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บทคดัย่อ

	 ในยุคสมยัแห่งสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการเกิดขึ้นของกลุ่มคนรุ่นใหม ่

ที่ต้องการแสวงหา และแสดงออกซึ่งความเป็นตวัตนมากยิง่ขึ้น การสร้างแบรนด์

และการออกแบบสรา้งสรรคส์นิคา้ทีด่นีัน้จงึไม่อาจหยุดแค่ความสวยงาม ความแปลก

ใหม่ หรอืประโยชน์ใช้สอยเท่านัน้  หากแต่ต้องมคีวามเป็นแฟชัน่ที่สามารถชี้น�ำ  

สร้างการเรียนรู้และสะท้อนถึงรูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) ทัศนคต ิ

ความตอ้งการและเชือ่มโยงแบรนดส์นิคา้นัน้เขา้กบัอารมณ์ของผูบ้รโิภค แฟชัน่แบรนด์

มากมายจงึขยบัเขา้สู่ตลาดสนิคา้อื่น ๆ  และน�ำไปสู่รปูแบบของการเป็นแบรนดแ์ฟชัน่

ไลฟ์สไตล์
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WHEN  FASHION ARE LIFE

Siwaree  Arunyanart 4 And  Patcha  Utiswannakul5

Abstract

	 In the age of online socialization, new generation always search out and 

intend to express their own identity to public. As a result of constant change 

brand building and product creation aim to attract through unique characteristic 

and functional elements. Creating a brand beyond fashion by connecting a brand 

identity inspired by consumers lifestyles, social values and consumer’s behavior. 

As a result, fashion brands diversify their product lines into other market, which 

brings about a pattern of fashion lifestyle branding.

 

Keyword: 1. Fashion Lifestyle Brand  2.  Lifestyle  3.  Fashion
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Lifestyle Brand: การเช่ือมโยงระหว่างแบรนดก์บัตวัตนผูบ้ริโภค

	 รปูแบบการด�ำเนินชวีติหรอืไลฟ์สไตลน์ัน้ หมายถงึ วถิกีารด�ำเนินชวีติ ซึง่โดย

ทัว่ไปแลว้จะบ่งบอกถงึทศันคต ิ  ค่านิยม  และมุมมองของแต่ละบุคคลดงันัน้รูปแบบ

การด�ำเนินชวีติจงึมคีวามหมายในเชงิอตัตาหรอืตวัตนและใชใ้นการสรา้งสญัลกัษณ์

ทางวฒันธรรม ทีป่ระกอบกบัอตัลกัษณ์ของบุคคล (Spaargaren & Van Vliet, 2000) 

สอดคลอ้งกบัค�ำกลา่วของ Jariyawetch (2007) ทีก่ลา่วถงึกระแสแนวโน้มทางการตลาด

ว่า “ในยุคปจัจุบนักระแสไลฟ์สไตล์จะมคีวามโดดเด่นมากขึน้ ลูกคา้ถูกแบ่งย่อยเป็น

กลุม่เลก็ ๆ  ทีม่คีวามเฉพาะมากขึน้ สนิคา้หรอืบรกิารจงึควรมคีวามเฉพาะหรอืแตกต่าง 

แสดงความเป็นตวัตน (Personalize) ของแต่ละกลุ่มไลฟ์สไตล”์ จากความหมายและ

กระแสแนวโน้มดังกล่าวข้างต้นส่งผลต่อการเกิดขึ้นของแบรนด์สินค้าไลฟ์สไตล ์

ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึอตัลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์ซึง่สอดคลอ้งกบัรปูแบบการด�ำเนินชวีติ 

รสนิยม ความชื่นชอบของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่มทีแ่ตกต่างกนัอยา่งชดัเจน ไลฟ์สไตล์

แบรนดจ์งึหมายรวมไดถ้งึทศันคต ิความคดิเหน็ ความชืน่ชอบของกลุม่คนซึง่ขึน้อยูก่บั

การเลอืก ประสบการณ์ วฒันธรรม เชือ้ชาต ิและระดบัชัน้ทางสงัคม  ดงัจะเหน็ไดว้า่

ในแบรนดไ์ลฟ์สไตลน์ัน้จะมกีารกล่าวอา้งถงึกลุ่ม หรอืวฒันธรรม โดยเสนอตวัตนเป็น

ผูน้�ำในการสรา้งความรูส้กึและอารมณ์รว่มทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของแต่ละกลุ่ม

