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การคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ันและ
การออกแบบแฟช่ันในศตวรรษท่ี 21

Fashion Trend Forecast and Fashion Design 

in the 21st Century

บทคัดย่อ

	 การคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น มีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินธุรกิจแฟชั่นมา

ตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจบัุน เนือ่งจากการคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่ จะช่วยให้แบรนด์หรอื

นักออกแบบแฟชั่น สามารถออกแบบและวางแผนการผลิตสินค้า ได้เหมาะสมกับช่วง

ระยะเวลาทีส่นิค้าหรือรูปแบบการแต่งกาย ก�ำลงัจะเป็นท่ีนยิมและเป็นทีต้่องการวงกว้าง

ในอนาคต  การคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่เป็นสิง่ทีมี่มาตัง้แต่อดตี ทัง้ยงัได้รบัการพฒันา

รูปแบบการน�ำเสนอและมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันมีการน�ำเสนอการ

คาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นอย่างแพร่หลาย โดยองค์กรที่จัดจ�ำหน่ายและน�ำเสนอการ

คาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นส่วนมากจะอยู่ในทวีปยุโรปและอเมริกา ซึ่งเป็นต้นก�ำเนิด

ของอุตสาหกรรมแฟชั่นและสิ่งทอ อย่างไรก็ตามจากการพัฒนาทางด้านการส่ือสาร

และอินเตอร์เน็ต ท�ำให้แนวโน้มแฟชั่นไม่ได้เกิดจากการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล

ขององค์กรท่ีท�ำการน�ำเสนอการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป 

การคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นในปัจจุบันเกิดจากการวิเคราะห์วิถีชีวิตของลูกค้าที่เป็น

อิทธิพลส�ำคัญในการก�ำหนดแนวโน้มแฟชั่น บทความนี้มุ่งน�ำเสนอความส�ำคัญและ

พัฒนาการของอุตสาหกรรมการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นที่มีอิทธิพลต่อการออกแบบ

แฟชั่นเชิงธุรกิจและการตลาด จากอดีตสู่ปัจจุบัน และอนาคต
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Abstract

	 Fashion trend forecast in significant for fashion business since the past. 

The process of fashion trend forecast will help fashion designers or fashion 

brands to design and plan the production process that suitable for the upcoming 

demands. The fashion trend forecast evolved constantly. At the moment, there 

are several organizations that provide fashion trend forecast. Most of them are 

in the United States and Europe where the fashion and textile industry originally 

emerged. Due to the development of the internet and communication, fashion 

trends were not solely predicted and directed by those organizations. Fashion 

trend forecast is influenced by consumer lifestyles. This paper will explore fashion 

trend forecast industry’s importance and development and its influence on 

fashion business from the past, present, and the upcoming future.

Keywords: Fashion trend forecast, fashion business, fashion brand

บทน�ำ

	 การคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น (Fashion Trend Forecast) คือ การคาดเดา

ความต้องการ และความเป็นไปของกระแสนิยมในตลาดสินค้าแฟชั่นล่วงหน้า เพื่อ

ประโยชน์ในการด�ำเนินธุรกิจ ทั้งทางด้านการออกแบบและการวางแผนการตลาดของ

แบรนด์สินค้าแฟชั่น เนื่องจากการผลิตสินค้าแฟชั่นจ�ำเป็นต้องอาศัยระยะเวลาหนึ่ง

ส�ำหรบักระบวนการออกแบบ การผลติ การจดัส่ง และการวางแผนการขาย (Gwyneth 

Holland and Rae Jones, 2017, p. 7) แบรนด์แฟชั่นและนักออกแบบจึงจ�ำเป็นต้อง

ท�ำงานล่วงหน้าก่อนทีสิ่นค้าจะถกูจดัจ�ำหน่ายจริง  ถงึแม้ว่าปัจจุบนัตราสนิค้าฟาสต์แฟชัน่

(Fast Fashion) จะสามารถผลิตสินค้าได้อย่างรวดเร็วในช่วงเวลาสองสัปดาห์ก็ตาม

	 ดังนั้น แบรนด์และนักออกแบบต้องอาศัยความสามารถในการคาดการณ์

ความต้องการของผูบ้ริโภคล่วงหน้าเพ่ือให้สามารถผลติสนิค้าทีต่รงกับความต้องการที่
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จะเกิดขึน้ในอนาคต (Mijeong Noh & Pamela Ulrich, 2013, p. 63) โดยการคาดการณ์

แนวโน้มแฟชัน่จะช่วยให้การผลติสินค้ามคีวามถกูต้องตามความต้องการของผูบ้ริโภค 

ลดความเสี่ยงการขาดทุน ช่วยลดต้นทุนการผลิต รวมทั้งสามารถเพิ่มผลก�ำไรให้แก่

แบรนด์อกีด้วย โดยการคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่จะถูกก�ำหนดจากองค์กรหรอืกลุม่คน

