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ปีนี้นโยบายการใช้นวัตกรรมขับเคลื่อนเศรษฐกิจ สังคม 
และโครงสร้างพื้นฐานท่ีจำ�เป็นต่อการพัฒนาประเทศ
ได้ถูกพูดถึงและกำ�หนดบทบาทอย่างชัดเจน เพื่อนำ�
ประเทศไปสูก่ารแข่งขันระดบัมหภาคไดอ้กีครัง้ โดยการ
ขบัเคลือ่นดงักลา่ว NIA เปน็อกีหนึง่หนว่ยงานทีม่บีทบาท
ทั้งในเชิงผู้กำ�หนดนโยบาย การอำ�นวยความสะดวก
ให้ระบบนิเวศนวัตกรรมเอื้อต่อศักยภาพการทำ�งาน 
การสร้างมูลค่าทางธุรกิจ รวมท้ังการรังสรรค์นวัตกรรม
ในกลุ่มผู้ประกอบการ สตาร์ทอัพ และภาครัฐ นอกจาก
นี้ ยังมีเป้าหมายสำ�คัญที่จะเร่งผลักดันให้ประเทศไทย
ก้าวสู่ 1 ใน 30 ของประเทศผู้นำ�ด้านนวัตกรรมโลก
ภายในปี พ.ศ. 2573 

เพื่อยกระดับทิศทางการขับเคลื่อนนวัตกรรมของ
ประเทศไทยให้สอดรับกับบริบทโลก NIA จึงได้ปรับ
เปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่ภายใต้แนวคิด Create the Dot - 
Connect the Dot - Value Creation ผ่านกลไก 
Groom Grant Growth และแนวทาง “2 ลด 3 เพิ่ม” 

ดร.กริิชผกา บุุญเฟื่่�อง 
Dr.Krithpaka Boonfueng 

ผู้อำ�นวยการสำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)
Executive Director of National Innovation Agency 

(Public Organization) (NIA), Thailand

ได้แก่ ลดความเหลื่อมล้ํา ด้วยการมุ่งเน้นนวัตกรรม
แบบเปิดผ่านการเปิดรับแนวคิดใหม่จากสตาร์ทอัพและ
เอสเอ็มอี เพื่อเติมเต็มจุดอ่อนหรือปัญหาด้านสังคม
และเศรษฐกิจให้มากขึ้น ลดอุปสรรคการเข้าถึงและ 
ใช้ประโยชน์จากนวัตกรรมให้กับทุกภาคส่วน และแก้ไข 
กฎระเบียบท่ีอาจเป็นอุปสรรคต่อการเติบโต เพ่ิมโอกาสการ
เข้าถึงแหล่งเงินทุนท้ังจากภาครัฐและเอกชน เพ่ิมจำ�นวน 
นวัตกรและผู้ประกอบการฐานนวัตกรรม เพื่อให้เกิด
การจ้างงาน การเพิ่มขึ้นของ GDP และเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ “ชาตินวัตกรรม” รวมถึงเพิ่มศักยภาพของ 
ผู้ประกอบการฐานนวัตกรรม ให้มีโอกาสขยายตลาด 
และสร้างแบรนด์นวัตกรรมสัญชาติไทยที่พร้อมแข่งขัน
กับนวัตกรรมจากต่างประเทศ

NIA ยงัไดว้างกรอบการทำ�งานจนถงึ พ.ศ. 2570 ดว้ยการ
เปลี่ยนบทบาทจากสะพานเชื่อมสู่การเป็น “ผู้กำ�หนด
ทศิทางนวตักรรม (Focal Conductor)” ซึง่จะเปน็อกี
หนึ่งบทบาทใหม่ที่จะดำ�เนินงานภายใต้ 7 กลยุทธ์ ได้แก่

THE NEXT
CHAPTER OF NIA
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1. สร้างและยกระดับความสามารถผู้ประกอบการ 
ฐานนวตักรรมในอตุสาหกรรมเปา้หมายรว่มกบัเครอืขา่ย 
ตลอดห่วงโซ่อุปทานเพื่อพัฒนาและขยายผลโครงการ
สำ�คัญใน 5 กลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก่ Food Tech & 
AgTech, TravelTech, MedTech, Climate Tech 
และ Soft Power

2 .  ส่ ง เส ริมน วัตกรรมแบบเปิดและทำ � ให้ ระบบ 
นวัตกรรมไทยเปิดกว้าง โดยเน้นการให้ทุนท่ีเปิดกว้าง
และเช่ือมโยงกับแหล่งเงินทุนอ่ืนๆ การให้ทุนรายสาขา
อุตสาหกรรมที่สอดคล้องกับภูมิภาค การเสริมสร้าง
สมรรถนะการขอทุนและการจัดทำ�ข้อเสนอโครงการ 
ร่วมกับเครือข่ายนวัตกรรม

3. ส่งเสริมการเข้าถึงและใช้ประโยชน์จากโครงสร้าง 
พ้ืนฐานร่วมกับมหาวิทยาลัยและอุทยานวิทยาศาสตร์ 
ภูมิภาค การพัฒนาย่านนวัตกรรม เมืองนวัตกรรม  
และระเบียงนวัตกรรมในภูมิภาค โดยการทำ�งานอย่าง 
ใกล้ชิดกับอุทยานวิทยาศาสตร์ภูมิภาค และผู้ว่าราชการ 
แต่ละจังหวัดเพื่อจัดตั้งคณะกรรมการด้านนวัตกรรม

4.  เป็นศูนย์กลางการสร้างระบบนิเวศที่ส่ ง เสริม 
การใช้ประโยชน์จากนวัตกรรม เพื่อส่งเสริมสนับสนุน 
ผู้ประกอบการฐานนวัตกรรม (IBEs) ท้ังทางด้าน 
การเงินและมิติอื่น โดยเน้นการใช้นวัตกรรมเพื่อ 
สร้างผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคม สร้างเครือข่าย 
การนำ�ผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

5 .  ส่ ง เ ส ริมตลาดนวั ตกรรม ท้ั ง ในประ เทศและ 
ต่ า งประ เทศ ใ ห้กับผลิตภัณฑ์และบริการของ 
ผู้ประกอบการฐานนวัตกรรมในลักษณะของ Business 
Brotherhood ให้บริษัทขนาดใหญ่มาสนับสนุน 
การขยายธุรกิจของ IBEs 

6. สร้างความตระหนักและการรับรู้ความสำ�คัญของ
นวัตกรรมในทุกภาคส่วนผ่านโครงการต่างๆ เพื่อสร้าง
แนวร่วมในการขับเคลื่อนระบบนวัตกรรมไทย

7. พฒันาองคก์รไปสูอ่งคก์รทีพ่รอ้มตอ่การเปลีย่นแปลง
และเติบโตอย่างยั่งยืน เน้นทำ�งานแบบลดขั้นตอน 
การทำ�งานที่ยุ่ งยากซับซ้อน สนับสนุนการปรับ 

หมุนเวียนงาน ส่งเสริมความคิดริ เริ่มสร้างสรรค์  
มีการใช้ Project-based Management และกำ�หนด
เป้าหมายเพื่อวัดผลสำ�เร็จ (OKR) ที่ ชัดเจนและ 
สอดคล้องกันทั้งองค์กร การบริหารงานบุคลากรท่ี 
เปน็ระบบ โปรง่ใส และเปน็ธรรม เนน้การทำ�งานเปน็ทมี 
เพื่อมุ่งสู่พันธกิจขององค์กร พร้อมทั้งน้อมนำ�แนว 
ความคิดเศรษฐกิจพอเพียงและหลัก ESG มาใช้ใน 
การดำ�เนินงาน

NIA ตั้งเป้าหมายสร้างความก้าวหน้าทางนวัตกรรม
ไทยทั้งในเชิงมูลค่าและเชิงภาพลักษณ์ ทั้งการผลักดัน
ร่างพ.ร.บ. ส่งเสริมวิสาหกิจเริ่มต้นให้สำ�เร็จ การสร้าง
พื้นที่สนับสนุนสตาร์ทอัพโดยมีโมเดล Station F ของ
สาธารณรัฐฝร่ังเศสเป็นต้นแบบ ซึ่งจะเป็นพื้นที่ที่มี
การรวมตัวของสตาร์ทอัพและนักลงทุน ครบครันด้วย
สิ่งอำ�นวยความสะดวก บริษัทที่ปรึกษาการทำ�ธุรกิจ 
สำ�นักงานของบริษัทเทคโนโลยีระดับโลก โปรแกรม
การสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชน นอกจากนี้ยังจะ
สร้างเครือข่ายการนำ�ผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ร่วมกับ 
หน่วยงานภายในกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ 
วิจัยและนวัตกรรม (อว.) การจัดทำ�ข้อเสนอแนะ 
เชิงนโยบายและผลักดันกฎหมายที่ส่งเสริมระบบ
นวัตกรรมไทยให้เข้มแข็ง เช่น นโยบายด้านการเงิน 
และภาษีที่สนับสนุนธุรกิจนวัตกรรม IP Tax Redeem 
หรอืนโยบายสนบัสนนุอตุสาหกรรมเปา้หมาย การขยาย 
สิทธิประโยชน์ในย่านนวัตกรรมร่วมกับ BOI การ 
เช่ือมโยงฐานข้อมูลนวัตกรรมและสร้างแพลตฟอร์ม
สำ�หรับ Innovation Thailand
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This year, the policy of using innovation to 
drive the economy, society, and infrastructure 
necessary for national development has been 
clearly discussed and defined to lead the nation 
into global competition once again. In this drive, 
NIA is one of the agencies that play a significant 
role as a policy maker, facilitating an innovation-
friendly environment for enhanced work 
potential, business value creation, and fostering 
innovation among entrepreneurs, startups, and 
the public sector. In addition, it has a key goal 
of accelerating Thailand's progression towards 
becoming one of the top 30 leading innovation 
countries in the world by 2030.

To elevate the direction of driving innovation in 
Thailand in line with the global context, NIA has 
adjusted its new strategy to focus on “Create 
the Dot - Connect the Dot - Value Creation” 
through the mechanisms of “Groom, Grant, 
Growth” and the guidelines of “2 Reduce, 
3 Increase”. These involve reducing inequality 
by focusing on open innovation and welcoming 

new ideas from startups and SMEs to address 
societal and economic weak points more 
effectively. It also aims to diminish barriers 
to access and utilization of innovation for all 
stakeholders, amending regulations that may 
be obstacles to growth, and Increasing access 
to funding from both the public and private 
sectors. The initiative further intends to increase 
the number of innovators and innovation-based 
entrepreneurs (IBEs), thereby fostering job 
creation, boosting GDP, and establishing the 
image of an “innovative nation.” This includes 
enhancing the capabilities of innovation-based 
entrepreneurs (IBEs) for market expansion and 
the establishment of Thai innovation brands 
capable of competing on the global stage.

NIA has also outlined its operational framework 
until the year 2027 by shifting its role from a 
“system integrator” to a “focal conductor”. 
This newly defined role will operate under 
7 strategies, including:

สร้างภาพลักษณ์ “ชาตินวัตกรรม”
และสร้างแบรนด์นวัตกรรมสัญชาติไทย
ที่พร้อมแข่งขันกับนวัตกรรมจาก
ต่างประเทศ
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1. Build and elevate the capabilities of 
innovation-based entrepreneurs (IBEs) in target 
industries, in collaboration with supporting 
networks throughout the supply chain, to 
develop and expand the results of important 
projects within 5 industry clusters: Food Tech 
& Ag Tech, Travel Tech, Med Tech, Climate Tech, 
and Soft Power.

2. Promote open innovation and broaden  
Thailand's innovation system by emphasizing  
open funding and connecting with various  
funding sources. Facilitate industrial-specific  
funding that aligns with regional needs,  
enhance the capability for grant applications  
and in preparing project proposals with  
innovation networks.

3.  Enhance access to and util ization of  
infrastructure by partnering with universities  
and regional science parks. Develop innovation 
zones, innovation cities, and regional innovation 
corridors, and also establish innovation 

committees in close collaboration with regional 
science parks and governors in each province. 

4. Serve as a central hub for creating an 
ecosystem promoting the utilization of 
innovation. This will involve supporting 
Innovation-Based Entrepreneurs (IBEs) in both 
financial and other dimensions, with a focus 
on using innovation to create economic and 
social impact. NIA will also create networks 
to promote the use of research outcomes.

5. Promote both domestic and international  
innovation marketing for products and  
services of Innovation-Based Entrepreneurs  
(IBEs) in the form of a Business Brotherhood.  
Encourage large companies to support IBEs'  
business expansion.

6. Raise awareness and recognizing of the  
importance of innovation in all sectors  
through various projects to foster collaboration  
in driving the Innovation Thailand project.
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7. Develop the organization into an entity that  
is ready for change, and which grows sustainably. 
Emphasize elimination of complicated work 
processes, supporting job rotation, promoting 
initiation and creativity, using project-based 
management, and setting clear and consistent 
Objectives and Key Results (OKRs) across 
the organization. NIA will also implement a 
systematic, transparent, and fair human resource 
management system. It will emphasize teamwork 
to achieve the organization's mission, while 
integrating  Sufficiency Economy Philosophy 
and ESG into operations.

NIA aims to promote the progress of Thai 
innovation both in terms of value and brand 
image, whether it is to push the draft of the 
Startup Promotion Act successfully or to create 
a space to support startups based on the French 
Republic's Station F model. This space will be 
a hub where startups and investors gather and 
are equipped with facilities, consulting firms, 
offices of global technology companies, and 
promotion programs from both the public and 
private sectors. NIA will also create networks 
to promote the use of research outcomes with 
agencies under the Ministry of Higher Education, 
Science, Research and Innovation (MHESI). 
It will also develop policy recommendations 
and promote legislation to strengthen the Thai 
innovation system, such as financial and tax 
policies that support innovative businesses, 
i.e., IP Tax Redeem, or policies to support 
targeted industries, and expanding privileges 
in innovation districts in collaboration with the 
Board of Investment (BOI). Linking innovation 
databases and creating platforms for Innovation 
Thailand are also in the plan to come.

Establishing the image 
of an “innovative 
nation.” and the 
establishment of Thai 
innovation brands 
capable of competing 
on the global stage.
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ภารกิจของสำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) 
หรอื สนช. นอกจากการพฒันาระบบนวตักรรมแหง่ชาติ
แล้ว การสร้างการรับรู้และความเข้าใจด้านนวัตกรรม
เพือ่ใหเ้กดิวฒันธรรมนวตักรรมทัง้ในระดบัอตุสาหกรรม 
ระดับองค์กร และประชาชน เป็นอีกภารกิจสำ�คัญ 
ในการขับเคล่ือนประเทศไทยสู่ “ชาติแห่งนวัตกรรม” ซ่ึงท่ี 
ผ่านมาบทความด้านนวัตกรรมในประเทศไทยน้ันนอกจาก 
มีจำ�นวนน้อยแล้วการเล่าประสบการณ์ของ “นวัตกร” 
ส่วนใหญ่มักจะถูกถ่ายทอดเร่ืองราวผ่านมุมมองของ 
นักวิชาการ นักวิจัย นักประดิษฐ์ หรือนักวิทยาศาสตร์ 
ด้วยเน้ือหาและภาษาท่ียากเกินคนท่ัวไปจะเข้าใจและเข้าถึง 

แนวความคิดที่จะทำ�หนังสือนำ�เสนอเรื่องราวของ 
ผู้ประกอบการไทยที่ใช้นวัตกรรมมาสร้างแรงบันดาล
ใจเปลี่ยนแปลงโลกในฐานะ The Founder จึงได้ถือ 
กำ�เนิดขึ้น และเป็นที่มาของ The Founder เล่มนี้ 

ดร.พัันธุ์์�อาจ ชััยรััตน์์
Dr.Pun-Arj Chairatana 

ผู้อำ�นวยการสำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) 
(15 กรกฎาคม 2558 - 14 กรกฎาคม 2566)

Executive Director of National Innovation Agency
(Public Organization) (NIA), Thailand 

(15 July 2015 - 14 July 2023)

นำ�เสนอการคิดค้นนวัตกรรมของผู้ประกอบการที่
เป็น The Founder ทั้งหมด 25 ท่าน ความพิเศษ
ของ The Founder นับแต่เล่มแรกเกิดข้ึนในช่วงการ
เปลี่ยนผ่านระหว่างสื่อดั้งเดิมกับสื่อโซเชียล ดังนั้น 
นอกจากบทความจะถูกจัดทำ�ในรูปแบบหนังสือสอง
ภาษา (ไทย-อังกฤษ) และนำ�ไปวางตามห้องสมุด
ประชาชนสถาบันการศึกษา หน่วยงานราชการ สถานทูต 
เรายังเพ่ิมช่องทางการส่ือสารใหม่ผ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
เพื่อขยายเรื่องราวของนวัตกรรมไปในวงกว้าง 

หาก The Founder 1 เป็นการปูพ้ืนเร่ืองราวผู้ประกอบการ 
ทีคิ่ดค้นนวัตกรรมจนเปน็นวตักร มาถงึ The Founder 2 
เร่ิมมีความเช่ือมโยงกับสถานการณ์โลกมากข้ึน โดยเฉพาะ 
การเล่าถึงการเอาตัวรอดจากวิกฤตโควิดด้วยนวัตกรรม
อันจะเป็นสะพานทอดมาสู่ The Founder 3 ที่กำ�ลัง
อยู่ในมือผู้อ่านทุกท่าน

UNFOLDING 
THE INNOVATORS
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The Founder 3 ยังคงอิงกับความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิด
ขึ้นบนโลกกับผู้ประกอบการไทยท่ีให้ความสําคัญกับ
นวัตกรรมแบบ “GEEC” ในการฟันฝ่าธุรกิจของตัวเอง
ผา่นชว่งเวลาแหง่การแปรผนัไมแ่นน่อนไปสูค่วามสําเรจ็
ที่น่าชื่นชม โดยแบ่งกลุ่มตามลักษณะเฉพาะทางธุรกิจ
เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้

G-Growth Hacking กลุม่ธรุกจิท่ีคดินอกกรอบ มองหา
วิธีปรับปรุงอยู่เสมอ เรียนรู้ทักษะใหม่ๆ ลองใช้กลยุทธ์
ใหม่ๆ  หรอืเปลีย่นแปลงวธิกีารทาํงานจาก ประสบการณ์
ที่พบเจอ

E-Enabling Technology กลุ่มธุรกิจท่ีใช้เทคโนโลยี
เป็นเครื่องมือในการสร้างความเป็นไปได้หรือศักยภาพ
ใหม่ๆ เพื่อแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ตรงจุด รวมไป
ถึงการปรับปรุงกระบวนการหรือประสิทธิภาพภายใน
องค์กรและนอกองค์กร

E-Eco-Innovation กลุ่มธุรกิจที่พัฒนาผลิตภัณฑ์  
บริการ หรือกระบวนการใหม่ๆ ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
อย่างยั่งยืนและมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์ทรัพยากร 
ธรรมชาติ 

C-Creative Powerhouse กลุ่มธุรกิจท่ีมีผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่สร้างนวัตกรรมท่ีโดดเด่นด้วยความคิด
สร้างสรรค์เป็นพลังแห่งการเติบโตและประสบความ
สําเร็จทางธุรกิจ

The Founder 3 มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นด้วยการ 
นำ�พาผู้อ่านลงลึกไปถึงวิธีคิด การแสวงหาโอกาสจาก
เศรษฐกิจใหม่ การเอาตัวรอดในยุคสมัยที่เปลี่ยนไป 
ตลอดจนขยายธรุกจิไปยงันา่นน้ําใหม่ๆ  ทีไ่มเ่คยมมีากอ่น 
ของผู้ประกอบการแต่ละกลุ่ม ผ่านเล่มหนังสือปกแข็งท่ี 
สะดุดตา ผสานกับภาพถ่ายท่ีเน้นความเป็นศิลปะ และ
ภาษาท่ีใช้ ทำ�ให้คนอ่านรู้สึกว่านวัตกรรมเป็นเร่ืองใกล้ตัว
ยิ่งขึ้นนับเป็นความแปลกใหม่ในแวดวงนักวิชาการ 

เป้าหมายครั้งนี้เราต้องการสร้างกรณีศึกษาในระดับ
โมเดลธุรกิจ และกระบวนการทางความคิดท่ีสามารถ
นำ�ไปพัฒนาด้านการศึกษาต่อไปได้ อีกมุมหน่ึงเป็นการ

รวบรวมบันทึกเรื่องราวพัฒนาการความสำ�เร็จซึ่งถูก
เล่าผ่านผู้นำ�องค์กรของวงการนวัตกรรมทางธุรกิจใน
ประเทศไทยหลากหลายรุ่น ตั้งแต่ผู้ก่อตั้งธุรกิจ ทายาท 
จนถึงคนรุ่นใหม่ที่เริ่มเป็นสตาร์ทอัพ หรือเป็นผู้คิดค้น
ทำ�อะไรใหม่เพื่อสร้างความเปลี่ยนแปลงในวงการธุรกิจ
ต่างๆ

ผมคาดหวังว่า The Founder 3 จะตอบโจทย์ในหลาย
มิติ อย่างแรก คือสร้างการจดจำ�ให้กับ The Founder 
แต่ละท่านที่ถูกเลือกมาอยู่ในเล่มนี้ และการนำ�เสนอ
เนื้อหาที่มีพัฒนาการรวมถึงข้อความสำ�คัญให้ผู้อ่านนำ�
ไปประยุกต์ใช้ได้ง่ายมากขึ้น ที่สำ�คัญ The Founder 3 
เริ่มส่งสัญญาณชัดเจนว่าโลกได้เปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว
เพียงใด

ดงันัน้ “นวตักรรม” จะเปน็กญุแจของกลุม่คนทีต่อ้งการ
ทำ�ธุรกิจ ซ่ึงสามารถหาคำ�ตอบหรือแรงบันดาลใจ 
ผ่านกรณีศึกษาของผู้ประกอบการทั้ง 25 ท่าน เกิดการ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์ในอนาคตกลายเป็นชุมชนของ 
นวัตกรที่ขยายใหญ่มากขึ้น

สำ�หรับนักอ่านชาวต่างชาติ ผมคาดหวังว่านอกจาก
จะทำ�ให้ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่ดีด้านนวัตกรรม 
สะท้อนให้เห็นว่านวัตกรไทยเต็มเปี่ยมไปด้วยศักยภาพ 
The Founder 3 จะทำ�หน้าที่ทางการทูตที่เอื้อให้เกิด
การเชื่อมโยงด้านการลงทุนหรือร่วมลงทุน ในที่สุดจะ
เป็นสะพานเชื่อมระหว่างนักธุรกิจต่างชาติกับนักธุรกิจ
ไทยในอนาคต และสำ�หรับคนทั่วไป โดยเฉพาะคน
รุ่นใหม่ ผมหวังว่าอย่างน้อย The Founder 3 จะจุด
ประกายให้ทุกคนตั้งคำ�ถาม แสวงหาตัวตน และลุกขึ้น
มาท้าทายตัวเองด้วยการสร้างอาณาจักรธุรกิจท่ีมีชื่อ
เสียงให้กับคนรุ่นต่อไปได้รู้สึกภาคภูมิใจ
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In addition to developing national innovation 
systems, the mission of the National Innovation 
Agency (Public Organization) (NIA) is to raise 
awareness and foster the understanding of 
innovation culture at the organizational, 
industrial,  and public levels. The mission of 
transforming Thailand into an “Innovative 
Nation” is crucial. In the past, articles about 
innovations in Thailand were not only scarce, 
but the stories of “Innovators” were often 
told from the point of view of academics, 
researchers, inventors, or scientists, using 
content and language that was difficult to 
understand.

The concept of the book is to present the stories 
of Thai entrepreneurs who use innovation to 
inspire change in the world as “The Founder”. 
It is a collection of the innovations used by 25 
successful entrepreneurial founders. 

The Founder has become a special book 
since its debut, as it was produced during the 
transition between traditional and  new media 
era. Therefore, Thai and English versions of the 
articles have been prepared and distributed 
to public libraries, educational institutions, 
government agencies, and embassies. In addition, 
we have incorporated new communication 
channels through eBooks to increase the 
visibility of the innovation stories.

If The Founder 1 was the basis for a story about 
an entrepreneur who innovates and becomes 
an innovator, then The Founder 2 was more 
connected to the world’s situation. Specifically, 
the book includes stories of enduring the 
COVID crisis through innovation, bridging to The 
Founder 3, which is now available in the hands 
of all readers.

“นวัตกรรม” จะเป็นกุญแจของ
กลุ่มคนที่ต้องการทำ�ธุรกิจ  
ซึ่งสามารถหาแรงบันดาลใจ 
ผ่านเร่ืองราวของผู้ประกอบการ
ทั้ง 25 ท่าน
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The Founder 3 continues to reflect on the 
changes occurring in the world alongside Thai 
entrepreneurs who value the “GEEC” model 
of innovation to overcome business obstacles 
during uncertain times and achieve admirable 
success. According to business characteristics, 
the entrepreneurial groups are divided into four 
subgroups as follows:

G-Growth Hacking : A business group that thinks 
outside the box, always looking for ways to 
improve, learn new skills, try new strategies, or 
change the way they work from the experiences 
that they encounter.

E-Enabling Technology : A business group 
that uses technology as a tool to create new 
possibilities or the potential to solve problems 
for consumers on the spot, including process 
improvement or efficiency within and outside 
the organization.

E-Eco-Innovation : A business group that develops 
new products, services, or processes that are 
environmentally friendly and sustainably contribute 
to the conservation of natural resources.

C-Creative Powerhouse : A business group whose 
products or services create innovations that 
stand out with creativity and are the force of 
growth and business success.

The Founder 3 is even more inclusive by delving 
deeper into the way of thinking, pursuing 
opportunities in the new economy, acquiring 
survival skills for changing times, and expanding 
businesses into uncharted waters of each group 
of entrepreneurs. Through an eye-catching 
hardcover folio, the book combines artistic 
photography with language that makes the 
reader feel as if innovation is closer to them. 
The Founder 3 is considered a novelty in the 
academic circle.
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This goal of this project is to generate business 
model case studies and a thought process 
that can be used for future educational 
development. The book is also a collection of 
success stories told by generations of corporate 
leaders in Thailand’s business innovation 
industry, ranging from founders of successive 
businesses to young people who are launching 
startups or innovating to make a difference in 
various business industries.

I expect that The Founder 3 will satisfy the 
needs of readers in different dimensions. The 
first is to recognize each of “The Founders” 
portrayed in this book. The second is to present 
evolving content and key messages for easier 
business application by readers. Moreover, The 
Founder 3 is already starting to send a signal 
about how quickly the world is changing.

Therefore, “Innovation” will be the key for 
business people who can find inspiration through  
25 entrepreneurs stories. This will result in future 
connections among innovators that will expand 
the community further.

For international readers, I expect that, in 
addition to presenting a positive image of 
innovation for Thailand, this will also reflect 
that Thai innovators are full of potential. The 
Founder 3 will play a diplomatic role that 
facilitates investment and venture capital 
connections. Ultimately, it will serve as a 
bridge between overseas businessmen and Thai 
entrepreneurs in the future.

And for the general public, especially the 
younger generation, I hope that The Founder 3 
will inspire everyone to question, seek identity, 
and challenge themselves by constructing 
a prestigious business empire that future 
generations can be proud.

“Innovation” will be 
the key for business 
people who can find 
inspiration through  
25 entrepreneurs 
stories.



GROWTH HACKING
ผู้สร้างธุรกิจให้เติบโตแบบก้าวกระโดด ด้วยการคิดนอกกรอบ 
และเรียนรู้สิ่งใหม่ มองหาวิธีปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ทักษะใหม่ ลองใช้กลยุทธ์ใหม่ หรือ 
ปรับเปล่ียนวิธีการทำ�งาน เพ่ือมุ่งสู่เป้าหมาย คือความก้าวหน้า 
และโอกาสในการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง

The founders who commit to business progress and 
growth by thinking outside the box and learning new 
things, Those who always looking for ways to improve, 
whether it is new skills, new strategies, changing the way 
they work, or all that leads to new opportunities to grow.
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GROWTH HACKING

25

จากมุมมองของเด็กรุ่นใหม่ท่ีมีโอกาสไปเก็บเก่ียว
ประสบการณ์การเป็นสตาร์ทอัพที่ประเทศฝรั่งเศส เมื่อ
มองย้อนกลับมาที่ประเทศไทยจึงเกิดคำ�ถามในใจข้ึนว่า 
“ทำ�ไมในตลาดจงึไมม่อีปุกรณอ์เิลก็ทรอนกิสท์ีค่ณุภาพด ี
ราคาไม่แพง และผลิตเพื่อให้คนไทยได้ใช้งานบ้าง” 
ในเวลาตอ่มาไดก้ลายเปน็จดุเริม่ตน้ของแบรนดเ์ครือ่งใช้
ไฟฟ้าในบ้าน และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในชื่อแบรนด์ 
“แอนิเทค” (Anitech)

LIFESTYLE GADGET 
DEVELOPER

	จากโรงงานรับจ้างผลิตอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
	 ก้าวสู่แบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านระดับสากล

	ความคิดสร้างสรรค์ที่ไม่ได้มีแค่เรื่องการออกแบบ 	
	 แต่รวมถึงวิธีคิด กระบวนการผลิต ทัศนคติ 
	 และวิธีการทำ�งาน

	กลยุทธ์ความสำ�เร็จกับการพัฒนาสินค้าบน 
	 3 แกนหลัก คือการออกแบบ การรับประกัน 
	 และความหลากหลาย

แอนเิทค กอ่ตัง้โดย พชิเยนทร ์(โธมสั) หงษภ์กัด ีประธาน
เจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท สมาร์ท ไอดี กรุ๊ป จำ�กัด เป็น
บริษัทที่พัฒนาและจัดจำ�หน่ายสินค้านวัตกรรมที่เป็น
เครือ่งใชไ้ฟฟา้ภายในบา้น และอปุกรณอ์เิลก็ทรอนกิสท์ี่
มจีดุเริม่ตน้จากการเปน็โรงงานรบัจา้งผลติใหก้บัแบรนด์
ต่างๆ ในกลุ่มสินค้าไอทีระดับสากล
 
โธมสั เล่าใหฟ้งัวา่ ตวัเองเกดิในครอบครัวทีค่ณุพอ่คณุแม่ 
เปน็อาจารยส์อนอยูใ่นระดบัมหาวทิยาลยั จงึไมม่พีืน้ฐาน 
ทางธรุกจิ แตห่ลังจบการศกึษาคณะบรหิารธรุกจิที ่ABAC 
ได้เดินทางไปปารีสกับเพ่ือนชาวฝร่ังเศสท่ีเป็นโปรแกรมเมอร์ 
เพือ่ไปทำ�งานหาประสบการณใ์นธรุกจิทีเ่กีย่วกบัอปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์

การเดินทางครั้งน้ัน โธมัสมองเห็นโอกาสทางการตลาด
จากแนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ 
ในตลาดโลก เมื่อกลับมาประเทศไทยจึงได้ก่อตั้งบริษัท 
สมาร์ท ไอดี กรุ๊ป จำ�กัด และเริ่มจากการเป็นผู้รับจ้าง
ผลิตให้กับสินค้าไอทีที่เป็นแบรนด์ระดับสากลหลาย
แบรนด์  

พิิชเยนทร์์ (โธมััส) หงษ์์ภัักดีี
Pitchyen (Thomas) Hongpakdee

ผู้ก่อตั้ง และประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท สมาร์ท ไอดี กรุ๊ป จำ�กัด
Founder & CEO, Smart ID Group Co.,Ltd.
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ตอ่มาจงึเกดิแนวคดิในการสรา้งแบรนดเ์พือ่ทำ�ตลาดเอง 
เนือ่งจากมองเหน็โอกาสการเตบิโตจากสนิคา้หลายๆ ตวั 
ที่สามารถพัฒนาต่อยอดไปได้อีกไกล ด้วยเทคโนโลยี 
การผลิตที่ค่อนข้างแข็งแรงจากโรงงานของตัวเอง   

“สินค้าตัวแรก คือเมาส์คอมพิวเตอร์ ได้รับการตอบรับ
ที่ดีมาก ต่อมาจึงเพิ่มคีย์บอร์ด และเพิ่มผลิตภัณฑ์ตัวอื่น 
เข้ามาในตลาดอย่างต่อเน่ือง เพราะการท่ีจะสามารถ
สร้างการเติบโตจนมีส่วนแบ่งตลาดที่มากขึ้นได้ ต้อง
ทำ�ให้สินค้าเข้าไปอยู่ในทุกช่วงชีวิตของลูกค้า ตั้งแต่ 
ตื่นนอนจนถึงเข้านอน” 

หัวใจสำ�คัญของแอนิเทค ประกอบด้วยปัจจัยใน 3 เรื่อง
หลัก คือการออกแบบ (Design) การรับประกันสินค้า 
(Warranty) และการมีสินค้าที่หลากหลาย (Variety) 
โดยใช้การออกแบบเป็นตัวนำ� เพื่อทำ�ให้คนสนใจในตัว
สินค้าก่อนเป็นอันดับแรก รวมถึงการสร้างจุดขายด้วย
การใช้วัสดุคุณภาพดีที่ไม่ลามไฟ และมีความปลอดภัย
สูงได้รับรองมาตรฐานจาก มอก.  

“ในการทำ�ธุรกิจคำ�ว่า คุณภาพต้องมาก่อน แต่คนไม่ได้ 
ตดัสนิใจซือ้ เพราะคำ�วา่คณุภาพเพยีงอยา่งเดยีว แอนเิทค 
จงึตอ้งมเีรือ่งการออกแบบ การรบัประกนัสนิคา้ และการ
เป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมาช่วยเสริม”

นวััตกรรมต้้องอยู่่�กัับ
ไลฟ์์สไตล์์ของผู้้�คน 
เป็็นการตั้้�งคำำ�ถามจาก 
ผู้้�ใช้้ว่่าต้้องการอะไร 
แล้้วจึึงตั้้�งคำำ�ถาม
กัับตััวเองว่่า จะทำำ�อะไร
เพื่่�อไปตอบโจทย์์ความ
ต้้องการตรงนั้้�นให้้ได้้
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แอนิเทค เป็นแบรนด์แรกของไทยท่ีมีการรับประกัน
สูงสุดถึง 500,000 บาท สำ�หรับสินค้าที่มีความเสี่ยงสูง 
เชน่ ปลัก๊ไฟ และยงัเปน็แบรนดแ์รกทีพ่ฒันาปลัก๊ไฟ IoT 
(Internet of Things) โธมัสให้เหตุผลถึงการออกแบบ
ปลั๊กไฟ IoT ออกมาจำ�หน่าย เพราะแอนิเทคเริ่มทำ�
ตลาดจากอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ แต่ไม่ใช่ทุกคนท่ีจะใช้
คอมพวิเตอร ์หากเราอยากขยายฐานลกูคา้ เราตอ้งเจาะ
สินค้าท่ีทุกคนใช้ซ่ึงก็ คือปล๊ักไฟ และจุดเด่นของปล๊ักไฟ 
IoT คือการใช้นวัตกรรมเป็นตัวนำ� จากเดิมท่ีแอนิเทค
เคยออกแบบปลั๊กไฟให้มีสีสันสวยงามสะดุดตาลูกค้า 
ด้วยดีไซน์ และได้รับการตอบรับที่ดีในระดับหนึ่งแล้ว 

“เมื่อมาทำ�ปลั๊ก IoT ก็ทำ�ให้ตลาดยอมรับมากขึ้น 
และมองว่าเราไม่ใช่แค่ผู้ผลิตสินค้าแต่ยังเป็นผู้พัฒนา 
เทคโนโลยีอีกด้วย”

แอนิเทคให้ความสำ�คัญกับเร่ืองของ “ไลฟ์สไตล์” เป็นหลัก 
หากไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคจะขับเคลื่อนไปทางไหน 
หนา้ทีข่องแอนเิทค คอืการไปดกัรอเพือ่ตอบโจทยค์วาม
ต้องการตรงจุดนั้น เพราะเชื่อว่าเทคโนโลยีจะช่วยเร่ง
การเติบโตให้กับแบรนด์ได้ดี การทำ�ปลั๊ก IoT ออกมาก็
เพือ่รองรับกับพฤตกิรรมผูบ้รโิภคบนออนไลน ์แมว้า่วันนี ้
พฤติกรรมผู้บริโภคอาจจะยังไม่เกิด แต่ในอีก 2-3 ปี 
ข้างหน้า ถ้าพฤติกรรมคนมา แอนิเทคก็ไม่ต้องเริ่มนับ
หนึ่งใหม่  

หรือการนำ�บุคลิกของสนู๊ปป้ีมาออกแบบร่วมกับผลิตภัณฑ์ 
ก็เกิดขึ้นในมุมมองที่ว่า แอนิเทคไม่ได้ขายสินค้าที่เป็น
คอนซูมเมอร์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ขายอุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ในบ้านที่เป็นแฟชั่น สามารถใช้เป็นของตกแต่งบ้านได้ 
สินค้า ต้องตอบโจทย์ได้ทั้งในเรื่องของการใช้งานและ
การออกแบบไปพร้อมกัน สิ่งเหล่านี้เป็นการมองในมุม
ของลูกค้าไม่ใช่การมองในมุมของผู้ผลิต

“เวลาคิดเรื่องนวัตกรรม เราจะมองให้รอบด้าน แต่สิ่ง 
สำ�คัญ คือนวัตกรรมต้องอยู่กับไลฟ์สไตล์ของผู้คน 
เป็นการตั้งคำ�ถามจากลูกค้าหรือผู้ใช้ว่าต้องการอะไร 
แล้วจึงต้ังคำ�ถามกับตัวเองว่า จะทำ�อะไรเพ่ือไปตอบโจทย์
ความต้องการตรงนั้นให้ได้”  

จุดเด่นของแอนิเทค คือการทำ�ธุรกิจท่ีอยู่บนพื้นฐาน
ของ “ความคิดสร้างสรรค์” โดยการนำ�เรื่องความคิด

สร้างสรรค์มาปรับใช้เพื่อผลักดันให้ธุรกิจมีการเติบโต 
ไม่ได้มองแค่เรื่องการออกแบบ แต่ยังรวมถึงวิธีคิด 
กระบวนการผลิต ทัศนคติ และวิธีการทำ�งานของคนใน
องค์กรอีกด้วย 

“เราคิดแบบสตาร์ทอัพ ทำ�แบบเอสเอ็มอี และมีระบบ
แบบมหาชน ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ไม่ใช่การไม่มีกรอบ 
แต่เป็นการหากรอบที่เหมาะสมกับตัวเองมาใช้ โดยไม่
ปล่อยให้วิธีคิดแบบเดิมๆ มาตีกรอบการทำ�งาน” 

ปัจจุบัน แอนิเทคผลิตสินค้าออกจำ�หน่ายปีละไม่ตํ่ากว่า 
2 ล้านชิน้ มสิีนคา้อยูใ่นตลาด 5 กลุม่หลกั ไดแ้ก ่อปุกรณ์
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
ในบ้าน อุปกรณ์สำ�หรับเกม และของใช้ส่วนบุคคล 
มีสินค้ากว่า 1,200 รายการ และมีซัพพลายเออร์ใน 
สายการผลิตประมาณ 2,000 ราย ทั้งในประเทศและ 
ต่างประเทศ อาทิ ประเทศจีน อินเดีย และเวียดนาม 
และเป็นองค์กรที่ยังเติบโตต่อเนื่องโดยมีพนักงานอยู่
กว่า 120 คน

สำ�หรับเป้าหมายการดำ�เนินธุรกิจในระยะสั้น โธมัส 
วางแผนจะนำ�บริษัทเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 
อาจเป็นตลาด LiVEx หรือตลาด mai ก่อนจะก้าว
ไปสู่ SET ขณะที่เป้าหมายระยะยาว คือการผลักดัน
แบรนด์แอนิเทคให้ก้าวสู่การเป็นแบรนด์ระดับภูมิภาค 
(Regional Brand) ปัจจุบันมีการทำ�ตลาดต่างประเทศ
แล้วในแถบ CLMV 

“เรามองตลาดที่มีผู้คนกว่า 600 ล้านคนในแถบเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งอยากไปไกลถึงฟิลิปปินส์ และ 
อินโดนีเซีย ความท้าทายคือจะทำ�อย่างไรให้แบรนด์ 
แอนิเทคสามารถเข้าไปในตลาดของประเทศเหล่านั้นได้ 
และยังต้องพัฒนาให้ดีมากขึ้นกว่าเดิม”



28

As a young person who had the opportunity to 
gain experience with a start-up in France, looking 
back at Thailand, a question rose in his mind: 
“Why are there no electronic devices in the 
market that are of good quality, inexpensive 
and produced for Thais to use?”

This question later became the beginning of 
the home appliances and electronics brand 
“Anitech”. 

Anitech was founded by Pitchyen (Thomas) 
Hongpakdee, CEO of Smart ID Group Co., Ltd. 
a company that develops and distributes 
innovative home appliances and electronic 
devices. The company first started as a 
contract manufacturer for various brands in the 
international IT products group. 

Pitchyen said his parents were university 
lecturers, so he had no background in business. 
However, after completing his Bachelor’s in 
Business Administraiton (BBA) from Assumption 
University (ABAC), he went to Paris with a  
French friend, who is a programmer, to work in 
the electronics industry. 

While in Paris, Pitchyen saw opportunities in the 
growing electronics industry. Upon returning to 

Thailand, he established the Smart ID Group Co., 
Ltd., and began manufacturing IT products for 
different international brands under contract. 

He later came up with the idea of creating 
a brand himself because he saw growth 
opportunities in many products that could 
be further developed with relatively strong 
production technology from his own factory. 

“The first product was a computer mouse, which 
received very good response from the market. 
Subsequently, the company added keyboards 
and other products. This is because in order to 
grow until there is a greater market share, the 
company will have to create products that meet 
every stage of the consumer’s life from the time 
they wake up until they go to bed,” he said.

The heart of Anitech comprises three main  
factors: Design, Warranty and Variety. The 
company uses design to get people interested 
in the product first. This includes creating a 
selling point by using good-quality material 
that are flame retardant and have a TIS safety 
certification. 

“In business, quality comes first. But people 
don’t decide to buy because of quality alone. 
Therefore, Anitech has design, product warranty 
and a variety of products,” he said. 

Anitech is the first brand in Thailand to offer a 
maximum warranty of 500,000 baht for high-risk 
products like power plugs, and is also the first 
brand to develop IoT (Internet of Things) power 
plugs. Pitchyen argues that the design of the IoT 
power plug is commercially viable, even though 
not everybody uses computers. 

	From a contract manufacturing factory for 
	 computer equipment to an international 	
	 home appliances brand.

	Creativity isn't just about design, but also  
	 a way of thinking, a production process, 
	 an attitude and a different way of working.

	A successful strategy in product development  
	 based on 3 pillars: design, warranty and  
	 variety.
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“If we want to expand our customer base, we 
have to find a product that everybody uses, 
which is the power plug. The strength of the 
IoT power plug is that it is innovative. Originally, 
Anitech developed power outlets that were 
colorful, with eye-catching designs to grab the 
attention of consumers. 

But when we began making IoT plugs, the 
market accepted it more, realizing that we 
are not just product manufacturers but also a 
technology developer.” 

Anitech focuses mainly on “lifestyle” products. 
Now the question is, which direction is the 
consumers’ lifestyle headed? Anitech aims to 
intercept and wait to meet people’s needs 
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at that point. This is because we believe that 
technology can help accelerate growth for the 
brand, Pitchyen said. 

The idea of making IoT plugs was inspired by 
consumer behavior. Even though consumers 
may not need these products now, their need 
will arise in the next two or three years, then 
Anitech will not have to start over, he explained. 
As for featuring Peanuts cartoons, especially 
Snoopy in its products, Pitchyen says Anitech 
does not just sell electronic products, but home 
appliances that are fashionable and can be used 
as decorations. 

“When we think about innovations, we look 
around. The most important thing is that 
innovations must match people’s lifestyles. 
It is asking the consumer what they want, and 
then asking ourselves, what we can do to meet 
that need,” he said. 

Anitech's strength is applying creativity to drive 
business growth. Pitchyen said the focus is not 
just on design, but also the way of thinking, 
production processes, attitudes and the way 
people work. 

“We think like a startup, act like an SME, and 
have a public working system, where creativity 
is within a framework that is right for us. We 
don’t let traditional ways of thinking dictate 
our work.” 

Currently, Anitech produces more than 
2 million pieces of products per year. There 
are 5 main groups of products in the market, 
namely computer equipment, electronic 
equipment, home electrical appliances, game 
equipment, and personal items. The company 
has over 1,200 products and approximately 
2,000 production line suppliers, both in Thailand 

and overseas, like China, India and Vietnam. 
Anitech is a growing organization with over 120 
employees.

For its short-term business goal, Pitchyen 
plans to have the company listed either in  
the LiVEx or the mai Index, before entering  
the Stock Exchange of Thailand. Though its  
long-term goal is to become a regional brand, it 
is already marketing internationally in the CLMV 
(Cambodia, Laos, Myanmar, Vietnam) region.

“We are looking at a market of 600 million 
people in Southeast Asia, and want to go as far 
as the Philippines and Indonesia. The challenge 
is how to make the Anitech brand enter the 
markets of these countries, develop further and 
become even better.”
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Established Smart 
ID Group with a 
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manufacturing

2549
ก่อตั้งบริษัท 

สมาร์ท ไอดี กรุ๊ป 
เน้นการรับจ้างผลิต

2008
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focus to computer 

equipment

2551
สร้างแบรนด์ Anitech 

เน้นการทำ�ตลาดอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์

2012
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2555
พัฒนาผลิตภัณฑ์
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Innovations must  
match people’s 
lifestyles. It is asking 
the consumer what 
they want, and then 
asking ourselves, 
what we can do 
to meet that need
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ตลอดชีวิตของ สาวิตรี ธนาลงกรณ์ ใช้ชีวิตท่ามกลาง
เครื่องจักรตัดเย็บชุดชั้นในของครอบครัวมานานกว่า 
21 ปี จากคำ�ขอของครอบครัวที่ต้องการให้ “ทายาท
รุ่นที่ 3 ของจินตนา” กลับมาสานต่อธุรกิจ หลังจบ
การศึกษาบริหารธุรกิจจาก King's College London 
ประเทศอังกฤษ เริ่มบทบาทว่าที่เจ้าของกิจการด้วยการ
ดูแลระบบบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของจินตนา เพื่อทำ�ความรู้จักกับจินตนาให้
มากยิ่งขึ้น

“สมัยยังเป็นเด็ก ทุกปิดเทอมคุณพ่อคุณแม่จะให้เข้า
มานั่งประชุมด้วยทุกครั้ง ได้เรียนการตัดเย็บชุดชั้นใน

THE SOLUTION BRA FOR ALL

	ทายาทรุ่นที่ 3 ของจินตนา แบรนด์ชุดชั้นในที่อยู่ 
	 คู่คนไทยมานานกว่า 65 ปี

	ความจริงใจ คือแกนหลักขององค์กร

	การสื่อสารที่ชัดเจนเป็นจุดเริ่มต้นของการเติบโต

กับคุณแม่ตั้งแต่เด็ก ช่วงเวลาน้ันเป็นส่วนหน่ึงที่ทำ�ให้
รู้จักจินตนาเร็วขึ้นจนเข้ามาทำ�งานเต็มตัวหลังเรียนจบ 
ก็เกิดข้อข้องใจมากมายเกี่ยวกับระบบการทำ�งาน แต่
จินตนามีจุดเริ่มต้นจากธุรกิจครอบครัว ไม่มีผู้บริหารมา
นัง่ถกกนัวา่แบรนดค์วรไปในทศิทางใด แมก้ระทัง่ปญัหา
จุดอิ่มตัวของแบรนด์ก็ถูกมองข้าม จึงไม่มีใครสามารถ
ตอบคำ�ถามได้”

บรรยากาศการทำ�งานแบบถ้อยทีถ้อยอาศัยจนไม่มีใคร
หยบิปญัหาทีถ่กูซ่อนออกมาพดู เปน็ส่ิงทีพ่บบอ่ยในธรุกจิ
ครอบครัว ประกอบกับการคลุกคลีกับข้อมูลผลิตภัณฑ์
และลูกค้าเป็นภาพสะท้อนให้สาวิตรีเห็นว่า โครงสร้าง
ของจินตนาไม่แข็งแรงตั้งแต่ต้น ทุกการตัดสินใจต้องได้
รับการอนุญาตจากผู้บริหารรุ่นก่อน ซึ่งใช้เวลานานเกิน
กว่าจะพาแบรนด์ก้าวไปข้างหน้า จึงตัดสินใจลองตลาด
ดว้ยแบรนดข์องตัวเอง “Raphaela Magica” พรอ้มกบั 
เรียนรู้ความเป็นจินตนาไปด้วย

เพราะหนา้ทีท่ายาทรุน่ที ่3 ของจนิตนาอยูเ่หนอืสิง่อืน่ใด 
ทำ�ให้ Raphaela Magica ถูกพับเก็บไป สาวิตรีกลับมา
รื้อโครงสร้างการทำ�งานของจินตนาพบว่า จินตนาเป็น

สาวิิตรีี ธนาลงกรณ์์
Sawitree Thanalongkorn

ประธานกรรมการบริหาร บริษัท จินตนา อินเตอร์เทรด จำ�กัด 
CEO of Jintana Intertrade Co.,Ltd.
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แบรนด์ที่ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้ามานาน แต่กลับ
โดนลดทอนความสำ�คัญมานานกว่า 20 ปี เนื่องจาก 
ผู้บริหารมองว่าจินตนาเป็นแบรนด์ท่ีลงทุนไม่ต้องมากก็
สร้างกำ�ไรให้กับบริษัทได้ (Cash Cow) ไม่จำ�เป็นต้อง
ทำ�กลยุทธ์การตลาดมากมาย หรือต่อยอดแบรนด์ให้มี
ภาพลักษณ์ตามยุคสมัย

ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ที่ชี้ให้เห็นถึงความจำ�เป็นต้อง “เปลี่ยนแปลง” ตลาด 
ชุดชั้นในไม่เติบโตจนผู้เล่นหลายรายหายไป แม้จินตนา
จะมีส่วนแบ่งในตลาดมากเป็นอันดับ 3 แต่ช่องว่างจาก
อันดับ 2 ยังมีอยู่มาก สาวิตรีจึงต้องการชิงส่วนแบ่งเป็น 

5-6% ภายในปีน้ี และเพ่ิมสัดส่วนรายได้จากแบรนด์
จินตนาให้สูงกว่าการรับจ้างผลิตสินค้าให้บริษัทอื่น 
(Original Equipment Manufacturer: OEM) 

“ครั้งนี้ต้องการสร้างความเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ที่สุดใน
รอบ 65 ปี ถ้าไม่ลงมือทำ�ตอนนี้ ตลาดจินตนาก็จะไม่
ขยายไปกว่าน้ี คาดหวังให้ฐานลูกค้าเดิมกลับมาซ้ือก็โต
ได้ไม่เกิน 15% หากต้องการเติบโตมากกว่าที่เคยเป็น 
กต็อ้งสรา้งสิง่ทีต่อบโจทยล์กูคา้ยิง่กวา่เดิม” เหน็ไดช้ดัวา่
จดุขายเดิมๆ ดงึดดูไดเ้พียงลกูค้ากลุม่เดมิๆ ทำ�ใหส้าวติรี
ต้องเตรียมแผนปรับภาพลักษณ์แบรนด์ พร้อมกับสร้าง
จุดยืนให้ฐานลูกค้าใหม่มองเห็นได้ชัดขึ้น 

นวััตกรรมที่่�สำำ�คััญ 
ที่่�สุุดของจิินตนา  
คืือการไม่่หยุุดเรีียนรู้้� 
ที่่�จะพััฒนาตััวเอง  
ไม่่เชื่่�อในแพทเทิิร์์นชุุด
ชั้้�นในที่่�ดีีที่่�สุุด ต้้องปรัับ
เปลี่่�ยนให้้เข้้ากัับความ
ต้้องการของลููกค้้า
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ในขณะเดียวกันสัดส่วนรับจ้างผลิตสินค้าให้บริษัทอื่น 
หรือ OEM กลับโตขึ้นอย่างน่าใจหาย โตจนไม่มีพื้นที่
สำ�หรับการผลิตสินค้าให้กับจินตนา โอกาสขายจึงเหลือ
น้อยลงทุกที คนนอกอาจมองว่าเป็นเรื่องดีท่ีบริษัทได้
รับการยอมรับจากคู่ค้า ในฐานะโรงงานตัดเย็บชุดช้ันใน
คุณภาพดี แต่ไม่ว่า OEM จะสร้างรายได้มากเพียงใด 
จุดแข็งขององค์กรยังคงต้องเป็นแบรนด์จินตนา เพราะ
องค์กรจะเติบโตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ต้องมีรากฐาน
แบรนด์ของตัวเองที่แข็งแรงก่อน

การพัฒนาแบรนด์จินตนาให้แข็งแรงขึ้นในฉบับสาวิตรี 
คือเริ่มแก้ปัญหาการสื่อสารภายในองค์กรจากการ
ตกผลึกความคิดจากทีมเล็กๆ ร่วมกันสร้างเป้าหมาย
ของทีมให้ชัดเจน เพราะการมีเป้าหมายร่วมกันจะ
ทำ�ให้ทิศทางแบรนด์ชัดเจนยิ่งขึ้น แต่ไม่ได้คาดหวังว่า
วัฒนธรรมองค์กรจะเปลี่ยนได้ภายในเวลาอันรวดเร็ว 
คอ่ยๆ สรา้งความคุน้ชนิกับการทำ�งานรปูแบบใหมอ่ยา่ง
ไมค่ดิโทษใคร เพราะระบบทีอ่ยูม่านานอาจไมเ่อือ้ตอ่การ
ทำ�งาน จนไม่มีใครกล้าพูดว่าปัญหาคืออะไร 

“คุณพ่อทำ�งานด้วยการใช้เอกสาร ส่วนคุณแม่ทำ�งาน
ด้วยการเรียกคนงานมาคุย เราที่อยู่ตรงกลางจึงได้เรียน
รูว้่าไม่วา่ใครจะอยู่ตำ�แหน่งใด ทุกการกระทำ�ของทุกคน
เป็นส่วนสำ�คัญที่ทำ�ให้องค์กรเติบโตได้อย่างแข็งแรง”

อย่างท่ีได้กล่าวว่าโรงงานของจินตนามีมาตรฐานการ
ผลิตชุดขั้นสูง เป็นเสียงสะท้อนว่าสิ่งท่ีเป็นจุดขายของ
แบรนดต์ลอดมาคอืฟงักช์นัการใชง้านเพราะผูห้ญงิไมไ่ด้
มไีลฟส์ไตลแ์บบเดมิทกุวนั ชดุชัน้ในแบบเดมิๆ จงึไมต่อบ
โจทย์ทุกจังหวะชีวิต ทำ�ให้สาวิตรีตัดสินใจได้ว่าทิศทาง
ของจินตนาคือการเป็น “Solution Bra” ให้กับลูกค้า 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะจากการฟังเสียงผู้บริโภค 
เพราะสาวิตรีคิดว่า “ไม่มีประโยชน์อันใดที่จะยัดเยียด
สิ่งที่ไม่จำ�เป็นสำ�หรับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ของเรา”

ดว้ยความกลา้คดิ กลา้ลงมอืทำ�ของสาวติรี ทำ�ใหจ้นิตนา
รุ่นท่ี 3 หลุดจากกรอบท่ีรุ่นพ่อแม่สร้างไว้ค่อนข้างมาก 
ต่อยอดแบรนด์จากคุณภาพการผลิตและฐานลูกค้า
อันเหนียวแน่น ปรับภาพลักษณ์แบรนด์ให้เข้ากับยุค
สมัยมากขึ้น แต่ยังคงไว้ซึ่ง “ความจริงใจ” แกนหลัก
ที่แบรนด์ต้องการสื่อสารว่า จินตนาพร้อมเป็นคำ�ตอบ
ของทุกปัญหาของผู้หญิง ที่มองหาความมั่นใจให้ตัวเอง  

ตอบโจทยท์กุสรรีะและความตอ้งการของผู้หญงิไมว่า่จะ
ขายผ่านแบรนด์จินตนาหรือในฐานะ OEM ก็ตาม

นวัตกรรมการผลิตจากรุ่นพ่อสู่รุ่นลูกก็ถูกพัฒนาไปด้วย
เชน่กัน เพราะชดุชัน้ในยงัตอ้งใชฝ้มีอืคนในการตดัเยบ็ชิน้
ส่วนเล็กๆ ที่เครื่องจักรทำ�ไม่ได้ สาวิตรีจึงนำ�เทคโนโลยี
เข้ามาในส่วนของการเตรียมผ้าก่อนเข้าสู่กระบวนการ
เย็บด้วยมือ เพื่อประหยัดเวลา เพิ่มความแม่นยำ�และ
ประสทิธภิาพในการทำ�งาน และยงัลดจำ�นวนขยะอกีดว้ย 

“ช่วงแรกๆ มีกระบวนการทำ�งานซ้ําซ้อนประมาณ 
7 รอบ จึงรื้อระบบและวางหน้าที่ให้ชัดเจน ตั้งแต่ระบบ
การทำ�งานของเครื่องจักร คน ขั้นตอนการตัดเย็บ แต่
นวตักรรมทีส่ำ�คญัทีส่ดุของจนิตนา คอืการไมห่ยดุเรยีนรู ้
ที่จะพัฒนาตัวเอง ไม่เช่ือในแพทเทิร์นชุดช้ันในที่ดีที่สุด 
ต้องปรับเปลี่ยนให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า เพื่อ
เป็นการพิสูจน์ตลาดไปในตัว อย่างการเปลี่ยนโลโก้ใหม่
ทีด่ทูนัสมยัขึน้กเ็ปน็หนึง่ในวธิกีารปรบัตวัใหเ้ขา้กบัตลาด
ปัจจุบัน”

อาจคิดว่าชุดชั้นในแบรนด์ไหนก็ใส่ได้เหมือนกัน แต่เมื่อ
ใส่แล้วจะให้ความรู้สึกที่แตกต่างกัน โจทย์ต่อไปของ
จินตนาคือส่ือสารอย่างไรให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงความต่าง
ตั้งแต่แรกเห็น สร้างความไว้วางใจระหว่างแบรนด์กับ
ลูกค้าให้มากขึ้น ไม่ว่าจะกับฐานลูกค้าใดก็ตามอย่าง 
ชุดชั้นในรุ่น Fresh สำ�หรับวัยรุ่น ท่ีถึงแม้จะไม่ใช่กลุ่ม
เป้าหมายหลักของจินตนา แต่ก็ต้องคงคุณภาพไว้ โดย
ยึดเอาฟังก์ชันเป็นหลัก ให้สมกับท่ีเป็น Solution Bra 
ของทุกวัย และตามด้วยดีไซน์สวยงาม

ไม่ว่าจะด้วยคุณสมบัติของเนื้อผ้า อะไหล่ชุดช้ันใน
คณุภาพด ีฟองนํา้เสริมสรรีะใหด้ดูขีึน้ ฟงักช์นัการใชง้าน 
หรือแม้กระทั่งการสื่อสารของจินตนา ล้วนมีรากฐานมา
จากความจริงใจที่ต้องการมอบให้ลูกค้าทุกคน เรื่องราว
ตลอด 65 ปขีองจนิตนายงัคงเหมอืนเดิม เพยีงแตเ่ปลีย่น
โฉมจาก “ป้าจินตนา” เป็น “พี่จินตนา” ด้วยมือของ
สาวิตรี แบรนด์ชุดชั้นในที่ยินดีให้คำ�ปรึกษาและพร้อม
ยืนหยัดคู่กับผู้หญิงทุกยุคสมัย	
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Throughout her life, Sawitree Thanalongkorn 
has lived among her family's lingerie sewing 
machines for over 21 years. As Jintana's 3rd 

generation successor, she was requested to 
continue the family business. After graduating 
in business administration from King's College 
London, England, she began her role as a to-be 
business owner by overseeing the customer 
relationship management system and product 
development to get to know more about Jintana 
business.

“When I was a child, my parents would always 
ask me to sit in on their meetings during school 
holidays. I learned how to sew lingerie from 
my mother from a young age. This experience 
helped me to get to know Jintana faster 
and leveraged me in taking on my full-time 
work after I graduated. However, I had many 
questions about the company's operations. 
Jintana was originally a family business, so 
there was no executive team to discuss the 
direction of the brand. Even the problem of 
brand saturation was overlooked, so no one 
could answer my questions.”

The family business is often characterized by a 
deferential work environment where no one is 
willing to speak up about problems. In addition, 
being surrounded with product and customer 
information gave Sawitree the insight that 
Jintana had not been structured solidly from 

the start. Every decision had to be approved 
by the previous generation of executives. This 
made it too slow to move the brand forward, 
so Sawitree decided to start her own brand, 
“Raphaela Magica,” while continuing to learn 
about Jintana.

But the obligation of Jintana's 3rd generation heir 
was urging, causing Sawitree to shelve Raphaela 
Magica to focus on her family's business. She 
found that though Jintana brand had been 
long trusted by customers, its emphasis had 
been neglected for over 20 years because 
executives saw that the brand did not require 
much investmentnor marketing efforts for it to 
generate profits for the company (Cash Cow).

Then came the pandemic of COVID-19 indicating 
the necessity for “Change” because the lingerie 
market showed no sign of any growth and many 
players disappeared. Although Jintana had the 
third largest market share, there’s a large gap 
behind the second. Sawitree wanted to gain 
an additional 5-6% share within that year and 
increase the revenue portion from Jintana 
brand to top the contract production (Original 
Equipment Manufacturer: OEM) portion.

“This time, I wanted to make the biggest change 
in 65 years. If we didn't take action instantly, the 
Jintana market would not expand any further. 
I expected that the existing customer base will 
return to buying and cause growth of no more 
than 15%. If we want to grow more than ever, 
we need to create something that meets the 
needs of customers even more.” It was clear 
that the old selling points could only attract 
the same old customers, so Sawitree had to 
prepare a plan to adjust the brand image and 
create a positioning for new customer segments 
to see more clearly.

	The 3rd generation successor of Jintana, 	
	 the lingerie brand that has been with
	 Thai people for over 65 years.

	Sincerity is the core of the organization.

	Clear communication is the starting point 	
	 for growth.
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In the meantime, the OEM business proportion 
had grown rapidly, leaving little room for Jintana 
to produce its own products. This had led to 
a decrease in sales opportunities. An outsider 
might see this as a good sign, as it meant that 
Jintana was a well-respected manufacturer of 
high-quality lingerie. However, no matter how 
much revenue OEM generates, the company's 
strength must still be its own brand. In order 
to grow effectively and firmly, Jintana must first 
have a strong brand foundation.

Developing a strong Jintana brand according to 
the Sawitree’s vision was simply by solving the 
problem of internal communication. She did 
this by gathering input from small teams and 
working together to create clear goals for each 
team. Having crystal clear goals would help to 
clarify the direction of the brand.She did not 
expect that the organizational culture would 
change in a short time, so she was patient and 
did not blame anyone because a system that 
had been around for a long time might not be 

conducive to work because no one dared to 
say what the problem was.

“My father worked by using documents, while 
my mother worked by talking to the workers. 
This taught me that no matter what position 
anyone held, every action of everyone was 
an important part of making the organization 
grow strong.”

As mentioned, Jintana's factory had high-quality 
lingerie production standards. This was a 
reflection of the fact that the brand's selling 
point had always been functionality, as women 
do not have the same lifestyle everyday. 
Traditional lingerie does not meet the needs 
of every moment in life. This led Sawitree to 
decide that the direction of Jintana was to be 
a “Solution Bra” for customers, developing 
products that are suitable by listening to the 
voices of consumers. Because Sawitree thought 
that “there is no point in forcing consumers 
to accept unnecessary things in a product.”
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Sawitree's courage to think and act led Jintana 
to break away from the framework that her 
parents had created. She had built on the 
brand's quality production and strong customer 
base, and had updated the brand's image to 
be more modern. However, she had also kept 
the brand's core values of “honesty.” Jintana 
was committed to providing women with the 
confidence and support they need, regardless 
of their body type or desires.

The production innovation from father to 
daughter has also been developed. Because 
underwear still requires human skill in sewing 
small parts that machines cannot do. Sawitree 
has therefore introduced technology into the 
fabric preparation process before it enters 
the manual sewing process. This saves time, 
increases accuracy and efficiency in work, and 
also reduces the amount of waste.

“In the early days, there were about 7 redundant 
work processes. Therefore, I overhauled the 

system and clarified the responsibilities of 
everyone involved, from the machines to the 
people to the sewing process. However, the 
most important innovation of Jintana is that 
The most important innovation of Jintana is 
that we never stops learning and developing 
ourselves. We don't believe that there were 
the best lingerie pattern. We have been 
developing our products to meet the needs of 
our customers. Changing to the new logo that 
looks more modern is one of the ways to adapt 
to the current market.”

While you may think that all lingerie brands are 
the same, the feeling of wearing them can be 
quite different. Jintana's next challenge was how 
to communicate so that customers could feel 
the difference from the first sight. The company 
wanted to build trust between the brand and 
customers, no matter what their age or lifestyle. 
For example, Jintana's Fresh line of lingerie 
was designed for teenagers, who were not the 
brand's main target market. However, Jintana 
still maintained the quality of its products by 
focusing on functionality and design. This has 
made Jintana a “Solution Bra” for all ages.

Be the high-quality fabrics, excellent accessories, 
good padding, functionalities, or even marketing 
communication, Jintana expresses its sincerity 
policy through them all. The story of 65 years 
of Jintana remains the same. Just change the 
appearance from “Aunt Jintana” to “Pee 
Jintana” by Sawitree's hand. A lingerie brand 
that is willing to give advice and is ready to stand 
with women of all ages. Although the story of 
Jintana has remained the same for 65 years, 
the brand has simply changed its image from 
“Auntie Jintana” to “Sister Jintana” under the 
leadership of Sawitree. Jintana is a lingerie brand 
that is willing to provide advice and support to 
women of all ages.



1959
Established “Jintana Bra 
Store” by Adul-Jintana 

Thanalongkorn, the founder 
of Jintana brand.

2502
ก่อตั้ง “ห้างยกทรงจินตนา” 

โดยอดุลย์-จินตนา  
ธนาลงกรณ์ ผู้ให้กำ�เนิด
แบรนด์จินตนารุ่นแรก

1989
Established Jintana Apparel 

Co., Ltd. and opened a lingerie 
factory in Phutthamonthon, 
Nakhon Pathom Province

2532
ก่อตั้งบริษัท จินตนา แอพพาเรล 
จำ�กัด พร้อมเปิดโรงงานตัดเย็บ 

ในย่านพุทธมณฑล จังหวัด
นครปฐม

2021
Sawitree 

Thanalongkorn 
appointed as CEO of 

Jintana.

