑ์ที่เกินความจ าเป็น (over-packaging) ลดน า้หนกั
และปริมาตร ลดบรรจภุณัฑ์ที่ก่อให้เกิด secondary packaging พยายามใช้
วสัดชุนิดเดี่ยว (mono-materials) ใช้บรรจภุณัฑ์ที่สามารถใช้ขนสง่และวาง
จ าหนา่ยได้ และพิมพ์บรรจภุณัฑ์โดยใช้หมกึพิมพ์บรรจภุณัฑ์ที่ได้จากพืช และ
พิมพ์ลงไปท่ีข้างกลอ่งแทนที่จะแยกฉลากกบับรรจภุณัฑ์เป็นคนละชิน้สว่น  
   

2) การน ากลับมาใช้ใหม่: ควรออกแบบผลติภณัฑ์เพื่อให้สามารถน ากลบัมาใช้
ใหมไ่ด้สะดวก หรือเอือ้ตอ่การ  refill เช่น สนิค้าประเภทน า้ยาตา่งๆ  รวมไปถึง
การออกแบบบรรจภุณัฑ์ที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ด้านอื่นๆตอ่ไปได้ โดยต้อง
ไมล่มืที่จะประเมินวา่ สนิค้า จะมีอตัราการน ากลบัมาใช้ใหมจ่ริงมากน้อย
เพียงใด 

 
3) การให้ความรู้: ผู้ออกแบบสามารถใช้บรรจภุณัฑ์เพื่อสือ่สารให้ผู้บริโภคมีความ

เข้าใจถึงแนวทางในการรักษาสิง่แวดล้อมที่ถกูต้องได้ด้วยวิธีตา่งๆ เช่น พิมพ์
แนวทางในการแยกขยะลงในบรรจภุณัฑ์ ใช้เป็นเคร่ืองมือสง่เสริมให้ผู้บริโภค
รักษาสิง่แวดล้อม เช่น ออกแบบบรรจภุณัฑ์หมากฝร่ังโดยให้มีกระดาษชิน้เลก็ๆ 
อยูภ่ายใน เพื่อไว้ส าหรับคายหมากฝร่ังทิง้ หรือออกแบบบรรจภุณัฑ์ที่ง่ายตอ่
การลดและแยกขยะ เช่น ขวดที่สามารถบีดอดัเป็นชิน้เลก็ๆ ได้ ฉลากกระดาษที่
สามารถดงึออกมาจากกลอ่งพลาสติกได้สะดวก เพื่อให้แยกทิง้ขยะได้ง่าย  

 

4) การรีไซเคิล: ควรใช้วสัดทุี่ได้จากการรีไซเคิลและแปรรูป โดยยดึหลกัคิดที่วา่ 
“ไมม่ีสิง่ใดที่สญูไป หรือสร้างขึน้มาใหม ่ทกุสิง่เพียงแคแ่ปรรูป ” (Nothing is 
lost. Nothing is created. Everything changes) 

 
โดยสรุปคือ หลกั eco-design คือการดภูาพรวม มองถึงผลกระทบที่บรรจภุณัฑ์ ในฐานะ
ที่เป็นสว่นหนึง่ของผลติภณัฑ์ จะมีตอ่สิง่แวดล้อมตัง้แตก่ารผลติไปจนตลอดชีวิตการใช้
งานนัน่เอง 
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แนะแนวทางสร้างนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ให้ถูกใจผู้บริโภคยุโรป 
ëäùÜÉóÂÂóäÛääãóãÃîÈÕä. Ingo Bueren Ýú­îČóÚèãÂóäÕ­óÚèõØãóéóëÖä°ĀæñÿØÅāÚāæãö 
ë×óÛòÚ International Packaging Institute ÜäñÿØéëèõÖÿÌîä°ĀæÚÕ° 
  
