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รา้นขายเนือ้มอียูม่ากมายทัว่โลก  แตค่งมเีพยีงแหง่เดยีวเทา่นัน้ทีไ่ดฉ้ายาวา่  

“รา้นขายเนือ้  Louis  Vuitton”  รา้นทีก่ลา่วถงึกค็อื  “Victor  Churchill”  แหง่เมอืง 

ซิดนีย์  ประเทศออสเตรเลีย  ร้านนี้แตกต่างไปจากร้านขายเนื้อแห่งอื่น ๆ  ตั้งแต่ 

ลักษณะภายนอกที่ดูเหมือนร้านขายสินค้าแบรนด์ดังอย่าง  Louis  Vuitton  หรือ  

Burberry  เสียมากกว่า  ถ้าไม่มีที่จับประตูเป็นรูปไส้กรอกก็อาจถูกหลอกได้ง่าย ๆ  

เมื่อเข้าไปภายในร้านก็ต้องสะดุดตากับการตกแต่งภายในที่ดูหรูหราแต่ก็ให้ความ 

รู้สึกที่อบอุ่นเป็นมิตร  พื้นร้านปูด้วยหินอ่อนจากอิตาล ี กรุผนังด้วยหินเฮไลต์จาก 

เทอืกเขาหมิาลยั  ใหภ้าพลกัษณท์ีด่มูรีะดบั  ในขณะเดยีวกนัเครือ่งแปรรปูเนือ้สตัว ์

สแีดง  ตะขอแขวนเนือ้  รางนำ้  ฯลฯ  ทีต่ดิตัง้ไวก้ส็รา้งบรรยากาศทีคุ่น้เคยเหมอืน 

กำลงัอยูใ่นฟารม์ทีไ่หนสกัแหง่ในออสเตรเลยี  มเีนือ้บม่แหง้แขวนโชวไ์วใ้นตูแ้ชเ่ยน็ 

กระจก  และตู้โชว์สินค้าตกแต่งด้วยผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากขนและหนังปศุสัตว์

ใครที่ได้แวะมาร้านนี้ต่างพูดเป็นเสียงเดียวกันว่า  “Victor  Churchill  เป็น 

ร้านที่มีจิตวิญญาณ”  ซึ่งมาจากประวัติศาสตร์อันยาวนานเกือบ  140  ปีของร้าน 

นัน่เอง  รา้นขายเนือ้แหง่นีเ้ปดิกจิการในป ีพ.ศ.  2419  โดยมชีือ่รา้นวา่  “Churchill’s  

Butcher  Shop”  ตามชือ่ของเจมส ์ เชอรช์ลิล ์ (James  Churchill)  เจา้ของกจิการ 

ในขณะนั้น  ต่อมาในป ีพ.ศ.  2552  “Vic’s  Meat”  บริษัทแปรรูปเนื้อสัตว์แห่งหนึ่ง 

ในออสเตรเลียได้ซื้อกิจการต่อ  ซึ่งหลังจากนั้น  Vic’s  Meat  ก็ได้รับความเชื่อถือ 

และความสนใจเกี่ยวกับประวัติอันยาวนานของร้านเป็นอย่างมาก  วิคเตอร์  

พฮูารชิ  (Victor  Puharich)  ซอีโีอของ  Vic’s  Meat  ในขณะนัน้จงึตัง้ชือ่รา้นใหมว่า่  

Victor  Churchill  โดยใส่คำว่า  Churchill  ไว้เพื่อแสดงความเคารพต่อตระกูล 

เชอรช์ลิลเ์จา้ของรา้นคนเกา่  รวมทัง้จดัทำภาพกราฟกิเพือ่แสดงประวตัศิาสตรข์อง 

แบรนด์เอาไว้บนผนังด้านหนึ่งของร้านด้วย
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“Victor  Churchill” 
ร้านขายเนื้อที่เหมือนร้านขาย  Louis  Vuitton

ร้าน  Victor  Churchill  ไม่ได้มัดใจลูกค้าด้วยการตกแต่งอย่างหรูหรา 

ภายในร้านเพียงอย่างเดียว  แต่ส่ิงท่ีดึงดูดใจลูกค้าของร้านได้มากท่ีสุดก็คือคุณภาพ 

ของผลติภณัฑน์ัน่เอง  พนกังานประจำรา้นลว้นเปน็ผูท้ีเ่คยไดร้างวลัจากการแขง่ขนั 

ทำอาหารระดับโลกมาแล้วทั้งนั้น  ส่วนพนักงานชั่วคราวก็เป็นที่รู้กันว่ามีความรู้ 

เรื่องการทำอาหารเป็นอย่างดี  เมื่อใดที่ร้านประกาศรับสมัครพนักงาน  เมื่อนั้น 

จะมีพ่อครัว  - แม่ครัวจำนวนมากรีบมาสมัครกัน  เพราะหากได้เข้าทำงานที่ร้านนี้  

พวกเขาจะมีโอกาสได้เรียนรู้เกี่ยวกับการปรุงอาหารประเภทเนื้อสัตว์และได้ศึกษา 

คุณสมบัติของเน้ือสัตว์แต่ละชนิดด้วยอุปกรณ์ต่าง   ๆ ท่ีทันสมัย  ร้าน  Victor  Churchill  

ยงัใหพ้นกังานของเขาดแูลเวบ็บอรด์  ทวติเตอร ์ ฯลฯ  ใหพ้อ่ครวัระดบัหวักะทขิอง 

ร้านดำเนินรายการโทรทัศน์เกี่ยวกับการทำอาหารเพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอีกด้วย  

ได้ลูกศิษย์เป็นพ่อครัว  - แม่ครัวอีกจำนวนมาก  ทั้งได้ประชาสัมพันธ์ร้าน  และ 

ยังได้พวกเขาเหล่านั้นมาเป็นลูกค้าที่จงรักภักดีของร้าน  เหมือนยิงปืนนัดเดียว 

ได้นกสองตัว  จึงถือเป็นการตลาดที่ชาญฉลาดทีเดียว  ถึงแม้ว่าจำนวนค่าจ้าง 

ในแต่ละปีที่ร้านต้องจ่ายให้พนักงานชั่วคราวระดับคุณภาพเหล่านี้จะสูงเกิน  

140  ล้านวอน1  แต่เขาก็มองว่าเป็นการลงทุนอย่างหนึ่ง

ร้าน  Victor  Churchill  ที่ ได้รับฉายาว่าเป็น  
“ร้านขายเนื้อ  Louis  Vuitton”  ดึงดูดสายตา 
ลูกค้าด้วยการตกแต่งภายในที่ ไม่เหมือนร้าน 
ขายเนื้อทั่วไป
(ที่มาของภาพ  www.victorchurchill.com)

1  1,000  วอนเท่ากับ  30  บาทโดยประมาณ
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ปัจจุบันบริษัท  Vic’s  Meat  ส่งออกเนื้อระดับพรีเมียมไปยังร้านอาหาร 

ระดับสูงทั้งในประเทศจีนและสิงคโปร์ในนามของ  Victor  Churchill  ซึ่งมีชื่อเสียง 

ระดับโลก  อาจกล่าวได้ว่า  Victor  Churchill  เป็นรากฐานและอาวุธที่แข็งแกร่ง 

ที่ทำให้ทั่วโลกได้รู้จัก  Vic’s  Meat  นั่นเอง  ทั้งนี้ในแต่ละปีมีลูกค้าหลายหมื่นคน 

แวะเวยีนมาทีร่า้น  Victor  Churchill  ในเมอืงซดินยี ์ รวมทัง้มคีนดงัจำนวนไมน่อ้ย 

ที่เป็นลูกค้าประจำของร้าน  อาทิ  โอปราห์  วินฟรีย์  หรือฮิว  แจ็กแมน  ฯลฯ  

ที่จะต้องแวะไปที่ร้านทุกครั้งที่ได้ไปเยือนเมืองซิดนีย์  ราคาเนื้อของร้าน  Victor  

Churchill  สงูกวา่ราคาเนือ้รา้นอืน่ประมาณ  30  เปอรเ์ซน็ต ์ แตเ่นือ่งจากทีน่ีข่ายสง่ 

ด้วย  เมื่อได้ลองซื้อจริง ๆ ก็จะรู้สึกว่าราคาไม่ได้แพงมากขนาดนั้น

ร้าน  Victor  Churchill  ขึ้นแท่นเป็นร้านขายเนื้อที่มีชื่อเสียงโด่งดังได้อย่าง 

ภาคภูมิด้วยการนำกลยุทธ์การยกระดับผลิตภัณฑ์มาใช ้ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่มักไม่ใช ้

กันในการทำธุรกิจขณะนั้น  เรียกได้ว่ากลยุทธ์การขายเนื้อหนึ่งชิ้นให้เหมือนกับ 

การขาย  Louis  Vuitton  นีเ้ปน็ตน้แบบของกลยทุธ์  “ไฮเอนด์  (High-end)”  ซึง่เรา 

จำเปน็ตอ้งนำมาใชใ้นยคุสมยัทีไ่มอ่าจเปน็ผูช้นะไดด้ว้ยการผลติและการขายทีแ่ค่ 

พอถูไถไปได้เท่านั้น

โดยทั่วไปคำว่า  “ไฮเอนด์” มักใช้กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงที่สุด  