ผูบ้รโิภคในสงัคม  ไลฟ์สไตลแ์บรนดจ์งึไมใ่ชแ่คป่ระเภทชนิดของสนิคา้  แต่เป็นสิง่ทีใ่ห้

คณุคา่ใหแ้รงบนัดาลใจ  ขบัเคลือ่นและก�ำหนดรปูแบบการด�ำเนินชวีติของคนได้

Fashion Brand: ความเป็นแฟชัน่ เทรนดแ์ละสไตล์

	 จากลกัษณะของสนิคา้แฟชัน่ทีม่กีารปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดและ

ปรบัเปลีย่นรปูแบบสไตล ์ (Style) ไปตามยุคสมยั  เป็นเครือ่งแสดงถงึความไมห่ยุดน่ิง 

และผนัแปรตามการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรมและเทคโนโลยี

จนเกดิเป็นกระแสแนวโน้ม (Trend) ใหม ่ๆ อยูเ่สมอ  ซึง่สง่ผลต่อรปูแบบการด�ำเนินชวีติ

ของคนในแต่ละช่วงเวลา  แบรนด์สนิค้าแฟชัน่จงึมลีกัษณะพเิศษในการเป็นผู้ชี้น�ำ  

และสรา้งการเรยีนรูใ้หก้บักลุม่ผูบ้รโิภค  สอดคลอ้งกบัค�ำกลา่วของอแีกน  Egan (2005)

ทีก่ลา่ววา่ผูบ้รโิภคนัน้ตอ้งการทีจ่ะเรยีนรูส้ ิง่ใหม่ๆ  ตลอดเวลา  แบรนดส์นิคา้แฟชัน่จงึ

มบีทบาทในการใหค้วามรู ้ สรา้งแรงบนัดาลใจใหม่ๆ  การออกแบบสนิคา้แฟชัน่จงึมี

ความพเิศษทีส่ามารถก�ำหนดสรา้งและชีน้�ำความตอ้งการ จากการสรา้งกระแส และความ

รูส้กึอยากไดข้องผูบ้รโิภค  ถงึแมว้่าแฟชัน่จะเปลีย่นแปลงไปตลอดเวลาแต่แฟชัน่กม็ี

กระบวนการพฒันารปูแบบเฉพาะของแต่ละชว่งเวลาจนเกดิเป็นสไตลท์ีช่ดัเจน อาทเิชน่ 

แฟชัน่กลุม่ดนตรรีอ็ค (Rock  Style)  แฟชัน่กลุม่ดนตรพีงัค ์(Punk  Style) หรอืแฟชัน่
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ทีม่คีวามเรยีบงา่ยจากแนวคดิน้อยแต่มาก (Less is More) ทีเ่รยีกวา่มนิิมอล (Minimal)  

เป็นตน้ การสรา้งแบรนดส์นิคา้แฟชัน่จงึตอ้งค�ำนึงถงึกลุม่ผูบ้รโิภคเป็นส�ำคญั  ทัง้ในดา้น

ลกัษณะของกลุม่ผูบ้รโิภค (Character)  รสนิยมในการเลอืกใชส้ิง่ของ  (Taste of Life) 

การอยูอ่าศยั (Taste of Housing) และการใชช้วีติ (Taste of Activities) (Patcha, 2013)

	 จากลกัษณะพเิศษจ�ำเพาะของแบรนดส์นิคา้แฟชัน่ขา้งตน้  กลา่วไดว้า่แบรนด์

สนิคา้แฟชัน่ในแต่ละสไตลน์ัน้จะมคีวามสอดคลอ้งกบัรปูแบบการด�ำเนินชวีติ (Lifestyle)  

ของผูบ้รโิภคในแต่ละยุคสมยั และในแต่ละกลุ่มไลฟ์สไตลอ์ย่างชดัเจน โดยมบีทบาท

ในการชี้น�ำ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึสิง่ใหม่ทีเ่กดิขึน้จากการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา

ในยุคสมยัปจัจุบนัการเปลีย่นแปลงเขา้สู่ยุคแห่งสงัคมออนไลน์นัน้ ส่งผลต่อรูปแบบ

การด�ำเนินชวีติของคน จนเกดิเป็นกลุม่คนรุน่ใหม ่(New Generation) ทีม่คีวามเฉพาะ

และความตอ้งการทีจ่ะแสดงออกซึง่ตวัตนมากยิง่ขึน้ แบรนดส์นิคา้แฟชัน่มากมายทัง้ใน

รปูแบบแบรนดช์ัน้สงูหรอืโอกตูรู ์ (Haute  Couture)  ดไีซเนอรแ์บรนด ์(Designer  Brand)

ตลอดจนแบรนดส์นิคา้ส�ำเรจ็รปู (Ready to Wear) ต่างๆ จงึเริม่ขยายประเภทสนิคา้ 

(Product Line) เขา้สู่ตลาดอื่นๆ อาทเิช่น สนิคา้ความงาม สนิคา้เกีย่วกบับา้นและ

การตกแต่ง (Sophie, 2012) อนัน�ำไปสูค่วามเป็น แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตล ์

	 กลุม่ของแบรนดส์นิคา้แฟชัน่ไลฟ์สไตล ์ (Fashion Lifestyle Brand) ถกูก�ำหนด

ด้วยทศันคต ิ ความสนใจ ความคดิเหน็ของลูกค้าที่สมัพนัธ์กบัการซื้อสนิค้าแฟชัน่ 

(Gutman & Mills, 2006) จากกระแสแนวโน้มการพฒันาภายใตแ้นวคดิดงักลา่วพบวา่ 

มแีบรนด์สนิค้าแฟชัน่ต่างๆ หนัมาให้ความส�ำคญักบัการขยายประเภทสนิค้าเขา้สู่

รปูแบบการด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้  ซึง่จะกล่าววเิคราะหถ์งึต่อไป  โดยมี

เกณฑใ์นการพจิารณาเลอืกแบรนดส์นิคา้ทีน่�ำวเิคราะหด์งัน้ี

	 1) เป็นแบรนดส์นิคา้ส�ำเรจ็รปู  (Ready  to wear)  ทีม่คีวามโดดเดน่ในฐานะ

แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลท์ีป่ระสบความส�ำเรจ็ มอีตัลกัษณ์เฉพาะ มรีปูแบบสไตลส์นิคา้

ทีช่ดัเจน  และมคีวามหลากหลายของชนิดสนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบัไลฟ์ไตลข์องกลุ่มเป้า

หมายผูบ้รโิภค

	 2) แบรนดส์นิคา้เป็นทีย่อมรบัในระดบัสากล และเป็นภาพลกัษณ์ของแบรนด์

ในระดบัภมูภิาค เชน่ แบรนดเ์อเชยี แบรนดย์โุรป และแบรนดอ์เมรกิา

	 3) เป็นแบรนดส์นิคา้ทีม่ตี�ำแหน่งทางการตลาดแตกต่างกนัตามกลุม่เป้าหมาย

ผู้บรโิภค  โดยพจิารณาจากราคาเฉลี่ยของสนิค้าแฟชัน่ได้ดงัน้ี  กล่าวคอืต�ำแหน่ง

ทางการตลาดระดบับ ี(B) มรีาคาเฉลีย่ของสนิคา้ 800 – 1,500 บาท โดยมกีารผลติสนิคา้

เป็นจ�ำนวนมาก (Mass Product)  ต�ำแหน่งทางการตลาดระดบับบีวก (B+) มรีาคาเฉลีย่
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ของสนิคา้ 1,500 – 8,000 บาท และต�ำแหน่งทางการตลาดระดบัเอ  (A)  มรีาคา

เฉลีย่ของสนิคา้  10,000 – 30,000 บาท (Patcha, 2013)

	 ทัง้น้ี จากการพจิารณาแบรนด์สนิค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ตามเกณฑ์ดงักล่าว