2564
สาวิตรี ธนาลงกรณ์ 

ก้าวขึ้นเป็น CEO ของ
จินตนาอย่างเต็มตัว

2023
Notable rebranding 

of Jintana in  
65 years

2566
รีแบรนด์จินตนา 
ครั้งใหญ่ในรอบ 

65 ปี
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The most important 
innovation of Jintana 
is that we never stops 
learning and developing 
ourselves. We have 
been developing our 
products to meet the 
needs of our customers.
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แหล่งค้าเครื่องประดับอัญมณีท่ีคนไทยคุ้นเคย คือย่าน
ค้าเพชรพลอยแถบบ้านหม้อและสะพานเหล็ก ต่อมา 
“วิโรจน์ พรประกฤต” ทายาทรุ่นท่ี 3 ของร้านขายเพชร 
“ซุยฮ้ัว” ย่านสะพานเหล็กได้สร้างช่องทางการขายใหม่ 
ด้วยการขยายสาขาเข้าไปในห้างสรรพสินค้า จากการมอง
เห็นแนวโน้มการขยายตัวของสังคมเมืองและพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เพราะต้องการความสะดวกสบาย
มากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องของการเดินทาง และเพื่อแก้
ปัญหาเรื่องที่จอดรถ

THE DIAMOND
REVOLUTION

	จากร้้านค้้าเพชรธุุรกิจิครอบครัวัย่่านสะพานเหล็ก็
	สู่่� บริิษััทค้้าเพชรรายแรกในตลาดหลัักทรััพย์์		
	 แห่่งประเทศไทย

	ร้านค้้าปลีกีเพชรระดัับพันัล้้าน ที่่�สร้้างมาตรฐานใหม่่ 	
	 ให้้กัับอุุตสาหกรรม ทั้้�งเรื่่�องการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ 	
	 และการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือให้้กัับตััวธุุรกิิจ

	ทำำ�การตลาดด้้วยแนวคิิดใหม่่ที่่�ทำำ�ให้้เครื่่�องประดัับ	
	 เพชรสามารถสวมใส่่ได้้ทุุกวัันและเข้้าถึึงได้้ง่่ายขึ้้�น 
	 เพื่่�อสร้้างความแตกต่่างในท้้องตลาด

บริษัท ยูบิลล่ี เอ็นเตอร์ไพรส์ จำ�กัด ได้ก่อตั้งขึ้นในปี 
พ.ศ. 2536 และเริ่มเปิดสาขาจำ�หน่ายเพชรแห่งแรก
ที่ห้างสรรพสินค้าเยาฮันในปีถัดมา เพ่ือจำ�หน่ายเพชร 
ภายใต้แบรนด์ “ยูบิลล่ี” ต่อมาจึงได้ส่งไม้ต่องานด้านธุรกิจ
ให้กับบุตรสาว “อัญรัตน์ พรประกฤต” ทายาทรุ่นที่ 4 
ที่เข้ามารับช่วงต่อในการสร้างการเติบโตให้กับองค์กร 

อัญรัตน์จบการศึกษาระดับปริญญาตรีทางด้านบัญชี
จาก ABAC ได้ทำ�งานเป็นผู้ช่วยผู้ตรวจสอบบัญชี บริษัท 
ไพร้ซวอเตอร์เฮาส์คูเปอร์ส คอนซัลติ้ง (ประเทศไทย) 
จำ�กัด (PwC) ในช่วงหนึ่ง ก่อนจะเข้ามาเรียนรู้งานที่ 
ยูบิลล่ีในตำ�แหน่งเจ้าหน้าท่ีฝ่ายต้นทุน ทำ�หน้าท่ีติดป้าย
ราคาเพชรและบันทึกข้อมูลทำ�งานอยู่ 7 ปี ได้เลื่อน
ตำ�แหน่งเป็นผู้ช่วยผู้จัดการส่ังซื้อสินค้า จนก้าวขึ้นเป็น
ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายการเงิน (CFO) หลังจากที่บริษัท
เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ซึ่งเป็นบริษัทค้าเพชรรายแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย 

อัญรัตน์ได้ศึกษาต่อระดับปริญญาโทที่มหาวิทยาลัย
ธรรมศาสตร์ ควบคู่ไปกับการเรียนรู้เรื่องการดูเพชร
ตามหลักสูตรของนักอัญมณีศาสตร์ (Gemologist) จน
ค้นพบว่าเป็นเส้นทางที่เหมาะกับตัวเอง ต่อมาคุณพ่อได้ 

อััญรััตน์์ พรประกฤต
Unyarat Pornprakit

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บมจ.ยูบิลลี่ เอ็นเตอร์ไพรส์
CEO, Jubilee Enterprise Public Company Limited
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มอบหมายให้ทำ�หน้าท่ีเป็นประธานเจ้าหน้าท่ีฝ่ายการเงิน 
(CFO) และได้รับการแต่งตั้งให้เป็นประธานเจ้าหน้าท่ี
บริหาร (CEO) ตามลำ�ดับ

ปัจจุบัน บมจ.ยูบิลลี่ เอ็นเตอร์ไพรส์ เป็นธุรกิจค้าปลีกที่
จัดจำ�หน่ายเครื่องประดับเพชร 2 แบรนด์ คือ “ยูบิลลี่ 
ไดมอนด”์ (Jubilee Diamond) ซึง่เปน็แบรนดต์น้ตำ�รบั
ของบรษัิท และ “ฟอรเ์อเวอรม์ารค์” (FOREVERMARK) 
ของกลุ่มบริษัทเดอเบียร์ส (De Beers) ท่ียูบิลลี่เป็น
ตัวแทนจัดจำ�หน่ายโดยเน้นทำ�ตลาดในต่างประเทศ
เป็นหลัก 

โดยมชีอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยในรปูแบบสาขาทัว่ประเทศ
จำ�นวน 131 สาขา ด้วยรูปแบบท่ีแตกต่างกัน ได้แก่      
1. ยูบิลลี่ ออฟ สยาม หน้าร้านหลักที่ถือเป็นเรือธงของ
แบรนด์ (Flagship Store) มี 2 สาขา คือสีลม และ 

ไอคอนสยาม 2. ยบูลิลี ่เอาทเ์ลต็ 2 สาขา ทีส่ะพานเหลก็
และสยาม 3. หน้าร้านในห้างสรรพสินค้า 4. เคาน์เตอร์
ในห้างสรรพสินค้า นอกจากนี้ ยังมีร้านค้าออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ของบริษัทและร้านค้าบนตลาดออนไลน์อย่าง 
ลาซาด้า ช้อปปี้ เป็นต้น 

“ร้านค้าออนไลน์เกิดขึ้นในช่วงโควิด-19 เพราะสาขาใน
ห้างสรรพสินค้าถูกปิดทั้งหมด ในช่วงที่ปิดเมือง เราจึง
นำ�เพชรมาขายบนออนไลน์ โดยวิธีคิดในตอนนั้นไม่คิด
วา่ทำ�อะไรไมไ่ด ้แตจ่ะคิดวา่จะทำ�อะไรไดบ้า้งในชว่งเวลา
นั้น ซึ่งการทำ�ร้านค้าออนไลน์ทำ�ให้สามารถสร้างสถิติ
กำ�ไรสงูสดุ แมว้า่สาขาทัง้หมดจะถกูปดิเพราะโควดิ-19”

สิง่ทีท่ำ�ใหย้บูลิลีม่คีวามแตกตา่งจากธรุกจิเครือ่งประดบั
เพชรทั่วไป คือความคิดต่าง และกล้าที่จะทำ�สิ่งใหม่ๆ 
อยู่เสมอ คำ�ว่านวัตกรรมเป็นเสมือนหนึ่งในดีเอ็นเอของ

การทำำ�ธุุรกิิจให้้มีีความ
โปร่่งใสทำำ�ให้้ลููกค้้าได้้ข้้อมููล 
ที่่�ถููกต้้อง สร้้างระบบที่่�เป็็น
มาตรฐาน เป็็นจุุดสำำ�คััญ
ที่่�ทำำ�ให้้ธุุรกิิจเติิบโต
ต่่อเนื่่�อง
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การบริหารงาน โดยไม่จำ�เป็นต้องเป็นคนแรกๆ ของโลก 
แตต่อ้งเปน็เร่ืองใหม่ๆ  สำ�หรบัองคก์รหรอือตุสาหกรรมนี ้

“เราจึงไม่เคยหยุดน่ิง เพราะในทุกๆ ปี จะคิดว่าจะ
ทำ�อะไรที่แตกต่างไปจากเดิมได้อีกบ้าง เช่น การสร้าง
ช่องทางการจัดจำ�หน่ายใหม่ในห้างสรรพสินค้าท่ียูบิลลี่ 
บกุเบกิมานานกวา่ 30 ป ีและยงัทำ�ใหเ้กดิการสรา้งอาชพี
ใหม่ที่เรียกว่า นักขายเพชร (Diamond Advisor) เพื่อ
ทำ�หน้าที่ให้บริการและให้ข้อมูลกับลูกค้า แต่เดิมคนท่ี
จะทำ�หน้าที่นี้ได้จะมีเพียงลูกหลานของร้านขายเพชร
เท่านั้น แต่ปัจจุบันสามารถสร้างอาชีพนักขายเพชรให้
เกิดขึ้นหลายพันคน” 

ยูบิลล่ี ยังเป็นผู้ริเร่ิมในการซ้ือขายเพชรแบบมีใบรับรอง 
เพ่ือเป็นมาตรฐานการรับรองเช่นเดียวกับการซ้ือขายเพชร 
ในตลาดโลก เดิมคนไทยจะซื้อเพชรด้วยความเชื่อใจ
เจ้าของร้านเพียงอย่างเดียว ยูบิลลี่จึงพยายามให้ความ
รู้กับผู้บริโภคว่าการซ้ือเพชรต้องมีใบรับรอง เน่ืองจาก
คณุภาพของเพชรจะถูกระบไุวใ้นใบรบัรองอยูแ่ลว้ ทำ�ให้
เกดิความมัน่ใจในคณุภาพสนิคา้โดยทีไ่มต่อ้งอาศยัความ
เชื่อใจกับเจ้าของร้าน 

“การให้ความรู้ในเรื่องเหล่านี้กับผู้บริโภคมานานกว่า 
20 ปี จนถึงวันนี้ได้กลายเป็นมาตรฐานเบื้องต้นของ
การซื้อขายเพชรในปัจจุบัน เช่นเดียวกับการให้ความรู้
ในเรื่องของราคากลางท่ีเป็นราคาซ้ือขายตามมาตรฐาน
ของตลาดโลก เพราะต้องการทำ�ธุรกิจให้มีความโปร่งใส 
ทำ�ใหล้กูคา้ไดข้อ้มูลทีถู่กตอ้ง สรา้งระบบทีเ่ปน็มาตรฐาน 
เป็นจุดสำ�คัญที่ทำ�ให้ธุรกิจเติบโตต่อเนื่อง” 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ อัญรัตน์ยังสร้างจุดเปลี่ยนให้กับ
อุตสาหกรรมเครื่องประดับเพชร ด้วยการนำ�เข้าวัตถุดิบ
เพชรที่เป็นเพชรสีขาวใสไร้สี (D Color) ที่เรียกกันว่า 
“เพชรน้ําร้อย” ในการรับรู้ของผู้บริโภคมักคิดว่า 
เพชรนํ้าร้อยไม่มีอยู่จริง เพราะเพชรสวยท่ีสุดก็ได้ 
ประมาณนํ้า 97- 98 หรือหากมีเพชรนํ้าร้อยก็น่าจะเป็น
สินค้าที่มีราคาแพง 

“เราสร้างการรับรู้ใหม่ ด้วยการนำ�วัตถุดิบเพชรน้ําร้อย 
30 สตางค์ ที่มีใบรับรอง เจียระไนสวยที่สุด มาออกแบบ
เปน็ผลติภณัฑใ์นชดุทีใ่ชช่ื้อวา่ The Excellence ซึง่เปน็
ชดุทีท่ำ�ตลาดมานานกวา่ 10 ปแีลว้ ลกูคา้ใหก้ารตอบรบั

ดีมากจนต้องมีการสั่งจองล่วงหน้า และชุดนี้ยังเป็นชุดที่
ขายดีที่สุดมาจนถึงปัจจุบัน”

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เป็นหัวใจสำ�คัญที่จะทำ�ให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ยูบิลลี่มีผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับ
ทกุกลุ่มเปา้หมาย โดยหนึง่ในวสัิยทศันข์องยบูลิล่ี คือการ
สร้างคุณค่าในการสวมใส่เครื่องประดับเพชรให้เกิดข้ึน
กับคนทุกๆ กลุ่ม และทำ�ให้เพชรซึ่งเป็นสินค้าที่มีความ
หรูหราสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น

สอดคล้องกับแนวทางการทำ�การตลาดที่มุ่งเน้นในการ
สร้างทัศนคติการสวมใส่เครื่องประดับเพชรให้กลาย
เป็นส่ิงที่ใช้งานได้ทุกวัน โดยการออกแบบจะเน้นการ 
ตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคทีอ่งิไปกบัชว่งเทศกาลตา่งๆ บางครัง้
ก็นำ�ศาสตร์ความเชื่อมาสร้างเสน่ห์ให้กับตัวผลิตภัณฑ์

“การใส่ใจในทุกรายละเอียดไม่ว่าลูกค้าจะใช้จ่ายใน
ระดบัไหนกใ็หบ้รกิารเหมอืนกัน ความตอ้งการของลกูคา้
เปน็หวัใจสำ�คัญในการสรา้งกลยทุธต์า่งๆ วนันีค้นมคีวาม
ลำ�ลองมากขึ้น เราจึงต้องรู้ว่าเครื่องประดับเพชรจะอยู่
บนการแต่งกายของคนในยุคปัจจุบันอย่างเหมาะสมได้
อย่างไร จึงมีการออกแบบเครื่องประดับที่สามารถใส่
ออกงานและใส่ในชีวิตประจำ�วันได้”

อัญรัตน์ยังคงเดินหน้าสร้างระบบงานที่เป็นมาตรฐาน
สากล มีการนำ�เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เข้ามา
ใช้ร่วมกับการจัดเก็บข้อมูลต่างๆ ที่เกิดข้ึนในแต่ละวัน 
และนำ�มาประมวลผลเพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ปน็ประโยชนใ์น
การพฒันาและปรบัปรงุทัง้ในเรือ่งสนิคา้และการบรกิาร
ต่างๆ ให้ดียิ่งขึ้น เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ในการสร้างความ 
พึงพอใจแก่ลูกค้า

ปัจจุบัน ยูบิลลี่มีฐานลูกค้าอยู่กว่า 200,000 ราย โดยใน 
ปี พ.ศ. 2566 คาดการณ์ว่าจะสามารถสร้างยอดขายได้
ถึง 1,800 ล้านบาท และอาจเป็นปีที่สามารถสร้างสถิติ
ทำ�กำ�ไรสูงสุดได้อีกครั้ง
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The diamond trade in Thailand traditionally 
used to be concentrated in the Bang Mo and 
Saphan Lek areas. Later, Mr. Viroj Pornprakit, the 
third-generation heir of the jewelry store named 
“Sui Hua” in Saphan Lek, pioneered a new sales 
channel by expanding branches into department 
stores. This was due to theemerging trend 
of urban expansion and consumer shopping 
behavior, as they wanted more convenience, 
especially in terms of transportation and parking.

Jubilee Enterprise Co., Ltd. was established in 
1993 and opened the first diamond branch at 
Yaohan Department Store the following year. To 
sell diamonds under the brand “Jubilee”, later 
passed on the business to his daughter “Unyarat 
Pornprakit”, the 4th generation heir who took 
over the company and led it to growth.

Unyarat graduated with a bachelor's degree 
in accounting from ABAC. She worked as an 
assistant auditor at Pricewaterhouse Coopers 
Consulting (Thailand) Co., Ltd. (PwC) for a 
period of time. She then joined Jubilee as 
a cost officer, where she was responsible 
for diamond pricing and datarecording. After 
7 years, she was promoted to assistant 

purchasing manager and later was appointed 
chief financial officer (CFO) after the company 
was listed on the Stock Exchange of Thailand, 
making it the first diamond trading company on 
the Stock Exchange of Thailand.

Unyarat  continued her education to a master's 
degree at Thammasat University. During that 
time, she also studied gemology and discovered 
that she was passionate about diamonds. Later, 
her father appointed her as chief financial officer 
(CFO) and then chief executive officer (CEO) 
respectively.

Today, Jubilee Enterprise Public Company 
Limited (JUBILEE) is a retail business that 
distributes 2 diamond jewelry brands: “Jubilee 
Diamond”, the company's original brand, and 
“FOREVERMARK” of De Beers Group, which 
Jubilee is the exclusive distributor and mainly 
focuses on overseas markets.

The company has 131 branches nationwide, 
with different distribution formats:
•	 Jubilee of Siam: The flagship store has two 	
	 branches in Silom and ICONSIAM.
•	 Jubilee Outlet: Two branches in Saphan Lek  
	 and Siam.
•	 Shop outlets in department stores
•	 Counteroutlets in department stores.
•	 Online stores, such as the company's website  
	 and online marketplaces such as Lazada 
	 and Shopee.

The COVID-19 pandemic forced the closure 
of all our department store branches, so we 
launched online stores to sell diamonds. At the 
time, we didn't think we could do anything, but 
we thought about what can be done during that 
time. Our online stores ended up generating 
our highest profit record, even though all our 
branches were closed due to COVID-19.

	From a family-owned diamond shop in 	
	 Saphan Lek, to the first diamond trading 	
	 company on the Stock Exchange of Thailand.

	A billion-baht diamond retailer who set 	
	 a new standard for the industry in terms of 
	 product development and business 		
	 credibility building.

	New marketing concept that makes 		
	 diamond jewelry widely accessible and 	
	 wearable every day.
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What makes Jubilee different from other 
diamond businesses is its way of thinking and 
willingness to do new things. Innovation is part 
of the company's DNA, and it is not always 
necessary to be the first in the world to do 
something new, but it must be new for the 
organization or industry.

“So we never stand still and every year we think 
about doing something different. For example, 
we were the first company to open diamond 
stores in department stores in Thailand. This 
created a new career path called “Diamond 
Advisor”, who provides customer service and 
information about diamonds. In the past, only 
the direct descendants of diamond merchants 
could become diamond advisors, but now there 
are thousands of diamond advisors in Thailand.”

Jubilee Diamond was the first company in 
Thailand to sell diamonds with certificates. This 
was done to set a standard for diamond trading 
in Thailand, similar to the standards used in 
the global diamond market. In the past, Thai 
people would buy diamonds based on trust in 
the store owner. Jubilee Diamond wanted to 
educate consumers that buying diamonds with 
certificates is important, as the quality of the 
diamond is already specified in the certificate. 
This gives consumers confidence in the quality 
of the product without having to rely on the 
trust of the store owner.

“Educating consumers on these matters for 
over 20 years, it has become the standard 
in today's diamond trading. We also keep 
providing knowledge about the middle price, 
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which is the trading price according to the 
world market standards. Jubilee Diamond 
is committed to transparency and providing 
accurate information to its customers. We want 
to create a standardized system which is a key 
factor for the company's continuing growth.”

On product development, Unyarat also made a 
significant impact on the diamond industry by 
importing D-color diamonds, which are clear, 
colorless, and considered the most beautiful 
diamonds. In the past, consumers believed 
that D-color diamonds did not exist, as the 
most beautiful diamonds were only available 
in grades of 97-98. And if there is, it must be 
too expensive.

“We created a new perception of diamonds by 
bringing the raw materials of D-color, 0.3-carat 
diamond with perfect cutto createa collection 
called The Excellence, a set that has been on 

the market for more than 10 years. And this 
collection is still the best-selling until now.”

Developing new products is essential to 
customer satisfaction. Jubilee has products that 
suit all target groups. One of Jubilee's visions 
is to create value in wearing diamond jewelry 
for each group of people and make diamonds, 
which are luxury goods, more accessible.

Jubilee's marketing strategy is focused on 
creating anattitude that wearing diamond 
jewelry is something that you can do every 
day. The designs are tailored to meet the 
needs of consumers during various festivals, 
and sometimes even incorporate superstitious 
beliefs to create charm for the product.

“We pay attention to every detail and give 
the same service regardless of the customer's 
spending level. The customer's needs are the 
heart of the company's strategy. Today, people 
are more casual, so Jubilee Diamond needs to 
know how to wear diamond jewelry in a way 
that is appropriate for the modern lifestyle. 
Jubilee Diamond has designed jewelry that 
can be worn for both formal and everyday 
occasions.”

Unyarat is committed to creating aworking 
system of global standards. The company has 
adopted artificial intelligence (AI) technology to 
collect and process data from daily operations. 
The data is then used to improve products 
and services, and to create a more satisfying 
experience for customers.

Jubilee Diamond currently has a customer base 
of more than 200,000 people. In 2023, the 
company expects to generate sales of 1,800 
million baht, which could be another year of 
record-breaking profit for the company.
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Transparency and 
accurate information 
are key factors for 
the company's 
continuing growth.
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ขนมขบเคี้ยวในยุคสมัยเมื่อ 50 ปีก่อน มีตัวเลือก 
ไม่มากนัก ครอบครัว “รักอริยะพงศ์” จึงคิดทำ�
ครองแครงกรอบ ถัว่ทอดกรอบ ใสถุ่งพลาสตกิใสวางขาย
ในรา้นโชวหว่ย โดยหยบิชือ่ลกูสาวคนที ่2 ของครอบครวั
มาตั้งเป็นแบรนด์ “ปิยจิต” เริ่มจากร้านของตัวเอง 
จนกระทั่งขยายไปทั่วประเทศตั้งแต่เหนือจรดใต้ 

แม้ขนมจะขายไดเ้รือ่ยๆ แตก่ารเปน็สนิคา้เฉพาะฤดกูาล 
ทำ�ให้ขายดีในช่วงหน้าหนาวเท่าน้ัน ประกอบกับปี 
พ.ศ. 2540 เป็นช่วงท่ีค้าปลีกสมัยใหม่เริ่มรุกคืบเข้ามา 
ร้านสะดวกซื้อเริ่มเติบโต ตัวขนมซึ่งมีอายุการเก็บรักษา
สั้น ไม่เหมาะกับช่องทางดังกล่าว ทุกคนในครอบครัว

BREAK THE RULES TO
BEAUTI DRINK

	เป็นลูกคนที่ 2 ของครอบครัว “รักอริยะพงศ์”

	นำ�ความรู้ประสบการณ์ด้านการเงินพาองค์กร
	 เข้าตลาดหลักทรัพย์

	มุ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
	 และความงามของไทย

มีความคิดเห็นตรงกันว่าการทำ�เครื่องดื่มวางขายน่าจะ
เป็นทางออกที่ดีที่สุด เพราะเป็นสินค้าขายดีในฤดูร้อน 
ส่งเสริมให้ธุรกิจครอบครัวมีสินค้าขายดีตลอดทั้งปี 

“โมกุ โมกุ” นํ้าผลไม้ผสมวุ้นมะพร้าว เครื่องดื่มตัวแรก 
จึงได้คลอดออกมาในปี พ.ศ. 2544 โดยมีลูกชายคนโต
ของตระกลูเปน็เจา้ของไอเดยี หลงัเรยีนจบจากประเทศ
ญี่ปุ่นแล้วเข้ามารับช่วงกิจการต่อจากรุ่นพ่อแม่ 

โมกุ โมกุ เข้ามาปฏิวัติวงการเครื่องดื่มในเมืองไทย 
เพราะเปน็เครือ่งดืม่เจา้แรกทีใ่สวุ่น้มะพรา้วเปน็ชิน้ๆ ให ้
ผู้บริโภคดื่มไปเคี้ยวไป ตามมาด้วยเซ็ปเป้ อะโลเวร่า นำ�
วา่นหางจระเขม้าผสมในเครือ่งดืม่ และเซป็เป ้บวิต ิดริง้ค ์
ในป ีพ.ศ. 2553 นบัเปน็การสรา้งสว่นแบง่ทางการตลาด
เครือ่งดืม่ฟงักช่ั์นนลัเพือ่ความงามขึน้มาในเมอืงไทยเปน็
ครั้งแรก ทำ�ยอดขายพันล้านบาทภายในเวลาไม่นานนัก
จุดเปลี่ยนเกิดขึ้นอีกครั้ง เมื่อผู้ก่อตั้งรุ่นแรกต้องการ
นำ�บริษัทเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เปิดทาง
ให้ “ปิยจิต รักอริยะพงศ์” ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
บริษัท เซ็ปเป้ จำ�กัด (มหาชน) ลูกคนที่ 2 ของครอบครัว 
ได้แสดงฝีมือ และรับไม้ต่อจากพี่ชายในปี พ.ศ. 2555 

ปิิยจิิต รัักอริิยะพงศ์์
Piyajit Ruckariyapong

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท เซ็ปเป้ จำ�กัด (มหาชน) 
CEO of Sappe Public Company Limited
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นำ�ความรู้ด้าน Business Study สาขา Marketing 
Finance จาก University of Sheffield ประเทศองักฤษ 
พรอ้มประสบการณก์ารทำ�งานนานกวา่ 16 ป ีในสายการ
เงนิการลงทนุจากธนาคารตา่งประเทศอยา่ง Deutsche 
Bank, Barclays PLC ต่อเนื่องมายัง BNP Paribas  
ผลักดันให้ภารกิจนี้สำ�เร็จ

การผละตำ�แหน่งผู้บริหารงานด้านการลงทุนในองค์กร
ต่างชาติมาสานต่อธุรกิจครอบครัวซึ่งมีวัฒนธรรมการ
ทำ�งานที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง นับเป็นความท้าทาย
ไม่น้อย แต่ ปิยจิต ใช้เวลาเพียงปีกว่านำ�พาองค์กรขึ้น
กระดานในตลาดหลักทรัพย์

ทุุกครั้้�งที่่�เซ็็ปเป้้
พััฒนาสิินค้้าจะมุ่่�ง
คิิดค้้นสิินค้้าที่่�
เป็็นทางเลืือกเพื่่�อ
สุุขภาพที่่�ดีีกว่่า 
ให้้ประโยชน์์
ที่่�มากกว่่าเสมอ



GROWTH HACKING

51

“ตอนนั้นมีเร่ืองของการจัดการเยอะมากพอสมควร 
โดยเฉพาะระบบบัญชี การบริหารความเสี่ยง การทำ�ให้
องค์กรเติบโตได้อย่างย่ังยืน และ Succession Plan 
ทั้งหมดเป็นส่วนหนึ่งที่พยายามวางรากฐานบริษัทให้
มั่นคงเพื่อต่อยอดธุรกิจไปในอนาคต”

การต่อยอดท่ีว่าน้ีก็คือการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ียังคง
ดีเอ็นเอนวัตกรรมท่ีเช่ือมโยงกับสุขภาพ สร้างความต่ืนเต้น 
ให้กับตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคอยู่ตลอดเวลา เพื่อ
ก้าวสู่การเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและ 
ความงามของไทย

“ทุกคร้ังที่ เซ็ปเป้พัฒนาสินค้าจะมุ่งคิดค้นสินค้าที่
เป็นทางเลือกเพื่อสุขภาพท่ีดีกว่า และให้ประโยชน์ท่ี 
มากกว่า ด้วยคุณสมบัตินํ้าตาลน้อย และแคลอรีตํ่า  
แตย่งัใหค้วามสดชืน่ และรสชาตอิรอ่ย ทีส่ำ�คญัคอืการหา 
ความต้องการท่ีซ่อนเร้นของผู้บริโภคออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ 
ที่โดนใจและยังไม่มีใครทำ�มาก่อนในตลาด”

ยกตัวอย่างเซ็ปเป้ บิวติ ดริ้งค์ มาจากการถอดรหัสว่า 
ผู้หญิงทุกคนอยากสวย ไม่เว้นแม้แต่ผู้ชายก็อยากดูดี 
และมีสุขภาพดี นั่นเป็นเหตุผลท่ีเซ็ปเป้คิดค้นเครื่องดื่ม
ออกมาเปน็ซรีสีร์องรบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของ
แต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน 

ทั้งยังนำ�เซ็ปเป้ บิวติ ดริ้งค์ มาต่อยอดความสำ�เร็จเป็น
เครื่องดื่มแนวใหม่อีกมากมายในเวลาต่อมา ตั้งแต่เจลลี่ 
พร้อมดื่ม สามารถรับประทานระหว่างมื้อแทนอาหารมี
แคลอรีต่ํา จนมาถงึเคร่ืองดืม่ชนดิผงเปน็ชอ็ตเขม้ขน้แบบ
ซองดูดรายแรกของไทย 

ทั้งหมดที่กล่าวมานั้นเป็นการคิดค้นนวัตกรรมภายใต้
โมเดล In-house Innovation นำ�ไอเดียจากผู้บริหาร
หรือภายในองค์กรมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 
ในเวลาเดียวกัน ปิยจิตยังแตกหน่อด้วยกลยุทธ์การ 
หาคู่ค้าทางธุรกิจ  มุ่งเน้นสร้างความร่วมมือทางธุรกิจ
กับบริษัทขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ในการร่วมมือคิดค้น
นวัตกรรมออกสู่ตลาด

เร่ิมจากเจลล่ีให้พลังงานจากกล้วยหอมแบรนด์แม็กซ์ทีฟ 
เพิ่มทางเลือกใหม่ให้นักกีฬา นักว่ิงมาราธอน และผู้ท่ี
ชอบออกกำ�ลังกาย ได้รับประทานเจลลี่ให้พลังงานจาก

วัตถุดิบธรรมชาติไม่มีสารเคมี เครื่องด่ืมแปรรูปจาก 
มะพร้าวนํ้าหอมแบรนด์ออล โคโค รับกระแสการดื่มนํ้า 
จากธรรมชาติ เครื่องดื่มนํ้าผสมวิตามินแต่งกล่ินผลไม้ 
B’lue ซ่ึงเป็นการสร้างหมวดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมกลุ่มใหม่
ของไทยในตลาดวอเตอร์พลัส

รวมถึงจับมือกับมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
บุกเบิกกลุ่มสินค้าจากแพทย์จีนรูปแบบใหม่รายแรก 
ในไทย นำ�สมุนไพรจีนแบบต้มที่เคยรับประทานยาก 
มาอยู่ในรูปแบบเม็ดบรรจุซองพร้อมรับประทานช่วยปรับ
ความสมดุลภายในร่างกายตามวิถีแพทย์แผนโบราณ
ของจีน

อีกหนึ่งความตั้งใจของปิยจิต คือการประกาศนวัตกรรม
ที่คิดค้นขึ้นโดยคนไทยไปสู่สายตาชาวโลก โดยเฉพาะ 
โมก ุโมกใุนฐานะสนิคา้ตวัแรกของครอบครวั ซึง่ปจัจบุนั
ส่งออกไปจำ�หน่ายแล้ว 98 ประเทศทั่วโลก 

“หลกัการการทำ�งานของเซป็เปต้ัง้แต่แรก คอืเรามองวา่
คนไทยไม่ได้แพ้ชาติใดในโลก จากการคิดค้นนวัตกรรม
เครื่องดื่มหลายชนิดได้เป็นรายแรก จึงเป็นสาเหตุของ
ความพยายามพาแบรนด์ไทยไปสู่แบรนด์โลก และ
เพิ่มมูลค่าให้วัตถุดิบทางการเกษตรต่อยอดคุณค่าให้
เกษตรกรไทย”
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50 years back, Thailand did not have a lot of 
choices when it came to packaged snacks. 
The Ruckariyapong, an entrepreneur family, 
therefore started packing fried peanuts and 
Krongkraeng in small plastic bags and sold 
them in their humble grocery using the second 
daughter’s name, Piyajit, as the brand name. 
From their corner shop, the products later 
gained traction and expanded to stores and 
shops nationwide. 

The munchies became increasingly popular, but 
since they were seasonal snacks, they only sold 
well in the winter. Moreover, in 1997 rolled in with 
modern retail and convenience store concepts 
that did not agree with the family’s snacks that 
had a very short shelf life. The family agreed to 
shift to beverages that sold any time of year, 
especially in the summer, and consequently 
generated solid year-round income. 

Mogu Mogu, fruit juice mixed with coconut 
jelly, was launched in 2001 from the idea of 
the family’s first-born son who had just finished 
his education in Japan and came back home to 
take over from his parents. 

Mogu Mogu revolutionized the Thai beverage 
market as the first beverage that included 
coconut jelly chunks for consumers to munch 
on while enjoying the drink. The portfolio 
expanded to include SAPPE Aloe Vera with big 

aloe cubes and SAPPE Beauti Drink in 2010. The 
new products increased the company’s share in 
the functional beauty drinks market in Thailand 
and generated several billionbaht worth of sales 
in no time.

Another major turning point occurred when 
the company’s founder had to register the 
firm in the stock market. This prompted 
Piyajit Ruckariyapong, CEO of Sappe Public 
Company Limited, the family’s second child, 
to take charge and use her expertise from her 
Business Study degree in marketing finance 
from University of Sheffield, UK, and 16 years 
in finance and foreign investment banks such as 
Deutsche Bank, Barclays PLC and BNP Paribas, 
to successfully complete this mission. 

Leaving an executive position in a major foreign 
investment firm to assume responsibility in the 
family business that had a completely different 
organization culture was a big challenge. But 

	The Second Child of the Ruckariyapong 	
	 Family

	Leads the Company's Journey to the stock 	
	 Market with Robust Financial Acumen.

	Aspires to Attain the Pinnacle as Thailand’s 
	 Foremost Authority on Health and Beauty 	
	 Drinks.
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after a year under Piyajit’s helm, Sappe became 
a listed company and has its name on the stock 
market’s board. 

“There was a lot to be done at that time, 
especially in account ing system, r isk 
management, sustainable growth strategy 
and succession plan. All of this was part of the 
attempt to lay a solid foundation for further 
expansion of the company.” 

The expansion would later include new 
products created from the core DNA of health 
benefits. Sappe continues to create sensation 
in the consumer market and is currently on its 
way to become the leader in health and beauty 
drink in Thailand. 

“Every new product of Sappe is created to be 
an option for better health and more benefits 
with less sugar and calories, while at the 
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same time offering refreshment and satiety to 
consumers. The key is to unlock hidden needs 
of consumers and turn them into products that 
target these specific needs and something no 
one has done before in the market.” 

One example is SAPPE Beauti Drink. The product 
successfully decoded every woman’s, as well 
as man’s, innate desire to be good looking and 
healthy, and expanded into an extensive series 
that caters to specific needs and behaviors of 
each target group. 

SAPPE Beauti Drink then gave birth to many new 
product ideas from low calorie ready-to-drink 
jelly that can replace a meal to concentrated 
drinks in convenient ready-to-drink pouches that 
became the first of its kind in Thailand. 

Sappe’s in-house innovation model consolidated 
ideas from executives and internal parties to 
develop series of products for the market. At the 

same time, Piyajit looked for partnerships with 
medium to large corporations to create even 
more innovation to feed the market.

The firm later dropped Maxtive, banana energy 
jelly for athletes, marathon runners and fitness 
enthusiasts that can now opt for high-energy jelly 
made from chemical-free, natural ingredients. 
There are also All Coco, bottled Nam Hom 
coconut water, and B’lue, fruit-flavored vitamin 
drink, that became pioneering products in their 
own categories in the Thai waterplus market. 

Sappe also collaborated with Huachiew 
Chalermprakiet University to develop the 
first modern Chinese medicine products in 
Thailand. Chinese herbs that usually need 
to be painstakingly boiled into potion are 
now in convenient, ready-to-take capsules, 
making hemostasis maintenance according to 
traditional Chinese medicine practice much 
more convenient.

Another mission of Piyajit is to showcase Thai 
innovation to the world, especially Mogu Mogu, 
the family’s debut product that is now available 
in 98 countries around the world. 

“Sappe’s principle, since our establishment, 
is to take pride in Thai people’s abilities and 
believe that we are second to none in the 
world. Our innovative drinks, which are also the 
market’s first, inspire us to take our brand global 
and add value to the Thai farmers’ produce.” 
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Every new product
from Sappe is fashioned 
to offer a choice for 
improved health and 
added advantages.
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เพยีงเพราะความตอ้งการอยากบรโิภคนํา้เตา้หูส้ดใหมท่ี่
มีรสชาติแบบนํ้าเต้าหู้รถเข็นหน้าตลาด ได้กลายมาเป็น
จุดเริ่มต้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองภายใต้
แบรนด์ “โทฟุซัง” และวันนี้กำ�ลังมีเป้าหมายใหญ่กับ 
การขับเคล่ือนองค์กรเข้าสู่ตลาดหลักทรัพย์ บนเส้น
ทางการดำ�เนินธุรกิจที่ปูด้วยนวัตกรรมมาตลอดระยะ
เวลากว่า 12 ปีที่ผ่านมา

นมถัว่เหลอืง “โทฟซุงั” กอ่ตัง้โดย “สรุนาม พานชิการ” 
ด้วยเงินลงทุน 5 แสนบาท สร้างความแตกต่างด้วยการ

REBIRTH OF SOYMILK

	จากอดีตีเด็ก็วิศิวะที่่�สนใจการทำำ�ธุรุกิจิ จนก้้าวสู่่� 
	ผู้้�พั ฒนาผลิติภัณัฑ์์นมถั่่�วเหลือืง “โทฟุซุังั”

	น้ำำ��เต้้าหู้้�รถเข็็นที่่�กลายเป็็นแบรนด์์นมถั่่�วเหลือืง		
	ขึ้้� นห้้าง โดยสร้้างแต้้มต่่อด้้วยนวััตกรรมทั้้�งด้้าน		
	 กระบวนการผลิิต และการพัฒันาผลิติภัณัฑ์์ใหม่่

	การสร้้างพื้้�นที่่�การแข่่งขัันให้้กัับตัวัเอง จากมุมุที่่�คนอื่่�น	
	คิ ดว่่ายากเกิินไป ทำำ�แล้้วไม่่คุ้้�ม แต่่กลับัมองว่่า 		
	 เหมาะกับัขนาดธุรุกิจิของตัวัเอง 

เป็นนํ้าเต้าหู้พาสเจอร์ไรส์บรรจุขวด ไม่มีส่วนผสมของ
นํ้ามันหรือนมผง พร้อมสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยฟองเต้าหู้ 
ถือเป็นผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงท่ีเข้าถึงได้ง่ายในราคา 35 บาท 
โดยวางจำ�หน่ายในวิลล่า มาร์เก็ต เป็นที่แรกก่อนจะ
ขยายไปยังฟู้ดแลนด์ และแม็กซ์แวลู ในเวลาต่อมา

นมถัว่เหลืองโทฟซัุง ไมใ่ช่ผลิตภัณฑ์แรกๆ ที ่สุรนามหยบิ
จบัมาทำ�ตลาด เพราะหลงัจบการศกึษาวศิวกรรมศาสตร์
บัณฑิต ภาควิชาวิศวกรรมเคร่ืองกลและระบบการผลิต 
สถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร (SIIT) มหาวิทยาลัย
ธรรมศาสตร์ ก็ได้ศึกษาต่อระดับปริญญาโทด้านการ
พัฒนาเทคโนโลยี ที่ Melbourne University ประเทศ
ออสเตรเลีย จากการที่เขาได้รับทุน ALA (Australian 
Leadership Award) จากการร่วมทำ�กิจกรรมเมื่อครั้ง
ศึกษาที่ SIIT โดยมีเงื่อนไขของทุนระบุไว้ว่า ให้กลับมา
พัฒนาบางสิ่งบางอย่างให้กับประเทศบ้านเกิด

เมื่อจบการศึกษาจากประเทศออสเตรเลีย สุรนามเลือก
ที่จะกลับมาพัฒนาตลาดขนมไทย โดยนำ�ขนมไทยจาก
แหล่งผลิตในจังหวัดต่างๆ มาต่อยอดด้วยการสร้าง
แบรนด์ พัฒนาบรรจุภัณฑ์ใหม่ให้ดูทันสมัย และนำ�
ผลติภณัฑม์าวางจำ�หนา่ยในหา้งสรรพสินคา้ เชน่ เมด็บวั 

สุุรนาม พานิิชการ
Suranam Parnichakarn

ผู้ก่อตั้งแบรนด์โทฟุซัง และซีอีโอ บริษัท โทฟุซัง จำ�กัด
Founder & CEO, Tofusan Co.,Ltd.
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จากจังหวัดพิจิตร ขนมโสมนัสจากจังหวัดเพชรบุรี เป็นต้น 
ช่วยให้ชาวบ้านขายของได้มากขึ้น ซ่ึงทำ�ตลาดอยู่กว่า 
2 ปี สามารถสร้างยอดขายได้ถึง 2 ล้านบาทต่อเดือน

ในช่วงนั้นเริ่มมีลูกค้าขนมไทยถามหาขนมท่ีหวานน้อย 
หรือทานแล้วไม่อ้วนกันมากขึ้น ในขณะที่จุดเด่นของ
ขนมไทยต้องมีความหวานมัน ถ้าลดทอนเรื่องรสชาติลง
ก็จะขาดเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น สุรนามจึงเริ่มมองเห็นว่า 
กระแสของคนรักสุขภาพกำ�ลังจะมา 

จากนัน้จงึแยกบรษัิทออกมาเพือ่พฒันาสนิค้าตวัใหม ่คอื 
นํ้าเต้าหู้ โดยใช้ชื่อแบรนด์ “โทฟุซัง” ที่หมายถึง เต้าหู้ 
ในภาษาจีนและญี่ปุ่น แล้วยังหมายถึงภูเขาและคุณซึ่ง
เป็นสรรพนามเรียกแทนได้ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย

สาเหตทุีเ่ลอืกทำ�น้ําเตา้หู ้เพราะกจิวตัรประจำ�วนัในชว่ง
ทีท่ำ�ขนมไทย คอืการออกไปซือ้น้ําเตา้หูท้ีต่ลาดใหค้ณุพ่อ 
แต่มักเจอกับปัญหาต่างๆ เช่น รถติด หรือไปซื้อไม่ทัน
และคิดวา่คนอืน่นา่จะมปีญัหาแบบเดยีวกนั อกีทัง้คณุพอ่ 
ไม่ชอบทานนํ้าเต้าหู้แบบกล่องซึ่งรสชาติไม่เหมือน 
นํ้าเต้าหู้รถเข็น เพราะมีส่วนผสมของนํ้ามันและนมผง 
สรุนามจึงเกดิความสนใจทีจ่ะพฒันาน้ําเตา้หูแ้บบรถเข็น
ทีส่ามารถหาซ้ือไดง้า่ยขึน้ จงึเร่ิมหาขอ้มลูเรือ่งการผลิตที่
ลงลึกไปถึงระดับงานวิจัย

การทำ�น้ําเต้าหู้มีกระบวนการที่ซับซ้อนและมีวิธีการที่
หลากหลายแตกตา่งกนัไปในแตล่ะประเทศ เริม่ตัง้แตว่ธิี
แช่ถั่วเหลือง หรือการโม่ถั่วเหลือง และเพื่อให้ได้รสชาติ
เหมือนแบบน้ําเต้าหู้รถเข็น เขาต้องใช้เวลาทำ�วิจัยใน

เราเลืือกทำำ�สิ่่�งที่่�ยาก
โดยอาศััยนวััตกรรม
ในเชิิงผลิิตภััณฑ์์และ
กระบวนการ เพราะเชื่่�อว่่า 
จะเป็็นแต้้มต่่อให้้เติิบโต
มากกว่่าคนอื่่�น หรืือเติิบโต
ในช่่องว่่างของตลาดได้้ดีี
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ห้องทดลองนานเกือบ 1 ปี จึงจะได้ผลิตภัณฑ์ตัวแรก
ออกสู่ตลาดที่มีความแตกต่างจากนมถั่วเหลืองบรรจุ
กล่องแบบทั่วไป

“การสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยการเติมฟองเต้าหู้ลงไป เพราะ
รูว้า่คนไทยชอบทานน้ําเตา้หูแ้บบมเีครือ่ง และชอบฟอง
เตา้หูเ้พราะหาทานไดย้าก ผลตอบรบัดเีพราะลกูคา้รูส้กึ
ว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญ และผลิตภัณฑ์ตัวน้ี
ยังได้รับรางวัล “The Winner of Design Innovation 
Contest 2011” โดยสำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ 
จงึเหมอืนเปน็การตอ่ยอดใหโ้ทฟซุงัสามารถขยายโอกาส
ทางธุรกิจออกไปได้กว้างมากยิ่งขึ้น” 

ความน่าสนใจของโทฟุซัง คือการเป็นบริษัทท่ีให้ความ
สำ�คัญกับการใช้ข้อมูลเพ่ือการพัฒนาธุรกิจให้เกิดการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องซึ่งเป็นการปรับตัวและเรียนรู้
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องและจริงจัง

สำ�หรับการทำ�ตลาดในช่วง 5 ปีแรก สุรนามต้องย้าย
โรงงานผลติอยูห่ลายครัง้ เนือ่งจากกำ�ลงัการผลติไมเ่พยีง
พอจากยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้น แต่ปัจจุบันเขามีโรงงาน
ที่จัดต้ังขึ้นเองบนพื้นที่กว่า 15 ไร่ และถูกมองว่าเป็น
โรงงานอจัฉรยิะเพราะมกีารนำ�เทคโนโลยมีาใชใ้นระบบ
การผลิตนํ้าเต้าหู้ในทุกขั้นตอน โดยนำ�สิ่งที่เป็นข้อจำ�กัด
ต่างๆ มาออกแบบเป็นเครื่องมือใหม่ เช่น หม้อต้ม หรือ
วธิกีารฆา่เชือ้ มกีระบวนการวเิคราะหท์ีล่งลกึไปถึงระดบั
เทคโนโลยีชีวภาพว่าโปรตีนระดับไหนเหมาะกับการแช่
ถั่วเหลืองระดับไหน เพื่อให้ได้โปรตีนในระดับท่ีดีท่ีสุด 
และนำ�มาซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด

สุรนามยังมีการนำ�ข้อมูลต่างๆ มาวิเคราะห์เพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ไปจนถึงการใช้ประโยชน์ในด้าน
การวางแผนทางการตลาด และการสรา้งยอดขายเพราะ
มองว่าถ้าไม่มีเทคโนโลยีก็ไม่สามารถแข่งขันกับบริษัท
ยักษ์ใหญ่ หรือบริษัทข้ามชาติได้ 

การดำ�เนินธุรกิจตลอดระยะเวลากว่า 12 ปี สุรนามจึง
พยายามนำ�เทคโนโลยีเข้ามาจับในทุกๆ ข้ันตอน ทั้งใน
กระบวนการผลิต และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะ
เชื่อว่าหากสินค้าไม่มีมูลค่าเพิ่มก็จะแข่งขันกับคนอื่นได้
แค่เรื่องของราคา 

“เราจึงเลือกทำ�สิ่งที่ยากโดยอาศัยนวัตกรรมในเชิง
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมในเชิงกระบวนการผลิต เพราะ
เชือ่วา่จะเปน็แตม้ตอ่ใหเ้ตบิโตมากกวา่คนอืน่ หรอืเติบโต
ในชอ่งวา่งของตลาดไดดี้ ถา้ไมมี่นวตักรรมกเ็ปน็เรือ่งยาก
ที่จะมีแต้มต่อเพราะเราเข้ามาทีหลัง จึงเริ่มทำ�จากส่ิงที่
คนอื่นคิดว่ายากเกินไป หรืออาจจะไม่คุ้มสำ�หรับธุรกิจ 
แต่คุ้มสำ�หรับขนาดธุรกิจแบบโทฟุซัง”

สุรนามยังลงทุนซ้ือเครื่องจักรท่ีมีมอเตอร์ขนาด 400 
แรงม้า มูลค่ากว่า 10 ล้านบาท มาทดลองบดถั่วเหลือง
เพื่อให้ได้ผงที่มีอนุภาคเล็กกว่า PM 2.5 เพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีจุดเด่นในความเป็นนมถั่วเหลืองผสม
กบัไฟเบอรจ์ากผลไมต้า่งๆ ทำ�ใหไ้ดน้มถัว่เหลอืง 1 กลอ่ง 
ที่มีองค์ประกอบครบถ้วน 

การเก็บข้อมูลของระบบหลังบ้านเป็นเรื่องสำ�คัญ 
โดยโทฟุซังเก็บข้อมูลมานานกว่า 5 ปีแล้ว เป็นการเก็บบันทึก
ในทุกตลาดที่เข้าไปขายในแต่ละวัน เพราะเชื่อว่าข้อมูล
จะมีประโยชน์ในระยะยาว ทำ�ให้มองเห็นแนวโน้มของ
ตลาด มองเห็นความต้องการของผู้บริโภคได้เร็วขึ้น 

การดำ�เนินธุรกิจกว่า 12 ปี โทฟุซังมีการเติบโตแบบ
ก้าวกระโดดมาโดยตลอด จากยอดขายในปีแรกเพียง 
3 ล้านบาท ได้ขยับเพิ่มข้ึนเป็น 627 ล้านบาท ในปี 
พ.ศ. 2565 และปี พ.ศ. 2566 น้ี สุรนามวางเป้าหมาย 
การเติบโตไว้ท่ี 65% คิดเป็นยอดขายประมาณ 850 
ล้านบาท พร้อมวางแผนเตรียมนำ�บริษัทเข้าจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็นลำ�ดับต่อไป

“ความท้าทายถัดไป จึงเป็นเรื่องหลังจากการนำ�บริษัท
เข้าตลาดหลักทรัพย์ฯ ไปแล้วจะขยายตลาดออกไป 
ต่างประเทศได้อย่างไรบ้าง เพราะตลาดในประเทศ 
ขยายตัวไม่มากนัก ต้องมองกลุ่มเป้าหมายในตลาดอื่นๆ 
เข้ามาทดแทน โดยเฉพาะตลาดต่างประเทศที่โทฟุซัง 
มีตลาดหลักอยู่ท่ีประเทศจีน เวียดนาม และสหรัฐอเมริกา”
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The craving for freshly made, food cart style 
soymilk gave birth to an array of soymilk 
products under the brand Tofusan, a 12-year-old 
firm that is currently on its way to becoming a 
listed company.

Tofusan was founded by Suranam Parnichakarn 
with an initial investment of 500,000 baht to 

shake up the market with pasteurized soymilk 
with tofu skin and no oil or milk powder added 
from just 35 baht. Tofusan was first available at 
Villa Market, and later in Foodland Supermarket 
and Max Value. 

Tofusan, however, is not the first product Suraman 
developed. After earning an engineering degree 
from School of Manufacturing Systems and 
Mechanical Engineering, Sirindhorn International 
Institute of Technology of Thammasat University, 
Suranam was granted a scholarship from ALA 
(Australian Leadership Award) with a condition 
to develop something in his home country after 
completion. 

Upon his return from Australia, Suranam chose 
traditional Thai desserts to be his endeavor. 
He gave local sweets from different parts of 
Thailand attractive, modern packages and 
branding. Sweets such as dried lotus seeds 
from Pichit, Sommanas from Petchaburi and 
others were sourced from local producers and 
marketed in shopping malls. After 2 years, this 
venture yielded 2 million baht in sales each 
month. 

Soon customers started to concern about 
obesity and prefer “low sugar” sweets, which 
is usual for traditional Thai recipes that were 
often rich, creamy and sweet. It was then that 
Suranam foresaw the rise of health-conscious 
trends among modern consumers. 

His firm then expanded to develop a new 
product: soymilk, which was christened Tofusan 
that means tofu in both Chinese and Japanese. 
The name also means mountain, and a neutral 
pronoun for both male and female. 

	An engineer graduate turned entrepreneur 	
	 and founder of Tofusan.

	From a food cart drink to a supermarket 	
	 brand, Tofusan’s soymilk is a product of 	
	 innovation.

	An unworthy business challenge proven 	
	 wrong with a success story.
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Why soymilk? It all came from Suranam’s daily 
challenge when he had to got to the market 
to buy soymilk from food cart for his father 
while working on the Thai dessert project. He 
sometimes got there too late, thanks to the 
heavy morning traffic, when the last batch had 
already sold out. Moreover, his father did not 
like packaged soymilk, with oil and milk powder 
added, at the time as it tasted different from 
the fresh soymilk from food cart. Suranam then 
started looking for ways to develop easy-to-buy 
food cart style soymilk with the help of some 
extensive research. 

The process of making soymilk differs from one 
country to another, from the soaking process 
to the ways the beans are milled. To achieve 
the authentic, much-loved food cart tastes, he 
spent almost one year in a lab before the first 
packaged soymilk that would later become the 
market’s game-changer could be developed. 

“We add tofu skin to satisfy the Thai palate 
that prefers some condiments in their soymilk. 
Tofu skin is also hard to find. The feedback was 
great as the consumers could detect significant 
differences. The product also won first prize 
in Design Innovation Contest 2011 from the 
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National Innovation Agency (NIA), which is 
an accolade that helps widen our business 
opportunities.” 

Tofusan fully maximizes the use of information 
in its continual stride forward and showcases 
extensive and ongoing learning of technology. 

Suranam had to move his manufacturing plant 
several times during the first 5 years due to 
insufficient production capacity that could not 
keep up with the increasing demand. Now he has 
his own factory on 15 rai of land. The “smart” 
factory applies technology in every production 
process while conventional limitations were 
turned into new tools such as boiling pot and 
pasteurization. Biotechnology is thoroughly used 
to determine protein level and proper soaking 
time to create the best quality product.

Not only technology is crucial in the production 
process, but it also benefits marketing strategies. 
Suranam believes that without technology, his 

venture would not be able to compete with 
big corporations or multinational companies. 
Throughout 12 years, Suranam deploys 
technology in every process, from production 
to product development to increase other 
competitive edges besides price. 

“We chose the challenging path by using 
innovation in production and in product 
development, as we believe that this will give 
us advantages and better growth in the market 
gap. We’re late comer and we need innovation 
to do things others think too difficult or not 
worth the investment, but it is all worthwhile 
for a business our size.” 

Suranam invested in a machine with a 
400-horsepower motor worth of 10 million 
baht to mill the soybeans to yield particles that 
are smaller than PM 2.5. Small particles of soy 
can then be blended with fruit fibers to provide 
much more health benefits in one serving.

Back-office data collection is also crucial for the 
operation. Information from each market has 
been logged in everyday for the past five years 
to predict the market trends, discern consumers’ 
needs and generate growth in the long term. 

Tofusan has seen exponential growth throughout 
the 12 years. From 3 million bath sales in the first 
year to 627 million baht in 2022 with anticipation 
of 65% growth, or approximately 850 million 
baht, for 2023, and immediate plan to be listed 
in the Stock Exchange of Thailand. 

“Our next challenge is to expand to international 
markets after becoming a listed company. The 
local market hasn’t expanded much so we 
have to look for new territories to compensate. 
Right now, Tofusan has a strong presence in 
China, Vietnam and the US.”



2554
ก่อตั้งบริษัท โทฟุซัง จำ�กัด 

มียอดขายในปีแรก 3 ล้านบาท

2011
Tofusan Co.,Ltd. was founded, 

generating a revenue of 
3 million bath 

in its inaugural year.

2561
ย้ายฐานการผลิตไปโรงงาน
แห่งที่ 4 มียอดขายเพิ่มขึ้น

เป็น 321 ล้านบาท

2018
Moving to the fourth 
factory and increased 
sales to 321 million 

baht.

2563
เพิ่มช่องทางขายใน 

7-Eleven มียอดขายเพิ่มขึ้น
เป็น 506 ล้านบาท

2020
Distributing into 

7-Eleven and increases 
sales to 506 million baht.

2566
ตั้งเป้ายอดขายไว้ที่ 

850 ล้านบาท 
เติบโตขึ้น 65%

2023
Envisioning sales of

850 million baht and 
a growth rate of 65%.
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We opted for the 
challenging route,
utilizing innovation in
production and product 
development. Our belief
is that this will give us
an edge and promote 
growth in the market gap.



ENABLING
TECHNOLOGY
ผู้ที่ใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการสร้างศักยภาพ หรือ
ความเป็นไปได้ใหม่ๆ เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
โดยนำ�ความรู้เทคโนโลยีเชิงลึกสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์นวัตกรรม 
ที่แตกต่างอย่างโดดเด่น และขับเคลื่อนองค์กรด้วยนวัตกรรม

The founders who leverage technology as a vital tool 
to create new potentials or solutions for customer, 
by applying their deep-tech knowledge to creatively 
innovate products that uniquely stand out and propel 
the organization with innovation.
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กว่า 10 ปีแล้วท่ีคนไทยได้ยินคำ�ว่าดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมช่ัน 
เป็นช่วงเวลา 10 ปีเช่นเดียวกันที่ “บลูบิค” มีบทบาท
ในฐานะผู้อยู่เบื้องหลังในการขับเคลื่อนองค์กรด้วย
ดิจิทัลและเทคโนโลยีจนเป็นบริษัทที่ปรึกษาด้านดิจิทัล
ทรานส์ฟอร์เมช่ันสัญชาติไทยท่ีประสบความสำ�เร็จ
อย่างรวดเร็ว เพียง 8 ปีก็สามารถก้าวเข้ามาจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ปักหมุดธุรกิจในอินเดีย เวียดนาม 
อังกฤษ และสหรัฐอเมริกา

ส่ิง ท่ีพาให้องค์กรมาไกลได้ขนาดน้ีเพราะ “พชร  
อารยะการกุล” ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท บลูบิค 

DIGITAL TRANSFORMATION 
CONSULTANT

	อดีตแชมป์เขียนโปรแกรมแห่งประเทศไทยบนเวที 	
	 NECTEC

	เบื้องหลังการขับเคลื่อนดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชั่น 
	 ให้กับองค์กรมากกว่า 100 บริษัท

	เป็นบริษัทไทยบริษัทเดียวที่ให้คำ�ปรึกษาเรื่อง		
	 ดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมช่ันจากต้นจนจบ (End-to-End)

กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) มุ่งม่ันท่ีจะก้าวข้ึนเป็นบริษัทโกลบอล
ตั้งแต่วันแรกของการทำ�ธุรกิจ ความมุ่งมั่นนี้บ่มเพาะมา
จากประสบการณ์วัยเยาว์ 

ตั้งแต่จำ�ความได้คอมพิวเตอร์ก็กลายเป็นลมหายใจ
ของเขา แม้ยุคนั้นไม่ใช่ทุกที่ที่มีคอมพิวเตอร์แต่โชคดี
ว่าครอบครัวของเขาทำ�ธุรกิจที่บ้านเลยมีคอมพิวเตอร์
เขาจึงใช้เป็นแล็บทดลองหัดเขียนโปรแกรมตั้งแต่ ป.5 
พอขึ้นระดับมัธยมอาจารย์ที่โรงเรียนสังเกตเห็นว่า
ใช้คอมพิวเตอร์เป็น จึงชวนไปแข่งสนามต่างๆ ตั้งแต่
สร้างหุ่นยนต์ ทำ�เว็บไซต์ และเขียนโปรแกรมจนได้เป็น 
แชมป์แห่งประเทศไทยจากการประกวดโดย NECTEC

เม่ือเข้ามหาวิทยาลัย พชรเลือกเรียนคณะวิศวกรรมศาสตร์ 
สาขาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
แต่เม่ือจบมากลับเลือกทำ�งานที่ PwC ในตำ�แหน่งท่ี
ปรกึษาดา้นไอทเีพราะตอ้งการนำ�ความรูด้า้นไอททีีเ่รยีน
มาพัฒนาธุรกิจการเป็นท่ีปรึกษาให้กับซีอีโอและคณะ 
ผู้บริหาร ทำ�ให้เขารู้จักตัวเองว่าสนใจการทำ�ธุรกิจมากกว่า
จึงไม่รีรอที่จะลาออกเพื่อศึกษาต่อปริญญาโทหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) ที่ Kellogg School of 
Management สหรัฐอเมริกา

พชร อารยะการกุุล
Pochara Arayakarnkul

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท บลูบิค กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน)
CEO of Bluebik Group Public Company Limited
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ท่ีน่ันเขามีโอกาสไปน่ังฟังคำ�บรรยายจากปรมาจารย์ฟิลิป 
คอตเลอร์ และรู้จักเพื่อนๆ ที่สนใจในเรื่องเดียวกัน 
เข็มทิศชีวิตทำ�งานจึงเปล่ียนอีกคร้ังจากท่ีปรึกษาด้านไอที 
มาสู่ท่ีปรึกษาด้านกลยุทธ์ท่ี Boston Consulting Group 
หรอื BCG ดแูลลูกค้าทีต่ดิในการจดัอนัดบั Fortune 500

“เผอิญเมื่อ 10 ปีที่แล้ว BCG มีโปรเจกต์ใหม่ที่เห็น 
บอ่ยมาก คอืดจิทัิลทรานสฟ์อรเ์มชัน่ และแปลกใจมากวา่ 

ทำ�ไมเรื่องเทคโนโลยีมาโผล่ในงานกลยุทธ์ สาเหตุเพราะ
ทุกบริษัทเร่ิมถูกเทคโนโลยีเข้ามาสร้างความป่ันป่วน จึงปรับ
ตัวเข้าหาเทคโนโลยีท่ีช่วยให้บริษัทสามารถทำ�งานไดด้ขีึน้ 
เลยเป็นที่มาที่เริ่มสนใจโปรเจกต์ประเภทนี้”

ยุคนั้นคนท่ีมีโปรไฟล์ทั้งความรู้และงานเทคนิคด้านไอที
กบัหลักสูตรบรหิารธรุกจิมหาบณัฑิตมีอยูน่อ้ยมาก ทำ�ให ้
พชรเป็นคนแรกๆ ท่ีได้รับมอบหมายให้ดูแลโปรเจกต์

เราอยากใช้เรื่องของ
ดิจิทัลมาแก้ปัญหาทาง
ธุรกิจที่ฉลาดที่สุด และ 
มีประสิทธิภาพที่สุด 
ให้กับลูกค้าด้วยคุณภาพ
ของบริการระดับโลก
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ลูกค้าที่ต้องทำ�ดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชั่น จนกลายเป็น 
ผู้เชี่ยวชาญด้านนี้ ประกอบกับเวลานั้นกระแสดิจิทัล
กำ�ลังเกิดขึ้นในประเทศไทย จึงมีความคิดที่จะกลับมา
ร่วมตั้งบริษัทกับเพ่ือนท่ีบ้านเกิด กลั่นกรองจนมาเป็น
ธุรกิจที่ปรึกษาดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชั่นในปี พ.ศ. 2556

จุดน้ีเองจึงเกิดเป็น “บลูบิค” มาจากคำ� 2 คำ� “บลูโอเช่ียน” 
หรอืการสร้างนา่นนํา้ใหมใ่หล้กูคา้ และ “รบูคิ” ลกูบาศก์
ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วด้วยการ
หมุนให้สีทั้ง 6 ด้านตรงกันในจำ�นวนครั้งที่น้อยที่สุด 

“เราอยากใช้เรื่องของดิจิทัลมาแก้ปัญหาทางธุรกิจที่
ฉลาดที่สุด มีประสิทธิภาพที่สุดให้กับลูกค้าด้วยคุณภาพ
ของบริการระดับโลก”

บริการแรกในยุคก่อตั้งซึ่งมีพนักงานเพียง 4-5 คนของ 
บลูบิค คือการพัฒนาซอฟต์แวร์ท่ีเป็นแพลตฟอร์มให้
กับลูกค้ากลุ่มบริษัทสื่อสารโทรคมนาคม จากนั้นเปลี่ยน
มาทำ�เทคโนโลยีของตัวเองเพื่อนำ�ไปขับเคลื่อนองค์กร
ของลูกค้าในมิติต่างๆ ท้ังลดกระบวนการท่ีซับซ้อน 
ลดความผดิพลาดจากการทำ�งาน เพิม่ศกัยภาพพนกังาน
ด้วยเทคโนโลยี เพิ่มกลุ่มเป้าหมายใหม่ และพาลูกค้า
เข้าไปในตลาดใหม่ๆ ได้มากยิ่งขึ้น 

“กระบวนการทำ�งานของบลบูคิม ี3 มมุ เริม่จากทำ�ความ
เขา้ใจในธรุกจิของลกูคา้ก่อนเพือ่วเิคราะหต์ัง้แตส่ขุภาพ
ทางการเงิน ลักษณะรายได้ที่เข้ามา รายจ่ายที่ออกไป 
ไปจนถึงจุดแข็ง จุดอ่อน รูปแบบธุรกิจ และวิธีบริหาร
จัดการ มุมต่อมา คือมองหาโอกาสที่มีอยู่ในตลาด และ
มุมสุดท้ายต้องศึกษาคู่แข่ง พอเราเข้าใจทั้ง 3 มุม สิ่งที่ 
ต้องพัฒนาเป็นอย่างแรก คือกลยุทธ์ ตรงนี้ต้องหาจุดที่ 
บริษัททำ�ได้ดี และมีตลาดรองรับท่ีคู่แข่งยังสู้ไม่ได้ 
นำ�มาวางแผนงานที่เกี่ยวข้องด้านไอที ดิจิทัล คน และ
กระบวนการทำ�งาน”

ปจัจบุนั บลบูคิเปน็บรษิทัไทยบรษัิทเดยีวทีใ่หค้ำ�ปรกึษา
และบริการด้านดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชั่นครบวงจรจาก
ต้นจนจบ ที่สามารถเทียบชั้นกับบริษัทที่ปรึกษาด้าน
ดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชั่นระดับสากล ตั้งแต่คำ�ปรึกษา
ดา้นกลยทุธบ์รหิารจดัการ กลยทุธก์ารสรา้งแบรนดแ์ละ 
การตลาด กลยทุธก์ารสรา้งผูน้ำ�ในองคก์ร และคำ�ปรกึษา
ด้านการบริหารจัดการไอที ด้วยเทคโนโลยีปัญญา

ประดษิฐ ์ระบบฐานขอ้มลูขนาดใหญ ่ระบบคอมพวิเตอร์
เรียนรู้ด้วยตัวเอง ความปลอดภัยทางไซเบอร์ รวมถึง
บริการด้านทรัพยากรบุคคลช่ัวคราวที่มีความเช่ียวชาญ
ด้านไอที (IT Staff Augmentation) 

นอกจากสร้างน่านน้ําใหม่ให้ลูกค้าแล้ว พชรไม่ลืมที่จะ
สร้างน่านนํ้าใหม่ให้ตัวเอง ด้วยการนำ�เทคโนโลยีปัญญา
ประดิษฐ์มาใช้เพื่อเพิ่มศักยภาพในการดำ�เนินธุรกิจให้
กับลูกค้า อย่างการพัฒนาซอฟต์แวร์ Generative AI ที่ 
ต่อยอดจากเทคโนโลยี ChatGPT ได้แก่ ระบบข่าวกรอง 
การตลาด (Marketing Intelligence – MI) และ 
การจัดการความรู้ (Knowledge Management - KM) 
ซึ่งสามารถใช้งานได้จริงในโลกธุรกิจและเหมาะกับ 
ทุกอุตสาหกรรม

“เราพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ และพัฒนาวิธีการทำ�งาน
ของตัวเองอยู่ตลอดเวลา จนกลายมาเป็นแนวปฏิบัติ
ที่ดีที่สุด นำ�ไปถ่ายทอดให้ลูกค้าได้จริงทำ�ให้บลูบิคมี 
จดุแขง็และตา่งจากบรษิทัตา่งชาต ิซึง่ตอนนีเ้ราหา่งจาก
คูแ่ขง่มากขึน้เรือ่ยๆ ไมใ่ชแ่คเ่รือ่งของราคา หรอืคณุภาพ
การทำ�งานทั่วไป แต่เป็นงานท่ีบลูบิคทำ�ได้เจ้าเดียว 
ในตลาด เชน่ องค์ความรูข้องการสรา้งซอฟตแ์วรท์ีน่ำ�ไป
เพิม่จำ�นวนและมคีวามเสถียร หรอืกลยทุธ์การออกแบบ
ประสบการณ์เพื่อรักษาฐานลูกค้า”

นา่นน้ําใหมน่บัจากนี ้พชรเร่ิมเขา้ไปในธรุกจิแพลตฟอร์ม 
อาท ิแพลตฟอรม์ดา้นทรพัยากรมนษุยแ์ละแพลตฟอรม์
ธุรกิจพร้อมใช้งาน (White Label Platform) ภายใต้ 
แนวคิด APIs First (Application Programming 
Interfaces) ท่ีสามารถเช่ือมต่อระบบหน่ึงกับอีกระบบหน่ึง
ได้อย่างสะดวกนำ�ไปสู่ความร่วมมือใหม่ๆ กับพันธมิตร 
เพื่อสร้างโอกาสเติบโตร่วมกันในแง่มุมต่างๆ ได้ รวมถึง 
จัดตั้งบริษัทย่อยในประเทศสหรัฐอเมริการองรับ 
กระแสการจ้างงานบริษัทที่มีความเช่ียวชาญด้านไอที 
(IT Outsourcing) ที่มาแรงอย่างต่อเนื่อง 



70

It has been over 10 years since the phase 
“digital transformation” initially entered the 
awareness of the Thai polulation. During this 
same decade, Bluebik played a pivotal role as 
the driving force behind organizations' digital 
and technological advancement, evolving 
into a prominent Thai digital transformation 
consultancy firm. It swiftly registered on the 
Stock Exchange of Thailand, anchoring its global 
business presence in India, Vietnam, England, 
and the United States.

This remarkable journey is attributed to 
Mr.Pochara Arayakarnkul, the dedicated CEO 
of Bluebik Group Public Company Limited. 
His unwavering commitment to turning the 
company into a global player has been evident 
since its inception. This enduring dedication has 
been nurtured by his life experiences from an 
early age.

Ever since he got his hands on a computer, it 
became his breath of fresh air. Even though 
computers weren't common place at that time, 
he was fortunate that his family had a home 
business with a computer, which allowed him to 
use it as his experimental lab for programming 
from as early as grade 5. As he progressed to high 
school, his teachers noticed his computer skills 
and encouraged him to participate in various 
competitions, ranging from building robots 
and creating websites to programming. This 

eventually led him to become the champion of 
Thailand in a competition organized by NECTEC.