ทีท่�ำการวเิคราะห์ข้อมูลและสถาณการณ์ส�ำคญัทีเ่กิดขึน้ทัว่โลก และน�ำมาท�ำเป็นข้อสรปุ 

เกิดเป็นข้อมูลที่เป็นแรงบันดาลใจในรูปแบบแผนภาพ หรือมูดบอร์ด และค�ำอธิบาย 

ให้นักออกแบบและผู้ที่เกี่ยวข้องใช้ในการสร้างสรรค์ผลงาน

	 ระยะเวลามาตรฐานของการน�ำการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นไปใช้เพื่อการ

ออกแบบแฟชั่น มักอยู่ที่ประมาณ 18-24 เดือน ก่อนการจัดจ�ำหน่ายจริง เช่น สินค้า

ส�ำหรบัฤดใูบไม้ร่วงและฤดหูนาว (Autumn-Winter 2020) ทีจ่ะเริม่จดัจ�ำหน่ายในร้านค้า

ในช่วงเดอืนกนัยายน ค.ศ. 2020  จะถกูวางแผนและเริม่การวเิคราะห์น�ำเอาการคาดการณ์

แนวโน้มแฟชัน่มาใช้กับการพัฒนาการออกแบบ และการวางแผนการตลาด ตัง้แต่เดอืน

กันยายน ค.ศ. 2018 เพื่อให้ส่วนต่างๆ ของการท�ำงานที่เกี่ยวข้อง มีระยะเวลามากพอ

ส�ำหรับการวางแผน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือให้กระบวนการผลิตและจัดจ�ำหน่ายขั้น

ต่อไปสามารถท�ำงานได้อย่างราบรืน่ (Gwyneth Holland and Rae Jones, 2017, p. 51)

เช่น การสัง่ผลติผ้าและอะไหล่ของเสือ้ผ้า การพัฒนาเทคนคิการตดัเยบ็ การพฒันาวสัดุ

และกรรมวธิกีารผลิต และการวางแผนการตลาดในการจดัจ�ำหน่ายสนิค้า เป็นต้น โดย

ในด้านบทบาทขององค์กรที่ท�ำหน้าที่คาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นนั้น มักท�ำงานล่วงหน้า

เพือ่เกบ็และวเิคราะห์ข้อมลู 3-5 ปีล่วงหน้าก่อนการเริม่ต้นใช้งานของนกัออกแบบและ

แบรนด์แฟชั่น 

	 ค�ำจ�ำกัดความท่ีมีความสัมพันธ์กับกระบวนการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น 

ได้แก่ แฟชั่น (Fashion) ในแง่ความหมายเชิงสินค้าและรูปแบบการแต่งกาย วัฏจักร

แฟชั่น (Fashion Cycle) ที่อธิบายถึงวงจรการเกิดขึ้นและหายไปของแนวโน้มแฟชั่น 

และประเภทของแนวโน้มแฟชั่น (Types of Fashion Trend) ที่ท�ำหน้าที่ก�ำหนดและ

อธิบายลักษณะของแฟชั่นตามระยะเวลาที่แฟชั่นนั้นๆ ปรากฏขึ้น 



134 The Fine & Applied Arts Journal

แฟช่ัน (Fashion)

	 แฟชัน่เป็นส่ิงทีเ่คลือ่นทีอ่ยูต่ลอดเวลา รปูแบบการแต่งกายใหม่จะถกูแนะน�ำ

สูต่ลาด ได้รบัความสนใจ ถูกลอกเลยีนแบบ และค่อยๆ หายไปจากท้องตลาดเมือ่เวลา

ผ่านไป แฟชั่นใหม่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลาในประวัติศาสตร์ของแฟชั่น ถึงแม้ว่าแฟชั่น

จะถกูมองว่าเป็นนวตักรรมใหม่ แต่แฟช่ันใหม่เกดิขึน้ได้กเ็พราะการพฒันาจากของทีม่ี

อยูเ่ดมิ ดังน้ันแฟชัน่ใหม่ๆ จะถูกมองว่าเป็นววิฒันาการ ไม่ใช่การปฏิวตัเิพือ่สร้างสิง่ใหม่

(Eundeok Kim, Ann Marie Fiore, and Hyejeong Kim, 2016, p. 4) แฟชั่นเป็นแนวทาง

ของลักษณะการประพฤติปฏิบัติจากการแสดงออก อันเป็นที่ยอมรับของกลุ่มคนใน

สังคม และปรากฏให้เห็นในสิ่งแวดล้อมต่างๆ ทั้งนี้จะคงอยู่อย่างเหมาะสมในแต่ละ

กลุ่มสังคมช่วงเวลาและสถานท่ีหน่ึงๆ (พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2562) แฟชั่น คือ 