จากที่กลา่วในข้างต้นวา่ นอกเหนือจากกระแสสิง่แวดล้อมแ ล้ว ในการออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ยงัต้องพิจารณาถึงปัจจยัอื่นๆ ประกอบด้วย โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ปัจจยัทาง
การตลาด ซึง่เก่ียวข้องกบักลุม่ลกูค้าและเป้าหมายของแบรนด์สนิค้า เนือ้หาในสว่นนี ้จะ
กลา่วถึงเทคนิคการสร้างนวตักรรม ออกแบบบรรจภุณัฑ์ ให้ถกูใจผู้บริโภคยโุรป เนื่องจาก
ตลาดยโุรปเป็นตลาดขนาดใหญ่ มีประชากรมาก มีประเทศสมาชิกถึง 27 ประเทศ ซึง่ล้วน
มีความหลากหลายทางวฒันธรรม ผู้บริโภคจึงมีรสนิยมที่แตกตา่งกนัมาก แตก็่อยูใ่ต้
ระเบียบข้อบงัคบัของสหภาพยโุรปเช่นเดียวกนัหมด จึง มีโจทย์ที่ท้าทายของผู้ออกแบบ
และผลติบรรจภุณัฑ์วา่จะสร้างนวตักรรมอยา่งไร เพื่อตอบสนองความเหมือน (ในเชิงกฏ
ระเบียบ) ที่แตกตา่ง (ในเชิงรสนิยมผู้บริโภค) 
 
ปัจจบุนั ได้มีการน าเอา หลกัจิตวิทยามาประยกุต์ใช้กบัการตลาด ซึง่เรียกวา่ ²Limbic 
Concept³ เพื่อให้สามารถเข้าใจผู้บริโภคได้ง่ายขึน้ ระบบ Limbic system คือสว่นตา่งๆ
ในสมองที่ร่วมกนัท าหน้าที่เก่ียวข้องกบัสนัชาตญาณ ความจ าและการตอบสนองทาง
อารมณ์ จึงเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม ความจ าที่เกิดจากการท างานของ  Limbic system 
นัน้เป็นความจ าชนิดทีล่กึซึง้ เป็นจิตใต้ส านกึ ที่ จะก าหนดการตดัสนิใจวา่เราจะท าหรือไม่
ท าอะไร ซึง่เกิดก่อนที่ความรู้สกึต้องการจะแสดงออกมา  
 

การศกึษาที่ผา่นมาได้วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค และพบวา่ การ
ซือ้ไมไ่ด้เป็นการตดัสนิใจโดยใช้เหตผุล (rational thinking) แตแ่ท้จริงแล้ว เป็นการ
ตดัสนิใจจากจิตใต้ส านกึการออกแบบบรรจภุณัฑ์ที่มีลกัษณะตรงกบัพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่  
 
ตามหลกั Limbic System เราสามารถแบง่กลุม่ผู้บริโภคตามลกัษณะการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าของผู้บริโภคได้เป็น 3 กลุม่ ได้แก่  1) stimulant 2) dominant และ 3) balance 
โดยผู้บริโภคในกลุม่ balance จะมีพฤติกรรมที่หลกีเลีย่งอนัตราย ไมช่อบการเปลีย่นแปลง 
รักสงบ รักษาสมดลุในชีวิตได้ดี  การออกแบบบรรจภุณัฑ์ในกลุม่ balance จะเน้น
ลกัษณะเรียบง่าย  สบาย ๆ  ดมูีสมดลุ  เช่น บรรจภุณัฑ์ของนีเวีย ผลติภณัฑ์ในกลุม่นี ้ จะ
ใช้สว่นประกอบท่ีเน้นให้เห็นถึงความมีสขุภาพดี อายยุืน เช่น ผลติภณัฑ์ที่มีสว่นผสมของ
แอนตีออกซิแดนซ์   
 
สว่นผู้บริโภคในกลุม่ dominant จะมีลกัษณะมุง่ไปข้างหน้า มีพลงั กระตือรือร้น ชอบ
เอาชนะ เป็นผู้น า การออกแบบบรรจภุณัฑ์ในกลุม่  dominant จะมีลกัษณะหรูหรา ดมูี
พลงั เป็นผู้น า วสัดทุี่น ามาใช้จะมีสว่นประกอบของโลหะท าให้ดแูข็งแรง หรูหรา เช่น 
ผลติภณัฑ์ของชาแนล  
 