Commencing his undergraduate journey, Pochara 
deliberalely pursued a major in Computer 
Engineering at Chulalongkorn University. Upon 
his graduation, he made the choice to join PwC, 
taking on a role in IT consulting. His motivation 
behind this move was his aspiration to blend 
his IT expertise with business growth, providing 
guidance to CEOs and high-level executives. This 
experience sparked his interest in the business 
world, leading him to consider higher education. 
Without any second thoughts, he left his job and 
embarked on a journey to attain a Master of 
Business Administration (MBA) degree at Kellogg 
School of Management in the United States.

There, he had the opportunity to attend lectures 
by Professor Philip Kotler and get to know friends 
who shared his interests. His career trajectory 
shifted once again from being an IT consultant 
to becoming a strategy consultant at Boston 
Consulting Group (BCG), where he handled 
clients ranked on the Fortune 500 list.

“Around 10 years ago, BCG started taking on 
many new projects in digital transformation 
which was becoming increasingly prominent. It 
was quite surprising to see technology blending 
into the realm of strategic consulting. The 
reason behind this shift was that every company 
was starting to feel the impact of technology 
and was adapting to technology that could 
enhance their performance. This sparked my 
interest in this type of project.”

At that t ime, individuals with profiles 
encompassing both IT knowledge and technical 
skills combined with an MBA were uncommon. 
This rarity positioned Pochara as one of the 
first to be entrusted with overseeing projects 
for clients involving digital transformation. 

	Former Champion of Thailand's NECTEC 	
	 Programming Competition.

	Behind the Success of Driving Digital 		
	 Transformation for over 100 Companies.

	The Only Thai Consulting Firm Specializing 	
	 in End-to-End Digital Transformation.
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ENABLING TECHNOLOGY

“We aimed to utilize the digital concept to 
overcome business challenges in the smartest 
and most efficient manner, providing world-class 
service quality to our clients.”

The initial service offered by Bluebik, with a team 
of only 4-5 members at its founding, involved 
developing software platforms for a group of 
telecommunications companies. Later, the 
focus shifted to crafting their own technologies 
to drive clients' organizations forward in various 
dimensions. This encompassed streamlining 
complex processes, reducing operational errors, 
enhancing employee capabilities through 
technology, expanding target demographics, 
and guiding clients into new and unexplored 
markets.

Over time, he became an expert in this field. 
Concurrently, the digital revolution was 
sweeping across Thailand. This prompted him 
to contemplate returning home and starting 
a company with his friends in Thailand. After 
thorough consideration, this idea evolved into 
a digital transformation consultancy business, 
which was established in 2013.

This emerged “Bluebik”, a combination of two 
words: “Blue Ocean,” signifying the creation of 
new horizons for customers, and “Rubik,” the 
Rubik's Cube symbolizing swift problem-solving 
through minimal rotations, achieving uniform 
colors on all six sides in the fewest possible 
moves.
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“Bluebik's workflow revolves around 3 key 
aspects. It all begins with gaining an understanding 
of the client's business for analyses of its 
financial health, income sources, expenses, 
strengths, weaknesses, business models, and 
management approaches. The next process 
involves identifying market opportunities. 
The last perspective entails investigating 
competitors. With a comprehension of all three 
aspects, we start strategy development. This 
includes pinpointing areas where the company 
excels and identifying a market niche where 
competitors are yet to make a significant 
impact. This forms the foundation for planning 
IT-related projects, digital initiatives, personnel, 
and workflow processes.”

Bluebik is currently the sole Thai firm that 
offers comprehensive end-to-end digital 
transformation consultancy and services, 
spanning from inception to completion. It holds 
its ground on a par with globally recognized 
digital transformation consulting firms. This 
involves strategic management consultation, 
brand-building and marketing strategy, 
organizational leadership development, as well 
as IT management consultation. These services 
incorporate cutting-edge technologies such 
as artificial intelligence, large-scale database 
systems, self-learning computer systems, and 
cybersecurity, as well as temporary IT staff 
augmentation services by skilled IT professionals.

In addition to creating new horizons for clients, 
Pochara also carves out new pathways for 
himself, utilizing artificial intelligence technology 
to enhance his business capabilities. One 
noteworthy development is the Generative 
AI software, an evolution of the ChatGPT 
technology. This innovation includes systems 
like Marketing Intelligence (MI) and Knowledge 
Management (KM), which are practically 

applicable in the business world and adaptable 
to various industries.

“We're constantly innovating new technologies 
and refining our work methods, honing them 
into the best practices we follow. This translates 
to real benefits for our clients, giving Bluebik a 
unique advantage that differentiates us from 
international competitors. It's not just about 
factors like pricing or overall work quality; it's 
about the kind of work that only Bluebik can 
deliver in the market. For example, our expertise 
in software development not only increases 
quantity but also ensures stability. Another one 
is our strategy for designing experiences that 
sustain and retain our customer base.”

Going forward, Pochara ventured into the 
platform business. This includes ones related 
to human resources and readily deployable 
business solutions, known as White Label 
Platforms. All of these were aligned with the 
concept of APIs First (Application Programming 
Interfaces), designed for seamless integration 
between different systems, paving the way 
for new collaborations with partners. This 
collaborative approach aimed to create 
joint growth opportunities across various 
perspectives. It even led to the establishment of 
subsidiary companies within the United States, 
catering to the rising trend of IT Outsourcing, 
where expertise in IT is continuously in demand.
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2556
ก่อตั้งบลูบิค

2013
Establishment of 

Bluebik.

2564
เข้าจดทะเบียนใน 

ตลาดหลักทรัพย์เอ็ม เอ ไอ

2021
Registration on the SET 
Market for Alternative 

Investment (mai).

2565
บุกตลาดยุโรป

2022
Market Entry into 

Europe.

2566
ขยายธุรกิจในสหรัฐอเมริกา

2023
Business Expansion in the 

United States.

We aimed to leverage the digital 
concept to effectively address 
business challenges, offering 
world-class service quality to our 
clients in the most intelligent and 
efficient manner.
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ความฝนัทีจ่ะสร้างเทคโนโลยเีพือ่เปลีย่นแปลงโลกทำ�ให้
คนสองคน “ปูน”– นกรณ์ พฤกษ์พิพัฒน์เมธ CEO & 
Co-Founderและ “ดิน”– อนพัทย์ วิมลประภาพร 
CTO & Co-Founder บริษัท โคนิเคิล จำ�กัด หรือ 
Conicle ตัดสินใจเดินร่วมทางเพื่อสานฝันให้เป็นจริง 

แม้ทั้ง 2 คนจะรู้จักกันครั้งแรกจากการเป็นเพื่อน 
ร่วมงานในบริษัทดิจิทัลเอเจนซ่ีแห่งหน่ึง และทำ�งานท่ี
นั่นได้เพียง 2 ปีเท่านั้น แต่ความคิดฝันที่เหมือนกัน เกิด

MODERNIZE 
LEARNING PLATFORM

	ยึดผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลางพัฒนาฟีเจอร์จนยากต่อ	
	 การเลียนแบบ

	ขยายน่านนํ้าใหม่จาก EdTech พัฒนาสู่ 		
	 HRTech ต่อยอดเป็น PeopleTech

	ตั้งใจพัฒนาเทคโนยีเพื่อไปพัฒนาคนขับเคลื่อน	
	 เศรษฐกิจและสังคม

การแลกเปลี่ยนทางความคิดที่พรั่งพรูไม่หยุด กลายเป็น 
ไฟที่ ลุกโชนให้ทั้ง คู่ชวนกันลาออกจากงานประจำ� 
ความชำ�นาญจากการเป็นนักพัฒนาซอฟต์แวร์ของดิน
ที่จบมาทางด้านวิศวกรรมศาสตร์ สาขาคอมพิวเตอร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล และการเป็นผู้จัดการโปรเจ็กต์ 
ดูแลงาน ด้านการตลาดของ ปูน  ศิษ ย์ เ ก่าคณะ 
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
กลายเป็นจุดตั้งต้นของสตาร์ทอัพในนาม Conicle 
ในปี พ.ศ. 2557

กว่าจะมาเป็นสตาร์ทอัพ PeopleTech ระดับ Series A 
สัญชาติไทยที่มีลูกค้าองค์กรมากกว่า 100 บริษัท และมี 
ผูใ้ชง้านในระบบมากกวา่ 1 ลา้นคนอยา่งทกุวนันี ้Conicle 
ผ่านการเรียนรู้ลองผิดลองถูกมามากมาย ที่สำ�คัญไม่ได้ 
เป็นแพลตฟอร์มการเรียนรู้มาตั้งแต่แรก เพราะก่อนจะ
ถึงจุดน้ัน เขาทั้งสองคนลองทำ�ตั้งแต่แอปพลิเคชันจัด 
ส่งสินค้าและบริการถึงท่ีบริการตามคำ�ขอ (On Demand) 
บริการร่วมเดินทาง (Ride Sharing) การค้าขายผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Commerce) สุดท้ายมาตกผลึกท่ี

นกรณ์์ พฤกษ์์พิิพััฒน์์เมธ 
Nakorn Phuekphiphatmet

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท โคนิเคิล จำ�กัด
CEO & Co-Founder Conicle Co.,Ltd.

อนพััทย์์ วิิมลประภาพร 
Anapat Vimolprapaporn

ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายเทคโนโลยี บริษัท โคนิเคิล จำ�กัด
CTO & Co-Founder Conicle Co.,Ltd.
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แพลตฟอรม์การศกึษา ดว้ยเหตผุลทีว่า่อยากเปลีย่นการ
ศึกษาให้ไม่ใช่เป็นเรื่องที่น่าเบื่ออีกต่อไป

“ผมมานั่งคิดว่า ทำ�ไมเด็กนักเรียนต้องเดินทางไกลมา
เรียนที่สถาบันติวด้วย ถ้าเป็นเด็กต่างจังหวัดล่ะ เราน่า
จะใช้เทคโนโลยีมาออกแบบให้เรียนผ่านวิดีโอจากท่ี
บ้านได้”

Conicle เร่ิมจาก EdTech เป็นตลาดนัด (Marketplace) 
ของติวเตอร์ให้เด็กวัยมัธยมเรียนผ่านออนไลน์ ซึ่ง 
ตอนนัน้เปน็เทคโนโลยทีีย่งัไมเ่คยเกดิขึน้มากอ่น เริม่จาก 
การเดินไปเคาะประตูแนะนำ�ตัวที่สถาบันกวดวิชา 
ย่านดัง เพ่ือชวนติวเตอร์มาร่วมทำ�เน้ือหาการเรียน 
การสอน แตไ่มม่ใีครซือ้ไอเดยีมากนกั นอกจากจะไมเ่หน็
ความจำ�เปน็แลว้ยงักลวัขอ้มลูการสอนรัว่ไหล พอไปแจก
ใบปลิวหน้าโรงเรียนให้นักเรียนเข้ามาเรียนก็ไม่ได้รับ 
การตอบรับเช่นกัน

เราสังเกตพฤติกรรมความต้องการ 
ของลูกค้าแล้วกลับมาพัฒนาแพลตฟอร์ม 

เราให้เข้าถึงง่าย ใช้ง่ายและสนุก 
พอเราคิดถึงผู้ใช้งานก่อนทำ�ให้เกิด 

การปลดล็อกตัวเอง
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ตลอด 2 ปีแรกทุกอย่างติดขัดไปเสียหมด ติวเตอร์ไม่สน 
คนไม่มาเรียน เขาจึงดิ้นทุกทางด้วยการว่ิงเข้าไปขาย
รูปแบบการทำ�ธุรกิจให้กับนักลงทุน หน่ึงในน้ันก็คือ  
ณัฐวุฒิ พึงเจริญพงศ์ หรือ “หมู Ookbee” ซีอีโอและ
ผู้ก่อตั้ง Ookbee ผู้ส่องไฟนำ�ทางให้ทั้งคู่เห็นแสงสว่าง
ปลายอโุมงค ์หลงัจากแนะนำ�ลกูค้ามาให ้และเปลีย่นโลก 
Conicle ไปตลอดกาล

“ลกูคา้รายนัน้เปน็ทีป่รกึษาการจดัฝกึอบรมใหก้บัลกูคา้
องค์กร กลายเป็นว่าแพลตฟอร์มติวเตอร์ที่ทำ�สามารถ 
ใช้กับเขาได้ เป็นจุดเปลี่ยนที่ทำ�ให้เห็นภาพว่าการศึกษา
ไม่ได้มีแค่เฉพาะการเป็นติวเตอร์เพื่อสอบเข้าโรงเรียน
หรอืมหาวทิยาลัย แต่คอืตลาดการพัฒนาคนในองค์กร”

นับจากวันนั้นเป็นต้นมา Conicle จึงขยับมาสู่ HRTech 
แพลตฟอรม์การเรยีนรูเ้จาะตลาดฝกึอบรมให้กับองคก์ร 
และเข้ามาเปล่ียนแปลงให้กับตลาดน้ี ด้วยการเป็น 
ตัวช่วยให้กับฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ สร้างองค์ความรู้ให้ 
เกิดข้ึนกับองค์กร โดยยึดหลักผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลางใน
การออกแบบฟีเจอร์ต่างๆ จับมือกับผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้านในการทำ�คอนเทนต์ รวมถึงออกแบบระบบงาน 
หลังบ้านให้องค์กรขนาดใหญ่ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้ใช้งาน
จำ�นวนมากอย่างเช่น ธุรกิจบริการ และโรงงานการผลิต
ให้สามารถเข้าถึงระบบโดยไม่สะดุด 

“พอเราคิดถึงผู้ใช้งานก่อน ทำ�ให้เกิดการปลดล็อก 
ตวัเอง เราใชเ้วลาไปกบัการเขา้ไปนัง่กบัลกูคา้ทกุอาทิตย ์
เพื่อสังเกตพฤติกรรม ความต้องการ ปัญหา แล้วกลับ
มาพัฒนาโปรดักต์ กลับไปกลับมาอยู่อย่างนั้นจนได้
ผลิตภัณฑ์ที่มาจากผู้ใช้งานจริง ใช้ง่าย เข้าถึงง่าย และ
สนุก สะท้อนได้จากการเป็นเบอร์ 1 ของแพลตฟอร์ม
การเรียนรู้ที่มีคนเข้ามามีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด”

เคล็ด ลับดั งกล่ าวได้สร้ างจุดต่ าง ใ ห้ยากต่อการ 
เลียนแบบ วันนี้ Conicle ขยับไปข้างหน้าอีกขั้น โดย
ไม่ได้เป็นแค่แพลตฟอร์มการเรียนรู้เท่านั้น แต่เป็นการ
สร้างประสบการณ์การเรียนรู้ (Learning Experience)  
พัฒนากลุ่มคนทำ�งานให้มีศักยภาพตลอดชีวิต ถือเป็น 
การสร้างนา่นน้ําธรุกจิใหมจ่าก HRTech สู ่PeopleTech 

“HRTech อย่างเดียวไม่พอแล้ว เพราะเรามอง “คน” 
เปน็องค์รวม ซึง่ครอบคลมุทัง้การเรยีนรู ้การวางเสน้ทาง 

ความก้าวหน้าในสายอาชีพ ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี สิทธิ
ประโยชน์ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
พนักงานที่มีต่อองค์กร”

ตรงนี้จะทำ�ให้ Conicle ไปได้ไกลกว่าคู่แข่ง ในฐานะ 
ผู้คิดค้นสินค้าและบริการในลักษณะโซลูชั่นแบบ 
ครบวงจรสัญชาติไทยเพียงเจ้าเดียวในตลาด ด้วยคลัง
เนือ้หาความรูใ้หเ้ลอืกมากกวา่ 1,000 หลกัสตูร ตอบโจทย ์
ทักษะใหม่ที่ต้องมีในองค์กร สามารถเลือกหลักสูตร
ดูได้เหมือนกับเน็ตฟลิกซ์แถมยังมีหลักสูตรระยะยาว  
ระยะสั้น และการแบ่งย่อยเนื้อหาเป็นส่วนๆ ให้มีขนาด
เล็กลง เพื่อให้ผู้เรียนสามารถรับข้อมูลขนาดกำ�ลังพอดี
ผ่านสื่อการเรียนรู้ในเวลาที่จำ�กัดได้ในช่วงเวลาตั้งแต่ 
2 – 10 นาที (Bite Size Learning) ไถฟีดบนหน้าจอ 
เหมือนสตอรี่ในอินสตาแกรม หรือ TikTok รองรับคน 
รุ่นใหม่ที่เข้ามาในตลาดแรงงาน

นอกจากนี้ยังได้นำ�แนวคิดการขับเคล่ือนหรือการ
ดำ�เนินงานด้วยข้อมูลเป็นหลัก (Data-Driven) และ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาวิเคราะห์เพื่อออกแบบ
เส้นทางการเรียนรู้ผสมผสานทั้งแบบออนไลน์และออฟ
ไลน ์(Blended Learning) แบบรายบคุคลตามเปา้หมาย
และความต้องการของผู้เรียนทั้งยังสามารถวัดผลได้ 
ระบบการจัดการช้ันเรียนเพื่อช่วยในการจัดตาราง
และนัดหมายกิจกรรมต่างๆ ภายในองค์กรเป็นผู้ช่วย
ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ในการจัดการพัฒนาบุคลากรใน
องคก์ร ชว่ยเพิม่ประสิทธภิาพการทำ�งาน แสดงผลข้อมลู
รายงานให้ฝ่ายดังกล่าว และผู้บริหารสามารถเห็นภาพ 
เข้าใจ สามารถนำ�ผลลัพธ์ไปตัดสินใจและบริหารจัดการ 
ตอ่ไดแ้ละเสรมิการเรียนรูแ้บบมจีดุมุง่หมาย ดว้ยการวดั
ความสามารถทางการแขง่ขนั และประเมนิศกัยภาพของ
พนักงานที่สามารถตอบโจทย์องค์กร 
 
“Conicle ตอ้งการทำ�ใหค้นในองค์กรมศัีกยภาพมากขึน้ 
เพราะการเรียนรู้ทำ�ให้คนเก่งขึ้น ถ้าคนเก่งขึ้นองค์กร 
ก็จะเติบโต แน่นอนว่ายิ่งโลกเปล่ียนแปลงไปอย่าง
รวดเร็วมากเท่าไหร่ ชุดความรู้ใหม่ๆ ต้องเพิ่มขึ้นมาก
เท่านั้น การเรียนรู้ต่อไปในอนาคตจะต้องไม่สิ้นสุด เพื่อ
ให้การเรียนของพนักงานสามารถเดินไปกับธุรกิจได้”



78

Two ind i v ideds  –  Nakorn  “Poon” ,  
Phuekphiphatmet, CEO & Co-Founder, and 
Anapat “Din”, Anapat Vimolprapaporn,  
CTO & Co-Founder of Conicle Co., Ltd., shared 
the dream of creating technology that could 
transform the world. 

Although they initially crossed paths as 
colleagues at a digital agency and spent only  
two years working there, their shared thoughts 
and dreams resulted in an unstoppable 
exchange of ideas. These ideas turned into a 
blazing fire that was strong enough to encourage 
them to quit their jobs. 

Anapat, who graduated in computer engineering 
from Mahidol University, had expertise as 
software engineer, while Nakorn, alumni 
of Chulalongkorn University’s Faculty of 
Commerce and Accountancy, had marketing 
skills. These skills became the starting point of 
a startup called Conicle in 2014.

Prior to evolving into the premier Thailand-based 
Series A-level PeopleTech startup, boasting over 
100 corporate clients and a user base exceeding 
a million, corporate clients and over a million 
users, the founders of Conicle experienced a lot 
of trial and error. Significantly, it did not start off 
as a learning platform in the first place.

Anapat and Nakorn began by making applications 
for on-demand delivery of products and services, 
like ride-sharing services, social commerce, 
until their dream finally crystallized into an 
educational platform. Their inspiration? They 
did not want education to be boring. 

“I sat and thought why do students have to 
travel far to study at tutoring institutes? And 
what if they were children from other provinces? 
We should be able to use technology to design 
video learning from home,”  Nakorn said

Conicle entered EdTech as a the first online 
tutoring platform for middle-school students. 
To launch the platform, find users and invite 
tutors to help make the content, the duo 
began knocking on doors of well-known 
tutoring institutes. However, not many people 
bought the idea. Apart from not considering it a 
necessity, many tutors were afraid their teaching 
methods would be leaked or stolen. They did 
not get a good response from students either 
while handing out flyers. 

For the first two years, progress remained elusive. 
Tutors exhibited disinterest, and students were 
reluctant to engage in the learning process 
study. Nakorn and Anapat then tried to sell their 
business model to potential investors, and met 
“Moo OokBee” Natavudh Pungcharoenpong, 
CEO and founder of Ookbee. 

Natavudh was the light at the end of the tunnel, 
because he introduced them to a client who 
would change the world of Conicle forever. 

“That customer was a training consultant 
for corporate clients, who believed that the 
tutoring platform could also be used for them. 
This turning point showed that education did 
not just mean tutoring for school or university 

	Developing Difficult-to-Imitate 
	 User-Centric Features.

	Expanding from EdTech to HRTech to 		
	 PeopleTech.

	Aiming to develop technology to empower 	
	 individuals who propel the economy 		
	 and society.
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“When we think of the user first, it allows us 
to unlock ourselves. We spend time sitting with 
customers to observe their behavior and learn 
about their needs, problems, and then come 
back and develop the product. This back and 
forth results in a product that is real, easy to 
use, accessible and fun. This is reflected in 
us being No 1 in creating the most interactive 
learning platform,” Anapat said. 

These tricks create features that are tough to 
imitate. Now, Conicle has gone one step further 
by not only being a learning platform, but 

entrance exams, but could also be used in the 
human development market,” Nakorn said. 

From that day, Conicle entered HRTech by 
becoming a learning platform that helps 
HR departments boost knowledge in the 
organization through the use of user-centric 
features. Conicle partnered with specialists 
in content creation and designing a back-end 
system for large organizations like service 
businesses and manufacturing plants to 
support large groups of users and give them 
uninterrupted access to the system. 



80

creating a learning experience and developing 
a workforce with lifelong potential. This change 
can be considered the creation of a new 
business stream from HRTech to PeopleTech. 
“HRTech alone is not enough because we look 
at ‘people’ as a whole, which encompasses 
learning, career-path planning, well-being, 
benefits, satisfaction and employees’ loyalty,” 
Anapat Explained.

These principles have helped Conicle go further 
than its competitors as not only is it the first Thai 
innovator of products and services in the form 
of integrated solutions in the market, it offers 
companies more than 1,000 courses to choose 
from based on requirements.

Students, too, have the autonomy to opt for 
a course much like choosing a film on Netflix. 
The courses span for enduring, comprehensive
lessons to brief, succinct modules spanning  
2 to 10 minutes. These can be fed into the 
system and consumed like Instagram or TikTok 
reels to support the young generation entering 
the labor market. 

The concept of data-driven operations and 
artificial intelligence technology has been 
formulated into personalized lessons that are 

accessible in both online and offline mode, 
based on the goals and needs of the learners. 
Furthermore, the lessons are quantifiable 
in terms of their impact. The system has a 
classroom management feature that helps 
with schedules and activities within the 
organization, and also acts as a human resource 
assistant in managing personnel development, 
improving work efficiency, displaying reports 
to departments and executives, so they can 
visualize, understand and use the results for 
decision-making and management. It also 
enhances purposeful learning by measuring 
competitiveness and evaluating the potential 
of employees who can meet the organization's 
needs.

“Conicle wants to make people in the 
organization more capable because learning 
makes people smarter. If people are smarter, 
the organization will grow. Of course, the more 
rapidly the world changes, the more new 
knowledge sets need to be consumed. Learning 
can never end, and employee learning can go 
hand in hand with the business,” Nakorn said.
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ก่อตั้ง Conicle

2014
Established Conicle.

2559
ค้นพบรูปแบบการทำ�ธุรกิจ

แพลตฟอร์มการเรียนรู้

2016
Discovered the Learning 
Platform Business Model.

2564
ได้รับการระดมทุนขึ้นเป็น
สตาร์ทอัพขนาด Series A

2021
Received Funding as a 

Series A Startup.

2565
ต่อยอดสู่ PeopleTech

2022
Expanded to Become 

PeopleTech.
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We observe customer behavior
and then develop our platform 
which is easily accessible and
easy to use. When we think of the 
user first, it allows us to unlock
ourselves.
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การเติบโตในครอบครัว เกษตรกรทำ�ให้  อุกฤษ 
อุณหเลขกะ ซีอีโอและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท รีคัลท์ 
(ประเทศไทย) จำ�กัด รับรู้ถึงอุปสรรคปัญหาของภาคเกษตร 
มาตั้งแต่เด็ก และหวังว่าสักวันหนึ่งจะนำ�ความรู้มาสร้าง
ความเปลี่ยนแปลงให้อุตสาหกรรมนี้ได้บ้าง

ความฝันในวัยเยาว์ถูกเก็บไว้ในลิ้นชัก เพราะสิ่งท่ีเขา
ทำ�ไดใ้นวนันัน้คอืเรยีนหนงัสือ ซึง่จะเปน็คณะอืน่ไปไมไ่ด้
นอกจากวศิวกรรมศาสตร ์คอมพวิเตอรท์ี ่University of 
Illinois ตามความถนัดของเด็กสายวิทย์ท่ีชอบแก้โจทย์ 
สมการเลข ชอบเขียนโปรแกรมและชอบทุกเรื่องที่เกี่ยว
กับเทคโนโลยี 

ชว่งนัน้เปน็เวลาเดยีวกับทีส่ตารท์อพัและซลิคิอลวลัเลย่์
เริ่มผลิดอกออกใบ ทั้งศิษย์เก่าและศิษย์ปัจจุบันของ
มหาวิทยาลัยแห่งนี้ต่างออกไปก่อตั้งบริษัทเทคโนโลยี 

AGTECH LEADER

	เกิิดในครอบครััวเกษตรกร

	เป็็นวิิศวกรไทยยุุคบุุกเบิิกในซิิลิิคอลวััลเล่่ย์์

	ตั้้�งใจสร้้างผลกระทบเชิิงบวกให้้สัังคม

จำ�นวนไม่น้อยสร้างธุรกิจจากโรงรถเล็กๆ จนประสบ
ความสำ�เรจ็ กลายเปน็แรงบนัดาลใจใหเ้ขามองเหน็ถนน
แห่งชีวิตที่ทอดเดินไปข้างหน้า

หลังเรียนจบ อุกฤษเริ่มเก็บเกี่ยวประสบการณ์จาก
อาชีพวิศวกรสร้างซอฟต์แวร์ที่บริษัทซิสโก้ เรียกได้ว่า
เป็นคนไทยยุคบุกเบิกที่ทำ�งานในซิลิคอลวัลเล่ย์แต่เขา
เป็นเด็กสายวิทย์ที่ชอบออกไปพบปะผู้คนมากกว่าน่ัง
หน้าคอมพิวเตอร์

การข้ ามขั้ ว ไปเป็นที่ปรึกษาด้านไอทีและดิจิทัล 
ทรานส์ฟอร์เมชั่นที่ Accenture สำ�นักงานบอสตัน 
จึง เกิดขึ้น ได้มี โอกาสดูแลลูกค้ายักษ์ใหญ่อย่าง 
วอลล์มาร์ท ทาร์เก็ต และเอที แอนด์ ที 

หลังทำ�งานได้ 3 ปีก็เริ่มช่ังน้ําหนักระหว่างการนำ�
เทคโนโลยีเข้าไปช่วยให้บริษัทเหล่านี้รํ่ารวยข้ึน หรือ
เลือกที่สร้างความเปลี่ยนแปลงให้สังคม จึงได้ตัดสินใจ 
ทิ้งรายได้หลักแสนและชีวิตหรูหรา ลาออกมาเรียน
ปริญญาโท 2 ใบพร้อมกันที่ Massachusetts Institute 
of Technology และ Cornell University ความฝันที่
เกบ็ไวใ้นลิน้ชกัถกูเปดิออกดว้ยความตัง้ใจทีท่ำ�ธรุกจิเพือ่
เปลี่ยนแปลงโลกเกษตร

อุุกฤษ อุุณหเลขกะ
Aukrit Unahalekhaka

ประธานคณะกรรมการบริหาร และผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท รีคัลท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด
CEO & Co-founder of Ricult (Thailand) Co., Ltd.
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อุกฤษเขียนใบสมัครที่ MIT ว่าอยากมาเรียนที่นี่ เพราะ
อยากใช้ความรู้มาแก้ปัญหาเกษตรกร เพราะพื้นฐาน
ที่บ้านปลูกยางพาราทำ�สวนผลไม้อยู่แล้ว เห็นปัญหา
การเพาะปลูก การรับซ้ือผลผลิตจากโรงงาน ประกอบ
กับไทยเป็นอู่ข้าวอู่น้ําของโลก เกือบครึ่งของประเทศ
เป็นเกษตรกร ถ้ามหาวิทยาลัยรับเข้าไปเรียน เชื่อว่าจะ
สามารถสร้างประโยชน์ให้กับประเทศไทยได้มหาศาล

หลังเรียนจบในปี พ.ศ. 2560 ก็กลับมาบ้านเกิดเพื่อ 
ก่อตั้งสตาร์ทอัพทันที ภายใต้ช่ือ Ricult คำ�ตรงกลาง 
ของ Ag(ricult)ure เพราะอยากให้เทคโนโลยีเป็นศูนย์กลาง
ของการขับเคลื่อนภาคเกษตรให้มีประสิทธิภาพ 

อุกฤษอยากทำ�ธุรกิจท่ีสามารถแก้ปัญหาสังคมไปพร้อมๆ กัน 
จึงพุ่งเป้าไปที่การอยากให้เกษตรกรมีรายได้ที่ดีขึ้น โดย
มองว่าอุตสาหกรรมเกษตรตลอดห่วงโซ่อุปทานจะอยู่ 
ไม่ได้ ถ้าเกษตรกรอยู่ไม่รอด

Ricult เอาเทคโนโลยีีและข้้อมููล
มาช่่วยเกษตรกรในการลด
ความเสี่่�ยง ในเวลาเดีียวกััน 
ก็็จััดทำำ�เป็็นคะแนนเครดิิตให้้กัับ
ธนาคารและบริิษััทประกััน
เพื่่�อไปคำำ�นวณเวลาปล่่อย 
สิินเชื่่�อลดขั้้�นตอนการทำำ�งาน
ให้้รวดเร็็วขึ้้�น
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โจทย์ที่ตั้งไว้ ทำ�ให้เขาเลือกท่ีจะแก้ปัญหาเกษตรพืชไร่
ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ที่มีเกษตรกรในระบบเกือบ 20 ล้านคน 
โดยเ ร่ิมจากทำ�แอปพลิ เคชันเ พ่ือช่วยเกษตรกร 
รายย่อยเวอร์ชั่นแรก โดยนำ�เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
มาประมวลผลกับข้อมูลพยากรณ์อากาศ ทำ�ให้สามารถ
พยากรณ์ล่วงหน้าได้ค่อนข้างแม่นยำ�นานถึง 9 เดือน  
ช่วยให้เกษตรกรวางแผนการเพาะปลูกของพืชไร่แต่ละ
ชนดิตามฝนฟ้าไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ตัง้แตห่วา่นเมลด็ 
ใส่ปุ๋ย การเช็กปัญหาในแปลงปลูกผ่านภาพถ่ายจาก
ระบบดาวเทียมทำ�ให้เห็นปัญหาระหว่างเพาะปลูก 
ช่วยให้เกษตรกรมีรายได้เพิ่มมากขึ้นกว่า 50%

แต่ต้องยอมรับว่า AgriTech มีความท้าทายมากกว่า
สตาร์ทอัพอื่น เพราะกลุ่มผู้ใช้งานหลักเป็นเกษตรกรท่ี
เข้าไม่ถึงเทคโนโลยี อุกฤษจึงใช้เวลาเข้าไปแนะนำ�การ
ใช้งานนานกว่า 2 ปี กว่าเกษตรกรจะเข้าใจถึงประโยชน์ 
นำ�ไปใช้ และบอกต่อ 

จาก 3 ปีแรกมีคนใช้ไม่ถึงหมื่นคน ปัจจุบันมีเกษตรกร
ใช้งานในระบบมากกว่า 1 ล้านคน และเป็นสตาร์อัพ 
Series A ที่มีนักลงทุนจากสถาบันการเงินชื่อดัง 
นักลงทนุสถาบนัตา่งชาต ิจนไปถงึมลูนธิ ิBill & Melinda 
Gates, Obama Foundation และ Impact Investor 
จากประเทศสวิสเซอร์แลนด์ที่ร่วมลงทุน

แอปพลเิคชนัจงึไดร้บัการพฒันาอยา่งตอ่เนือ่ง มกีารเพ่ิม
ฟีเจอร์แจ้งราคาผลผลิต และบริการแชตถามตอบด้าน
การเพาะปลูกจากผู้เชี่ยวชาญ 

อุกฤษเดินหน้าสร้างเครือข่ายพันธมิตรอย่างสถาบัน
การเงิน  บริษัทประกันภัยพืชผล โรงงานรับซื้อผลผลิต
แปรรูปโรงไฟฟ้า ร้านจำ�หน่ายปุ๋ยตลาด และซูเปอร์
มาร์เก็ตจึงเป็นปัจจัยสำ�คัญที่เช่ือมโยง เพราะการให้
ข้อมูลการเพาะปลูกอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการเพิ่ม
ศักยภาพให้เกษตรกร

การมีผลผลิตที่มากข้ึนและการมีคุณภาพท่ีดีสามารถ
เพิ่มรายได้และกำ�ไร แต่ต้องควบคู่ไปกับการลดต้นทุน 
พร้อมกับเงินลงทุนที่จะไปซื้อเครื่องจักร ปุ๋ย และสร้าง
โอกาสทางการตลาด

“Ricult เอาเทคโนโลยแีละขอ้มูลมาช่วยเกษตรกรในการ
ลดความเสีย่ง ในเวลาเดยีวกนักจ็ดัทำ�เปน็คะแนนเครดติ
ให้กับธนาคารและบริษัทประกัน เพื่อไปคำ�นวณเวลา
ปลอ่ยสนิเชือ่ลดขัน้ตอนการทำ�งานใหร้วดเรว็ขึน้ รวมทัง้ 
ช่วยให้โรงงานสามารถประเมินปริมาณรับซื้อผลผลิต 
ล่วงหนา้ไดห้ลายเดือน พอเกษตรกรเริม่เกบ็เกีย่ว Ricult 
มีตลาดช่วยเกษตรกรเพิ่มช่องทางขายผลผลิตด้วยการ
เช่ือมกับตลาด ร้านค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต แพลตฟอร์มยัง
เปิดโอกาสให้มีการรวมตัวเกษตรกรเพื่อซื้อปุ๋ยจนได้ 
ราคาส่ง ช่วยให้ลดต้นทุน อีกทางหน่ึงเกษตรกรยังหา
รายได้เพิ่มด้วยการขายซากพืชที่เหลืออยู่ในแปลงให้ 
โรงไฟฟ้าที่ผลิตพลังงานสะอาด”

จากแอปพลเิคชนัสำ�หรบัเกษตรพชืไร ่ อกุฤษยงัไดต้อ่ยอด 
มายังเกษตรพืชสวนและยางพารา รวมถึงขยายไปยัง 
กลุ่มคนทั่วไปที่มีที่ดินแต่ไม่สามารถดูแลเองได้ ด้วย
ฟีเจอร์ค้นหาเครื่องจักร อุปกรณ์ทางการเกษตร และ
เกษตรกรในพ้ืนท่ีเพื่อว่าจ้างให้มาเพาะปลูกดูแลสวน
รองรับกลุ่มคนเมืองที่มีที่ดินในต่างจังหวัด

เทคโนโลยีที่อุกฤษคิดค้นเพื่อแก้ปัญหาเกษตรกรไม่ได้ 
จำ�กัดท่ีประเทศไทยเท่านั้น แต่ยังถูกนำ�ไปใช้ใน
ปากีสถาน ซ่ึงเป็นบ้านเกิดของหน่ึงในผู้ก่อตั้ง Ricult 
อีกด้วย ในปีที่ผ่านมายังได้ขยายไปเวียดนาม และกำ�ลัง
จะปักหมุดช่วยเกษตรกรที่บราซิล และอาร์เจนตินา ใน
ช่วงปลายปี

“ภาคการเกษตรเป็นปัญหาท่ีประเทศกำ�ลังพัฒนา 
ทั่วโลกเจอเหมือนกันหมด เมื่อเทียบกับประเทศพัฒนา
แล้วสามารถสร้างผลผลิตได้มากกว่า 3 เท่าตัว Ricult 
หวังแค่เข้าไปช่วยเกษตรกรให้มีผลผลิตเพิ่มขึ้นแค่ 50% 
ก็ถือว่าช่วยคนได้หลายล้านคน ลดความเหลื่อมล้ําใน
สังคม สร้างกลไกขับเคล่ือนเศรษฐกิจประเทศได้หลาย
หมื่นล้านบาทแล้ว”



86

Raised in a family of farmers, Mr.Aukrit 
Unahalekhaka, CEO and co-founder of Ricult 
(Thailand) Co., Ltd., gained insights into the 
obstacles confronting the agricultural sector 
and nurtured a desire to revolutionize the 
industry one day. 

However, this childhood dream had to be put 
on hold for a few years. As a young scientist who 
liked solving math problems, loved programming 
and everything related to technology, there was 
no other option for Aukrit but to do a degree in 
Computer Engineering at the University of Illinois 
in the United States. 

It was around that time that startups and the 
Silicon Valley had started to bloom, and most 
alumni and students of this university had set 
up technology companies. Many had started 
their journey to success from their garages, and 
this inspired Aukrit to start planning. 

After graduating, Aukrit began working as 
software engineer at Cisco. Though he is one of 
the first few Thais to work in Silicon Valley, he 
is actually a sci-fi student who prefers meeting 
people rather than sitting in front of a computer. 
Later, instead of taking up the job of an IT and 
digital transformation consultant at Accenture 
in Boston, Aukrit decided to stay on at Cisco 
and take on giant clients like Walmart, Target 
and AT&T.

After working for 3 years, he began weighing 
his options between making companies richer 
or choosing to change society. So, he decided 
to give up his well-paying job and luxurious 
lifestyle to complete two masters’ degrees 
simultaneously at the Massachusetts Institute of 
Technology and Cornell University. The dreams 
that he had put on hold were now ready to 
manifest in the form of an agriculture-based 
business.

In his application for graduate studies to 
MIT, Aukrit said he wanted to study there 
because he wanted to build knowledge to 
solve farmers’ problems. Since his family had 
rubber plantations and fruit orchards, he had 
seen first-hand the problem of growing and 
selling harvests. Thailand is also the world’s 
breadbasket, with nearly half of the country’s 
population being farmers. Aukrit said if he was 
accepted at MIT, he would be able to create 
enormous opportunities for Thailand. 

Aukrit returned home immediately after 
graduating to establish a startup under the 
name Ricult, derived from the word ag(ricult)
ure, because he wanted technology to be the 
driving factor of the agricultural sector. 

He initially wanted to build a business that could 
earn as all as solve problems at the same time. 
His aim was to give farmers a better income, 
especially since the agricultural industry cannot 
survive if farmers do not flourish. 

So, he began looking at the problem from the 
angle of agronomy covering the 20 million 
farmers in the system. The first step was creating 
an application to give farmers access to weather 
data. This app used artificial intelligence to 

	Born to a Farmer.

	Pioneering Thai Engineer in Silicon Valley.

	Striving to Make a Positive Impact on 		
	 Society.
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provide fairly accurate forecasts of up to 9 
months in advance. With such technology, 
farmers were able to efficiently plan the 
cultivation of each crop based on rain forecasts. 
This way they could sow seeds, fertilize crops 
and check problems the fields must be having 
during cultivation, which helped farmers boost 
their income by more than 50%.

Acknowledging that AgriTech is more challenging 
than other startups because the main users are 
farmers who do not have access to technology, 
Aukrit took more than 2 years to introduce the 
application to farmers and teach them about its 
benefits, how it can be applied and encouraged 
them to spread the word. 
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In the first 3 years, there were fewer than 
10,000 users. Now there are more than 1 million 
farmers hooked on to the system. Ricult is 
now a Series A startup with famous investors 
like the Bill & Melinda Gates Foundation, the 
Obama Foundation and the Impact Investor 
from Switzerland. 

Continuous development of the application saw 
features like crop price notifications, expert chat 
and answering service being added.

Aukrit went on to build a network linking 
together important agencies like financial 
institutions, insurance companies, processing 
plants, power plants, fertilizer shops, markets 
and supermarkets. This is because providing 
farming information is not enough to boost the 
potential of farmers. 

Higher productivity and better quality can boost 
revenue and profit, only if it is coupled with 
cost reduction and investment in machinery, 
fertilizers and creating market opportunities.

“Ricult uses technology and information to 
help farmers reduce risks, as well as make 
the transactions with banks and insurance 
companies faster and easier. It also allows the 
factory to estimate the volume of products 
several months in advance. When farmers start 
harvesting, Ricult can boost their sales by linking 
them with markets, shops and supermarkets,” 
Aukrit explained.  

“The platform also helps farmers buy fertilizers 
at wholesale prices, thereby helping reduce 
costs. They can also earn extra income by 
selling the crop residue to power plants to 
produce clean energy.”

After developing this agronomy-based 
application, Aukrit expanded it to cover 
horticulture and rubber, and began offering 
services to common people who have land 
but cannot take care of it themselves. The app 
now allows searches for machinery, agricultural 
equipment and an option to hire local farmers to 
cultivate and take care of plantations to support 
urbanites who own land in the provinces. 

This technology has not just been solving 
problems for farmers in Thailand but has also 
been taken to Pakistan by one of Ricult’s 
co-founders. Over the past year, it has also 
expanded to Vietnam and should start helping 
farmers in Brazil and Argentina by the end of 
the year. 

“Agricultural problems are faced in all 
developing countries, compared to 3 times 
the productivity of developed countries. 
Ricult is only aiming for farmers to boost their 
productivity by just 50%, because even this 
will help millions of people, reduce inequality 
in society and create a mechanism to drive 
the country’s economy to the value of tens of 
billions of baht.” 
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2017
Established 

Ricult, a Social 
Startup.

2560
ก่อตั้ง Ricult 

สตาร์ทอัพเพื่อสังคม

2020
Over 1 Million 

Application Users.

2563
มีผู้ใช้แอปพลิเคชัน 
กว่า 1 ล้านราย

2022
Became a Series A 

Startup

2565
ก้าวเป็นสตาร์ทอัพ 

Series A

2023
Expanded operations 
to Pakistan, Vietnam, 
Brazil and Argentina

2566
ขยายธุรกิจ 

ไปปากีสถาน เวียดนาม 
บราซิล และอาร์เจนตินา

Ricult employs technology 
and information to help 
farmers in mitigating risks 
while also expediting 
and simplifying transactions
with banks and insurance 
companies.
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ปัจจุบันคนไทยดื่มกาแฟ 300 แก้วต่อคนต่อปี ขณะที่ 
คนญี่ปุ่นดื่มกาแฟเฉลี่ยประมาณ 400 แก้วต่อคนต่อปี 
ซึ่งถือว่าน้อยมากเม่ือเทียบกับประเทศแถบยุโรปท่ีดื่ม 
กาแฟมากถึง 600 แก้วต่อคนต่อปี จึงทำ�ให้ตลาดกาแฟ
ในประเทศไทยยังสามารถเติบโตได้อีก สามารถสร้างโอกาส
ทางธุรกิจจากความนิยมในการดื่มกาแฟที่เพิ่มขึ้นได้อีก

เต่าบิน เป็นแบรนด์ที่หยิบโอกาสในตลาดมาสร้างเป็น
ธุรกิจใหม่อย่างตู้จำ�หน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติ ซึ่งทันสมัย 

MASTER OF AUTOMATION

	สร้างธุรกิจใหม่จากการแก้ปัญหาของธุรกิจดั้งเดิม

	นำ�ความเชี่ยวชาญทางเทคโนโลยี สร้างสรรค์ 
	 ตู้ขายเครื่องดื่มอัตโนมัติซึ่งมีเมนูกว่า 300 รายการ

	รังสรรค์เมนูใหม่และใช้การสื่อสารที่แตกต่าง
	 ในรูปแบบ Local เพื่อมัดใจลูกค้าให้เกิดการซื้อซํ้า

ที่สุดในประเทศไทย เนื่องจากมีเมนูหลากหลาย 
สามารถทำ�เครื่องดื่มได้มากกว่ากาแฟ มีทั้งชา โกโก้ 
เครื่องด่ืมโซดารสชาติต่างๆ ทั้งแบบร้อน เย็น ปั่น  
กวา่ 300 เมน ูดว้ยรสชาตทิีอ่รอ่ย ราคาจบัตอ้งได ้สามารถ 
เข้าถึงผู้บริโภค ทำ�ให้เกิดความสะดวก ช่ือของเต่าบิน
จึงถูกพูดถึงในโลกออนไลน์ และกลายเป็นแบรนด์ที่มี 
คนรู้จักอย่างรวดเร็ว

เบื้องหลังความสำ�เร็จของเต่าบินเกิดจาก วทันยา 
อมตานนท์ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท ฟอร์ท 
เวนดิ้ง จำ�กัด และผู้บริหารธุรกิจเต่าบิน บุตรสาวคนโต
ของ พงษ์ชัย อมตานนท์ เจ้าของอาณาจักร FORTH 
ผู้ผลิตและจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์ด้านเทคโนโลยี เช่น  
ตู้เติมเงินและชำ�ระเงินอัตโนมัติ “บุญเติม”

วทันยา จบปริญญาตรีด้านวิศวกรรมจากอิมพีเรียล 
คอลเลจ ปริญญาโทด้านบริหารจาก University 
College London เคยมีประสบการณ์ในการทำ�งานกับ
บริษัทซอฟต์แวร์ยักษ์ใหญ่ระดับโลกอย่างไมโครซอฟท์ 

วทัันยา อมตานนท์์ 
Watanya Amatanon

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท ฟอร์ท เวนดิ้ง จำ�กัด และผู้บริหารธุรกิจเต่าบิน
Founder and Chief Product Officer of Forth Vending, 

and Chief Product Officer of  TAO BIN
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รวมถึงเทคสตาร์ทอัพในอเมริกา หลังจากทำ�งานอยู่ท่ี
อเมริกาพักใหญ่ เมื่อมีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
วทันยาจึงตัดสินใจกลับมาเมืองไทย และเริ่มธุรกิจ 
ตู้จำ�หน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติเต่าบิน

“ก่อนหน้านี้ครอบครัวทำ�ตู้เติมเต็ม ตู้ขายเครื่องดื่ม
อัตโนมัติที่นำ�เข้าจากต่างประเทศ ตอนนั้นตู้จำ�หน่าย
เคร่ืองดื่มอัตโนมัติสามารถทำ�เครื่องดื่มได้ประมาณ 
10 เมนูจากกาแฟ ชา โกโก้ แม้จะมีกำ�ไรค่อนข้างสูง 
แต่กระบวนการในการทำ�เครื่องดื่มแบบ Mixing Bowl 
ยงัไมต่อบโจทยใ์นด้านคณุภาพ เนือ่งจากการออกแบบตู้
ไมเ่ขา้กบัสภาพอากาศรอ้นของเมอืงไทย ทำ�ใหส้ว่นผสม
เสยีง่าย รวมทัง้ความชืน้ ทำ�ใหผ้งวตัถดุบิจบัตวัเปน็กอ้น” 

จากปัญหาดังกล่าวจึงมีการนำ�จุดบกพร่องของตู้ขาย
เครื่องดื่มอัตโนมัติที่นำ�เข้ามาวิเคราะห์และพัฒนาเป็น 
ตูข้ายเครือ่งดืม่อตัโนมตั ิ โดยใชค้วามไดเ้ปรยีบดา้นความ
เชี่ยวชาญเทคโนโลยีจากบริษัท  FORTH มาพัฒนาเป็น
ตู้ “เต่าบิน” ในปัจจุบัน

ชื่อเต่าบินมาจากกระบวนการทำ�เครื่องดื่มที่สมัยก่อน
กวา่จะทำ�ไดแ้ตล่ะแกว้ตอ้งใช้เวลาในการรอนาน เปรยีบ
เสมือนเต่าที่มีความช้า แต่รสชาติดี ดื่มแล้วอร่อยเหาะ
เหมือนเต่าที่บินได้

“มกีารพัฒนากลไกในการทำ�งาน เปลีย่นกระบวนการชง
แบบเดิมอย่าง Mixing Bowl มาเป็นการใช้ขากลในตัว

พื้นฐานของเต่าบินเป็นบริษัท
เทคโนโลยี จึงต้องเรียนรู้
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า
ต้องการอะไร มีรูปแบบในการ
ดื่มเครื่องดื่มเป็นอย่างไร
เพื่อทำ�ความเข้าใจให้มากที่สุด
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ตูส้ง่วตัถดุบิมาชงในแก้วเพือ่ความสะอาด ทำ�ใหส้ามารถ
ทำ�เมนูได้หลากหลาย เต่าบินจึงมีเมนูที่มากมายให้เลือก 
ซึ่งเกิดจากการคิดค้นและการฟังเสียงตอบรับจาก 
ผู้บริโภคว่าต้องการเมนูประเภทไหน”  

แม้จะมีความรู้ดั้งเดิมในการผลิตตู้ขายสินค้าอัตโนมัติ
มาก่อน แต่ก็ยังมีอุปสรรคในกระบวนการผลิตเครื่องดื่ม 
จากตู้อัตโนมัติของเต่าบิน เช่น ใบป่ันท่ีใช้ป่ันส่วนผสม
ต่างๆ ในแก้ว มีการเปลี่ยนมาหลายรูปแบบ เพื่อหาแบบ 
ดีที่สุดท่ีจะทำ�ให้เครื่องดื่มละลาย จนสุดท้ายปรับมา
เป็นใบปั่นแบบมีความคม นอกจากจะมีประสิทธิภาพ 
ดีขึ้นแล้ว ยังสามารถทำ�เครื่องดื่มปั่นได้ด้วย สิ่งที่ถือว่า
เป็นกุญแจสำ�คัญในความสำ�เร็จของธุรกิจเต่าบินมี  
3 องค์ประกอบหลัก คือรสชาติที่ดี ราคาเหมาะสม และ
ความสะดวกในการเข้าถึงเครื่องดื่มหลากหลายเมนู

“การที่นำ�ตู้ไปตั้งตามท่ีต่างๆ เทียบเท่ากับการมีบูธ
กาแฟเลก็ๆ ซ่ึงเปน็การสรา้งความตอ้งการในการดืม่จาก 
ผู้บริโภคให้เพิ่มข้ึน เพราะหลายจุดท่ีเข้าไปตั้งตู้เต่าบิน 
รา้นธรรมดาไมส่ามารถเข้าไปได ้ถอืเปน็การอำ�นวยความ
สะดวกให้ลูกค้า ราคาของเต่าบินยังเข้าถึงได้ เนื่องจาก
ไม่ต้องใช้งบประมาณในการตกแต่ง ไม่มีพนักงาน ทำ�ให้ 
สามารถบริหารจัดการเงินทุนได้ และนำ�ไปเพิ่มให้กับ
วัตถุดิบคุณภาพดี รวมถึงเทคโนโลยีที่มีทำ�ให้สามารถ
ผลิตเครื่องดื่มที่ดี หลากหลาย ในราคาที่ถูกกว่าได้” 

ปัจจุบันตู้ เต่าบินวางกระจายอยู่ทั่วกรุงเทพฯ และ 
ต่างจังหวัดแล้วกว่า 6,000 จุด ภายในสิ้นปีจะขยาย 
เป็น 7,500 และ 20,000 ตู้ ภายใน 5 ปี

เทคโนโลยีทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นในตู้เต่าบินถูกคิดข้ึนมา 
เพือ่รปูแบบของเครือ่งด่ืมเตา่บนิโดยเฉพาะ รวมถึงในแง่
ของการพัฒนาตู้ สิ่งที่ทำ�ให้สามารถขยายจำ�นวนจุดตั้ง 
ไดร้วดเร็ว เนือ่งจากการใชเ้ทคโนโลยเีครือ่งพมิพส์ามมติ ิ
ท่ีทำ�ให้การสร้างตู้ 1 ตู้ใช้เวลาไม่นาน ประหยัดงบประมาณ
จากหลักล้านเหลือเพียงหลักพัน 

เป้าหมายในอนาคตของเต่าบิน คือต้องการ “ให้เต่าบิน 
เป็นทุกวันของคุณ” โดยให้ความสำ�คัญกับเรื่องของ
สุขภาพ ความยั่งยืน และราคาที่เข้าถึงได้  เต่าบินจึงต้ัง
ราคาเร่ิมต้นท่ี 15 บาท โดยจะคงราคาให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถงึไดแ้มป้จัจบุนัจะไดร้บัผลกระทบดา้นตน้ทนุกต็าม 

เต่าบินยังให้ความสำ�คัญในเรื่องของความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม โดยแก้วพลาสติกที่ใช้ทั้งหมดสามารถนำ�
ไปรีไซเคิลได้ รวมถึงการปล่อยคาร์บอนแต่ละแก้วของ
เคร่ืองด่ืมเต่าบินน้อยกว่าคาเฟ่ปกติ ด้านการวางแผน
เติมวัตถุดิบมีการนำ� Machine Learning เข้ามาช่วย 
รวมถึงการให้ความสำ�คัญกับเรื่องของสุขภาพ ด้วยการ
ใช้วตัถดุบิทีด่ทีีสุ่ด ลดเรือ่งของสารกนับดู ไมใ่ช้ครมีเทยีม 
ใช้นมสด 100% ลูกค้าสามารถเลือกเมนูที่หวานน้อยได้
ตามระดับความพึงพอใจ รวมถึงมีการบอก Nutrition 
Fact อนาคตจะมีการเพิ่มวัตถุดิบที่เป็นนมทางเลือก
สำ�หรับคนแพ้นมในราคาที่ไม่สูงมาก และเครื่องดื่ม 
นํ้าตาล 0%    

เต่าบินมีวิธีการสร้างความผูกพันกับลูกค้าด้วยการนำ� 
Loyalty Program มาใช้ โดยลูกค้าสามารถสะสม
คะแนนเป็นกระดองเต่าเพื่อแลกเครื่องดื่มฟรี รวมถึง
การมอบเครื่องดื่มเป็นของขวัญปีใหม่และของขวัญ 
วันเกิด อนาคตจะมีการเพิ่มเกมเลี้ยงสัตว์ ลักษณะเดียว
กับเกมทามาก๊อตจิที่เคยนิยมในอดีตให้ลูกค้าเล่นช่วง 
30 วินาทีระหว่างรอเครื่องดื่ม เป็นเงื่อนไขเล็กๆ น้อยๆ 
ที่จะช่วยให้ลูกค้ากลับมาซื้อซํ้า

ทิศทางในอนาคตของเต่าบินคงไม่ได้หยุดอยู่แค่การ
จำ�หน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติอย่างเดียวจะมีการขยาย
สนิคา้สูป่ระเภทอาหารทีท่านงา่ยๆ  พรอ้มกบัการเปดิตวัตู ้
เต่าบินคาเฟ่ ที่มีขนาดใหญ่กว่าเต่าบินปกติซึ่งเป็นไซส์ 
1x1 ลูกค้าสามารถสั่งสินค้าผ่านทางออนไลน์แล้วให้ตู้
เก็บเครื่องดื่มไว้ก่อนลูกค้าจะมาเปิดรับได้ เพื่อให้ลูกค้า
ไมต่อ้งยนืรอ โดยตูเ้ตา่บนิคาเฟส่ามารถเตมิทอ็ปปิง้ เช่น 
ไข่มุก วิปครีม ฟองนม รวมถึงการใช้ชาใบสด เพื่อเพิ่ม
รสชาติให้ดียิ่งขึ้น 

“พื้นฐานของเต่าบินเป็นบริษัทเทคโนโลยี จึงต้องเรียนรู้ 
พฤติกรรมผู้บริโภคว่าต้องการอะไร รูปแบบในการ 
ด่ืมเคร่ืองด่ืมเป็นแบบใด กิมมิคในการออกเครื่องดื่ม 
แต่ละเมนูควรเป็นอย่างไร เพราะเครื่องด่ืมเป็นเรื่องที่
ละเอียดอ่อนจึงต้องทำ�ความเข้าใจให้มากที่สุด การเพิ่ม
เมนูใดเข้าไปในตู้เต่าบินต้องดูกระแสและความต้องการ
เชิงลึกของผู้บริโภค”
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An average Thai drinks 300 cups of coffee 
every year, which is still a low number when 
compared to a Japanese that drinks 400 cups 
and a European at 600 cups annually. This 
indicates that the coffee market in Thailand has 
lots of room to grow, and that more business 
opportunities can be seized from the rising 
popularity of coffee. 

TAO BIN is one brand that seized that opportunity 
and built a new business model of smart vending 
machine, the first of its kind in Thailand, with 
more than 300 beverage menus ranging from 
coffee, tea, cocoa, soda, and others. 

Good tastes, affordable prices, accessibility 
and convenience soon made TAO BIN an 
online sensation and quickly became a famous 
business. 

The success story started with Watanya 
Amatanon, CEO of Forth Vending and Chief 
Product Officer of TAO BIN, who is the eldest 
daughter of Pongchai Amatanon of the Forth 
empire that produces technology products such 
and top-up and smart pay machines under Boon 
Term trademark. 

Watanya has a bachelor’s degree in engineering 
from Imperial College and a master’s degree in 
business management degree from University 
College London. She has worked with one of 
the world’s largest software companies such as 
Microsoft as well as tech startups in the US. And 
when the COVID-19 pandemic started, Watanya 
decided to come back home and started her 
venture with robotic barista TAO BIN. 

“Prior to this, my family did Boon Term top-up 
service that we had to import the machines from 
overseas. At the time, beverage vending machine 
could offer around 10 menus of coffee, tea 
and cocoa. The profit was good but the mixing 
bowl system was underwhelming in terms of 
quality. This is because the machines were not 
designed for the warm climate of Thailand where 
ingredients could go bad very quickly. There was 
also the problem with high humidity that made 
powder ingredients clump up.” 

	A new business model built on old 		
	 business’s shortcomings.

	Technology expertise that created 		
	 a robotic barista system with 300-plus 
	 drink menus.

	Using new menus and local marketing  
	 communication to appeal to target 		
	 customers.
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Another challenge was the blending blade that 
has been modified several times to find the 
best model that can effectively shred ice. TAO 
BIN now uses sharp blades that last longer and 
can efficiently make blended drinks. TAO BIN’s 
key to success includes good tastes, reasonable 
prices and access to a large variety of menus. 

“A TAO BIN machine resembles a small café 
booth, which helps increase the demand from 
consumers. We can place a TAO BIN machine 
where a regular café boot cannot fit, and it 
gives consumers much more convenience. 
Our prices are also reasonable as we don’t 
have decoration or staff costs and use that 

The pain points of imported machines inspired 
her to develop TAO BIN automatic vending 
machines with technological advantages from 
Forth. The name, which translates flying turtle in 
Thai, comes from the old ways of mixing drinks 
that were painfully slow. 

“Instead of the old mixing bowl system, we 
created mechanical legs that carry ingredients 
needed for each menu straight to the cup to 
be mixed. This process ensures cleanliness and 
allows us to offer more drink varieties. The 
menu selection also came from the consumers’ 
preferences.” 
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difference to source better quality ingredients 
and technology that can produce varieties of 
delicious drinks at lower prices.”

There are more than 6,000 TAO BIN machines 
all over Thailand. The firm is planning to expand 
to 7,500 machines by year-end, and 20,000 
machines in 5 years. 

TAO BIN uses technologies that are designed for 
TAO BIN’s menus specifically, and the machines 
are constructed with 3D printing technology 
that saves a lot of time and reduces cost from 
about a million baht per machine to just a few 
thousand, allowing the firm to expand rapidly.

TAO BIN’s vision is to become “everyone’s 
daily cup” with focus on health, sustainability 
and affordable prices that start from 15 baht, a 
very low price point that the company insists to 
keep even though it affects the cost. 

TAO BIN also values environmental sustainability. 
All the plastic cups can be recycled, while the 
carbon emission of each TAO BIN’s drink is 
lower than that from regular cafes. Machine 
learning technology is used with restocking of 
ingredients. Health-wise, TAO BIN uses only 
high-quality ingredients and 100% fresh milk 
with no preservatives and no non-dairy creamer. 
Customers can choose their preferred sweetness 
level and learn about each drink’s nutrition 
facts. In the future, TAO BIN will offer milk 
alternatives for lactose intolerant consumers 
at affordable prices, as well as 0% sugar drinks. 

TAO BIN also offers loyalty program where 
customers can collect points in the form of 
turtle shells, to redeem free beverages, and 
receive complimentary drinks for New Year 
and on their birthdays. Soon customers will be 
able to enjoy a fun pet-tending game similar to 
Tamagochi during the 30-second waiting time. 

TAO BIN will expand its service to cover quick 
meals in the future with the launch of TAO BIN 
Café, which is bigger than the regular 1X1 TAO 
BIN vending machine. TAO BIN Café will accept 
advance online orders and keep the orders 
inside the machine until the scheduled pickup 
time, which saves customers waiting time. With 
TAO BIN Café, customers can add toppings 
such as boba, whipped cream, milk froth and 
others, as well as opt for fresh tea leaves for 
a better taste.

“Essentially, we are a technology company, 
and we must keep up with customer behavior 
trends, what and how they drink, and how to 
design drinks that appeal to them. Every new 
menu added to TAO BIN menu has to come 
from the actual needs of our customers,” 
Watanya said.
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เริ่มธุรกิจเต่าบินจากการ
พัฒนาโดยบริษัท ฟอร์ท 

เวนดิ้ง จำ�กัด

2021
TAO BIN was created 

by Forth Vending 
Co., Ltd.

2565
ขยายจุดวางตู้อย่างรวดเร็วถึง 
5,000 จุดทั่วกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล

2022
Installation of 5,000 

machines throughout 
Bangkok and metropolitan 

areas.

2566
ตั้งเป้าขยายจุดวางตู้ 
ภายในสิ้นปี 7,500 ตู้

2023
Expecting to reach 

7,500 machines 
by year-end.