หรือมีคุณสมบัติโดดเด่นที่สุดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน  แต่ความหมาย 

ของคำว่า  “ไฮเอนด์”  ในหนังสือเล่มนี้แตกต่างออกไปเล็กน้อย  ไฮเอนด์ที่กล่าวถึง 

ในที่นี้คือแนวคิดเรื่องพลังการเคลื่อนไหว  อันหมายถึงกระบวนการหลุดพ้นจาก 

ความเปน็โลวเ์อนด ์ (Low-end  หมายถงึ  ผลติภณัฑร์าคาถกูทีส่ดุหรอืมคีณุสมบตั ิ

ต่ำที่สุดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันที่ต้องต่อสู้ทางราคากับคู่แข่งอย่าง 

สุดแสนลำเค็ญ)  เพื่อจะได้เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีใครสามารถแทนที่ได้

“ราคา”  อีกชื่อหนึ่งของ “คุณค่า”

สิ่งสำคัญที่สุดในการใช้กลยุทธ์ไฮเอนด์ก็คือการเชื่อว่า  “ราคา  =  คุณค่า”  

ร้านขายเต้าหู้   “คงซารังดูบู” ซึ่งเป็นที่รู้จักกันดีในตลาดยงฮย็อน  เมืองอินชอน  

ประเทศเกาหลีใต้  เป็นร้านค้าเล็ก ๆ ขนาดไม่ถึง  33  ตารางเมตร  แต่มียอดขาย 
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สูงกว่าร้านขายเต้าหู้ร้านอื่น ๆ ถึงสองเท่า  ทั้งที่ราคาเต้าหู้ของร้านนี้สูงกว่าราคา 

เต้าหู้ร้านอื่นเป็นเท่าตัว  และด้วยความที่ตลาดแห่งนี้เป็นตลาดเก่าแก่ที่มีลูกค้า 

ประจำเปน็คนธรรมดาทัว่ไป  จงึยากจะเขา้ใจไดว้า่เหตใุดรา้นเตา้หูแ้หง่นีถ้งึตัง้ราคา 

ไว้สูงกว่าร้านอื่น  อย่างไรก็ตาม  นายอีด็อกแจ  เจ้าของร้านเต้าหู้แห่งนี้ยังคง 

เชื่อมั่นว่าเป็นเรื่องที่สามารถทำได้  โดยการทำให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงขึ้นเป็น 

สองเท่าเช่นเดียวกับราคานั่นเอง

ความจริงแล้วคงซารังดูบูไม่ได้ขายเฉพาะเต้าหู้ทั่วไปที่ขายกันอยู่ตาม 

ท้องตลาด  แต่ยังขายเต้าหู้งาดำและเต้าหู้ผักซึ่งนำเสนอคุณค่าที่ทำให้ลูกค้า 

สามารถยอมรบัราคาเตา้หูท้ีร่า้นกำหนดไวไ้ด ้ ผูบ้รโิภคจงึยอมจา่ยเงนิเปน็สองเทา่ 

เพื่อซื้อเต้าหู้งาดำที่ดีต่อสุขภาพและเต้าหู้ผักที่ช่วยแก้ปัญหาการเลือกกินของ 

เด็ก ๆ  ซึ่งทุกผลิตภัณฑ์ของร้านมักจะขายหมดอย่างรวดเร็วเสมอ

ทีม่าของการไดร้บัความนยิมเชน่นีม้รีหสัไฮเอนดซ์อ่นอยู่  2  ประการดว้ยกนั  

นัน่คอื  “การผลติและจำหนา่ยในวนัเดยีวกนั”  และ “การหา้มขายสง่”  กฎขอ้แรก 

เปน็ความเชือ่ทีว่า่ตอ้งผลติวนัตอ่วนัเพือ่สง่มอบผลติภณัฑท์ีส่ดใหมท่ีส่ดุใหแ้กล่กูคา้  

สว่นกฎขอ้สองกไ็มต่า่งกนั  เพราะถา้ขายสง่กจ็ะตอ้งวางขายไวน้านกวา่เดมิ  ทำให ้

ไม่สามารถรักษากฎข้อแรกได้  การขายเต้าหู้หน่ึงก้อนให้เหมือนขาย  Louis  Vuitton  

ใช้กลยุทธ์เดียวกันกับร้าน  Victor  Churchill  กล่าวคือ  รักษากฎอย่างเคร่งครัด  

ร่วมกับดูแลภาพลักษณ์ของแบรนด์และนำเสนอคุณค่าสินค้าให้สูงกว่าราคา  ซึ่ง 

นีค่อืเคลด็ลบัในการเพิม่ยอดขายเปน็สองเทา่ทีจ่ะเปลีย่นโลวเ์อนดใ์หเ้ปน็ไฮเอนดไ์ด้

ไฮเอนด์คือ  “ความคิดแบบเม่น”  ที่สู้ด้วยกำลัง 
ของตนเอง

อิสยาห์  เบอร์ลิน  (Isaiah  Berlin)  นักคิดผู้โด่งดังในช่วงคริสต์ศตวรรษ 

ท่ี  20  ได้แบ่งประเภทของมนุษย์ออกเป็นสุนัขจ้ิงจอกและเม่น  ถ้าสุนัขจ้ิงจอกกับเม่น 

สูก้นั  คนสว่นใหญค่งคดิวา่สนุขัจิง้จอกทีท่ัง้เจา้เลห่แ์ละเหลีย่มจดันา่จะเปน็ผู้ชนะ  

แต่ความจริงแล้วเม่นต่างหากที่มักจะเป็นผู้ชนะอยู่เสมอ  ในระหว่างที่สุนัขจิ้งจอก 
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ใช้ความฉลาดของมันคิดหาวิธีการต่าง ๆ นานาเพื่อเอาชนะ  เม่นใช้เพียงขนที่เป็น 

อาวุธเพียงอย่างเดียวของมันในการต่อสู ้ อิสยาห์  เบอร์ลิน  ยืนยันความคิดที่ว่า  

“มนุษย์แบบเม่นทำให้โลกอันซับซ้อนนี้เรียบง่ายขึ้นได้โดยใช้แนวคิดที่เป็นระบบ 

หรือหลักการพื้นฐาน  และมนุษย์แบบเม่นสามารถสร้างความสำเร็จที่ยิ่งใหญ่ได้”

เมน่จะไมพ่ึง่พาใคร  แตมุ่ง่มัน่ฝา่ฟนัอปุสรรคไปสูเ่ปา้หมายทีเ่รยีบงา่ยตาม 

กำลงัของตน  แบรนดไ์ฮเอนดก์เ็ชน่กนั  แบรนดเ์หลา่นีจ้ะตอ่สูด้ว้ยอาวธุทีต่วัเองม ี

เพื่อสร้างคุณค่าที่ไม่มีใครแทนที่ได้ให้แก่ตัวเอง

ช่วงต้นปี พ.ศ.  2557  การลงประชามติเพื่อกำหนดระบบอัตราค่าจ้างขั้นต่ำ 

เป็นเรื่องที่กำลังได้รับความสนใจในประเทศสวิตเซอร์แลนด์  ประเด็นสำคัญคือ 

การทำข้อตกลงร่วมเกี่ยวกับการจ้างงานเพื่อรับรองอัตราค่าจ้างขั้นต่ำระหว่าง 

รัฐบาลกลางกับรัฐบาลท้องถิ่น  และการนำระบบค่าจ้างขั้นต่ำรายชั่วโมงไปใช้ 

ในเขตที่การใช้ระบบค่าจ้างขั้นต่ำรายเดือนเป็นไปได้ยาก  อย่างไรก็ตาม  อัตรา 

ค่าจ้างขั้นต่ำของประเทศนี้สูงกว่าที่เราคิด  ได้แก่  ค่าจ้างขั้นต่ำรายเดือนคือ  

4,000  ฟรังก์สวิส  (4  ล้าน  6  แสนวอน)  และรายชั่วโมงคือ  22  ฟรังก์สวิส  

(25,000  วอน)  เมื่อเปรียบเทียบกับอัตราค่าจ้างขั้นต่ำในปีเดียวกันของประเทศ 

เกาหลีใต้คือชั่วโมงละ  5,210  วอน  จะสูงกว่าราว ๆ  500  เท่า  ซึ่งเราอาจมองว่า 

เป็นเพราะความแตกต่างของรายได้ประชากรก็ได้  เพราะความจริงแล้วในปี  

พ.ศ.  2556  มีการบันทึกไว้ว่า  ค่า  GDP  เฉลี่ยต่อหัวของประชากรในประเทศ 

สวิตเซอร์แลนด์อยู่ที่อันดับ  4  ของโลก  โดยสูงถึง  81,323  ดอลลาร์สหรัฐ  ทั้งนี้  

ไม่ว่าจะเป็นประเทศที่ร่ำรวยเพียงใดก็จำเป็นต้องพิจารณาเกี่ยวกับอัตราค่าจ้าง 

ขั้นต่ำอย่างถี่ถ้วนเพราะอาจส่งผลกระทบที่รุนแรงต่อสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

