


ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์
1. สนับสนุนการตัดสินใจของผู้บริโภค การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับทั้งผลิตภัณฑ์และมูลค่าแบรนด์ที่แท้จริงนั้นขึ้นอยู่กับบรรจุภัณฑ์เป็นอย่าง

มากทั้งความรู้สึกสัมผัสและรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงเป็นองค์ประกอบหลักในการโปรโมตผลิตภัณฑ์และช่วยสร้างความแตกต่างใน
การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโลกปัจจุบันที่มีการเพิ่มจ านวน SKU ที่เพิ่มมากขึ้นและการแข่งขันที่รุนแรงบนชั้นวางเพื่อ
ความสนใจของผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์หลักยังเป็นผู้ให้บริการข้อมูลที่ให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ภายในและวิธีการใช้งาน

2. สร้างความมั่นใจได้ว่าสินค้ามีระบบการจัดส่งที่คุ้มค่า บรรจุภัณฑ์มีบทบาทพ้ืนฐานในการบรรจุและปกป้องผลิตภัณฑ์เช่นช่วยถนอมอาหารยืด
อายุการเก็บรักษาและลดขยะให้เหลือน้อยที่สุด

3. อ านวยความสะดวกตามความต้องการของผู้บริโภค พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคท าให้เกิดความต้องการใหม่ๆ เกี่ยวกับ
สินค้าบรรจุหีบห่อ เช่น ลดเวลาในการเตรียมอาหารบรรจุภัณฑ์อาหารสดพร้อมรับประทานและท าให้สามารถ "แบ่งส่วนได้" สามารถพกพาได้
และมีขนาดเล็กลง การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีบทบาทส าคัญในการปฏิบัติตามข้อก าหนดเหล่านี้ด้วยการผสมผสานเช่นการปิดที่เปิดง่ายและ
ปิดผนึกได้



1. Design with a strong sustainability narrative (การออกแบบเพื่อความย่ังยืน)
การปรับปรุงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ค านึงถึงเศรษฐกิจหมุนเวียนเต็มรูปแบบและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมโดยตรงจากการผลิตวัสดุบรรจุ
ภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือใช้ประโยชน์จากนวัตกรรมในวัสดุและใช้วัสดุเชิงเดี่ยวมากขึ้น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ในรูปทรงและรูปแบบ
ใหม่เพื่อการรีไซเคิลที่ง่ายด้วยวัสดุพิมพ์ใหม่ หากจ าเป็นต้องใช้บรรจุภัณฑ์หลายชั้น (ตัวอย่างเช่นส าหรับข้อก าหนดในการกั้น) อาจมีการพัฒนา
บรรจุภัณฑ์ที่ไม่ผ่านการเคลือบเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถแยกบรรจุภัณฑ์หลายชั้นได้อย่างง่ายดาย จ าเป็นต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่าตัวเลือก การ
ออกแบบเหล่านี้ไม่มีผลกระทบทางอ้อมที่ไม่พึงประสงค์เช่นการเพิ่มขยะอาหารซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าตัวบรรจุภัณฑ์เอง การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีการท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิด (หรือแม้กระทั่งการเป็นพันธมิตร) กับลูกค้าและซัพพลายเออร์ขั้นต้นเพื่อการด าเนินการ
ในรูปแบบที่ประหยัดต้นทุนและทรัพยากร (ตัวอย่างเช่นซัพพลายเออร์วัตถุดิบ) เพ่ือให้พวกเขาเข้าถึงแนวคิดใหม่ๆ เพ่ือความยั่งยืน



2. Design with hygiene in mind (การออกแบบที่ค านึงถึงสุขอนามัย)
ความตระหนักในเรื่องสุขอนามัยและความปลอดภัยของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นอย่างมากและอาจจะคงอยู่ไปอีกนาน การส ารวจล่าสุดแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคในสหรัฐฯมากกว่า 2 ใน 3 กังวลเกี่ยวกับการติดเชื้อ COVID-19 จากบรรจุภัณฑ์อาหารและมากกว่า 40 เปอร์เซ็นต์ใช้น้ ายาฆ่าเชื้อใน
ครัวเรือนเพ่ือท าความสะอาดผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ ในระยะสั้นในช่วงวิกฤตผลที่ตามมาดูเหมือนจะเป็นการเพิ่มขึ้นของบรรจุภัณฑ์แบบใช้ครั้งเดียวเช่น
อาหารที่ซื้อกลับบ้านมักต้องการบรรจุภัณฑ์มากกว่าอาหารในร้านอาหารที่ให้บริการด่วน ผู้ค้าปลีกก าลังใช้แนวทางความปลอดภัยและสุขอนามัย
ใหม่ๆ เพ่ือปกป้องผู้บริโภคนอกเหนือจากสิ่งอื่นๆ เช่นการห้ามใช้ถุงที่ใช้ซ้ าได้ต้องสวมหน้ากากอนามัยและจ ากัดจ านวนผู้ซื้อในร้านค้า
เมื่อพิจารณาถึงความกังวลที่เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับปัญหานี้จะมีผลกระทบระยะยาวอย่างมากต่อการออกแบบและการใช้งานบรรจุภัณฑ์ ต้องแก้ไข
หลายประการผ่านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ที่ปรับปรุงใหม่โดยเฉพาะส าหรับอาหารและเครื่องดื่มตลอดจนการใช้งานอื่นๆ ที่ต้องการให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมโดยตรงกับบรรจุภัณฑ์ (เช่นผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคลและผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ)