2567
ฟอร์ท เวนดิ้ง เจ้าของ 

ตู้เต่าบินเตรียมนำ�บริษัทเข้า
ตลาดหลักทรัพย์ฯ

2024
Forth Vending 

is to become a listed 
company.
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TAO BIN is a tech 
company, so we must 
keep up with customer 
behavior trends, 
to design drinks that 
appeal to them.
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ธุรกิจด้านสื่อสารการตลาดเริ่มส่งสัญญาณถึงการ
เปลี่ ยนแปลงคร้ังใหญ่  เพื่อก้าวไปสู่ โลกของสื่อ
สังคมออนไลน์ส่งผลให้ “สุวิตา จรัญวงศ์” เอเจนซ่ีท่ี 
เช่ียวชาญงานด้านการออกแบบเว็บและการออกแบบ
ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์
เคลื่อนที่และธนาคารออนไลน์ได้ตัดสินใจคว้าโอกาส 
ครั้งสำ�คัญ ด้วยการปรับเปลี่ยนธุรกิจจากงานตัวแทน
ด้านการออกแบบเว็บมาสู่การเป็นบริษัทสตาร์ทอัพ 
ซึ่งเป็นธุรกิจในรูปแบบการลงทุนในอุตสาหกรรมใหม่ 
(New S-Curve) ของการทำ�ธุรกิจ

THE EMPIRE OF
INFLUENCER MARKETING

	จากสายเอเจนซ่ีด้านคอมพิวเตอร์ดีไซน์ สู่สตาร์ทอัพ 
	 ผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม Influencer Marketing

	ข้อดีของแพลตฟอร์ม คือช่วยร่นระยะเวลาและ 
	 ลดต้นทุนทางการตลาด

	ความสำ�เร็จที่มาจากความอดทนของคน Gen X 	
	 และการมองความเปลี่ยนแปลงเป็นเหมือนอาหาร	
	 จานโปรด

หลังจากจบการศึกษาด้านการออกแบบคอมพิวเตอร์ที่
มหาวิทยาลัยมหิดล สุวิตาไปศึกษาต่อระดับปริญญาโท    
ที่นิวยอร์ก สหรัฐอเมริกา ทางด้านศิลปะคอมพิวเตอร์ 
(Computer Art) ทำ�ให้สามารถทำ�งานได้ทั้งด้านศิลปะ
และวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ โดยทำ�งานเกี่ยวกับการ
เขียนโปรแกรมการออกแบบหน้าจอ รวมถึงการทำ�งาน
ในด้านการสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (User 
Experience) กับบริษัทออกแบบเว็บ ก่อนจะลาออก 
มาเปิดบริษัทร่วมกับเพื่อนรุ่นพ่ีในชื่อบริษัท Redlab 
เพื่อให้บริการด้านการออกแบบเว็บ

Redlab มีลูกค้าในกลุ่มธุรกิจการเงินหลายแห่งท่ีเข้า
มาใช้บริการการออกแบบประสบการณ์การใช้งานบน
แอปพลิเคชันโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ต่อมา Redlab ขยาย
แนวทางการทำ�ธุรกิจไปสู่การทำ�การตลาดดิจิทัลแบบ
ครบวงจรจนมีการเติบโตทางด้านรายได้แบบก้าวกระโดด 
ทำ�ใหส้วุติามองวา่การทำ�การตลาดดว้ยเนือ้หา (Content 
Marketing) มแีนวโนม้เตบิโตทีด่แีละจะมบีทบาทสำ�คัญ
กับการทำ�การตลาดออนไลน์

สุุวิิตา จรััญวงศ์์
Suvita Charanwong

ประธานกรรมการบริหารและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท เทลสกอร์ จำ�กัด
CEO & Co-Founder, Tellscore Co.,Ltd.
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สุวิตาจึงสร้างแพลตฟอร์มเพื่อสำ�รวจความนิยมของ 
ผู้ผลิตเนื้อหาที่มีชื่อเสียงบนอินเทอร์เน็ต (Blogger) เพื่อ
เปน็การเกบ็ข้อมลูดา้นการวัดผลการมสีว่นรว่มจากผูช้ม
หรือผู้ติดตามบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยการใช้เครื่องมือ
วัดผลที่ชัดเจนแม่นยำ�จนกลายเป็นจุดขายที่ลูกค้าให้
ความสนใจ กลายเป็นรูปแบบการลงทุนในอุตสาหกรรม
ใหม่ ซึ่งเป็นจุดเร่ิมต้นของ Tellscore ในปัจจุบัน 
ที่ในเวลานั้นเป็นเพียงบริการหนึ่งของ Redlab

เมื่อเครื่องมือทางการตลาดชิ้นนี้มีทิศทางการเติบโตที่ดี 
และกำ�ลงัเปน็โอกาสครัง้ใหมข่องการทำ�ธรุกิจทีส่ามารถ
สร้างการเติบโตได้เร็วกว่าธุรกิจเดิม  สุวิตาจึงตัดสินใจ
ปิดบริษัท Redlab และผลักดันให้ Tellscore เติบโต
ขึ้นเป็นองค์กรใหม่ภายใต้แนวคิดแบบบริษัทสตาร์ทอัพ
ที่มีเทคโนโลยีเป็นส่วนสำ�คัญในการขับเคล่ือนองค์กร 
เพือ่รบัมอืกบัความผนัผวนของโลกธรุกจิดา้นการสือ่สาร 
การตลาดที่กำ�ลังจะเกิดขึ้น

“การเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรม โดยเฉพาะธุรกิจ
ด้านสื่อสารการตลาดเริ่มส่งสัญญาณจากการที่สื่อสังคม
ออนไลน์เริ่มเข้ามาและได้รับความนิยม เริ่มมีเครื่องมือ 
ใหม่ๆ ทางการตลาดเข้ามา ถ้ายังทำ�แบบเดิมๆ ต่อ
ให้มีทฤษฎีมารองรับก็ไม่สามารถโน้มน้าวใจคนได้อีก 
ต่อไป แม้ว่าการปิด Redlab จะเป็นเรื่องที่ตัดสินใจ 
ได้ยาก ถือว่าเป็นความท้าทายตัวเองประมาณหนึ่ง 
แตก่ารทำ�ธรุกจิสตารท์อพั การเริม่ตน้ทำ�ใหมจ่ะงา่ยกวา่”

การสร้างแพลตฟอร์มที่เรียกว่า Influencer Marketing 
ขึ้นมาเพื่อให้บริการกับลูกค้า Tellscore ยังมีจุดเปลี่ยน
ทีน่่าสนใจอกีหลายเรือ่ง เชน่ การขยายตลาดไปประเทศ
อินโดนีเซีย ที่สะท้อนภาพการเติบโตท่ีดีให้กับบริษัทที่
เป็นสตาร์ทอัพโดยเลือกปักหมุดที่อินโดนีเซีย เพราะ
เป็นประเทศที่มีคุณสมบัติที่บริษัทสตาร์ทอัพต่างให้
ความสนใจ โดยปัจจุบันมีอินฟลูเอนเซอร์ที่อินโดนีเซีย
กว่า 20,000 คน

มีแพลตฟอร์มใหม่ๆ เกิดข้ึนทุกวัน
การเปลี่ยนแปลงจึงยังคงเป็น
ความท้าทายอันดับต้นๆ 
ของการทำ�ธุรกิจ
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สถานการณ์โควิด 19 ที่เกิดขึ้น ยังเป็นอีกหนึ่งจุดเปลี่ยน
ของ Tellscore เพราะได้เกิดการผลักดันในการขยาย
ตลาดไปสู่กลุ่มธุรกิจเอสเอ็มอี เน่ืองจากธุรกิจเอสเอ็มอี
จำ�นวนมากใหค้วามสนใจกบัแพลตฟอรม์อนิฟลูเอนเซอร ์
ทำ�ใหเ้ร่ิมพัฒนาแพ็กเกจขนาดเลก็เพือ่การใช้งานสำ�หรบั
เอสเอ็มอีที่มีงบประมาณจำ�กัด

“ปัจจุบันมีลูกค้ากลุ่มเอสเอ็มอีอยู่กว่า 100 ราย หรือ 
คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 10% ของรายได้รวม แม้ว่า
จะเป็นสัดส่วนที่ไม่มากแต่ก็ถือว่าไม่ธรรมดาสำ�หรับ 
Tellscore เพราะลกูคา้กลา้เขา้มาใช ้เกดิการเรยีนรูก้าร
ใช้งานแพลตฟอร์ม”

Tellscore เป็นแพลตฟอร์มที่ถูกออกแบบมาเพื่อเป็น
เครือ่งมอืชว่ยการทำ�งานดา้นการตลาดดจิทิลั ในรปูแบบ 
Influencer Hiring Automation Platform ทำ�หน้าที่
เช่ือมต่อระหว่างนักการตลาด แบรนด์ และอินฟลูเอนเซอร์ 
บนส่ือสังคมออนไลน์ ลูกค้าสามารถสร้างแผนงานการตลาด
ด้วยอินฟลูเอนเซอร์ที่อยู่ในแพลตฟอร์มได้ด้วยตัวเอง 
เพราะมกีระบวนการจดัการทีช่ว่ยใหง้านมปีระสทิธิภาพ
และจัดการต้นทุนทางการตลาดได้ดียิ่งขึ้น

โดยมีบริการ 2 รูปแบบ คือ บริการเอเจนซี่ด้าน 
อินฟลูเอนเซอร์แบบครบวงจร พร้อมบริการการซ้ือ 
สื่อโฆษณา และบริการแพลตฟอร์มอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ลูกค้าสามารถวางแผนงานการตลาดได้ด้วยตัวเอง โดย
สามารถเลือกใช้เครือข่ายอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีมากกว่า 
80,000 คน จากทั่วประเทศไทย โดยแบ่งแยกตามความ
ถนดัเปน็ 12 กลุม่หลกั เช่น สขุภาพ ทอ่งเทีย่ว เทคโนโลย ี
เป็นต้น ทำ�ให้แบรนด์และนักการตลาดสามารถเลือกใช้
อินฟลูเอนเซอร์ได้ตามความเหมาะสม

ขอ้ดขีองการใชแ้พลตฟอรม์ Influencer Marketing เพือ่
เปน็เครือ่งมอืทางการตลาดทีท่ำ�ใหล้กูคา้ยอมรบั และเกิด
ความสนใจในการเข้ามาใช้บริการมี 2 เรื่อง คือ

การรน่ระยะเวลา โดยแพลตฟอร์มสามารถช่วยลดเวลา
ในการทำ�แผนการตลาดจาก 100% เหลอืเพยีง 60-70% 
แต่มีความแม่นยำ�มากข้ึน มีประสิทธิภาพมากขึ้นและ
สามารถปิดการขายได้

การเป็นมีเดียแพลตฟอร์มที่จ้างงานคนไทย เป็น
แพลตฟอรม์ส่ือรายแรกๆ ทีจ่า่ยเงนิใหก้บัคนไทย ตา่งจาก 
การซ้ือโฆษณาในแพลตฟอร์มอื่นๆ ที่เงินจะถูกส่งไป
ประเทศต้นทางของแพลตฟอร์ม

แม้ว่าจะอยู่ในจุดที่กำ�ลังไปได้ดี แต่ยังต้องสร้างแรง 
ผลักดันเพ่ือขับเคล่ือนองค์กรต่อไป โดยมีองค์ประกอบสำ�คัญ
ที่ทำ�ให้ Tellscore สามารถก้าวสู่ความสำ�เร็จ คือ	

ความอดึถกึทนของคน Gen X เป็นการจดัการกับตวัเอง 
ให้สามารถต่อสู้กับงานหนักได้ และจัดการกับอารมณ์ 
ตัวเองในทุกๆ วัน แม้ว่าความอดทนจะไม่ใช่นวัตกรรม 
แตเ่ปน็พืน้ฐานทีส่ำ�คญัทีท่ำ�ใหท้มีงานอยูกั่นมาถึงวนันีไ้ด้

การมองเห็นการเปล่ียนแปลงเสมือนอาหารจานโปรด 
เป็นการสร้างแนวคิดให้คนในองค์กรชอบการเปล่ียนแปลง 
เพื่อปรับตัวกับความผันผวนต่างๆ ที่เข้ามา ต้องสร้าง
ความตื่นตัวให้กับตัวเองอยู่ตลอดเวลา 

สนุกกับเทคโนโลยี ชอบที่จะเรียนรู้นวัตกรรมและ
สรา้งสรรคส์ิง่ใหม่ ความผนัผวนทีเ่กดิขึน้อาจทำ�ใหธ้รุกจิ
หยุดชะงัก แต่การนำ�เทคโนโลยีมาช่วยคิดหาทางออก
เป็นการแก้ปัญหาที่ดีและเร็วที่สุด  
 
“เพราะอินเทอร์เน็ตเปลี่ยนทุกวัน มีเรื่องใหม่ๆ เกิดขึ้น 
ทุกวัน มีแพลตฟอร์มใหม่ๆ เกิดขึ้นในหลากหลาย 
รูปแบบ การเปล่ียนแปลงจึงยังคงเป็นความท้าทาย 
อันดับต้นๆ ของการทำ�ธุรกิจ”

ส่วนเป้าหมายในระยะยาวจะเป็นการต่อยอดจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา เพื่อกำ�หนดก้าวต่อไป โดยไม่ได้ 
สนใจว่า Tellscore จะต้องเป็นที่ 1 ในประเทศไทย 
แต่จะใช้แพลตฟอร์มที่มีสร้างคุณประโยชน์ให้กับสังคม
ในด้านใดได้อีกบ้าง โดยเฉพาะเรื่องการจ้างงาน การลด
ความเหลื่อมล้ําทางสังคม และการทำ�อินเทอร์เน็ตให้มี
ความปลอดภัย 
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Marketing businesses have started to signal a 
big shift towards the world of social media. As a 
result, “Suvita Charanwong”, who ran an agency 
specializing in web designand creating mobile 
applicationsfor design and online banking, 
decided to seize this opportunitybytransforming 
into a startup specializing in a business from new 
S-curve industry. 

After graduating in computer design at Mahidol 
University, Suvita went on to pursue a master's 
degree in Computer Art in New York, which 
gave her the tools to work in both art and 
computer science. Suvita began her career as 
a screen design programmer as well as creating 

user experience with a web design company, 
before she quit to open Redlab with her senior 
colleagues.

Redlab had several customers from the financial 
industry who bought the mobile application 
experience design services. Subsequently, the 
company expanded its approach to business 
by transforming into a fully integrated digital 
marketing system, resulting in a leap in revenue 
growth. This gave Suvita an insight into the 
fact that content marketing has great growth 
prospects and will play a key role in online 
marketing. 

Therefore, she created a platform to survey 
the popularity of well-known bloggers and 
content creators as well as collect information 
on measuring engagement from viewers or 
followers on social media by using precise 
measurement tools. This was a selling point that 
attracted customers’ attention and became a 
model for investing in the new industry. This 
was the starting point for Tellscore, which at 
that time was just a service offered by Redlab. 

When the marketing tool developed a good 
pattern and began growing faster than the 
original business, Suvita decided to close Redlab 
and turn Tellscore into a new organization under 
the concept of a technology-based startup.
This was to cope with the volatility of trends, 
especially in marketing communication. 

“The industry, especially the marketing 
business, has started shifting to the social 
media. Now, there are new marketing tools 
coming in. If we continue doing the same thing, 
and even if there is a theory supporting it, we 
can’t convince people. Though shutting down 
Redlab was a tough decision and we considered 
it a challenge ourselves, it is easier for startups 
to start from scratch.” 

	From a Computer Design Agency to an 	
	 Influencer Marketing Platform.

	The platform reduces time and money 	
	 spent on marketing

	Success comes from patience and 		
	 welcoming changes.



103

ENABLING TECHNOLOGY

“Tellscore has more than 100 SME customers, 
accounting for approximately 10% of total 
revenue. Even though this is a small proportion, 
it is unusual for Tellscore, as customers have 
to be brave in joining and learning to use the 
platform,” Suvita said. 

Tellscore is designed to help with digital 
marketing by linking up marketers, brands and 
influencers on social media. Customers can 
create their own influencer marketing plans 
using the management feature built into the 
platform, which allows more efficiency and 
better management of marketing costs. 

Creating a platform based on influencer 
marketing also resulted in many interesting 
turning points. For instance, expanding the 
market to Indonesia offered other startups a 
good growth opportunity. Indonesia has qualities 
that startups are very interested in, as it has 
more than 20,000 influencers. 

The COVID-19 crisis was also a turning point for 
Tellscore, because it resulted in an expanding 
market for SMEs. As more and more SMEs 
became interested in influencer platforms, 
Tellscore began developing small packages for 
SMEs with limited budgets. 
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The platform offers 2 types of services: Linking 
influencers to media and providing influencer 
services to clients, who can devise their own 
marketing plans. Clients can choose from a 
network of more than 80,000 influencers from 
across the country. Their specialties are divided 
into 12 main categories like health, tourism, 
technology, etc., giving brands a chance to 
choose influencers according to their needs. 

Using a local influencer marketing platform to 
reach customers has 2 key benefits: 

Time Reduction: The platform can reduce the 
time spent on marketing by up to 30-40% but 
allow greater accuracy and efficiency in closing 
deals. 

Creating Jobs for Thais: Tellscore is the first 
media platform that pays locally, unlike other 
platforms, where money is sent to the country 
of origin of the platform first before it returns 
as payment. 

However, even though Tellscore is in a good 
position, it still needs to build momentum to 
push forward. Here are the key elements that 
helped Tellscore become successful: 

Endurance of Gen X: Though patience is not 
a new virtue, it is an important foundation that 
allows teams to work together, cope with tough 
jobs and manage emotions. 

Change as a Favorite Snack: Looking at change 
as something delicious makes it easier for people 
to adapt to unpredictable incidents in time. 

Enjoying Technology: Innovations and new 
things are disruptive, but technology also helps 
solve problems and provides the best, quickest 
solutions. 

“As the internet changes daily, something 
new happens every day. There are many new 
platforms emerging. Change, therefore, is still 
the biggest challenge in doing business.” 
 
Suvita’s long-term goal is not to make Tellscore 
No. 1 in Thailand, but to use it to make a positive 
contribution to society, particularly by creating 
jobs, reducing social inequality and making the 
cyberworld safer. 
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There are many new 
platforms emerging. 
Change, therefore, 
is still the biggest 
challenge in doing 
business.

2559
ก่อตั้ง 

บริษัท เทลสกอร์ จำ�กัด

2016
Established Tellscore 

Co., Ltd.

2562
ขยายตลาดไปประเทศ
อินโดนีเซียและจัดงาน 

Thailand Influencer Awards 
เป็นครั้งแรก

2019
Expanded to Indonesia 
and organized Thailand 

Influencer Awards for the 
first time.

2564
ปิดดีลการระดมทุน 
รอบนักลงทุนได้

2021
Raised Funds and 
Closed Deals with 

Investors.

2566
ได้รับทุน depa Digital 
Startup Fund และ 

มีอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์ม
มากกว่า 85,000 คน

2023
Received the depa 
Digital Startup Fund  
and has more than 
85,000 influencers 
on the platform.



ECO-INNOVATION
ผูท้ีเ่ดนิหนา้ดว้ยหวัใจสเีขียว สรา้งนวตักรรมโดยควบรวมหลกัการ
ด้านความยั่งยืนไว้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการ ดำ�เนิน
ธุรกิจโดยคำ�นึงถึงการลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม ควบคู่ไปกับ
การเติบโตของธุรกิจ มีกระบวนการใหม่ๆ ที่กลมกลืนกับชุมชน
และธรรมชาติ

The founders who lead with a green heart, creating 
innovation by integrating sustainability principles into 
product and service design, and driving business with 
a dual focus on minimizing environmental impact and 
business growth.
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“อาศัย” หากแปลตรงตัวก็คงหมายถึง “การอยู่ พักพิง 
หรือพักผ่อน” แต่ความหมายของ “อาศัย” โรงแรม 
น้องใหม่ในเครือดุสิตธานีเป็นมากกว่านั้น ศิรเดช 
โทณวณิก กรรมการผู้จัดการ บริษัท อาศัย โฮลดิ้งส์ 
จำ�กัด ผู้บริหารโรงแรม แบรนด์ “อาศัย” ทายาทรุ่นที่ 3 
ของแบรนด์โรงแรมไทยดุสิตธานี บุตรชายคนโตของ 
ชนินทธ์-วิภาดา โทณวณิก หลานย่าของท่านผู้หญิง
ชนัตถ์ ปิยะอุย ให้ความหมายที่ 2 ของอาศัยไว้ว่า  
หมายถึง “พึ่งพาอาศัย” คือการทำ�ธุรกิจที่ไม่ได้มุ่ง
เติบโตไปเพียงลำ�พังแต่จะเป็นสร้างการเติบโตควบคู่ไป
กับชุมชนรอบข้างอย่างยั่งยืน

THE NEIGHBORHOOD
HOTEL

	ทายาทรุ่นที่ 3 ผู้กำ�หนดนิยามใหม่ของการอยู่ 		
	 “อาศัย”

	นำ�เสนอเสน่ห์ของย่านด้วยการทำ�งานกับชุมชน

	สร้างประสบการณ์รักษ์โลกเพื่อการเติบโตอย่าง	
	 ยั่งยืน

หากย้อนกลับไปมองธุรกิจของดุสิตธานี มีโรงแรมใน
เครือหลากหลาย ตั้งแต่โรงแรมหรูระดับ 5 ดาวไปจนถึง
โรงแรมระดับกลางที่ราคาเป็นมิตร ได้แก่ Dusit Thani, 
Dusit Devarana, dusitD2 และ Dusit Princess  
จะเหน็วา่ทัง้หมดเปน็โรงแรมแบบ Full Service หลังจาก 
เรียนจบปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยม) 
สาขาการพัฒนาเศรษฐกิจและการเมือง University of 
Exeter สหรัฐราชอาณาจักร และไปหาประสบการณ์
การทำ�งานในสายงานการเงินอยู่ระยะหนึ่ง ศิรเดชจึงได้
มีโอกาสกลับมาทำ�ธุรกิจโรงแรมของครอบครัวอยู่เกือบ 
10 ปี โดยมองเห็นโอกาสในการเจาะกลุ่มลูกค้ายุคใหม่
อย่างกลุ่มมิลเลนเนียลซึ่งกำ�ลังเติบโตขึ้นมาเป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุด คนกลุ่มนี้ต้องการสินค้าและบริการ
ที่แตกต่าง เปิดประสบการณ์ และค้นหาสิ่งใหม่ๆ ให้กับ
ชีวิต ควบคู่ไปกับความคาดหวังเรื่องของคุณภาพที่ดี จึง
ตัดสินใจเปิดตัวแบรนด์โรงแรมแนวไลฟ์สไตล์ที่ฉีกแนว
ออกจากโรงแรมแบบเดมิซึง่เปน็ธรุกจิหลกัของครอบครวั

ด้วยความที่เป็นนักเดินทาง จึงนำ�เอาประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวในต่างประเทศมาสร้างแบรนด์โรงแรมใหม่ 

ศิิรเดช โทณวณิิก
Siradej Donavanik

กรรมการผู้จัดการ บริษัท อาศัย โฮลดิ้งส์ จำ�กัด ผู้บริหารโรงแรมแบรนด์ “อาศัย”
Managing Director - ASAI Holdings Co., Ltd.

รองประธานฝ่ายพัฒนาธุรกิจ  บริษัท ดุสิตธานี จำ�กัด (มหาชน) 
Vice President - Hotel Business Development, Dusit Thani Public Company Limited 
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โดยแนวคิดของ “อาศัย” คือการเป็นโรงแรมไลฟ์สไตล์ 
ท่ี จ ะ เ ชื่ อ ม โ ย ง นั ก เ ดิ น ท า ง ก ลุ่ ม มิ ล เ ล น เ นี ย ล 
หรือเจนเนอเรชั่นวาย ซ่ึงพร้อมจ่ายเงินเพื่อสัมผัส
ประสบการณ์ที่แตกต่าง ผนวกกับวิถีความเป็นอยู่ของ 
ชุมชนในแต่ละท้องถ่ิน พร้อมความเป็นอยู่ท่ีสะดวก 
สบาย ภายใต้เทคโนโลยีใหม่ๆ 

“เวลาไปเที่ยวผมจะเต็มท่ีกับเรื่องอาหารมาก แต่เวลา
พักผ่อนด้วยความเป็นคนง่ายๆ ก็เลือกไปนอนห้องท่ี

เล็กกะทัดรัด แต่มีส่ิงอำ�นวยความสะดวก มีที่อาบนํ้า
ดีๆ เตียงนอนสบาย จึงมองถึงการทำ�แบรนด์โรงแรมที่
จะตอบสนองความต้องการคนรุ่นใหม่”

อาศัยจึงมีความเป็นไลฟ์สไตล์ ราคาไม่แพงมาก 
นักท่องเท่ียวสามารถเข้าถึงได้ สามารถมีส่วนร่วมกับ 
ชุมชน ศิรเดช อธิบายว่า อาศัยให้ความสำ�คัญกับชุมชน
รอบข้าง เพราะมองว่าโรงแรมต้องพึ่งพาอาศัยชุมชน 
ในขณะเดยีวกนักเ็ปน็ทีพ่ึง่ใหก้บัชมุชน หากสามารถสรา้ง 

การช่วยผลักดันให้คนรอบ
ข้างเราเติบโตไปด้วยกัน 
ผ่านการทำ�งานด้วยความ
ร่วมแรงร่วมใจจะช่วยให้
ประสบความสำ�เร็จ
ไปด้วยกัน
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อีโคซิสเต็มของการพึ่งพาขึ้นในย่านท่ีตั้งของโรงแรมได้ 
ทั้งโรงแรมและชุมชนก็จะสามารถเติบโตไปพร้อมกัน

ตอนเปิดตัวจึงได้เก็บข้อมูลร้านดังที่ต้ังใกล้กับบริเวณ
โรงแรมว่ามีร้านอะไรบ้างที่สามารถทำ�งานร่วมกันได้ 
โดยเข้าไปพูดคุยให้ร้านค้าทำ�เครื่องดื่มหรือเมนูพิเศษ
สำ�หรบัโรงแรมโดยเฉพาะ แลว้ให้ลกูคา้ซือ้คปูองสว่นลด
กับโรงแรมเพื่อออกไปทานอาหารในร้านค้า ตอบโจทย์
การเป็น Neighborhood Hotel ท่ีทำ�ให้ร้านค้ารอบ
ชุมชนเติบโต สร้างจุดดึงดูดให้มีคนอยากเข้ามาเท่ียว 
มาพักที่โรงแรม 

รวมถึงการทำ� Local Day งานปฐมนิเทศที่พนักงานจะ
ได้เข้ามาเรียนรู้เกี่ยวกับแนวคิดของแบรนด์ และเข้าใจ
สโลแกน Live Local แบบเข้าถึงด้วยกิจกรรมทัวร์ลง 
พืน้ทีเ่พ่ือทำ�ความรู้จกัและคุน้เคยกับร้านอาหาร สถานที ่
ท่องเที่ยวสำ�คัญ เรียนรู้ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม
ของย่าน ให้พนักงานรู้จักและเข้าใจย่านอย่างถ่องแท้ 
สามารถให้ความรู้ บอกจุดสำ�คัญ แนะนำ�ร้านอาหาร 
สถานที่ท่องเที่ยวกับลูกค้าท่ีเข้าพักได้ ความรู้เหล่าน้ัน
คือพลังสำ�คัญที่ทำ�ให้พนักงานรู้สึกมั่นใจที่จะให้บริการ
แขก ถือเป็นการสร้างความสมัพนัธท์ีส่ำ�คญัระหวา่งแขก
และพนักงานโรงแรม

“คุณย่ามักบอกเสมอว่า ท่านไม่เช่ือว่าเราจะเติบโตได้ 
คนเดียว การช่วยผลักดันให้คนรอบข้างเราเติบโตไป 
ด้วยกัน ผ่านการทำ�งานด้วยความร่วมแรงร่วมใจจะช่วย
ให้ประสบความสำ�เร็จไปด้วยกัน ประสบการณ์ไม่ได้อยู่
แคใ่นโรงแรม ถา้โรงแรมสวย ใหบ้รกิารด ีแตห่นา้โรงแรม
รวมถงึสภาพแวดลอ้มรอบขา้งมขียะสง่กลิน่เหมน็กส็ง่ผล
ถงึประสบการณข์องคนท่ีเดนิทางมาพกัเชน่กนั การทำ�ให้
ชุมชนหรือเพื่อนบ้านรอบข้างดีไปพร้อมกัน เป็นการ 
สร้างคุณค่าที่มีความหมายมากจริงๆ”

เหมือนสมัยคุณย่าที่ให้ความสำ�คัญกับการมีปฏิสัมพันธ์ 
การเอาใจใสค่นในองคก์ร เพราะเชือ่วา่คนคอืสว่นสำ�คญั
ที่จะทำ�ให้องค์กรเติบโต แต่ตอนน้ีกำ�ลังขยายไปสู่การมี
ปฏิสัมพันธ์กับคนรอบโรงแรมและขยายวงให้กว้างออก
ไป เป็นการสะท้อนความเป็น Human Business ที่การ
สร้างเครือขา่ย เชือ่มตอ่กับผูค้น ทำ�ใหเ้กิดปฏสิมัพนัธท์ีด่ี
ต่อกัน แม้ปัจจุบันจะมีคนที่เลือกพักโรงแรมซึ่งมีแนวคิด
เรื่องของความยั่งยืนมากข้ึน แต่ปัจจัยหลักในการเลือก

พกัโรงแรมกย็งัเปน็เรือ่งของราคา ทำ�เลทีต่ัง้ และรปูแบบ
ความชอบมากกว่า อาศัยจึงใช้การผสมผสานระหว่าง
ประสบการณ์กับความยั่งยืนเพื่อสร้างความประทับใจ
ให้กับแขกที่เข้าพัก 

นักเดินทางอาจจะยังไม่ได้ใช้เรื่องของความยั่งยืนเพื่อ
ตดัสนิใจเข้าพกัทีโ่รงแรม แตเ่มือ่เขา้มาพกัแลว้ไดท้ราบวา่ 
โรงแรมทำ�เรื่องเหล่านี้จะเป็นการสร้าง Customer 
Loyalty สรา้งประสบการณท่ี์ดใีหแ้ขกผู้เขา้พกั ตวัอยา่ง 
เช่น อาหารที่ เป็นออร์แกนิกทั้งหมด การเตรียม 
กระติกนํ้าให้แขกสามารถเติมนํ้าได้ฟรี ซึ่งเป็นการสร้าง 
Feel Good Moment ทีเ่ปน็ประสบการณส์ำ�หรบัลกูคา้

อนาคตของ “อาศัย” มุ่งเติบโตทั้งในประเทศและ 
ต่างประเทศ ปีนี้จะเป็นครั้งแรกที่เปิดสาขาต่างประเทศ 
ที่กรุงเกียวโต ประเทศญี่ปุ่น โดยจะเปิดสาขาในอาเซียน
และเอเชียแปซิฟิกในอนาคต ไม่ว่าจะเป็นฟิลิปปินส์ 
อินโดนีเซีย หรือมาเลเซีย เป็นต้น
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“Asai”, This Thai word literally means “living, 
staying, or habitat.” However, in the context 
of the new subsidiary hotel under the Dusit 
Thani Group, “Asai” holds a more profound 
significance. Siradej Donavanik, the Managing 
Director of Asai Holdings Co.,Ltd. who manages 
the “Asai” brand, envisions a broader concept 
of this word. He is a third-generation successor 
of the Dusit Thani Hotel, the eldest son of 
Chanin-Vipada Donavanik and the grandson 
of Thanpuying Chanut Piyaoui. He interprets 
“Asai” as “sustainable coexistence,” signifying 
a business approach that does not pursue 
growth in isolation, but rather fosters mutual 
development alongside the surrounding 
community.

Looking back at Dusit Thani's business, a diverse 
range of hotels exists within the group, ranging 
from luxurious 5-star hotels to budget-friendly 
mid-tier options, including Dusit Thani, Dusit 
Devarana, dusitD2, and Dusit Princess. All of 
these are full-service hotels. Upon achieving a 
First Class Honors bachelor's degree in Economic 
and Political Development from the University 
of Exeter, United Kingdom, and gaining work 
experience in the financial sector for a period 
of time, Siradej had the opportunity to return 
to work in his family's hotel business for nearly 
10 years. Then he saw the opportunity to tap 
into the new generation of customers, such as 
millennials, who are growing up to be the largest 
consumer group. This group wants distinctive 
products and services, and searches for exciting 
experiences and new things for life, along with 
the expectation of good quality. So he decided 
to launch a lifestyle-oriented hotel brand that 
breaks away from the traditional hotels, which 
have been his family business's mainstay.

Being a traveler himself, he utilized his 
experiences from international tourism to create 
a new hotel brand. The concept of “Asai” 
revolves around being a lifestyle hotel that 
connects with millennials or Gen Y travelers, who 
are willing to pay for different experiences. This 
notion seamlessly melds the indigenous way 
of life within each community, delivering cozy 
and hassle-free accommodations supported by 
cutting-edge technologies.

“When I travel, I thoroughly enjoy the culinary 
aspect, but when it comes to relaxation, I 
opt for simple accommodations – a compact 
room with facilities, a good bathroom, and a 
comfortable bed. This led me to think about 
developing a hotel brand that caters to the 
needs of the new generation.”

	The third-generation heir who redefines 	
	 the meaning of “Habitat”.

	Showcasing the neighborhood's charm 		
	 through collaborative efforts with
	 the community.

	Crafting environmentally friendly 		
	 experiences for sustainable growth.
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At the launch, ASAI collected data on famous 
restaurants located near the hotel to see which 
restaurants could potentially collaborate. The 
hotel then approached the restaurants and 
asked them to create special drinks or menus 
for the hotel. Customers could then purchase 
discount coupons from the hotel to use at the 
restaurants. This aligned with the concept of 
being a Neighborhood Hotel, which helped to 
grow the surrounding businesses and create a 

ASAI is designed as a lifestyle-oriented hotel 
offering friendly-priced for travelers while 
engaging with the community. Siradej explains 
that ASAI places importance on the surrounding 
community because he believes that hotels 
must rely on the community, while also being 
a source of support for the community. By 
fostering a complete ecosystem of mutual 
support within the hotel's location, both the 
hotel and the community can grow together.
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point of attraction for visitors to explore and 
stay at the hotel.

This also includes organizing Local Days, 
orientation events where employees learn 
about the brand's concepts and understand 
the “Live Local” slogan through guided tours 
to become familiar with local restaurants, key 
tourist spots, historical and cultural aspects of 
the area. This enables staff to offer valuable 
insights, highlight key points, recommend 
eateries, and tourist spots to guests during their 
stay. Such knowledge serves as a crucial asset, 
fostering employee confidence in providing 
service and establishing meaningful guest-staff 
relationships.

“My grandmother always said that she 
didn't believe we could grow alone. Pushing 
those around us to grow together through 
collaborative efforts is vital for shared success. 
She also believed that experience isn't 
confined to the hotel alone. Even if the hotel 
is beautiful and provides excellent service, 
if the surroundings are filled with trash and 
unpleasant odors, it affects the experience of 
travelers staying there. Making the community 
and neighbors around us better is a really 
meaningful way to create value.”

Similar to his grandmother's era, where 
importance was placed on building relationships 
and caring for people within the organization 
because she believed that people are crucial for 
an organization's growth. However, at present, 
they are expanding towards interacting with 
people around the hotel and the surrounding 
community. This reflects the Human Business 
concept of building relationships and connecting 
with people to create positive interactions. 
While more people are choosing to stay at 
hotels with sustainable concepts, the main 
factors in choosing a hotel are still price, 
location, and preferences. Therefore, ASAI 
combines experience with sustainability to 
create an impressive guest impression during 
their stay.

Travelers may not yet use sustainability as a 
factor in deciding where to stay at a hotel, but 
when they find out that a hotel is doing these 
things, it can create customer loyalty and a 
good experience for guests. For example, serving  
all-organic food and providing water bottles that 
guests can refill for free are ways to create a 
“Feel Good Moment” for customers.

In the future, ASAI aims to expand both 
nationally and internationally. This year marks 
its first international branch in Tokyo, Japan. 
Further expansion is planned in ASEAN and the 
Asia-Pacific region, including countries like the 
Philippines, Indonesia, and Malaysia.
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ก่อตั้งบริษัท 

อาศัย โฮลดิ้งส์ จำ�กัด

2018
Establishment of ASAI 

Holdings Co., Ltd.

2563
เปิดตัว ASAI Bangkok 

Chinatown

2020
Launching ASAI Bangkok 

Chinatown.

2566
เปิดตัว ASAI Bangkok Sathorn 

และ ASAI Kyoto Shijo  
สาขาต่างประเทศที่แรก  

ณ ประเทศญี่ปุ่น

2023
Launching 

ASAI Bangkok Sathorn 
and ASAI Kyoto Shijo, 

the first overseas branch 
in Japan.

2567
มีแผนเปิดตัว ASAI ที่เซบู 

ฟิลิปปินส์

2024
Plan to launch 
ASAI in Cebu, 
Philippines.
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Encouraging those
around us to grow
collectively through 
collaborative efforts
is vital for shared
success.
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พื้้�นฐานความรู้้�ที่่�ร่ำำ��เรีียนทางด้้านวิิทยาศาสตร์์ จาก
จุุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย และเป็็นคู่่�แล็็บตอนทำำ�
วิิทยานิิพนธ์์สมััยเรีียนปริิญญาตรีี ประกอบกัับเป็็น
คนเลี้้�ยงแมวดั่่�งสมาชิิกในครอบครััวเหมืือนกััน ทำำ�ให้้ 
อภินิันัท์ ์มหาศัักดิ์์�สวัสัดิ์์�  ดร.ลัญัจกร อมรกิิจบำำ�รุงุ และ
เพื่่�อนอีีกคนหนึ่่�ง ใช้้เวลาว่่างจากงานประจำำ�เพื่่�อร่่วมกััน 
ทดลองผลิิตทรายแมว หลัังพบว่่าทรายแมวที่่�ใช้้กัันอยู่่�
ในประเทศไทยล้้วนนำำ�เข้้ามาจากต่่างประเทศ ส่่วนใหญ่่ 
ทำำ�มาจากแร่่เบนโทไนต์์ที่่�มีีส่่วนผสมของซิิลิิกา ต้้นเหตุุ
ของปััญหาระบบทางเดิินหายใจ ไต และมะเร็็ง

“ตอนนั้นผมกับเพ่ือนๆ คุยกันว่า ทำ�ไมไม่ลองทำ� 
ทรายแมวที่ใช้วัตถุดิบในประเทศบ้าง ถ้าทำ�ได้ตลาด

THE CAT SAND INNOVATOR

	ทรายแมวทำ�จากมันสำ�ปะหลัง 100%

	ปลอดภััยต่่อแมวและไม่่ส่่งผลกระทบด้้าน 
	สิ่่� งแวดล้้อม

	ต่่อยอดสู่่�ทรายแมวที่่�สามารถตรวจสุุขภาพแมวได้้

ทรายแมวก็จะเป็นโอกาสทางธุรกิจ เพราะการผลิตใน
ประเทศนั่นหมายความว่ามีความได้เปรียบในแง่ของ 
การขนส่ง ท่ีสำ�คัญกว่านั้น อยากพิสูจน์ว่าที่ผ่านมาทำ�
วิจัยมาเยอะ แต่ปลายทางของงานมักจะอยู่บนหิ้ง จะมี
ทางไหมที่งานวิจัยจะมาสร้างประโยชน์ในเชิงพาณิชย์” 

น่ีเป็นจุดเร่ิมต้นของ Hide & Seek ทรายแมวออร์แกนิก 
ที่รักสุขภาพแมว สุขภาพคน และรักษ์โลกเป็นมิตร 
ตอ่สิง่แวดลอ้ม เพราะทำ�จากมนัสำ�ปะหลงั 100% เจา้แรก 
และเจ้าเดียวในไทย ทำ�ใหเ้กอืบทกุวนัหยดุ อภนินัท์จะหา
คิวว่างจากตารางงานการเป็นนักบินพาณิชย์ของเขามา 
ท่ีบ้านดร.ลัญจกรเสมอ เพราะท่ีน่ันคือแล็บทดลองท่ี 
ท้ังคู่ใช้เวลาช่วยกันหาเคร่ืองจักรทางการเกษตรมาประยุกต์
ใช้ผลิตทรายและคิดค้นหาสูตรทรายแมวท่ีนอกจากจะ 
แตกต่างแล้วยังต้องหนีคู่แข่งอย่างประเทศจีนที่สามารถ
ทำ�ต้นทุนได้ตํ่าอีกด้วย

“ดว้ยความทีเ่พิง่เริม่ทำ�แรกๆ ความสามารถทางการผลิต
มีน้อย จึงไม่มีความได้เปรียบในแง่ต้นทุนการผลิต ส่งผล 
ให้ตน้ทนุสูงกวา่คู่แขง่เปน็เทา่ตวั ทำ�ใหต้อ้งปรบัปรงุสูตร 
มาเรื่อยๆ จนเป็นสูตรที่ลดต้นทุนได้ด้วยนวัตกรรม” 

อภิินัันท์์ มหาศัักดิ์์�สวััสดิ์์� 
Apinan Mahasaksawad

ผู้ร่วมก่อตั้งและกรรมการผู้จัดการ
Co-Founder and Managing Director

ดร.ลััญจกร อมรกิิจบำำ�รุุง 
Dr.Lunjakorn Amornkitbamrung

ผู้ร่วมก่อตั้งและหัวหน้าฝ่ายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
Co-Founder and Head of R&D

บริษัท เวลตี้ ม็อกกี้ อินโนเวชั่น จำ�กัด
Wealthy Moggie Innovation Co.,Ltd.
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ซึ่งเรื่องนี้ เป็นหน้าที่ของดร.ลัญจกร นักวิจัยหลัก 
ปรญิญาเอกภาควชิาเคม ีคณะวทิยาศาสตร ์จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ในฐานะหัวหน้าฝ่ายวิจัยมักจะนำ�วัตถุดิบ
เหลือใช้ทางการเกษตรต่างๆ ที่เคยมีประสบการณ์
ครั้งเป็นนักวิจัยให้กับบริษัทเอกชนท่ีเก่ียวข้องกับด้าน
การเกษตรมาตั้งต้นทดลอง ตั้งแต่เศษชานอ้อยจนมาถึง
มันสำ�ปะหลัง

“ก่อนอื่นไปดูคุณสมบัติของวัสดุว่า ทรายแมวต้องทำ�
อะไรบ้าง เช่น จับตัวเป็นก้อน และดูดซับของเหลว 

จากน้ันถึงนำ�วัตถุดิบแต่ละอย่างมาทดลอง และสังเกต
ว่าใช้ได้หรือไม่ ในแง่ทางเทคนิคชานอ้อยไม่ตอบโจทย์ 
ไล่มาถึงกากใยอื่นๆ จนสุดท้ายเป็นมันสำ�ปะหลัง เพราะ
มีคุณสมบัติความเหนียว”

แต่เบื้องหลังของความเหนียวจนจับตัวเป็นก้อนได้นั้น 
ดร.ลัญจกรใช้วิธีนำ�มันสำ�ปะหลังมาผ่านความร้อน 
และความดันที่ เ หมาะสมจน เกิ ดกระบวนการ 
Pregelatization กับโมเลกุลของแป้งที่กลายเป็น
สารให้ความเหนียว ซึ่งเป็นการช่วยปรับปรุงสมบัติ 

อย่่างน้้อยไฮด์์แอนด์์ซีีคก็็มีีส่่วนเพิ่่�มมููลค่่า
ให้้กัับสิินค้้าเกษตร ทำำ�ให้้คนไทยไม่่ต้้อง
ซื้้�อทรายแมวจากต่่างประเทศ และรู้้�สึึก
ภาคภููมิิใจว่่า ประเทศไทยก็็เป็็นเจ้้าของ
นวััตกรรมได้้เหมืือนกััน
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เชิงโมเลกุลของสตาร์ชในมันสำ�ปะหลัง จนได้ทรายแมว 
เม็ดเล็กละเอียด ดูดซับของเหลวและกลิ่นได้ดีที่สุด 
ในท้องตลาดผ่านการตรวจจับแอมโมเนียที่ระเหยขึ้น

ปีแรกผ่านไปอย่างเช่ืองช้า เพราะใช้เวลาไปกับการ
พัฒนาเครื่องจักร และหาสูตรทรายแมวจนได้สูตร 
ดังกล่าว โดยที่ทั้ง 3 คนไม่ได้วางแผนในด้านการตลาด 
แมแ้ต่จดทะเบยีนบรษิทัทำ�ธรุกจิเปน็เรือ่งเปน็ราวดว้ยซ้ํา
กระทั่งการเกิดข้ึนของโรคโควิด-19 กระทบต่ออภินันท์
โดยตรง เน่ืองจากมาตรการล็อกดาวน์และงดการเดินทาง
ทั่วโลก ทำ�ให้เขามีรายได้เป็นศูนย์แต่บนความโชคร้าย 
กลายเป็นความโชคดี เพราะน่ีคือจุดหักเหครั้งสำ�คัญ
ให้ธุรกิจทรายแมวก่อตัวเป็นรูปร่างและเดินไปข้างหน้า
อย่างรวดเร็ว 

“โควิดทำ�ให้ผมมีเวลาว่างมาทำ�ธุรกิจนี้เต็มตัว บวกกับ
จังหวะเวลาท่ีได้สูตรทรายแมวจากมันสำ�ปะหลังพอดี 
ผมเลยเป็นตัวหลักในการบริหารงานน้ีอย่างจริงจังและ
เลือกที่จะทำ�อะไรด้วยตัวเอง ตั้งแต่จดทะเบียนบริษัท 
ศึกษากฎหมาย จดสิทธิบัตร จนไปถึงลงบัญชีรายรับ
รายจ่าย”

แต่สิ่งท่ีผู้ร่วมก่อตั้งทุกคนทำ�ร่วมกันเสมอก็คือออกไป 
หาตลาด แนะนำ�สินค้าให้ร้านขายอาหารสัตว์เลี้ยง
ทดลองใช้ ร้านแล้วร้านเล่าล้วนตั้งคำ�ถามว่าทรายแมว
ไฮด์แอนด์ซีคดีกว่ายี่ห้ออื่นตรงไหน นั่นทำ�ให้เขากลับ
มาหาคำ�ตอบแล้วพบว่า ยังไม่มีทรายแมวยี่ห้อไหนที่มี
คุณสมบัติความปลอดภัยจนสามารถกินได้ ผิดกับทราย
แมวไฮด์แอนด์ซีคที่ผลิตจากมันสำ�ปะหลัง 100% ไม่มี
สารอันตราย ปลอดภัยทั้งแมวและผู้เลี้ยง แถมยังแตก
ตัวในนํ้าได้เร็ว ย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ เพียงตักก้อน
ทรายแมวท้ิงลงชักโครก เป็นจุดขายท่ีต่างจากเจ้าอื่นและ
เป็นเจ้าเดียวในไทย 

แม้จะหาจุดขายได้แล้ว แต่ในช่วงทดสอบตลาดก็ยัง
เจอกับปัญหาฝุ่น ดร.ลัญจกรยอมรับว่าฝุ่นจากแป้งมัน
เป็นเร่ืองท่ีแก้ยากมาก เพราะเวลาน้ันยังไม่มีเคร่ืองจักร
สำ�หรับดูดฝุ่นในทรายแมวโดยตรง ชุดความรู้สมัย
มหาวิทยาลัยถูกนำ�กลับมาใช้อีกคร้ัง ด้วยการทดลองนำ�
เคร่ืองจักรทางการเกษตรมาพัฒนาเป็นเคร่ืองจักรกำ�จัดฝุ่น 
ด้วยตัวเอง จนได้รับการยอมรับจากลูกค้าว่าเป็น
ทรายแมวเพียงยี่ห้อเดียวท่ีไม่มีฝุ่น แต่ปัญหาไม่ได้

จบแค่นั้น เพราะมันสำ�ปะหลังมีกล่ินตามธรรมชาติ
ที่ เ ฉพาะตั ว  ลู กค้ าบางคนไม่ ชอบจนตัดสิน ใจ 
ไม่เลือกใช้ อภินันท์จึงนำ�ความรู้ด้านการตลาดจาก 
ที่เรียนผ่านช่องทางออนไลน์มาใช้  

“พอเรียนมาร์เก็ตติ้งมากขึ้น เรารู้ว่าลูกค้าต้องการ
อะไร เราต้องมีทางเลือกให้เขา โดยเพิ่มกลิ่นเข้ามาเป็น 
ทางเลือก แต่เราเลือกกลิ่นเกรดอาหารทำ�ให้มั่นใจได้ว่า 
ปลอดภัยกับแมว พอมีทางเลือกเพิ่มขึ้น ผลตอบรับ
เลยดีขึ้นเป็นลำ�ดับ ขยายตลาดได้รวดเร็ว นอกจากน้ี
ยังปรับปรุงเรื่องของขนาดบรรจุภัณฑ์ จากถุงกระสอบ
ขนาดใหญ่ที่เก็บความช้ืนได้ไม่ค่อยดีและมีโอกาสเกิด
มอด มาเป็นถุงขนาดเล็กลง มีหูหิ้วสะดวก”

การนำ�เสียงลูกค้ามาพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่อง ทำ�ให้
ไฮด์แอนด์ซีคเติบโตทุกปีเฉล่ีย 100-200% ส่งออกไป
ในหลายประเทศในภูมิภาคเอเชียและตะวันออกกลาง 
ลา่สดุโรงพยาบาลสตัว์ทองหลอ่ และนกัลงทนุอสิระจาก 
บริษัท ไทยยูเนี่ยน โฟรเซ่น โปรดักส์ จำ�กัด (มหาชน) 
เข้าร่วมลงทุน เพ่ือผลักดันเร่ืองการปรับปรุงกระบวนการผลิต 
การลดต้นทุน การเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต รวมถึง
ช่องทางจำ�หน่ายต่อไป 

นอกจากนี้ยังร่วมวิจัยและพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ใหม่ 
เป็นทรายแมวท่ีตรวจวัดสุขภาพแมวได้เบ้ืองต้น เช่น 
เบาหวาน ไต น่ิว และกระเพาะปัสสาวะอักเสบ ทำ�ให้ผู้เล้ียง
สามารถทราบถงึความผดิปกตขิองแมวไดล้ว่งหนา้เพือ่รบั
การรักษาได้อย่างทันท่วงที ลดโอกาสการเกิดโรคร้าย
แรง ลดการป่วยหนัก และลดค่าใช้จ่าย รองรับกระแส 
“Pet Humanization” หรือการเลี้ยงสัตว์เหมือนลูก
หรอืสมาชกิของครอบครวั และนีค่อืนวตักรรมทรายแมว 
ตัวแรกๆ ของโลกเช่นกันที่สามารถตรวจจับโรคได้ 

“อย่างน้อยไฮด์แอนด์ซีคก็มีส่วนเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า
เกษตร ทำ�ให้คนไทยไม่ต้องซ้ือทรายแมวจากต่างประเทศ 
และรู้สึกภาคภูมิใจว่า ประเทศไทยก็เป็นเจ้าของนวัตกรรม
ได้เหมือนกัน”
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The science knowledge acquired from 
Chulalongkorn University served as the inspiration
for Apinan Mahasaksawad and Dr. Lunjakorn 
Amornkitbamrung, who were lab partners at 
the time and are now devoted friends with a 
shared love for cats. This inspiration led them 
to dedicate their free time, despite holding  
full-time jobs, to the development of cat 
litter. The main reason was that both found  
health-related issues and risks that came 
from widely used, imported cat litter made 
ofbentonite clay that contains silica. 

“My friends and I got to talking about why we 
don’t make cat litter from local produce. It 
can certainly be a business opportunity, and 
with a logistical advantage because it will be 
manufactured domestically. Also, I wanted 
to prove if any of the many research can be 
transformed into commercial products, instead 
of being filed and forgotten in cabinets.” 

Hide & Seek is Thailand’s first, and so far only, 
100% cassava cat litter that is friendly to the 
feline, their humans and the environment. 

Nearly every weekend, when Apinan found 
respite from his duties as a commercial pilot, 
he would pay a visit to Dr.Lunjakorn's residence, 
which also served as a laboratory for the two 
to develop cat litter that has superior quality 

capable of rivaling China's mass-produced 
counterparts, despite the latter's exceptionally 
low production costs.

“When we first started, we didn’t have a lot 
of production capacity. The high production 
cost increased our price to almost double 
that of our competitors. Innovation helped us 
get the best recipe for the product that we’re 
marketing now.”  

The said recipe was the work of Dr.Lunjakron, a 
head researcher with Ph.D.in chemistry from the 
Faculty of Science, Chulalongkorn University. 
While his studies normally involve agricultural 
waste, his previous experience as a researcher in a 
private company also gave him extensive insights 
into materials such as bagasse and cassava. 

“First, we had to decode what qualities cat 
litter is supposed to have, such as clumping 
and absorbing abilities, then experimented 
with each material. Technically, bagasse didn’t 
deliver what we needed, and we ended up with 
cassava which had more viscosity.” 

For cassava to be able to clump up, 
Dr.Lunjakorn treated it with exact heat and 
pressure to create pregelatization process that 
added viscosity to the starch. The result was 
fine-grain cat litter that efficiently absorbed 
liquid and pungent ammonia in cat urine. 

The first year went by painstakingly slowly, 
as the team spent a lot of time developing a 
litter-making machine and the best recipe. The 
two did not have any marketing plans in mind, 
and registering their business was not even 
discussed. 

	100% Cassava Cat Litter.

	Environmentally Friendly Cat-Safe Product.

	Progressing Toward Health-Monitoring 
	 Cat Litter.
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When COVID-19 paralyzed traveling  worldwide, 
Apinan had zero income as a pilot but ample 
free time to fine tune the product. The crisis was 
averted as the cat litter product was reaching 
a new high in its development. “COVID gave 
me time to fully focus on this business. We 
had the cassava recipe already then, so the 
business went forward quickly in full swing. 
I did everything myself from registering our 
company, applying for patent, and taking care 
of accounting.”  

Together, the founding team always went out 
to introduce their product to pet stores where 
most store asked, “How is Hide & Seek better 
than other brands?” The answer was, until that 
point, there had been no cat litter brand in the 
market that was safe enough for consumption. 
Hide &Seek is made from 100% cassava with no 
harmful chemicals, which makes it safe for both 
pets and their owners. It also dissolves quickly 
in water and is fully biodegradable, making 
it the only cat litter brand in Thailand that is 
flushable in toilets. 
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But dust became a big problem during market 
testing. Dr.Lunjakorn admits that dust from 
cassava was hard to eliminate. And because 
there was no machine specifically for dust 
suction at the time, they improvised with 
agricultural machinery to produce dust-free 
cat litter. 

Then came the problem of the natural cassava 
scent which put off some pet owners. Apinan 
used his online marketing knowledge to find a 
solution for this issue. “Consumers like options, 
and when we started offering scented litter, 
made with food-grade scents for cat safety, 
our sales increased and we expanded faster 
in the market. We also changed the packaging 
from large sacks that were prone to humidity 
and weevils to smaller bags with convenient 
handles.” 

Constant improvement based on consumer 
feedback generated 100-200% growth for Hide 
& Seek. The product has been exported to Asia 
and the Middle East. Recently, Thonglor Pet 
Hospital and independent investors from Thai 
Union Group PCL joined force as co-investors 
to enhance the production process, increase 
production capacity, reduce cost, and expand 
the distribution channels. 

The firm is also in the process of developing 
health-monitoring cat litter that detects 
early signs of diabetes, kidney failure, kidney 
stones and urinary tract infection in cats for 
timely treatment. The new cat litter will help 
reduce health issues, prevent escalation of 
health conditions and prolong pets’ lives, 
accommodating the “pet humanization” trend 
where pet owners treat companion animals like 
their own children or family members. Hide & 
Seek is among the first cat litter brands in the 
world to develop this type of cat litter. 

“Hide & Seek is proud to help add value to 
local agricultural goods and offer pet owners 
domestically produced cat litter. Also, we’re 
happy to showcase Thai innovation to the 
world.”



2017
Development 
of Cassava Cat 

Litter.

2560
พัฒนาสูตรทราย
แมวมันสำ�ปะหลัง

2019
Launching of Hide & 
Seek Cat Litter Brand.

2562
เริ่มจำ�หน่ายทรายแมว

ยี่ห้อไฮด์แอนด์ซีค

2023
Co-investment 

with Thonglor Pet 
Hospital and other 

Independent Investors.

2566
โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ

และนักลงทุนอิสระ
เข้าร่วมทุน

2023
Development of 

Health-monitoring 
Cat Litter.

2566
พัฒนาทรายแมว
สำ�หรับตรวจวัด

สุขภาพแมว
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Hide & Seek takes immense pride in 
contributing value to local agricultural 
products while providing pet owners with  
cat litter that is produced within the country. 
Moreover, we are delighted to present 
Thai innovation on a global stage.
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“โดยปกติแล้ว ผ้าอนามัยท่ัวไปจะใช้เวลาในการ 
ย่อยสลาย 500-800 ปี นานกว่าชั่วอายุคนด้วยซํ้า  
ในขณะเดียวกันมีผู้หญิงอีกมากท่ีไม่มีโอกาสเข้าถึงผ้า
อนามัย” วรางทิพย์ สัจจทิพวรรณ เริ่มเล่าถึงความ
เกี่ยวโยงระหว่างปัญหาสิ่งแวดล้อมและความเหลื่อมลํ้า
ในสงัคมทีผู่ห้ญงิตอ้งเผชิญ หยบิปญัหาทัง้ 2 เรือ่งนีม้าปัน้
เปน็ Ira Concept แบรนดผ์า้อนามยัเพือ่ผู้หญงิและโลก

วรางทพิยไ์มไ่ด้เริม่ตน้ธรุกิจผา้อนามยัรักษโ์ลกนีจ้ากศนูย ์
แต่ได้รับสารตั้งต้นความรู้จากคณะวิทยาศาสตร์ สาขา

SUSTAINABLE SANITARY PAD

	เจ้าของธุรกิจผ้าอนามัยไร้สารเคมีและดีต่อโลก
	 รายแรกของไทย

	หยิบปัญหาของเพศหญิงมาพลิกเป็นโอกาสในการ	
	 คิดค้นนวัตกรรมผ้าอนามัย

	ต้องการให้ “ประจำ�เดือน” สามารถพูดถึงได้อย่าง	
	 ธรรมดาสามัญ และลดความจนประจำ�เดือนใน	
	 สังคม

ชีววทิยา และศึกษาตอ่ในระดบัปรญิญาโทดา้นการตลาด
จากประเทศอังกฤษ บินกลับบ้านเกิดด้วยความหวังที่
จะเป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนาประเทศไทย จึงตัดสินใจ
รว่มทำ�งานกบัองคก์รมหาชนทีใ่หก้ารสนบัสนนุธรุกิจทีม่ ี
นวัตกรรม แต่การใช้ชีวิตในประเทศอังกฤษนานถึง 6 ปี 
ทำ�ให้วรางทิพย์ปรับตัวเข้ากับระบบการทำ�งานของไทย
ได้ค่อนข้างยาก ในระหว่างที่เรียนรู้นวัตกรรมของธุรกิจ
ระดับเล็กถึงใหญ่มานับไม่ถ้วนก็ได้ตกตะกอนกับตัวเอง 
“ไม่จำ�เป็นต้องทำ�งานกับองค์กรใหญ่ๆ ก็สามารถสร้าง
ความเปล่ียนแปลงให้กับสังคมได้” จึงตัดสินใจบอกลา
ชีวิตพนักงานองค์กรมหาชน และเร่ิมเส้นทางธุรกิจของตน 

ย้อนกลับไปสมัยเรียนที่อังกฤษ วรางทิพย์มีโอกาสทำ�
โครงการรวบรวมผา้อนามยัใหค้นไรบ้า้น ไดรู้จ้กักบัคำ�วา่ 
“ความจนประจำ�เดอืน” (Period Poverty) มอีปุสรรค
มากมายทีท่ำ�ใหผู้้คนเขา้ถงึผ้าอนามยัไดย้าก เมือ่กลับมา
ทีไ่ทยก็พบวา่ปญัหาดงักลา่วไมไ่ดร้บัการแกไ้ข สงัคมไทย
ยังคงมองว่าประจำ�เดือนเป็นแค่เร่ืองเล็กๆ ที่เพศหญิง
ต้องแบกรับไปจนชั่วชีวิต

วรางทิพย์ยังให้ความสำ�คัญกับส่ิงแวดล้อม ในกระบวนการ
ผลิตผ้าอนามัยมีส่วนประกอบ 99% ทำ�จากพลาสติก 

วรางทิิพย์์ สััจจทิิพวรรณ
Warangthip Sajjathipawan

ผู้ก่อตั้งและประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท ไอร่า คอนเซ็ปต์ จำ�กัด
Founder and CEO of Ira Concept Co.,Ltd.
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ซ่ึงเป็นผ้าอนามัยแบบใช้แล้วท้ิง 1 ช้ินเทียบเท่ากับถุง
พลาสติกจำ�นวน 4 ถุง ใช้เวลา 500-800 ปี ในการย่อย
สลาย ทำ�ให้ปริมาณขยะพลาสติกไม่ลดลงไปเสียที จะดี
เพียงใด หากประชากรหญิงไทยกว่า 33 ล้านคนค่อยๆ 
ปรับพฤติกรรมหันมาเลือกใช้ผ้าอนามัยที่ย่อยสลายง่าย 
ปรมิาณขยะพลาสตกิก็จะลดลงไปหลายเทา่ แตติ่ดตรงที ่
ประเทศไทยยังไม่มีนวัตกรรม การมาเจอกันตรงกลาง
ระหว่างความย่ังยืนและความเท่าเทียมทางเพศทีว่รางทพิย์
ฝันใฝ่ สู่ธุรกิจผ้าอนามัยรักษ์โลก “Ira Concept” 

จากการสำ�รวจของวรางทิพย์เอง พบว่า ผู้หญิงไทย
มากกว่า 90% ยังคงใช้ผ้าอนามัยแบบใช้แล้วท้ิง และ
อีก 10% เป็นกลุ่มผู้ใช้ผ้าอนามัยแบบซักได้ “แบรนด์ 
ผ้าอนามัยที่วางจำ�หน่ายในท้องตลาดประเทศไทยยังมี 
ตัวเลือกท่ีค่อนข้างน้อย บางแบรนด์ก็มีสารก่อความ 
ระคายเคือง บางแบรนด์ก็วัสดุบาดผิว ย่อยสลายได้ยาก 
และคนไทยยังไม่เปิดใจให้กับผ้าอนามัยแบบซักได้ 
ขยะพลาสตกิจากผา้อนามยัจงึเยอะขึน้” วรางทพิยเ์ลา่ถงึ 
ปัญหาของผู้หญิงที่แบรนด์ผ้าอนามัยอาจมองข้ามไป

Ira Concept วางตัวเป็นกลาง ไม่ได้ปิดกั้นให้ทุกคน 
เลิกใช้ผ้าอนามัยแบบเดิม เพียงแต่เข้ามาเพิ่มโอกาสใน
การเลือกซื้อแบรนด์ผ้าอนามัยให้มีความหลากหลาย
ยิ่งขึ้น บนพื้นฐานความเชื่อที่ว่า “สิทธิมนุษยชนที่แท้
จริง คือการมีทางเลือก” ในขณะเดียวกันก็มีจุดยืน
ของแบรนด์ที่ชัดเจน อยู่เคียงข้างผู้หญิงที่รักตัวเองและ 
รักษ์โลก ขยับตาชั่งระหว่างเพศให้เท่าเทียมกว่าที่เคย 
และยงัมีการบรจิาคผ้าอนามยัใหก้บัผู้ดอ้ยโอกาสมาแล้ว
ราว 5 แสนชิ้น ทำ�ให้ผู้หญิงที่มีจุดยืนดังกล่าวเป็นฐาน
ลูกค้าแรกของ Ira Concept โดยปริยาย 

“ในอนาคตทกุอยา่งจะมตีวัเลือกมากขึน้ และแนน่อนวา่
มีผ้าอนามัยให้เลือกใช้อีกหลายแบรนด์ แต่โจทย์คือทำ�
อย่างไรให้ลูกค้าอยู่กับแบรนด์ไปนานๆ จึงต้องทำ�อะไร
สักอย่างที่สร้างคุณค่าทางจิตใจ” 

แต่จุดกำ�เนิดที่แท้จริงของ Ira เกิดจากภาวะผิดปกติของ
การมีประจำ�เดือนของวรางทิพย์ 

อีกหนึ่งสิ่งที่สร้างความ
แตกต่างจากแบรนด์ผ้า
อนามัยอื่นๆ คือ รูปแบบ
บริการผ้าอนามัยรายเดือน 
(Subscription Model) 
รายแรกของไทย
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“ประจำ�เดือนครั้งแรกในชีวิตของเรา คือมีเลือดออก
ทุกวันเป็นเวลา 3 เดือน โดยท่ีไม่รู้ตัวว่าน่ันเป็นความ
ผิดปกติของร่างกาย แถมใช้แบรนด์ไหนก็แพ้ ระคาย
เคืองผิว และโตมาท่ามกลางสังคมที่มองว่าประจำ�เดือน
เป็นเรื่องน่าอาย ซื้อผ้าอนามัยแต่ละครั้งก็ต้องซ้อนถุง 
2 ชัน้ จงึสงสยัวา่ทำ�ไมถึงไมม่ใีครพูดถึงประจำ�เดอืน ทัง้ที ่
เป็นเร่ืองที่เกิดข้ึนกับผู้หญิงทุกคน และทำ�ไมนวัตกรรม
ของผ้าอนามัยถึงไม่มีการพัฒนา” 

แม้เป็นปัญหาเล็กๆ ในสายตาคนอื่น แต่เม่ือนำ�เรื่อง
น่ารำ�คาญใจเหล่าน้ีมารวมกันก็กลายเป็นปมใหญ่ของ 
วรางทิพย์และผู้หญิงอีกหลายคน วรางทิพย์จึงตัดสินใจ 
ปัดฝุ่นความรู้ด้านชีววิทยาและการตลาด คิดค้น 
ผ้าอนามัยท่ีช่วยทุเลาปัญหาเพ่ือนหญิง ต้ังแต่ส่วนประกอบ
ท่ีเป็นมิตรต่อจุดซ่อนเร้นและส่ิงแวดล้อม ตลอดจน 
บรรจุภัณฑ์ท่ีไม่มีสีสันฉูดฉาดเหมือนแบรนด์อื่น บอก
เฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับผ้าอนามัยเท่านั้น สามารถหยิบไป
จ่ายได้โดยที่ไม่ต้องหลบๆ ซ่อนๆ อีกต่อไป

กวา่จะเตบิโตเป็น Ira อยา่งทกุวันนี ้วรางทพิยใ์ชเ้งินเกบ็
ของตัวเองในการลงทุน 100% และใช้เวลานานหลายปี 
ในการค้นคว้าวิจัยเก่ียวกับใยท่ีใช้ทำ�ผ้าอนามัยว่า 
ใยธรรมชาติแบบใดท่ีมีคุณสมบัติคล้ายกับผ้าอนามัย 
ตามทอ้งตลาด คำ�ตอบสดุทา้ยคอืใยไมไ้ผแ่ละใยขา้วโพด 
ยอ่ยสลายงา่ยกวา่ผา้อนามยัทัว่ไปถงึ 1,600 เทา่ ใชน้ํ้าใน
กระบวนการผลตินอ้ยกวา่ และยังมสีารตอ่ตา้นแบคทีเรยี
ธรรมชาต ิโดยทีไ่มต่อ้งแต่งเตมิสารเคมอีืน่ๆ จนกอ่ใหเ้กดิ
ความระคายเคืองอีกด้วย

“ช่วงแรกๆ ต้องหาวัสดุมาทดแทนส่วนประกอบของ
ผ้าอนามัยแบบเดิม ชั้นแรกใช้ใยไม้ไผ่และใยข้าวโพด 
ชั้นที่ 2 เป็นเยื่อไม้ ช้ันสุดท้ายทำ�จากพลาสติกชีวภาพ 
ยากท่ีสุดคือช้ันตรงกลาง โดยปกติช้ันตรงกลางของผ้าอนามัย
จะมีสารดูดซับนํ้าให้กลายเป็นเจล (Super Absorbent 
Polymers: SAP) ทำ�ใหค้นใสไ่มรู่ส้กึเหนอะหนะ แตเ่ปน็
ตัวการท่ีทำ�ให้คนคิดว่าไม่จำ�เป็นต้องเปลี่ยนผ้าอนามัย 
วันละหลายครั้ง แต่จริงๆ ควรเปลี่ยนทุก 2-3 ชั่วโมง 
ไม่เช่นนั้นจะเสี่ยงต่อการติดเชื้อแบคทีเรีย”

ผ้าอนามัยชั้นตรงกลางของ Ira เป็นเยื่อไม้จึงไม่แปลก 
ทีผ้่าอนามยัแบรนด ์Ira จะเตม็เรว็กวา่ปกต ิเนือ่งจากเยือ่ไม ้
มีความสามารถในการดูด ซึมน้อยกว่า SAP ท่ี  

ผ้าอนามยัแบรนดอ์ืน่ใชก้นั เมือ่สาร SAP รวมตวักับเลือด 
ก็จะกลายเป็นก้อนเจลที่ยากต่อการย่อยสลาย แต่ยังคง 
รู้สึกกังวลว่าลูกค้าจะมองว่าการที่ผ้าอนามัยเต็มเร็ว
เป็นข้อเสียหรือไม่ วรางทิพย์จึงต้องยอมแลกด้วยการ  
“การปรบัพฤติกรรมใชผ้า้อนามัยของลกูคา้อย่างชา้ๆ” 
เพื่อให้ได้มาซึ่ง “สุขอนามัยและโลกที่ดีกว่าเดิม” 

วรางทิพย์เลือกที่จะตัดงบการตลาดออก ทุ่มเทให้กับ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้ผ้าอนามัยที่ดีต่อผู้หญิง 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเข้าถึงได้ในราคาที่ไม่แพง 
จนเกินไป จนถึงวันเปิดตัวของแบรนด์ก็ได้รับกระแส 
ตอบรับดีเกินคาด ทุกคนบนโลกออนไลน์ให้ความสนใจ
กับไอเดียผ้าอนามัยรักษ์โลกอย่างล้นหลาม แม้จะแพง
กว่าผ้าอนามัยทั่วไปเพราะต้นทุนสูงกว่า แต่จุดยืนของ 
Ira Concept ที่ชัดเจนว่าจะปกป้องผู้หญิงและโลกด้วย
วิธีใด ได้สร้างความตระหนักรู้ถึงปัญหาผ้าอนามัยใน
สังคม ทำ�ให้ Ira กลายเป็นแบรนด์ผ้าอนามัยน้องใหม่ที่
ใครๆ ก็ตกหลุมรัก

จุดเด่นของ Ira คือการเป็นผ้าอนามัยที่ย่อยสลายได้
มากที่สุดในเอเชีย แต่เมื่อวรางทิพย์ได้ฟังความเห็นจาก
ลูกค้า ที่ส่วนใหญ่พูดเป็นเสียงเดียวกันว่า “เบา สบาย
เหมือนแตะเมฆ” คุณสมบัติผ้าอนามัยที่ผู้หญิงตามหา 
กลายเป็นจุดขายที่ทำ�ให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อซํ้า 
อีกหน่ึงส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างจากแบรนด์ผ้าอนามัยอ่ืนๆ 
คือรูปแบบบริการผ้าอนามัยรายเดือน (Subscription 
Model) รายแรกของไทย เรียกได้ว่า Ira Concept เป็น
แบรนดท์ีเ่ขา้มายกระดบัคณุภาพชวีติผูห้ญงิอยา่งแทจ้รงิ

ตลอดระยะเวลา 3 ปีของ Ira Concept ไดเ้ขา้มาเปน็แรง
ผลกัดันให้วรางทพิยพ์ัฒนาตัวเอง และตอกยํา้เป้าหมาย
ของแบรนดอ์ยูเ่สมอ คอืสรา้งนยิามใหมข่องประจำ�เดอืน 
ทลายความจนประจำ�เดือน พร้อมปลอบประโลมว่า 
ผู้หญิงไม่จำ � เป็นต้องแลกความสะดวกสบายกับ 
ความรักษ์โลก เพราะตอนนี้มี Ira Concept มาเป็น 
ผู้พิทักษ์แล้ว
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“Sanitary napkins usually take 500-800 years to 
decompose, far longer than a human lifetime. 
Yet, at the same time, there are many women 
who do not have access to sanitary napkins.” 
Warangthip Sajjathipawan began noticing the 
connection between environmental problems 
and social inequality faced by women and 
decided tackle both these problems by creating 
Ira Concept – a sanitary napkin brand that is 
good for both women and the world. 

Warangthip did not start this business from 
scratch. Her academic background in biology 
and marketing, coupled with her personal 
experience of menstrual abnormalities and 
challenges of finding suitable sanitary products 
all played a part in the creation of Ira Concept. 

After completing her master’s degree in the 
UK, she flew back to Thailand with the hope of 
contributing to her country. So, the first step was 
working with a public organization that would 
support her innovative business ventures. 

However, after 6 years in England, Warangthip 
found it difficult to adapt to the working culture 
in Thailand, and after learning about countless 
small and large innovations, she decided to take 
a chance on herself. 

“You don’t need to work with a big organization 
to make changes to society,” she told herself. 
So, she decided to say goodbye to the life of an 
employee and found her own path. Back when 
she had been studying in the UK, Warangthip had 
the chance to work on a project that saw her 
distributing sanitary napkins among the homeless. 
This is when she learned about “period poverty” 
– the obstacles that many women face when 
it comes to accessing sanitary napkins. Upon 
returning to Thailand, she learned that this 
problem had not been solved here either. 

In Thai society, menstruation is still considered 
a matter that is left to women to deal with 
quietly all their lives. Then comes the fact 
that up to 99% of a sanitary napkin is plastic, 
and therefore harmful to the environment. 
Essentially, one disposable napkin is equal to 
4 plastic bags and it takes between 500 and 
800 years to decompose. Then there was the 
problem of many women lacking access to 
menstrual products. 

These 2 problems led Warangthip to the idea 
of developing an eco-friendly, biodegradable 
sanitary napkin brand that would also contribute 
to reducing period poverty. 

The first step was finding out if the market 
was ready for a biodegradable version. So, 
Warangthip invested her own savings to conduct 
a surveyand found that more than 90% of Thai 
women still use disposable sanitary napkins, 
while only 10% use washable sanitary pads. 

“There are quite a few brands of sanitary 
napkins available in the Thai market. Some 
brands contain irritants, while some have 
materials that cut the skin. They are also not 
very biodegradable, yet not many Thai women 
are open to using washable sanitary napkins. 

	Thailand’s first manufacturer of sanitary 	
	 napkins that are chemical-free and 
	 eco-friendly.

	Turning a Monthly Problem into an 		
	 Opportunity.