สามารถคดัเลอืกแบรนด์สนิค้าได้แก่ มูจ ิ (Muji)  แบรนด์ที่แสดงภาพลกัษณ์ของ

ความเป็นเอเชยี มตี�ำแหน่งทางการตลาดทีร่ะดบับ ี(B) พอลสมธิ (Paul Smith) แบรนด์

ทีแ่สดงภาพลกัษณ์ของความเป็นองักฤษ มตี�ำแหน่งทางการตลาดทีร่ะดบับวีก (B+) 

และราฟลอว์เรนซ์  (Ralph  Lauren)  แบรนด์ที่แสดงภาพลกัษณ์ของความเป็น

อเมรกิา  มตี�ำแหน่งทางการตลาดทีร่ะดบัเอ (A)

ภาพที ่1 Brand Positioning

	 มจู ิ (MUJI)  เป็นแบรนดส์นิคา้แฟชัน่ไลฟ์สไตล ์ ภายใตแ้นวคดิแบบมนิิมอล

ของญีปุ่น่ (Japan Minimal) ก่อตัง้ขึน้ในปี 1980 มแีนวคดิเชงิพฒันาในการสรา้งสนิคา้

ทีแ่ตกต่างจากแบรนดอ์ืน่ๆ โดยมหีลกัทีว่า่ เรยีบงา่ย ใชไ้ดจ้รงิ และราคาสมเหตุสมผล 

ทัง้น้ีหลกัดงักล่าวมาจากการใหค้วามส�ำคญักบัการออกแบบทีต่่อยอดจากหลกัปรชัญา

ตะวนัออก ผ่านการเลอืกใช้วสัดุที่องิธรรมชาต ิ คดิค้นวธิกีารผลติที่ง่าย ลดต้นทุน 

ลดขยะและสารพษิ มบีรรจุภณัฑท์ีเ่น้นความประหยดั โดยผูบ้รโิภคสามารถเลอืกซื้อ

สนิคา้ไดเ้ฉพาะในสิง่ทีต่อ้งการเท่านัน้  ตามแนวคดิการอยู่อาศยัอย่างพอเพยีง พอดี

และเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม ผ่านกระบวนการทางความคิดมุ่งเน้นในเรื่องคุณค่า 

ความเรยีบงา่ยในตวัสนิคา้ซึง่ลว้นมเีหตุผลในตวัเอง และวางรปูแบบสนิคา้ทีม่คีวามเป็น

ไลฟ์สไตลต์อบสนองกบัรปูแบบการด�ำเนินชวีติในปจัจบุนัอยา่งสากล

A

B+

B

RALPH LAUREN

PAUL SMITH

MIJI
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ภาพที ่2 Muji Produ

ทีม่า: http://festo.wordpress.com/2010/03/17/ikea-in-japanese-spells-muj/

ภาพที ่3 Muji Product Line

	

HOMEHEALT

MUJI PRODUCT LINE

ELECTRONIC TRAVEL CRAFT & TOYFASHION OFFICE ACCESSORIES

LADIES

MEN

BAG

ACCESSORIES

SHOES

FURNITURE

KITCHEN & DINING

BATHROOM
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	 จากการจ�ำแนกหมวดหมูข่องสนิคา้แบรนดม์จู ิ เหน็ไดว้่ามกีารแบ่งหมวดหมู่

ตามลกัษณะของรูปแบบการด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภค  ภายใตอ้ตัลกัษณ์และดเีอน็เอ 

(D.N.A.) ของแบรนด ์กลุม่ผูบ้รโิภคสนิคา้มจูจิงึมชีว่งอายทุีก่วา้งและหลากหลาย  แต่ยงั

คงมภีาพลกัษณ์ของความเป็นคนรุน่ใหมแ่บบมนิิมอลสไตล ์สนใจปรชัญาตะวนัออก  ชืน่

ชอบความเรยีบงา่ย  ใสใ่จในเรือ่งสิง่แวดลอ้ม  ขณะเดยีวกนัความหลากหลายของสนิคา้

กต็อบสนองไดก้บัทุกความต้องการตามรสนิยมและรูปแบบการด�ำเนินชวีติในสงัคม

ปจัจบุนั

	 พอลสมิธ (Paul Smith) แบรนดส์นิคา้แฟชัน่ทีน่�ำเสนออตัลกัษณ์ของความ

เป็นองักฤษ  ทีเ่น้นความเรยีบโกแ้ต่แฝงไวด้ว้ยลกูเลน่จากลวดลายและสสีนั (Multi Strip) 