ภาพสะท้อนตัวตนของบุคคล ในรูปแบบของสัญญะ สุนทรียะ และความหมายทาง

วัฒนธรรม ผ่านข้าวของเครื่องใช้ เพื่อบ่งบอกรสนิยมทางการบริโภค วิถีชีวิต สถานะ

ทางสังคม และความสัมพันธ์ต่อชุมชน (Yue Pan, David Roedl, Eli Blevis, and 

John C. Thomas, 2015, p. 1) 

	 กล่าวโดยสรุปได้ว่า แฟชั่น หมายถึงสิ่งที่มีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา

ตามกระแสนิยมของคนส่วนใหญ่ในสงัคม โดยเป็นสิง่ทีค่นจ�ำนวนมากให้ความสนใจใน

ช่วงระยะเวลาหน่ึงๆ โดยแฟช่ันสามารถเป็นได้ทัง้รปูแบบการแต่งกาย หรือทีเ่ราเรียกว่า

สไตล์ (Style) และสินค้า (Product) ก็ได้ และแฟชัน่เป็นเคร่ืองสะท้อนตวัตนของบุคคล

ได้อีกด้วย ตัวอย่างของสินค้าแฟชั่นท่ีเห็นได้อย่างชัดเจนว่าประสบความส�ำเร็จใน

ช่วงเวลาทีผ่่านมา ได้แก่ รองเท้าอดดิาส เอน็เอม็ด ีทีว่างจ�ำหน่ายในช่วงเดอืนธนัวาคม 

ปี ค.ศ. 2015 และกระแสนยิมทีเ่กิดขึน้ในช่วงปี 2012 ทีร่ปูแบบการใส่กางเกงสเวตแพนท์

หรือกางเกงวอร์ม ได้รับการน�ำมาปรับใช้กับเคร่ืองแต่งกายล�ำลองของทั้งผู้ชายและ

ผู้หญิง โดยเฉพาะอย่างยิ่งรายละเอียดตกแต่งด้วยการจัมป์บริเวณข้อเท้า ได้ถูกน�ำมา

ใช้อย่างแพร่หลาย และกางเกงวอร์มสามารถใส่ในโอกาสใช้สอยได้อย่างหลากหลาย 

นอกเหนือจากการไปออกก�ำลงักายหรอืการใส่อยูบ้่านตัง้แต่ช่วงปี ค.ศ. 2015 เป็นต้นมา
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	 ตวัอย่างรปูแบบการแต่งกาย (Style) ท่ีเกิดข้ึนเป็นแฟชัน่ในช่วงทีผ่่านมา ได้แก่

การใช้คลอเซท็ (Closet) เพ่ือประกอบการแต่งกายทีเ่กิดเป็นกระแสนยิมอย่างแพร่หลาย

ในช่วง ปี 2016 ทั้งๆ ที่ความเป็นจริงแล้ว คลอเซ็ท คือเครื่องประกอบการแต่งกาย

ที่มาตั้งแต่ยุค ค.ศ. 1880 และรายละเอียดตกแต่งบนเสื้อผ้าด้วยการใช้ระบาย ที่กลับ

ได้รับความนิยมตั้งแต่ ค.ศ. 2016 ปีที่ผ่านมา ซึ่งมีการเปลี่ยนรูปแบบจากระบายที่เคย

ใช้ตกแต่งเส้ือผ้าในอดีตทีนิ่ยมใช้ขนาดมาตรฐาน กลายมาเป็นระบายขนาดใหญ่ทีป่รากฎ

บนเสื้อผ้าในต�ำแหน่งและขนาดที่ไม่ปกติ จากที่เคยเห็นจนชินตาในอดีต

ภาพท่ี 2: เส้ือตกแต่งด้วยระบาย (Ruffles) ท่ีมาภาพ: www.wgsn.com

ภาพท่ี 1: รองเท้าอดิดาส เอ็มเอ็นดี (Adidas NMD) ท่ีมาภาพ: www.adidas.co.th
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วัฏจักรแฟช่ัน  (Fashion Cycle)

	 มีผู้ที่อธิบายแนวคิดของวัฏจักรแฟชั่นไว้ และถูกใช้อย่างต่อเนื่องคือ ทฤษฎี

การแพร่กระจายนวัตกรรม ของเอเวอเรตต์ โรเจอร์ส (Everett Rogers’ Diffusion of 

Innovation Theory) โดยกระแสนิยมจะเริ่มต้นจากกลุ่มผู้น�ำ (Innovators) เป็นกลุ่ม

ท่ีกล้าทดลองรปูแบบการแต่งกายและการใช้สนิค้าใหม่จากนัน้จงึเริม่แพร่กระจายเข้าสู่

กลุม่ท่ีมแีนวโน้มยอมรบัและช่ืนชอบความเปลีย่นแปลง (Early Adopters) และเข้าสู่กลุม่