	Making the Word “Menstruation” Common 	
	 Place to reduce “Period Poverty” in Society.
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“In the future, there will be more options, and 
of course, there will be many brands of sanitary 
napkins to choose from. But the problem is 
making customers stay with the brand for a long 
time. In order to do that, we must do something 
that builds sentimental value.” 

The actual origin of Ira Concept was Warangthip's 
menstrual abnormality.

“My first period ever saw me bleeding non-stop 
for 3 months. At that time, I did not realize that 
this was a physical disorder. Plus, I suffered 
skin irritation with the sanitary napkins I was 
using. But I grew up in a society that views the 
monthly period as a shameful thing. Each time 
you buy sanitary products, you need to hide 
them under other things. So, I wondered why 
nobody ever talked about menstruation when 
it happens to all women. And why has nobody 
come up with an innovation?”

This means there is even more plastic waste,” 
Warangthip said, referring to problems that some 
sanitary napkin manufacturers might overlook. 
She explored using natural fibers like bamboo 
and corn, focusing on sustainability and avoiding 
harmful chemicals.

However, her aim was to keep Ira Concept 
neutral and not stop women from using sanitary 
napkins that were widely available. All she 
wanted was to give women more choices, as 
“true human rights means having a choice”.

At the same time, she wanted her brand to take 
a clear position – to stand by women who love 
themselves, love the planet and want to shift 
the gender balance more evenly. She has also 
donated close to 500,000 sanitary napkins to 
the less fortunate so far, making women in this 
case, default customers of Ira Concept. 
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Though considered a small problem in most 
people’s eyes, for Warangthip and many 
other women, they were big problems. So, to 
overcome this, she decided to brush up on her 
knowledge of biology and marketing and began 
designing a sanitary pad that alleviates women’s 
problems with components that are friendly to 
both private parts and the environment. The 
next step was designing a package that was not 
too flashy like other brands, but only provided 
basic information about what is inside. This 
way, women could pick it off the shelf and pay 
without feeling any shame or wanting to hide 
the product. 

To make Ira Concept what it is today, Warangthip 
invested all her savings and time researching 
and developing a unique sanitary napkin 
product. She explored natural fibers that have 
properties similar to existing products in the 
market. 

“Initially, materials had to be found to replace 
the components of traditional sanitary pads. 
The first layer uses bamboo and corn fiber, the 
second layer is wood pulp, and the last layer 
is bioplastic. The toughest job was finding the 
right material for the middle layer. Usually, in 
a traditional sanitary pad, the middle layer 
contains a substance that absorbs water to 
form a gel [Super Absorbent Polymers – SAP], 
making the wearer feel less sticky. However, 
that is one of the reasons why people think 
they do need to change their pads several times 
a day. But in reality, sanitary pads need to be 
changed every two or three hours, otherwise 
there is a risk of bacterial infection.” 

Since the middle layer is wood pulp, it’s not 
surprising that the Ira Concept sanitary pads 
fill up faster. This is because wood pulp has 
less absorption capacity than the SAP gel 

other sanitary napkin brands use. When the 
SAP combines with blood, it forms a gel that is 
difficult to decompose.  

However, Warangthip was still worried that 
customers would view sanitary napkins being 
filled quickly as a disadvantage. So, she 
began working towards “slowly adjusting the 
behavior of customers towards focusing 
on good feminine hygiene that is also 
environmentally friendly”. 

Warangthip chose to cut her marketing budget 
and take a more holistic approach, by not 
only offering an eco-friendly alternative but 
also promoting positive perceptions about 
menstruation. The aim was to empower women 
to make informed choices, while reducing the 
stigma around periods. By emphasizing comfort 
and environmental responsibility, Ira Concept 
has created a strong market position that 
resonates with its customers. 

Most women who had started buying Ira 
Concept sanitary napkins said in the same voice 
that they are “light and comfortable like a 
cloud”. This was also cited as the reason for 
them to continue buying. Another concept Ira 
introduced was a subscription model for sanitary 
pads, making it convenient for customers to 
receive their products regularly. This model 
does not just ensure a steady customer base 
but also supports the brand’s goal of reducing 
single-use plastic waste.

Over the 3  years of Ira Concept, it has become 
a driving force for Warangthip to develop herself 
and continue reinforcing the brand’s goal – to 
“destroy period poverty” and to remind 
women that they do not have to trade comfort 
for saving the planet. 
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Another service 
Ira Concept offer is  
a subscription model, 
making it convenient 
for customers to receive 
their products 
regularly.

2562
ลาออกจากงานประจำ� 
และเริ่มสร้างแบรนด์

Ira Concept

2019
Quit Full-time 

Employment to Start 
the Ira Concept Brand.

2563
เปิดตัว Ira Concept 

อย่างเป็นทางการ

2020
Ira Concept was officially 

launched.

2563
เปิดบริการผ้าอนามัย 

รายเดือน (Ira Subscription 
Model)

2020
Launched of the Monthly 

Ira Concept Sanitary 
Napkin Subscription 

Model

2566
ปัจจุบัน Ira Concept 

บริจาคผ้าอนามัยไปแล้วกว่า 
4.7 แสนแผ่น

2023
Ira Concept has donated 

over 470,000 sanitary pads 
to those in need.
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หลายทศวรรษที่ผ่านมา โลกใช้แนวคิดในการผลิตแบบ
เศรษฐกิจเส้นตรง หรือ Linear Economy ส่งผลให้
ทรัพยากรธรรมชาติถูกดึงมาใช้อย่างฟุ่มเฟือย เมื่อ
อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ รวมถึงจำ�นวน
ประชากรสูงขึ้น ทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยู่จำ�กัดเริ่ม
ลดน้อยลง ในขณะท่ีปริมาณขยะเพิ่มสูงขึ้นส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงอุณหภูมิโลก เศรษฐกิจหมุนเวียน 
หรือ Circular Economy จึงกลายเป็นแนวคิดที่ถนน 
ทกุสายต้องการมุ่งไปถงึ เพ่ือปรบัสมดลุระหวา่งมนุษยก์บั
ทรัพยากรช่วยลดผลกระทบต่อโลก รวมถึงสร้างโอกาส
ใหม่ทางธุรกิจ

TATTER MATTERS

	สร้้างธุุรกิิจให้้เติิบโตบนแนวคิิดเศรษฐกิิจหมุุนเวีียน

	เพิ่่�มมููลค่่าผ้้าส่่วนเกิินในอุุตสาหกรรมสิ่่�งทอ ให้้เป็็น	
	วั ัตถุุดิิบที่่�เอื้้�อต่่อธุุรกิิจรายเล็็กในระบบนิิเวศของ	
	 การผลิิต

	ใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลแก้้ปััญหาข้้อจำำ�กััดด้้านเงิินทุุน

Moreloop จึงเกิดขึ้นโดย 2 ผู้ประกอบการคนรุ่นใหม่ 
ธมลวรรณ วิโรจน์ชัยยันต์ ทายาทรุ่นที่ 2 ของโรงงาน
ผลิตเสื้อผ้าสำ�เร็จรูปส่งออก บริษัท แอพพาเรลครีเอชั่น 
จำ�กัด และ อมรพล หุวะนันทน์ อดีตนายธนาคาร 
นักวิเคราะห์ด้านการเงินซึ่งเริ่มต้นธุรกิจจากเงินทุน
ที่ได้รับในโครงการนวัตกรรมเพื่อสังคมรายสาขาของ
สำ�นกังานนวตักรรมแหง่ชาต ิ(องค์การมหาชน) หรอื NIA 

แรงบันดาลใจในการสร้างธุรกิจเกิดจากแนวคิด “Pain 
and Passion” เป็นมุมมองที่แตกต่างกันของผู้ก่อตั้ง 
ทัง้สอง ฝัง่ Passion มาจากอมรพล ทีต้่องการนำ�ศกัยภาพ
ของเทคโนโลยีดิจิทัลมาสร้างธุรกิจรักษ์โลก โดยเฉพาะ 
การตอบโจทย์ปัญหาเรื่องของการบริหารจัดการขยะ

ส่วน Pain มาจากปัญหาซ่ึงเกิดขึ้นจากฝ่ัง ธมลวรรณ 
ทายาทรุ่น 2 ของโรงงานผลิตเสื้อผ้าส่งออก มองเห็นว่า 
ทุกการส่ังผลิตของลูกค้า โรงงานจำ�เปน็ตอ้งสัง่ผา้สว่นเกนิ
ไว้เผ่ือสถานการณ์ฉุกเฉินประมาณ 3-5% ทำ�ให้แต่ละปี 
มีผ้าเหลือจากอุตสาหกรรมส่ิงทอถึงประมาณ 3.5 แสนตัน 
ต่อปีเฉพาะในเมืองไทย ซ่ึงจำ�นวนผ้าเหลือมหาศาลเหล่าน้ี 
สามารถนำ�มาผลิตเสื้อได้มากถึง 700 ล้านตัวต่อปี 

อมรพล หุุวะนัันทน์์ 
Amornpol Huvanandana

ประธานเจ้าหน้าที่บริหารและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท มอร์ลูป จำ�กัด
Chief Executive Officer and Co-founder moreloop Co., Ltd.

ธมลวรรณ วิิโรจน์์ชััยยัันต์์  
Thamonwan Virodchaiyan

ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท มอร์ลูป จำ�กัด
Chief Operating Officer and Co-Founder moreloop Co., Ltd.
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“เราไดพ้ดูคยุกบัโรงงานผลติเสือ้ผ้าอกีหลายโรงงานและ
พบปญัหาผา้เหลอืเชน่เดยีวกบัเรา จงึมองว่าหากจะสรา้ง
ธรุกจิจากผา้สว่นเกนินี ้นา่จะเปน็โอกาสทีด่ ีปจัจบุนัเรามี
เครือข่ายโรงงานผลิตเสื้อผ้าอยู่ 70 แห่ง มีข้อมูลของผ้า
บนระบบมากกวา่ 3,000 SKU หรอืประมาณ 1 ลา้นหลา 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 1 ซึ่งยังไม่ถึง 1% ของผ้าส่วน
เกินทั้งประเทศ หาก Moreloop รวบรวมข้อมูลของ 
ผ้าเหล่านี้ขึ้นระบบได้มากเท่าไร การสร้างโอกาสในผ้า
ส่วนเกินเหล่านี้ก็จะสามารถเกิดขึ้นได้ โดยการนำ�ไปทำ�
เป็นวัตถุดิบให้กับธุรกิจอื่นก่อนที่จะเสื่อมสภาพ” 

เหตุผลในการใช้ระบบออนไลน์เข้ามาเป็นตัวขับเคลื่อน
ธรุกจิเนือ่งจากปญัหาในเรือ่งของเงนิลงทนุ หากตอ้งการ   
บริหารจัดการผ้าส่วนเกินให้กลายเป็นวัตถุดิบโดยเหมา
ผ้าจากโรงงานต่างๆ จำ�เป็นต้องมีคลังสินค้าขนาดใหญ่ 
ใช้เงินทุนมาก จึงใช้ศักยภาพของเทคโนโลยีดิจิทัลเข้า

มาช่วยให้การจัดการผ้าส่วนเกินเป็นระบบและสะดวก
สำ�หรับการนำ�ข้อมูลไปใช้งานและนำ�เสนอต่อลูกค้า

Moreloop สร้างแบรนด์ด้วยพลังบวกบนแนวคิด Circular 
Economy โดยพยายามไม่ส่ือสารเรื่องปัญหาของขยะ 
จากอุตสาหกรรมสิ่งทอ แต่พูดถึงกระบวนการในการ
แก้ปัญหาให้กับลูกค้าแต่ละรายด้วยการส่ือสารในเชิง 
วิทยาศาสตร์ ส่ิงที่ยากคือการส่ือสารในช่วงแรก 
Moreloop จึงพยายามทำ�ให้ลูกค้าเห็นข้อมูลที่เป็น 
รูปธรรมมากที่สุดว่าหากองค์กรอื่นสนใจทำ�งานร่วม
กับ Moreloop จะช่วยลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมได้ 
มากน้อยแค่ไหน

โดยการทำ�งานร่วมกับนักวิทยาศาสตร์เพื่อให้เข้ามา
ช่วยทำ�ข้อมูลเกี่ยวกับผลกระทบเชิงบวกของธุรกิจ  
Moerloop ว่าหลังจากการผลิตหรือขายผ้าส่วนเกิน

เราต้้องการทำำ�ธุุรกิิจเพื่่�อให้้คนรุ่่�นหลััง
เห็็นว่่า ธุุรกิิจที่่�เอื้้�อกัับสิ่่�งแวดล้้อม

สามารถเติิบโตและต่่อยอดเป็็นธุุรกิิจ
ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จได้้
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ให้ลูกค้าแล้วสามารถคำ�นวณออกมาเป็นตัวเลขการลด
คารบ์อนทีเ่กดิใหมไ่ดจ้ำ�นวนเทา่ไรและเทยีบเท่ากบัการ
ขับรถระยะทางแค่ไหน เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นข้อมูลเป็น 
รปูธรรม ซึง่ตอ้งใชเ้วลาในการทำ�ความเขา้ใจกบัคนทัว่ไป

“เวลาท่ีจับคู่ผ้าให้กับลูกค้าองค์กร หรือเสนอผ้าให้ 
นักออกแบบ มีวิธีการทำ�งานที่จริงจังมากเพราะผ้า 
ส่วนเกินมีจำ�นวนและสีที่เหลือจำ�กัด หากจะนำ�มา
ผลิตเป็นเสื้อผ้าให้ลูกค้าต้องแน่ใจว่าลูกค้ายอมรับ
แนวทางการทำ�งานของเรา โดยอาจจะมีการใช้ความ
คิดสร้างสรรค์เข้ามาผสมผสานให้ภาพรวมและจำ�นวน
ได้ตามความพอใจของลูกค้า แต่ถ้าใช้การออกแบบ 
ชว่ยแลว้กย็งัไมล่งตวั เราตอ้งอธบิายใหล้กูคา้ฟงัตามตรง
ว่าขอเป็นการร่วมงานกันในครั้งต่อไป” 

หากการจับคูผ่า้สว่นเกนิสามารถผลติชิน้งานใหอ้งคก์รที่
รว่มงานกนัสำ�เรจ็ จะสามารถสร้างความภาคภมูใิจใหกั้บ
ลูกค้าในฐานะขององค์กรท่ีมีส่วนร่วมในการหมุนเวียน
ทรัพยากรมาใช้ และสามารถสื่อสารเรื่องราวเหล่าน้ี 
ต่อไปยังบุคคลภายนอกได้ว่าการได้มาซ่ึงยูนิฟอร์ม 
ขององค์กรครั้งนี้ผ่านการทำ�งานอย่างประนีประนอม 
กับ Moreloop อย่างไร

“เราพยายามหาจุดแข็งในการสื่อสาร เช่น Moreloop 
การนัตผีา้เกา่ทุกผนื ใช้ผา้ในระบบของเราแลว้เสือ้ผ้าของ     
คุณจะเป็นรุ่นที่มีจำ�กัด ด้วยข้อจำ�กัดของจำ�นวนผ้าส่วน
เกินเราพยายามสร้างคุณค่าให้ผ้าเหล่านี้ หรือที่เราเรียก
เลน่ๆ วา่ ผา้เหงา ดว้ยการสือ่สารผา่นการต์นูเขา้ไป เพือ่
ปรับทัศนคติต่อผ้าเหลือของคนทั่วไปให้ได้เห็นว่าผ้าที่
มองว่าเป็นส่วนเกินมีคุณค่าเทียบเท่ากับที่ผ้ามีมาตั้งแต่
ผลิต การเติบโตของเราจึงเป็นการเติบโตแบบธรรมชาติ 
เกิดจากการบอกต่อกันปากต่อปาก”

จุดสำ�คัญอีกจุดที่ทำ�ให้ชื่อของ Moreloop เป็นที่รู้จัก
และผู้บริโภคเข้าใจในแนวคิดที่แบรนด์ต้องการสื่อสาร 
คือชว่งจงัหวะทีเ่หมาะสม อมรพลอธบิายวา่ Moreloop 
เกิดขึ้นมาในช่วงจังหวะดี คนเริ่มเรียนรู้และเข้าใจเกี่ยว
กับผลกระทบของการผลิตต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะ
กลุ่มผูบ้รโิภคสมยัใหม ่ประกอบกบัการนำ�คำ�วา่ Circular 
Economy มาอธิบายแนวคิดของแบรนด์เป็นรายแรกๆ 
หลังจากน้ันเม่ือภาครัฐสนับสนุนเร่ืองเศรษฐกิจหมุนเวียน 
Moreloop จึงอยู่ในกระแสที่คนให้ความสนใจเช่นกัน 

พลังแห่งการบอกต่อสำ�คัญมากในแง่ของการทำ�งาน
กับองค์กรต่างๆ เพื่อผลิตเสื้อผ้า หรือการขายผ้าให้กับ             
นักออกแบบจำ�เป็นต้องทำ�ให้ดีที่สุด เพ่ือให้เกิดการ
บอกต่อออกไปในวงกว้าง ทั้งคุณภาพจากโรงงานที่ได้
มาตรฐาน การจ่ายค่าแรงขั้นตํ่าอย่างเป็นธรรม ไม่มีการ
ใชแ้รงงานเด็ก ตดัเยบ็สนิคา้อยา่งมปีระสทิธภิาพ  เป็นตน้
ทศิทางในอนาคตของ Moreloop คือการมุง่มัน่ลดผ้าใน
อุตสาหกรรมสิ่งทอให้ได้มากเท่าที่จะทำ�ได้ และต่อยอด
ไปยังวัตถุดิบอื่นในอุตสาหกรรมสิ่งทอ เช่น กระดุม ซิป 

“เราต้องการทำ�ธุรกิจเพื่อให้คนรุ่นหลังเห็นว่า ธุรกิจท่ี
เอื้อกับส่ิงแวดล้อมสามารถเติบโตและต่อยอดเป็นธุรกิจ
ที่ประสบความสำ�เร็จทั้งในแง่ของรายได้และผลกระทบ
เชิงบวกกับสังคมและสิ่งแวดล้อม”
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The world has utilized the concept of production 
in a Linear Economy for many decades, resulting 
in the extreme extraction of natural resources. 
When the rate of economic growth, including 
an increase in population, reached a certain 
threshold, limited natural resources began 
to deplete. The escalation in waste quantity 
contributes to changes in global temperature. 
Therefore, the Circular Economy has become a 
concept to which all roads must lead to adjust 
the balance between humans and resources,in 
order to reduce the impact on the environment, 
as well as to create new business opportunities.

Moreloop was founded by 2 promising young 
entrepreneurs: Thamonwan Virodchaiyan, the 
second-generation heir of Apparel Creation Co., 
Ltd., an export garment factory, and Amornpol 
Huvanandara, a former financial analyst at 
a bank. Using funds from the Sectoral Social 
Innovation Program of Thailand’s National 
Innovation Agency (Public Organization) or NIA, 
they set out to launch their business.

Two distinct perspectives on the concept of 
“Pain and Passion” served as the impetus 
for the 2 founders to establish their business. 

Amornpol’s passion stemmed from his desire to 
use the potential of digital technology to create 
an eco-friendly business, particularly to address 
the issue of waste management.

As for the pain points, they were derived from 
Thamonwan’s personal experiences as the 
heir to an export garment factory. She foresaw 
that in every customer production order, the 
factory would need to order 3-5% of additional 
fabric in case of an emergency, resulting in an 
excess of fabric in Thailand’s textile industry 
of approximately 3.5 hundred thousand tons 
per year. This enormous quantity of fabric can 
produce up to 700 million shirts annually.

“After speaking with several garment 
manufacturers, we discovered that they 
encountered a similar challenge related to an 
excess fabric just as we did. Therefore, it 
became evident that establishing a commercial 
venture utilizing the leftover fabric would 
be a promising opportunity. Currently, our 
system encompasses a network of 70 garment 
manufacturers with a total of over 3,000 
stock-keeping units (SKUs) or over 1 million 
yards of fabric. It is important to note that this 
data represents a fraction of less than 1% of 
the surplus fabric resources available across 
the country. The greater the amount of data 
that Moreloop can gather on these fabrics 
and input into the system, the greater the 
potential for generating opportunities through 
their conversion into raw materials for other 
enterprises prior to their degradation.”

The utilization of digital technology was 
employed as a solution to address the 
challenges associated with investment capital, 

	Growing business based on the circular 	
	 economy concept.

	Increasing the value of excess fabric in 	 
	 the textile industry as raw materials that 	
	 are beneficial to small businesses in the 	
	 production ecosystem.

	Using digital technology to solve funding 	
	 constraints.
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which necessitates a significant warehouse space 
and extensive financial resources. This approach 
aimed to handle excess fabrics systematically 
and conveniently, enabling the application 
and presentation of relevant information to 
customers.

Moreloop establishes its brand identity by 
harnessing positive energy rooted in the 
principles of the Circular Economy. Rather 
than addressing the issue of textile industry 
waste directly, Moreloop prioritizes problem-
solving for individual customers as a means 
to address this concern. The difficulty in our 
scientific communication approach was found 

in the beginning stage. Therefore, we strived 
to furnish consumers with comprehensive 
and substantiated data regarding the extent 
of interest expressed by other organizations in 
partnering with Moreloop for the purpose of 
mitigating their environmental impact.

By collaborating with scientists to determine the 
positive impact of Moerloop’s business, we are 
able to calculate the amount of regenerative 
carbon reduction that occurs after producing 
or selling excess fabric to customers, as well as 
the equivalent driving distance. This enables 
consumers to take in information that is typically 
difficult for the public to understand.
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“When matching fabrics with corporate clients 
or providing fabrics to designers, there is a strict 
protocol to follow due to the limited availability 
of excess fabrics in terms of quantity and color 
options. If you intend to produce clothing for 
your customers, you must first ensure that they 
approve your method of work. Creativity can 
be combined to provide a product overview 
and quantity based on consumer satisfaction. 
However, if the design process has been 
discussed and it still does not work, we must be 
honest with our customers and tell them that it 
would be preferable to collaborate next time.” 

If the excess fabric matching can successfully 
produce pieces of work from the collaboration, 
it will make our customers proud as an 
organization that participates in resource 
circulation and can communicate these stories 
to outsiders about how the uniform was 
obtained through a compromise with Moreloop.

“We seeked communication strengths, such 
as Moreloop’s promise to use only old fabrics. 
Because our textiles are restricted in quantity, 
your apparel is, therefore, one-of-a-kind. We 
tried to overcome a limitation by providing value 
to these superfluous materials, nicknamed 
“The lonely fabric”. Furthermore, we hope to 
influence people’s perceptions toward excess 
fabrics by using animation as a medium of 
communication to show that materials viewed 
as leftovers are as precious as they have been 
since they were manufactured. As a result, our 
brand’s growth is organic and driven by word 
of mouth.” 

The timing is another crucial factor in making 
Moreloop’s name recognizable and assisting 
consumers in understanding the message that 
the brand wants to communicate. Amornpol 
explains that Moreloop arrived just in time. 

People began to learn and appreciate the 
environmental impact of production, particularly 
among modern consumers, and the term 
“Circular Economy” came about to define 
the concept of the brand as an early player. 
Following that, when the government promotes 
the circular economy, Moreloop was also 
involved in the interest flow.

Working with organizations to make garments 
or selling fabrics to designers relies heavily 
on the power of word of mouth. We must do 
our best to spread the awareness, as well as 
to implement practices like as paying a fair 
minimum wage, not using child labor, and 
ensuring efficient product sewing.

Moreloop’s future direction focuses on reducing 
fabrics in the textile industry as much as possible 
and expanding the business to other raw 
materials, such as buttons, zippers, and so on.

“We want to operate our business as an 
example for future generations that eco-friendly 
businesses can grow and become successful in 
terms of revenue as well as positive impact on 
society and the environment.”
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2018
Launched an online 

platform that 
transferred leftover 

fabrics from the textile 
industry to retail 
buyers, creating  

a circular economy.

2561
เปิดตัวแพลตฟอร์มออนไลน์
ที่นำ�ผ้าส่วนเกิน-ผ้าเหลือ
จากอุตสาหกรรมสิ่งทอ 
ส่งต่อให้ลูกค้ารายย่อย 

ก่อให้เกิดเศรษฐกิจ
หมุนเวียน

2019
Obtained SCG as the 

first significant corporate 
customer, and since then, 

numerous commercial 
organizations have started 

acquiring the service.

2562
รับลูกค้าองค์กรขนาดใหญ่ 

รายแรกคือ SCG หลังจากนั้น 
มีองค์กรธุรกิจอื่น 
เข้ามาร่วมงานด้วย 

จนถึงปัจจุบัน

2020
Expanded business 

model to B2B by selling 
social distancing T-shirts 

with water-reflective 
cotton masks and 

offering other Moreloop-
branded items, such as 
PPE kits for the public 

sector.

2563
ขยายรูปแบบธุรกิจเป็น 

B2B โดยทำ�เสื้อรุ่น Social 
Distancing ขายพร้อม

หน้ากากผ้าสะท้อนนํ้า และ
ออกสินค้าอื่นภายใต้แบรนด์ 
Moreloop เช่น ชุด PPE 

ภาคประชาชน

2021
Participated in the 
SEED Awards with a 
project to encourage 

local organizations that 
incorporate sustainable 

development, 
and innovation. 

Moreloop won the SEED 
Low Carbon Awards 

2021. 

2564
เข้าร่วมแข่งขันเวที SEED 
Awards โครงการส่งเสริม
องค์กรท้องถิ่นผสมผสาน
นวัตกรรมการพัฒนาอย่าง

ยั่งยืน และได้รับเลือกให้ชนะ
รางวัล SEED Low Carbon 

Awards 2021

We want to operate our 
business as an example 
for future generations that  
eco-friendly businesses 
can grow and become 
successful.
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โดยเฉลี่ยแล้ว คนทำ�งานกว่า 5.5 ล้านคนในกรุงเทพฯ 
ใช้เวลาเดินทางไปทำ�งานราว 2 ชั่วโมงต่อวัน ซ้ํายัง
มีประชากรอีกจำ�นวนหนึ่งที่นั่งรถเมล์ที่มักจอดบน
เส้นเลือดใหญ่ซ่ึงต่อเดียวไม่ถึงที่หมาย จำ�ต้องพึ่ง
มอเตอร์ไซค์รับจ้างเพื่อซ้ือเวลาให้ถึงบ้านในเส้นเลือด
ฝอยโดยไวที่สุด เท่ากับว่า “มียานพาหนะปริมาณ
มหาศาลไปกระจุกทุกหนแห่งตั้งแต่เช้าจรดเย็น”

รูปแบบการเดินทางเช่นน้ี ดูจะเหมือนเป็นเร่ืองธรรมดาๆ 
ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจำ�วันของชนชั้นกลาง แท้ท่ีจริง
แล้วเป็นกระจกที่สะท้อนให้เห็นถึงปัญหารถติดจาก

RIDE-SHARING COMMUNITY

	หนึ่งในผู้ก่อตั้งแพลตฟอร์มบริการการเดินทางด้วย	
	 รถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติไทย

	นักธุรกิจที่คิดเพิ่มโอกาสให้กับสังคมด้วยการเพิ่ม	
	 ตัวเลือกการเดินทาง

	เริ่มแก้ไขจากปัญหาโครงสร้างเมือง ขยับสู่ปัญหา	
	 มลภาวะทางอากาศ

ผังเมือง ความเหลื่อมลํ้า แต่กลับส่องไม่เห็นวันที่คนไทย
จะมีอากาศสะอาดๆ ไว้หายใจจึงเป็นที่มาของ MuvMi 
แพลตฟอร์มบริการการเดินทางด้วยรถยนต์ไฟฟ้า 
สำ�หรับเมืองที่เปลี่ยนไปในอนาคต

“เราอยากได้ ช่ือที่คนอ่านแล้วเข้าใจว่าเ ป็นพลัง 
ขับเคล่ือนที่จะพาคนเคล่ือนไหวไปทุกที่ทุกเวลา เลยได้
คำ�วา่ MuvMi ท่ีมาจาก Move Me เปน็แอปฯ ใหบ้รกิาร
การเดินทางระยะสั้นไม่เกิน 8 กิโลเมตร”

MuvMi เกิดขึ้นจากการร่วมมือของผู้ก่อตั้ง 4 คน หนึ่ง
ในนั้น คือ “ศุภพงษ์ กิติวัฒนศักด์ิ” บัณฑิตจากคณะ 
สถาปัตย์ฯ และบริหารธุรกิจ กลับมาสานต่อกิจการ
สนิคา้อตุสาหกรรมของครอบครวั ทำ�ใหส้ิง่ทีอ่ยูร่ายลอ้ม 
ศุภพงษ์ตลอดเวลา คือ “การทำ�ธุรกิจ” ซึ่งเป้าหมายที่ 
ผู้ก่อตั้งทุกคนเห็นตรงกัน คือคิดค้นระบบการเดินทาง 
โดยวิศวกรทั้ ง 3 บวกกับประสบการณ์ทำ�ธุรกิจ 
ของศุภพงษ์ เพื่อให้นวัตกรรมที่จะเกิดข้ึนต่อจากนี้
สามารถเป็นธุรกิจที่เติบโตได้อย่างยั่งยืน 

ศุุภพงษ์์ กิิติิวััฒนศัักดิ์์�
Supapong Kitiwattanasak

ผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท มูฟมี ฮีโร่ จำ�กัด
Co-Founder of MuvMi Hero Co.,Ltd.
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หากสังเกตระบบขนส่งสาธารณะและแพลตฟอร์มอื่นๆ 
ถูกสร้างขึ้นบนพื้นฐานของคนหมู่มาก ที่ดูรวมๆ แล้ว
เหมือนจะมีตัวเลือกเพิ่มจากเมื่อก่อน ตอบโจทย์การ 
เดนิทางหลากหลายรูปแบบมากขึน้ แตน่ัน่ยงัไมม่ากพอที ่
จะอำ�นวยความสะดวกจนถึงจุดหมายปลายทาง โจทย์
ของ MuvMi คือคิดค้นขนส่งท่ีเข้ากับทุกความต้องการ
ของคนได้มากขึ้น 

เมื่อมองภาพกว้างๆ ว่าในอนาคตจะมีรถจาก MuvMi 
มาสญัจรอยูบ่นทอ้งถนนในปรมิาณทีเ่ยอะข้ึน นวตักรรม
ที่ เรียกว่ารถยนต์ไฟฟ้าจึงถูกนำ�มาเป็นกุญแจหลัก 

ต้องปลอดภัยมากพอที่จะเป็นหนึ่งในระบบขนส่ง
สาธารณะที่สามารถใช้ได้ทุกวัน ท่ีสำ�คัญคือไม่สร้าง
ปัญหาอื่นๆ เช่น ไม่ทำ�ให้รถติดมากขึ้น ไม่ปล่อย 
มลภาวะทางอากาศแขง่กบัรถเครือ่งยนตส์นัดาป เพือ่ให ้
MuvMi มีรูปแบบการทำ�ธุรกิจที่ยั่งยืน

ทุนก้อนแรกเกิดจากการรวมเงินของผู้ก่อต้ัง และใช้เงิน 
ก้อนน้ีสำ�หรับลองความคิดเท่านั้น กระทั่งได้รับการ
สนับสนุนจาก NIA จึงสามารถนำ�ไปสร้างโมเดลแรก 
“Tuk Tuk Hop” ตุ๊กตุ๊กไฟฟ้าที่ศุภพงษ์และทีมมองว่า 
เป็นหนทางการแก้ปัญหาที่เหมาะกับการจราจรของ

ทำ�ไมค่าโดยสารของ MuvMi 
จึงราคาถูก  คำ�ตอบคือ
ระบบได้หารค่าใช้จ่าย
สำ�หรับการเดินทางให้กับ
ทุกคนไว้แล้ว
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กรุงเทพฯ บ่งบอกถึงความเป็นไทย โดยเร่ิมจากการ 
เป็นตุ๊กตุ๊กไฟฟ้าพาเทีย่วในเกาะรตันโกสนิทร์ เพือ่ทดสอบ
ว่าระบบสามารถใช้กับตุ๊กตุ๊กได้หรือไม่ อะไรท่ีต้องปรับ
เพื่อรองรับผู้คนที่เข้ามาใช้บริการ 

“สำ�หรับรูปแบบการทำ�ธุรกิจการเดินทางต้องมี 2 ส่วน 
คือระบบ (Software) กับยานพาหนะ (Hardware) 
ฮาร์ดแวร์ต้องเป็นพาหนะท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์ 
บนท้องถนนและผังเมืองกรุงเทพฯ ตอนนี้ปัญหา 
คือรถบางคันใหญ่เกินไป ไม่ เหมาะกับซอยเล็กๆ  
นั่นเป็นที่มาของการพัฒนาตุ๊กตุ๊กไฟฟ้าขึ้นมาใช้เอง”

จากนั้นค่อยๆ ขยายการให้บริการจากตุ๊กตุ๊ก 3 ล้อ เป็น
รถยนต์ไฟฟ้า 4 ล้อ ไปจนถึงรถตู้สำ�หรับผู้โดยสารหลาย
ที่นั่ง พัฒนาจาก Tuk Tuk Hop เป็น MuvMi อย่าง
ตอนนี ้และยงัคงสำ�รวจความพงึพอใจและความตอ้งการ
ของลูกค้า เพ่ือให้ทุกวันของ MuvMi เป็นวันแห่งการ 
“ทดลอง”

สิ่งที่ศุภพงษ์คิดว่าเป็นจุดแข็งที่แท้จริงของ MuvMi คือ 
“การเข้าถึงทุกมิติในชีวิตของลูกค้า” สร้างประสบการณ์
ที่แตกต่างจากการเรียกรถด้วยแพลตฟอร์มทั่วไป จน
กระทั่งลูกค้าได้ลองมาใช้บริการด้วยตัวเอง สัมผัสได้ถึง
ความสะดวกกาย สบายใจทีจ่ะเดนิทางร่วมกบัผูโ้ดยสาร
คนอืน่ ซึง่สิง่นีไ้มค่อ่ยเกดิขึน้กับระบบขนสง่สาธารณะใน
ประเทศไทย 

MuvMi เริม่สะกดสายตาจากกลุม่คนรุน่ใหมใ่นสามยา่น 
ฐานลูกค้าที่เห็นได้ชัดจากการทดลอง คือกลุ่มคนที่เข้า
สู่วัยทำ�งานเป็นครั้งแรกล้วนเป็นผู้ใช้ขนส่งสาธารณะ
เป็นประจำ� พวกเขาอาจจะยังไม่มีรถ หรือมีทางเลือกที่
ยดืหยุน่ไมพ่อกบัเวลาทำ�งาน ไมไ่ดม้รีายไดท้ีส่งูมากพอที่
จะเรียกใช้บริการรถในแพลตฟอร์มอื่นได้ทุกวัน แต่เม่ือ
นานเข้าก็พบว่าฐานลูกค้าของ MuvMi ไม่ได้มีแค่เพียง
คนกลุ่มนี้เท่านั้น ยังมีกลุ่มคนที่ถูกสังคมละเลยอย่าง 
ผู้สูงอายุที่เดินทางลำ�บากอยู่ด้วย

สำ�หรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีกำ�ลังในการจ่ายน้อยอย่าง
นักเรียนนักศึกษา วัยเริ่มต้นทำ�งาน และผู้สูงอายุแล้ว  
การเกิดขึ้นของ MuvMi จึงเหมือนกับอัศวินขี่ม้าขาว 
ที่ตอบโจทย์ทั้งในเรื่องของราคาและความปลอดภัย 
คุม้คา่แกก่ารออกไปเชือ่มตอ่ชวีติกบัสงัคมไดอ้ยา่งสบาย

กระเป๋า แม้กระทั่งในกลุ่มผู้ที่เดินทางกับสัตว์เลี้ยงที่
ไม่สะดวกต่อการพาสัตว์เลี้ยงไปในที่ต่างๆ ด้วยขนส่ง
สาธารณะ รวมถงึชาวตา่งชาตทีิไ่มส่ะดวกสือ่สาร MuvMi 
ก็เอาอยู่ทุกหมัด

ศภุพงษไ์ขขอ้ขอ้งใจของหลายคนว่า ทำ�ไมคา่โดยสารของ 
MuvMi จึงราคาถูก  คำ�ตอบ คือระบบได้หารค่าใช้จ่าย
สำ�หรับการเดินทางให้กับทุกคนไว้แล้ว ภายใต้แนวคิด 
Ride Sharing สรา้งโอกาสการเช่ือมถงึกนัระหวา่งคนใน
พื้นท่ีทำ�ให้รูปแบบการแบ่งพื้นที่ให้บริการของ MuvMi 
แบ่งออกเป็นย่าน คำ�นวณความหนาแน่นของประชากร
ตอ่จำ�นวนรถทีส่ามารถวิง่ในพืน้ทีแ่ลว้วา่  รถของ MuvMi 
จะเพียงพอและเข้าถึงลูกค้าในพื้นที่นั้นได้ทันท่วงที

มาจนถึงตอนนี้ MuvMi ได้สร้างฐานลูกค้าที่คุ้นเคยกับ
การให้บริการเป็นจำ�นวนมาก จนเรียกได้ว่าเข้าไปเป็น
ส่วนหนึ่งของชีวิตผู้คนอย่างเต็มตัว อย่างย่านอารีย์ แต่
ก่อนมีการโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ท่ีต้องแปะป้ายว่าอยู่
ห่างจากสถานีรถไฟฟ้ากี่เมตร ปัจจุบันได้เปล่ียนมาเป็น 
“อยู่ใกล้บริเวณจุดรับ-ส่ง MuvMi” เป็นการสร้าง
โอกาสการเข้าถึงระบบขนส่งที่สะดวกสบายยิ่งขึ้น ถือ
เป็นเพิ่มการเข้าถึงให้กับภาคธุรกิจไปในตัว

ปัจจัยสำ�คัญของการทำ�ธุรกิจด้านการเดินทาง คือ 
“คา่พลงังาน” สง่ผลตอ่ตน้ทุนและการคดิคา่บริการ ถา้
ต้องการเปลี่ยนพฤติกรรมคนหมู่มากให้หันมาใช้ขนส่ง
สาธารณะมากขึ้น จึงต้องหาวิธีว่าทำ�อย่างไรผู้คนจะ
สามารถจา่ยคา่เดนิทางไดอ้ยา่งไรก้งัวล หากคนกลุม่เดยีว 
จา่ยไหวกจ็ะไมเ่กดิการแกป้ญัหาทีถ่กูจดุ ฉะนัน้โจทยข์อง 
MuvMi คือทำ�อย่างไรก็ได้ให้คนส่วนใหญ่จ่ายค่าบริการ 
MuvMi ได้ 

เป้าหมายของ MuvMi ที่ต้องการยกระดับการเดินทาง
ของคนไทยใหส้ะดวกสบายและสะอาดยิง่ขึน้ จะมคีวาม
เปน็ไปไดม้ากกว่าเดมินัน้ ตอ้งมุง่พฒันาของเดมิ เพ่ิมของ
ใหม ่สรา้งทางเลอืกการสญัจรทีต่อบโจทยท์กุรปูแบบการ
ใชช้วีติ พรอ้มกบัการลดปรมิาณมลภาวะทางอากาศ เพือ่
ส่งต่อสิ่งแวดล้อมดีๆ ให้กับคนรุ่นหลัง 
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More than 5.5 million Bangkokians spend at 
least two hours commuting daily, many of 
whom need to take connecting buses or rely on 
motorcycle taxis to get to work or home. This 
means, there is a large cluster of vehicles and 
long passenger queues from morning to evening. 
Though this form of travel may be common 
place for most middle-class people, it reflects 
the problem of traffic congestion caused 
by bad urban planning and social disparity. 
These issues and Bangkok’s ongoing struggles 
with air pollution gave birth to MuvMi – an 

environmentally friendly, easier mobility service 
platform designed to make Bangkok more future 
ready. 

“We devised a name that describes exactly 
what it is – a vehicle service that ‘moves’ 
people from one place to the next anywhere 
and at any time. The MuvMi app offers to 
transport for short distances of no more than 
8 kilometers.” 

MuvMi was founded by “Supapong Kitiwattanasak” 
and three partners who were also engineers. 
Supapong, a graduate in Architecture and 
Business Administraiton, brought his experience 
in business to the team’s innovative transportation 
solutions. The goal was to create a sustainable 
business model that would revolutionize urban 
travel. 

The existing public transportation options offer 
variety, but lack the ability to efficiently connect 
people to their destinations. MuvMi’s challenge 
was to create a comprehensive transportation 
solution that would suit all users’ needs. 
Recognizing the need a wider service coverage, 
MuvMi embraced the electric vehicle trend to 
provide safe, eco-friendly options that do not 
contribute to traffic congestion or air pollution. 

The project was initially funded by the founders’ 
own savings, but almost all of it was spent on 
trials, until the National Innovation Agency 
(NIA) stepped in to fund the first model called  
“Tuk-Tuk Hop”. The electric tuk-tuk was seen 
as a first step toward solving traffic problems in 
Bangkok. The service was initially launched in the 
capital’s historic area, the Rattanakosin Island. 

“In a classic travel business model, there 
are two parts: software [the system] and 
hardware [the vehicle]. The hardware should 

	Founding a Thai Electric Car Service 		
	 Platform.

	Aiming to give people better travel 		
	 options.

	Aiming to solve urban structure problems, 	
	 including the scourge of air pollution.
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surveys, so every day can be considered a 
day of “experimentation” for MuvMi, say the 
founders. 

Supapong believes MuvMi’s true strength is 
covering “all dimensions of a customer’s life” 
and offering an experience that goes beyond 
traditional ride-hailing platforms. The service 
connects with customers on various levels, 
providing comfort and convenience that is often 
lacking in public transportation. MuvMi gained 

be designed to match the situation on the road 
and Bangkok’s city plan. Hence, small electric 
tuk-tuks were designed to deal with Bangkok’s 
many small alleyways that cannot be tackled 
with larger cars.” 

Eventually, the service evolved from 3-wheel 
tuk-tuks to four-wheel electric vehicles to multi-
passenger vans. The platform changed from 
Tuk-Tuk Hop to MuvMi. The company has also 
continuously conducted passenger satisfaction 
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traction among various demographics, including 
students, young professionals, the elderly and 
even travelers with pets or those who do not 
know the language. 

When it was launched, MuvMi first began catching 
the eye of young people in Bangkok’s Sam Yan 
area. These people were new graduates who 
had just started working. Most had to rely on 
public transport and did not earn enough to hail 
a cab every day. Soon after, MuvMi discovered 
new groups of users, including the elderly and 
foreigners, who have trouble communicating 
with local taxi drivers. 

Another positive aspect of MuvMi is its 
affordability, achieved through a ride-sharing 
concept. This system keeps travel expenses 
low by distributing them among users in specific 
service districts. MuvMi calculates the population 
density per vehicle to ensure efficient coverage 
and accessibility within these areas.

Over time, MuvMi has become an integral part 
of people’s lives and the service’s presence has 
also started influencing real-estate marketing. 
For instance, real-estate advertisements in the 
Aree area previously specified how many meters 
away the property was from the closest BTS 
station. Now, however, it highlights how “near 
the MuvMi pick up and drop off area” the 
property is. This integration benefits businesses 
by providing improved transportation access. 

Another important factor is saving “energy 
costs”, which keeps service charges and 
prices low. MuvMi’s primary goal has been 
to continue improving existing services, 
introducing new features and expanding 
its fleet of electric vehicles. By reducing air 
pollution and delivering a better environment 
to future generations, MuvMi aims to have a 
positive impact on the city. 

The journey of MuvMi highlights the importance 
of community feedback and adapting to 
changing trends and needs. The MuvMi 
story also reflects the power of innovation, 
adaptation and sustainability in transforming 
the future of urban transportation. 



2560
ผู้ก่อต้ังท้ัง 4 รวมตัวกัน

เพ่ือพัฒนาระบบ
ขนส่งมวลชนของไทย

2017
The 4 founders initiated 

moves to future 
develop the Thai mass 

transit system.

2560
ได้รับการสนับสนุนจาก NIA
ทำ� Tuk Tuk Hop บริการ

ตุ๊กตุ๊กไฟฟ้าเท่ียวย่านเมืองเก่า

2017
Received Support from NIA 
to Launch Tuk-Tuk Hop, an 
Electric Tuk-Tuk Service for 

Exploring Old Bangkok 

2563
ต่อยอด Tuk Tuk Hop 

เป็น MuvMi เร่ิมทดลองใน
สามย่าน

2020
Expanded from

Tuk-Tuk Hop to MuvMi 
and began trials in the 

Sam Yan area

2566
ต้ังเป้าหมายเพ่ิมจำ�นวน

ตุ๊กตุ๊กไฟฟ้าเป็น 1,000 คัน

2023
Set a goal to Increase

the Number of Electric Tuk-
Tuks to 1,000 Cars.
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Another positive aspect of 
MuvMi is its affordability, 
achieved through a 
ride-sharing concept. 
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ทุกวันนี้มีแอปพลิเคชันสั่งอาหารมากมายให้ผู้ใช้งานได้
เลือกใชต้ามความสะดวก แตจ่ะดแีคไ่หนถา้แอปพลเิคชนั
สั่งอาหารนั้นช่วยให้ผู้ใช้งานซ้ืออาหารท่ีมีคุณภาพใน
ราคาที่ถูกว่าที่อื่น ร้านค้าสามารถลดต้นทุนจาก Food 
Waste ทีเ่กดิขึน้ในธรุกจิ อกีทัง้ยงัมสีว่นชว่ยลดโลกรอ้น 

Oho! คือแอปพลิเคชันส่ังอาหารรักษ์โลกท่ีเกิดจากไอเดีย 
ของ วริทธิ์ธร มังกรทองสกุล ซีอีโอ และผู้ร่วมก่อตั้ง 
บริษัท โอโอ เทค จำ�กัด ที่ยอมรับตรงๆ ว่าเดิมที ไม่ได้ 
เข้าใจเรื่อง Sustainability มากนัก แต่ในระหว่างกำ�ลัง
ศึกษาอยู่ที่ประเทศอังกฤษมีรุ่นพี่ท่านหนึ่งทำ�ให้เห็นว่า 
การช่วยให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้นทำ�ได้ง่ายๆ เพียงเก็บขวด

EARTH-FRIENDLY 
FOOD DELIVERY

	เปลี่่�ยนแรงบัันดาลใจเล็็กๆ ให้้เป็็นธุุรกิิจที่่�มีีโอกาส	
	 เติิบโตมากในอนาคต

	แพลตฟอร์์มสั่่�งอาหารที่่�ช่่วยให้้ผู้้�ใช้้งานได้้ทาน		
	 อาหารราคาถููกและแก้้ปััญหา Food Waste

	ใช้้เทคโนโลยีีเข้้ามาเปลี่่�ยนกระบวนการจััดการ		
	 อาหารส่่วนเกิินแบบเก่่าช่่วยลดต้้นทุุนให้้ร้้านค้้า

พลาสติกแยกท้ิงให้ถูกท่ี น่ันถือเป็นจุดเล็กๆ แต่สร้าง 
แรงบันดาลใจมหาศาลให้วริท ธ์ิธรเ ร่ิมใส่ใจเ ร่ือง 
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น

ประกอบกบัเมือ่เรยีนจบกลบัมามโีอกาสไดเ้ขา้มาทำ�งาน
ในธุรกิจร้านอาหาร โดยทำ� Cloud Kitchen แบรนด์
อาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียม ปัญหาหนึ่งที่เจอในตอนนั้น
คือการต้องจัดการกับ Food Waste เนื่องจากของสดที่
ส่ังเข้ามาในร้าน มีอายุการเก็บรักษามากที่สุดประมาณ 
7 วัน ทำ�ให้ต้องคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าและ
บริหารจัดการสต๊อกให้ดี เพราะ Food Waste ปริมาณ 
1 กิโลกรัมที่เกิดขึ้นมีมูลค่าเฉลี่ยถึง 3,000 บาท

แม้จะพยายามมองหาวิธีการในการจัดการ เช่น การนำ�
สินค้ามาลดราคาในช่องทางของร้าน แต่ผลกระทบที่
อาจจะเกิดขึ้น คือเรื่องของโครงสร้างราคา รวมถึงภาพ
ลักษณ์ของแบรนด์ จากปัญหาตรงนี้จึงเกิดไอเดียในการ
พัฒนาธุรกิจด้วยแนวคิด 3-Win Solution คือร้านค้าได้ 
ลดต้นทุนจาก Food Waste ผู้บริโภคได้ซื้ออาหาร
คุณภาพดีในราคาที่ถูกลงมากกว่า 25% ที่สำ�คัญช่วย
ลดปริมาณ Food Waste ต้นเหตุของการเกิดก๊าซ 
เรือนกระจกที่ทำ�ให้โลกร้อนขึ้นทุกปี

วริิทธิ์์�ธร มัังกรทองสกุุล 
Varitthorn Mungkornthongsakul

ประธานเจ้าหน้าที่บริหารและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท โอโฮ เทค จำ�กัด
CEO and Co-founder Oho Tech Co.,Ltd.
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“ที่ผ่านมา ธุรกิจที่ต้องการทำ�เรื่องสิ่งแวดล้อม มักจะ
มาพร้อมกับต้นทุน และกระบวนการที่ยากกว่าเดิม 
แตรู่ปแบบธรุกิจของ Oho! งา่ยกว่านัน้ เพราะเพียงทกุคน 
ใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารมาทาน ก็ได้ร่วมแก้ปัญหา 
Food Waste คดิเปน็ 10% ของตน้ตอการเกดิกา๊ซเรือน
กระจก ที่ส่งผลกระทบให้โลกร้อนมากขึ้นเช่นทุกวันนี้” 

ธรุกจิอาหารจะประกอบไปดว้ยซพัพลายเชน 3 สว่น คอื 
ผู้ผลิต ผู้จัดจำ�หน่าย และผู้บริโภค Oho! นำ�นวัตกรรม 

คือแพลตฟอร์มส่ังอาหารลดราคามาเช่ือมระหว่าง 
ผู้จัดจำ�หน่ายคือร้านค้าและผู้บริโภค โดยนวัตกรรมฝั่ง 
ผู้จำ�หน่าย คือการใช้แนวคิดกล่องสุ่มเข้ามาช่วยแก้
ปัญหาให้กับลูกค้าฝั่งร้านค้า เพื่อให้สามารถบริหาร
จัดการได้ง่ายขึ้น ซึ่งเดิมทีเวลามีสินค้าเหลือร้านค้า
ต้องมานั่งนับสินค้าว่ามีจำ�นวนเท่าไหร่ แต่ Oho! นำ�
แพลตฟอร์มเข้ามาช่วยตัดปัญหาการดำ�เนินการตรงน้ี
ออกไป การนำ�แนวคิดเรื่องกล่องสุ่มมาจัดเซตขายให้ 
ผู้ใช้งานทำ�ให้ร้านค้ามีกระบวนการทำ�งานที่ง่ายขึ้น

อนาคตน่่าจะมีีการใช้้ระบบ 
AI เข้้ามาช่่วยคาดการณ์์ 
การผลิิตและสั่่�งอาหารตั้้�งแต่่
ต้้นนํ้้�า เพื่่�อลด Food Waste 
ตั้้�งแต่่เริ่่�มต้้น
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สว่นของผูบ้รโิภค ทกุวนันีค้นมองหาความคุม้คา่คุม้ราคา
อยู่แล้ว Oho! เข้ามาช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อ
อาหารที่ถูกใจในราคาท่ีถูกลงได้สะดวกและมากท่ีสุด 
โดยจับคู่ให้ผู้บริโภคเจอกับสินค้าท่ีร้านค้าต้องรีบขาย
กอ่นหมดอาย ุก่อนจะกลายเปน็ Food Waste นอกจากนี ้
Oho! ยังเป็นแอปพลิเคชันสั่งอาหารลดราคารายแรกที่ 
เปิดโอกาสให้ผู้ ใช้งานกดติดตามร้านค้าท่ี ช่ืนชอบ 
เพ่ือให้ได้รับข่าวสารก่อนใครเม่ือร้านค้าน้ันลดราคาสินค้า 
เมนูต่างๆ

“สมมติร้านค้าร้านหน่ึงมีผู้กดติดตามอยู่หลักพันบน
แพลตฟอร์มของเรา เมือ่รา้นนัน้มีสนิคา้ 10 ชุดทีต่อ้งการ
ขายออกอยา่งรวดเรว็ภายใน 1 ชัว่โมง จะมกีารแจง้เตอืน 
ไปที่ผู้ ใช้งานในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งเชื่อว่าเมื่อ 
แจ้งเตือนออกไป สินค้าท้ัง 10 ชุดจะขายออกภายใน
เวลาไม่กี่นาที”

แม้จะมีแนวคิดที่ชัดเจนในการเข้ามาเป็นตัวกลางที่ช่วย
แก้ปัญหา Food Waste ให้ร้านอาหาร และส่งมอบ 
อาหารที่มีคุณภาพในราคาที่ถูกกว่าให้ผู้ใช้งาน แต่
ในช่วงเริ่มต้นธุรกิจก็มีปัญหาในแง่ของการสื่อสาร 
ว่าจะทำ�อย่างไรให้ร้านค้าเข้าใจแนวคิด เน่ืองจาก 
ในเมืองไทยยังไม่มีการทำ� Solution ที่เข้ามาแก้ปัญหา
เร่ือง Food Waste มากนัก จึงต้องอาศัยการอธิบาย 
รวมถึงทดลองพัฒนาแพลตฟอร์มขึ้นมาเพื่อให้ร้านค้า 
เข้าใจการใช้งาน หลังจากร้านค้าใช้ เวลาในการ 
ทำ�ความเข้าใจกับแนวคิด และพบว่า Oho! เข้ามา 
ช่วยแก้ปัญหาซึ่งร้านค้าทำ�อยู่แล้วในแบบออฟไลน์ 
แต่ทำ�ให้สะดวกขึ้นผ่านระบบงานแบบออนไลน์ 

“ตอนแรกลูกค้าที่เป็นร้านค้าอาจจะงงกับแนวคิด ทำ�ให้
กว่าจะได้ร้านแรกค่อนข้างยาก แต่พอมีร้านที่ 1-10 
หลังจากน้ันก็สามารถเข้าถึงร้านค้าอื่นๆ ได้ง่ายและ 
เร็วขึ้น เพราะร้านค้าไม่ได้มีกระบวนการที่ยุ่งยากอะไร 
มีแค่ค่า GP ประมาณ 25% เงินส่วนน้ีนำ�มาลงทุนกับ 
ค่าส่งอาหารให้ราคาไม่แพงเกินไป”

อีกปัญหาที่ Oho! เจอ คือการที่แอปพลิเคชันมีร้านค้า
ค่อนข้างกระจัดกระจาย ยังไม่ครอบคลุมพื้นที่สำ�หรับ 
ผูใ้ชง้าน ทำ�ใหผู้ใ้ชง้านทีอ่ยูไ่กลจากรา้นค้าตอ้งเสยีคา่สง่
ค่อนข้างแพง จึงแก้ปัญหาด้วยการทำ�โปรโมชั่นแจกโค้ด
ส่งฟรี ในขณะเดียวกันการแก้ปัญหาระยะยาว คือต้อง
พยายามหาร้านค้าให้เข้ามาอยู่ในระบบให้ได้มากที่สุด
เพื่อทำ�ให้ระยะทางต่อการสั่งซื้อแต่ละครั้งค่อยๆ ลดลง
ปัจจุบัน Oho! มีร้านค้าอยู่บนระบบ 1,300 สาขา 
40% เป็นร้านค้าที่ขายเบเกอรี่ ขนมหวาน ของทานเล่น 
60% เป็นอาหารไทย อิตาลี ญี่ปุ่น เกาหลี และอื่นๆ ใน
อนาคต Oho! วางแผนขยายเข้าสู่ซูเปอร์มาร์เก็ต เพราะ
เชื่อว่ามีศักยภาพสูง โดยจะนำ�เทคโนโลยี Application 
Programming Interface หรือ API เข้าไปเช่ือมกับ
ระบบหลังบ้านของแต่ละซูเปอร์มาร์เก็ต ให้เห็นสต๊อก
แบบเรียลไทม์ เม่ือซูเปอร์มาร์เก็ตต้องการเคลียร์ของ 
ก็จะตัดอัตโนมัติข้ึนไปบนระบบของ Oho! ได้ทันที 
โดยจะเพิ่มเป็นอีกฟีเจอร์หนึ่งสำ�หรับซูเปอร์มาร์เก็ต 
โดยเฉพาะ สำ�หรับฝ่ังของผู้ใช้งาน Oho! กำ�ลังพัฒนา 
ระบบให้ ผู้ใช้งานสามารถส่ังของจากหลากหลาย 
ซูเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่ใกล้กันได้ด้วยการกดรายการใน 
ครั้งเดียว ซึ่งน่าจะได้ใช้งานในช่วงต้นปี พ.ศ. 2567

“อนาคตน่าจะมีการใช้ระบบ AI เข้ามาช่วยคาดการณ์
การผลติและส่ังอาหารตัง้แตต้่นนํา้ เพือ่ลด Food Waste 
ตัง้แตเ่ริม่ตน้ แตห่ากมขีองเหลือเมือ่ไหร ่ระบบจะตดัขาย
อัตโนมัติใน Oho! ให้ร้านค้ามี Oho! เป็น Food Waste 
Manager ช่วยแก้ปัญหาได้ถูกจุดที่ต้นเหตุ”
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Today, there are many applications for ordering 
food available for users to choose from, but 
what good would it be if a food ordering app 
could help users buy quality food at a lower 
price, while restaurants could reduce the cost 
of food waste generated in the business and 
contribute to minimizing global warming as well?

Oho! is a green food ordering application 
founded by Varitthorn Mungkornthongsakul, 
CEO and Co-founder Oho Tech Co.,Ltd., who 
openly admitted that he didn’t know much 
about sustainability to begin with. While 
studying in England, a senior university friend 
demonstrated how simple it is to help the 
environment by keeping plastic bottles separate 
and disposing of them in the proper location. 
That was a small step toward Varitthorn caring 
more about the environment. 

He had the opportunity to work in the restaurant 
business after graduation by running a cloud 
kitchen for a premium Japanese food brand. 

One of the problems he was dealing with at 
the time was food waste. This was because 
the fresh items ordered into the store had a 
maximum shelf life of about 7 days, so it was 
necessary to anticipate customer demand and 
manage the stock well in advance. A kilogram 
of food waste generated can be worth up to 
3,000 baht on average.

Even though he attempted to manage the 
food stock by offering discounted products 
through the store’s channels, the potential 
impact was on the price structure and brand 
image. After encountering such a problem, the 
idea of business development was born with 
the concept of a 3-Win Solution, which is that 
stores can reduce the cost of food waste and 
consumers have access to high-quality food at 
a more than 25% lower price. More importantly, 
a large amount of food waste, which is a major 
source of greenhouse gases that contribute to 
global warming each year, can be reduced.

“In the past, businesses that carried out 
environmental issues often came with a higher 
price and more complicated processes, but 
Oho!’s business model was simpler because 
everyone who used the application to order 
food could help solve the problem of food 
waste, which accounts for 10% of the sources 
of greenhouse gas emissions and is affecting 
global warming more and more as it is today.”

The food business consists of 3 supply chains: 
producers, distributors, and consumers. Oho! 
introduces innovations for a discount food 
ordering platform that connects distributors, 

	Transforming small aspirations into 		
	 a business with significant future growth 	
	 potential.

	A food ordering platform that allows users 	
	 to access low-cost meals while also 		
	 reducing food waste.

	Using technology to replace the traditional 	
	 method of handling leftover food, helping 	
	 restaurants reduce costs.
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stores, and consumers. The use of the random 
box concept to help solve problems for 
customers on the store side so that it can be 
managed more easily is the innovation on 
the dealer side. Previously, merchants had to 
count how many products they had left, but 
Oho! solved this problem by implementing the 
concept of random boxes to set up sales for 
users, making the process easier.

People are already looking for value for money 
in today’s market. Oho! makes it easier for them 
to get the food they want at a lower price by 
matching them with products that stores must 
sell quickly before they expire and become 
food waste. Oho! is also the first discount food 

ordering app, allowing users to follow their 
favorite restaurants and be the first to know 
when the restaurant offers discounts on various 
menu items.

“For example, suppose a restaurant has 
thousands of followers on our platform. A 
notification will be sent to users in a variety 
of ways when the restaurant has 10 sets of 
products that they want to sell out quickly 
within an hour. We believe that once notified, 
all ten product sets will be sold out in a matter 
of minutes.”

Although there is a clear idea of becoming 
an intermediary to help restaurants solve the 
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problem of food waste and deliver quality 
food at a lower price to users, there were 
difficulties in communicating the concept with 
merchants at the start of the business. Because 
there are few solutions to the problem of 
food waste in Thailand, it takes explanation 
and experimentation to create a platform for 
merchants to understand how to utilize it. 
The store discovered that Oho! was created 
to solve problems that merchants had already 
solved offline but made more convenient 
through an online system after taking the time 
to understand the business concept.

“At first, merchant customers may be confused 
by the concept. This made getting the first group 
of customers difficult, but once there were 1-10 
stores, we could access other stores more easily 
and quickly because merchants don’t have to 
go through a complicated process. To make it 
more affordable, only about 25% of the GP fee 
is invested in food delivery costs.”

Another problem that Oho! observed was 
that the restaurant locations on the app are 
dispersed. Because the app does not yet cover 
all of the areas for users, those who live far from 
the stores must pay expensive delivery fees. As 
a result, we solved the problem by running a 
promotion in which we gave away free shipping 
codes. Simultaneously, the long-term solution 
is to try to get as many restaurants as possible 
into the system so that the distance per order 
is gradually reduced.

There are currently 1,300 food stores on 
the system, with 40% being bakery, dessert, 
and snack shops and 60% being Thai, Italian, 
Japanese, Korean, and other types of restaurants. 
Oho! plans on expanding into supermarkets in 
the future because it believes it has a high 
potential by using Application Programming 

Interface (API) technology to connect with each 
supermarket’s back-end systems to see the 
stock in real time. When a supermarket needs to 
clear something, it will instantly cut onto Oho!’s 
system, adding it as another feature tailored to 
supermarkets. On the user side, Oho! is working 
on a system that will allow users to order items 
from multiple supermarkets nearby with a single 
click and will be available in early 2024.

“In the future, AI systems will be used to predict 
production and order food upstream to reduce 
food waste from the start, but if there are any 
leftovers, the system will automatically cut off 
sales in Oho!, allowing merchants to have Oho! 
as a ‘Food Waste Manager’, to help solve the 
problem at the source”.
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2022
Launched the Oho! 

Green Food Ordering 
Application!

2565
เปิดตัวแอปพลิเคชัน 

สั่งอาหารรักษ์โลก Oho!

2023
There are 1,300 stores in the 
system and setting guidelines 

for carbon credits.

2566 
มีร้านค้าในระบบ 1,300 ร้านค้า 
และกำ�ลังวางแนวทางการทำ� 

Carbon Credit 

2024
Plan to expand the customer 

segment to supermarkets.