เฉพาะตวัอนัเป็นทีจ่ดจ�ำ  การแตกประเภทชนิดสนิคา้ของแบรนดไ์มจ่�ำกดัเพยีงแต่สนิคา้

แฟชัน่ชาย  หญงิ  หรอืเดก็เท่านัน้  แต่ขยายสูค่วามเป็นแฟชัน่ไลฟ์สไตลแ์บรนดด์ว้ย

วธิกีารขยายประเภทสนิคา้  โดยมุง่เน้นทีก่ารรว่มมอื (Collaboration Brand) กบัแบรนด์

สนิคา้ไลฟ์สไตลอ์ื่นๆ  ทีต่อบสนองกบัรปูแบบการด�ำรงชวีติของผูบ้รโิภค โดยมคีวาม

หลากหลายของสนิคา้ อาทเิชน่ เสือ้ผา้เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบั กระเป๋า รองเทา้ 

นาฬกิา เครือ่งเขยีน กลอ้งถ่ายรปูตลอดจนเฟอรนิ์เจอรข์องแต่งบา้น เป็นตน้

ภาพที ่4 Paul Smith Store 

ทีม่า: www.paulmith.co.uk
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ภาพที ่5 Paul Smith Product 

ทีม่า: www.paulmith.co.uk
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ภาพที ่6 Paul Smith Product Line

PAUL SMITH AND LLADRO'

PAUL SMITH AND ANGLEPOISE

PAUL SMITH AND THE RUG COMPANT

PAUL SMITH AND CHILDREN IN NEED ROCKS 

PAUL SMITH AND BUNKATA

PAUL SMITH AND MISIC EXCHANGE

PAUL SMITH AND THE WOOLMARK COMPANT

PAUL SMITH AND PINARELLO

PAUL SMITH AND DAVID BOWIE

PAUL SMITH AND LEICA

PAUL SMITH AND SCOOTER

ETC.

CURIOSITIES

ARTWORK & PRINTS

BOOKS

CHINA

FRAGRANCE

STATIONERY

MEN'S

WOMEN'S

JUNIOR

PAUL SMITH PRODUCT LINE

FASHION/ACCESSORIES EYEWEAR GIFT&THING COLLABORATIONS
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	 ราฟลอวเ์รนซ ์ (Ralph Lauren) แบรนดแ์ฟชัน่ทีค่งอตัลกัษณ์ความคลาสคิ

ของอเมรกิา อยา่งหรหูราสงา่งาม  โดยมแีนวคดิทีว่่า  ราฟลอวเ์รนซไ์มใ่ช่แค่แบรนด์

แฟชัน่แต่คอืนวตักรรมและไลฟ์สไตล ์จากค�ำกลา่วทีว่า่ “สไตลเ์ป็นเรือ่งของตวัตน  ซึง่

ไม่ใช่แฟชัน่  เพราะแฟชัน่มกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็แต่สไตลน์ัน้จะคงอยู่ตลอด

กาล” (Ralph Lauren, cite in Sophie, 2012) จากแนวคดิดงักลา่วจงึเหน็ไดว้า่สนิคา้

ของลาฟลอว์เรนซ์นัน้เตม็ไปดว้ยความหลากหลายของชนิดไม่เพยีงแต่สนิคา้แฟชัน่

เทา่นัน้  มคีวามหลากหลายของสนิคา้ อาทเิชน่  เสือ้ผา้เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบั 

กระเป๋า รองเทา้ นาฬกิา เครือ่งเขยีน  อุปกรณ์กฬีากอลฟ์และเทนนิส  เฟอรนิ์เจอรข์อง

แต่งบา้น  ตลอดจนเครือ่งใชใ้นครวัเรอืน เป็นตน้

ภาพที ่7 Ralph Lauren Ad Campaign Fall/Winter 2012 

ทีม่า: www.ralphlauren.com
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ภาพที ่8 Ralph Lauren Product  