ผู้บริโภคในกลุม่ stimulant จะมีลกัษณะชอบการเปลีย่นแปลง ชอบมองหาประสบการณ์
ใหม ่ชอบเสีย่ง รักการผจญภยั การออกแบบบรรจภุณัฑ์ในกลุม่ stimulant จะมีลกัษณะ
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แปลกใหม ่ท้าทาย  เน้นให้เห็นถึงการผจญภยั เหตกุารณ์ที่กระตุ้นให้เกิดความรู้สกึตื่นเต้น 
ตวัอยา่งสนิค้าที่มีลกัษณะนี ้เช่น รถปอร์เช่   
 
จาก  Limbic map ที่ผสมผสานบคุลกิของผู้บริโภค 3 กลุม่ สามารถแบง่กลุม่ของผู้บริโภค
ออกได้เป็น 7 กลุม่ยอ่ย  ได้แก่ กลุม่วตัถนุิยม  กลุม่ที่ ชอบความหรูหรา  กลุม่อนรัุกษ์นิยม 
กลุม่ที่ชอบควบคมุ  กลุม่คนท่ีมีพลงั ไฟแรง  กลุม่ผู้ รักการผจญภยั และกลุม่ที่มีความ
สมดลุแท้จริง (ซึง่หายาก)  สว่นใหญ่ก็จะมี 6 กลุม่ ซึง่ลกัษณะเหลา่นีจ้ะแตกตา่งกนัไป
ขึน้อยูก่บัเพศ การศกึษา และอาย ุอีกด้วย  
 

 
 
หากประมวลหลกัการข้างต้นมาสูก่ารออกแบบบรรจภุณัฑ์ จะเห็นได้วา่ เนื่องจากผู้บริโภค
จะมีจิตใต้ส านกึที่จะซือ้ผลติภณัฑ์หรือแบรนด์ที่ใกล้กบัตวัตนของตนมากที่สดุ ดังนัน้ 
การออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่ดีนัน้ต้องทราบเสียก่อนว่ากลุ่มผู้บริโภคและผลิตภณัฑ์
ของตนอยู่ในกลุ่มไหน เพื่อท าการออกแบบบรรจุภณัฑ์ (ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของ

การตลาด) ให้เหมาะสมกับสินค้าตน หากวางประเภทสนิค้าผิด อาจน าไปสูก่ารท า
ตลาดที่ผิดพลาด และท าให้ผลติภณัฑ์ดงักลา่วล้มเหลวไปเลยก็เป็นได้   
 
ในขณะเดียวกนั สนิค้าที่มีประเภทและกลุม่เป้าหมายของตนเองที่ชดัเจนแนน่อน ก็
สามารถขยายฐานการตลาดของตนได้ หา กออกแบบบรรจภุณัฑ์และท าการตลาดให้ก้าว
ข้ามจากกลุม่เดิมของตนมาอีกสูอ่ีกกลุม่ โดยอาศยัการผสมผสานลกัษณะระหวา่งกลุม่ได้
อยา่งพอดีและลงตวั เช่น ในกรณีของนีเวีย เมื่อต้องการขยายตลาดให้ผลติภณัฑ์บางชนิด 
ให้ก้าวมาสูก่ลุม่ dominant นัน้ ในตอนแรก นีเวียออกแบบผลิ ตภณัฑ์อยา่งหรูหรา (ตาม
ลกัษณะของ dominant อยา่งเต็มที)่ แตไ่มไ่ด้รับการตอบรับจากผู้บริโภคมากนกั เพราะ
ยงัติดภาพลกัษณ์นีเวีย ในฐานะของสนิค้าประเภท balance นีเวียจึงต้องปรับเปลีย่นโดย
ผสมผสานลกัษณะของ balance ซึง่เป็นคณุสมบตัดิัง้เดิมเพิ่มไปด้วย น าเสนอแนวคิด 
“ความหรูหราส าหรับทกุวนั” (Luxury for everyday) และประสบความส าเร็จอยา่งด ี
 