ของประเทศ  ดังนั้นการที่รัฐบาลของสวิตเซอร์แลนด์กำหนดอัตราค่าจ้างขั้นต่ำ 

ไว้ที่  4,000  ฟรังก์สวิส  เขาก็คงประเมินแล้วว่าเศรษฐกิจของประเทศสามารถ 

อยู่รอดได้แม้จะกำหนดอัตราไว้สูงเช่นนี้

พลังของประเทศสวิตเซอร์แลนด์เร่ิมต้นจากกลุ่มผู้ประกอบการภายในประเทศ  

ไม่ว่าจะเป็น  La  Roche,  Nestlé,  Richemont,  Swatch  ล้วนเป็นแบรนด์ดัง 

จากสวิตเซอร์แลนด์ที่จัดอยู่ในอันดับต้น ๆ ของธุรกิจแต่ละประเภท  ซึ่งแนวทาง 

การบริหารกิจการของแบรนด์เหล่านี้ก็คือการมีเทคโนโลยีที่ยอดเยี่ยมและมีนิสัย 
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ที่ไม่ยอมแพ้  อย่างไรก็ตาม  ประเด็นที่เราควรให้ความสนใจมากที่สุดก็คือการที่ 

บริษัทเหล่านี้ทำธุรกิจโดยยึดเรื่องการได้ผลกำไรสูงเป็นสำคัญ

การต้ังเป้าหมายว่าจะทำธุรกิจท่ีได้ผลกำไรสูงน้ันมาจากความต้องการเอาชนะ 

สภาพแวดล้อมที่ขาดแคลนของประเทศ  เพราะในฐานะนักท่องเที่ยวอาจมองว่า 

ทิวทัศน์ของประเทศสวิตเซอร์แลนด์นั้นสวยงาม  ภาพบ้านเรือนและฟาร์มที่ตั้งอยู่ 

บนพืน้สเีขยีวชา่งนา่ประทบัใจเหลอืเกนิ  แตส่ำหรบัผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นพืน้ทีแ่หง่นัน้แลว้  

สวิตเซอร์แลนด์เป็นเพียงผืนดินที่แห้งแล้ง  กว่า  70  เปอร์เซ็นต์ของประเทศเป็น 

ภเูขาและปกคลมุไปดว้ยยอดเขาสงู  ถงึขนาดมคีนเคยกลา่วไวว้า่  พระเจา้ไมอ่าจ 

ทนเห็นสภาพแวดล้อมที่แห้งแล้งและขรุขระของสวิตเซอร์แลนด์ได้  พระองค์ 

จึงประทานแกะลงมาให้  ในอดีต  ผู้ชายชาวสวิสต้องไปรับจ้างเป็นทหารของ 

ประเทศต่าง ๆ ในยุโรปเพื่อเลี้ยงชีพ  ทำการเกษตรและฟาร์มเลี้ยงสัตว์หรือทำงาน 

อะไรสักอย่างเพื่อให้หลุดพ้นไปจากสภาวะขาดแคลนเช่นนี้  ซึ่งความพยายาม 

ของพวกเขาในภายหลังนั้นอาจสรุปรวมได้เป็นสองข้อใหญ ่ๆ 

ข้อแรก  ด้วยข้อจำกัดเรื่องการเดินทางภายในประเทศที่ยากลำบากและ 

อันตรายเพราะต้องข้ามภูเขา  สวิตเซอร์แลนด์จำเป็นต้องเลือกสินค้าที่ขนส่งง่าย  

ให้กำไรสูง  ซึ่งก็ได้แก่ธุรกิจด้านเภสัชกรรม  นาฬิกา  เป็นต้น  และนี่คือเหตุผล 

ที่มีบริษัทผลิตยารักษาโรคขนาดใหญ่อย่าง  Novartis  และแบรนด์นาฬิกาชื่อดัง  

เช่น  Rolex  หรือ  OMEGA  ฯลฯ  เกิดข้ึน  อันท่ีจริงประเทศน้ีมีช่างนาฬิกาอยู่เป็น 

จำนวนมาก  พวกเขาใช้ฤดูหนาวอันยาวนานเพิ่มมูลค่าให้แก่สินค้า  โดยหลังจาก 

ฤดูหนาวผ่านไปพวกเขาจะผลิตนาฬิกาได้อย่างน้อย  1  เรือนหรืออย่างมาก  3  -  4  

เรือน  ศิลปะอันงดงามและการเป็นสินค้าหายากทำให้พวกเขาสามารถตั้งราคา 

ขายขั้นต่ำได้เรือนละ  30  ล้านวอน  หรืออาจสูงถึงเรือนละ  100  ล้านวอน  -  300  

ล้านวอนเลยทีเดียว  อย่างไรก็ตาม  หากเทียบกับกระบวนการผลิตที่มีมากถึง  

300  ขัน้ตอนแลว้กอ็าจคดิวา่ราคาเทา่นีย้งัตำ่เกนิไป  ถงึกระนัน้มนักน็า่จะเปน็มลูคา่ 

สงูสดุทีใ่ครคนหนึง่สามารถเพิม่ใหแ้กส่นิคา้ของเขาไดด้ว้ยความสามารถของตนเอง 

มิใช่หรือ

ขอ้ทีส่อง  ในขณะนัน้กลุม่ประเทศมหาอำนาจไดค้วบคมุธรุกจิตา่ง   ๆ ไวเ้กอืบ 

ทัง้หมด  สวติเซอรแ์ลนดจ์งึตอ้งการสรา้งพลงัดา้นคณุภาพของสนิคา้ใหส้งูกวา่ใคร 



9อีดงช็อล

โดยใช้เทคโนโลยีเฉพาะตัวของตนเป็นพ้ืนฐาน  โครงสร้างธุรกิจของสวิตเซอร์แลนด์ 

เปลี่ยนไปโดยปริยาย  เป็นการผลิตสินค้าที่ให้กำไรสูงแม้จะขายได้เพียงชิ้นเดียว  

และนีค่อืเบือ้งหลงัทีท่ำใหท้กุวนันีส้วติเซอรแ์ลนดม์กีลุม่ธรุกจิทีม่แีนวคดิสรา้งสรรค ์

อยู่มากที่สุดในโลก  ธุรกิจของสวิตเซอร์แลนด์ที่เรารู้จักกันดีและเป็นตัวแทนของ 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ให้ผลกำไรสูง  ได้แก่  ธุรกิจด้านเภสัชกรรมที่ใช้เทคโนโลยีนาโน 

และไบโอ  ธรุกจิดา้นการเงนิอยา่ง  Swiss  Bank  ธรุกจิผลติอาหารทีม่จีำหนา่ยอยู่ 

ทั่วโลกอย่าง  Nestlé  ฯลฯ  ธุรกิจด้านการผลิตเครื่องจักรของสวิตเซอร์แลนด์ 

ก็โด่งดังมากเช่นกัน  ทั้งเครื่องพิมพ์และเครื่องจักรที่ใช้ในธุรกิจสิ่งทอที่จัดอยู่ใน 

อันดับ  5  ของกลุ่มธุรกิจประเภทเดียวกัน  หรือเรียกได้ว่าติดอันดับ  1  ใน  10  ของ 

ธุรกิจเครื่องจักรต่าง ๆ ที่สำคัญ  อาจมองได้ว่าธุรกิจต่าง ๆ ของสวิตเซอร์แลนด์นั้น 

หากไม่ทำให้ยอดเยี่ยมก็ไม่คิดที่จะลงแข่งขัน

สวติเซอรแ์ลนดน์บัเปน็ประเทศแหง่นวตักรรมทีย่อดเยีย่มทีส่ดุในยโุรป  โดย 

ครองอนัดบัหนึง่ในทกุดชันชีีว้ดัความเปน็ไฮเอนดซ์ึง่เปน็ตวัรบัรองการไดผ้ลกำไรสงู  

ทัง้จำนวนการจดสทิธบิตัรนานาชาตติอ่ประชากรหนึง่คน  สดัสว่นของสนิคา้สง่ออก 

ท่ีได้ผลกำไรสูง  เงินลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนา  (R&D)  ฯลฯ  นอกจากน้ี  ความจริง 

ที่ว่ามากกว่า  2  ใน  3  ของคนทำงานในสวิตเซอร์แลนด์กำลังทำงานอยู่ในกิจการ 

ทีเ่ปน็ธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มกน็า่สนใจมากเชน่กนั  ซึง่ธรุกจิตา่ง ๆ  เหลา่นี ้

เปน็  “ธรุกจิทีด่ำเนนิกจิการแบบเมน่”  ทีส่ว่นใหญอ่ยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของโลกในกลุม่ 

ธุรกิจประเภทนั้น ๆ  ตัวอย่างเช่น  Straumann  ผู้นำด้านนวัตกรรมรากฟันเทียม  

Lantal  Textiles  อันดับหนึ่งในธุรกิจประเภทเส้นใยชนิดพิเศษ  และ  Katadyn  

ที่หนึ่งด้านผลิตภัณฑ์เครื่องกรองน้ำชนิดพกพา  เป็นต้น  ผลิตภัณฑ์ของพวกเขา 

ไมใ่ชผ่ลติภณัฑโ์ลวเ์อนดท์ีค่อยทำตามความตอ้งการของลกูคา้และตลาด  หากแต ่

เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮเอนด์ท่ีก้าวนำลูกค้าด้วยเทคโนโลยีและคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

