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  เจาะลึกกลยุทธ “Unlocking the Power of Clothing”

ถอดบทเรียนความยั่งยืน 15 ป ยูนิโคล ประเทศไทย

สูหมุดหมายใหมป 2569

  

ในโลกธุรกิจยุคใหมที่ “ผลกำไร” ไมใชเครื่องชี้วัดความ

สำเร็จเพียงดัชนีเดียวอีกตอไป การปรับตัวของแบรนด

ระดับโลกอยาง ยูนิโคล (UNIQLO) ในประเทศไทย จึง

กลายเปนกรณีศึกษาที่นาสนใจอยางยิ่ง โดยเฉพาะเมื่

อการกาวเขาสูปที่ 15 ของการดำเนินธุรกิจในไทยไมไ

ดเปนเพียงการเฉลิมฉลองยอดขายหรือการขยายสาข

า แตเปนการประกาศพันธกิจดานความยั่งยืนที่เขมขน

กวาเดิม ภายใตโรดแมปป 2569 ที่มุงเนนการเปลี่ยนผ

านจาก “ผูผลิตเสื้อผา” สูการเปน “พลังแหงความดี” (

Force for Good) อยางเต็มรูปแบบ มร. โยชิทาเกะ ว

าคากุวะ ประธานเจาหนาที่บริหาร บริษัท ยูนิโคล (ปร

ะเทศไทย) จำกัด ไดตอกย้ำถึงปรัชญา LifeWear ที่วา

เสื้อผาที่ดีตองมาพรอมกับการสรางคุณภาพชีวิตที่ดีใ

หกับผูคน โลก และชุมชน ซึ่งแผนการดำเนินงานในป

2569 นี้ เปนการรอยเรียง “ความยั่งยืน” เขาไปในซัพ

พลายเชนและโมเดลธุรกิจอยางเปนเนื้อเดียวกัน

ปฏิวัติวงจรสินคาผาน RE.UNIQLO เมื่อขยะกลายเป

นทรัพยากรที่มีคา หนึ่งในเสาหลักที่โดดเดนที่สุดของยู

นิโคลคือแนวคิด Circular Economy หรือเศรษฐกิจห

มุนเวียน ที่ถูกถายทอดออกมาผานโครงการ RE.UNI

QLO ซึ่งประกอบดวย 3 หัวใจหลักคือ Reduce, Reu

se และ Recycle หากเรายอนมองผลงานในป 2568

จะพบวายูนิโคลประสบความสำเร็จอยางสูงในการสร

างการรับรูใหผูบริโภคชาวไทยนำเสื้อผากลับมาใชซ้ำ โ

ดยเฉพาะการขยายตัวของ RE.UNIQLO STUDIO ที่

สาขาเซ็นทรัลเวิลด ซึ่งใหบริการซอมแซม (Repair) แ

ละดัดแปลง (Remake) เสื้อผาตัวโปรดใหกลับมามีชีวิ

ตใหม สถิติการเขาใชบริการที่พุงสูงขึ้นกวา 110% หรื

อประมาณ 2,400 รายการในปเดียว สะทอนใหเห็นถึง

 “Mindset” ของลูกคาชาวไทยที่เริ่มเปลี่ยนจาก

  

Fast Fashion ไปสูการบริโภคที่เนนความคุมคาและล

ดการสรางขยะ เปาหมายในป 2569 ยูนิโคลตั้งใจที่จะ

ยกระดับจุดบริการรับบริจาคเสื้อผา (Recycle Box) ใ

หเขาถึงงายขึ้น โดยไมไดจำกัดอยูแคในรานสาขา แต

จะขยายความรวมมือไปยังสถานศึกษาและพันธมิตรเ

อกชน เพื่อรวบรวมเสื้อผามือสองใหไดปริมาณมหาศา

ล เพื่อเตรียมพรอมสงตอไปยังกลุมเปราะบางทั่วประเ

ทศ ซึ่งที่ผานมามีการสงมอบไปแลวกวา 430,000 ชิ้น

และมีแนวโนมจะเพิ่มขึ้นแบบกาวกระโดด พลังแหงคว

ามอบอุนและการตอบแทนสังคม การทำธุรกิจในไทย

ตลอด 15 ป ทำใหยูนิโคลเขาใจบริบทความเหลื่อมล้ำ

และปญหาทางสังคมไทยในเชิงโครงสราง ดังนั้น โครง

การ “Warmth for All” จึงถูกออกแบบมาเพื่อแกปญห

าเฉพาะจุด โดยเฉพาะในพื้นที่ภาคเหนือและเขตภูเขา

หางไกลที่ตองเผชิญกับภัยหนาวรุนแรง มากกวาการน

ำสงเสื้อผาที่เหลือจากการขาย แตมีการจัดสรรไอเทมเ

ชิงฟงกชันอยาง HEATTECH จำนวน 15,000 ชิ้น มอ

บใหกับมูลนิธิบานรมไทรและมูลนิธิกระจกเงา เพื่อสง

ตอไปยังชุมชนในอำเภออมกอย จังหวัดเชียงใหม ควา

มนาสนใจของการทำงานเพื่อสังคมของยูนิโคล คือคว

ามไว (Agility) ในการเขาถึงพื้นที่ภัยพิบัติ ดังจะเห็นได

จากเหตุการณอุทกภัยในจังหวัดนาน เชียงราย และพ

ระนครศรีอยุธยา ในป 2568 ที่แบรนดสามารถสงมอบ

เสื้อผาบรรเทาทุกขรวมกวา 45,000 ชิ้น ไดทันทวงที ร

วมถึงการดูแลพนักงานในสาขาที่ไดรับผลกระทบ สิ่งนี้

แสดงใหเห็นวาความยั่งยืนของยูนิโคลเริ่มตนจาก “คน

ใน” สู “คนนอก” อีกดวย

( ที่มา : MarketingOops! )
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