2567
วางแผนขยายกลุ่มลูกค้าไปยัง 
ซูเปอร์มาร์เก็ต (Oho! Mart)

In the future,  
AI systems will be 
used to predict 
production and  
order food upstream 
to reduce food waste 
from the start.
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“ของเล่น” กับ “ความยั่งยืน” เป็น 2 คำ�ท่ีน่าจะ
เกี่ยวโยงกันได้ค่อนข้างยาก แต่ PlanToys ทำ�เรื่อง
ที่ไม่น่าเกี่ยวข้องกันนี้มานานกว่า 40 ปีแล้ว ก่อนที่
คำ�ว่า Sustainable จะเป็นท่ีรู้จักอย่างเช่นทุกวันน้ี  
ผ่านของเล่นที่ผลิตจากไม้ยางพาราทางภาคใต้ของไทย 
ส่งต่อไปยังมือของเด็กทั่วโลก ด้วยความหวังว่าจะทำ�ให้
เด็กๆ เติบโตขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้น

PlanToys เกดิขึน้มาจากแนวคดิของหนึง่ในผูก่้อตัง้อยา่ง 
วิฑูรย์ วิระพรสวรรค์ ซ่ึงยึดแนวทางการดำ�เนินธุรกิจ 
ข้อเดียว คือการไม่เบียดเบียนสังคมและสิ่งแวดล้อม 

ECO-INNOVATION 
IN THE TOY STORY

	บริษัทของเล่นที่ขอตั้งปณิธานตั้งแต่เริ่มต้นว่าจะ
	 ไม่เบียดเบียนสังคมและสิ่งแวดล้อม

	สร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ ด้วย Core Value
	 ที่ต้องการให้สังคมและสิ่งแวดล้อมดีขึ้น

	นำ�นวัตกรรมมาช่วยให้กระบวนการผลิตเป็นมิตร	
	 กับสิ่งแวดล้อม

โดยเริ่มจากการก่อตั้งบริษัทสถาปนิก Plan Architect 
รว่มกับเพือ่นๆ ทีเ่รียนจบจากคณะสถาปตัยกรรมศาสตร ์
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หลังจากนั้นกลุ่มแปลน
ได้ขยับขยายธุรกิจออกไปอีกมากมายไม่ว่าจะเป็น
โรงเรียนอนุบาลรักลูก สอนภายใต้แนวคิด Play Base 
Learning เพราะเชื่อว่าเด็กในวันนี้จะเติบโตไปเป็น 
คนที่เปลี่ยนแปลงโลกได้ หากได้รับการปลูกฝังตั้งแต่ 
ยังเล็ก จากโรงเรียนอนุบาลต่อยอดมาสู่การทำ�ส่ือ 
การสอนที่เหมาะสมและช่วยสร้างพัฒนาการให้เด็กๆ 
ได้ดีอย่างของเล่นภายใต้แบรนด์ “PlanToys” 

เมื่อผู้ก่อต้ังอย่าง วิฑูรย์ ลดบทบาทตัวเองลง โกสินทร์ 
วริะพรสวรรค ์กรรมการผู้จดัการ บรษิทั แปลนครเีอช่ันส์ 
จำ�กัด ในฐานะหลานชายและทายาทรุ่นสองเข้ามา 
สานต่อธุรกิจ หลังจากเรียนจบปริญญาตรีเศรษฐศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และบินไปเรียนต่อปริญญาโท 
ด้านการตลาด Integrated Marketing Communication 
ที่ Queenland University of Technology ประเทศ
ออสเตรเลีย เมื่อกลับมาเมืองไทยก็เข้ามาทำ�งานอยู่
ในบริษัทเอกชนช้ันนำ� ก่อนกลับมาช่วยทำ�แบรนด์ 
PlanToys อย่างจริงจัง

โกสิินทร์์ วิิระพรสวรรค์์ 
Kosin Virapornsawan

กรรมการผู้จัดการ บริษัท แปลนครีเอชั่นส์ จำ�กัด
Managing Director, Plan Creations, Co., Ltd.
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“เราต้องการทำ�แบรนด์ของเราให้เข้มแข็งมากข้ึน จึง
จ้างที่ปรึกษาเข้ามาช่วยค้นหาตัวตนที่แท้จริง หลังจาก 
การทำ�วิจัยการตลาดพบว่า ตัวตนของแบรนด์ชัดเจน
มากในแง่ของการเป็นคนดี ไม่เบียดเบียนสังคม และ
สิ่งแวดล้อม และกระบวนการดำ�เนินงานท่ีทำ�อยู่  
เรียกว่า การทำ�เพื่อความยั่งยืน ประกอบไปด้วยสามมิติ 
คือ Profit People และ Planet” 

โดยนำ�ทั้ง 3 เรื่องดังกล่าวมาเปล่ียนเป็นนโยบายใน
การทำ�งาน 3 ส่วน คือ Sustainable Play แนวทางใน
การทำ�ธุรกิจให้ได้ผลกำ�ไรเพื่อนำ�มาดูแลคน สังคมและ 
สิ่งแวดล้อม Sustainable Way กระบวนการทำ�ธุรกิจที่

ยั่งยืน และ Sustainable World การแบ่งปันเพื่อดูแล
สังคมและสิ่งแวดล้อม 

PlanToys ชัดเจนในแง่ของการเป็นบริษัทผู้ออกแบบและ 
ผลิตของเล่นไม้มากว่า 40 ปี หากเม่ือยุคสมัยเปล่ียน 
การทำ�ธุรกิจจำ�เป็นต้องเติบโตไปข้างหน้า การเติบโต
ไปสู่น่านนํ้าใหม่โดยปรับรูปแบบธุรกิจจากการเป็น
เพียงผู้ผลิตสู่ผู้ออกแบบการเล่น แต่ยังคงอยู่บน 
Core Business เดิมที่ต้องการทำ�ของเล่นและสร้าง
ประสบการณ์เล่นเพื่อตอบโจทย์ในเรื่องความเป็นมิตร
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม จึงเป็นแนวทางการเติบโต 
ในปัจจุบันของ PlanToys โดยมองว่าของเล่นเป็น 

หลังจากการทำ�วิจัย
การตลาดพบว่า
ตัวตนของแบรนด์
ชัดเจนมากในแง่ของ
การเป็นคนดี ไม่
เบียดเบียนสังคม
และสิ่งแวดล้อม
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แค่องค์ประกอบหนึ่ง สิ่งที่น่าสนใจกว่านั้น คือเรื่องของ 
การเล่น ประกอบกับการท่ีมีโอกาสได้เข้าไปออกแบบ
นิทรรศการแห่งการเล่นให้กับทางสถาปัตย์ฯ จุฬา 
ปรากฏว่าผลตอบรับดีมาก จึงนำ�แนวคิดในการเล่นมา
ทำ�เป็น Forest of Play พื้นที่แห่งการเล่นในโรงงาน 
PlanToys จังหวัดตรัง และเร่ิมดำ�เนินธุรกิจใหม่
อย่าง Play Space เพื่อที่เข้าไปออกแบบพื้นที่เล่นให้
กับโครงการต่างๆ ภายในห้างสรรพสินค้าหรือบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ที่ต้องการพื้นที่ส่วนนี้

การเปลี่ยนวิธีการคิดจากผู้ออกแบบและผลิตของเล่น 
มาเป็นผู้ออกแบบประสบการณ์การเล่นในฐานะผู้ให้
บริการ ยังสร้างโอกาสให้ PlanToys พัฒนาของเล่น 
ที่ไม่ได้เหมาะกับเด็กเพียงอย่างเดียว แต่ยังเหมาะกับ 
ผู้สูงวัยซึ่งมีความเสี่ยงในการเป็นโรคความจำ�เสื่อมด้วย
เช่นกัน

โกสินทร์จึงมองเห็นว่ามีกลุ่มเป้าหมายอีกกลุ่มท่ีมี
ศักยภาพที่เรียกว่า กลุ่มแซนด์วิช เจนเนอเรชั่น หรือ
คนที่ต้องทำ�หน้าที่เล้ียงลูกไปพร้อมกับการดูแลพ่อแม่ 
ไปในคราวเดยีวกนั  ซึง่การจบักลุม่เปา้หมายใหมไ่ดส้รา้ง
ความแตกต่างให้ PlanToys ทำ�ให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
เป้าหมายที่ต้องการของเล่นสำ�หรับให้คนทุกวัยสามารถ
เล่นด้วยกันได้

การทำ�ของเล่นรุ่นใหม่ ท่ีเรียกว่า Better Aging 
ซึ่ งปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ 7-8 รายการ จึงเป็นอีก 
เปา้หมายหนึง่ของการขยายธรุกจิในปหีนา้ โดยวางแผน
ไปออกงานแฟร์ผู้สูงวัยที่ประเทศเยอรมนี ซึ่งเป็นตลาด 
ที่ผู้เล่นยังมีไม่มาก

แม้ธุรกิจจะขยายตัวและเติบโตไปในเส้นทางใหม่ 
แต่ก็ยังไม่ตอบโจทย์การทำ�ธุรกิจอย่างยั่งยืนในระดับสูง
อยา่งทีต่ัง้ใจไว้ แผนงานของ PlanToys ตอ่จากนีจ้งึเนน้ 
ที่เรื่องคาร์บอนฟุตพรินต์ เพราะทั้งลูกค้าและคู่ค้า
ของ PlanToys เริ่มให้ความสำ�คัญกับเรื่องนี้เพิ่มมาก
ขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าหลักอย่าง Bio-parent ท่ีไม่
เพียงให้ความสำ�คัญแค่เรื่องความปลอดภัยของของเล่น 
แต่ละชิ้นว่ามีสารเคมีท่ีเป็นอันตรายกับเด็กหรือไม่ 
แต่ยังให้ความสนใจในเรื่องของความรับผิดชอบต่อ 
สิ่งแวดล้อมและความเท่าเทียมกัน

PlanToys จึงมุ่งมั่นพัฒนากระบวนการผลิตด้วย
นวัตกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบเข้มข้นมากขึ้น 
จากเดิมที่ ใช้ ไม้ยางพารารีไซเคิลมาผลิตของเล่น 
โดยใช้นวัตกรรมที่ เข้ามาแก้ไขปัญหาและพัฒนา
กระบวนการผลิต เช่น การไม่ใช้สารเคมีฉีดอัดเข้าไปใน
เนื้อไม้ยาง ซึ่งเป็นไม้ที่มีปริมาณแป้งที่มากเพื่อป้องกัน
แมลง เช่น มอด รา เปลี่ยนมาเป็นการควบคุมอุณหภูมิ
และความชื้น เพื่อไม่ให้แมลงกินไม้ยางจนมาทำ�ลายไม้

อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนจากสำ�นักงานนวัตกรรม
แห่งชาติ (องค์การมหาชน) หรือ NIA ในการเข้ามาช่วย 
ต่อยอดกระบวนการรักษาไม้ โดยใช้คลื่นไมโครเวฟ 
ซึ่งการศึกษาวิจัยพบว่า สามารถฆ่าไข่แมลงที่กินไม้ได้ 
ทำ�ให้ของเล่นไม้ของ PlanToys ปลอดภัยจากสารเคมี

PlanToys ยงัใชแ้นวคดิ Circular Economy เพิม่มลูคา่
ให้ขยะจากกระบวนการผลิตอย่างฝุ่นขี้เลื่อย ด้วยการ
ผสมกับสีออร์แกนิกและกาวที่ไม่มีสารฟอร์มาลดีไฮด์ 
นำ�มาขึน้รปูกลายเปน็วสัดใุหมอ่ยา่ง Planwood ซึง่ช่วย
ลดขยะในกระบวนการผลิต และยังสามารถนำ�มาทำ� 
ของเล่นที่เล่นในน้ําได้ ทำ�ให้สามารถเปิดประตูการค้า 
ไปยังลูกค้ากลุ่มใหม่จำ�นวนมาก 

ด้วยแนวคิด Circular Economy ทำ�ให้ PlanToys  
เริ่มดำ�เนินธุรกิจบริการให้เช่าของเล่น ด้วยแนวคิดที่
ตอ้งการเปลีย่นจากการขายของเลน่ มาเปน็บรกิารใหเ้ชา่ 
ของเล่น เพือ่ลดการปล่อยคารบ์อนจากการผลติของเลน่
ที่เพิ่มขึ้นทุกปี

เป้าหมายความยั่งยืนของ PlanToys คือการเป็น
บริษัทของเล่นที่เป็น Carbon Neutral ภายในปี 
พ.ศ. 2568 ซึ่งแม้จะเป็นเรื่องที่ ค่อนข้างยาก แต่ 
PlanToys ได้วางแนวทางในกระบวนการผลิต 
อย่างเป็นข้ันตอน และพยายามหาวิธีการแก้ปัญหาการ
ลดคาร์บอนรูปแบบใหม่ เพื่อให้สามารถดำ�เนินการ 
ได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ 
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“Toys” and “Sustainability” are 2 terms that 
are unlikely to be associated, but PlanToys has 
been doing something seemingly unrelated for 
more than 40 years. We started a business when 
the term “Sustainable”  was not as well-known 
as it is today. PlanToys manufactures toys out of 
rubber wood grown in Southern Thailand with 
the hopes that the products will help children 
grow up well and drive a positive change.

PlanToys was founded on the idea of one of 
its founders, Vitoon Virapornsawan, who was 
committed to a singular corporate philosophy: 
never disrupt society or the environment. He 
first set out to establish an architect firm called 
“Plan Architect” with a group of graduates 
from Chulalongkorn University’s Faculty of 
Architecture. Following that, Plan Group 
expanded its business to other fields, such as the 
Rak Luk Kindergarten, which is taught using the 
concept of “Play-Based Learning”  in the belief 
that children today will grow up to be people 
who can change the world, and their mindset 
should be cultivated from an early age. From 
the kindergarten business, the group built on 
its educational knowledge to offer appropriate 
teaching materials and help develop children 
effectively, such as toys under the “PlanToys” 
label.

When founder Vitoon retired from the 
company, his nephew Kosin Virapornsawan, 
the current  Managing Director of Plan Creations  
Co., Ltd., took over as the company's second-
generation heir. Kosin pursued a Master’s Degree 
in Integrated Marketing Communication at 
Queenland University of Technology in Australia 
after graduating from Thammasat University with 
a Bachelor of Economics. When he returned 
to Thailand, Kosin worked for a leading private 
company before joining the family business and 
significantly helped strengthening the PlanToys 
brand.

“In order to strengthen our brand, we hired a 
professional consultant to assist us in discovering 
our true identity. After conducting marketing 
research, we found that the brand identity in 
terms of being a good corporate citizen is 
extremely clear: we do not harm society or the 
environment. We call the day-to-day execution 
process “Sustainable Execution”,  and it covers 
3 dimensions: Profit, People, and Planet.”

Each of the 3 components have been combined 
into a three-part operating policy: 1) Sustainable 
Play is a profitable way to do business in order to 
care for people, society, and the environment; 
2) Sustainable Way is a sustainable business 
process; and 3) Sustainable World is a way to 
share and care for society and the environment.

PlanToys’ image as a company that has been 
designing and manufacturing wooden toys for 
over 40 years is apparent. The company had 
expanded into new territory by changing its 
business model from that of a manufacturer 
to a play designer, but it was still positioned 
in the same core business of making toys and 
creating play experiences to fulfill the needs 
of social and environmental friendliness. This is 
PlanToys’ current business growth tendency.

	A toy company that has pledged from 
	 the  start not to harm society or the 		
	 environment.

	Developing new business opportunities 	
	 with a core value centered on societal 
	 and environmental improvement.

	Adopting cutting-edge innovations to make  
	 the manufacturing process environmentally 	
	 friendly.
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malls or property developers that require this 
type of space.

The transition from toy designer and manufacturer 
to play experience designer as a service provider 
allows PlanToys to produce toys that are not 
only suitable for children but also for elderly 
people who are at risk of developing amnesia.
Kosin recognized another possible target group 
known as the “Sandwich Generations”, which 

Toys are considered an element as the play 
itself is more intriguing. In addition to having the 
opportunity to design a play exhibition for Chula 
Architecture, it appeared that the feedback 
had been extremely positive, thus the concept 
of play was used to construct the “Forest of 
Play”, a play area in PlanToys’ factory in Trang 
Province. The company also started a new 
business, “Play Space”, a design service for play 
areas for various projects, including shopping 
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refers to those who are responsible for their 
children while also caring for their parents. 
PlanToys has differentiated itself from the 
market by targeting audiences that desire toys 
for individuals of all ages and the ability to play 
together.

Another goal of business expansion for next 
year is to create a new generation of toys called 
“Better Aging”, which currently comprises 
7-8 product lines. The company intends to 
participate in the Aging Fair in Germany, a market 
where players are scarce.

Even while the company is expanding and 
growing in new directions, it is still not meeting 
the high degree of sustainability that was 
expected. PlanToys’ current strategy is to 
focus on reducing its carbon footprint, as 
both customers and partners are beginning to 
pay more attention to the issue, particularly 
core customers such as bio-parents, who are 
concerned not only with the safety of each toy 
but also with environmental responsibility and 
people’s equality.

As a result, PlanToys is devoted to developing 
environmentally friendly production techniques 
with more intensive technologies. The original 
recycled rubber wood used to make toys 
was replaced by new innovations that solve 
problems and improve production processes, 
such as not injecting chemicals into rubber 
wood, a type of wood with a high starch content, 
to keep insects like moths and molds at bay, and 
switching to temperature and humidity control 
to keep insects from eating rubber wood.

Furthermore, the company obtained funding 
from the National Innovation Agency (a 
public organization) to help extend the wood 
treatment process. PlanToys’ wooden toys are 

chemical-free thanks to the use of microwave 
waves, which have been demonstrated in 
studies to kill the eggs of wood-eating insects.

PlanToys also employs the circular economy 
concept to add value to waste from the 
manufacturing process. By mixing sawdust with 
organic paints and adhesives that do not contain 
formaldehyde, “Planwood” was invented 
as a new material that reduces waste in the 
production process and can also be used to 
make toys that play in water. This had made 
possible to open the door of commerce to a 
large number of new clients.

PlanToys began its toy rental business with 
an objective of shifting from selling toys to 
toy rental services in order to reduce carbon 
emissions from toy production, which are 
increasing year after year.

PlanToys’sustainable goal is to be a carbon-
neutral toy company by 2025. Despite the 
challenges, PlanToys has drawn out a step by 
step approach to the manufacturing process 
and is looking for innovative carbon-reduction 
technologies to meet these targets.



2524
ก่อตั้งบริษัทผลิตของเล่นจาก
ไม้ยางพารารายแรกในไทย 

ที่ผลิตจากการรีไซเคิล 
ไม้ยางพารา

1981
Establishment of 

Thailand’s first toy 
manufacturing company 

that uses recycled 
rubber wood.

2545
ได้รับมาตรฐาน ISO14001 

มาตรฐานระบบ 
การจัดการสิ่งแวดล้อม 

เพื่อความยั่งยืน

2002 
Obtained ISO14001 

Environmental 
Management System 

Standard for Sustainability.

2559
รับรางวัล The Balancing 
Cactus จาก JIDA Design 

Museum Selection 
ทำ�ให้ PlanToys

เป็นที่รู้จักในวงกว้าง

2016 
Received the Balancing 

Cactus Award from 
JIDA Design Museum 
Selection, propelling 

the company’s 
reputation to 
new heights.

2565
ผลิตของเล่นสำ�หรับผู้สูงอายุ 
“Better Aging Collection” 

สำ�หรับเด็กอายุตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป
จนถึงผู้สูงอายุ 

2022
Produced the  

grown-up toys “Better 
Aging” collection, suitable 
for children aged 3 and 

older to elderly. 
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After conducting marketing 
research, we found that
the brand identity in 
terms of being a good 
corporate citizen is 
extremely clear: 
we do not harm
society or the 
environment.
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ทั้งชีวิตของ อนุสร โลหะพันธกิจ ผู้ให้กำ�เนิด RYNN 
ระบบนํ้าด่ืม Mineral Preserved ใช้ชีวิตท่ามกลาง
สารเคมีมาตลอด ตั้งแต่เลือกศึกษาต่อสาขาเคมี ใน
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจ้าคณุทหารลาดกระบงั 
ต่อด้วยทำ�งานคิดค้นสารเร่งปฏิกิริยาทางเคมีให้กับ
โรงงานพลาสติกและพอลิเมอร์ และเบนเข็มมาเข้าร่วม
ธุรกิจอุตสาหกรรมบำ�บัดน้ํา นำ�น้ํามาผ่านกระบวนการ
กำ�จดัไอออนใหป้ราศจากแร่ธาตุทีอ่าจทำ�ใหเ้กดิปฏกิริยิา
ระหว่างการผลิต เหมาะกับการใช้งานในโรงงานอุตสาหกรรม 

ความผกูพันระหวา่งนํา้กบัอนสุร ไมไ่ดอ้ยูใ่นมติิของอาชพี
สายเคมีเท่านั้น แต่ยังรวมถึงความชื่นชอบ “ไวน์” ใน

REINVENTING 
THE DRINKING WATER

	ผู้้�หลงใหลในไวน์์ หลอมรวมกัับศาสตร์์แห่่งเคมีี
	สู่่� ระบบน้ำำ��ดื่่�มที่่�ตอบโจทย์์ทั้้�งภาคธุุรกิิจและ
	สิ่่� งแวดล้้อม

	บริิการเครื่่�องกรองน้ำำ��ภายใต้้แนวคิิด Don’t 		
	 Recycle, Refill

	แบรนด์์ที่่�ต้้องการให้้คนไทยได้้รัับประโยชน์์สููงสุุด	
	 จากน้ำำ��

ระหว่างที่ทำ�งานเกี่ยวกับด้านเคมี ได้รับโอกาสไปศึกษา
ดูงานที่ประเทศอิตาลีค่อนข้างบ่อยทำ�ให้ความหลงใหล
ในไวน์อิตาเลียนก่อตัวขึ้นมาทีละน้อย การสะสมไวน์นำ�
เข้าจากอิตาลีจึงกลายเป็นอีกหน่ึงงานอดิเรกของอนุสร 
และค่อยๆ เติบโตเป็น “Texica Wine” ธุรกิจนำ�เข้า
ไวนอ์ติาเลียน ควบคูก่บัการนำ�เขา้อาหารชัน้นำ�จากยโุรป
นั่นเป็นจุดเร่ิมต้นของการสร้างฐานลูกค้าร้านอาหาร 
และโรงแรมของอนุสรก่อนที่จะต่อยอดเป็น RYNN 

การเข้ามาของ COVID-19 ที่ดูเหมือนเป็นวิกฤตของ
ธุรกิจหลายแห่ง แต่กลับเป็นโอกาสให้อนุสรได้ลองนำ�
ความรูแ้ละประสบการณเ์กีย่วกบัน้ํามาใช้ เมือ่ลูกค้าเดมิ
มาปรึกษาปัญหาสารตกค้างในน้ําด่ืมกับตน ปกติแล้ว
โรงแรมหรือร้านอาหารจะมีการสำ�รองนํ้าประปาในถัง
เกบ็น้ําไวใ้ชเ้อง ถงึแมใ้นน้ําประปาจะมสีารคลอรนีทีช่ว่ย
ฆา่เช้ือโรค แตค่ลอรนีกม็อีายขัุยจำ�กดั ยิง่น้ําในถงัถกูเก็บ
ไว้นาน อตัราการฆา่เชือ้ของคลอรนีกย็ิง่ต่ําลง น้ําในถงัจงึ
กลายเป็นแหล่งเพาะเชื้อโรคชั้นดี

“ระบบกรองนํ้าของโรงแรมในประเทศไทยเป็นระบบ
มาตรฐานจากโรงแรมของฝ่ังตะวันตก แน่นอนว่า 
คุณภาพน้ําของแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน 
นํ้าของเราใส่สารคลอรีนเพื่อดักการเติบโตของเช้ือโรค  

อนุุสร โลหะพัันธกิิจ
Anusorn Lohaphantakit

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท นาโนว่า จำ�กัด
CEO of Nanova Co.,Ltd.
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ยังดื่มไม่ได้ แต่นํ้าของเขานำ�มาใช้กินใช้ ด่ืมได้เลย 
ระบบกรองน้ําของเขาท่ีเอามาใช้กับน้ําของเราจึง 
ไปด้วยกันไม่ได้ กรองอย่างไรก็มีสารตกค้างตามมา”

อนสุรผูคุ้น้เคยกบัระบบกำ�จดัไอออนในน้ําใหก้บัโรงงาน
อุตสาหกรรม รู้จักคุณสมบัตินํ้าประปาของไทยอย่างดี 
จึงคิดค้นระบบกรองน้ําที่กรองเชื้อโรคออกหมดจดด้วย
ตัวกรองความละเอียดขนาดนาโน ทำ�ให้น้ําสะอาดกว่า 
แต่คงไว้ซึ่งแร่ธาตุที่มีประโยชน์ ต่างจากนํ้าดื่มทั่วไปที่ใช้
ระบบไมโครฟิลเตอร์ ท่ีไม่สามารถกรองความกระด้าง
ของนํ้าได้ หากความกระด้างของนํ้าสูงเกินไปอาจก่อให้
เกิดปัญหาสุขภาพตามมา จึงสามารถกล่าวได้ว่าจุดแข็ง
ของ RYNN คือ “การริเริ่มใช้นาโนฟิลเตอร์”

นอกจากความตั้งใจพัฒนาระบบกรองน้ําที่เหมาะกับ
นํ้าประปาของไทยแล้ว อนุสรยังหวังว่า RYNN จะเป็น
คำ�ตอบของโจทย์การลดปริมาณขยะจากธุรกิจโรงแรม
และร้านอาหารอีกด้วย รวมถึงเสียงจากฐานลูกค้าของ 
Texica Wine ที่ต้องการมีน้ําดื่มไว้ใช้เองในโรงแรม
หรือร้านอาหารของตน “สังเกตจากตอนนำ�บริการไป 
นำ�เสนอ มกัจะไปคยุกนัชว่งรา้นปดิ ทำ�ใหไ้ดเ้หน็ภาพการ
กำ�จัดขยะและขวดแก้วต่างๆ ใน 1 วันของร้านอาหาร
และโรงแรม สร้างขยะเยอะมาก” อนุสรเล่า

“เป้าหมาย คือ Zero Transportation คือนํ้าดื่มนั้นจะ
ผ่านกระบวนการขนส่งน้อยทีสุ่ด อยา่งน้ําแรท่ีน่ำ�เขา้จาก
ต่างประเทศที่ค่าส่งแพงกว่าค่านํ้า และยังสร้างมลภาวะ
ทางอากาศมหาศาล ตอ่มาคอื Zero Waste เมือ่ใชร้ะบบ

ความตั้งใจของเราคือ
การพัฒนาระบบ
กรองนํ้าที่เหมาะกับ
คุณภาพนํ้าของไทย
ภาคธุรกิจ และส่งผลดี
ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน
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กรองน้ําของ RYNN กไ็มจ่ำ�เปน็ตอ้งซือ้ขวดพลาสติกและ
ขวดแก้วอีกต่อไป สุดท้ายคือ Zero Virus และ Zero 
Bacteria ซึ่งระบบกรองของ RYNN ใช้ความละเอียด
ขนาดนาโน สามารถกรองไวรสัและแบคทเีรยีไดท้ัง้หมด”

ลกูคา้รายแรกทีไ่ดใ้ชบ้รกิารจาก RYNN เปน็ธรุกจิรสีอร์ท
อยูบ่างกระเจา้ ชมุชนทีป่ระสบปญัหานํา้ทะเลหนนุทกุป ี
ทำ�ใหน้ํา้เคม็ไหลเขา้สูร่ะบบประปามากขึน้ นํา้ท่ีครวัเรอืน
ใช้อุปโภคบริโภคจึงมีความเค็ม อนุสรจึงพัฒนาเครื่อง 
กรองน้ําท่ีรองรับความผันผวนของน้ําได้ ไม่ว่าน้ําน้ัน 
จะเป็นนํ้าบาดาลมาจากแม่น้ํา หรืออ่างเก็บน้ําหน้า
บ้าน เมื่อนำ�มาผ่านระบบกรองของ RYNN ก็จะได้นํ้าที่ 
มีคุณภาพดีใช้ดื่มใช้กินได้อย่างปลอดภัยหายห่วง

มากไปกว่านั้น ความพิเศษท่ีพบในเครื่องกรองน้ํา
ของ RYNN ที่นอกจากจะผลิตนํ้าเย็นหรือนํ้าดื่ม
ตามอุณหภูมิห้องแล้ว แต่ยังสามารถผลิตนํ้าอัดก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ หรือท่ีเรียกกันว่านํ้าสปาร์คกลิ้ง 
เนื่องจากฐานลูกค้าร้านอาหารส่วนใหญ่นิยมดื่มน้ํา 
สปาร์คกลิ้ง เพราะนํ้าสปาร์คกลิ้งช่วยลดการสะสมกลิ่น
อาหารที่ยังค้างอยู่ในปาก เพื่อเปิดรับรสชาติของอาหาร
จานถดัไปไดอ้ยา่งเตม็ที ่จงึเปน็สาเหตวุา่ทำ�ไมรา้นอาหาร
หรูๆ จำ�หน่ายนํ้าสปาร์คกลิ้งเป็นส่วนใหญ่

เนื่องจากประเทศไทยไม่นิยมดื่มนํ้ าสปาร์คกลิ้ ง 
ทำ�ให้ RYNN กลายเป็นแบรนด์แรกของไทย ที่คิดค้น 
เครื่องกรองน้ําที่มีระบบอัดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 

โดยร่วมมือกับ Celli บริษัทผลิตเครื่องทำ�ความเย็น 
เครื่องดื่มระดับโลก

“ช่วง COVID-19 เราได้เรียนรู้ว่าคุณสมบัติของทองแดง
ช่วยฆ่าเชื้อโรค รักษาอุณหภูมินํ้าได้ดี ท่อภายในทั้งหมด
จงึทำ�จากทองแดง เมือ่ไดน้ํ้าอณุหภูมต่ํิาคงทีแ่ลว้คอ่ยเตมิ
กา๊ซคารบ์อนไดออกไซดล์งไป ยิง่อณุหภมูติํา่เทา่ไหรก่ย็ิง่
ได้ฟองละเอียดมากเท่านั้น ถ้าเอามาเทียบกับน้ําโซดา
ขวดแกว้ทีใ่ชก้นั จะเหน็วา่มขีนาดฟองทีใ่หญก่ว่า เพราะ
อากาศรอ้นทำ�ใหค้ารบ์อนไดออกไซดร์ะเหยจนสะสมบน
ปากขวดและดนักลบัลงไปใหม ่โดยทีน้ํ่าไมเ่ยน็แลว้ทำ�ให้
โซดามีความซ่าน้อยลง”

อนุสร ยังเสริมอีกว่า ในกระบวนการทำ�นํ้าอัดลมทุก
ประเภท มีการปล่อยมลภาวะมหาศาลจากการอัดแก๊ส 
และการบรรจุลงขวด เมื่อมาเจอกับการขนส่งใน
ประเทศไทยที่ไม่มีการควบคุมอุณหภูมิ หรือถ้ามีการ
ควบคุมอุณหภูมิก็ต้องมีการสูญเสียพลังงานอีกแต่ก็ไม่
สามารถควบคุมได้ดีพอ มีแต่จะทำ�ให้ความซ่าของนํ้า 
หายไป เท่ากับว่าการใช้พลังงานทั้งหมดน้ันเสียเปล่า 
ในขณะที่เคร่ืองกรองนํ้าของ RYNN มีการใช้พลังงาน
เพียงครั้งเดียว แต่ได้นํ้าสปาร์คกลิ้งสำ�หรับดื่มเลยทันที 

ไม่ใช่แค่ร้านอาหารและโรงแรมเท่าน้ันที่ปล่อยขยะ
จำ�นวนมาก แต่อาคารสำ�นักงานเองก็ผลิตขยะพลาสติก
จำ�นวนไม่น้อย RYNN จึงย่อส่วนเครื่องกรองนํ้าเดิมที่
มีขนาดใหญ่ให้เล็กลง เหมาะกับการตั้งไว้ในออฟฟิศ 
และวางแผนจะทำ�เครื่องกรองน้ําสำ�หรับติดตั้งที่บ้าน 
ซึง่แนน่อนว่ายงัคงจดุเดน่ของ RYNN ไว ้คอืมกีอ๊กสำ�หรบั
ผลิตนํ้าสปาร์คกลิ้งทุกขนาด

เพื่อให้ RYNN ได้มีส่วนร่วมในการลดปริมาณขยะ 
และลดการสูญเสียพลังงานโดยใช่เหตุอย่างสมบูรณ์ 
RYNN จึงร่วมมือกับโอเชียนกลาสในการผลิตขวดที่ใช้
พลาสติกน้อยที่สุดในการเป่า ดีไซน์ให้ปากขวดกว้าง
กว่าปกติเพื่อให้ทำ�ความสะอาดง่าย และผลิตแก้วที่ 
ใช้พลังงานน้อยที่สุดในการเป่า รวมเป็นภาชนะสำ�หรับ
บรรจนุํา้ทัง้หมด 60 ช้ิน ใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิ “Don’t 
Recycle, Refill” ของ RYNN
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Anusorn Lohaphantakit, the creator of RYNN 
– Mineral Preserved Drinking Water System, 
has been surrounded by chemicals for most 
of his life. He chose to study chemistry at King 
Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang 
and later developed chemical catalysts for 
the plastic and polymer industry. Afte that, 
he veered into the water-treatment industry, 
where water was de-ionized to remove minerals 
to prevent reactions while being used in 
industrial applications. 

However, his relationship with water and 
chemicals was not the only thing driving 
Anusorn. His passion for wine, especially Italian 
wine developed during his many study trips to 
Italy, drove him to start importing Italian wines 
and European food products. This gave birth 
to “Texica Wine”, which helped him lay the 
foundation for building relationships with hotels 
and restaurants, and this eventually led to the 
creation of RYNN. 

When COVID-19 arrived, it became a crisis 
for many businesses, but for Anusorn it was 
an opportunity to apply his water-treatment 

knowledge to solve the problem of drinking 
water quality in hotels and restaurants. He 
identified issues related to stored tap water 
losing its chlorine disinfection over time, making 
it a breeding ground for germs.

“The water filtration system of hotels in 
Thailand is the same as in the West. However, 
each country’s water quality is different. Our 
water is chlorinated to control the growth of 
germs, but it is still not drinkable. In the West, 
though, their water can be used to cook and 
drink. The water filtration systems that are used 
with our water are incompatible. However much 
the water is filtered, residues follow.” 

Anusorn’s expertise in chemistry and water 
treatment inspired him to invent a water 
filtration system that eliminates germs using a 
nano-sized filter. This system retains beneficial 
minerals while ensuring that the water is safe to 
drink, in contrast to the conventional microfilter 
systems that do not address water hardness. 
If the water is too hard, it can create heath 
problems. Therefore, it can be said that RYNN’s 
strength is the “Nano Filter Initiative”.

In addition to developing a water filtration 
system that is suitable for Thai tap water, 
Anusorn also hopes RYNN’s system will help 
reduce waste and minimize environmental 
impact in several ways, especially in the form 
of plastic and glass bottles used in the hotel 
and restaurant business. 

“When looking around in restaurants at the 
end of the day, I realized that a lot of waste 
is generated in the form of plastic and glass 

	Passion for wine and chemistry background 	
	 gave birth to a drinking water system 		
	 that addresses both business and 
	 environmental needs.

	A water purifying service that follows the 	
	 principles of “Don’t Recycle, Refill”.

	A brand that helps people get the most 	
	 out of water.
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bottles on a daily basis. The same applies to 
hotels,” Anusorn said.

“RYNN’s goal is to achieve Zero Transportation, 
Zero Waste and Zero Virus/Bacteria. Normally, 
mineral water is imported from overseas, which 
has a higher shipping cost than the water cost. 
This also creates an enormous amount of air 
pollution. The next is Zero Waste. With the RYNN 

water filtration system, you will no longer need 
to buy plastic and glass bottles. Finally, Zero 
Virus/Bacteria can be achieved with RYNN’s 
nanoscale resolution that can filter out all 
viruses and bacteria.” 

The first customer to use RYNN was a resort 
in Bang Krachao, a community that suffers 
from salt water flowing into the water supply 
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system. Anusorn, in response, developed a 
water filtration system that is versatile and 
adaptable to different water sources, whether 
it is groundwater, rivers or reservoirs. Another 
thing that makes RYNN’s water purifying system 
special is that it offers several options for drinking 
water, including cold, room temperature and 
sparkling water, which also has practical benefits 
for food pairing and taste enhancement. This 
is the reason why most luxury restaurants sell 
sparkling water.

RYNN has also become the first Thai brand 
to invent a water filter with a carbon dioxide 
carbonation system in collaboration with Celli, 
a manufacturer of beverage coolers. 

“During the COVID-19 pandemic, we learned 
that the properties of copper help kill germs 
and maintain water temperature very well. 
Therefore, all internal pipes are made of 
copper. When the water is at a constantly low 
temperature, carbon dioxide can be gradually 

added. The lower the temperature, the finer 
the bubbles. In comparison, normal soda 
water has larger bubbles. As hot air causes 
carbon dioxide to rise until it accumulates 
at the bottle’s mouth and it is pushed back 
down again when the bottle is closed. With 
this constant movement, the water does not 
get cold enough and the soda is less fizzy.”

RYNN’s success has also led to plans for 
expansion, including water purifiers for offices 
and homes. It is currently working on smaller 
water purifiers that can be installed in offices, 
while retaining the ability to produce various 
types of sparkling water. The company is also 
eyeing options for water filtration systems that 
can be installed at home. 

In line with its “Don’t Recycle, Refill” concept, 
RYNN has also collaborated with Ocean Glass 
to produce bottles that use minimal plastic 
and have wider mouths for easy cleaning. 
So far, there are 60 such specially-designed 
water containers. 

Anusorn’s journey with RYNN showcases 
the potential for innovation that arises from 
expertise and passion. His approach not only 
approves water quality and its accessibility, but 
also contributes to environmental sustainability 
by reducing waste and energy consumption in 
the water purification process. 
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2010
Started Texica Wine, 

an Italian Wine 
Import Business.

2553
เริ่มต้น Texica Wine 

ธุรกิจนำ�เข้า 
ไวน์อิตาเลียน

2022
RYNN – the Mineral 
Preserved Drinking 

Water System – was 
established. 

2565
ก่อตั้งบริษัท 

เครื่องกรองนํ้า RYNN 
ที่ยังคงไว้ซึ่งแร่ธาตุ

2023
RYNN is planning 

to expand its water 
filtration system to 
homes and offices. 

2566
เตรียมขยายการให้บริการ

เครื่องกรองนํ้าสำ�หรับ
ออฟฟิศและบ้าน

2023
RYNN currently  
has a customer 

base of more than  
60 clients.

2566
ปัจจุบัน RYNN 

มีฐานลูกค้ามากกว่า 
60 ราย

Our intention is 
to develop water 
filtration system
that matches 
the needs of the 
business sector 
and has a 
sustainable
impact.
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ความเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมพลังงานเกิดข้ึนมา
พร้อมโอกาสใหม่ทางธุรกิจ อยู่ท่ีว่าใครจะเห็นก่อน 
กล้าเสี่ยงแล้วคว้าโอกาสนั้นไปครอง 

หน่ึงในน้ันคือ พีระภัทร ศิริจันทโรภาส กรรมการผู้จัดการ 
บริษัท ชาร์จ แมเนจเม้นท์ จำ�กัด หรือ SHARGE ที่เริ่ม 
ทำ�ธุรกิจสถานีชาร์จรถไฟฟ้าเพียงไม่กี่ปีก็สามารถ 
ก้าวขึ้นเป็นหนึ่งในผู้นำ�ตลาดอุปกรณ์และติดตั้งสถานี
ชาร์จรถไฟฟ้า ทั้งๆ ท่ีไม่ได้มาจากกลุ่มทุนขนาดใหญ่
แต่อย่างใด

ELECTRIC (VEHICLE) MAN

	มองการเปลี่ยนแปลงด้านพลังงานเป็นโอกาสทาง	
	 ธุรกิจ

	สร้างจุดต่างด้วยแอปพลิเคชันที่เสถียรและใช้งาน	
	 ง่ายมากที่สุด

	เป็นผู้ให้บริการชาร์จรถไฟฟ้ารายแรกของไทยที่	
	 ขยายบริการระดับภูมิภาค

พีระภัทรไม่ได้อยู่ในสายงานยานยนต์มาก่อน แต่เริ่มต้น
ทำ�งานด้านการลงทุนจากบริษัทที่ปรึกษาทางการเงิน 
ชื่อดัง The Quant Group หลังจบปริญญาตรีใน
หลักสูตรเศรษฐศาสตร์และการเงินจาก Bentley 
University เมืองบอสตัน สหรัฐอเมริกา 

ที่นั่นเขาสังเกตถึงความเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรม
ยานยนต์ที่เกิดขึ้น ต้ังแต่สมัยยังเป็นนักศึกษาในรั้ว
มหาวิทยาลัยกระทั่งก้าวสู่วัยทำ�งาน จากการเปิดตัว 
ทำ�ตลาด เสียงตอบรบัและการเตบิโตของเทสลา รถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์แรกที่จุดประกายความโด่งดังให้รถยนต์
ไฟฟ้าเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก 

ประกอบกับกระแสทางสังคมที่มีต่อภาวะโลกร้อน 
เรียกร้องให้ทุกภาคส่วนลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
สู่ชั้นบรรยากาศ รัฐบาลในหลายประเทศเริ่มผลักดัน 
ข้อบังคับร่วมกันเพื่อลดผลกระทบจากอุณหภูมิโลก 
ที่สูงขึ้น รถยนต์สันดาปต้องเปล่ียนเป็นรถยนต์ไฟฟ้า 
ในทีสุ่ด เพือ่บรรลุเปา้หมายความเปน็กลางทางคารบ์อน
ตามที่รัฐบาลในแต่ละประเทศต้ังเป้าไว้ พีระภัทรจึง
กลับมาเมืองไทยเพื่อทำ�ธุรกิจท่ีอยู่ในขบวนแห่งความ
เปลี่ยนแปลงครั้งนี้ 

พีีระภััทร ศิิริิจัันทโรภาส
Peerapatr Sirichantaropart

กรรมการผู้จัดการ บริษัท ชาร์จ แมเนจเม้นท์ จำ�กัด 
Managing Director, SHARGE Management Co.,Ltd.
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SHARGE ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2561 ขณะนั้นเมืองไทย
เพิ่งมีคนขับเทสลารุ่นแรกเพียงไม่กี่คน นำ�เข้ามาโดย 
ผู้นำ�เข้าอิสระ ส่วนใหญ่บนท้องถนนจะเป็นรถยนต์
ปลั๊กอินไฮบริดจากค่ายรถยนต์ตะวันตกเสียมากกว่า 
ทำ�ให้เห็นอนาคตที่ชัดเจนว่า รถยนต์จะต้องเปลี่ยนเป็น
พลังงานไฟฟ้า 100%  

แต่เป็นเรื่องยากมากท่ีจะคาดการณ์ว่าช่วงเวลาการ
เปล่ียนผ่านเป็นพลังงานไฟฟ้าจะยาวนานกี่ปี SHARGE 
จึงขายอุปกรณ์ชาร์จรถไฟฟ้าแบบซ้ือมาขายไปในช่วง
เริ่มต้น 

เราโฟกัสการขยายธุรกิจ
ชาร์จข้ามจังหวัดเพิ่มมากขึ้น
ครอบคลุมระยะทางทุก 
200 กิโลเมตร เพื่อตอบโจทย์
ไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตอย่าง
ยั่งยืนและช่วยลดมลภาวะ 
ทางสิ่งแวดล้อม
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เมื่อตลาดส่งสัญญาณความชัดเจนมากข้ึนทีละน้อย 
ค่ายรถยนต์ทยอยเปิดตัวรถไฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ ผู้บริโภค 
เปิดใจใช้งาน เป็นจังหวะที่ดีในการขยายธุรกิจสถานี
ชาร์จรถไฟฟ้า พีระภัทรวางรูปแบบทางธุรกิจท่ีจะเดิน
ไปข้างหน้าตามกลยุทธ์ Night, Day และ On-the-Go 
รองรับพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้งาน

Night	 :	 ชาร์จที่บ้านในเวลากลางคืน 
Day	 :	 ชาร์จที่จุดหมายปลายทางระหว่างวัน  
		  เช่น ห้างสรรพสินค้า อาคารสำ�นักงาน 	
		  โรงแรม
On-the-Go	 :	 ชาร์จระหว่างเดินทางหรือท่องเท่ียว 
		  ข้ามจังหวัด  

แผนการสร้างโครงสร้างพื้นฐานจุดชาร์จเริ่มจากที่บ้าน 
ขยับมาสู่สถานที่ที่คนใช้ในชีวิตประจำ�วันอย่างอาคาร
สำ�นักงานและห้างสรรพสินค้า จากนั้นจึงเป็นระหว่าง
เดินทางข้ามจังหวัดเป็นลำ�ดับสุดท้าย

แต่การติดต้ังสถานีชาร์จเป็นธุรกิจท่ีใช้เงินลงทุนก้อนใหญ่ 
พีระภัทรใช้ประสบการณ์ด้านการเงินเดินหาพันธมิตร
เข้ามาร่วมลงทุน โดยกลุ่มแรกเป็นบริษัทสายไฟฟ้า 
บางกอกเคเบ้ิล แสนสิริ และบางจาก สร้างความได้เปรียบ
ในการติดตั้งสถานีชาร์จตามบ้าน โครงการท่ีอยู่อาศัย 
ทุกประเภท สถานีบริการนํ้ามัน ห้างสรรพสินค้า และ
อาคารสำ�นักงาน ขยายสถานีชาร์จได้จำ�นวนหน่ึงแต่ก็
ถือว่าได้ไปปักหมุดบนทำ�เลทองก่อนใคร

“การตดิตัง้สถานชีารจ์ตามสถานทีต่า่งๆ เปน็เกมทีค่ลา้ย
กับการแข่งขันในภาคธุรกิจอสังหาที่ช่วงชิงทำ�เลที่ต้ัง 
ตอบโจทย์ความสะดวกสบาย SHARGE จึงเลือกจับมือ
กับพันธมิตรที่มีความโดดเด่นในแง่ทำ�เลอยู่แล้วมาสร้าง
ความได้เปรียบ”  

เพื่อสร้างความแตกต่างจากผู้เล่นในตลาดสถานีชาร์จ
รถไฟฟ้าที่เพิ่มมากขึ้น SHARGE เลือกท่ีจะติดตั้งสถานี
ชาร์จที่ใหญ่และเร็วท่ีสุดแบบ Super-Fast Charge 
และ High Power Charging ใช้เวลาชาร์จตํ่าสุด 
เพียง 10 นาที เร็วที่สุดในประเทศไทย เพ่ือขยาย 
บริการ On-the-Go เพิ่มมากขึ้นรองรับการเดินทาง 
ขา้มจงัหวดั โดยหาพันธมติรรอบตอ่มาผา่นการรว่มทนุกับ 
การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคในการทำ�สายส่งโครงสร้างพ้ืนฐาน 

ในสถานี มีแบรนด์พลังงานเป็นพันธมิตรร่วมสร้าง 
จุดชาร์จ รวมถึงจับมือกับผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน
และยุโรป สร้างฐานลูกค้าผู้ใช้บริการ

นอกจากทำ�เลที่ตั้ง การชาร์จที่ใช้เวลาน้อยที่สุดแล้ว 
ธุรกิจนี้จำ�เป็นต้องมีแอปพลิเคชันเชื่อมต่อกับผู้ใช้งาน          
พีระภัทรไม่รีรอที่จะสร้างความได้เปรียบไปอีกขั้นด้วย
การทำ�แพลตฟอร์มให้มีความเสถียรและใช้งานง่ายที่สุด
ในตลาด 

“SHARGE พัฒนาแอปพลิเคชันไปไกลกว่าคู่แข่ง 
พอสมควร เพราะใช้งานง่ายกว่าเพียงกดเข้าระบบ 
สั่งงาน 3 ขั้นตอน ในกรณีลูกค้าที่ใช้บีวายดี ปอร์เช่ และ 
เมอร์เซเดส-เบนซ ์แอปพลิเคชนัจะเขา้ถงึขอ้มลูระบบรถ
ได้โดยตรง รู้ว่าใครเป็นเจ้าของ ผูกกับบัตรเครดิตอะไร 
จึงใช้งานง่ายกว่า ผ่านการกดคำ�สั่งผ่านแอปพลิเคชัน 
เพราะเข้าไปถึงที่ชาร์จก็เสียบปลั๊กแล้วชาร์จได้เลย”

มาตรฐานการพัฒนาแอปพลิเคชันและบริการชาร์จ
รถไฟฟ้าระดับสากลของ SHARGE ทำ�ให้ได้รับความ 
ไว้วางใจเป็นผู้ผสานการทำ�งานระหว่างแอปพลิเคชัน
แบบขา้มประเทศ (Cross Border Integration) เชือ่มโยง 
แอปพลิเคชันของ SHARGE เข้ากับแอปพลิเคชันผู้ใช้รถ
ปอร์เช่ ที่ใช้บริการสถานีชาร์จแบตเตอรี่สมรรถนะสูง 
(High Performance Charging หรือ HPC) ของเชลล์
ในมาเลเซีย ส่งผลให้ SHARGE เป็นผู้ให้บริการชาร์จ
รถไฟฟ้ารายแรกของประเทศไทยที่ขยายการให้บริการ
ไปสู่ระดับภูมิภาค

“ตอนนี้ SHARGE มีพื้นฐานรายได้ที่ชัดเจนแล้วจาก
การติดต้ังสถานีชาร์จรถไฟฟ้า และการบริหารระบบให้
กับลูกค้าที่ชาร์จเวลากลางคืนและกลางวัน ก้าวต่อไป
จึงโฟกัสการขยายธุรกิจชาร์จข้ามจังหวัดเพิ่มมากขึ้น
ครอบคลุมระยะทางทุก 200 กิโลเมตร เพื่อตอบโจทย์
ไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตอย่างยั่งยืน และช่วยลดมลภาวะ
ทางสิ่งแวดล้อม”
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New business opportunities can emerge as a 
result of shifts in the energy sector, but only 
for those that recognize them early, are willing 
to take risks, and act swiftly.

Peerapatr Sirichantaropart, Managing Director 
of SHARGE Management Co., Ltd., also known 
as SHARGE, is one of the people who have 
capitalized on these possibilities. He initiated 
the business of electric vehicle charging stations, 
and in just a few short years, it has established 
itself as one of the industry leaders in the 
equipment and installation for charging electric 
vehicles, despite that it is not a company under 
significant capital firms.

Peerapatr had no prior experience in the 
automotive industry; rather, he commenced his 
investment career at the well-known advisory 
firm, the Quant Group, after graduating from 
Bentley University in Boston, Massachusetts, 
with a bachelor's degree in economics and 
finance.

In the United States, he saw the changes in the 
automotive industry that had occurred from 
his days as a university student until he began 

working at a corporation. His attention had been 
sparked by the debut, marketing, response, and 
growth of Tesla’s first electric car brand, which 
catapulted the reputation of electric vehicle 
around the world.  

Furthermore, coupled with social trends toward 
global warming, it urged all sectors to cut 
carbon emissions into the environment. Many 
governments have begun to advocate for joint 
regulations to reduce the effects of rising global 
temperatures. To attain carbon neutrality, 
governments in each country must eventually 
move from combustion to electric vehicles. 
Peerapatr then headed back to Thailand to 
begin his business related to the transition 
process.

SHARGE was founded in 2018, when Thailand 
only had a few first-generation Tesla owners 
driving cars imported by independent importers. 
Most of the eco-cars on the road were plug-in 
hybrids from Western automakers. This made 
it evident that the future of automobiles must 
be 100% electric.  

However, because it was difficult to estimate 
how long the shift to electrification would take, 
SHARGE sold its buy-to-sell EV chargers at the 
early stage of business.

Automakers were gradually unveiling new 
electric vehicles as the market suggested greater 
clarity. It was an excellent time to expand 
the electric car charging station business, thus 
Peerapatr devised a business model based on 
the Night, Day, and On-the-Go strategies to 
accommodate consumers’ usage behavior :

	Envision the energy transition as a business 
	 opportunity.

	Make a statement with the most stable 	
	 and user-friendly application.

	Be Thailand’s first electric vehicle charging 	
	 provider, with intentions to expand into 	
	 regional markets.
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basis, such as office buildings and retail malls. 
Then there were the locations on the road as 
people traveled through provinces.

Installing charging stations is a lucrative 
business that requires substantial investments. 
Peerapatr used his financial experience to find 
investment partners. Bangkok Cable, Sansiri, 
and Bangchak were among the first groups of 
partners, providing an advantage in establishing 
home charging stations in all types of residential 

Night	 :	 Charge the vehicle at home at the  
		  night time.
Day	 :	 Charge the vehicle at a destination  
		  during the day, e.g., a shopping mall,  
		  an office building, or a hotel. 
On-the-Go	 :	 Charge the vehicle while traveling  
		  or crossing provinces.  

The plan for developing charging point 
infrastructure began at residential homes and 
progressed to sites that people visit on a daily 
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complexes, petrol stations, shopping malls, and 
office buildings. SHARGE was able to extend a 
number of charging stations and was considered 
to have secured the ideal locations before 
anyone else.

“Installing charging stations in various locations 
is a game similar to the competition for 
location in the real estate sector. To generate 
an advantage, SHARGE chose to engage with 
partners who are already outstanding in terms 
of location.” 

To differentiate itself from the expanding number 
of EV charging station market players, SHARGE 
has opted to install the largest and quickest 
charging stations with super-fast charging and 
high-power charging options with a minimum 
charge time of only 10 minutes, the fastest in 
Thailand. A joint venture with the Provincial 
Electricity Authority (PEA) was formed to seek 
the next round of collaborations to develop 
transmission lines and station infrastructure. 
The company secured partnerships with energy 
brands to install the charging spots, as well as 
cooperating with Chinese and European electric 
vehicle manufacturers to build a customer base.

Aside from its location and charging time, 
which should take the least amount of time, 
the charging station business also needs 
an application to connect with customers. 
Peerapatr wasn’t afraid to take things a step 
further by making his platform the most stable 
and user-friendly on the market.

“SHARGE has developed the application far 
ahead of its competitors because it is easier to 
use by simply tapping into the 3-step activation 
system. In the case of customers using BYD, 
Porsche, and Mercedes-Benz vehicles, the 
application has direct access to the vehicle 

system, knowing who owns it and what credit 
card it is tied to.Because customers can connect 
to the charger and start charging right away, 
it is easier than entering commands through 
the app.” 

The platform is recognized as a cross-border 
integration application thanks to SHARGE’s 
internat ional EV charg ing appl icat ion 
development standards and services. With 
the ability to connect SHARGE’s application 
to a Porsche vehicle in Malaysia and perform 
high-power charging (HPC) at a Shell petrol 
station. As a result, SHARGE became Thailand’s 
first EV charging provider to offer regional EV 
charging services.

“Now that SHARGE has a clear income basis 
from installing electric vehicle charging stations 
and managing systems for customers who 
charge the EV cars at night and during the day, 
we are focusing on expanding our charging 
business across provinces to cover every 200 
kilometers to meet the needs of sustainable 
lifestyles and help reduce environmental 
pollution.” 



2018
SHARGE was 
established.

2561
ก่อตั้ง SHARGE
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We aim to expand
our charging services 
across provinces, 
ensuring coverage 
every 200 kilometers,
aligning with 
eco-conscious
lifestyles and 
mitigating
environmental 
pollution.



CREATIVE
POWERHOUSE
ผู้ที่มีพลังแห่งการสร้างสรรค์เป็นเลิศ เต็มไปด้วยไอเดียดีๆ ในการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบโจทย์ตลาด ใช้ความคิด
สร้างสรรค์เป็นพลังแห่งการเติบโตและประสบความสำ�เร็จทาง
ธุรกิจ พร้อมกับสร้างนวัตกรรมที่โดดเด่นด้วยความคิดสร้างสรรค์

The founders who demonstrate creative power, 
brimming with great ideas in designing products or 
services that precisely address customer problems, and 
also harness creative thinking as an innovative force for 
business growth and success.
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เสื่อถือเป็นสินค้าซ่ึงหลายครัวเรือนมีติดบ้านไว้สำ�หรับ
ใช้ประโยชน์ที่หลากหลาย ประโยชน์ที่เราคุ้นเคยกันดี
คือการนำ�มาปูนั่ง นอน หรือรับประทานอาหารสำ�หรับ
คนสมัยก่อน ไปจนถึงการใช้งานในวัด ในตลาด จนมี 
ชื่อเรียกเสื่อพลาสติกสานตามที่เราคุ้นหูกันว่า เสื่อวัด 
เสื่อตลาด เสื่อส้มตำ�

หากเม่ือนานวันยคุสมยัเปลีย่นไป แมว่้าเสือ่จะยงัมใีช้งาน
ในสงัคมไทย แตต่อ้งยอมรบัวา่คนไทยใชง้านเสือ่นอ้ยลง 
เป็นที่มาให้ทายาทรุ่นที่ 3 ของโรงงานผลิตเสื่อพลาสติก 
หจก.มลัลวีร ์ซึง่เป็นโรงงานผลติเสื่อที่เก่าแกท่ี่สดุในไทย 

THE RETHINKING OF 
THAI MAT

	บัณฑิตเศรษฐศาสตร์ที่เพิ่มมูลค่าเสื่อวัดหลักร้อย	
	 จนกลายเป็นสินค้าดีไซน์หลักพันด้วยจิตวิญญาณ	
	 แห่งการสร้างสรรค์

	ข้ามผ่านอุปสรรคด้วยเครือข่ายพันธมิตร

	เรียนรู้การทำ�งานต่างกับคนต่างวัยด้วยการเปิดใจ	
	 รับฟังกันและกัน

นนทิกานต์ อัศรัสกร เจ้าของแบรนด์ Agora Design 
Mat และลฤก พวงหรีดเส่ือ มีแนวคิดในการต่อยอด 
เส่ือพลาสติกสานธุรกิจดั้งเดิมของครอบครัว ด้วยการ
ออกแบบการใช้งานเส่ือพลาสติกสานในรูปแบบใหม่ให้
เสือ่พลาสตกิเปน็มากกว่าเส่ือแบบเดมิทีห่ลายคนคุน้เคย

“ครอบครวัเราทำ�เสือ่มานานกว่า 50 ป ีเปน็โรงงานผลติ
เสือ่พลาสตกิสาน ซึง่แตก่อ่นไมม่แีบรนดช์ดัเจน มชีือ่เพือ่
ให้เรียกง่ายว่า ตรากวาง ตราช้าง หรือตรานก ขายส่งให้
ร้านสังฆภัณฑ์ รวมถึงประเทศเพื่อนบ้าน ปัจจุบันก็ยังมี
สินค้าเส่ือแบบดั้งเดิมขายอยู่ แต่เริ่มมองเห็นปัญหาว่า
ความต้องการในการใช้เสื่อแบบดั้งเดิมลดน้อยลง ผนวก
กบัชว่งหลงัประเดน็เรือ่งสิง่แวดลอ้มเป็นเรือ่งทีท่กุคนให้
ความสำ�คัญ เราในฐานะของผู้ผลิตพลาสติกจึงนำ�โจทย์
ทั้ง 2 ข้อมาคิดเพื่อต่อยอดว่าจะทำ�อย่างไรให้ธุรกิจอยู่
ตอ่ได ้ในขณะเดยีวกนัจะเปน็ไปไดไ้หมถา้ผลติภณัฑข์อง
เราสามารถช่วยลดขยะได้ด้วย”

จากโจทยด์งักลา่ว นนทกิานตม์คีวามเหน็วา่ในฐานะเปน็
ผู้ผลิตพลาสติกสาน นอกจากนำ�มาผลิตเสื่อแล้ว วัสดุที่
มีอยู่น่าจะสามารถนำ�มาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบอื่น

นนทิิกานต์์ อััศรััสกร
Nontikarn Assarasakorn

เจ้าของแบรนด์ Agora Design Mat และ ลฤก พวงหรีดเสื่อ
Brand Owner of Agora Design Mat and Laluek Wreath

ห้างหุ้นส่วนจำ�กัด มัลลวีร์
Mallavi Limited Partnership
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ได้ ปี 2558 จึงมีการออกแบบสินค้าใหม่ภายใต้แบรนด์ 
Agora Design Mat เริ่มต้นด้วยสินค้าใช้งานประจำ�วัน 
เช่น กระเป๋าสตางค์ กระเป๋าใส่โน้ตบุ๊ค กระเป๋า Tote 
Bag รองเทา้แตะ ไปจนถงึสนิคา้ตกแตง่บา้น ซึง่นอกจาก
แนวคิดในการเปลี่ยนรูปแบบการใช้งาน เปลี่ยนรูปร่าง
หน้าตา และคุณภาพเสื่อแบบเดิม ที่สำ�คัญยังเพิ่มมูลค่า
ด้วยการใช้วัสดุเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้นด้วยการ
ใช้พลาสติกรีไซเคิล 100% 

การเปลี่ยนจากสินค้าเก่ามาเป็นสินค้ารูปแบบใหม่ที่
มีความแตกต่างจากสินค้าเดิม นอกจากช่วยชุบชีวิต
ธุรกิจเดิมของครอบครัว ยังมีส่วนในการฟื้นฟูและรักษา 
สิง่แวดลอ้มดว้ยเชน่กัน ถอืเปน็การใชแ้นวคดิสรา้งสรรค์
มาช่วยสร้างผลกระทบเชิงบวกทั้งในแง่ของการสร้าง
การเติบโตให้ธุรกิจ รวมถึงช่วยแก้ปัญหาส่ิงแวดล้อม
และสังคม

ไม่มีธุรกิจไหนที่คนทำ�งาน
ต่างรุ่นจะไม่ขัดแย้งกัน 
แต่โชคดีว่าผู้บริหารรุ่น 1 
และ รุ่น 2 เปิดใจรับฟังและ
พูดคุยกันด้วยเหตุผล 
ไม่มีใครใช้อารมณ์
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ปจัจบุนัสนิคา้ของ Agora Design Mat ใชพ้ลาสตกิรไีซเคลิ 
100% ในการผลิต โดยมีการเปลี่ยนท้ังคุณภาพวัสดุท่ี
ใช้มาเป็นพลาสติกรีไซเคิลจากตระกูล PP เกรดเดียว 
กับถุงกระสอบข้าว กระสอบปูน หลอด ขวดขุ่น การที่
นำ�วสัดรีุไซเคลิมาใชส้ามารถช่วยลดขยะพลาสตกิไดปี้ละ
ประมาณ 5-6 ตัน นอกจากนี้ยังมีการปรับกระบวนการ
สานจากการสานชั้นเดียวมาเป็นการสาน 2 ชั้น เพื่อให้
เสื่อมีความนุ่ม นั่งสบาย ใช้งานได้ยาวนานขึ้น 

นอกจากนี้ยังมีการปรับดีไซน์ให้เข้ากับยุคสมัยมากขึ้น 
ทั้งลวดลายและสีที่ใช้ในการออกแบบ จากลายเดิมๆ ที่
มักจะเห็นทั่วๆ ไปในท้องตลาด เช่น ลายหงส์ ลายมังกร 
ปจัจบุันเปลีย่นมาเปน็ลวดลายกราฟกิ ส่วนเรื่องสกี็ปรับ
จากการใช้แม่สี เช่น เขียว นํ้าเงิน เหลือง แดง มาเป็น
สีพาสเทลและสีที่คุมโทนมากขึ้นเพื่อตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้า จนปัจจุบันสามารถพัฒนาเป็นสินค้า 
“Made to Order” บรกิารผลติสนิคา้ตามสัง่ใหกั้บลกูคา้ 
เพื่อนำ�ไปใช้กับแบรนด์ของตัวเองได้

แม้ Agora Design Mat จะเติบโตได้ดีในช่วงท่ีผ่านมา 
แต่นนทิกานต์ก็ยังมองถึงการต่อยอดธุรกิจไปในส่วนท่ี 
ตัวเองสนใจเป็นพิเศษ คือมิติของสังคมและส่ิงแวดล้อม 
ด้วยความท่ีสินค้าด้ังเดิมของครอบครัวเป็นเส่ือพลาสติก
สานซ่ึงมีความผูกพันกับวัดมาโดยตลอด จึงมองว่าหาก
จะสร้างแบรนด์สินค้าใหม่เพ่ิมก็ควรจะเป็นสินค้าท่ี 
เก่ียวเน่ืองกับวัด 

ปี 2562 จึงมีการก่อตั้งแบรนด์พวงหรีดเสื่อพลาสติก
รีไซเคิล ภายใต้แบรนด์ลฤก จากปัญหาที่มองเห็นว่า
พวงหรีดซึ่งมีอยู่ในตลาดปัจจุบันเป็นพวงหรีดดอกไม้
สวยงามแต่มักไม่มีประโยชน์ ใช้เสร็จแล้วต้องท้ิงกลาย
เป็นขยะล้นวัด ในขณะท่ีพวงหรีดซ่ึงสามารถนำ�ไปใช้
ประโยชน์ได้ก็มักมีรูปลักษณ์ที่ไม่สวยงาม จึงนำ�ช่องว่าง
ตรงนี้มาสร้างเป็นโอกาสทางธุรกิจ

โดยการนำ�เส่ือพลาสติกรีไซเคิลท่ีมีอยู่มาดัดแปลงเป็น
พวงหรีดเส่ือรีไซเคิล ตอบโจทย์ท้ังความสวยงาม รักษ์โลก 
และนำ�ไปใช้ประโยชน์ได้ เน่ืองจากพวงหรีด 1 พวง มีท้ังหมด 
3 องค์ประกอบ คือเส่ือพลาสติกขนาด 1x2 เมตร อาสนะ 
ขนาด 50 เซนติเมตร อยู่ด้านหลังพวงหรีดและดอกไม้ 
ท่ีตกแต่ง ซ่ึงมีท้ังดอกไม้ประดิษฐ์ ดอกไม้จันทน์ และ 
ดอกไม้ผ้า ท้ัง 3 ส่วนประกอบสามารถนำ�มาใช้งานต่อได้

ผลตอบรับสินค้าท่ีต่อยอดจากธุรกิจเก่าอย่างเส่ือพลาสติก
ของทั้ง Agora Design Mat และลฤก พวงหรีดเสื่อ 
ค่อนข้างไปได้ด้วยดีในช่วงที่ผ่านมา แต่นนทิกานต์ 
เปิดใจว่า ระหว่างทางมีอุปสรรคมาเป็นบททดสอบ 
ความสามารถไม่น้อยเนื่องจากเป็นการพัฒนาสินค้า 
รูปแบบใหม่ที่แตกต่างจากเดิมซ่ึงเคยทำ�มาก่อน ดังนั้น
ปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้สามารถข้ามผ่านอุปสรรคไปได้คือ
การมีเครือข่ายพันธมิตรที่แข็งแรง 

“ช่วงแรกในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ อาศัยการศึกษาจาก
ในโซเชียลมีเดียหรือแกะแบบของคนอื่น แต่ถ้าเจอขั้น
ตอนที่ยากขึ้นก็มีการปรึกษาผู้เช่ียวชาญ อาจารย์ หรือ
บางอย่างที่เกินกำ�ลังก็หาซัพพลายเออร์มาช่วย เพื่อ
ให้ระบบนิเวศในการผลิตทั้งหมดดีขึ้น หากฝืนทำ�ด้วย 
ตวัเองกอ็าจจะทำ�ไดใ้นจดุๆ หนึง่ แตถ่า้สง่ตอ่ใหธ้รุกจิอืน่
ที่มีความเช่ียวชาญมาช่วย นอกจากจะทำ�ให้งานสำ�เร็จ
แล้ว ยังได้แนวความคิดใหม่ๆ กลับมาพัฒนาสินค้าของ
เรา หลายครั้งเรารู้สึกว่าสามารถข้ามผ่านอุปสรรคมาได้
ดว้ยเครือขา่ยพนัธมติรทีม่ ีรวมถงึการออกไปหาคำ�ตอบ”

ในฐานะทายาทรุ่นท่ี 3 หากถามว่าการทำ�งานกับผู้บริหาร
รุน่ที ่1 และรุน่ที ่2 ใหร้าบรืน่มเีคลด็ลบัอะไร นนทกิานต ์
มองว่าการจะทำ�งานกับคนต่างรุ่น จำ�เป็นต้องใช้ความ
อดทนและการทำ�ความเข้าใจเร่ืองของช่องว่างระหว่างวัย 
เพื่อให้สามารถเข้าใจเหตุผลของกันและกัน ก้าวข้าม
ความขัดแย้ง เดินหน้าสานต่อธุรกิจให้เติบโตอย่างยั่งยืน

“ไม่มีธุรกิจไหนที่คนทำ�งานต่างรุ่นจะไม่ขัดแย้งกัน 
แต่โชคดีว่าผู้บริหารรุ่น 1 และ รุ่น 2 เปิดใจรับฟังและ 
พูดคุยกันด้วยเหตุผลไม่มีใครใช้อารมณ์ ซึ่งถ้าเข้าใจว่า
ทำ�ไมคนรุ่นเก่าเขาแนะนำ�แบบนี้ อาจจะด้วยเหตุผลที่
ในยุคนั้นมีความเสี่ยงแบบหนึ่ง ทำ�ให้มีความกังวลใจ
กับเร่ืองนั้น แต่ปัจจุบันไม่ได้มีความเส่ียงแบบนั้นแล้ว 
มีเทคโนโลยีมาช่วยทำ�ให้รวดเร็วขึ้น เมื่อหาจุดตรงกลาง
ได้ก็สามารถทำ�งานได้อย่างราบรื่น”
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Throughout history, mats have been cherished 
commodities in many households, serving a 
multitude of purposes. From providing comfort 
during relaxation, rest, and meals in ancient 
times, to their essential roles in temples and 
markets, they have been known by familiar 
names like 'temple mats,' 'market mats,' or 
'Som Tam mats'.

As times have evolved, the use of these mats 
in Thai society may have diminished somewhat, 
but the legacy lives on in the hands of Nontikan 
Asarasakorn, the visionary behind Agora Design 
Mat and Laluek Mat Wreath. As the third-
generation heir to Mallavi Plastic Weaving Factory 
Co.,Ltd., the oldest weaving factory in Thailand, 
Nontikan aspires to reimagine the potential of 
woven fabrics beyond the conventional notions 
that many people are accustomed to.

"Our family has been making plastic mats for 
over 50 years in a plastic weaving factory. Back 
then, we didn't have a clear brand name, just 
simple labels like 'Kwang,' 'Chang,' or 'Nok', 
(‘Dear’, ‘Elephant’, or ‘Bird’) for easy reference. 
We used to sell our products wholesale to 
convenience stores and even neighboring 
countries.

Recently, we've observed a drop in the demand 
for our classic woven fabrics. On top of that, 
there's rising awareness about environmental 
issues, and everyone is taking this matter 
seriously.As a plastic product manufacturer, 
we're facing a significant challenge: How can we 
sustain our business while tackling these two 
significant concerns?

This challenge has sparked Nontikan's belief 
that as a plastic product manufacturer, there's 
so much more that can be done with the 
existing materials beyond just making mats. 
In 2015, she embarked on designing a fresh 
lineup under the brand “Agora Design Mat.” 
Her creative journey kicked off with everyday 
essentials like wallets, notebook bags, tote bags, 
and flip-flops, eventually branching out into 
home decor products.

Transforming old products into new, distinctive 
ones not only rejuvenates our family's traditional 
business but also plays a role in revitalizing 
and preserving the environment. This creative 
approach generates positive impacts, fostering 
business growth while addressing both 
environmental and societal challenges.

Currently, Agora Design Mat products are 
crafted using 100% recycled plastic. The 
quality of materials has been upgraded to 
the same PP grade used for rice bags, cement 
bags, straws, and opaque bottles. The use of 
recycled materials helps reduce plastic waste by 
approximately 5-6 tons annually. Additionally, 
the weaving process has evolved from single-
layer to double-layer weaving, resulting in softer 
and more comfortable mats that are more 
durable for use.

Moreover, there has been a shift in design to 
better align with contemporary aesthetics. Both 

	A visionary Economics graduate, turning 	
	 traditional simple mats into creative design  
	 masterpieces with remarkable value

	Overcoming challenges through strong 		
	 partnerships.

	Embracing diversity and fostering mutual 	
	 learning across generations through open 	
	 communication and attentive listening.
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Although Agora Design Mat has experienced 
significant growth in recent times, Nontikan 
still envisions expanding the business in areas 
of particular interest to her, which revolve 
around societal and environmental dimensions. 
Recognizing the deep-rooted connection 
between her family's original woven plastic mat 
products and temples, she sees an opportunity 
to develop a new product line that aligns with 
this theme.

patterns and colors used in the designs have 
transitioned from traditional motifs commonly 
seen in the market, such as swans and dragons, 
to graphic patterns. The color palette has also 
transformed from primary colors like green, 
blue, yellow, and red to pastel shades and 
more harmonious tones to cater to customer 
preferences. This evolution has paved the 
way for 'made-to-order' products, allowing 
customers to customize items to align with 
their own brands.
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In 2019, under a new brand “Laluek,” the 
lady with a great vision established a line of 
eco-friendly plastic wreaths. This initiative idea 
was sparked from her observation of traditional 
wreaths, though beautiful, which often become 
waste after use, contrasting with the potential 
utility of wreaths that usually lack attractive 
appearances. Nontikan aiming to transform this 
practicetook advantage of this gap to create a 
business opportunity and provide a purposeful 
alternative. 

By transforming existing recycled plastic mats 
into recycled plastic wreaths, this initiative meets 
the requirements of beauty, environmental 
preservation, and practical usability. Each wreath 
consists of three components: a recycled plastic 
mat measuring 1x2 meters, a 50-centimeter-size 
niche on the back of the wreath, and decorative 
flowers. These flower decorations encompass 
various types, including artificial flowers, funeral 
sandalwood flowers, and fabric flowers. All three 
components can be repurposed for further use.
The response to the products that have been 
extended from the legacy business of both 
Agora Design Mat and Laluek Mat Wreath has 
been quite positive in recent times. However, 
Nontikan acknowledges that there have been 
challenges along the way, serving as tests of 
capabilities, primarily due to the development 
of new product lines that differ from what was 
previously done. Therefore, a key factor that has 
allowed overcoming these obstacles is having 
a robust network of partners.