และผลกำไรที่สูงจากธุรกิจเหล่านี้นี่เองที่เป็นเคล็ดลับที่จะผลักให้  GDP  ของ 

สวิตเซอร์แลนด์สูงขึ้นเป็นอันดับหนึ่งของโลกได้ในไม่ช้า



ขายเนื้อให้เหมือนหลุยส์  วิตตอง10

หนทางเดียวที่จะได้ ไปอยู่ ในจุดที่ ใครก็แทนที่ ไม่ได้  
เลียนแบบไม่ได้  และคาดเดาไม่ได้

ไฮเอนด์ไม่ได้จำกัดอยู่แค่เรื่องของผลิตภัณฑ์หรือบริการเท่านั้น  แต่เป็น 

คีย์เวิร์ดที่จะทำให้การตลาดและการโฆษณา  การสร้างแบรนด์  ตลอดจนการ 

ดำเนินกิจการประสบผลสำเร็จได้  ซึ่งหนังสือเล่มนี้ได้แบ่งการพิจารณาออกเป็น  

“ผลิตภัณฑ์ไฮเอนด์”  “การตลาดไฮเอนด์”  และ “การสร้างแบรนด์ไฮเอนด์” 

ผลิตภัณฑ์ไฮเอนด์หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่  “ขายได้”  ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ที่  “แพง”  

ซึ่งไม่ว่าผลิตภัณฑ์เหล่านั้นจะดึงดูดใจลูกค้าด้วยเทคโนโลยี  ดีไซน์  หรือคุณค่า  

หากเป็นการใช้อาวุธเฉพาะตัวที่ตนมีก็ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ไฮเอนด์ได้ทั้งนั้น  

ในขณะที่ทั่วโลกแข่งขันกันเรื่องความเก่าแก่และประวัติศาสตร์  แต่  Welder  

เขย่าวงการด้วยแนวคิด  “นาฬิกาจากโลกอนาคต”  หรือ  Pasotti  ที่สร้างนิยาม 

ใหม่ให้ร่มกลายเป็นสินค้าแฟชั่น  ไม่ใช่เพียงอุปกรณ์กันฝน  จนเป็นที่ยอมรับ 

ทัง้เรือ่งคณุภาพและดไีซนข์นาดทีร่าชวงศข์องซาอดุอีาระเบยีสัง่ซือ้เปน็จำนวนมาก  

เหล่านี้เป็นตัวอย่างที่ดีของผลิตภัณฑ์ไฮเอนด์

การตลาดไฮเอนด์นั้นไม่ใช่การตลาดเพื่อ  “ขาย”  แต่เป็นการตลาดเพื่อ  

“ทำใหซ้ือ้”  เปน็กลยทุธก์ารตลาดทีด่งึดดูใจลกูคา้ใหช้ืน่ชอบและคลัง่ไคลม้ากกวา่ 

จะดึงดูดแค่ความสนใจ  และทำให้ตัวเองเป็นท่ีกล่าวถึงน่ันเอง  แบรนด์เคร่ืองประดับ  

Damiani  ที่ทำให้ตัวเองเป็นที่รู้จักด้วยคอลเล็กชั่นเครื่องประดับที่ทำขึ้นเฉพาะ 

สำหรับโซเฟีย  ลอเรน,  กวินเน็ธ  พัลโทรว์  หรือชารอน  สโตน  ฯลฯ  Red  Bull  

ทีใ่ช ้ “กลยทุธค์วามกลา้หาญ” ยนืยนัคณุคา่ของตวัเอง  โดยขายสนิคา้ราคาสงูกวา่ 

ยี่ห้ออื่นถึงสองเท่าในขณะที่ให้ปริมาณน้อยกว่าครึ่ง  เหล่านี้เป็นตัวอย่างของ 

การตลาดไฮเอนด์

การสร้างแบรนด์ไฮเอนด์คือกลยุทธ์เพื่อทำให้ลูกค้าจดจำได้ในฐานะเป็น 

แบรนดท์ี ่ “อยูไ่ดน้าน”  ไมใ่ชแ่ค ่“ดงั”  เทา่นัน้  แบรนดท์ีเ่ปน็ตวัอยา่งไดช้ดัเจนกเ็ชน่  

Pedigree  ธุรกิจผลิตอาหารสุนัขที่มัดใจลูกค้าได้ในเวลาไม่นานจากการประกาศ 

ว่า  “เราจะทุ่มเททุกสิ่งทุกอย่างเพื่อทำให้สุนัขกลายเป็นสิ่งมีค่าที่สุดในโลก”  
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เม่นจะไม่พึ่งพาใคร 
แต่มุ่งมั่นฝ่าฟันอุปสรรค
ไปสู่เป้าหมายที่เรียบง่าย

ตามกำลังของตน 
แบรนด์ ไฮเอนด์ก็เช่นกัน 

แบรนด์เหล่านี้จะต่อสู้ด้วยอาวุธ
ที่ตัวเองมี  เพื่อสร้างคุณค่า

ที่ ไม่มี ใครแทนที่ ได้ ให้แก่ตัวเอง

หรือ  Silvano  Lattanzi  แบรนด์รองเท้าทำมือที่สั่งสมความน่าเชื่อถือที่แข็งแกร่ง 

ด้วยการยึดมั่นในคุณภาพระดับสูงสุดเท่าที่มนุษย์เราจะสามารถทำได้

กล่าวคือ  กลยุทธ์ไฮเอนด์คือกลยุทธ์ท่ีมัดรวมท้ังสินค้าและบริการ  การตลาด  

การสร้างแบรนด์  และการบริหารเข้าไว้ด้วยกัน  แล้วยกระดับคุณค่าของตัวเอง 

ขึน้ไปถงึจดุทีไ่มว่า่ใครกแ็ทนทีไ่มไ่ด ้ เลยีนแบบไมไ่ด ้ และคาดเดาไมไ่ด ้ เรยีกวา่ 

เปน็หนทางเดยีวทีจ่ะสรา้งคณุคา่อนัเปน็แบบฉบบัเฉพาะของตนซึง่ไมม่ใีครทำตาม 

ได้  ต่อไปนี้เราจะได้ไปรู้จักกับโลกของสินค้าไฮเอนด์กันอย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น
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Part  I
“สิ่งที่มีค่า” ย่อมได้รับการดูแล
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กลยุทธ์ ไฮเอนด์สร้าง “ไอเทมที่ขายได้”



ความลับของไอเทม

ที่ขายได้  01

ถ้าทุกคนขาย “เหล้า”

เราต้องขาย “ข้าว”
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“ในสนามรบไม่มีคำว่าแพ้หรือชนะ  มีแต่คำว่าตายหรือชนะ”

นี่คือคำกล่าวของจอร์จ  แพตตัน  (George  Patton)  ผู้นำทัพของอเมริกา 

ที่ทำให้แอร์วิน  รอมเมิล  (Erwin  Rommel)  จอมพลแห่งกองทัพเยอรมันถอยทัพ 

ออกไป

ในวงการธรุกจิทีต่อ้งตอ่สูก้นัอยา่งดเุดอืดมากกวา่ในสนามรบกเ็ชน่เดยีวกนั  

การต่อสู้ท่ีไร้เสียงปืนของสินค้าและบริการจำนวนมากมายไม่ใช่เร่ืองของความสำเร็จ 

หรอืความลม้เหลว  แตเ่ปน็เรือ่งของความสำเรจ็หรอืความตาย  เพราะความสำเรจ็ 

หรือความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ สามารถกำหนดทิศทางขึ้นลงของธุรกิจ 

นัน้ได ้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูป้ระกอบการหนา้ใหมท่ีต่อ้งการแทรกตวัเขา้ไปในตลาด 

ที่มีเหล่าผู้แข็งแกร่งครองพื้นที่อยู่ก่อนแล้ว  คงไม่อาจหนีพ้นจากหลักการที่ว่า  

“ความล้มเหลว  =  ความตาย” นี้ได้เลย  ดังนั้นจึงมีเพียงวิธีเดียว

คือต้องขายให้ได้

แล้วต้องทำอย่างไรจึงจะขายได้  ในอินเดียนับถือเทพเจ้าที่สร้างโลกอยู่  

3  องค์  ได้แก่  พระพรหม  ผู้สร้าง  พระวิษณุ  ผู้ปกป้องรักษา  และพระศิวะ  

ผู้ทำลาย  ซึ่งตรงนี้มีคำถามว่าเทพองค์ใดที่น่าจะได้รับความนิยมมากที่สุด  หาก 

คิดแบบเร็ว ๆ ก็คงได้คำตอบว่า  พระพรหม  ผู้สร้างโลก  น่าจะเป็นเทพที่คนเรา 

คิดว่าสำคัญที่สุด  แต่กลายเป็นว่าพระพรหมซึ่งเปรียบเสมือนซูสในตำนาน 

เทพเจ้ากรีกนั้นไม่ค่อยได้รับความสนใจเท่าไรนัก  ทว่าเทพที่ได้รับความนิยม 

มากที่สุดโดยที่เราคิดไม่ถึงก็คือพระศิวะ  “ผู้ทำลาย” นั่นเอง  ทั้งนี้เพราะหาก 

ไมท่ำลายสิง่เดมิเพือ่เตรยีมพรอ้มเอาไว้  การสรา้งสรรคห์รอืการปกปอ้งรกัษาใด ๆ  

ต่อจากนั้นก็ไม่อาจเกิดขึ้นได้เช่นกัน  เมื่อได้เห็นการทำลายของพระศิวะ  เรา 

จะรู้สึกยินดีแบบแปลก ๆ และตระหนักได้ถึงแสงสว่างของโลกใบใหม่ที่กำลัง 
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จะมาถึงหลังการทำลายจบสิ้นลง