 
Nivea · Dominant Look 

 
 

Nivea · a more balanced look 



8 
 

การจัดวางในซุปเปอร์มาเก็ต 
 นวตักรรมใหมท่ี่นา่สนใจอีกอยา่งคือ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้สอดคล้องกบัเส้นทาง
เดินในซุปเปอร์มาเก็ต ซึง่มีวิธีจดัวางสนิค้าตามแบบหลกัจิตวิทยา เพื่อ ที่ท าให้ผู้บริโภคซือ้
สนิค้าได้มากกวา่ที่ตัง้ใจ จึงต้องมีการผสมผสานการออกแบบให้เข้ากบัการจดัวางสนิค้า    
 
การใช้คอมพิวเตอร์ 
การน าคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการออกแบบบรรจภุณัฑ์  (Computer-aided Design 
หรือ  CAD)  เป็นท่ีนิยมเพิ่มขึน้มากเพราะช่วยให้การออกแบบบรรจภุณัฑ์มีลกัษณะที่
สวยงามและทนัสมยัมากขึน้ เช่น การน า CAD มาออกแบบบรรจภุณัฑ์กาแฟในรูปแบบ
แคปซูล ซึง่ประสบความส าเร็จมาก ขายได้ 10 ล้านชิน้ตอ่วนั ซึง่การออกแบบโดย CAD 
ท าให้เห็นภาพตัง้แตก่ารขึน้รูปบรรจภุณัฑ์เป็นแคปซูล การบรรจ ุจนกระทัง่สง่จ าหนา่ย   
 
อีกเทคโนโลยีที่น ามาออกแบบบรรจภุณัฑ์คือ Augmented Realtiy (AR) ซึง่เป็น
เทคโนโลยีเดียวกบัท่ีใช้ออกแบบรถยนต์ โดยจะออกแบบในห้องโดยให้ลกูค้าสวมแวน่ท่ีจะ
ฉายภาพเสมือนจริง ทกุปฏิกิริยาที่ลกูค้าปฏิบตัิกบัสนิค้าจะถกูสง่ไปท่ีระบบคอมพิวเตอร์
ทนัที ซึง่จะท าให้ทราบวา่รูปทรงบรรจภุณัฑ์แบบใดที่ลกูค้าต้องการ ซึง่เป็นเทคโนโลยีที่
ช่วยออกแบบบรรจภุณัฑ์ได้ตรงกบัความต้องการของลกูค้ามากที่สดุ 

 
โดยสรุปแล้ว นวตักรรม คือ การสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ได้ถกูเวลา
และโอกาส การจะสร้างสรรค์นวตักรรมได้ จึงต้องรู้จกัผู้บริโภคก่อนนัน่เอง 

ออกแบบบรรจุภัณฑ์ส าหรับผลิตภัณฑ์ไทยในตลาดในยุโรป
อย่างสร้างสรรค์   
ëäùÜÉóÂÂóäÛääãóãÃîÈÚóã Tony Dvorjetz ØöćÜä÷ÂêóØóÈÂóäÖæóÕÃîÈëČóÚòÂÈóÚØöć
Üä÷ÂêóÂóäÿÂêÖäÖ¬óÈÜäñÿØé ÜäñÉČóëìáóßãùāäÜ Ô ÂäùÈÛäòëÿÌæë° 
 
จากข้อมลูดงักลา่วข้างต้น ผู้ประกอบการไทยที่สนใจเปิดตลาดยโุรปอาจสงสยัวา่ ตน
จ าเป็นต้องเปลีย่นบรรจภุณัฑ์เสยีใหมเ่พื่อให้ถกูใจผู้บริโภคยโุรปหรือไม ่จากกรณีศกึษา
ของโครงการหลวงแสดงให้เห็นวา่ ไมจ่ าเป็นท่ีจะต้องลงทนุเพิ่มมากมายเพื่อเปลีย่นบรรจุ
ภณัฑ์ แตส่ามารถใช้ความคิดสร้างสรรค์ หา “จดุแข็ง” มาเป็น “จดุขาย” โดยเสยีต้นทนุ
ดดัแปลงบรรจภุณัฑ์เพียงเลก็น้อย  
 