ผู้บริโภคที่มีขนาดจ�ำนวนมากขึ้น (Early Majority) ซึ่งเป็นจุดสูงสุดที่กระแสนิยมน้ัน

ได้รบัความสนใจ ก่อให้เกดิการลอกเลียนแบบทัง้สนิค้าและการแต่งกายจ�ำนวนมาก ใน

ช่วงเวลานีส้นิค้าและรปูแบบการแต่งกายที่ได้รบัความนยิมจะปรากฏอยู่ในทกุระดับของ

ตลาดสินค้าแฟชัน่ (ตัง้แต่ราคาย่อมเยาจนถึงราคาสงูท่ีสดุ) แต่เมือ่เวลาผ่านไปกระแส

นิยมดังกล่าวจะเคลื่อนตัวเข้าสู่ภาวะเริ่มต้นของการถดถอย (Later Majority) หรือการ

เริ่มเสื่อมความนิยมลง เนื่องจากสินค้าและรูปแบบการแต่งกายนั้นมีอยู่มากจนเห็นได้

ชนิตา และเข้าสู่กลุม่ท่ีไม่ได้ทดลองการแต่งกายตามรปูแบบทีเ่ป็นทีน่ยิมในช่วงเวลานัน้ 

(Laggards) ซึง่เป็นส่วนสดุท้ายของวงจรแฟชัน่ จากนัน้แฟชัน่ทีเ่กดิขึน้จะถกูแทนทีด้่วย

แนวโน้มแฟชั่นใหม่เกิดเป็นวงจรใหม่ต่อไป (พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2562, น. 15-17)

ภาพท่ี 3: ทฤษฎีการแพรก่ระจายนวัตกรรม ของเอเวอเรตต์ โรเจอรส์ (Everett Rogers’ 

Diffusion of Innovation Theory) 

ท่ีมาภาพ: อรรถพนธ ์พงษ์เลาหพันธุ,์ 2562
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	 แฟชั่นที่ประสบความส�ำเร็จมักเดินทางจากกลุ่มผู้น�ำ (Innovators) ไปสู่กลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีจ�ำนวนมาก (Early Majority) แต่ไม่ใช่ทุกแฟช่ันที่จะสามารถเป็นที่นิยม

และชื่นชอบของคนหมู่มากได้ บางแฟชั่นอาจเกิดขึ้นในกลุ่มผู้น�ำและหายไปได้เช่นกัน 

เนื่องจากเป็นแฟชั่นที่ ไม่ถูกตอบสนองจากคนจ�ำนวนมาก ไม่สอดคล้องกับวิถี

การด�ำเนินชีวิต  หรือบริบททางสังคมของคนในช่วงเวลานั้น (Gwyneth Holland and 

Rae Jones, 2017, p. 50) โดยประเภทของแนวโน้มแฟชัน่ (Fashion Trend) สามารถแบ่ง

ได้เป็น 3 ลักษณะ แบ่งตามระยะเวลาที่สินค้าและรูปแบบการแต่งกายนั้นๆ เกิดขึ้นใน

กระแสนิยมได้แก่ ความนิยมชั่วขณะ (fad) แฟชั่น (fashion) และคลาสสิก (Classic) 

	 ความนิยมชัว่ขณะ (Fad) เป็นลักษณะของแนวโน้มแฟชัน่ทีเ่กดิขึน้และหายไป

อย่างรวดเรว็ มกักนิเวลาไม่เกิน 3-6 เดือน โดยรปูแบบของสนิค้าทีเ่ป็นความนยิมชัว่ขณะ

มกัถกูเรยีกว่าเป็นสนิค้าทีจ่�ำเป็นต้องม ี(Must-have) ในช่วงเวลาหนึง่ (Harriet Posner, 

2011, p. 91) แต่เป็นสนิค้าทีล่กูค้าครอบครองแล้วเกดิความรู้สกึเบือ่หน่ายอย่างรวดเร็ว 

และเป็นสินค้าที่ไม่สามารถซื้อซ�้ำได้ ปรากฎการณ์ดังกล่าวอาจเกิดขึ้นเพราะสินค้านั้น

มีรูปลักษณ์ที่โดดเด่นมากจนเกินไป และไม่ตอบสนองความต้องการด้านการใช้สอยที่

เหมาะสมกับชีวิตประจ�ำวัน และยากต่อการดูแลรักษา หรือรูปแบบการแต่งกายนั้นไม่

โดดเด่นมากพอให้เป็นทีจ่บัตา เช่น กระโปรงทรงบอลลูนทีเ่ป็นท่ีนิยมในช่วง ค.ศ. 1980

รูปแบบการแต่งกายที่เรียบง่ายจนเกินไปของกลุ่มนอมคอร์ (Normcore) และการใส่

มินิสเกิร์ต เลกกิ้ง และคาดเข็มขัดขนาดใหญ่ ที่เป็นที่นิยมในช่วงกลางปี ค.ศ. 2000 

	 แฟชั่น (Fashion) เป็นรูปแบบในการแต่งกาย (Style) หรือสินค้าที่ได้รับ

ความนิยมในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหน่ึง ซึ่งมีผลกระทบกับความต้องการสินค้าของ