โจเซฟ  ชัมปีเตอร์  (Joseph  Schumpeter)  ผู้เขียนหนังสือ ทฤษฎีการ 

พฒันาเศรษฐกจิ  ไดย้นืยนัความคดิทีว่า่เหตผุลหลกัทีท่ำใหเ้กดิการขบัเคลือ่นของ 

ระบบทนุนยิมกค็อืนวตักรรมเชงิสรา้งสรรค ์ โดยยำ้อกีวา่พฤตกิรรมการทำลายอยา่ง 

สรา้งสรรคข์องเจา้ของกจิการนีเ่องทีเ่ปน็พลงัขบัเคลือ่นทีส่ำคญัทีส่ดุในกระบวนการ 

การพัฒนาเศรษฐกิจ  ถ้าเราอยากอยู่รอดให้ได้ในตลาดท่ีมีผู้แข็งแกร่งจำนวนมาก  

เราก็จะต้องต่อสู้ด้วย  “กฎของเราเท่านั้น”  ไม่ใช่  “กฎของพวกเขา”  ซึ่งเมื่อคู่แข่ง 

เหลา่นัน้มกีฎเกณฑท์ีช่ดัเจนของตวัเอง  การสรา้งความแตกตา่งกอ็าจทำไดง้า่ยขึน้ 

ดว้ย  เพราะสามารถสรา้งสิง่ใหมด่ว้ยการทำลายกฎเกณฑเ์ดมิไปทลีะอยา่งนัน่เอง  

ยงัฮยอ็นซอก  ประธานบรษิทั  YG  Entertainment  ไดอ้ธบิายเคลด็ลบัความสำเรจ็ 

ไวใ้นการใหส้มัภาษณค์รัง้หนึง่วา่  “ในสถานทีท่ีท่กุคนเปดิรา้นขายเหลา้  เราจะเปิด 

ร้านขายเหล้าด้วยไม่ได้  เราต้องเลือกเปิดร้านขายข้าว  ในทางตรงข้ามก็เช่นกัน”  

ความลับข้อแรกของการสร้างไอเทมที่ขายได้ก็คือ  การทำลายอย่างสร้างสรรค์

ในสถานที่ที่ทุกคนเปิดร้านขายเหล้า
 
เราจะเปิดร้านขายเหล้าด้วยไม่ ได้ 

เราต้องเลือกเปิดร้านขายข้าว


– ยังฮย็อนซอก
ประธานบริษัท  YG  Entertainmen
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จงทำให้ผู้แข็งแกร่งเดิมอ่อนแอลง 

คล้าย “เสียงเพลงที่ค่อยๆ ลอยหายไป”
“Welder”  นาฬิกาจากโลกอนาคต

ความเก่าแก่นับเป็นสิ่งสำคัญในวงการธุรกิจผลิตนาฬิกา  เพราะประวัติ 

อันยาวนานมักสัมพันธ์กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์  มันต้องมีประวัติความเป็นมา 

ยาวนานสัก  200  ปีเหมือน  Vacheron  Constantin  (ก่อตั้งในปี พ.ศ.  2298)  

Breguet  (ก่อต้ังในปี พ.ศ.  2318)  และ  Jaeger-LeCoultre  (ก่อต้ังในปี พ.ศ.  2376)  

ถึงจะกล้าอวดนามบัตรให้ใครดูได้  แน่นอนว่ามีกรณีที่  “ผู้มาใหม่” สามารถต่อสู้ 

ได้อย่างเก่งกาจด้วยเช่นกัน  แบรนด์อย่าง  Chanel  หรือ  Gucci  ก็เป็นกรณี 

ทีป่ระสบความสำเรจ็ไดด้ว้ยพลงัของแบรนดท์ีส่ัง่สมมาจากการทำธรุกจิประเภทอืน่ 

รว่มกบัดไีซนท์ีไ่มเ่หมอืนใคร  หรอื  Cartier  แบรนดเ์ครือ่งประดบัทีเ่รยีกความนยิม 

ด้วยการใช้จุดแข็งของตัวเองดีไซน์นาฬิกาและกล่องเก็บนาฬิกาท่ีตกแต่งด้วยอัญมณี  

อยา่งไรกต็าม  ธรุกจิประเภทนีจ้ำเปน็ตอ้งมคีวามเชีย่วชาญสงูมาก  แบรนดเ์กา่แก ่

ที่มีทั้งประวัติความเป็นมาและเทคโนโลยีจึงยังคงมีพลังมากอยู่เช่นเดิม

ทว่ามีบริษัทแห่งหนึ่งซึ่งไม่ได้มีทั้งประวัติความเป็นมา  เทคโนโลยี  และ 

พลังของแบรนด ์ จู่ ๆ ก็ปรากฏตัวขึ้น  เขย่าวงการธุรกิจผลิตนาฬิกาซึ่งดูเหมือนว่า 

จะไม่มีอะไรเปลี่ยนแปลงอีกต่อไปแล้ว  บริษัทที่กล่าวถึงก็คือ  Welder  แบรนด์ 

นาฬิการะดับโลกของอิตาลีนั่นเอง

Welder  พุ่งเป้าหมายไปที่   “สินค้าคุณภาพสูงในราคาที่สมเหตุสมผล  

(affordable  luxury)” ของวงการธุรกิจผลิตนาฬิกา  ซึ่งเป็นจุดยืนที่แตกต่างจาก 

แบรนด์นาฬิกาอื่น ๆ ที่มีในขณะนั้นโดยสิ้นเชิง  ในขณะที่บริษัทผลิตนาฬิกาดัง ๆ  

ตา่งยดึตดิกบั  “ความเกา่แกจ่ากอดตี”  แต ่ Welder  กลบัพดูถงึ  “อนาคต”  แบรนด ์

อื่น ๆ ใช้ความเป็นสินค้าทำมือโดยช่างผู้เชี่ยวชาญหรือเทคโนโลยีที่โดดเด่นมาเป็น 

การตลาด  เชน่  Vacheron  Constantin  ทีเ่รยีกชา่งฝมีอืของเขาทีมุ่ง่มัน่นัง่ทำงาน 

เป็นเวลานานในห้องทำงานว่า  “ช่างฝีมือในห้องเล็ก”  เพื่อจะเน้นย้ำว่าผลิตภัณฑ์ 

ของตนทำขึ้นโดยช่างฝีมือ  หรือ  Breguet  ที่ใช้  “แรงบันดาลใจทางวัฒนธรรมกับ 
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เทคโนโลยีที่ไม่มีใครคาดคิดที่ส่งผ่านทางนาฬิกา”  เป็นปรัชญาของแบรนด์

Welder  นั้นแตกต่างออกไป  ตั้งแต่ชื่อของแบรนด์  คำว่า  welder  ที่ 

แปลว่า  ชา่งเชือ่ม  นอกจากจะใชแ้สดงถงึความใสใ่จในการประกอบชิน้สว่นแตล่ะ 

ชิ้นเข้าด้วยกันแล้ว  เมื่อใช้คำว่าช่างเชื่อม  แม้จะดูทื่อ ๆ  ไปเสียหน่อย  แต่อาจ 

จะมีความหมายแฝงอยู่ในชื่อนี้ก็เป็นได้  ซึ่งนั่นก็คือการทำนาฬิกาขึ้นจากแนวคิด 

ทีว่า่  มนษุยชาตวิวิฒันาการมาจากการทีค่นเรา “เชือ่ม” ความรูส้กึ  อารมณ ์ ความ 

สนใจ  และความงามที่เคยได้พบเจอมาตลอดชีวิตเข้าไว้ด้วยกัน  คำว่า  weld  

หรือการเชื่อม  สำหรับพวกเขาจึงหมายถึงการเชื่อมโยงอดีตกับอนาคต  การ 

เชื่อมโยงลูกค้ากับผลิตภัณฑ์  และการเชื่อมโยงลูกค้ากับความสำเร็จให้เป็น 

หนึ่งเดียว  คือ  “ความเป็นหนึ่งเดียวกันที่แข็งแกร่ง”  ในมิติที่ต่างไปจากการยึดติด 

ธรรมดา ๆ ทั่วไป  และเท่ากับเป็นการแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นที่จะผลิตนาฬิกา 

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค

ถ้าเช่นนั้น  Welder  สร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นหนึ่งเดียวกันที่แข็งแกร่ง 

และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างไร  ทั้งนี้ธุรกิจแต่ละประเภทมักจะ 

มีกฎเกณฑ์พื้นฐานที่ถือปฏิบัติกันอยู่  ซึ่งสำหรับธุรกิจนาฬิกานั้นกฎเกณฑ์ที่ว่า 

กค็อืทศิทางของเมด็มะยม  (กา้นสำหรบัไขลานนาฬกิา)  โดยนาฬกิาทัว่ไปแมว้า่จะ 

มีดีไซน์และคุณสมบัติที่แตกต่างกัน  แต่ก็จะใส่ก้านไขลานนี้ไว้ฝั่งขวาของนาฬิกา 

เหมือน ๆ กัน  เป็นการออกแบบเพื่อให้คนถนัดขวาซึ่งพิจารณาแล้วว่าเป็นคน 

หมู่มากสามารถใช้ปรับเข็มนาฬิกาได้สะดวก  ทั้งที่ในความเป็นจริง  นาน ๆ ครั้ง 

เราถึงจะได้ใช้งานมันสักที  และนอกจากจะทำให้หลังมือคนใส่เป็นรอยแล้ว  มัน 

ก็มักจะเที่ยวไปเกี่ยวนู่นเกี่ยวนี่ให้รำคาญใจอยู่เสมอ  ด้วยเหตุนี้  Welder  จึงย้าย 