ทีม่า: www.ralphlauren.com

ภาพที ่9  Ralph Lauren Product Line

RALPH LAUREN PRODUCT LINE

FASHION HOME GIFT

MEN

WOMEN

CHILDREN

BEDDING

BATH

TABLETOP

HOME DECOR

FOR HIM

FOR GIRL

FOR HER

FOR BOY

FOR BABY

FOR THE HOME
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	 จากตวัอยา่งแฟชัน่แบรนดข์า้งตน้  สามารถวเิคราะหไ์ดถ้งึประเภทของสนิคา้

ในแฟชัน่ไลฟ์สไตลแ์บรนด ์แนวคดิและรปูแบบในการสรา้งแบรนดไ์ดด้งัน้ี

ตารางที ่1 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตล์

	 จากตารางที ่1 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลม์จู ิพอลสมธิ 

และราฟลอว์เรนซ์ (Muji, Paul Smith, Ralph Lauren) สามารถจ�ำแนกแบรนด์

ตามลกัษณะกลุ่มผูบ้รโิภคได้  2  ประเภทได้แก่ แบรนด์ระดบับ ี (B) ที่มกีารผลติ

จ�ำนวนมาก (Mass Product) โดยทัง้สามแบรนดม์คีวามครอบคลุมของสนิคา้ทัง้ผูช้าย

ผูห้ญงิและเดก็และมกีารก�ำหนดชว่งอายกุลุม่เป้าหมายผูบ้รโิภค โดยจากการวเิคราะห์

ประเภทชนิดสนิค้า แสดงให้เหน็ว่าประเภทสนิค้าส่วนใหญ่จะถูกแบ่งอย่างชดัเจน 

ประกอบดว้ยสนิคา้แฟชัน่เสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย  เครื่องประดบัตกแต่งร่างกายสนิคา้

เกีย่วกบัความงามและสขุภาพ  สนิคา้ของตกแต่งบา้น  สนิคา้เครือ่งเขยีนและอุปกรณ์

ส�ำนักงานและสนิคา้ของขวญัของช�ำร่วย  โดยประเภทของสนิคา้นัน้จะผนัแปรและ

สอดคล้องไปกบัรูปแบบสไตล์และการด�ำเนินชวีติของกลุ่มผูบ้รโิภค  ถงึแมบ้ทบาท

ของแบรนดส์นิคา้ไลฟ์สไตลด์งักล่าวจะใหค้วามส�ำคญักบัการตอบสนองความตอ้งการ

ของผู้บรโิภคเป็นหลกั แต่ในขณะเดยีวกนัแบรนด์นัน้ยงัเป็นผู้ชี้น�ำและสร้างสไตล์

จากความพเิศษจ�ำเพาะใหก้บัรูปแบบการด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภคไปพรอ้มกนัดงันัน้

แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลด์งักลา่วจงึไมไ่ดถ้กูจ�ำกดัอยูเ่พยีงสนิคา้แฟชัน่เทา่นัน้

Category

Product

Theme

Style

Target

Muji

Apparel,  Fashion 

accessories,  Office 

accessories,  Health, 

Home,  Electronic, Travel, 

Craft and Toys

Japan

Minimal

Men, Ladies, Kids

Paul Smith

Apparel, 

Fashion accessories, 

Fragrance, 

Office  accessories, 

Home, Electronic, Travel

London

Retro chic	

Men, Ladies, Kids

Ralph Lauren

Apparel,  Fashion 

accessories,  Fragrance,

Home, Paint, Hardware

American

Classic

Men, Ladies, Kids
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Fashion Lifestyle Brand: แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตล์

	 ในทางแฟชัน่ถอืวา่ไลฟ์สไตลห์รอืรปูแบบการด�ำเนินชวีติเป็นสิง่ก�ำหนดคนหรอื

กลุม่คน  การสรา้งแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลจ์งึเป็นการสรา้งหรอืผลติสนิคา้แฟชัน่ทีเ่ชือ่ม

โยงกบัรปูแบบการด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภค  ซึง่ไมจ่�ำกดัอยูเ่พยีงสนิคา้แฟชัน่เครือ่งแต่ง