เนื่องจากโครงการหลวงมีความต้องการท่ีจะเปิดตลาดยโุรป จึงได้ จดัจ้างให้มีการ
ท าการศกึษาถึงโอกาสทางการตลาดของสนิค้าโครงการหลวง การศกึษาตลาดดงักลา่ว
เสนอวา่ การเปิดตลาดยโุรปประกอบด้วยขัน้ตอน 3 ประการ คือ 1) การคดัเลอืกสนิค้า 2) 
การเลอืกประเทศที่จะเป็นตลาด และ 3) ยทุธศาสตร์ในการเข้าตลาด ซึง่รวมไปถึง การ
สร้างแบรนด์ ซึง่เป็นสว่นท่ีบรรจภุณัฑ์และฉลากจะมีบทบาทส าคญั 
 
1) การคัดเลือกสินค้า (Product Selection Process)  
ในเบือ้งต้น ต้องมีการคดัเลอืกสนิค้าที่มีโอกาสทางตลาดในแตล่ะกลุม่ผลติภณัฑ์ เช่น ใน
กรณีที่เป็นผลติภณัฑ์อาหาร การศกึษาเสนอวา่ ส าหรับโครงการหลวง ให้เน้นสนิค้าทีใ่ห้
รสชาติความเป็นไทยแท้ รสเผ็ด ร้อน เช่น พริก แตม่ีรสชาติแปลกใหมใ่นยโุรป  ใช้เป็น
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สว่นประกอบในอาหารไทย เช่น ตะไคร้ ขา่  เป็นผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพ  เช่น สนิค้า
อินทรีย์ เป็นสนิค้านอกฤดใูนยโุรป สามารถผลติและอยูใ่นฤดกูารผลติของประเทศไทย 
และมีคณุภาพ เป็นท่ียอมรับ สว่นกรณีไมใ่ช่ผลติภณัฑ์อาหารนัน้ สว่นผสมหลกัต้องมา
จากโครงการหลวง เช่น ยาสฟัีนสมนุไพร และเป็นผลติภณัฑ์ที่แสดงให้เห็นถึงวฒันธรรม
ไทย  เช่น ผ้าไทย , น า้มนันวด แตท่ัง้นี ้ ทกุผลติภณัฑ์ทัง้ที่เป็นสนิค้าอาหารและไมใ่ช่
อาหาร จะต้อง มีความสามารถในการผลติที่จะรองรับความต้องการของตลาดได้ และ มี
คณุภาพดีสม ่าเสมอ 
 
ทัง้นี ้ ผลติภณัฑ์ที่ผา่นการคดัเลอืกแล้วในเบือ้งต้น ต้องพิจารณาถึงสภาวะของบรรจภุณัฑ์
ดัง้เดิมวา่เหมาะสมกบัยโุรปหรือไม ่ เช่น ถกูต้องตามกฏระเบียบหรือไม ่และเหมาะสมกบั
สภาวะอากาศเพียงใด อยา่งน า้ผึง้ทีบ่รรจขุวดคอแคบแบบไทยๆ เมื่อสง่ไปท่ียโุรปน า้ผึง้จะ
เป็นน า้แข็ง เทออกไมไ่ด้ และจะ ใช้ช้อนตกัออกก็ไมไ่ด้เพราะคอขวดแคบ  และต้อง
ค านงึถึงขัน้ตอนการขนสง่ด้วย 