ก้านไขลานไปอยู่ฝั่งซ้ายของนาฬิกาแทน  ซึ่งเป็นการแหกกฎเกณฑ์พื้นฐานที่มีอยู่ 

อย่างกล้าหาญและแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้าได้

นีย่งัไมใ่ชท่ัง้หมด  ยงัมเีรือ่งทีท่ำใหเ้ราเหน็ถงึแนวคดิทีแ่ตกตา่งของ  Welder  

ได้ชัดเจนยิ่งขึ้นอีก  นาฬิกาทั่วไปในตอนนั้นจะเขียนคำว่า  Since  ตามด้วยปีที่ 

ผลิตไว้ที่นาฬิกา  เพื่อโชว์ว่าบริษัทของพวกเขาอยู่มานานขนาดไหนแล้ว  นาฬิกา 

แบรนด์ดังทั้งหลายต่างโอ้อวดถึงประวัติความเป็นมาอันยาวนานซึ่งโดยทั่วไป 

จะอยูท่ีป่ระมาณ  150  ถงึ  180  ป ี ทำใหต้วัเลขของผูม้าใหมด่ตูำ่ตอ้ยไปโดยไมอ่าจ 
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หลีกเลี่ยงได้  ทว่านาฬิกาของ  Welder  นั้นเขียนไว้ว่า  “Since  2075”  นาฬิกา 

ที่เริ่มต้นจากปีที่ยังมาไม่ถึง  หรือต้องการจะบอกว่านี่เป็นนาฬิกาที่มาจาก 

โลกอนาคตนั่นเอง  ปีก่อตั้งบริษัทของ  Welder  คือปี ค.ศ.  2007  ซึ่งเป็นตัวเลข 

ที่เปิดเผยไปก็คงไม่เกิดประโยชน์อะไร  Welder  จึงละทิ้งมันอย่างกล้าหาญและ 

เขา้ถงึลกูคา้วา่  “เรานำเสนอดไีซนท์ีล่ำ้สมยัของปี ค.ศ.  2075  ใหแ้กล่กูคา้”  Welder  

ยืนยันอย่างภาคภูมิใจว่าลูกค้าของตนกำลังสวมนาฬิกาที่มีดีไซน์และเทคโนโลยี 

ของโลกแห่งอนาคตซึ่งยังมาไม่ถึง

อันที่จริงดีไซน์ของนาฬิกา  Welder  ก็ดูเข้ากับภาพยนตร์แนววิทยาศาสตร ์

ในอนาคตอย่างเรื่อง  เอเลี่ยน อยู่เหมือนกัน  คนที่ทำงานที่  Welder  เองยังพูด 

ตดิตลกวา่  “ถา้คณุนัง่ไทมแ์มชนีไปยงัโลกอนาคต  กจ็ะมแีตน่าฬกิาของ  Welder  

เท่านั้นที่เหมาะสมกับยุคสมัย”  กล่องใส่นาฬิกาของ  Welder  ก็มีดีไซน์ที่เป็น 

เอกลกัษณ์  แตกตา่งไปจากกลอ่งใสน่าฬกิาทัว่ไปอยา่งมาก  เปน็กลอ่งใสน่าฬกิา 

ที่ลักษณะคล้ายกล่องใส่เครื่องมือ  ขณะที่ทุกคนต่างมองหาดีไซน์ที่สวยงามและ 

หรหูรา  Welder  นำเสนอเสนห่แ์บบทือ่   ๆทีท่ำใหรู้ส้กึเหมอืนวา่เครือ่งมอืชา่งจะหลน่ 

ออกมาเมื่อเปิดกล่อง

Welder  คอืแบรนดท์ีพ่ดูถงึความฝนัถงึอนาคตแทนทีจ่ะเปน็เรือ่งมรดกจาก 

อดีต  และดึงดูดความสนใจด้วยภาพลักษณ์ที่แม้จะดูกระด้างแต่ก็จริงใจ  ไม่ใช่ 

วางฟอร์มให้ดูหรูหรา  ซึ่งการทำลายและการวิ่งสวนทางอย่างสร้างสรรค์ที่ล้มล้าง 

กฎเกณฑ์พื้นฐานที่ทุกคนยึดถือไว้ได้อย่างรวดเร็วเช่นนี้  เป็นเคล็ดลับที่จะทำให้  

Welder  ประสบความสำเร็จในตลาดที่มีผู้แข็งแกร่งเดิมควบคุมเอาไว้

Welder  เข้าถึงตลาดนาฬิกา 
ที่มีผู้แข็งแกร่งเดิมครอบครองอยู่ ได้สำเร็จ
ด้วยแนวคิดการเป็นนาฬิกาจากโลกอนาคต
(ที่มาของภาพ  www.welder.it)
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ไม่ต่างก็ตาย  นี่คือกฎในสนามรบ
วันหน่ึงในปี พ.ศ.  2518  เหตุการณ์เกิดข้ึนในบริษัท  Desco  von  Schulthess  

ซึง่เปน็บรษิทันำเขา้  - สง่ออก  ตัง้อยูใ่นเมอืงซรูกิ  ประเทศสวติเซอรแ์ลนด ์ ผูบ้รหิาร 

คนหนึ่งเดินจ้ำอ้าวเข้ามาในสำนักงาน  เขาหันไปมองรอบ ๆ  แล้วเดินเข้าไปถาม 

พนักงานคนหนึ่งที่นั่งอยู่แถวนั้นว่า

“นี ่ คุณชื่ออะไร”

“ผมเหรอครับ  ผม...มอริซ  ลาครัวซ ์ ครับ  แต่...”

แลว้ผูบ้รหิารคนนัน้ทีน่ิง่เงยีบเหมอืนกำลงัครุน่คดิอะไรบางอยา่งกพ็ดูขึน้มา 

เสียงดังว่า

“ดี!  คุณ  มานี่หน่อย  เรามาเซ็นสัญญากันเดี๋ยวนี้เลย”

ผู้บริหารบอกกับพนักงานคนนั้นที่กำลังงง ๆ  เพราะไม่เก่งภาษาอังกฤษว่า  

ขอยืมชื่อคุณหน่อยนะ  เดี๋ยวเราจะจ่ายเงินให้  และแบรนด์นาฬิกาที่ถือกำเนิดขึ้น 

จากเหตุการณ์น่าขบขันนี้ก็คือ  Maurice  Lacroix  นั่นเอง  การที่ปัญหาสำคัญ 

อย่างเรื่องชื่อแบรนด์ถูกแก้ไขอย่างรวดเร็วและไม่คิดอะไรมากเช่นนี้อาจทำให้ 

รูส้กึตกใจ  แตเ่หตกุารณน์ีแ้สดงใหเ้หน็ไดท้นัทวีา่  ความสามารถในการแขง่ขนัของ  

Maurice  Lacroix  คืออะไร  คีย์เวิร์ดก็คือคำว่า  “ตอนนี้” นั่นเอง 

สโลแกนของนาฬิกาแบรนด์ดัง  Patek  Philippe  ที่ว่า  “มาเริ่มต้นตำนาน 

ของคุณกันเถอะ  (Begin  your  own  tradition)”  เป็นการเข้าถึงลูกค้าแบบทั่วไป 

ของแบรนด์นาฬิกาที่มีอยู่ในตอนนั้น  โดยเน้นเรื่องความเก่าแก่ดังเช่นที่เราได้ 

พจิารณากนัไปแลว้ขา้งตน้  แตส่โลแกนของ  Maurice  Lacroix  คอื  “เวลาของคณุ 

คือตอนนี้  (Your  time  is  now)”  เท่ากับว่า  Welder  ใช้  “อนาคต” สู้กับ  “อดีต”  

ส่วน  Maurice  Lacroix  ใช้  “ตอนนี้” สู้กับ  “ความเก่าแก่” ซึ่งตรงกันข้าม

นี่ไม่ใช่เพียงการเลือกใช้กลยุทธ์ที่ต่างไปจากกลุ่มคู่แข่งที่อยู่มานานกว่า 

เท่าน้ัน  แบรนด์ท่ีก่อต้ังข้ึนในปี พ.ศ.  2518  แบรนด์น้ียังสามารถสร้างความแตกต่างกับ 

คู่แข่งหน้าใหม่ที่อยู่ในสถานการณ์คล้าย ๆ กันได้อีกด้วย  ซึ่งเป็นผลมาจากแนว 

ความคิดของแบรนด์ท่ีไม่หว่ันไหวกับเร่ืองความเก่าแก่ของบริษัทหรือขนบธรรมเนียม 

ของธรุกิจ  แบรนดน์ีเ้ริม่ตน้ทีก่ารดงึดดูความสนใจจากกลุม่ลกูคา้ทีใ่ชเ้หตผุลในการ 

เลือกซื้อ  จึงเน้นนำเสนอความสามารถทางเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับมูฟเมนต์  
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(movement  หมายถึง  ส่วนประกอบด้านในของนาฬิกาท่ีทำให้นาฬิกาทำงาน)  