"At first, I took cues from social media and 
tried to mimic what others were doing when 
working on the new products. But when things 
got trickier, I didn't hesitate to seek advice 
from the pros – teachers, experts, you name 
it. I even teamed up with suppliers who had 
more expertise than me. Amazingly, it not only 

improved our production process but also 
gave us new ways of looking at our products. 
Sometimes, we felt like we could overcome 
hurdles because we had this awesome network 
of partners who were there to help us find 
answers."

As a third-generation heir, when asked about 
the secret to working harmoniously with the 
first and second generations of management, 
Nontikan believes that collaborating across 
generational gaps requires patience and a 
genuine effort to understand the differences 
in perspectives due to age. This understanding 
allows for mutual comprehension, overcoming 
conflicts, and progressing the business in a 
sustainable manner.

“Certainly, clashes between different 
generations working together are pretty common 
in any business. In the past, we used to have 
our fair share of disagreements. Thankfully, the 
first and second-generation executives were 
open-minded and rational. They were always 
up for a rational conversation, listening to 
different perspectives, and keeping emotions 
in check. I think part of their approach might 
have been influenced by the fact that in their 
time, there were certain risks that made them 
more cautious when making decisions.Times 
have changed. Faster communication methods 
and tech advancements now facilitate more 
efficient connections and conversations. It's 
easier to find common ground, which has 
significantly smoothed out our collaborative 
efforts and made the whole workflow much 
more seamless.”



2558
นำ�พลาสติกรีไซเคิลสานมา

ออกแบบเป็นสินค้าใหม่ภายใต้
แบรนด์ Agora Design Mat 

เร่ิมต้นด้วยสินค้าใช้งานประจำ�วัน 
ไปจนถึงสินค้าตกแต่งบ้าน

2015
Introduction of woven 

recycled plastic products 
under the brand “Agora 

Design Mat”, starting 
with everyday items and 

expanding to home décor.

2562
ก่อตั้งแบรนด์พวงหรีดเสื่อ
พลาสติกรีไซเคิลภายใต้ 

แบรนด์ลฤก

2019
Founding of the 

woven plastic wreath 
brand, “Laluek”.

2566
จับมือกับ เอ-เมส มัลติสโตร์ 
โดย บริษัท บูติคนิวซิตี้ จำ�กัด 
(มหาชน) นำ�ผ้าส่วนเกินจาก

อุตสาหกรรม 20% มาสร้างสรรค์ 
และต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ภายใต้โครงการ 

“A’MAZE GREEN SOCIETY”

2023
Collaboration with A-Maze 

Multistore by Boutique 
New City Public Co.,Ltd. 
to creatively utilize 20% 
excess fabric from the 
industry to craft new 

environmentally friendly 
products, within the 

"A’MAZE GREEN SOCIETY" 
project.
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We used to have our fair 
share of disagreements. 
Thankfully, the first 
and second-generation 
executives were 
open-minded and rational. 
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จากความสนกุในวยัเดก็ เวลาทีไ่ดเ้ขา้ครวัเปน็ลกูมอืชว่ย
คุณพ่อคุณแม่ทำ�อาหาร กลายเป็นแรงบันดาลใจที่ทำ�ให้
เด็กหญิงคนหนึ่งใฝ่ฝันอยากเป็นเชฟ และทำ�ธุรกิจร้าน
อาหาร กลายเป็นจุดเริ่มต้นของร้านอาหารไทยในช่ือ 
“โบ.ลาน” (Bo.Lan) ท่ีมุ่งเน้นการนำ�เสนออาหารไทย
ที่ต่อยอดภูมิปัญญาไทย ใช้วัตถุดิบปลอดสารเคมีท่ีหา
ไดใ้นทอ้งถิน่ตามฤดกูาล และเลง็เหน็ถงึความสำ�คญัของ
การทำ�เกษตรแบบอินทรีย์ที่ยั่งยืน

โบ.ลาน ก่อตั้งโดย “ดวงพร ทรงวิศวะ” หรือเชฟโบ 
ร่วมกับสามี คือ “ดิลลัน โจนส์” (DYLAN JONES) เชฟ
ชาวออสเตรเลียที่หลงรักรสชาติอาหารไทย ช่ือโบ.ลาน 
(Bo.lan) จึงมาจากชื่อของเชฟโบและเชฟดิลลัน  

THE AUTHENTIC-THAI 
CUISINE

	นักศึกษาอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร ก้าวสู่	
	 ตำ�แหน่งเชฟหญิงที่ดีที่สุดของเอเชีย (2556)

	โบ.ลาน ร้านอาหารไทยระดับมิชลินสตาร์ ที่เกิด	
	 จากแรงบันดาลใจอยากเป็นเชฟ

	การทำ�ร้านอาหารที่ขับเคลื่อนด้วยแนวคิด Zero 	
	 Food Waste ที่มุ่งสร้างผลกระทบต่อธรรมชาติ 
	 ให้น้อยที่สุด

เชฟโบ เกิดและโตที่กรุงเทพฯ จบการศึกษาทางด้าน
โภชนศาสตร์ จากประเทศออสเตรเลีย ก่อนไปศึกษา
ต่อต่างประเทศ เชฟโบ เคยศึกษาอยู่คณะอักษรศาสตร์ 
มหาวทิยาลัยศิลปากร แตค้่นพบวา่ตวัเองไมช่อบวจิารณ์
วรรณกรรม และยังรักการทำ�อาหารมากกว่า แต่เพราะ
คุณแม่ไม่สนับสนุนให้เรียนการทำ�อาหาร เพราะมองว่า
เป็นงานที่หนักและเหนื่อย เธอจึงเปล่ียนแผนไปเรียน
ดา้นการจดัการรา้นอาหาร ซึง่ใกล้เคยีงกบัการทำ�อาหาร
มากที่สุด

ตอ่มา เชฟโบ ไดศ้กึษาตอ่ปรญิญาโทดา้น Gastronomy 
ศาสตร์ที่ว่าด้วยเรื่องศิลปะการกินอาหาร โดยนำ�เรื่อง
สังคมวิทยา เศรษฐกิจ การเมือง ไปจนถึงวัฒนธรรม
และภูมิปัญญาท้องถิ่นมาอธิบายการกินอาหารของ
คนทั่วไป เป็นเร่ืองที่เชฟโบได้นำ�มาประยุกต์ใช้กับการ 
ปรุงอาหารที่โบ.ลาน 

หลังจากศึกษาจบปรญิญาโท เชฟโบเริม่ตน้อาชีพการทำ�
อาหารที่เธอหลงใหล ด้วยการฝึกงานเป็นผู้ช่วยพ่อครัว
ใหญ่ในโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหน่ึงในเมืองไทย ก่อน
จะเดินทางไปทำ�งานเป็นหัวหน้าครัว (Senior Chef de 
Partie) ที่ร้านอาหารชื่อดังที่ประเทศอังกฤษ

ดวงพร ทรงวิิศวะ
Duangporn Songvisava

ผู้ก่อตั้ง โบ.ลาน
Founder of Bo.lan

บริษัท ดวงดี คอนซัลติ้ง จำ�กัด
Duangdy Consulting Co.,Ltd.
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“โบชอบทำ�อาหารเพราะอยากให้ทุกคนมีความสุข
จากอาหารที่เราทำ� เพราะอาหารช่วยสร้างความสุขได้ 
เราทำ�อาหารอร่อยคนอื่นก็จะมีความสุข โบซึมซับเรื่อง
การทำ�อาหารจากพ่อกับแม่ที่ชอบเข้าครัว ทั้ง 2 คน 
ไม่ได้เป็นเชฟแต่ทั้งคู่ชอบเข้าครัว และมีความสุขกับ 
การได้เห็นลูกๆ กลับจากโรงเรียนแล้วได้กินอาหาร 
เต็มโต๊ะในทุกๆ วัน” 

เชฟโบ บอกว่า ตัวเองไม่ได้โตมากับอาหารไทยเพราะ
พ่อเป็นคนไต้หวัน แม่เป็นจีนแต้จ๋ิว อาหารท่ีพ่อกับแม่
ทำ�สว่นใหญจ่ะเปน็อาหารจนีทีม่น้ํีาซปุเป็นสว่นประกอบ
สำ�คญั แตเ่ริม่เรียนรูเ้ร่ืองอาหารไทยในช่วงทีเ่รยีนอยูต่า่ง
ประเทศ เมือ่ตอ้งทำ�วทิยานพินธเ์กีย่วกับอาหารไทย ตอ้ง
คน้ควา้หาขอ้มลูจำ�นวนมาก ทำ�ให้พบวา่ตวัเองไมม่คีวาม
รู้เกี่ยวกับอาหารไทยเลย จึงเริ่มตระหนักถึงความสำ�คัญ
ของภูมิปัญญาไทยในด้านอาหารที่ควรต้องอนุรักษ์ไว้

เมื่อจบจากการทำ�วิทยานิพนธ์ เชฟโบ ได้รับคำ�แนะนำ�
ให้ไปทำ�งานกับ เดวิด ทอมป์สัน เชฟอาหารไทยระดับ 
มชิลนิสตาร์ ท่ีลอนดอน ประเทศองักฤษ เดวดิ ทอมปส์นั 
เป็นเชฟที่รอบรู้เรื่องอาหารไทย และวัตถุดิบของไทย
อยา่งแทจ้รงิ เพราะมคีวามรูด้า้นภาษาไทย จงึอา่นตำ�รา
อาหารไทยได้  

“การทำ�งานที่ลอนดอนช่วยเปิดโลกว่า แก่นรากของ
อาหารไทยที่เราไม่รู้แต่ยังมีคนอื่นที่รู้ และไม่ใช่คนไทย 
เวลาทำ�งานเดวิดมักจะบอกให้ใช้ฝีมือมากกว่าการนำ�
อุปกรณ์มาช่วย เช่น การทำ�หอมเจียว ทุกคนต้องช่วย
กันซอยหอมด้วยมีด เวลาเดวิดเปิดกล่องวัตถุดิบที่ส่ัง
มาจากไทยก็มักจะถามว่าสิ่งนั้นสิ่งนี้คืออะไร แต่โบตอบ 
ไม่ได้สักอย่างจึงจุดประกายว่าต้องรู้ส่ิงที่เป็นของเรา 
ให้มากขึ้น และเป็นเหตุผลสำ�คัญท่ีทำ�ให้อยากกลับ 
เมืองไทยมาเปิดร้านอาหารไทย” 

โบ.ลาน มีแก่นของความเป็นอาหารไทยที่มีรสชาติ
แบบต้นตำ�รับ นำ�เสนอและต่อยอดภูมิปัญญาไทยโดย 
ร่วมมือกับเกษตรกรท้องถิ่น ใช้วัตถุดิบออร์แกนิกที่มี 
ตามฤดูกาล เน้นการใช้วัตถุดิบที่สามารถทำ�เองได้ เช่น 
กะทิค้ันสด เครื่องแกงทำ�เอง ซอสพริกศรีราชาทำ�เอง 
ส่วนที่ทำ�เองไม่ได้ เช่น นํ้าตาลมะพร้าว กะปิ นํ้าปลา 
จะค้นหาจากผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นท่ีเป็นวิถีชีวิตของชุมชน 
สะท้อนวัฒนธรรมการกินของคนไทย และเป็นหัวใจ
สำ�คัญที่นำ�มาใช้ในการปรุงอาหารที่ โบ.ลาน

โบ.ลาน ม ีปรชัญาการทำ�อาหาร (Culinary Philosophy) 
เป็นแนวทางการขับเคล่ือน มีความเชื่อและอุดมคติใน
การทำ�อาหารทีเ่นน้การเลอืกใชว้ตัถดุบิและเครือ่งปรงุรส 

เราพยายามดูแลความ 
หลากหลายทางชีวภาพ 
ของพืชและสัตว์ที่นำ�มาใช้ 
โดยเฉพาะความโบราณ
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ที่อยู่ในประเทศไทย โบ.ลานจึงให้ความสำ�คัญกับการ
สนับสนุนการใช้ผลิตผลทางการเกษตรและทรัพยากร
อาหารแบบธรรมชาติ ท่ีมีความหลากหลายท้ังทาง
ชีวภาพและพันธุกรรม

“เราพยายามดูแลความหลากหลายทางชีวภาพของพืช
และสัตว์ที่นำ�มาใช้ โดยเฉพาะความเป็นโบราณ เช่น 
ผักจิ้มนํ้าพริก ยังใช้ถั่วฝักยาว ข้าวโพดอ่อน แตงโมอ่อน  
นํ้าเต้า ไม่ได้แปลกประหลาด แต่ในบริบทของร้าน
อาหารปัจจุบันไม่ค่อยมีใครนำ�มาเสิร์ฟ หรือดอกไม้ 
กินได้ คนอื่นใช้ดอกไม้ฝรั่ง แต่เราใช้ดอกไม้ไทย เช่น 
ดอกโสน ดอกขจร” 

หลังจากเปิดโบ.ลานได้ 4 ปี เชฟโบได้รับการเสนอชื่อ
ให้รับรางวัลเวิฟ คลิกโกต์ (Veuve Clicquot) สาขา 
เชฟหญิงที่ดีที่สุดในเอเชียประจำ�ปี พ.ศ. 2556 โดย
นิตยสาร Restaurant และได้รับการจัดอันดับเป็น 
1 ใน 50 สุดยอดร้านอาหารที่ดีที่สุดในเอเชีย จากการ
จัดอันดับของ The World’s 50 Best Restaurants 
Academy

นอกจาก โบ.ลาน เชฟโบยังเปิดร้านใหม่ท่ีใช้ช่ือว่า “เออ” 
(Err Urban Rustic Thai) ท่ีสะท้อนภาพความสนุกสนาน
จากการตกแต่งร้านด้วยแนวกราฟิต้ี จุดเด่นคือการนำ�
อาหารไทยริมทางมาข้ึนโต๊ะ โดยใช้วัตถุดิบอินทรีย์ 
ไม่ปรุงแต่งด้วยผงชูรส อาหารแปรรูปเอง เช่น แหนม 
ไส้อ่ัว ไส้กรอกข้าว เป็นต้น ซ่ึงเป็นวัตถุดิบจากธรรมชาติ 

“หาก โบ.ลาน เปน็เหมอืนคณุปา้เจา้ระเบยีบ เออ กเ็ปน็ 
เด็กขี้เล่นทะเล้น อย่างเมนูหนังไก่ทอดก็เรียก Chicken 
Movie แต่ถึงจะดูสนุกแบบเด็กๆ ที่ใช้วัตถุดิบระดับ
เดยีวกนักบัโบ.ลาน แตก่ารคดิรายการอาหารของโบ.ลาน 
ทำ�ยากกว่า เพราะต้องดูว่าฤดูกาลนั้นๆ มีอะไร ต้องใช้
วัตถุดิบอะไรบ้าง มีองค์ประกอบอะไรบ้าง จึงยุ่งยาก
กว่ามาก” 

โบ.ลาน ยังให้ความสำ�คัญกับการทำ�แคมเปญ Zero 
Waste to Landfill เพื่อเป็นต้นแบบธุรกิจอาหารท่ี
ใส่ใจเรื่องส่ิงแวดล้อมอย่างเต็มรูปแบบตั้งแต่ต้นนํ้าถึง 
ปลายน้ํา เพื่อสร้างระบบ Circular Economy ที่
แข็งแกร่ง เป็นเรื่องที่ทำ�มาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่วันแรก
ของการทำ�ธุรกิจร้านอาหาร

การกินและการทำ�อาหารเป็นกิจกรรมท่ีส่งผลกระทบ
ต่อธรรมชาติ จึงพยายามทำ�ทุกกิจกรรมที่เกี่ยวกับการ
กินและการทำ�อาหารของโบ.ลาน ใหส้รา้งผลกระทบต่อ
ธรรมชาตใิหน้อ้ยทีสุ่ดเทา่ทีจ่ะทำ�ได ้เพือ่ให ้โบ.ลาน เปน็
ร้านอาหารที่มีก๊าซเรือนกระจกเป็นศูนย์ และมีเศษขยะ
ที่ต้องทิ้งจำ�นวนน้อยที่สุดจากการกินและการทำ�อาหาร

กระบวนการทำ�งานของโบ.ลานจะมีการคัดแยกขยะ 
ได้แก่ กระดาษ พลาสติก ขวดแก้ว และขยะอินทรีย์ 
สำ�หรับขยะอินทรีย์จะถูกแปรสภาพของต่างๆ ให้มี
ประโยชน์มากที่สุดก่อนจะนำ�ไปหมักทำ�ปุ๋ยชีวภาพต่อ
ไป มกีารทำ�ระบบนํา้หมนุเวยีน โดยนำ�นํา้ทีใ่ชล้า้งผกัและ 
นํ้าฝนไปเก็บไว้ในถังเก็บน้ําใต้ดินเพื่อนำ�มาใช้ในการ
รดนํ้าต้นไม้และนํ้ากดชักโครก 

การนำ�เปลือกกุ้งตากแห้งมาป่นเพ่ือส่งไปให้เกษตรกร
ใช้เล้ียงสัตว์ นำ�นํ้ามันเหลือใช้จากการทอดอาหารมา 
กรองให้สะอาดแล้วนำ�ไปทำ�สบู่สำ�หรับเป็นของขวัญให้ 
กับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในโบ.ลาน เปลือกผลไม้ตระกูล 
ส้ม มะนาว ส้มโอ ส้มเช้ง ส้มซ่า จะถูกปั่นเพื่อเอามา 
ทำ�เป็น Citrus Pectin และทำ�นํ้ายาทำ�ความสะอาด
กลิ่นมะนาว

โบ.ลาน ยงัมกีารจดัทำ�โครงการตา่งๆ   เช่น การจดัเวริค์ช็อป 
(Bo.lan Educational) และบริการจัดส่งวัตถุดิบ 
(Bo.lan Grocer) อีกทั้งยังเปิดสาขาสุขุมวิท 53 เป็น
แหล่งเรียนรู้เรื่องวัฒนธรรมยั่งยืน (Permaculture) 
อีกด้วย

ความท้าทายของโบในวันนี้ คือการทำ�การตลาดที่
จะทำ�ให้คนไทยเข้าใจว่า โบ.ลาน ไม่ได้ทำ�อาหารที่มี
รสชาตแิบบอตุสาหกรรม คนไทยยงัไมค่อ่ยเขา้ใจในสิง่ที ่
โบ.ลานทำ� วนัแรกทีโ่บเขยีนแผนการตลาด ตัง้ใจจะทำ�ให้
คนไทยกนิ แตว่นันีล้กูคา้สว่นใหญข่องโบ.ลานเปน็ลกูคา้
ต่างชาติที่ยินดีจ่ายเงินในราคานี้ กับรสชาติอาหารและ
วัตถุดิบแบบนี้

ทกุวนัน้ี เชฟโบ ยงัคงมคีวามสุขกบัการค้นหาสูตรอาหาร
ไทยทีค่นอาจหลงลมืไป ยงัคงสนกุกบัการชมิรสชาตขิอง
พชืผกัพืน้บา้นใหม่ๆ  เพือ่นำ�มาคดิค้นเปน็รายการอาหาร 
และตีความอาหารไทยในแบบฉบับของตัวเอง
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From childhood enjoyment of cooking and 
assisting parents in the kitchen, a young girl's 
aspiration to become a chef and establish a 
restaurant was sparked. This evolved into the 
inception of the Thai restaurant “Bo.Lan”, driven 
by the commitment to elevate the wisdom of 
Thai cuisine, using locally sourced, seasonal, 
and chemical-free ingredients. The restaurant 
operates while recognizing the significance of 
sustainable organic farming.

Bo.lan was founded by “Duangporn Songvisava” 
or Chef Bo together with her husband, Dylan 
Jones, an Australian chef who loves Thai food. 
The name “Bo.Lan” is a combination of their 
names, Bo and Dylan.

Chef Bo was born and raised in Bangkok. She 
completed her nutrition studies in Australia. 
Before furthering her education abroad, she 
initially pursued studies in the Faculty of Arts 
at Silpakorn University but realized that her 
passion for culinary arts exceeded her interest 
in literature critique. Despite her mother's 
disapproval due to the perceived hardship and 
tiredness of cooking, Chef Bo shifted her focus to 
restaurant management studies, which closely 
aligned with her deep love for cooking.

Subsequently, Chef Bo pursued a Master's 
degree in Gastronomy, a field that delves 
into the art of dining. This field encompasses 
sociology, economics, politics, culture, and 
local wisdom, all of which contribute to the 
understanding of general eating habits. Chef Bo 
skillfully applied these concepts to her culinary 
creations at Bo.Lan.

After completing her master's degree, Chef 
Bo began her passionate culinary career. She 
started with an internship as a chef's assistant 
at a five-star hotel in Thailand before going to 
work as a senior chef (Senior Chef de Partie) at 
a renowned restaurant in the United Kingdom.

“I love to cook because I want everyone to 
be happy from the food I make. Food can 
make people happy. When you cook delicious 
food, others will be happy. I absorbed cooking 
from my parents who loved to cook. Both of 
them were not chefs but enjoyed being in the 
kitchen. They were happy to see their children 
return from school to a table filled with food 
everyday.”

Chef Bo revealed that she didn't grow up 
exclusively with Thai cuisine due to her 
Taiwanese father and Teochew Chinese 
mother. The meals her parents cooked were 
predominantly Chinese, often featuring soup as 
the main component. However, her exposure to 
Thai cuisine expanded while studying abroad. 
When it came time to work on her thesis related 
to Thai food, extensive research was necessary. 
Through this process, Chef Bo realized her lack 
of knowledge about Thai cuisine. This realization 
prompted her to value the importance of 
preserving Thai culinary wisdom.

After completing her thesis, Chef Bo received 
advice to work with David Thompson, 

	A student from Silpakorn University's
	 Faculty of Arts becoming Asia's Best 		
	 Female Chef (2013).

	The aspiration of becoming a chef has 		
	 given rise to Bo.lan, a Michelin Star Thai 	
	 restaurant.

	Operating on the Zero Food Waste concept, 	
	 the restaurant strives to minimize its 		
	 impact on the environment.
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Bo.lan's essence lies in presenting and preserving 
the authentic taste of Thai cuisine. Collaborating 
with local farmers, it upholds Thai culinary 
heritage by utilizing organic, seasonal ingredients. 
The restaurant emphasizes using ingredients that 
can be made in-house, such as freshly squeezed 
coconut milk, house-made curry paste, and 
Sriracha sauce. For items that can't be produced 
in-house, like coconut sugar, shrimp paste, and 
fish sauce, it sources from local products deeply 
rooted in the community's way of life. This 
approach reflects Thai eating culture and forms 
the core of our culinary creations at Bo.lan.

Bo.lan's culinary philosophy is a guiding 
principle rooted in belief and attitude toward 
cooking, emphasizing the use of ingredients 
and seasonings indigenous to Thailand. It 
prioritizes supporting natural, agricultural, and 
food resources that showcase biological and 
genetic diversity.

“We try to take care of the biodiversity of plants 
and animals we utilize, particularly focusing 
on heirloom varieties. For example, dishes like 
vegetables served with Thai chili sauce feature
ingredients like long beans, baby corn, young 
watermelon, and bottle gourds. While these 
may not be unusual, they are often overlooked
in modern restaurants. Others might use 
foreign flowers, but we use Thai flowers, such 
as Sesbania and Cowslip Creeper flowers, as 
ingredients.”

Within 4 years of opening Bo.lan, Chef Bo 
received recognition, being nominated for the 
Veuve Clicquot Asia's Best Female Chef Award 
in 2013 by Restaurant magazine. Bo.lan also 
ranked among the top 50 best restaurants in Asia 
according to The World’s 50 Best Restaurants 
Academy rankings.

a Michelin-starred Thai chef in London,  
England. David Thompson is a chef who 
possesses genuine knowledge of Thai cuisine 
and its authentic ingredients due to his 
proficiency in the Thai language, which enables 
him to read Thai cookbooks.

“Working in London opened my eyes to the 
fact that there is a depth to Thai cuisine that 
I wasn't aware of, but there are others, even 
non-Thais, who are knowledgeable about it. 
When working with David, he often emphasized 
the importance of relying on skills rather than 
relying heavily on equipment. For instance, 
when making fried shallots, everyone had to 
help slice them with a knife. Whenever David 
opened a package of ingredients ordered from 
Thailand, he would ask about each item's 
identity. However, I couldn't always provide 
answers, which ignited a desire to know our 
own ingredients better. This realization became 
a significant reason for my aspiration to return 
to Thailand and open a Thai restaurant.”
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Expanding her culinary ventures, Chef Bo 
introduced “Err” (Err Urban Rustic Thai) which 
reflects the fun image of the graffiti-style 
decoration of the restaurant. The highlight is 
bringing Thai street food to the table using 
organic ingredients and not flavored with MSG. 
The restaurant also offers self-processed food 
such as fermented pork, northern sausage, rice 
sausage, etc., all made from natural ingredients.

“If Bo.lan is like a tidy aunt, Err is a playful and 
cheeky kid. For example, the fried chicken skin 
menu is called “Chicken Movie”. Even though 
looking playful like a child. It uses materials 
of the same level as Bo.lan.  But it's more 
challenging to come up with Bo.lan's food 
program because we have to look at what's 
in that season, what ingredients are needed, 
what are the components, etc. So it's much 
more difficult.”

Bo.lan also emphasizes Zero Waste to Landfill 
campaigns as a model for a food business that 
is fully environmentally conscious from sourcing 
to disposal. This commitment aligns with the 
goal of establishing a robust Circular Economy, 
an endeavor that has been present since the 
inception of their culinary ventures.

Eating and cooking are activities that impact the 
environment, so Bo.lan strives to minimize its 
ecological footprint in every culinary endeavor. 
The aim is to create minimal environmental 
impact through all aspects of their food-related 
activities, establishing Bo.lan as a restaurant with 
minimal greenhouse gas emissions and the least 
waste production.

Bo.lan's operational process includes waste 
separation, sorting paper, plastic, glass bottles, 
and organic waste. Organic waste is then 
repurposed before being used for composting 

to make bio-fertilizers. They've implemented 
a closed-loop water system by collecting 
rainwater and water used to wash vegetables, 
and storing it in an underground tank to be used 
for watering plants and toilet flushing.

Dried shrimp shells are ground and provided to 
farmers as animal feed. Leftover cooking oil is 
filtered and repurposed to create soap, which 
is offered as a gift to customers at Bo.lan. Citrus 
peels, including oranges, lemons, tangerines, 
and pomelos, are blended to produce Citrus 
Pectin and scented cleaning solutions.

Bo.lan also engages in various initiatives such as 
workshops (Bo.lan Educational) and ingredient 
delivery services (Bo.lan Grocer). Additionally, 
they've opened a branch on Sukhumvit 53 
that serves as a learning center for sustainable 
culture (Permaculture).

Today's challenge for Bo.lan lies in creating 
a market strategy that helps Thai people 
understand that Bo.lan does not produce 
industrial-tasting food. Many Thais still don't fully 
grasp what Bo.lan is about. Initially, Bo.lan created 
a marketing plan targeting Thai customers, but 
now, the majority of their clientele consists of 
foreigners who gladly pay the price for the flavors 
and ingredients they offer.

Chef Bo remains enthusiastic about rediscovering 
forgotten Thai recipes and continues to 
enjoy experimenting with the flavors of local 
vegetables. This allows her to develop new 
dishes and interpret Thai cuisine in her unique 
way.



CREATIVE POWERHOUSE

197

2552
ก่อตั้งโบ.ลาน ร่วมกับ 

เชฟดิลลัน โจนส์

2009
Establishing Bo.lan 

restaurant with  
Chef Dylan Jones.

2556
รางวัลเวิฟ คลิกโกต์  

(Veuve Clicquot) สาขา 
เชฟหญิงที่ดีที่สุดในเอเชีย 
โดยนิตยสาร Restaurant

2013
Veuve Clicquot Award for 
Asia's Best Female Chef by 

Restaurant Magazine.

2559
เปิดร้านอาหารแบรนด์ 

ที่ 2 ชื่อ “เออ” 
(Err Urban Rustic Thai) 

ในย่านท่าเตียน

2016
Opening a second 
restaurant brand  

“Err” (Err Urban Rustic Thai) 
in Tha Tien area.

2565
ย้ายร้านเออ มาอยู่สุขุมวิท 55 

(ซอยทองหล่อ)

2022
Moving Err to 
Sukhumvit 55  
(Soi Thonglor).

We try to take care of 
the biodiversity of plants 
and animals we utilize, 
particularly focusing on 
heirloom varieties.
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สองเพ่ือนสนิทท่ีรักการทานไอศกรีมเหมือนกัน ได้นำ�
ความชอบส่วนตัวมาเปล่ียนเป็นแรงบันดาลใจในการสร้าง 
ธุรกิจร้านไอศกรีมบนแนวทางของการคิดนอกกรอบ 
จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์
ที่คนรุ่นใหม่ต่างให้ความสนใจ

THE UNIQUELY CRAFTED 
ICE-CREAM

	ไอศกรีมทำ�มือที่มีไอเดียจากเรื่องเล่ารอบๆ ตัว 	
	 ภายใต้แนวคิด Story to Flavor

	การเปลี่ยนความชื่นชอบส่วนตัวให้เป็นแรงผลักดัน	
	 ในการสร้างธุรกิจที่เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์

	จากเพื่อนสนิทสู่การเป็นพาร์ทเนอร์ทางธุรกิจ
	 กับมุมมองและแนวคิดการทำ�งานที่ลงตัวในแบบ	
	 คนรุ่นใหม่

กัสส์ แดมน์ กู๊ด (Guss Damn Good) เป็นไอศกรีม 
ทำ�มือ (Craft Ice-cream) สไตล์บอสตัน ที่ก่อตั้งโดย 
“ระรนิ ธรรมวฒันะ” และ “นท ีจรสัสรุยิงค”์ ทีป่ระทบัใจ 
ในร้านไอศกรีมที่เมืองบอสตัน สหรัฐอเมริกา เมื่อครั้งไป
ศึกษาต่อระดับปริญญาโทที่แบ็บซัน คอลเลจ บอสตัน 
(Babson College, Boston) จนเกิดเป็นไอเดียที่ได้
นำ�เอาวัฒนธรรมการทานไอศกรีมของคนบอสตันมาทำ�
ธรุกจิรา้นไอศกรมีในรปูแบบทีย่งัไม่เคยมใีนประเทศไทย

ระรินจบการศึกษาคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ส่วนนทีจบการศึกษาจาก 
คณะวิศวกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งคู่
มารู้จักและเป็นเพื่อนสนิทกันเมื่อไปศึกษาต่อที่แบ็บซัน 
คอลเลจ ซ่ึงบอสตันเป็นเมืองที่เต็มไปด้วยร้านไอศกรีม 
แต่ละร้านจะมีบรรยากาศความสนุกสนานเฮฮา ผู้คนจะ
ออกจากบ้านมาเพือ่สังสรรคก์นัในรา้นไอศกรมี แมว้า่ใน
สภาพอากาศที่หนาว หิมะตก ยังมีคนต่อคิวที่หน้าร้าน
ไอศกรีม 

ระริิน ธรรมวััฒนะ 
Rarin Tumwattana

ผู้ร่วมก่อตั้้ง บริษัท กัสส์ แดมน์ กู๊ด จำ�กัด
Co-founder, Guss Damn Good Co.,Ltd.

นทีี จรััสสุุริิยงค์์ 
Natee Charussuriyong

ผู้ร่วมก่อตั้้ง บริษัท กัสส์ แดมน์ กู๊ด จำ�กัด
Co-founder, Guss Damn Good Co.,Ltd.
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“คนบอสตันจะทานไอศกรีมเพื่อระลึกถึงบรรยากาศ
ของวันหยุดในช่วงฤดูร้อนที่เต็มไปด้วยความสุข จึงมอง
ว่าไอศกรีมเป็นมากกว่าขนม เราจึงอยากทำ�ไอศกรีมทำ�
มือที่เต็มไปด้วยความรู้สึก อยากทำ�ร้านไอศกรีมแบบที่
เมืองไทยไม่มี” 

จุดเด่นของไอศกรีมสไตล์บอสตัน คือไอศกรีมที่ไม่มีการ
ปรุงแต่ง หรือตกแต่งหน้าตา เป็นไอศกรีมทำ�มือท่ีทุก
รา้นจะกวนเองขายเอง ลกัษณะเนือ้ไอศกรมีจะเนยีนนุม่
เหนยีวแตไ่มห่นกัเกนิไป จะอยูร่ะหวา่งความเปน็ไอศกรมี
สไตลอ์เมริกันทีจ่ะมคีวามครมีมีม่ากๆ กบัไอศครมีเจลาโต ้
เนื้อหนักๆ ซึ่งเน้ือสัมผัสของไอศกรีมบอสตันจะคล้าย
ไอศกรีมอเมริกันมากกว่า 

การเป็นไอศกรีมทำ�มือ กัสส์ แดมน์ กู๊ด ยังสร้างจุดขาย
ด้วยการเป็นไอศกรีมท่ีมีเรื่องเล่า ผ่านกระบวนการทาง
ความคิดที่เรียกว่า Story to Flavor คือการนำ�เรื่องราว
มาแปลงเปน็รสชาตแิละมชีือ่เรยีกทีค่อ่นขา้งแปลก อาท ิ
Don’t Give Up#18, Another Ride และ This Must 
be the Place เป็นต้น

“ไอศกรีมแต่ละรสชาติจะมีชื่อที่ส่ือถึงเรื่องราวดีๆ ที่
เกิดขึ้นเริ่มจากการนำ�เรื่องราวมาแปลงเป็นความรู้สึก 
จากความรู้สึกเปลี่ยนเป็นรสชาติ แต่จะไม่คิดย้อน
จากรสชาติก่อนแล้วมาใส่เรื่องราว ทุกรสชาติจะมีการ
คำ�นวณสว่นผสมตา่งๆ ทีถ่กูแปลงมาจากความรูส้กึ และ
เทียบเคียงด้วยวัตถุดิบชนิดต่างๆ จนได้มาซ่ึงรสชาติที่ 
แปลกใหม่ไม่ซํ้าใคร”

และไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผลิตภัณฑ์ กระบวนการทำ�
ไอศกรีม การสร้างแบรนด์ รวมถึงคอนเซ็ปต์ร้านตั้งแต่ 
วันแรกจนถึง วัน น้ียังคงเหมือนเ ดิมมีเ พียงความ 
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนในเชิงการเติบโตของธุรกิจ จากเดิม
มีหน้าร้าน 2 สาขา และคนทำ�งานไม่ถึง 10 คน แต่วันนี้ 
มีคนทำ�งานมากกว่า 100 คน และหน้าร้าน 14 สาขา 
ทำ�ให้ต้องมีระบบการจัดการที่ดีขึ้น มีกฎระเบียบที่
ชัดเจนยิ่งขึ้น

“ส่ิงที่ทำ�ให้ธุรกิจมีการเปล่ียนแปลงค่อนข้างมาก คือ
สถานการณ์ของโควิด-19 ที่เข้ามาเร่งพฤติกรรมคนให้
เข้าไปอยู่ในออนไลน์มากขึ้น กัสส์ แดมน์ กู๊ด จึงต้องนำ�

กัสส์ แดมน์ กู๊ด เป็นร้าน
ไอศกรีมที่เต็มไปด้วยความ
รู้สึกดีๆ กัสส์คือความ
สนุกสนาน และแดมน์ กู๊ด 
ก็เป็นความรู้สึกที่ดีมากๆ
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รา้นไปอยูบ่นแพลตฟอร์มออนไลนเ์พือ่บรกิารลกูคา้ดว้ย
การจัดส่งถึงบ้าน ทำ�ให้วันน้ีการขายบนออนไลน์จึงมี
สดัสว่นมากขึน้เกอืบ 50% และสง่ผลตอ่การเปลีย่นแปลง
ในเรื่องการนำ�เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในระบบการจัดการ
ร้านค้า เช่น การจ่ายเงินด้วย QR Payment ช่วยลด 
ข้อผิดพลาด และสะดวกสบายมากขึ้น” 

โดยแนวทางการทำ�ตลาดทีร่ะรนิและนท ีใหค้วามสำ�คญั
มาโดยตลอด คือการทำ�งานร่วมกัน (Collaboration) 
กบัแบรนดต์า่งๆ ทีเ่ขา้มาเปน็ลกูคา้ ปจัจบุนั กสัส ์แดมน ์
กูด๊ มไีอศกรีมอยูก่วา่ 130 รสชาต ิมากกวา่ 50% เปน็การ
ทำ�งานออกแบบแนวคิดร่วมกับแบรนด์ต่างๆ 

นทียังบอกเล่าถึงไอศกรีมถ้วยโปรดของเขา คือบอนไฟร์ 
(Bonfire) เป็นรสชาติท่ีช่ืนชอบเพราะเป็นเรื่องราวจาก
ประสบการณ์ตรงของตัวเองด้วยรสชาติของคาราเมล 
ที่ถูกเคี่ยวจนไหม้มีรสขมเล็กน้อย ทำ�ให้นึกถึงการไป
ตั้งแคมป์เพื่อเล่นสโนว์บอร์ดกับเพื่อนๆ ท่ามกลาง
บรรยากาศความหนาวเย็น มีกลิ่นควันไฟ และกลิ่นหอม
ของมาร์ชเมลโลย่าง 

สำ�หรบัรสชาตท่ีิ ระรนิ ชอบมากเปน็พเิศษ คอื Mr.Right 
และ This Must be the Place เป็นรสชาติที่ออกแบบ
ให้กับคู่แต่งงาน โดย Mr.Right ให้อารมณ์เหมือนความ
มหัศจรรย์ของคน 2 คนที่ได้มาพบกัน มีความเรียบง่าย
แต่รู้สึกอบอุ่น ไอศกรีมจึงออกมาในลักษณะของมอลต์
ช็อกโกแลตป๊อปแคนดี้

“รสชาติ This Must be the Place เป็นชื่อบทเพลงที่ 
คู่แต่งงานคู่หนึ่งช่ืนชอบ เป็นเรื่องของคู่รักเมื่อเวลาเขา
อยู่ด้วยกันบนพื้นที่ส่วนตัวและมีความเป็นธรรมชาติ
แบบไม่ปรุงแต่ง จึงทำ�ออกมาเป็นไอศกรีมรสบลูเบอร์รี่
เลมอนซอรเ์บจทีใ่หค้วามหอมแบบบลเูบอรร์ีแ่ท้ๆ ทีไ่มไ่ด ้
ปรุงแต่งรสชาติอื่นๆ เพิ่มเติม” 

สำ�หรับรสชาติแรกของกัสส์ แดมน์ กู๊ด คือ Don’t give 
up #18 เกิดจากความพยายามของระรินและนที 
ที่ต้องการหาส่วนผสมที่ใช่ที่สุดมาทำ�ไอศกรีมนมสดทำ�
จนถึงสูตรที่ 18 จึงได้ไอศกรีมที่มีความใกล้กับรสชาติที่
เคยทานที่บอสตัน ตั้งชื่อว่า Don’t give up #18 เพื่อ
ระลึกถึงการไม่ยอมแพ้จนได้ไอศกรีมรสแรกของกัสส์ 
แดมน์ กู๊ด

กัสส์ แดมน์ กู๊ดมีแนวคิดสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจบน
แนวทางแบบสตาร์ทอัพ โดยนิยามตัวเองเป็น Damn 
Good Felling Provider Business และอยากให้ความ
รู้สึกดีมากๆ (Damn Good) ไปอยู่ในทุกๆ ส่วนของการ
ทำ�ธรุกจิ วนันีไ้อศกรีมเปน็ผลติภณัฑต์วัแรกทีท่ำ�ออกมา 
ในอนาคตจะยงัมธุีรกจิอ่ืนๆ ท่ีใหค้วามรูส้กึทีด่เีกดิขึน้อกี 
และจะตกีรอบธรุกจิใหอ้ยูใ่นส่ิงทีท่ำ�ให้รู้สกึวา่ “ดมีากๆ” 
ต่อไป

โดยเปา้หมายใน 3-5 ป ีคอืแผนการสรา้งการเตบิโตใหกั้บ
บรษิทั โดยจะมกีารขยายสาขาเพิม่เตมิเพือ่ให้ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และหัวเมืองหลัก และ 
ในปีน้ียังวางแผนขยายธุรกิจไปสู่เครื่องดื่มชาไต้หวัน 
โดยจะเน้นใบชาแปลกๆ จากฟาร์มไต้หวัน เป็นชาที่ 
ดื่มง่าย เข้าถึงง่ายเช่นเดียวกับไอศกรีมกัสส์ แดมน์ กู๊ด

ในการทำ�งาน ระรนิและนทจีะแบง่หนา้ทีก่นัอยา่งชดัเจน 
เน่ืองจากมีทักษะที่ค่อนข้างแตกต่างกัน นทีจะดูงาน 
ที่ต้องอาศัยการตัดสินใจที่เป็นเหตุเป็นผล เช่น การ
คำ�นวณสูตรส่วนผสมต่างๆ หรือการดูแลเรื่องเกี่ยวกับ
การเงิน การลงทุนขยายสาขา ระรินเน้นทำ�งานด้านการ
ใชค้วามคดิสรา้งสรรค ์เชน่ การออกแบบรสชาตไิอศกรมี 
การทำ�กจิกรรมการตลาด และส่ือสารการตลาดบนสังคม
ออนไลน์ เป็นต้น

แม้จะมีแนวคิดที่ขัดแย้งกันอยู่บ้าง แต่ทั้งคู่ก็เห็นตรงกัน
วา่ตา่งเป็นหุน้สว่นธรุกจิทีล่งตวัมาก เพราะความคดิเหน็
ส่วนใหญ่ตรงกันถึง 70% ซึ่งเป็นเพราะมีความเชื่อใจกัน
และเคารพซึ่งกันและกัน

แก่นของกัสส์ แดมน์ กู๊ด คือเรื่องราวสู่รสชาติ (Story to 
Flavor) จึงมองว่า กัสส์ แดมน์ กู๊ด ไม่ได้เป็นแค่ไอศกรีม 
แต่เปน็สว่นหนึง่ทีไ่ดเ้ขา้ไปอยูใ่นชวีติประจำ�วนัของลูกคา้ 
เพราะทกุคนเลอืกทานไอศกรมีแตล่ะรสชาตเิพือ่ระลกึถงึ
ช่วงเวลาที่มีความรู้สึกดีๆ เกิดขึ้น 

“ความสำ�เร็จของกัสส์ แดมน์ กู๊ด จึงมีหน้าตาแบบน้ี 
กัสส์ แดมน์ กู๊ด เป็นร้านไอศกรีมที่เต็มไปด้วยความรู้สึก
ดีๆ กัสส์คือความสนุกสนาน และแดมน์ กู๊ด ก็เป็นความ
รู้สึกที่ดีมากๆ แบบนี้” 
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A duo of best friends was inspired by their shared 
unwavering love for ice-cream to take a venture 
into an unconventional ice-cream business 
based on the think out of the box approach. 
Their distinctive ice-cream shop proves to be a 
magnet for the younger generation, captivating 
them with its unique charm and innovative vibe. 

Guss Damn Good presents a Boston-style craft 
ice-cream concept, co-founded by “Rarin 
Tumwattana” and “Natee Charussuriyong”. 
Their innovative spark ignited during their pursuit 
of master's degrees at Babson College in Boston, 
USA, by infusing Boston's ice-cream culture into 
an unconventional Thai ice-cream haven.

Rarin and Natee graduated with their bachelor’s 
degrees from Chulalongkorn University; the 
former from the Faculty of Commerce and 
Accountancy and the latter from the Faculty 
of Engineering. They crossed paths and forged 
a close friendship while pursuing their master’s 
degrees at Babson College in Boston. This 
city, renowned for its abundance of ice-cream 
parlors, is a place where locals delight in sharing 
their joyful moments. Even amidst the snowy 
winters, people eagerly queue up in front of the 
ice-cream shops to savor their favorite treats.

“Bostonians relish ice-cream to relive the joyous 
vibes of summer holidays. For us, ice-cream 

isn't merely a delectable dessert; it embodies 
a sentiment we aspire to infuse into our crafted 
creations. We aspired to set up an artisanal  
ice-cream parlor, unlike any in Thailand.”

The distinctive feature of Boston-style ice-cream 
is its minimal embellishments or decorations. 
Each shop churns and sells its own uniquely 
crafted ice-cream, characterized by a light, 
smooth, and creamy texture. It occupies a space 
between the richness of American-style heavy 
cream ice-cream and the denser consistency 
of gelato. 

Being a crafted ice-cream brand, Guss Damn 
Good has also established a unique selling point 
by infusing storytelling into its ice cream. This is 
achieved through a creative process, “Story to 
Flavor,” where narratives are transformed into 
taste experiences, each with intriguing names 
like Don’t Give Up#18, Another Ride, and 
This Must be the Place.

“Every ice-cream flavor conveys a positive story 
through its name, a process starting from turning 
narratives into emotions and then into flavors. 
No reverse calculation happens from taste 
to story. Each flavor undergoes a meticulous 
blending of emotion-derived ingredients. These 
elements are carefully combined with various 
types of ingredients, achieving a uniquely 
unparalleled taste.”

The brand essences, including product lines, 
the craft of ice-cream making, brand evolution, 
and the shop's core concept, remain remarkably 
consistent. The sole change lies in its business 
growth: expanding from 2 shops with under 10 
employees to a network of 14 shops employing 
over 100 staff. This progression has driven an 
enhanced management system and even more 
lucid rules and regulations.

	Craft Ice-Cream Inspired by Daily Stories 	
	 under The Concept “Story To Flavor”.

	Turning Personal Preference into the 		
	 Catalyst for an Innovative Business Venture.

	From Best Friends to Business Partners 	
	 : Embracing the New-gen Mindset and 		
	 Innovative Working Approach.
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Natee also shares his favorite ice-cream flavor, 
Bonfire. It's a taste he cherishes because it 
reflects his personal experiences. The flavor 
features a hint of burnt caramel, reminiscent 
of campfire moments spent snowboarding with 
friends amidst chilly air, the scent of smoke, and 
the aroma of marshmallows.

As for Rarin's special favorites, they are Mr.Right 
and This Must be the Place. These flavors are 
designed for couples. Mr.Right evokes the 
enchantment of two people finding each other, 
offering a simple yet warm sensation. The 
ice-cream takes the form of malt chocolate 
pop candy.

“This Must be the Place” takes its name from 
a favorite song of a certain couple. It's about 
their love story, spending time together in 

“What has brought significant change to the 
business landscape is the impact of COVID-19, 
which has accelerated the shift of people's 
behavior towards online platforms. Guss Damn 
Good had to adapt by establishing an online 
presence and offering home delivery services. 
Online sales have thus surged, accounting for 
nearly 50% of total sales. This shift has also 
prompted the integration of technology into 
the business operations, such as QR payment 
methods, reducing errors and enhancing 
convenience.”

Rarin and Natee's marketing approach places a 
strong emphasis on collaboration with various 
brands. Guss Damn Good currently boasts an 
array of over 130 ice-cream flavors, with more 
than 50% arising from collaborative design 
concepts with different brands.
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a natural, unadorned private setting. The 
ice-cream embodies this with its taste of 
blueberry lemon sorbet, delivering the true 
essence of an unadulterated blueberry aroma 
without any added flavors.

“Don't give up #18” is the first flavor of 
Guss Damn Good. It originated from Rarin and 
Natee's relentless efforts to find the perfect 
blend for their fresh milk ice-cream, leading 
to the 18th recipe that closely resembled the 
taste they experienced in Boston. They named 
it “Don't give up #18” as a reminder of their 
perseverance, creating a flavor that marked Guss 
Damn Good's initial journey.

Guss Damn Good follows a startup approach 
in shaping its business growth, defining itself as 
a “Damn Good Feeling Provider Business”. 
Their aim is to infuse a profound sense of 
“Damn Good” throughout every facet of their 
operations. While ice-cream stands as their 
inaugural creation today, they envision a future 

where various ventures evoke similarly positive 
emotions. They're committed to continually 
framing their business within the context of 
making people feel “Damn Good”.

The 3–5 years goal is to strategize the company's 
growth, including the expansion of additional 
branches to cover target demographics within 
Bangkok and the main city. This year, there's also 
a plan to extend the business into Taiwanese 
tea beverages, with a focus on unique tea 
leaves sourced directly from Taiwanese farms. 
Just like Guss Damn Good ice-cream, the aim 
is to create easily accessible and delightfully 
enjoyable beverages.

In their work, Rarin and Natee have distinct roles 
due to their differing skill sets. Natee handles 
tasks that require decisive decision-making, 
such as calculating various ingredient ratios and 
financial management. He also oversees matters 
related to investment and branch expansion. 
On the other hand, Rarin focuses on creative 
thinking aspects, such as designing ice-cream 
flavors, marketing activities, and online social 
media marketing communications.

Despite occasional different viewpoints, they 
both recognize their business partnership as 
a strong fit, aligning up to 70% due to mutual 
trust and respect.

Guss Damn Good embodies the “Story to Flavor” 
idea. They see it not merely as ice-cream, but 
as a part of customers' daily lives, evoking their 
own positive memories through different flavors 
of such treats. 

The triumph of Guss Damn Good is embodied 
in a place filled with positivity: Guss for fun and 
Damn Good for an incredibly good feeling.



2557
ก่อตั้งแบรนด์ Guss Damn 
Good ในช่วงฤดูใบไม้ร่วง 
ที่บอสตัน สหรัฐอเมริกา

2014
Brand Inception –  

Guss Damn Good –  
in the Fall Season of 

Boston, USA.

2558
เปิดบูธขายไอศกรีม 
ที่ Flea Market  
และทำ�ตลาดแบบ 

Delivery

2015
Launch of Ice-cream 
Sales at Flea Markets 

and the Start of 
Delivery Services.

2559
เริ่มทำ�การตลาดแบบ 

Collaboration ครั้งแรกกับ
แบรนด์ wet n wild และเปิดให้

บริการสาขาแรกที่ศาลาแดง

2016
Pioneering Collaborative 

Marketing with wet n wild, 
along with the Opening of 
the Debut Branch in Soi. 1, 

Sala Daeng.

2566
มีรสชาติมากกว่า 130 รสชาติ 
และมีสาขามากกว่า 14 สาขา

2023
Accomplishment of over 

130 Flavors and Expansion 
to more than 14 Branches.
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The triumph of 
Guss Damn Good is 
embodied in a place 
filled with positivity: 
Guss for fun and Damn 
Good for an incredibly 
good feeling.
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ความชื่นชอบการปั่นจักรยานเป็นงานอดิเรกในช่วง 
วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ กลายเป็นโอกาสที่ทำ�ให้พนักงาน 
เงินเดือนคนหนึ่ง มองเห็นลู่ทางในการสร้างรายได้เสริม
จากสิ่งที่ตนรัก ก่อนจะพัฒนาสู่การทำ�ธุรกิจอย่างจริงจัง 
ควบคูไ่ปกบัการพัฒนาทกัษะการปัน่จกัรยาน จากการปัน่ 
เพื่อไปทำ�งาน สู่การป่ันเป็นงานอดิเรก และเป็นกีฬา 
เพื่อการแข่งขัน ที่เชื่อมโยงกับธุรกิจขายจักรยานและ
อุปกรณ์เกี่ยวกับจักรยานในชื่อ “นิช ไซคลิ่ง” (Nich 
Cycling) 
 
นิช ไซคลิ่ง หรือที่นักป่ันจักรยานรู้จักกันในช่ือแบรนด์ 
“นิช” (NICH) เป็นผู้ผลิตจักรยานคุณภาพสูงประเภท 

THAI BICYCLE BRAND

	เริ่มต้นธุรกิจด้วยเงินลงทุน 6,000 บาท ปัจจุบัน 
	 มีเงินหมุนเวียนในธุรกิจถึงกว่า 100 ล้านบาท

	จากพนักงานเงินเดือนที่รักการปั่นจักรยาน  
	 สู่เจ้าของธุรกิจจักรยานที่ทำ�ตลาดด้วยแบรนด์ 
	 ของตัวเอง

	สร้างแนวคิดทางการตลาด ด้วยการทำ�ทีมแข่งเพื่อ	
	 พิสูจน์ให้เห็นถึงประสิทธิภาพของคนและจักรยาน

คาร์บอนไฟเบอร์ ที่ก่อตั้งโดย ชินธิป บุญโชคหิรัญเมธา 
ผู้บุกเบิกจักรยานเสือหมอบคุณภาพสูง และจักรยาน
ระดับแข่งขันในประเทศไทยเป็นเจ้าแรกและเป็นอันดับ 
ต้นๆ ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ที่มีการผลิตล้อและ
เฟรมคาร์บอนแบบสั่งทำ� (Custom) ที่ได้รับการยอมรับ
ในแวดวงนักปั่นมานานกว่า 10 ปี

ชินธิป จบการศึกษาด้านการถ่ายภาพและการผลิตส่ือ
จากมหาวิทยาลัยศิลปากร เคยทำ�งานกับนิตยสารด้าน 
การท่องเที่ยวอยู่หลายปี กิจวัตรประจำ�วันอย่างหนึ่ง
ของเขา คือการปั่นจักรยานไปทำ�งานทุกวัน และปั่น
เปน็งานอดเิรกช่วงวนัหยดุเสาร-์อาทติยก์บักลุ่มเพือ่นใน 
เส้นทางใหม่ๆ  แตห่ากนกึยอ้นกลับไป ชินธปิคิดวา่เขาคง
ชอบจักรยานมาตั้งแต่เด็ก เพราะจำ�ได้ว่าช่วงปิดเทอม
มักไปนั่งเล่นที่ร้านซ่อมจักรยานเป็นประจำ� เมื่อเรียนใน
ระดบัมธัยมกเ็ริม่ปัน่จกัรยานไปโรงเรยีน และกลบัมาปัน่
จักรยานอย่างจริงจังอีกครั้งในวัยทำ�งาน

การได้ปั่นจักรยานเป็นงานอดิเรกทำ�ให้รู้สึกสนุกมากขึ้น 
ชินธิปจึงเริ่มมองเห็นลู่ทางในการสร้างรายได้เสริมจาก 
งานประจำ� ด้วยการขายสินค้าและอุปกรณ์ที่เกี่ยวกับ
จักรยาน จากเงินทุนเพียง 6,000 บาท เขาเริ่มสั่งเสื้อผ้า
สำ�หรับปั่นจักรยานจากเว็บไซต์ต่างประเทศมาขาย

ชิินธิิป บุุญโชคหิิรััญเมธา
Chinatip Boonchokhirunmeta

ผู้ก่อตั้ง บริษัท นิช ไซคลิ่ง จำ�กัด
Founder, Nich Cycling Co., Ltd.
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บนออนไลน์ เพราะช่วงนั้นชุดปั่นจักรยานเป็นสินค้าที่ 
หาซื้อยาก และในตลาดยังมีตัวเลือกค่อนข้างน้อย 
เม่ือขายได้ก็นำ�เงินรายได้มาหมุนเวียนซื้อสินค้าอื่นๆ 
เพิ่มเข้ามาเพื่อขยายตลาดให้กว้างขึ้น 

“ผมเลอืกซือ้ชดุในเวบ็ไซตอ์เีบยม์าขายตอ่ เริม่จาก 2 ตวั 
และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ คนเห็นว่ามีเสื้อผ้าแปลกๆ ก็เริ่ม 
สนใจ บางครั้งมีชุดมือสองของทีมจักรยานอาชีพมาขาย 
พอมีสินค้าหลายชิ้นจึงเริ่มใช้โปรแกรมแต่งภาพทำ�เป็น
แคตตาล็อกไปขายบนเว็บบอร์ดกลุ่มปั่นจักรยาน ต่อมา
ก็เริ่มสั่งตรงจากโรงงานที่ผลิตส่งให้กับตลาดทั่วโลกเพ่ือ
นำ�มาขายในไทย”

หลังจากที่ขายชุดปั่นจักรยานมาได้ประมาณ 1 ปี ทำ�ให้
มีเงินทุนมากขึ้น ชินธิปเริ่มมองหาช่องทางการทำ�ธุรกิจ 
แบบจรงิจงัมากขึน้ดว้ยการขายจักรยาน เพือ่นจงึแนะนำ�
ให้รู้จักโรงงานรับจ้างผลิตจักรยานในประเทศจีนและ

ไต้หวัน ในช่วงนั้นการหาซ้ืออุปกรณ์จักรยาน เช่น ล้อ 
เฟรม และอปุกรณอ์ืน่ๆ ตอ้งส่ังซือ้จากตา่งประเทศอยา่ง
สิงคโปร์ หรือฮ่องกงเป็นหลัก ส่วนตลาดในไทยมีเพียง
แบรนด์นำ�เข้าไม่กี่แบรนด์และมีราคาค่อนข้างสูง

“ผมจึงหาข้อมูล และเริ่มส่ังผลิตล้อคาร์บอนเข้ามาขาย
คู่ละประมาณ 20,000 บาท โดยเลือกทำ�ตลาดล้อก่อน 
เพราะมองว่า นักปั่นต้องเปล่ียนล้อตามอายุการใช้งาน 
จึงคิดว่าจะทำ�ตลาดได้ง่ายกว่า ซ่ึงจะส่ังผลิตตาม 
การส่ังซ้ือของลูกค้าที่สามารถเลือกส่ังได้ตามงบที่มี 
และตามแบบที่ต้องการ”

ชินธิปทำ�ตลาดล้อคาร์บอนอยู่ประมาณ 2 ปี ก็ขยาย
ตลาดสู่เฟรมจักรยานและอุปกรณ์อื่นๆ ในชื่อแบรนด์ 
ตัวเอง คือ Nich Cycling มาจากชื่อชินในภาษาอังกฤษ
ที่พ้องกับคำ�ว่า Niche Market ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของแบรนด์แบบตลาดเฉพาะกลุ่มมากๆ เมื่อเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์นอกจากจะมี 
รูปแบบการใช้งานที่ดี 
ยังต้องมีความสวยงาม
ควบคู่กัน การพัฒนา
สินค้าต้องอิงตามกระแส 
และต้องดูเทรนด์ด้วย
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แบรนด์ใหญ ่โดยมองวา่อยากใหน้กัปัน่ไทยได้ใช้จกัรยาน
คุณภาพสูงเพื่อการแข่งขันเหมือนแบรนด์ต่างประเทศ 
แต่มีราคาที่จับต้องได้ จึงเริ่มศึกษาตลาด ออกแบบ 
และพัฒนาจนได้ต้นแบบที่ลงตัว ก่อนจะเดินทางไป 
ต่างประเทศเพื่อเลือกโรงงานผลิตท่ีได้คุณภาพ และ
สามารถผลิตในจำ�นวนน้อยๆ ได้ 

จากการทำ�ตลาดเสื้อผ้า 1 ปี ต่อด้วยตลาดล้อประมาณ 
2 ป ีก็เร่ิมทำ�เฟรมจักรยาน และมาเปน็จกัรยานคารบ์อน 
ทั้งคัน โดยเดินทางไปดูงานแสดงสินค้าท่ีไต้หวันซ่ึงเป็น
งานที่ใหญ่ที่สุดในโลกเพื่อเลือกโรงงานผลิต เพราะ 
90 - 95% ของการผลติจกัรยานในตลาดโลกอยูท่ีจ่นีและ
ไตห้วนั เมือ่โปรเจกตเ์ริม่ขยายใหญข่ึน้ จงึตดัสินใจลาออก 
จากงานประจำ�มาทำ�ธุรกิจอย่างเต็มตัว

สำ�หรับจักรยานยอดนิยมของนักป่ันในประเทศไทยมี
หลากหลายประเภท เช่น เสือภูเขา เสือหมอบ จักรยาน
พับได้ เป็นต้น สำ�หรับนิชอยู่ในกลุ่มเสือหมอบท่ีเน้น
ความเรว็ จงึเหมาะกบักลุม่คนทีป่ัน่แบบจรงิจงั หรอืเปน็
นกักฬีาอาชพี  จกัรยานของนชิจะใหค้วามสำ�คญักบัการ
พัฒนาเฟรมและล้อเป็นหลัก ส่วนระบบขับเคลื่อนต่างๆ 
จะใชข้องแบรนดต์า่งประเทศทีต่ลาดใหก้ารยอมรบั โดย
มีราคาจำ�หน่ายเริ่มต้นที่ 4 หมื่นบาท

การทำ�ตลาดในยคุเริม่แรก นชิเริม่เปน็ทีรู่จ้กัจากการบอก
ต่อแบบปากต่อปากในกลุ่มนักปั่นจักรยาน แต่การเป็น
แบรนดท์อ้งถ่ินทำ�ใหค้นไมเ่ชือ่ถอืไมเ่ปดิใจยอมรบั ชนิธปิ 
จึงทำ�ทีมนักปั่นของตัวเองขึ้นมาเพื่อพิสูจน์ให้เห็นถึง 
ประสิทธิภาพของคนและจักรยาน ปัจจุบันทีมนักปั่น
ของนิชก้าวสู่การเป็นทีมอาชีพระดับภูมิภาคเอเชีย 
กลุม่เปา้หมายของนชิ จงึเปน็คนทีไ่มไ่ดย้ดึตดิกบัแบรนด ์
เป็นปัจเจกบุคคลที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูง และ 
กล้าเปิดใจกับแบรนด์ใหม่ๆ ที่ไม่ใช่แบรนด์ระดับโลก 

“การทำ�ทีมแข่งเป็นเรื่องของการตลาด เมื่อเราได้รับ
รางวัลจากการแข่ง ทำ�ให้เราได้ภาพเรื่องความปลอดภัย 
เรื่องคุณภาพ และความเร็ว ทำ�ให้ผลิตภัณฑ์มีความเป็น
สุดยอด เราจึงต้องส่งสินค้าไปแข่งขันในสนามเหมือน
รถแข่งเอฟวัน”

ป ีพ.ศ. 2565 นชิ ไซคลิง่ ไดร้ว่มทนุกบับรษิทั ซัมมทิ โอโต 
บอดี้ อินดัสตรี จำ�กัด ผู้นำ�ในอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย 

โดยจัดตั้งบริษัท ซัมมิท นิช จำ�กัด เพื่อผนึกความ
แข็งแกร่งและความเช่ียวชาญในการผลิตจักรยานท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในประเทศได้
อยา่งครอบคลมุ พรอ้มขยายฐานลกูคา้ไปยงัตา่งประเทศ 
รวมถงึการทำ�ธรุกจิจดัการแขง่ขนักฬีาทัง้จกัรยาน งานวิง่ 
ไตรกฬีา การปัน่จักรยานในรูปแบบการท่องเทีย่ว เปน็ต้น 
ซึ่งยังคงดำ�เนินงานภายใต้แบรนด์ของ Nich Cycling 

ชินธิปยังมองว่า การปั่นจักรยานเป็นกีฬา เป็นไลฟ์สไตล์  
และเปน็การทอ่งเทีย่ว ปจัจบุนัการปัน่จกัรยานยงัมคีวาม
เป็นแฟช่ันมากขึ้น เพราะคนรุ่นใหม่ชอบออกกำ�ลังกาย 
และชอบการแต่งตัว ทำ�ให้ตลาดแฟชั่นจักรยาน 
ได้รับความนิยมมากขึ้น เช่น เสื้อผ้า รองเท้า เป็นต้น 
การออกแบบจึงต้องมีท้ังความเป็นสปอร์ต และแฟชั่น
ไลฟ์สไตล์ไปพร้อมกัน 

“เรื่องของความคิดสร้างสรรค์มีความสำ�คัญมาก 
โดยเฉพาะในเรื่องการออกแบบที่ต้องอยู่ในกระแสโลก 
ซึ่งผลิตภัณฑ์นอกจากจะมีรูปแบบการใช้งานที่ดียังต้อง
มีความสวยงามควบคู่กัน การพัฒนาสินค้าต้องอิงตาม
กระแสแฟชั่น ต้องดูเทรนด์ไม่ใช่เฉพาะจักรยานแต่ 
รวมถงึสนิคา้อืน่ๆ เชน่ รองเทา้วิง่ ทีเ่ปน็แบรนดร์ะดบัโลก 
รวมถึงแบรนด์ที่มีความคิดสร้างสรรค์สูงๆ เพื่อดู 
แนวทางของนักออกแบบ” 

ปัจจุบัน นิชดำ�เนินธุรกิจก้าวสู่ปีที่ 13 และยังคงเป็น
องค์กรที่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากเงินลงทุนเริ่ม
แรกเพียง 6,000 บาท วันนี้มีเงินทุนหมุนเวียนในระบบ
แล้วกว่า 100 ล้านบาท โดยแผนการตลาดหลังจากนี้ 
นิชจะเน้นขยายตลาดออกสู่ต่างประเทศมากข้ึน 
โดยเฉพาะในช่องทางอีคอมเมิร์ซ ดังนั้นจึงต้องมีการ 
ตโีจทยใ์ห้ไดว้า่จะทำ�อยา่งไรเพือ่ใหน้ชิทีเ่ปน็แบรนดไ์ทย 
สามารถก้าวสู่การเป็นแบรนด์หรูหราในตลาดระดับโลกได้ 

“เป้าหมายสำ�คัญต่อจากนี้ คือการออกไปสู่ตลาดโลก” 
นั่นคือความท้าทายของนิช
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Cycling as a weekend pleasure has become 
an opportunity for a salaried person to find 
an avenue to create extra income from what 
he is passionate about. This leads to the 
development of a serious business, as well as 
the improvement of cycling skills, from cycling 
to work to cycling as a hobby and a competitive 
sport, all of which are linked to the business of 
selling bicycles and bicycle equipment under 
the brand “Nich Cycling”. 

Nich Cycling, often known as the “Nich” brand 
among cyclists, is a manufacturer of high-quality 
carbon fiber bicycles. Founded by Chinatip 
Boonchokhirunmeta, Thailand’s pioneer of 
high-quality road bikes and competitive bicycles, 
the company is also one of Southeast Asia’s first 
and leading regional manufacturers to produce 
custom carbon wheels and frames for bicycles, 
which have been widely regarded in the cycling 
industry for over a decade.

Chinatip received his bachelor’s degree in 
photography and media production from 
Silpakorn University. For several years, he 
worked for a tourism magazine. Cycling to 

work every day was one of his daily routines, 
and he also went cycling as a weekend hobby 
with a group of friends on new routes. Chinatip 
believed he had a passion for cycling since he 
was a child because he remembered going to 
a bicycle repair shop to hang out during school 
holidays. He began cycling to school when 
he was in high school and continued to cycle 
regularly during his working years.

It felt more enjoyable to ride a bike as a hobby. 
Chinatip began looking into selling bicycle-
related products and equipment as a way 
to supplement his income from his full-time 
job. Cycling clothing was a rare commodity in 
Thailand at the time, and the market options 
were still quite limited because bicycle products 
from overseas were only sold online. When 
he successfully sold the products he bought, 
Chinatip used the proceeds to purchase more 
items for sale and expand his market.

“I purchased cycling apparel on eBay and 
sold it on a website, beginning with two sets of 
clothing and gradually increasing the amount. 
People became more interested when they 
saw rare cycling gear. I was occasionally able 
to purchase second-hand cycling clothing from 
professional cycling teams to sell. When there 
were a lot of products, I began using photo 
editing software to compile them into a catalog 
and sell it on cycling groups’ online forums. 
Later, I began ordering the items directly from 
factories that manufacture and sell them all 
over the world to be sold in Thailand.”

There was more capital after about a year of 
selling cycling clothes. Chinatip began looking 
for new business channels and started selling 
bicycles. He was introduced to a bicycle 

	Started a business with an investment 		
	 capital of 6,000 baht and currently has 	
	 a business cash flow of over 100 million 	
	 baht.

	From a salaryman who enjoys cycling
	 to a bicycle business owner who markets 	
	 his own brand.

	Developed a marketing strategy based on 
	 a racing team to demonstrate the 		
	 performance of riders and bicycles.
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After about  2 years in the carbon wheel 
market, Chinatip has expanded into bicycle 
frames and other accessories under the brand 
“Nich Cycling,” a homonym for the English 
words “Niche Market”. In comparison to 
other prominent brands, Nich Cycling’s target 
audience is indeed very niche. The company’s 
goal is to provide Thai cyclists with high-quality 
bicycles that can be used for competition, 
similar to those of a good international 
brand, at a reasonable price. Chinatip began 
by researching the market, designing, and 
developing products until a perfect prototype 
was achieved before traveling abroad to select 
a high-quality production plant that allows for 
small-volume manufacturing.

manufacturing factory in China and Taiwan by 
a friend. Bicycle accessories, such as wheels, 
frames, and other equipment, had to be 
purchased primarily from overseas countries 
such as Singapore or Hong Kong at the time. 
There were only a few imported brands in the 
Thai market, and the prices were quite high.