กายเทา่นัน้  แต่หมายรวมถงึสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งเชือ่มโยงกบัวถิชีวีติของผูบ้รโิภค  โดย

แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลต์อ้งเชือ่มโยงกบัลกูคา้  รปูแบบสไตลเ์ป็นตวัแทนน�ำเสนอถงึผู้

บรโิภค  ดงันัน้การสรา้ง  แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลจ์งึจ�ำเป็นตอ้งรูจ้กัและเขา้ใจในประเภท

ของคน  ลกัษณะตวัตนหรอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจะเป็น  ลกูคา้ไมเ่พยีงแต่ซือ้เสือ้ผา้แต่

เป็นการซือ้อตัลกัษณ์  และไมไ่ดเ้พยีงแต่ใสเ่สือ้ผา้แต่ใสไ่ลฟ์สไตล ์(Reed, 2002)  สนิคา้

แฟชัน่นัน้มสี่วนช่วยเป็นตวัน�ำหรอืช่วยก�ำหนดทศิทางของไลฟ์สไตล์ผูบ้รโิภค  ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิการสรา้งตราสนิคา้จากรปูแบบการด�ำเนินชวีติ (Lifestyle Brand 

Approach) ทีเ่กดิขึน้ในชว่งปี 1990 โดยเป็นการน�ำเสนอตราสนิคา้ใหเ้ป็นสว่นหน่ึงกบั

วถิชีวีติของผูบ้รโิภคทีส่ะทอ้นผา่นกจิกรรม  ความสนใจและความคดิเหน็  มุง่ตอบสนอง

คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์และการแสดงออกทางด้านตัวตนต่อสงัคม (Self-

expressive benefit)  บ่งบอกความเป็นตวัตน  โดยเป็นการขยายประเภทสนิคา้จาก

แบรนดแ์ฟชัน่ทีป่ระสบความส�ำเรจ็เขา้สูป่ระเภทสนิคา้ตกแต่งบา้น  ซึง่น�ำไปสูก่ารเป็น

แบรนดร์ะดบัโลก (Global Brand)  จากการแสดงใหเ้หน็ถงึภาพลกัษณ์ตวัตนทีช่ดัเจน

ของแบรนด ์ ความหลากหลายของประเภทชนิดสนิคา้  สรา้งความแตกต่างเป็นทางเลอืก

ใหผู้บ้รโิภคสามารถซือ้สนิคา้ทีบ่ง่บอกไดถ้งึตวัตน (Sappington, 2003)  จากขอ้มลูดงั

กล่าวขา้งตน้แสดงใหเ้หน็วา่การประสบความส�ำเรจ็ของแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลน์ัน้จงึ

ขึน้กบัความสามารถของแบรนดใ์นการเขา้ใจผูบ้รโิภค  โดยตอ้งทราบถงึสิง่ทีผู่บ้รโิภค

เป็นหรอืตอ้งการจะเป็น  โดยมจีดุประสงคเ์พือ่สรา้งความภกัดใีน แบรนดจ์ากการใชอ้ตั

ลกัษณ์จ�ำเพาะ  เป็นตวัสะทอ้งถงึบุคลกิของผูบ้รโิภคผา่นตราสนิคา้  กลา่วคอืเป็นการ

สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัลกูคา้ทัง้ในแงข่องการแต่งกายและการอยูอ่าศยั  โดยสามารถ

สรปุถงึองคป์ระกอบในการสรา้ง แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลไ์ด ้ ดงัน้ี

	 1. มอีตัลกัษณ์ของแบรนดท์ีช่ดัเจน  กลา่วคอืสามารถถ่ายทอดดเีอน็เอ (D. N. A.) 