มากกว่าเรื่องของดีไซน์  ทั้ง ๆ ที่ปกติแล้วแบรนด์หน้าใหม่มักจะใช้ดีไซน์ที่หรูหรา 

ดงึดดูใจลกูคา้เพือ่เลีย่งทีจ่ะเริม่ตน้ดว้ยการตอ่สูแ้บบเผชญิหนา้  ขณะที ่ Maurice  

Lacroix  เลือกการสู้แบบ “เผชิญหน้า”  ด้วยความสามารถทางเทคโนโลยีของตน  

เพราะคิดว่าการต่อสู้แบบเผชิญหน้าเท่านั้นที่จะรับประกันการอยู่รอดให้แบรนด์ 

ในระยะยาวได้  ด้วยเหตุน้ี  Maurice  Lacroix  จึงเลือกประเทศเยอรมนีเป็นสนามรบ 

แห่งแรก  โดยต้ังใจจะทำให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักมากข้ึนจากการเป็นผู้ชนะในตลาดแห่งน้ี 

ที่มีวิจารณญาณมองเห็นความสามารถทางเทคโนโลยีของตน  แล้วก็เป็นไปตาม 

ที่คาดไว้  แม้จะเป็นแบรนด์หน้าใหม่  แต่ผู้บริโภคชาวเยอรมันก็เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมีมูฟเมนต์อันยอดเย่ียมของ  Maurice  Lacroix  อย่างไม่ลังเล  ทำให้แบรนด์น้ีมีพ้ืนท่ี 

ท่ีจะแทรกเข้าไปในตลาดยุโรปได้  นอกจากน้ียังเลือกสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพ 

สูงสุดไว้ต่อสู้กับคู่แข่งเจ้าอ่ืน ๆ  จึงนำระบบคอมพิวเตอร์มาใช้ควบคุมกระบวนการผลิต 

และการออกแบบเพ่ือเพ่ิมเสถียรภาพภายในให้กับแบรนด์ของตนด้วย

Maurice  Lacroix  ปรากฏตัวในสนามรบที่นายพลจอร์จเคยกล่าวไว้ว่า  

“ไม่ชนะก็ตาย”  เป็น  “ไม่ต่างก็ตาย”  การยึดมั่นในความต่างและการปฏิบัติงาน 

ที่รวดเร็วทำให้สามารถครองตลาดได้ภายในเวลาไม่นาน  ซึ่งการเข้าถึงลูกค้าด้วย 

วิธีที่ต่างจากผู้แข็งแกร่งเดิมในตลาดกับคู่แข่งหน้าใหม่ที่เพิ่งเริ่มต้นไปพร้อม ๆ กัน 

เช่นนี้คือกลยุทธ์ความสำเร็จของแบรนด์นี้

- รหัสไฮเอนด์ที่ซ่อนอยู่ ใน  Hondaism - 

การแตกตา่งจากสิง่ทีม่อียูเ่ดมิ  การไมม่อียูใ่นสิง่เดมินัน้มคีณุคา่ 

มาก  ปรชัญา  “Hondaism” ของฮนดะ  โซอชิโิร  ผูก้อ่ตัง้  Honda  และ 

เป็นผู้ที่ทำให้  Honda  เติบโตจนเป็นบริษัทผลิตรถยนต์ระดับโลก  

ได้บอกให้เรารู้ว่าผลิตภัณฑ์ไฮเอนด์ต้องทำอย่างไร

หนึ่ง  อย่าทำตามคนอื่น

สอง  อย่าพึ่งพาหน่วยงานรัฐ
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สาม  ตั้งเป้าหมายระดับโลก

สี่  ผลิตอย่างมีความสุข  ขายอย่างมีความสุข  ซื้ออย่าง 

มีความสุข  สร้างสามความสุขนี้ให้ได้

Honda  ใช้วิธีการ  “ยึดมั่นในธุรกิจหลัก” ร่วมกับเจตคติของ 

ผู้เชี่ยวชาญ  ทุ่มเทพลังงานทั้งหมดเพื่อธุรกิจของตน  สิ่งที่ทำให้  

Honda  ประสบความสำเร็จในวันนี้ได้คือแนวคิดแบบไฮเอนด์ 

ที่เรียกว่า  ความแตกต่าง  การพัฒนาตนเอง  ความเป็นสากล  

ความสุข  และเจตคติของผู้เชี่ยวชาญ

ของเสียเปลี่ยนเป็นของดีได้อย่างไร

รถบรรทุกที่แล่นอยู่ตามท้องถนนตอนฝนตกจะคลุมผ้าใบกันฝนไว้  ซึ่ง 

แน่นอนว่าผ้าใบกันฝนเหล่านั้นคงเปรอะฝุ่นเต็มไปหมด  ถ้าเราบอกว่าจะใช้ผ้าใบ 

เปื้อนฝุ่นนั้นทำกระเป๋าขึ้นมา  โดยจะขายให้ในราคาไม่ต่ำกว่า  150,000  วอนหรือ 

อาจสงูถงึ  1  ลา้นวอน  คนอืน่คงมองเราแบบแปลก ๆ  เพราะคดิวา่กระเปา๋ทีท่ำจาก 

ผ้าใบสกปรกพวกนี้จะมีใครซื้อ

ทว่า  Freitag  แบรนด์กระเป๋าจากสวิตเซอร์แลนด์  ได้สร้างธุรกิจจาก 

สิ่งที่คนคิดว่าเป็นไปไม่ได้นี้จนประสบความสำเร็จอย่างท่วมท้นมากว่า  20  ปีแล้ว  

ถึงขนาดว่าลูกค้าตัวยงที่ชื่นชอบแบรนด์มาก ๆ มีกระเป๋า  Freitag  อยู่เกินกว่า  

200  ใบ  จงึไมม่ใีครกลา้ออกมาวพิากษว์จิารณค์วามสำเรจ็ของพวกเขา  เคลด็ลบั 

ของธุรกิจที่ไม่เหมือนใครนี้อยู่ที่การเปลี่ยนแนวคิดจาก “สิ่งที่ทุกคนไม่อยากได้”  

ให้เป็น  “สิ่งที่ทุกคนอยากเก็บไว้”  คนทั่วไปมักพูดว่า  Freitag  ประสบความสำเร็จ 

อย่างยิ่งใหญ่จากการนำวัสดุกลับมาใช้ใหม่  แต่แท้จริงแล้วเคล็ดลับความสำเร็จ 

ของ  Freitag  นัน้อยูใ่นรหสัไฮเอนดท์ีไ่มเ่หมอืนใคร  โดยปรบัใชก้ลยทุธข์องแบรนด์ 

คุณภาพ
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รหัสไฮเอนด์ตัวแรกของ  Freitag  คือกฎแห่งความซื่อสัตย์ที่จะไม่ทำวัสดุ 

ปลอมขึ้นมาใช้  พนักงานของ  Freitag  ให้ข้อมูลว่าพวกเขาสามารถผลิตกระเป๋า 

ได้เพียง  400,000  ใบต่อปี  เพราะการรักษากฎข้อนี้ทำให้มีข้อจำกัดเรื่องวัสดุ  

โดย  Freitag  ยนืกรานวา่จะใชเ้ฉพาะผา้ใบทีผ่า่นการใชแ้ลว้จรงิ ๆ จากบรษิทัขนสง่  

มีพนักงานประมาณ  4  คนที่รับผิดชอบเรื่องนี้  ซึ่งแม้ว่าพวกเขาจะเดินทางไป 

รอบโลกตลอดท้ังปีเพ่ือเสาะหาผ้าใบกันฝนท่ีใช้มาแล้วเกิน  5  ปี  แต่ก็หาได้แค่ราว ๆ  

400  ตันเท่านั้น  และใช่ว่า  Freitag  จะใช้ผ้าใบกันฝนทั้งหมดที่หามาได้  ผ้าใบ 

ผืนเก่าพวกน้ันจะถูกนำมาคัดเลือกเฉพาะส่วนท่ีมีลวดลายท่ีส่ือได้ถึงเอกลักษณ์ 

ของ  Freitag  ตลอดจนนำไปผ่านกระบวนการต่าง ๆ  เช่น  การซัก  ทำให้แห้ง  

การตัด  เป็นต้น  และทุกขั้นตอนล้วนทำด้วยมือ  ดังนั้น  โดยปกติในการผลิต 

กระเป๋า  Freitag  1  ใบจึงต้องใช้เวลาประมาณ  2  เดือนเลยทีเดียว  ด้วยกฎแห่ง 

ความซือ่สตัยน์ีส้ง่ผลให ้“กระเปา๋แมสเซนเจอร”์  กระเปา๋รุน่ใหมล่า่สดุของ  Freitag  

ได้ถูกนำไปจัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ศิลปะที่กรุงนิวยอร์กเป็นที่เรียบร้อย

รหสัไฮเอนดต์วัทีส่องคอืการใหน้ยิามใหมท่างความคดิ  คนเราเวลาซือ้ของ 

ก็ต้องการของท่ีไม่มีตำหนิ  แต่  Freitag  ได้ให้นิยามใหม่ว่าตำหนิท่ีทุกคนไม่ต้องการ 