กลุม่เป้าหมายจ�ำนวนมาก แฟชัน่สามารถเป็นได้ทัง้รปูแบบของการแต่งกายหรือสนิค้า 

ที่ปรากฏซ�้ำไปมาอยู่ในท้องตลาด ซึ่งส่งผลให้เกิดการแพร่กระจายไปสู่ตราสินค้าใน

ระดับตลาดอื่นเป็นจ�ำนวนมาก และเกิดการผลิตสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกัน เช่น 

รองเท้าผ้าใบที่มีส้นรองเท้าขนาดใหญ่เกินจริงรุ่นทริปเปิลเอส (Triple S) ของแบรนด์

บาเลนเซียก้า (Balenciaga) ที่สามารถจัดจ�ำหน่ายมาได้อย่างต่อเนื่องหลายฤดูกาล

เริ่มต้นตั้งแต่ ค.ศ. 2017 จนเกิดเป็นแนวโน้มแฟชั่นที่มีหลายแบรนด์ออกแบบรองเท้า

ที่มีส้นขนาดใหญ่เกินจริงในทุกระดับราคาอยู่ในปัจจุบัน
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	 โดยปกติแฟชั่นหนึ่งๆ จะได้รับความนิยมอยู่ในช่วงระหว่าง 6 เดือน-5 ปี 

และจะค่อยๆ ลดความนยิมไป ทัง้นีแ้ฟชัน่โดยทัว่ไปมกัได้รบัความนยิมสูงสดุประมาณ 

1 ฤดูกาลของการจัดจ�ำหน่ายสินค้านั้น โดยรูปแบบสินค้านั้นสามารถถูกต่อยอดสู่

ฤดกูาลถดัไปได้ โดยแฟชัน่ประจ�ำฤดกูาลมกัเป็นผลมาจากการน�ำเสนอแฟชัน่โชว์ก่อน

ฤดูกาลที่จะจัดจ�ำหน่ายจริง อย่างไรก็ตามแฟชั่นสามารถเกิดขึ้นและอยู่ได้ยาวนาน

มากกว่า 10 ปี เปลี่ยนจากคุณสมบัติการเป็นกระแสนิยมเข้าสู่ความคลาสสิก หรือเป็น

กระแสนิยมต่อเนื่อง ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดในช่วง 10 ปีนี้ได้แก่ การสวมใส่รองเท้าผ้าใบ

ออกก�ำลังกาย (Sneakers) กับเสื้อผ้าทุกโอกาสการใช้สอย เป็นต้น

ภาพท่ี 4: ประเภทของแนวโน้มแฟช่ัน (Fashion Trend) 

ท่ีมาภาพ: อรรถพนธ ์พงษ์เลาหพันธุ,์ 2562

	 แฟชัน่ที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ืองมากกว่า 10 ปีขึน้ไป จะเปลีย่นสถานภาพ

กลายเป็นสนิค้าหรอืรปูแบบการแต่งกายแบบคลาสสกิ (Classics) โดยรปูแบบของสนิค้า

ดังกล่าว มกัเป็นสนิค้าทีถู่กก�ำหนดให้เป็นสนิค้าจ�ำเป็น (Essentials) ทัง้นี้ในขณะทีแ่ฟชัน่ 

(Fashion) หรือความนิยมชั่วขณะ (Fad) เกิดขึ้น รูปแบบของสินค้าคลาสสิกจะถูกปรับ

ให้เข้ากับแนวโน้มแฟชั่น (Fashion Trend) หรือความนิยมชั่วขณะนั้น เพื่อให้สามารถ

จัดจ�ำหน่ายอยู่ตามกระแสนิยมได้ต่อไป เช่น เพนนีโลฟเฟอร์ (Penny Loafers) ของ

แบรนด์กุชชี (Gucci) ที่ล่าสุดได้รับการตกแต่งด้วยเฟอร์ (fur) ในช่วงปี ค.ศ. 2017

เทรนช์โค้ท (Trench Coat) ที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์เบอเบอรี่ (Burberry)
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ชุดเดรสส้ันสีด�ำ (Little Black Dress) และ เสือ้สทูผ้าทวดี (Tweed) ของแบรนด์ชาแนล 

(Chanel) รองเท้าคอนเวิส (Converse) เป็นต้น (Gwyneth Holland and Rae Jones, 

2017, p. 52-56)

การคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ันในอดีต

	 กระบวนการคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่เริม่ต้นเมือ่ ค.ศ. 1915 จากการรวบรวม

ข้อมูลสีที่จะถูกใช้ในการผลิตสิ่งทอ ของอุตสาหกรรมเส้นใยในประเทศฝรั่งเศส โดยสี

ที่เป็นผลผลิตของโรงงานทอผ้า จะกลายไปเป็นสีที่เป็นที่นิยมในการออกแบบแฟชั่นใน

ประเทศฝรั่งเศส และต่อเนื่องถึงประเทศสหรัฐอเมริกา การรวบรวมข้อมูลและท�ำสรุป

จากการสังเกตการณ์อุตสาหกรรมเส้นใยในรูปแบบของแถบสี (Color Card) ซึ่งเกิด

ขึ้นครั้งแรกโดย มากาเรต เฮเดน รอค (Margaret Hayden Rorke) ส�ำหรับให้องค์กร

แฟชั่นน�ำไปใช้ ตั้งแต่ผู้จัดจ�ำหน่าย ผู้ผลิต และผู้ขาย การคาดการณ์ดังกล่าวช่วยให้

อุตสาหกรรมแฟชั่นมุ่งเป้าสู่การผลิตสินค้าที่สามารถตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง

ตรงจุด ลดขยะ และเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขายให้ได้ตามเป้าหมาย โดยในอดีต

วัตถุประสงค์ของการคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ัน เกิดขึ้นเพื่อสร้างและกระตุ้นความ

ต้องการสินค้าแฟชั่นให้เกิดในกลุ่มผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือเป็นการชี้น�ำ

ความต้องการการบริโภคสนิค้าแฟชัน่ (Gwyneth Holland and Rae Jones, 2017,  p. 22)

ภาพท่ี 5: ตัวอย่างแถบสี (Color Card) ท่ีมาภาพ: www.design-is-fine.org
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	 องค์กรแรกทีอ่าจกล่าวได้ว่าเป็นผูน้�ำเสนอการคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่ ได้แก่ 

สมาคมแถบสีสิ่งทอแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (Textile Color Card Association of 

United States, TCCA) ซึ่งปัจจุบันมีชื่อว่า สมาคมสีแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (Color 

Association of United States, CAUS) ท�ำหน้าที่น�ำเสนอการคาดการณ์เรื่องสี โดยมี

วัตถุประสงค์หลักเพื่อบอกตราสินค้าแฟชั่น ให้ผลิตสินค้าที่มีรูปแบบของการใช้สีตาม

แผนของการคาดการณ์ เพ่ือให้ลกูค้ามทีางเลอืกทีจ่�ำกดั และชีช้ดัได้มากยิง่ขึน้ว่า สนิค้า

ท่ีมสีแีบบไหนจะเป็นทีนิ่ยมในอนาคตอันใกล้ โดยการคาดการณ์เหล่านัน้เกดิประโยชน์

ทัง้ในด้านของผูผ้ลติเส้นใยและการย้อมส ีเนือ่งจากผูผ้ลติผ้าและการย้อมสจีะคาดการณ์

ได้ว่า ผ้าที่ถูกผลิตขึ้นนั้นจะถูกซื้อและน�ำไปใช้อย่างแน่นอน (Gwyneth Holland and 

Rae Jones, 2017, p. 22)

	 ในช่วงปี ค.ศ. 1960-1970 วัตถุประสงค์ของการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น 

เปลี่ยนแปลงจากการจ�ำกัดทางเลือกของผู้ผลิตและผู้บริโภคเพื่อการควบคุมต้นทุน

การผลติส่ิงทอและสี สู่การสร้างแรงบันดาลใจให้กบันกัออกแบบแฟชัน่ เนือ่งจากตลาด

สนิค้าแฟชัน่เกิดการขยายตัวอย่างมากด้วยเทคนิคการผลติแบบอตุสาหกรรมและเกิด

กลุม่เป้าหมายใหม่ ทีม่คีวามแตกต่างกันอย่างส้ินเชงิ รปูแบบของการคาดการณ์แนวโน้ม

แฟชัน่จงึอยู่ในรปูแบบของแผนภาพแรงบันดาลใจ (Mood Board) ซึง่มทีัง้ทีค่าดการณ์

ได้อย่างถูกต้องและผิดพลาด โดยการเลือกใช้การคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นในช่วง

ระยะเวลาดังกล่าวต้องอาศัยความเข้าใจในภาพลักษณ์ตราสินค้าและความเข้าใจใน

การตลาดเป็นอย่างมาก (พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2562, น. 136) โดยเป็นจุดเริ่มต้นของ