“So, I did some research and started ordering 
carbon wheels for around 20,000 baht per pair. 
I chose to market the wheels first because 
I knew cyclists had to replace their wheels 
based on their service life. As a result, I assumed 
they would be easier to market, as they would 
be produced in response to customer orders 
based on budget and design preferences.”
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After a year of marketing cycling clothing, 
followed by 2 years of wheel marketing, the 
company started producing bicycle frames 
and, later, whole carbon fiber bikes. Chinatip 
traveled to Taiwan to attend the world’s largest 
bicycle expo and to select a manufacturing 
plant because at the time, China and Taiwan 
accounted for 90-95% of global bicycle 
production. He decided to quit his full-time 
job to pursue his full-time business as it grew.

Mountain bikes, road bikes, folding bikes, and 
other types of bicycles are popular among Thai 
cyclists. Nich Cycling specializes in high-speed 
road bikes that are ideal for ferocious riders or 
professional athletes. The drivetrain is made up 
of components from reputable international 
brands, with prices starting at 40,000 baht.

Nich became well-known among cyclists through 
word-of-mouth in the early stages of marketing. 
However, because it was a local brand, people 
questioned the quality and were unwilling to 
trust or accept it. As a result, Chinatip formed 
his own racing cycling team to demonstrate the 
efficiency of riders and bicycles. Nich’s cycling 
team is now a professional team in Asia. Niche’s 
target audience consists of people who are not 
attached to ordinary brands, people who have 
a strong sense of individuality and are willing 
to try a new brand that is not a global brand.

“It’s all about marketing when it comes to 
putting together a racing team. When we won 
the race, we established a reputation for safety, 
quality, and speed, demonstrating that our 
products are the best. That’s why we entered 
our team as if it were in an F1 racing event.”

In 2022, Nich Cycling formed a joint venture 
with Summit Auto Body Industry Co., Ltd., a Thai 
automotive industry leader, to form Summit 

Nich Co., Ltd. The new company can meet the 
needs of domestic customers comprehensively 
by combining strengths and expertise in bicycle 
manufacturing. It is prepared to expand the 
business internationally as well as organize 
bicycle competitions, running events, triathlons, 
and tourism cycling activities under the Nich 
Cycling brand.

Cycling is also viewed as a sport, a lifestyle 
activity, and a form of tourism by Chinatip. 
Cycling has become more fashionable in recent 
years because the younger generation enjoys 
both exercise and fashion. The bicycle fashion 
market has also grown in popularity, including 
clothing, shoes, and other accessories. As a 
result, the design of the bicycles must be both 
sporty and reflect a fashionable lifestyle.

“Creativity is essential, especially when it comes 
to designing, which must follow a global trend. 
Aside from functionality, product development 
should prioritize aesthetics and be guided by 
fashion trends. We need to look at trends in 
other products, such as running shoes, global 
brands, and highly creative brands, to see how 
designers approach their work.”

Nich Cycling is now in its 13th year of operation 
and is growing steadily. From a small initial 
investment of 6,000 baht, the cash flow system 
now has more than 100 million baht in working 
capital. Following this, the business strategy will 
focus on expanding the market to more foreign 
countries, particularly through the e-commerce 
channel, which must be a challenge in order for 
Nich, a Thai brand, to become a luxury brand 
in the global market.

“Our next big goal is to go global,” that is the 
challenge for Nich Cycling. 
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2553
ใช้เงินลงทุน 6,000 บาท 
สั่งชุดปั่นจักรยานมาขาย 
บนเว็บบอร์ดของกลุ่ม 

นักปั่นจักรยาน

2010
Started the business 

with 6,000 baht to order 
cycling clothing and

sell them on the 
cyclists’ online 
web boards.

2554
ขยายตลาดจากสินค้ากลุ่ม
เสื้อผ้ามาเป็นการผลิตล้อ 

แบบสั่งทำ�กับโรงงาน 
ต่างประเทศ

2011
Extended the market 

from clothing to custom 
wheel production 

with factories in other 
countries.

2556
ขยายตลาดไปสู่กลุ่ม 

เฟรมจักรยาน พร้อมสร้าง
แบรนด์ Nich Cycling

2013
Expanded the market 

to include bicycle 
frames, and the Nich 
Cycling brand was 

established. 

2565
ร่วมทุนกับบริษัท 

ซัมมิท โอโต บอดี้ อินดัสตรี จำ�กัด 
และจัดตั้งบริษัท ซัมมิท นิช จำ�กัด

2022
Formed a joint venture 

partnership with Summit 
Auto Body Industry  

Co., Ltd., and established 
Summit Nich Co., Ltd.

Aside from 
functionality, 
product development 
should prioritize 
aesthetics and be 
guided by fashion 
trends.
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ปััญหาความเหลื่่�อมล้ำำ��ในสัังคมส่่งผลกระทบโดยตรง
ต่่อโครงสร้้างของครอบครััวไทยมาช้้านาน แม้้มีีความ
พยายามในการแก้้ปััญหาจากหลายภาคส่่วน แต่่ปฏิิเสธ
ไม่่ได้้ว่่าทุุกวัันนี้้� ประชาชนในจัังหวััดห่่างไกลความเจริิญ 
ยัังคงมุ่่�งหน้้าเข้้ามาหางานทำำ�ในเมืือง แล้้วทิ้้�งผู้้�สููงวััยกัับ
เด็็กเล็็กไว้้เบื้้�องหลัังด้้วยความจำำ�ใจ

รุจิรา ตระกูลยิ่งเจริญ และ รัชพล ตันติประภากุล 
กรรมการผู้จัดการ โรงงานผลิตนํ้าหอม SCENT AND  
SENSE เพื่อนเรยีนคณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลัยมหดิล 
มองเหน็ปัญหานี ้หลังจากทัง้คูเ่รยีนจบแล้วแยกยา้ยกนัไป 

DESIGNER OF SCENT 

	สร้างธุรกิจจากแนวคิดในการลดความเหลื่อมลํ้า 
	 ให้ชุมชน

	เพิ่มมูลค่าผลิตผลจากการเกษตร ต่อยอดไปสู่สินค้า	
	 และบริการออกแบบกลิ่นซึ่งตลาดโลกต้องการ

	ใช้ความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการผสานกับ	
	 วิทยาศาสตร์จนเกิดกลิ่นรูปแบบใหม่ได้อย่าง 
	 ไม่จำ�กัด

ทำ�งานตามสายงานที่เรียนมา รุจิรามีโอกาสได้ลงพื้นที่ 
ทางตอนเหนือของประเทศ ในฐานะนักวิจัยโรคระบาด 
ขณะเดียวกัน รัชพลก็ลงพื้นที่ทางเหนือเช่นกัน ในฐานะ 
ตัวแทนขายยา จุดเริ่มต้นจากปัญหาความเหลื่อมลํ้า
ทำ�ให้เมื่อทั้งสองพบกันอีกครั้ง จึงมองถึงการสร้างธุรกิจ
ที่จะเข้าไปเป็นฟันเฟืองเล็กๆ ในการแก้ไขปัญหานี้ 

การลงพื้นทีข่องทัง้สองยงัพบปัญหาซึง่มคีวามเกีย่วเนื่อง
กัน การทำ�การเกษตรแบบดั้งเดิมไม่สามารถสร้างราย
ได้มากพอจะจูงใจให้คนรุ่นหลังสืบต่ออาชีพเกษตรกร
ของบรรพบุรุษ รุจิรา และรัชพลจึงสร้างธุรกิจกลิ่นหอม 
จากแนวคิดท่ีต้องการสนับสนุนภาคเกษตรกรรม สร้างงาน 
สร้างอาชีพด้วยการเพิ่มมูลค่าให้สินค้าเกษตร ต่อยอด
ไปสู่ธุรกิจออกแบบกลิ่นหอมที่มีเอกลักษณ์ เพิ่มมูลค่า
ผลิตภัณฑ์เกษตรให้เป็นนํ้ามันหอมระเหยซึ่งเป็นที่
ต้องการของตลาดโลก โดยใช้ชื่อแบรนด์ SCENT AND 
SENSE ปรุงกล่ินหอมจากการผสานวิทยาศาสตร์เข้า
กับงานศิลปะ 

ตัวตนของ SCENT AND SENSE คือผู้เช่ียวชาญด้านกล่ิน 
เน้นสร้างผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้าให้ประสบ 

รุุจิิรา ตระกููลยิ่่�งเจริิญ  
Rujira Trakulyingcharoen

กรรมการผู้จัดการ และผู้อำ�นวยการฝ่ายสร้างสรรค์กลิ่น
Chief Executive Officer (CEO) & Perfume Creation Director

รััชพล ตัันติิประภากุุล 
Ratchapol Tantiprapakul

กรรมการผู้จัดการ
Chief Executive Officer (CEO)

บริษัท เซนท์ แอนด์ เซนส์ แลบอราทอรี่ จำ�กัด
Scent and Sense Laboratory Co.,Ltd.
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ความสำ�เร็จผา่นการถ่ายทอดตวัตนของแบรนดผ์า่นกลิน่ 
ปัจจุบัน SCENT AND SENSE ออกแบบกลิ่นให้ลูกค้า
ไปแล้วมากกว่า 3,000 กลิ่น โดยมีลูกค้าอยู่ในหลาย
อุตสาหกรรม

จุดแข็งที่สร้างเอกลักษณ์ให้ SCENT AND SENSE 
คือการนำ�ข้อมูลเฉพาะด้านของกลิ่นมาออกแบบ 
สินค้าและบริการเพื่อลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย  

ทีมนักออกแบบกลิ่นของบริษัทจึงมีประสบการณ์สูง 
และมาจากหลากหลายวิชาชีพ อาทิ นักชีววิทยา 
นักพฤกษศาสตร์ นักเคมี รวมถึงนักบำ�บัด เพื่อรังสรรค์
กลิ่นหอมที่ครอบคลุมทุกปัญหาของลูกค้า

บริการหลักของ SCENT AND SENSE คือบริการ
ออกแบบกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ สะท้อนตัวตนหรือ
แนวคิดสำ�หรับลูกค้าธุรกิจในรูปแบบที่แตกต่างกัน 

เป้าหมายของเรา คือการขยายเครือข่ายให้
กว้างขึ้น ไม่ใช่แค่จำ�นวนชุมชน แต่เป็นรายได้ 
ที่เข้าไปในชุมชนนั้นๆ เพื่อการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องของทั้งเราและชุมชน
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3 บริการ คือบริการรับผลิตนํ้าหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
และเครื่องหอม ส่วนที่ 2 บริการระบบกระจายกลิ่น
สำ�หรับอาคาร ร้านอาหาร สปา โรงแรม โรงพยาบาล 
พิพิธภัณฑ์ และงานอีเวนต์ ส่วนสุดท้ายจำ�หน่าย 
หัวนํ้าหอมสำ�หรับโรงงานอุตสาหกรรม เพื่อให้ได้กล่ิน 
ที่ เป็นเอกลักษณ์และควบคุมต้นทุนการผลิตให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

จากพื้นฐานธุรกิจออกแบบกล่ินท่ีมาจากฝ่ังของ
วิทยาศาสตร์ ช่วงเริ่มต้น รุจิราจึงสร้างผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็น 
รูปธรรมขึน้มา เพื่อทำ�ใหผู้บ้รโิภคจบัตอ้งไดผ้า่นชอ่งทาง
ค้าปลก โดยการเปิดร้านช่ัวคราวตามจุดท่ีมีคนผ่านไป
ผ่านมาจำ�นวนมาก ซึ่งได้รับผลตอบรับที่ดีจากลูกค้าใน
ช่วง 1-2 ปีแรก จนสามารถขยายจุดขายไปถึง 40 สาขา

เมื่อเขา้สูป่ทีี ่3 เริม่มลีูกค้าองคก์รและบรษิทั เชน่ โรงแรม 
สปา ซึ่งเป็นลูกค้าประจำ� เห็นจุดแข็งในการออกแบบ
กลิ่นของ SCENT AND SENSE ที่มีความร่วมสมัย 
จึงต้องการเริ่มต้นสร้างแบรนด์ของตนด้วยการให้ 
SCENT AND SENSE ออกแบบกลิน่ ชว่ยสรา้งการเตบิโต
เพิ่มขึ้นในรูปแบบของ B2B จนมาถึงจุดเปลี่ยนสำ�คัญ 
เมื่อเริม่มลีูกคา้เปน็องคก์รขนาดใหญ ่การออกแบบกลิน่
ก็มีรายละเอียดมากขึ้น 

“ตอนทำ�ธุรกิจมาถึงปีที่ 5 เริ่มมีลูกค้าเป็นองค์กรขนาด
ใหญ่ จึงมีการเซ็นสัญญาที่ละเอียดกว่าเดิม เมื่อได้คุย
รายละเอียดกับลูกค้าพบว่าลูกค้ามีความกังวลใจกับ
การมีแบรนด์ของเราเอง เนื่องจากการออกแบบกล่ิน 
แค่เปลี่ยนส่วนผสมเพียงเล็กน้อยก็สามารถผลิตเป็น 
กลิน่หอมภายใตแ้บรนด์ของเราเองได ้จงึตอ้งเลอืกวา่จะ
รกัษาลกูคา้ทีม่ศีกัยภาพสงู หรอืจะรกัษาแบรนดต์วัเองไว ้
แมจ้ะเปน็การตดัสนิใจทีย่าก แตส่ดุทา้ยตดัสนิใจเดนิหนา้
สรา้งการเตบิโตดว้ยโมเดลธรุกจิใหม ่มุ่งไปสูก่ารทำ�ธรุกจิ
ในรูปแบบ B2B” 

เมื่อมีการปรับรูปแบบธุรกิจ กระบวนการทำ�งานก็ย่อม
เปลี่ยนไป SCENT AND SENSE  มีการปรับทีมขายจาก
ทีด่แูลลูกค้าแบบคา้ปลก เน้นดูแลดา้นความพงึพอใจของ
ลูกค้าเป็นหลัก มาเป็นการดูแลในส่วนของงานโครงการ 
ทีมขายจึงต้องมีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ค่อนข้างมาก 
เพื่อทำ�หน้าที่กึ่งที่ปรึกษาให้ลูกค้า

ในแง่ของการทำ�งานโดยการใช้แนวคิดสร้างสรรค์ รุจิรา 
อธิบายว่า อยู่ในทุกกระบวนการทำ�งานของ SCENT 
AND SENSE เนื่องจากในการออกแบบกลิ่น มีการใช้
ข้อมูลเชิงลึกเข้ามาประกอบ เพื่อวิเคราะห์ตัวตนของ
ลูกคา้ จากนัน้จงึใชป้ระสบการณแ์ละแนวคดิสรา้งสรรค์
สร้างความเป็นไปได้ใหม่ๆ ในแง่ของการออกแบบ เพื่อ
ให้กลิ่นที่เกิดขึ้นสะท้อนตัวตน มีความเป็นเอกลักษณ์

การทีก่ลิน่เปน็สมัผสัที ่5 ซึง่แทรกซมึอยูใ่นทกุชว่งสนิคา้ 
จงึตอ้งใชค้วามคดิสรา้งสรรคใ์นการตกีรอบการแกป้ญัหา
ของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นส่ิงเดิมที่มีอยู่แล้วในตลาด หรือ
สิ่งใหม่ที่ลูกค้าต้องการแต่ไม่เคยถูกพูดถึง ยกตัวอย่าง 
เช่น การออกแบบกลิ่นไก่ทอดเคเอฟซีลงไปบนธูป การ
ออกแบบกลิ่นอวกาศ กลิ่นซากศพ เป็นต้น 

ทิศทางของ SCENT AND SENSE ต่อจากนี้ คือการลด
ความเสี่ยงทุกเรื่องให้กับลูกค้า เพราะลูกค้าคือเพื่อน
ร่วมอุดมการณ์ในการสร้างความยั่งยืนและกระจาย 
รายได้ไปสู่ชุมชน น่ันเป็นการสร้างเครือข่ายที่มุ่งไปสู่
ความยั่งยืนที่แข็งแรงขึ้น

“วันน้ีเราสามารถช่วยเหลือชุมชนปีหน่ึงถึง 4 ชุมชน 
โดยการใช้วัตถุดิบที่ชุมชนปลูกมาเพิ่มมูลค่าด้วยการ
สกัดเป็นนํ้ามันหอมเพื่อใช้ในการออกแบบกล่ินต่างๆ
ตามความต้องการของลูกค้า ปัจจุบันมีชุมชนท่ีเราช่วย
เหลือ กระจายไปตามจังหวัดต่างๆ เช่น ชลบุรี ระยอง 
เชียงใหม่ เชียงราย แต่เป้าหมายของเรา คือการขยาย
เครือข่ายให้กว้างขึ้น ไม่ใช่แค่จำ�นวนชุมชน แต่เป็นราย
ได้ที่เข้าไปในชุมชนนั้นๆ เพื่อการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
ของทั้งเราและชุมชน 

ทีผ่่านมา สรา้งรายไดใ้หช้มุชนตัง้แตห่ลักหมืน่จนปจัจบุนั
สามารถสร้างรายได้ให้ชุมชนถึงหลักล้าน นอกจากน้ียัง
มองถึงการผลักดันให้แบรนด์ของลูกค้าสามารถออกไป
แข่งขันยังต่างประเทศ เพื่อให้วัตถุดิบของไทยก้าวไป
ในระดับสากล กลายเป็นแรงขับเคล่ือนสำ�คัญให้วงการ
ออกแบบกลิ่นในไทยเติบโต และกลับมาสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้ผลผลิตจากการเกษตรของไทยสูงขึ้น และเกษตรกร
มีรายได้เพิ่มขึ้น”
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The problem of inequality in society has had a 
direct impact on the structure of Thai families 
for a long time. Despite efforts to address the 
problem from many sectors, it is undeniable 
that today, people in remote provinces are still 
moving to cities to find work, leaving the elderly 
and children behind.

Rujira Trakulyingcharoen and Ratchapol 
Tantiprapakul, managing directors of SCENT 
AND SENSE, both former classmates from 
the Faculty of Science at Mahidol University, 
identified a common issue. After completing 
their studies, Rujira pursued a research role 
focusing on epidemic diseases in the northern 
region of the country. Simultaneously, Ratchapol 
also engaged in northern area sales as a 
pharmaceutical representative. Coming across 
each other again, they encountered the shared 
problem of social degradation. This led them to 
envision building a business venture that could 
become a small effort to fix this problem.

Upon their field experiences, both encountered 
interconnected problems. Traditional farming 
methods yielded insufficient income to motivate 

the younger generation to continue the 
agricultural legacy. Thus, Rujira and Ratchapol 
conceived a fragrance business, grounded in the 
aspiration to support agriculture, create jobs, 
and enhance the value of agricultural products. 
Their vision expanded into designing distinctive 
fragrances, elevating the value of agricultural 
goods into sought-after aromatic oils, and 
aligning with the demand of the global market. 
Their brand, “SCENT AND SENSE,” combines 
science and artistry to craft captivating scents.

Scent and Sense is a fragrance expert that 
focuses on creating successful products and 
services for customers by transmitting brand 
identity through fragrance. Scent and Sense 
has designed more than 3,000 fragrances for 
customers in various industries.

The distinctive edge of SCENT AND SENSE lies 
in utilizing specialized fragrance data to design 
products and services tailored to each target 
customer group. The scent designer team of 
the company is therefore highly experienced 
and come from various professions such 
as biologists, botanists, chemists, and even 
therapists. Their collective knowledge is 
harnessed to craft fragrances that can solve 
every customer's problems.

The main service of SCENT AND SENSE is unique 
scent design service to reflect the identity or 
concept for business customers in 3 different 
forms including:
	 •	 Custom-made fragrances for perfumes,  
		  skincare products, and aromatic products.
	 •	 Aromatherapy diffuser systems for  
		  buildings, restaurants, spas, hotels,  
		  hospitals, museums, and events.

	The fundamental concept of establishing 
	 a business is to diminish inequality within 	
	 the community.

	Adding value to agricultural products and 	
	 developing them into products and scent 	
	 design services that cater to the global 		
	 market's demands.

	Use creativity and imagination combined 	
	 with science to craft novel and boundless
	 fragrances.
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Entering the third year, corporate clients such 
as hotels and spas began to take notice of 
SCENT AND SENSE's modernistic fragrance 
design strength. Some wanted to start building 
their own brands by commissioning SCENT AND 
SENSE to craft their own scents. This transition 
bolstered growth in a B2B model. A pivotal 
point was reached as larger organizations sought 
SCENT AND SENSE's expertise, leading to more 
intricate fragrance designs with heightened 
attention to detail.

“In the 5th year of business, as we began to 
attract larger corporate clients, contracts became 
more detailed than before. Conversations with 

	 •	 Perfume concentrates for industrial  
		  manufacturers aiming to enhance  
		  distinctive aromas while optimizing  
		  production costs effectively.

Rooted in a scientific foundation of scent design, 
Rujira initially crafted products that embodied 
abstract concepts and enabled consumers 
to experience them through retail outlets. 
She established temporary pop-up stores 
strategically positioned in high-traffic areas 
during the early stages. The positive response 
from customers during the first 1-2 years allowed 
her to expand sales points to a remarkable 40 
branches.
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these clients revealed their concern about us 
having our own brand, as fragrance designs 
could be slightly modified to produce scents 
under their own label. Then we had to choose 
whether to retain high-potential clients or 
preserve our own brand. Despite the tough 
decision, we ultimately chose to move forward, 
embracing a new business model for growth, 
focusing on B2B ventures.”

When the business model was adjusted, the 
workflow also changed. SCENT AND SENSE 
adjusted the sales team from retail customer 
care, focusing on customer satisfaction, to 
project management. The sales team, therefore, 
needed a deeper understanding of the products 
in order to act as a consultant to customers.

In terms of working with a creative approach, 
Rujira explains that creativity is integrated into 
every process at SCENT AND SENSE. When 
designing fragrances, in-depth data is utilized 
to deeply understand the customers' identity. 
Then, experiences and innovative ideas are 
employed to create novel possibilities in design, 
resulting in scents that truly reflect their unique 
essence.

Smell is the fifth sense that permeates every 
product range. Therefore, creativity must be 
used to frame solutions to customer problems. 
Whether it's the original one that's already on 
the market. Or new things that customers want 
but have never been mentioned. For example, 
designing the smell of KFC fried chicken on 
incense, designing the scent of space, or a smell 
of a corpse, etc.

The direction of SCENT AND SENSE from 
now on is to reduce all risks for customers. 
Because customers are ideological partners in 
creating sustainability and distributing income 

to the community. That creates a stronger 
sustainability-oriented network.

“Today, we are able to help 4 communities in 
a year by enhancing the value of locally grown 
resources through extraction into aromatic oils 
to meet our customers’ scent preferences. 
These community initiatives have spread across 
various provinces like Chonburi, Rayong, Chiang 
Mai, and Chiang Rai. However, our ultimate goal 
is to expand the network, focusing not just on 
the number of communities, but also on the 
revenue generated within these communities. 
This ensures sustained growth for both us and 
the communities.”

In the past, SCENT AND SENSE have generated 
income for communities ranging from tens of 
thousands to now reaching millions of Baht. The 
company also plans to help its clients' brands 
to compete in the international market. This will 
help Thai raw materials to reach the global level, 
become a major driving force for the growth of 
the fragrance design industry in Thailand, and 
increase the value of Thai agricultural products 
and the income of farmers.
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จุดเริ่มต้นจากชุมชน 

สู่อุตสาหกรรม 
ในเชิงงานศิลปะ

2014
Marked the initial shift 
from community to 

artistic industry.

2559
ออกแบบผลิตภัณฑ์กลิ่นหอม 
เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย 
เครื่องหอม ภายใต้แบรนด์ 

SCENT AND SENSE  
ขายผ่านช่องทางค้าปลีก 

มีจุดขาย 40 จุด

2016
Start of fragrance product 

design, e.g., body care 
products and perfumed 
items under the SCENT 

AND SENSE brand, selling 
through 40 retail outlets.

2561
เปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ 

มาเป็นแบบ B2B เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพให้การเพิ่มมูลค่า

สินค้าทางการเกษตร 
ขยายวงกว้างขึ้น

2018
Transform into a 

B2B business model, 
elevating agricultural 

product value through 
wider reach.

2565
ร่วมงานกับผลิตภัณฑ์ 

Sleep Dee 
จนได้รับรางวัลชนะเลิศ 
The Beauty Shortlist 

Award 2022 
จากประเทศอังกฤษ

2022
Collaboration with 

Sleep Dee resulted in 
winning the prestigious 

Beauty Shortlist Award 2022 
from the UK.
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Our ultimate goal is to 
expand the network,
with a focus on both
the number of communities 
and the revenue generated 
within them. This ensures 
sustained growth for both 
us and the communities.
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คำ�ว่า Ving เมื่ออ่านออกเสียงจะกลายเป็นคำ�ว่า “วิ่ง” 
ในภาษาไทย หมายถึงกริยาท่ีกำ�ลังดำ�เนินในไวยากรณ์
ภาษาองักฤษ สือ่ถงึการพฒันาตวัเองอยา่งไมห่ยดุพกัของ 
“วาที วิเชียรนิตย์” ผู้ให้กำ�เนิดแบรนด์ Ving เจ้าของ
สารตัง้ตน้ไอเดยีรองเทา้แตะทีส่ามารถพชิติมาราธอนได ้

แต่จุดเริ่มต้นของวาที ไม่ได้เริ่มจากการทำ�ธุรกิจรองเท้า
แตะวิ่งเลยทันที เดิมเป็นโปรแกรมเมอร์ชาวขอนแก่น 
คนหนึ่งที่รักการวิ่ง สนใจใฝ่รู้ด้านธุรกิจ มองหาลู่ทางใน
การทำ�ธุรกิจเป็นอาชีพเสริมอยู่เรื่อยๆ ด้วยตัวตนของ
วาทีที่ต้องการให้ธุรกิจของตนมีความแปลกใหม่ ไม่ต้อง
แขง่กับคนอืน่เยอะ ทีส่ำ�คัญคอืแก้จดุออ่นของรองเทา้วิง่
ที่คนอื่นอาจมองไม่เห็น	

MARATHON SANDAL 
MAKER

	อดีีตโปรแกรมเมอร์์ นัักวิ่่�งมาราธอน สู่่�เจ้้าของ		
	ธุ ุรกิิจรองเท้้าแตะวิ่่�งแบรนด์์แรกของไทย

	เชื่่�อใน One-Shot มััดใจลููกค้้าตั้้�งแต่่แรกพบ

	จัับทุุกปััญหามาพลิิกให้้เป็็นโอกาสทางธุุรกิิจ 
	 เพื่่�อสร้้างความแตกต่่างในท้้องตลาด

ณ ตอนนั้น กลุ่มคนที่หันมาใส่รองเท้าแตะวิ่งมีเพียง 
หยิบมอื และวาทีเองกไ็มเ่ชือ่วา่รองเท้าแตะจะสามารถใส่
วิ่งได้ กระทั่งเจอปัญหารองเท้าวิ่งบีบเท้าจนบวมในงาน
วิ่งมาราธอน จึงแวะซื้อรองเท้าแตะยางข้างทางใส่เดินๆ 
วิง่ๆ จนถงึเส้นชยั เหตกุารณน์ีไ้ด้เปลีย่นความคดิของวาที 
“จริง ๆ แล้วรองเท้าแตะมันก็พอจะใส่วิ่งได้เหมือนกัน” 
จึงตั้งใจพัฒนารองเท้าแตะให้มีคุณสมบัติทัดเทียมกับ
รองเท้าวิ่ง เริ่มติดต่อกับโรงงานผลิตรองเท้าเพื่อปรึกษา
เรื่องวัสดุในการผลิตตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา

รองเท้าแตะท่ัวไปใช้โฟม EVA เป็นวัสดุในการผลิตที่มี
ความนุ่ม นํ้าหนักเบา แต่ยังเด้งไม่เพียงพอสำ�หรับการ
ใส่วิ่ง วาทีจึงปรึกษากับผู้ผลิตเพื่อปรับวัสดุของรองเท้า
แตะให้ทัดเทียมรองเท้าวิ่ง แน่นอนว่าต้องแลกมาด้วย
ต้นทุนที่สูงขึ้น “ผมมีเงินเก็บราว 100,000 บาท กว่า
จะได้รองเท้าที่ใช้งานได้ก็ปรับแก้ไปหลายครั้ง ด้วยงบ
ที่จำ�กัดเลยทำ�ออกมาลองใช้เองก่อนไซส์เดียว ถึงจะยัง
ไม่ดีเท่าที่หวัง แต่เมื่อเทียบกับคุณภาพและราคาในท้อง
ตลาดเดียวกันแล้วก็น่าจะไปต่อได้”

จากต้นทุนในการผลิตรุ่นทดลองก็สูงมากแล้ว ทำ�ให้การ
ผลิตขนาดอ่ืนๆ ต้องใช้เม็ดเงินที่สูงกว่านั้นหลายเท่า  
วิธีการระดมทุนของนักว่ิงอย่างวาที จึงเป็น Virtual Run 

วาทีี วิิเชีียรนิิตย์์
Watee Wichiennit

ผู้ก่อตั้ง บริษัท วีอิ้ง อินเตอร์เทรด จำ�กัด
CEO of Ving Intertrade Co., Ltd.
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รูปแบบการว่ิงท่ีเก็บระยะทางไปเร่ือยๆ ใช้เวลาหลายเดือน 
ก ว่ า จ ะค รบระยะทา งที่ ล ง ไ ว้  เ มื่ อ ทำ � ไ ด้ ต าม 
เป้าหมายก็จะได้รางวัล วาทีคิดว่าหากมีคนเข้ามาสมัคร 
Virtual Run ที่ Ving จัดขึ้นสัก 1,000 คน ก็จะมีเงินทุน
ในการสั่งทำ�เสื้อ เหรียญ และแจกรองเท้าแตะวิ่งได้ครบ
ทั้ง 7 ขนาด ซึ่งเป็นการพ่วงขายแบรนด์ไปในตัว

เป็นอย่างท่ีวาทีคิดไว้ มีนักว่ิงจากท่ัวประเทศไทยมาสมัคร 
Virtual Run คร้ังแรกของ Ving ประมาณ 1,000 คนพอดี 

เมื่อบวกลบต้นทุนแล้วก็จะเหลือเงินอยู่ประมาณ 7-8 
แสน กู้มาอีกเล็กน้อยให้ครบหลักล้านเพื่อจัดตั้งบริษัท
อย่างเป็นทางการ ด้วยความที่เป็นครั้งแรกจึงออกมา
ไม่ได้ดีมากอย่างที่หวัง แต่ก็สร้างฐานลูกค้ากลุ่มแรก
ได้ ทำ�ให้มีคนเปิดใจลองใช้รองเท้าแตะวิ่งได้ของ Ving 
มากขึ้น เจ้าของธุรกิจหน้าใหม่อย่างวาทีก็ใจชื้นขึ้นมา
ทีละน้อย หากก้าวข้ามบันไดขั้นแรกของการเป็นที่รู้จัก
ในกลุ่มผู้บริโภคได้สำ�เร็จ ข้ันต่อไปก็ไม่ยากเกินความ
สามารถของวาที

สิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้แบรนด์์มีีคุุณค่่า
คืือความเชื่่�อ เมื่่�อมีีความ
ชััดเจนในจุุดยืืนก็็จะสามารถ
สื่่�อสารแนวคิิดได้้อย่่าง 
มีีพลััง
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“เราเรียกว่า One-Shot บางครั้งโอกาสคุยกับลูกค้ามี
แค่ครั้งเดียว ผมต้องคิดว่าทำ�อย่างไรให้ลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อในทันที ถ้าสั่งรองเท้าอะไรก็ไม่รู้มาทำ�ตลาด อาจจะ
ไม่ได้โตเร็วขนาดนี้”

เมื่อวาทีได้รองเท้าแตะว่ิงท่ีคิดว่าดีในระดับหน่ึงแล้ว 
จึงปักธงว่า Ving จะก้าวข้ามความเป็นแบรนด์รองเท้า
กฬีา สูแ่บรนดส์นิคา้แฟชัน่ทีใ่ครๆ กอ็ยากซือ้ใส ่เปน็จดุที่
ทำ�ใหว้าทตีอ้งจา้งดไีซเนอรม์าช่วยออกแบบรองเทา้อยา่ง
จรงิจงั ใหม้องดว้ยตาเปลา่แลว้รูท้นัทวีา่ใสส่บายแนน่อน 
สัมผัสได้ถึงความนุ่มตั้งแต่ครั้งแรกท่ีเห็น เข้าได้ง่าย 
กับทุกชุด เมื่อวางบนช้ันจำ�หน่ายแล้วโดดเด่นสะดุดตา 
ด้วยสีสันอันหลากหลายให้เลือกลองอย่างไม่มีเบื่อ

มากไปกว่านั้น Ving ยังให้ความสำ�คัญกับการฟังเสียง
ผู้บริโภคอีกด้วย “ส่วนตัวชอบรองเท้าแตะแบบคีบ 
แต่ลูกค้าบางคนต้องการแบบสวม บางคนต้องการแบบ
ที่สามารถใส่เดินป่าได้ ด้วยความต้องการที่ไม่สิ้นสุด
ของลูกค้า ทำ�ให้ Ving ต้องออกแบบผลิตภัณฑ์ให้หลาก
หลายยิง่ขึน้ เพ่ือใหค้รอบครวัใดกต็ามทีแ่วะเขา้มาในรา้น 
ได้รองเท้าแบรนด์ Ving ติดมือกลับไปครบทุกคน ทำ�ให้
มีฐานลูกค้าครบทุกเพศทุกวัย”

ด้วยฐานลูกค้าแรกที่เป็นกลุ่มนักวิ่ง จึงสามารถกล่าว
ได้ว่าเรื่องราวของ Ving ถูกจุดประกายขึ้นด้วยคำ�ว่า 
“มาราธอน” ที่วาทีรัก และเป็นหนึ่งในเป้าหมายของ
หลายคน ที่หวังว่าครั้งหนึ่งในชีวติจะต้องพชิิตให้ได้ อาจ
จะวิ่งระยะทางเพียงหลักหน่วยหรือยาวไกลถึงหลักร้อย
กิโลเมตร ความตั้งใจแรกของวาทีจึงเป็นรองเท้าแตะที่

สามารถวิ่งอัลตรามาราธอนได้ ทำ�ให้ฐานลูกค้าแรกของ
แบรนด์ Ving เป็นนักวิ่งมาราธอนตั้งแต่ 100 กิโลเมตร
ขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่ยังไม่มีใครเข้าไปตีตลาด วาทีมั่นใจ
ว่าจะอัลตรามาราธอนจะเป็นฝันใหม่สำ�หรับนักวิ่ง 
หลายคน จนตอนนี้มีการจัดวิ่งอัลตรามาราธอนใน
ประเทศไทยแทบจะทุกเดือน 

เพราะรองเท้าแตะว่ิงของ Ving มีน้ําหนักเบาและไม่ 
บีบเท้า จึงได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากกลุ่มคนรักวิ่งไป
จนถึงกลุ่มที่ “กำ�ลังจะ” กลายเป็นคนรักวิ่ง เนื่องจาก
หลายคนปฏิเสธการว่ิงออกกำ�ลังกายเพราะวิ่งแล้ว 
เจบ็เทา้ แตเ่มือ่ไดล้องใส่รองเทา้ Ving กท็ำ�ใหก้ารวิง่เปน็
เรื่องสนุกมากยิ่งขึ้น นำ�มาซ่ึงสุขภาพกายใจที่แข็งแรง 
ยิ่งกว่าเดิม เรื่องราวดีๆ เหล่านี้ถูกส่งต่อจนแบรนด์ Ving 
เป็นที่รู้จักในวงกว้างเช่นปัจจุบัน นับว่าเป็นตัวอย่างการ
เจาะตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่มที่ขยายสู่ตลาดมวลชนที่ดี

นวัตกรรมที่ถึงแม้จะถูกคิดมาอย่างเพียบพร้อมเพียงใด 
แต่หากไม่นำ�มาต่อยอดก็จะมีมูลค่าเท่าเดิม วิธีการเพิ่ม
มูลค่าให้กับ Ving ของวาที คือความเชื่อ “สิ่งที่ทำ�ให้
แบรนดม์คีณุคา่คอืความเชือ่ ไมใ่ช่แคค่ณุสมบตั ิไมใ่ชแ่ค่
มงีานวจิยัมารองรบั แตเ่ปน็การส่ือสารความเช่ือเหล่านัน้
ออกไปใหค้นเหน็ถงึความยนืหยดักบัคำ�วา่รองเทา้แตะวิง่ 
เม่ือมีความชัดเจนในจุดยืนก็จะสามารถสื่อสารแนวคิด
ได้อย่างมีพลัง และในที่สุดคนก็จะมีความเชื่อเดียวกัน”

เป้าหมายของ Ving ต่อจากนี้ ไม่ได้หยุดอยู่ที่การเป็น
แบรนด์รองเท้าแตะวิ่งอีกต่อไป แต่จะกลายเป็นแบรนด์
กฬีาทีผ่สานเขา้กบัแฟช่ันใหม่ๆ  เข้ากบัทกุช่วงจงัหวะชีวติ
ของผู้คน ไม่จำ�เป็นต้องใส่เพื่อวิ่งเพียงอย่างเดียว และ 
ยกระดบัคณุภาพชวีติคนไทยใหอ้อกกำ�ลงักายมากยิง่ขึน้ 
ให้ Ving เป็นรองเท้าที่ทุกคนเข้าถึงง่าย ใช้งานง่าย ดูแล
งา่ย และตดัสินใจซ้ือแบบง่ายๆ ถงึแมจ้ะไมเ่คยวิง่มากอ่น
ก็สามารถใส่รองเท้าของ Ving เร่ิมว่ิงได้ต้ังแต่วันน้ี อย่างท่ี 
วาทีกล่าวว่า “เข้ามา Ving เดี๋ยวพาวิ่งเลย”
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When read aloud, the word “Ving” sounds 
like the Thai word for “run” and this word 
describes Watee Wichiennit’s race towards 
self-improvement, which led to the idea of 
creating sandals that can conquer marathons. 

Watee did not start out with the running 
sandals business right away. He was originally a 
programmer from Khon Kaen who loved running, 
but was also interested in learning about 
business and always looked for opportunities 
to make money on the side. With an ambition 
to come up with a business that is unique and 
has no competitors, he decided to solve the 
problems runners have with running shoes. 

At that time, there were only a handful of 
companies producing running sandals, and 
Watee never thought that sandals can be worn 
for running until he suffered the problem of 
running shoes squeezing his feet to the point 
of swelling at a marathon. He was in so much 
pain that he stopped to buy rubber sandals 
on the side of the road so he could get to 
the finish line. This is when he realized that 
“sandals are actually good enough to run in”. 
So, he decided to start producing sandals that 
have the same properties as running shoes and 
began contacting shoe manufacturers to discuss 
materials required for their production.

Normally, EVA foam is used to produce sandals 
as it is soft and lightweight. However, it is not 
bouncy enough for running. So, Watee began 
consulting with manufacturers to look for ways 
to adjust the material of the sandals to match 
running shoes. Finding the right material came 
at a high cost. “I only had about 100,000 baht 
in savings, and knew I would have to make 
many adjustments before I could get a pair of 
shoes that work. Even though the product was 
not as good as I had hoped for, it was good 
enough when compared to the quality and 
price of what is in the market.” 

Production cost at the trial level was already 
very high, and going into full-scale production 
required many more times that amount. 
So, Watee decided to start raising funds by 
launching a Virtual Run, which takes several 
months for runners to complete, but when the 
finishing line is reached a reward is given. Watee 
thought that if 1,000 people applied for the  
“Virtual Run by Ving”, he would have enough 
funds to order shirts, medals and distribute 
running sandals. 

It was as Watee thought. Some 1,000 runners 
from across Thailand applied for Ving’s first 
virtual run, and after adding and subtracting 
costs, he was left with about 700,000 to 800,000 
baht. This way, he was able to borrow a bit more 
to meet the 1 million baht required to officially 
set up his company. As this was the first time, 
things did not come out quite as he expected, 
but he was still able to build a small customer 
base. More people began getting interested 
in trying Ving’s running sandals, and as a new 
business owner, Watee began feeling relieved. 
After all, he had successfully climbed the first 
rung of the ladder of consumer recognition, 
which meant the next rung would not be too 
difficult. 

	A Former programmer and marathon runner 	
	 to the owner of Thailand's first brand of 	
	 running shoes.

	Belief in “one-shot” to get customers’ love 	
	 at first sight.

	Turning every problem into a business 		
	 opportunity.



CREATIVE POWERHOUSE

227



228

“We call it ‘one-shot’. Sometimes, you only 
get one chance to talk to customers. I had 
to think about how to get customers to buy 
immediately. If I ordered shoes that I did not 
know how to market, then the business may 
not have grown this fast.” 

Watee’s next step was to push Ving beyond just 
being a sports shoebrand, but also a fashion 
brand that everybody wants to buy. It is at this 
point that Watee hired a designer to create 
sandals that look fashionable, are comfortable 
and go with nearly every outfit. Plus, they come 
in a variety of eye-catching colors. Ving, the 
company, was also open to feedback. 

“Personally I like flip-flops, but some customers 
want slip-ons, while others want something that 
can be worn while hiking. With these never-ending 
demands, Ving began designing a wider range 
of products, so if a family walked into the store 
each member could have a Ving shoe in their 
hand. Such factors have allowed us to build a 
customer base of all genders and ages.” 

With its first customer base being runners, it can 
be said that Ving’s story was sparked by the 
word “marathon” – a goal that most runners 
hope to achieve at least once in a lifetime. This 
may be a distance of just one unit, or as long as 
hundreds of kilometers. Watee’s first intention 
was to design a pair of sandals that could be 
worn to run ultramarathons. 

Since Ving’s running sandals are lightweight and 
do not squeeze the feet, they have received 
great feedback not just from runners, but also 
those who want to become runners. Many users 
have said that Ving sandals make running fun, 
giving them healthier body and mind. These 
stories have helped Ving earn a name for itself 
and expand from a niche market tomass market. 

Innovation, no matter how well thought out it 
is, its value will not increase if it is not further 
developed. Ving’s method of adding value 
is focused on belief. “What makes a brand 
valuable is its beliefs. It’s not just properties 
or research, but it’s communicating those 
beliefs to people to make them understand 
the concept of running sandals. When the 
standpoint is clear, ideas can be communicated 
powerfully and ultimately people start sharing 
the same beliefs.” 

Ving’s goal now is to not just be a brand of 
running shoes, but to become a fashionable 
sports brand that does not have to only be 
worn for running. Ving running sandals do not 
just encourage people to exercise, but they are 
easy to use, easy to care for and easy to buy. 
Even if you’ve never run before, you can wear 
Ving and start running today. As Watee says: 
“Come in, Ving will take you for a run.”
	



2019
Established 
Ving brand.

2562
ก่อตั้งแบรนด์ Ving

2019
Raised funds by 

organizing the first 
virtual run with 

sandals in Thailand.

2562
ระดมทุนด้วยการจัด  

Virtual Run ด้วยรองเท้าแตะ 
ครั้งแรกของไทย

2022
Brand enters 

a department store 
for the first time ever 
at Central Rama IX.

2565
ขยายแบรนด์เข้าสู่ 

ห้างสรรพสินค้าครั้งแรก 
ที่สาขาเซ็นทรัล พระราม 9

2023
Ving is currently 

available in more 
than 90 outlets 

nationwide.

2566
ปัจจุบัน Ving 

มีมากกว่า 90 สาขา
ทั่วประเทศ
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What gives value to a brand 
is belief. When the standpoint 
is clear, ideas can be powerfully 
communicated.





LESSONS LEARNED

231

นอกจากกลยุทธ์การทำ�ธุรกิจ และวิธีคิดของการสร้างนวัตกรรมของ The Founder ทั้ง 25 
ทา่นแลว้ สิง่หนึง่ท่ีมคีณุค่าไมแ่พก้นั คอื “บทเรยีนทางธรุกจิ” ของแตล่ะทา่น ซึง่เปน็บทเรยีน
ที่ไม่มีในตำ�รา แต่อาศัยประสบการณ์ลองผิดลองถูก ลงมือทำ� และเจอมากับตัวเอง กระทั่ง
ตกผลกึเปน็บทเรยีนพาองคก์รเตบิโตแบบกา้วกระโดด และผา่นวิกฤตตา่งๆ มาไดอ้ยา่งสวยงาม 

เชื่อว่าบทเรียนในรูปแบบโควทคำ�พูดของ The Founder 25 ท่านนี้ จะเป็นแสงสว่างนำ�พา
ใหผู้อ้า่นสามารถนำ�ไปเปน็แนวคดิ หรอืประยกุตใ์ชต้ามแนวทางและบรบิทของตวัเอง รวมถงึ
ปลุกแรงบันดาลใจและจุดไฟในตัวให้ลุกโชนขึ้นอีกครั้ง 

In addition to the business strategies and innovation mindsets of the 25 
Founders, another invaluable aspect is the “Lessons Learned” from each 
individual. These lessons aren't found in textbooks, but rather stem from 
experiences of trial and errors, hands-on involvement, and personal discovery. 
Shaping the organization's exponential growth and facilitating its triumph over 
diverse crises, these lessons have been truly instrumental.

These lessons in the form of quotes from these 25 Founders will definitely serve 
as a guiding light for the readers to take as concepts or apply them according 
to their own experience and contexts. They will also ignite inspiration and 
willpower within them.

LESSONS 
LEARNED25
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GROWTH HACKING

พิชเยนทร์ (โธมัส) หงษ์ภักดี
Pitchyen (Thomas) Hongpakdee

“เวลาคิดเรื่องนวัตกรรม เราจะมองให้รอบด้าน สิ่งสำ�คัญคือ
นวตักรรมต้องอยูก่บัไลฟส์ไตล์ของผู้คน เป็นการตัง้คำ�ถามจาก
ลกูคา้หรอืผูใ้ชว้า่ต้องการอะไร แลว้จงึตัง้คำ�ถามกบัตวัเองวา่จะ
ทำ�อะไรเพื่อไปตอบโจทย์ความต้องการตรงนั้นให้ได้”  

“When we think about innovations, we survey 
our surrondings. The most important thing is that 
innovations must match people's lifestyles. It is 
asking the consumer what they want, and then asking 
ourselves, what we can do to meet that need.”

สาวิตรี ธนาลงกรณ์
Sawitree Thanalongkorn

“แบรนด์ชุดชั้นในตามท้องตลาดดูเหมือนกันหมดตามค่านิยม 
เป็นโจทย์ที่ทำ�ให้ต้องกลับมาสร้างจุดยืนของแบรนด์ที่ชัดเจน 
ย่ิงข้ึน เพ่ือให้ผู้คนเห็นว่าจินตนาแตกต่าง และดีกว่าแบรนด์อ่ืน”

“Many lingerie brands in the market may appear 
to share similar values. This presented a challenge 
that has led Jintana to look back to create a unique 
brand positioning so that the consumers could see 
the difference and the superiority of this brand.”

อัญรัตน์ พรประกฤต
Unyarat Pornprakit

“เราใส่ใจในทุกรายละเอียด ไม่ว่าลูกค้าจะใช้จ่ายกับเราใน
ระดับไหน เราให้บริการเหมือนกัน เพราะเรามองลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง ซึ่งความต้องการของลูกค้าเป็นหัวใจสำ�คัญในการ
สร้างกลยุทธ์ต่างๆ วันนี้คนมีความลำ�ลองมากขึ้น เราจึงต้อง
รู้ว่าเคร่ืองประดับเพชรจะอยู่บนการแต่งกายของคนในยุค
ปจัจบุนัอยา่งเหมาะสมไดอ้ยา่งไร เราจงึออกแบบเครือ่งประดบั
ที่สามารถใส่ออกงานก็ได้ ใส่ในชีวิตประจำ�วันก็ได้” 

“We pay attention to every detail, regardless of the 
customer's spending level. We hold the conviction 
that the customer is at the core of all we do, and 
their needs form the essence of our strategy. Today, 
people are more casual, so we need to know how 
to design diamond jewelry that is appropriate for the 
modern lifestyle. We have designed jewelry that can 
be worn for both formal and everyday occasions.”

ปิยจิต รักอริยะพงศ์
Piyajit Ruckariyapong

“ต้องรู้ตัวเองอยูเ่สมอว่าไมรู่อ้ะไร จะทำ�ใหเ้กิดการพฒันาตัวเอง 
ในเวลาเดยีวกนักต็อ้งยอมรับวา่ มสีิง่ทีไ่มรู่ห้รอืไมถ่นดัอกีเยอะ
มาก อยา่ไปฝนืทำ�เอง แตจ่งมเีวทใีหท้มีงานแสดงฝมีอื จะทำ�ให้
การทำ�งานสนุกมากขึ้น กลายเป็นความแข็งแกร่งในองค์กร”

Self-awareness is key to self-improvement. At the 
same time, you must admit that there are many things 
that you are not keen on. Don’t push yourself and 
let others handle those tasks. Let your team shine 
and everyone will enjoy work more, and that builds 
a strong organization.”

สุรนาม พานิชการ
Suranam Parnichakarn

“โทฟุซังพยายามนำ�เทคโนโลยีเข้ามาจับในทุกๆ ด้าน เพราะ
เช่ือว่า ถ้าสินค้าไม่มีมูลค่าเพ่ิมก็จะแข่งขันกับคนอื่นได้แค่
เรื่องราคา เราจึงเลือกทำ�สิ่งที่ยากโดยอาศัยนวัตกรรมในเชิง
ผลิตภัณฑ์และกระบวนการ เพื่อจะเป็นแต้มต่อให้เราเติบโต
มากกว่าคนอื่น”

“Tofusan uses technology in every aspect of its 
operation as we believe that value-added products 
can give us more competitive edges than just price. 
We chose the challenging path by using innovation 
in production and in product development to build 
better growths than our counterparts.” 
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ENABLING TECHNOLOGY

พชร อารยะการกุุล
Pochara Arayakarnkul

“ผมเป็นคนหนึ่งที่แต่ก่อนพยายามมองหาวิธีการของคนอื่นที่
ทำ�แล้วเขาประสบความสำ�เร็จ แต่ก็พบว่าไม่มีวิธีไหนที่เวิร์ค
กับทุกสถานการณ์ เพราะบทเรียนของคนๆ หนึ่งอาจจะนำ� 
มาใช้ไม่ได้ 100% เราต้องเอามาวิเคราะห์ หาจุดแข็งออกแบบ
จนเป็นวิธีการของตัวเอง”

“I was once the kind of individual who sought 
solutions that had proven effective for others who 
attained success. But I soon realized that there's no 
universal solution that fits every situation perfectly. 
Lessons that worked for one person might not be a 
perfect fit for another. So I learned that it's important 
to analyze and identify strengths in order to develop 
our own unique approach.”

นกรณ์์ พฤกษ์์พิิพััฒน์์เมธ 
Nakorn Phuekphiphatmet

“ความโชคดีมาจากโอกาสและความพร้อม ซึ่งอย่างหลัง
สามารถกำ�หนดเองได้ ด้วยการเตรียมตัวให้พร้อมอยู่ตลอด
เวลา ส่วนโอกาสจะเข้ามาเมื่อไหร่ไม่รู้ สิ่งที่เราทำ�ได้คืออดทน
และเตรียมตัวทำ�ในสิ่งที่เราเองทำ�ได้ ทำ�ให้ดีที่สุดและนาน
พอท่ีโอกาสนั้นจะเข้ามา ถึงวันนั้นเราก็จะมีคุณสมบัติที่จะ
คว้าโอกาสนั้นได้”

“Luck comes from opportunities and readiness – the 
latter can be customized by always being prepared. 
As for when the opportunity will come, no one knows. 
Our sole course of action is to exercise patience and 
diligently equip ourselves to perform to the best of 
our capabilities, for a sustained duration, until the 
moment of opportunity dawns. If we are prepared, 
we will be qualified to seize that opportunity.”

อนพััทย์์ วิิมลประภาพร 
Anapat Vimolprapaporn

“เวลาเราจะไปถึึงเป้้าหมายมัักมีีอะไรมารบกวนเราเสมอ 
แต่่ถ้้ามีีจุุดมุ่่�งหมายที่่�ชััดเจน เราจะทำำ�เรื่่�องนั้้�นได้้ต่่อเนื่่�อง
ยาวนานโดยไม่่ท้้อถอย”

“When we are about to reach our goal, there is 
always something that bothers us. But if we have 
a clear aim, we will continue reaching for our goal 
without giving up.”

อุุกฤษ อุุณหเลขกะ
Aukrit Unahalekhaka

“อย่ามองภาพการทำ�ธุรกิจแบบโลกสวย ยึดติดกับแผน 
ทีค่ดิว่าสมบรูณแ์บบแลว้ เพราะบางอยา่งอยูเ่หนอืความควบคมุ  
ทุกคนต้องมีแผนสำ�รองอยู่ในกระเป๋าเสมอ”

“Don’t follow the set guidelines of doing business 
or stick to a plan that you think is perfect, because 
some things will always be out of your control. 
Everyone should invariably keep a contingency plan 
close at hand.”

วทัันยา อมตานนท์์ 
Watanya Amatanon

“ฟังเสียงลูกค้าแล้วนำ�มาพัฒนาเทคโนโลยีและเมนูให้ตรง
กับความต้องการของลูกค้าให้เร็วที่สุด ทำ�ให้ลูกค้าสัมผัส 
ได้ถึงความใส่ใจในทุกรายละเอียด และการให้บริการด้วยใจ
ของเต่าบิน” 

“Listen to what the customers want and develop 
a technology and a menu that cater to that need 
as quickly as possible. Make them appreciate your 
attention to details and the genuine service of 
TAO BIN.”

สุุวิิตา จรััญวงศ์์
Suvita Charanwong

“สิ่งที่ทำ�ให้ Tellscore ก้าวเดินมาจนถึงวันนี้ได้ คือความ
อดทน แม้ว่าความอดทนจะไม่ใช่นวัตกรรมแต่เป็นพ้ืนฐานที่
สำ�คัญในการทำ�งาน พร้อมสร้างแนวคิดให้คนในองค์กรชอบ
ความเปลี่ยนแปลง และสนุกไปกับเทคโนโลยี ชอบที่จะเรียนรู้ 
นวัตกรรมและสร้างสรรค์สิ่งใหม่ เม่ือมีปัญหาหรืออุปสรรค 
เกิดขึ้นก็นำ�เทคโนโลยีมาช่วยคิดหาทางออก”  

“What keeps Tellscore going is patience. Though 
patience is not a new virtue, it is an important 
basis for work. We are ready to create concepts 
for people in the organization who like change and 
enjoy technology, love to innovate and create new 
things. When a problem or obstacle arises, technology 
usually helps find solutions.”
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ECO-INNOVATION

ศิิรเดช โทณวณิิก
Siradej Donavanik

“ไม่ว่าจะอยู่ในอุตสาหกรรมใด คนคือฟันเฟืองสำ�คัญ เมื่ออยู่
ในอุตสาหกรรมบริการ การจะเลือกใครมาทำ�งานต้องแน่ใจ
ว่าจะสามารถเข้ามาช่วยสร้างการเติบโตไปพร้อมกับองค์กร 
ที่สำ�คัญองค์กรต้องสร้างวัฒนธรรมที่แข็งแกร่งเพื่อให้ทุกคน
เห็นภาพร่วมกันอย่างชัดเจน”

No matter what industry you are in, people are the 
key. In the service industry, selecting employees 
requires ensuring that they can contribute to mutual 
growth with the organization. Crucially, organizations 
must establish a strong culture to ensure everyone 
shares a clear collective vision.”

อภิินัันท์์ มหาศัักดิ์์�สวััสดิ์์� 
Apinan Mahasaksawad

“ธุรกิจเกิดขึ้นได้ตลอด ขึ้นอยู่กับว่ามองเห็นโอกาสตอนไหน 
จงหาความรูส้มํา่เสมอ รูจ้รงิในสิง่ทีท่ำ� ตามโลกตามตลาดใหทั้น 
สัญชาตญาณจะบอกเองว่าโอกาสได้มาถึงแล้ว”

“Fresh businesses emerge continuously. Find your 
moment and seize it. Always learn and gain expertise 
in what you intend to do. Keep up with the world 
and your instinct will tell you when it’s your time.”

ดร.ลััญจกร อมรกิิจบำำ�รุุง 
Dr.Lunjakorn Amornkitbamrung

“ข้อมูลเชิงธุรกิจสำ�คัญมากในช่วงเริ่มทำ� เพราะจะเป็นกรอบ
ในการทำ�งานและพัฒนาสินค้า ถัดมาคือต้นทุน และราคาขาย 
จะทำ�ให้สามารถแข่งขันในตลาดได้”

“Business insight is very crucial at the beginning, 
as it serves as a framework for your operation and 
product development. Other competitive factors are 
cost and selling price.”

วรางทิิพย์์ สััจจทิิพวรรณ
Warangthip Sajjathipawan

“สดุทา้ยแล้ว ไม่วา่จะวางแผนไว้ดแีค่ไหน กไ็ม่สามารถควบคุม
ได้ท้ังหมด ฉะนั้นสิ่งที่ทำ�ได้ คือการเตรียมตัวรับมือกับปัญหา 
และไม่ต้องกดดันตัวเองมากจนเกินไป”

“Ultimately, no matter how well planned everything 
is, not all things can be controlled. Therefore, what 
can be done is to be prepared to deal with problems 
and not put too much pressure on yourself.”

ธมลวรรณ วิิโรจน์์ชััยยัันต์์  
Thamonwan Virodchaiyan

“เราต้องหนักแน่นกับแนวคิดในการสร้างแบรนด์ของเรา 
ถ้าผ้าส่วนเกินจับคู่กับความต้องการของลูกค้าไม่ได้จริงๆ ก็ขอ
รว่มงานในโอกาสหนา้ แตถ่า้จบัคูส่ำ�เร็จลกูคา้จะมีสว่นรว่มกับ
การหมุนเวียนทรัพยากร ซึ่งเขาสามารถนำ�ไปสื่อสารต่อได้”

“We must maintain our branding mindset. If the 
excess fabric cannot truly meet the needs of the 
customers, we must advise them to collaborate the 
next time. If the match is successful, the customer 
will contribute to the circulation of resources, which 
they can use for further communication.”  

อมรพล หุวะนันทน์ 
Amornpol Huvanandana

 “ถ้าเปลี่ยนกองขยะ 1 กอง ด้วยการคัดแยก 100% ขยะนั้น
มีจำ�นวนมากพอจะกลายเป็นตลาดวัตถุดิบดีๆ นี่เอง เราแค่นำ�
ระบบมาร์เก็ตเพลสมาทำ�ให้ผ้าที่เป็นส่วนเกินจากโรงงานไม่
กลายเปน็ภาระ แตก่ลายเปน็ทรพัยากรทีต่อ่ยอดเปน็ธรุกจิได”้

“If everyone completely separates a pile of waste, 
the quantity is huge enough to create a good raw 
material market. We simply need to put in place a 
marketplace system to ensure that extra industrial 
fabrics do not become a burden. In exchange, they 
become a resource that may be developed into a 
business.”
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วริิทธิ์์�ธร มัังกรทองสกุุล
Varitthorn Mungkornthongsakul

“แพลตฟอร์ม Oho! เข้ามาเปลี่ยนกระบวนการเดิมที่ร้านค้า 
ลดราคาอาหารทีต่อ้งรบีขายทางหนา้รา้น ดว้ยการใช้เทคโนโลยี 
ทำ�ให้ร้านค้าได้รับความสะดวกในการจัดการอาหารเหลือ 
ผูใ้ชง้านไดอ้าหารดใีนราคาถกู ทีส่ำ�คัญส่ิงทีเ่รากำ�ลังทำ�ชว่ยลด 
Food Waste ต้นเหตุของก๊าซเรือนกระจกที่ทำ�ให้โลกร้อน” 

“The Oho! platform has altered the traditional 
process by which stores lower the price of food that 
must be sold quickly in front of the store. By using 
technology, food stores can easily manage leftovers 
while users get good food at cheap prices. More 
importantly, we are assisting in the reduction of food 
waste, which is a source of greenhouse gases that 
cause global warming.” 

ศุุภพงษ์์ กิิติิวััฒนศัักดิ์์�
Supapong Kitiwattanasak

“สุดท้ายแล้วสิ่งที่ดีที่สุด คือการเรียนรู้จากเสียงของชุมชน 
ไมว่า่จะวางแผนไวร้ดักมุมากเพยีงใด มนัไมม่ทีางเกดิขึน้ตามที่
คิดไว ้100% การฟงัเสยีงตอบรบัจะทำ�ใหก้า้วไปขา้งหนา้ไดเ้รว็
ยิ่งขึ้น ดีกว่ามานั่งคิดเอาเอง”

“In the end, the most effective learning comes from 
the collective wisdom of the community. No matter 
how carefully planned everything is, it will never 
happen 100% as expected. Listening to feedback 
will help you move, which is better than sitting and 
thinking on your own.” 

P.140

P.148

อนุุสร โลหะพัันธกิิจ
Anusorn Lohaphantakit

“จริงๆ แลว้นวัตกรรมตัวกรองนาโนทีเ่รานำ�มาใช้ไมใ่ช่เรือ่งใหม ่
แต่สิ่งท่ีใหม่คือการพัฒนาระบบกรองน้ําให้เหมาะสมกับ 
คุณภาพน้ําของไทย ภาคธุรกิจ และส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม
อย่างยั่งยืน”

“In fact, the innovative nano-filter that we used is 
not new. What’s new is the development of a water-
filtration system that is suitable for the water quality 
of Thailand, matches the needs of the business sector 
and has a sustainable effect on the environment.”

โกสิินทร์์ วิิระพรสวรรค์์ 
Kosin Virapornsawan

“การเป็นองค์กรธุรกิจ ไม่ใช่แค่เพียงแสวงหาผลกำ�ไรเพียง 
อย่างเดียว แต่จะต้องให้ความสำ�คัญกับเร่ืองการใช้วัสดุ 
ที่ปลอดภัย และกระบวนการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย 
แม้จะมีต้นทุนที่มากกว่าก็ตาม”

“As a business, the focus is not only on profit, but 
also on the use of safe materials and environmentally 
friendly processes, even if this comes at a higher 
cost.”

พีีระภััทร ศิิริิจัันทโรภาส
Peerapatr Sirichantaropart

“อย่าคิดว่าสิ่งที่เราทำ�ดีกว่าคนอื่น เพราะทุกคนก็คิดได้ 
เหมือนกัน ต้องเปิดใจ ใช้ความพยายาม แสดงความตั้งใจจริง 
จะทำ�ให้เราโตได้เร็ว”

“Don’t think that you are superior to others; everyone 
can be successful in their own way. Keep an open 
mind and persevere. You will progress quickly if you 
have unwavering determination.”

P.164
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นนทิิกานต์์ อััศรััสกร
Nontikan Asarasakorn

“หนึง่ในองค์ประกอบของการเพิม่มูลค่าสินค้าให้ประสบความ
สำ�เร็จ คือการให้ความสำ�คัญกับเรื่องของคุณภาพ การที่เรา
เปลี่ยนการออกแบบและใช้วัสดุรีไซเคิลช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับ
สินค้าใหม่ ทำ�ให้สามารถใช้งานได้เข้ากับยุคสมัยตอบโจทย์ทั้ง
ฟังก์ชันและเรื่องของสิ่งแวดล้อม”

“One of the components of successfully adding 
value to products is emphasizing quality. Changing 
the design and using recyclable materials to enhance 
the value of new products has made them adaptable 
to contemporary needs, addressing both functionality 
and environmental concerns.”

ดวงพร ทรงวิิศวะ
Duangporn Songvisava

“โบ.ลาน มีแก่นของความเป็นอาหารไทยที่มีรสชาติแบบ
ต้นตำ�รับ นำ�เสนอและต่อยอดภูมิปัญญาไทยโดยร่วมมือ
กับเกษตรกรท้องถิ่น ใช้วัตถุดิบออร์แกนิกที่มีตามฤดูกาล 
เน้นการใช้วัตถุดิบที่สามารถทำ�เองได้ ค้นหาวัตถุดิบจาก
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่เป็นวิถีชีวิตของชุมชน สะท้อนวัฒนธรรม
การกินของคนไทย และเป็นหัวใจสำ�คัญที่นำ�มาใช้ในการปรุง
อาหารที่โบ.ลาน”

"Bo.lan's essence lies in its authentic Thai flavors, 
presenting and extending Thai culinary wisdom by 
collaborating with local farmers. We use organic 
ingredients available according to the seasons and 
emphasize using elements that can be crafted 
in-house. We source ingredients from local products 
deeply rooted in the community's way of life, 
reflecting the Thai eating culture. These principles 
form the core of Bo.lan's culinary approach."

ระริิน ธรรมวััฒนะ 
Rarin Tumwattana

นทีี จรััสสุุริิยงค์์ 
Natee Charussuriyong

“ไอศกรีมแต่ละรสชาติจะมีช่ือที่สื่อถึงเรื่องราวดีๆ ที่เกิดขึ้น 
เริ่มจากการนำ�เรื่องราวมาแปลงเป็นความรู้สึก จากความรู้สึก
เปล่ียนเป็นรสชาติ แต่จะไม่คิดย้อนจากรสชาติก่อนแล้วมา
ใส่เรื่องราว ทุกรสชาติจะมีการคำ�นวณส่วนผสมต่างๆ ที่ถูก
แปลงมาจากความรู้สึก และเทียบเคียงด้วยวัตถุดิบชนิดต่างๆ 
จนได้มาซึ่งรสชาติที่แปลกใหม่ไม่ซํ้าใคร”

“Every ice-cream flavor conveys a positive story 
through its name, a process starting from turning 
narratives into emotions and then into flavors.  
No reverse calculation happens from taste to story. 
Each flavor undergoes a meticulous blending of 
emotion-derived ingredients. These elements are 
carefully combined with various types of ingredients, 
achieving a uniquely unparalleled taste.”
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ชิินธิิป บุุญโชคหิิรััญเมธา 
Chinatip Boonchokhirunmeta

“ผลิตภัณฑ์นอกจากจะมีรูปแบบการใช้งานที่ดียังต้องมีความ
สวยงามควบคู่กันไปด้วย การพัฒนาสินค้าต้องอิงตามกระแส
แฟชั่น ต้องดูเทรนด์ ไม่ใช่เฉพาะจักรยานแต่รวมถึงสินค้าอื่นๆ 
เชน่ รองเทา้วิง่ ทีเ่ปน็แบรนดร์ะดบัโลก รวมถงึแบรนดท์ีม่คีวาม
คิดสร้างสรรค์สูงๆ เพื่อดูแนวทางของนักออกแบบ” 

“Aside from functionality, product development 
should prioritize aesthetics and be guided by fashion 
trends. We need to look at trends in other products, 
such as running shoes, global brands, and highly 
creative brands, to see how designers approach 
their work.” 

รััชพล ตัันติิประภากุุล 
Ratchapol Tantiprapakul

รุุจิิรา ตระกููลยิ่่�งเจริิญ  
Rujira Trakulyingcharoen

“เราเชื่อในเรื่องของการอยู่ในเกมรุกมากกว่าเกมรับ หากเรา
รอให้เกิดการเปลี่ยนแปลงจะไม่ทันกาล ถ้าเราวิ่งไปข้างหน้า
และทดลองดำ�เนนิการในเรือ่งตา่งๆ ไปกอ่น เพือ่ให้รูว้า่อะไรที่
ใช่หรอืไม่ใชต่วัเรากจ็ะทำ�ใหต้ืน่ตวัพรอ้มรบัการเปลีย่นแปลง”

“We advocate for a proactive stance over a reactive one.
If we wait for changes to occur, it will not be timely. 
If we take the lead and experiment with different 
things first, we gain insight into what is right or wrong. 
Then we will be alert and ready for change.”

วาทีี วิิเชีียรนิิตย์์
Watee Wichiennit

“การได้มาซึง่ความสำ�เร็จ พ่ึงพาเพียงนวัตกรรมอยา่งเดียวไมไ่ด้ 
ต้องอาศยัจงัหวะทีเ่หมาะสมในการทำ�ตลาดด้วย ถา้ตัดสนิใจช้า
กวา่นัน้เพยีงไมก่ีเ่ดอืน กจ็ะเกดิคูแ่ขง่มากมายในตลาดเดยีวกัน
และอาจจะไม่โตขนาดนี้”

“Achieving success does not just depend on 
innovation but also on the right timing. If the decision 
had been made just a few months later, numerous 
competitors would have entered the market, and it 
would probably not have grown this much.”
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