นั้นกลายเป็นเรื่องเล่าให้แก่สินค้าได้  เมื่อเห็นตำหนิตามจุดต่าง ๆ บนกระเป๋า  

Freitag  ทำให้เรานึกอะไรขึ้นมาได้หลายอย่าง  ผ้าใบกันฝนของรถบรรทุกที่วิ่งไป 

วิง่มาตามทอ้งถนน  ทัง้ในวนัทีฝ่นตก  แดดออก  ทัง้กลางวนัและกลางคนื  ตลอด 

ทกุฤดกูาล  อาจทำใหเ้หน็ภาพเถา้แกเ่นีย้สงูวยัคนหนึง่นัง่อยูใ่นรา้นเหลา้แถวทา่เรอื 

ที่ไหนสักแห่งลอยขึ้นมาก็ได้  ลวดลายตัวอักษรเก่า ๆ หรือรอยถลอกที่อยู่บน 

กระเปา๋  Freitag  กไ็มใ่ชส่ิง่ทีจ่ะลดคณุคา่ของกระเปา๋  แตเ่ปน็เรือ่งราวทีเ่พิม่คณุคา่ 

ของกระเป๋าให้มากยิ่งขึ้น

ในขณะที่กระเป๋ายี่ห้ออื่นประเมินคุณค่าพื้นฐานจากความหรูหรา  ความ 

ทันสมัย  แต่  Freitag  นำเสนอคุณค่าใหม่ที่เรียกว่าของเสียและการนำกลับมา 

ใช้ใหม่  เหมือนประโยคที่ว่า  เมื่อทุกคนขายเหล้า  เราต้องขายข้าว
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จงระวังขอบเขตไว้ ให้ดี
ตวัอยา่งความสำเรจ็ทีไ่ดม้าจากการทำลายอยา่งสรา้งสรรคด์ว้ยการทำลาย 

ขอบเขตระหว่างของเสียกับของดีที่คล้ายกันกับ  Freitag  นั้นยังมีอีก  ถ้ายังจำ 

bandage  look  ชุดเสื้อผ้าที่เหมือนไม่ใช่เสื้อผ้า  โดยปกปิดบางส่วนของร่างกาย 

ด้วยผ้าที่มีลักษณะเหมือนเทปกาว  ซึ่งมิลลา  โจโววิช  ใส่แสดงในภาพยนตร์ 

เรื่อง  The  Fifth  Element  กันได้  นั่นคือผลงานของดีไซเนอร์นาม  ฌอง  ปอล  

โกลติเยร ์ (Jean  Paul  Gaultier)

ฌอง  ปอล  โกลติเยร์  มีชื่อเสียงโด่งดังด้วยวิธีการต่อสู้ที่มักจะแตกต่าง 

จากคนอื่นเสมอ  ในปี พ.ศ.  2550  เขาได้รับความสนใจอีกครั้งจากการทำน้ำหอม 

ผู้ชายกลิ่นใหม่  “Fleur  du  Male”  ซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์ตั้งแต่ชื่อ  “Fleur  du  

Male  (ดอกไมข้องผูช้าย)”  ทีเ่ปลีย่นคำมาจาก  “Les  Fleurs  du  Mal  (ดอกไมข้อง 

ปีศาจ)”  อันเป็นช่ือบทกวีของชาร์ลส์  โบดแลร์  (Charles  Baudelaire)  มาเล็กน้อย  

อย่างไรก็ตาม  แนวความคิดของเขาต่างหากที่เป็นต้นแบบของการทำลายอย่าง 

สร้างสรรค์ได้ดีที่สุด  ขวดน้ำหอม  Fleur  du  Male  ทำให้นึกถึงผู้ชายมีกล้าม  

แตเ่มือ่ลองดมกลิน่กลบัทำใหส้บัสนเพราะเปน็กลิน่ทีต่า่งไปจากนำ้หอมผูช้ายทัว่ไป  

ถงึขนาดวา่ถา้ไมม่องขวดแลว้ดมเฉพาะกลิน่  กอ็าจเขา้ใจผดิคดิวา่เปน็กลิน่นำ้หอม 

ของผู้หญิงก็เป็นได้

ความนิยมชมชอบการทำลายที่เตือนให้เราระวังเรื่องขอบเขตนั้นไม่ได้ 

มีเพียงแค่นี้  ชุดคอร์เส็ตของมาดอนน่า  นักร้องหญิงผู้โด่งดังก็เป็นฝีมือของ 

ดีไซเนอร์คนนี้เช่นกัน  ซึ่งเขาได้ทำลายเส้นแบ่งระหว่างชุดชั้นในและชุดที่ใส่ 

ดา้นนอกออกไป  ดว้ยนสิยัดือ้ซนของเขานีเ่องทีท่ำใหเ้ขาสามารถกา้วขา้มขอบเขต 

ซึ่งมีแต่เขาเท่านั้นที่สามารถทำได ้ จนกลายเป็นดีไซเนอร์ที่ยอดเยี่ยมที่สุด
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การทำลายเพื่อเตรียมพร้อมสู่การเปลี่ยนแปลง 
และการพัฒนา

Chanel  Japan  เคยมุ่งเน้นที่ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องสำอางมาก่อน  

โดยใช้ประโยชน์จากพลังของแบรนด์ในช่วงเริ่มต้น  แต่ผ่านไปได้ไม่นานธุรกิจ 

ทีว่า่กไ็ปตอ่ไมไ่ด ้ หลงัจากสำรวจและวเิคราะหส์ภาวะตลาดในญีปุ่น่แลว้จงึเปลีย่น 

ทิศทางไปสู่ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว  ซึ่งพบว่ามีปริมาณการใช้สูงกว่า  ทำให้สามารถ 

เพิ่มความถี่ในการซื้อหรือเพิ่มยอดขายได้ไม่ยาก  ในช่วงเวลาที่สำคัญนี้  ริชาร์ด  

กอลาส  (Richard  Collasse)  ผูบ้รหิารของ  Chanel  Japan  ไดน้ำเสนอหนว่ยงาน 

หลักที่ก่อตั้งขึ้นเพื่อขับเคลื่อนโปรเจ็กต์ใหม่ของเขา 

ช่ือของหน่วยงานน้ันก็คือ  “Clash  Team”  หรือทีมทำลายน่ันเอง  กอลาส 

ไดป้า่วประกาศใหอ้งคก์รรูถ้งึความจรงิทีว่า่เราจำเปน็ตอ้งมพีระศวิะผูท้ำลาย  เพือ่ 

เปดิทางสูย่คุสมยัแหง่ความสรา้งสรรค์  ซึง่คำวา่  clash  ในชือ่ทมีเปน็การสง่สารวา่ 

การเปลีย่นแปลงและการพฒันาจะเกดิขึน้ไดก้ต็อ่เมือ่ทำลายความขีเ้กยีจและความ 

ทะนงตนที่กำลังลุกลามอยู่ใน  Chanel  ให้ได้เสียก่อน

Clash  Team  ทีเ่ปีย่มไปดว้ยความหวงัของ  Chanel  Japan  ไดป้ระยกุตใ์ช ้

หลัก  CRM  (Customer  Relationship  Management)  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 

ในการรับรองลูกค้ารายบุคคล  และการอบรมพนักงานอย่างละเอียดก็ทำให้ 

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ดียิ่งขึ้น  พวกเขาสร้าง 

วัฒนธรรมใหม่ให้แก่องค์กรด้วยการเปลี่ยนผู้รับผิดชอบของแต่ละฝ่าย  นำระบบ 

การจ่ายค่าจ้างตามผลงานมาใช้  และให้ความสำคัญกับเรื่องค่าตอบแทนของ 

พนกังานทีม่คีวามกระตอืรอืรน้และมผีลงานดี  เหลา่นีเ้ปน็การเริม่ตน้ใหมด่ว้ยการ 

ทำลายนั่นเอง

คลื่นลมแห่งการเปลี่ยนแปลงได้พัดพาวัฒนธรรมองค์กรไปสู่สินค้า  

Chanel  จงึกา้วขึน้มาเปน็ผูแ้ขง็แกรง่จากการเพิม่จำนวนบคุลากรทีม่คีณุภาพและ 

เปลีย่นแปลงกฎระเบยีบขององคก์รไปพรอ้ม   ๆกนัภายใตโ้ปรเจก็ตก์ารทำลาย  ทัง้นี ้

แบรนดด์งัอยา่งเชน่  Christian  Dior,  Yves  Saint  Laurent  หรอื  Sonia  Rykiel  

ฯลฯ  ตา่งกก็ระโจนใสก่ลุม่ผลติภณัฑบ์ำรงุผวิดว้ยเชน่กนั  แตม่แีค ่ Chanel  เทา่นัน้ 
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ท่ีสามารถรักษาตำแหน่งสูงสุดไว้ได้เป็นเวลานาน  น่ีคือผลลัพธ์ของการเปล่ียนแปลง 

องค์กรในระดับ  DNA  ด้วยรหัสที่เรียกว่าการทำลาย  การทำลายเพื่อเตรียมพร้อม 

สู่การเปลี่ยนแปลงและการพัฒนา



27

ถ้าอยากมีตัวตน
แบบไม่มีอะไรมาแทนที่ ได้

ต้องรู้จักเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ

– โคโค  ชาแนล 