ของแบรนดเ์ชือ่มโยงกบัการออกแบบไดใ้นทกุประเภทของสนิคา้

	 2. มกีารก�ำหนดกลุ่มผูบ้รโิภคทีช่ดัเจน  โดยการออกแบบสนิคา้จะค�ำนึงถงึ

รปูแบบการด�ำเนินชวีติ (Lifestyle) และรสนิยม เพื่อตอบสนองกบัความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่
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	 3. มกีารก�ำหนดกลุม่ประเภทสนิคา้ทัง้สนิคา้แฟชัน่ และสนิคา้ไลฟ์สไตล ์อาทิ

เชน่ สนิคา้เสือ้ผา้เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบัตกแต่งรา่งกาย สนิคา้เกีย่วกบัความงาม

และสขุภาพ สนิคา้ของตกแต่งบา้น สนิคา้เครือ่งเขยีนและอุปกรณ์ส�ำนกังาน ฯลฯ ทัง้น้ี

ประเภทกลุม่ชนิดสนิคา้จะขึน้กบัรปูแบบการด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภคเป็นหลกั

	 4. มกีารสรา้งรูปแบบสไตล์  และอารมณ์ความรูส้กึร่วม (Emotion Space) 

ใหก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มใหญ่ทีม่ทีศันคต ิ มุมมอง และความชื่นชอบทีเ่ชื่อมโยงเป็นกลุ่ม

เดยีวกนั

	 จากตวัอย่างการขยายเขา้สู่ความเป็นแบรนด์แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ขา้งต้นการ

หยบิยกลกัษณะความเฉพาะของแบรนดไ์ลฟ์สไตล ์ ทีม่คีวามหลากหลายในประเภท

สนิคา้และเชือ่มโยงกบัรปูแบบการด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภค  มาผนวกเขา้กบัความเป็น

แฟชัน่ทีม่ลีกัษณะของการสรา้งกระแสแนวโน้ม  น�ำมาซึง่อตัลกัษณ์และการถ่ายทอด    

ดเีอน็เอของแบรนดส์ู่สนิคา้ จนก่อใหเ้กดิเป็นแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตล์ทีส่ามารถชีน้�ำ

ก�ำหนดรปูแบบการด�ำเนินชวีติ จากการสรา้งอารมณ์ความรูส้กึรว่มกนัระหวา่งผูบ้รโิภค

ในกลุม่เดยีวกนั

	 จากแนวโน้มการพฒันาของแบรนด์แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ที่เพิม่ขึ้น  เหน็ได้ว่า

สิง่ส�ำคญัสูค่วามส�ำเรจ็ของ แบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลน์ัน้  ไม่ไดจ้�ำกดัอยู่เพยีงประเภท

สนิคา้ ความสวยงาม ความแปลกใหม่ ประโยชน์ใช้สอยหรอืราคาเท่านัน้ แต่ต้อง

หมายรวมถึงความชดัเจนในกลุ่มผู้บรโิภค  การสร้างอตัลกัษณ์และความสามารถ

ในการถ่ายทอดดเีอน็เอของแบรนดล์งสูต่วัสนิคา้  กอปรกบัการสรา้งพืน้ทีท่างอารมณ์

ความรูส้กึรว่ม (Emotion Space) ใหก้บักลุม่ผูบ้รโิภค เพือ่เป็นการเพิม่มลูคา่ใหก้บัสนิคา้

ทีอ่อกแบบสรา้งสรรคม์านัน้มคีวามเฉพาะ  เกดิความแตกต่างทีย่ากต่อการลอกเลยีน

แบบ  และแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตลน์ัน้จะเป็นทีย่อมรบัจบัใจในความรูส้กึทีเ่ชือ่มโยงกนั

ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้รโิภค  ซึง่เมือ่นัน้แฟชัน่และวถิชีวีติจะเป็นสิง่เดยีวกนั

	 ทัง้น้ีจากทศิทางและกระบวนการในการพฒันาของแบรนดแ์ฟชัน่ไลฟ์สไตล์

ทีก่ลา่วมาขา้งตน้ จงึเป็นแนวทางหน่ึงใหแ้บรนดส์นิคา้ไทย ไดศ้กึษาถงึการเปลีย่นแปลง

และกระบวนการอนัเป็นนวตักรรมทางแฟชัน่ ที่ไม่จ�ำกดัอยู่แค่การออกแบบเสื้อผา้

เครือ่งแต่งกาย พรอ้มทีจ่ะพฒันาแบรนดเ์พือ่กา้วเขา้สูค่วามเป็นสากลต่อไป

  
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