 
2. การเลือกประเทศที่จะเป็นตลาด  (Country Selection)   
เกณฑ์ในการคดัเลอืกประเทศสมาชิกสหภาพยโุรปที่จะใช้เป็นตลาดหวัหอกในการเปิด
ตลาด เน้นพิจารณาเลอืกตลาดที่ใหญ่  จ านวนคูแ่ขง่น้อย  คนในประเทศต้องมีทศันคติที่
เป็นบวกตอ่ประเทศไทย มีนกัทอ่งเที่ยวมาเที่ยวเมืองไทย มีจ านวนร้านอาหารไทยใน
ประเทศนัน้พอสมควร  พร้อมค านงึวา่ภาษาของประเทศนัน้ๆจะกลายมาเป็นอปุสรรค
หรือไม ่ นอกจากนี ้ยงั ต้องมองถึงภาพกว้างของตลาดยโุรป เช่น ประเทศเนเธอร์แลนด์ ก็

ถือวา่นา่สนใจ ซึง่แม้ตลาดภายในจะมีขนาดเลก็มาก แตเ่ป็นประตสููย่โุรป สนิค้าน าเข้า
ร้อยละ 80 จะถกูสง่ออกไปประเทศอื่นในทวีปยโุรป 

 
3. ยุทธศาสตร์ในการเข้าตลาด (Market Entry Plan)  
เมื่อได้ผลติภณัฑ์และตลาดกลุม่เป้าหมายแล้ว จึงมาสูข่ัน้ตอนสดุท้ายคือ การวางแผนท่ี
จะน าสนิค้าเข้าสูต่ลาด เนื่องจากผู้บริโภคในตา่งประเทศยงัไมรู้่จกัเร่ืองราวของโครงการ
หลวง  จึงต้องมีการ สร้างภาพลกัษณ์ให้แกผ่ลติภณัฑ์ หรือ “การสร้างแบรนด์” เสยีก่อน 
อนัจะเป็นการเพิ่มมลูคา่ให้กบัสนิค้าอีกทาง  ซึง่ในจดุนี ้บรรจภุณัฑ์ จะเข้ามามีบทบาท
ส าคญั 
 
แนวทางในการสร้างแบรนด์ ต้องเร่ิมจาก เลอืกสนิค้าทีบ่รรจภุณัฑ์ไมข่ดักบัมาตรฐานบรรจุ
ภณัฑ์ในยโุรป (จึงใช้ตวับรรจภุณัฑ์เดิมได้) และหาทางสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ เช่น 
ในกรณีของโครงการหลวง  สนิค้ามีความหลากหลายมาก และมาจากหลายโครงการ 
หลายตรา หลายแนวคิด เช่น โครงการหลวง  สนิค้าดอยค า เป็นสนิค้าของประเทศไทย  
เป็นผลติภณัฑ์เพื่อสขุภาพ  ผลติจากผลติภณัฑ์อินทรีย์ เป็นการผลติอยา่งยัง่ยืน  
(เนื่องจาก ที่มาของโครงการหลวงคือการเป็น โครงการท่ีสนบัสนนุให้ชาวเขาปลกูลกูท้อ
แทนการปลกูฝ่ิน) จึงต้องหาทางรวมองค์ประกอบทัง้หมดให้เป็นหนึง่เดียว  เพื่อสร้าง
เอกลกัษณ์ หรือความสม ่าเสมอในเชิงภาพลกัษณ์  
 
การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์นัน้ เร่ิมจาก 1) เลอืกโลโก้ ให้ใช้เพียงโลโก้เดียว (ในกรณีนี ้
เลอืก “โครงการหลวง”) 2) คดัเลอืกสทีี่จะน ามาสร้างเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (ในกรณี
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นี ้เสนอให้ใช้ 3 ส ีได้แก่ สเีขียว แทนผลติภณัฑ์จากธรรมชาติ สเีหลอืง ช่วยกระตุ้นความ
สนใจ และเป็นตวัแทนพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยูห่วั  สทีอง แสดงถึงสนิค้าที่มีคณุภาพ)  
3) สร้างเอกลกัษณ์อื่นๆ เช่น ก าหนด สโลแกน   ´Natural Experience from Thailandµ  
การติดธงชาติไทย รวมไปถึง การ น าเร่ืองราวเร่ืองราวความเป็นมาของโครงการหลวง
ออกมาร้อยเรียงเป็นค าพดู สือ่สารกบัผู้บริโภคยโุรป เพื่อแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม ปกป้องสิง่แวดล้อมและอยูบ่นพืน้ฐานของการผลติอยา่งยัง่ยืน  ซึง่เป็นสิง่ที่อยูใ่น
ความสนใจของผู้บริโภคในปัจจบุนั  
 