บริษัทที่ท�ำหน้าที่จัดจ�ำหน่ายและน�ำเสนอการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น เช่น เทรนด์ 

ยูเนี่ยน (Trend Union) และ เนลลี โรดิ (Nelly Rodi) เป็นต้น

การคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ันในปัจจุบัน

	 การคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่ในช่วงปัจจบุนั หรอื ช่วงระยะเวลาไม่เกนิ 30 ปี

ทีผ่่านมานี ้มีความส�ำคัญต่อการด�ำเนนิธรุกจิแฟชัน่เป็นอย่างมาก เนือ่งจากการคาดการณ์

ที่ถูกต้องจะส่งผลให้ยอดขายเติบโต และเกิดฐานลูกค้าที่เชื่อมั่นในการออกแบบสินค้า

ของตราสินค้า และน�ำมาซึ่งผลก�ำไรมหาศาล
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	 ช่วง ค.ศ. 1998 อุตสาหกรรมการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นได้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่ เมื่อ ดับเบิลยูจีเอสเอ็น (WGSN) ได้น�ำเสนอการคาดการณ์

แนวโน้มแฟชั่นเข้าสู่ระบบออนไลน์ ส่งผลให้บริษัทแฟชั่น ผู้จัดจ�ำหน่าย และผู้ผลิต 

รวมถึงผู้บริโภคจ�ำนวนมาก สามารถเข้าถึงการลงทะเบียนจ่ายเงินเพื่อรับข่าวสาร

การคาดกาณ์แนวโน้มแฟชัน่ได้อย่างรวดเรว็และทนัต่อเหตกุารณ์มากทีส่ดุ โดยยงัน�ำเสนอ

การคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่เชิงลกึทีเ่น้นการน�ำข้อมลูของกลุม่เป้าหมายต่างๆ มาเป็น

ฐานข้อมูลในการคาดการณ์ความต้องการบริโภคสินค้าแฟชั่น ซึ่งเน้นการศึกษา

พฤตกิรรมการบริโภคและวถีิการด�ำเนินชวีติของกลุม่เป้าหมายเป็นส�ำคญั นอกเหนอืจาก

การคาดการณ์สีและวัสดุที่จะน�ำมาใช้เหมือนในอดีต

	 ในปี ค.ศ. 2009 มีรูปแบบของการน�ำเสนอการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น

ในรปูแบบทีแ่ตกต่างออกไป โดยการผสานการวเิคราะห์เชงิสถติจิากข้อมลู เช่น รายงาน

การขายสินค้าของห้างสรรพสินค้าชั้นน�ำของโลก หรือแบรนด์เสื้อผ้าระดับสากล 

นอกเหนือไปจากข้อมูลแผนภาพแรงบันดาลใจและแนวทางการออกแบบสินค้า 

โดยบริการของบริษัทอีดิท (Edited) ช่วยให้ตราสินค้าแฟชั่นวางแผนการท�ำการตลาด

และการผลิตสินค้าได้จากการสรุปผลส่ิงที่เกิดขึ้นในตลาด ณ เวลาปัจจุบัน รวมถึง

การคาดการณ์ในอนาคตได้เป็นอย่างดีอีกด้วย

ภาพท่ี 6: ตัวอย่างการคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ันจากเว็บไซต์ WGSN ท่ีมาภาพ: www.wgsn.com
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การคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ันในอนาคต

	 ในแง่ของอุตสาหกรรมการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นในอนาคตมีโอกาส

เปลีย่นแปลงรปูแบบได้อีก โดยทฤษฎีวัฏจกัรและแนวโน้มแฟชัน่จะยงัคงอยู่ในบริบทเดิม

แต่แฟช่ันทีจ่ะเกิดขึน้ใหม่ จะเป็นผลมาจากพฤติกรรมการใช้ชวีติของผูค้น และนวตักรรม

การผลิตสินค้าใหม่ นักคาดการณ์แฟช่ันจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงวิถีชีวิตของกลุ่มคนที่มี

ความจ�ำเพาะและแตกต่างกนัในแต่ละภูมิประเทศ เพือ่น�ำมาประมวลผลเป็นข้อมูลส�ำหรบั

การคาดการณ์แนวโน้มกระแสนยิมต่อไป นอกจากนี ้วฏัจกัรแฟชัน่ยงัถกูท�ำให้สัน้ลงจาก

ผลกระทบของฟาส์ตแฟชั่นแบรนด์ท่ีเป็นตัวเร่งให้วัฏจักรแฟชั่นส้ันลง อย่างไรก็ตาม

การคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นยังมีความจ�ำเป็น เนื่องจากแบรนด์แฟชั่นต่างๆ ต้องการ

การวางแผนการท�ำงานล่วงหน้า เพื่อผลิตสินค้าในระยะเวลาที่เหมาะสม ไม่ว่าแบรนด์

สนิค้าแฟชัน่จะใช้บรกิารข้อมลูจากบริษัททีท่�ำการเสนอขายแนวโน้มแฟชัน่ หรอืจะเป็น

การใช้กระบวนการคาดการณ์เชิงสถิติจากภายในองค์กรเอง เช่น รายงานการขาย

จากไตรมาสที่ผ่านๆ มา เป็นต้น

	 ในอนาคตการคาดการณ์แนวโน้มแฟช่ันจะซบัซ้อนยิง่ขึน้ เนือ่งจากตลาดและ

กลุ่มเป้าหมายมีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ในอดีตองค์กรที่ท�ำหน้าท่ีคาดการณ์

แนวโน้มแฟชัน่จะสามารถบอกถึงกระแสนยิมหลกัทีก่�ำลงัจะมาถงึได้อย่างชัดเจน แต่สิง่

ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันคือ กระแสนิยมมีความหลากหลาย ตามวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

การคาดการณ์แฟชั่นล่วงหน้าจะเปลี่ยนสู่การให้บริการลูกค้ารายย่อย เพื่อเข้ารับการ

ปรึกษาแบบรายบุคคล เพื่อให้ได้แนวทางการคาดการณ์แฟชั่นที่เหมาะสมกับแบรนด์

สินค้านั้นๆ มากที่สุด

	 ในบรบิทของการออกแบบแฟชัน่เชงิธรุกจิ การใช้บรกิารการคาดการณ์แนวโน้ม

แฟชั่นแบบเฉพาะแบรนด์จะช่วยให้นักออกแบบสามารถวางแผนการท�ำงานได้อย่าง

มีระบบและเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจแฟชั่นมากที่สุด โดยนักออกแบบและแบรนด์สินค้า

มแีนวโน้มจะเปลีย่นจากการใช้บรกิารด้านข้อมูลแต่เพียงอย่างเดยีว ไปเป็นการใช้บรกิาร

การคาดการณ์แบบรายบุคคล (tailor-made trend forecast) เพื่อให้ได้ข้อมูลและ

แนวทางการท�ำการออกแบบและการวางแผนการผลิตที่ชัดเจนมากที่สุด
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สรุปและข้อเสนอแนะ 

	 องค์กรทีน่�ำเสนอการคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่ในปัจจบุนั สามารถแบ่งได้เป็น 

3 กลุ่ม ได้แก่ (1) องค์กรที่มุ่งน�ำเสนอแนวทางส�ำหรับนักออกแบบแฟชั่น (Fashion 

Design Forecast) ในรปูแบบแผนภาพแรงบนัดาลใจและค�ำอธบิายประกอบ (2) องค์กร

ที่มุ่งน�ำเสนอตนในฐานะที่ปรึกษาทางธุรกิจเพื่อการคาดการณ์ในระยะยาว 15-20 ปี 

และกลุ่มองค์กรที่มุ่งน�ำเสนอการวิเคราะห์รวบรวมผลที่เกิดขึ้นจากสภาพการตลาดใน

ปัจจุบัน เพื่อน�ำมาคาดการณ์แนวโน้มในการวางแผนการตลาดในอนาคต (Marketing 

and Consumer Forecast) และ (3) กลุ่มบริษัทที่มุ่งน�ำเสนอแนวโน้มส�ำหรับผู้ผลิต

ขั้นต้นในธุรกิจแฟชั่น เช่น สี และเส้นใย (Textile and Color Forecast) 

	 ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าองค์กรที่น�ำเสนอการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่น ต่างมีความ

หลากหลายและมีพัฒนาการมาแต่อดีต โดยยังไม่มีองค์กรใดองค์กรหนึ่งท่ีสามารถ

รวบรวมบริการท้ังทางด้านการสร้างแนวคิดในการออกแบบ และการคาดการณ์เชิง

การตลาดไว้ด้วยกันได้อย่างชดัเจน ท้ังน้ีเน่ืองจากการน�ำเสนอท้ังสามด้านไปพร้อมกนันัน้

ต้องใช้ความเช่ียวชาญจ�ำเพาะอย่างมาก โดยนกัออกแบบแฟชัน่ในปัจจบุนั มทีางเลอืก

มากขึน้ในการเลอืกใช้การคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่ อย่างไรกต็าม ตลาดแฟชัน่ในปัจจบุนั

ไม่ได้ถูกก�ำหนดจากองค์กรที่ท�ำหน้าที่คาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นอีกต่อไป เน่ืองจาก

ผู้บริโภคเป็นคนก�ำหนดทิศทางของแนวโน้มแฟชั่น นักออกแบบจ�ำเป็นต้องรู้จักศึกษา

ตลาด วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สามารถเลือกใช้การคาดการณ์ที่เหมาะสมกับ

ทิศทางการออกแบบของตนเองให้ได้
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