จากนัน้จึงออกแบบฉลาก ให้มีองค์ประกอบครบตามกลา่วไว้ข้างต้นให้เหมาะกบัแตล่ะ
บรรจภุณัฑ์ของสนิค้า และควรอยา่งยิ่งที่จะให้การจดัท าฉลากสามารถประยกุต์ใช้ได้กบั
สนิค้าทกุชนิดของโครงการหลวง ดงันัน้ เพื่อประหยดัต้นทุน โครงการหลวงไม่
จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนบรรจุภณัฑ์ใหม่ทัง้หมด แต่ให้จัดท า “ฉลาก” ที่ตอบโจทย์
ข้างต้น และน าไปคาดทับหรือติดไว้ตรงพืน้ที่ ว่างของบรรจุภณัฑ์เดิม  ฉลากที่ติด
เพิ่มเข้าไปท าให้สนิค้าดมูีภาพลกัษณ์เดียวกนัได้ เน้นความเป็นแบรนด์เดียวกนั คือ 
“โครงการหลวง” โดยไมต้่องเปลีย่นแปลงบรรจภุณัฑ์เดิมของสนิค้าแตล่ะชนิด  

 
 

ข้อสรุป · การสร้างแบรนด์ไม่ใช่เร่ืองยากอย่างที่คิด บรรจุภณัฑ์สามารถช่วยได้ 
โครงการศกึษาของการเปิดตลาดยโุรปของสนิค้าโครงการหลวงนี ้ สามารถน ามา
ประยกุต์ใช้เป็นแนวทางในการเปิดตลาดยโุรปให้แก่ผลติภณัฑ์หรือแบรนด์อื่นๆของไทยได้ 
โดยแสดงให้เห็นวา่ นอกจากการเลอืกบรรจภุณัฑ์สง่ผลตอ่ความส าเร็จของสนิค้าในตลาด
ยโุรปแล้ว การสร้างแบรนด์และฉลากสนิค้าก็เป็นเร่ืองส าคญั      ซึง่เคลด็ลบัในการสร้าง
แบรนด์นัน้อยูท่ี่การรู้จกัน าเอาบรรจภุณัฑ์มาสร้างสรรค์ เพื่อจดุประสงค์ตา่งๆ ไมว่า่จะเป็น
การสร้างเอกลกัษณ์ให้แก่แบรนด์ซึง่มีสนิค้าหลากหลาย หรือการสร้างมลูคา่เพิ่มและจดุ
ขายให้แก่สนิค้า ผา่นการ น าเสนอเร่ืองราวและจดุเดน่ของสนิค้าบนบรรจภุณัฑ์ เช่น ใน
กรณีของโครงการหลวง ซึง่เน้นภาพลกัษณ์ของโครงการวา่เป็นการผลติอยา่งยัง่ยืน  รักษา
สิง่แวดล้อม รับผิดชอบตอ่สั งคม ซึง่เป็นกระแสตลาดยโุรปในปัจจบุนั ควบคูไ่ปกบัการท า
การตลาดที่สอดคล้อง เช่น  การท า roadshow ประชาสมัพนัธ์โครงการในประเทศ
เป้าหมายในยโุรป 
 
เมื่อท าการพฒันาบรรจภุณัฑ์ให้สอดคล้องไปกบัการท าการตลาด การสร้างแบรนด์ไทยใน
ยโุรปเป็นเร่ืองที่ไมไ่กลเกินเอือ้มอีกตอ่ไป  

-------- 
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