https://rsog5xd6syvisft46n2f7ru4j4--www-mckinsey-com.translate.goog/industries/paper-forest-products-and-packaging/our-insights/shaping-the-next-normal-of-packaging-beyond-covid-19


• ตรวจสอบให้แน่ใจว่าไวรัสท างานได้น้อยที่สุดบนพื้นผิวบรรจุภัณฑ์ การเลือกสารตั้งต้นอาจส่งผลต่อความมีชีวิตของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์
ใหม่ดังนั้นจึงอาจมีพื้นที่เหลือเฟือส าหรับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดีขึ้น ตัวอย่างเช่นการศึกษาที่ตีพิมพ์ในระหว่างการระบาดบ่งชี้ว่าอัตรา
การรอดชีวิตของไวรัสโคโรนาแตกต่างกันไปในช่วง 24 ถึง 72 ชั่วโมงขึ้นอยู่กับวัสดุพิมพ์ของบรรจุภัณฑ์

• พัฒนากลไกการจัดส่งใหม่ส าหรับบรรจุภัณฑ์ ความต้องการความสะดวกสบายของผู้บริโภคได้จุดประกายให้เกิดการพัฒนาเช่นการปิดขั้นสูง
และระบบจัดส่งที่ส่งเสริมการบริโภคระหว่างเดินทางตลอดจนการเปิดและปิดซองแบบใช้ครั้งเดียวขนาดเล็กที่ง่ายดาย (ตัวอย่างเช่นกระเป๋า
ใส่อาหารส าหรับทารกและพลังงาน - ถุงเจล) โดยทั่วไปแล้วระบบดังกล่าวก าหนดให้ผู้บริโภคสัมผัสพื้นผิวของบรรจุภัณฑ์ด้วยมือและน าเข้า
ปากเพื่อบริโภคเนื้อหา พื้นผิวที่สัมผัสเหล่านี้กระตุ้นให้เกิดปัญหาด้านสุขอนามัยที่ต้องได้รับการแก้ไข ทางหนึ่งอาจเป็นการส ารวจเพิ่ มเติม
เกี่ยวกับการแยกส่วนภายในของวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน กล่าวอีกนัยหนึ่งคือผู้บริโภคสามารถ "ลอก" ฟิล์มออกเพื่อเผยให้เห็นพื้นผิว
ด้านในที่สะอาดซึ่งสามารถน ามาสัมผัสกับปากได้อย่างปลอดภัย เทคโนโลยีฟิล์มลอกออกประเภทนี้ซึ่งมีอยู่แล้วส าหรับการใช้งานบรรจุภัณฑ์
อาหารมักใช้ในภาชนะที่เปิดง่ายและปิดผนึกง่าย นอกจากนี้ยังสามารถประยุกต์ใช้ในรูปแบบใหม่กับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ปรับปรุงใหม่

• ตรวจสอบให้แน่ใจว่าบรรจุภัณฑ์ที่ป้องกันการงัดแงะและสื่อสารกับผู้บริโภค อีกประเด็นหนึ่งคือการเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภคโดยการ
ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ที่ป้องกันการงัดแงะเพิ่มเติม เป้าหมายคือเพื่อให้แน่ใจว่ามีการป้องกันการปนเปื้อนโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับอาหารและ
เครื่องดื่ม แต่ไม่สร้างขยะบรรจุภัณฑ์เพิ่มขึ้นโดยการเพิ่มวัสดุและฝาปิดป้องกัน ควรใช้ข้อมูลการออกแบบบรรจุภัณฑ์และสิ่งพิมพ์เพื่อ
อธิบายว่าผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยดังนั้นเพื่อสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค



3. Design for the e-commerce, ship-ready, and direct-to-consumer models 
(การออกแบบส าหรับธุรกิจอีคอมเมิร์ซ สินค้าพร้อมส่งและ สินค้าส่งตรงถึงผู้บริโภค)
จ านวนสินค้าที่ผ่านช่องทางออนไลน์ขยายตัวอย่างมาก การออกแบบบรรจุภัณฑ์จ านวนมากจึงจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงครั้งใหญ่โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งหากเดิมมีไว้ส าหรับช่องทางการค้าปลีกแบบดั้งเดิม การออกแบบบรรจุภัณฑ์สามารถเพิ่มประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ส าหรับอีคอมเมิร์ซได้หลายวิธี
เช่นการป้องกันความเสียหายของผลิตภัณฑ์การเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตและการปรับปรุงประสบการณ์ของผู้บริโภค
แม้ว่าเทรนด์บรรจุภัณฑ์อีคอมเมิร์ซเหล่านี้จะไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่ก็จะทวีความรุนแรงขึ้นเมื่อมีผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น แนวโน้มที่
เกิดขึ้นอย่างหนึ่งคือการรวมบรรจุภัณฑ์หลักและรองซึ่งเป็นการผสมผสานที่มีจุดประสงค์เพื่อใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับการขนส่งและการป้องกันที่เพิ่ม
น้อยที่สุดและสามารถจัดส่งในภาชนะของตัวเองได้ นอกจากนี้เรายังคาดว่าจะเห็นผู้เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์จ านวนมากขึ้นที่ร่วมมือกับผู้ค้าปลีก
อิเล็กทรอนิกส์โดยตรงเพื่อปรับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เข้ากับความต้องการของช่องทางออนไลน์



https://99designs.com/blog/trends/packaging-design-trends/


1.รูปแบบภาพประกอบเล็กๆ ที่เผยให้เห็นสิ่งที่อยู่ภายใน
รูปแบบและภาพประกอบที่เป็นมากกว่าการตกแต่ง โดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์คืออะไร เป็นภาพประกอบเล็กๆ บนบรรจุภัณฑ์ที่เป็นส่วนหนึ่ง
ของสินค้าที่อยู่ภายใน ภาพประกอบเหล่านี้มักจะเรียบง่ายหรือเป็นนามธรรม ที่มีศิลปะเกี่ยวกับสิ่งที่อยู่ในบรรจุภัณฑ์มากกว่าการดูตัวผลิตภัณฑ์

https://www.behance.net/gamalassy


https://99designs.com/profiles/maneka


https://99designs.com/profiles/2680051


https://99designs.com/profiles/gstars


https://99designs.com/profiles/1652363


https://99designs.com/profiles/freshapple


2. ประสบการณ์ย้อนอดีตอย่างแท้จริง
บรรจุภัณฑ์ที่ได้รับแรงบันดาลใจสไตล์วินเทจ ที่ให้ประสบการณ์ให้ดูเป็นของแท้มากขึ้น เหมือนเดินทางย้อนกาลเวลา คุณจะได้เห็นบรรจุภัณฑ์ที่
มีรูปลักษณ์และความรู้สึกแบบโรงเรียนเก่าอย่างแท้จริงที่น าสิ่งต่างๆ ไปอีกขั้นด้วยการสร้างประสบการณ์ที่สมบูรณ์แบบ การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่ดูแทบจะแยกไม่ออกจากสิ่งที่คุณย่าของคุณเคยใช้ ท าให้คุณไปสู่ช่วงเวลาที่แตกต่างกัน หมายถึงการก้าวไปไกลกว่าโลโก้และฉลากแล ะ
ครอบคลุมประสบการณ์ของแบรนด์ทั้งหมดโดยใช้พื้นผิวที่ได้รับแรงบันดาลใจจากวินเทจรูปทรงขวดวัสดุบรรจุภัณฑ์ภายนอกและตัวเลือกภาพ

https://99designs.com/profiles/1881965


https://99designs.com/profiles/796402


https://99designs.com/profiles/cakamura


https://99designs.com/profiles/2775046


https://99designs.com/profiles/goodenergy


https://www.behance.net/cruce


3. เรขาคณิตที่เรียบง่าย
อีกหนึ่งเทรนด์บรรจุภัณฑ์ที่เราจะได้เห็นในปี 2021 คือการออกแบบที่ใช้แนวคิดทางเรขาคณิตที่เรียบง่าย แต่เป็นตัวหนา เราจะเห็นรูปทรง
เรขาคณิตที่หนาพร้อมเส้นที่ประณีตมุมที่คมชัดและสีที่แสดงออกท าให้การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีขอบ (ตามตัวอักษร) ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
มองเห็นความหมายของผลิตภัณฑ์ได้ แต่แตกต่างจากรูปแบบและภาพประกอบซึ่งแสดงให้เห็นถึงสิ่งที่อยู่ภายในกล่อง

https://99designs.com/profiles/2667957
https://99designs.com/profiles/monos


https://99designs.com/profiles/exsenz


https://99designs.com/profiles/senchy


https://99designs.com/profiles/lliiaa


https://99designs.com/profiles/1470905


https://99designs.com/profiles/nubiadesign


4. บรรจุภัณฑ์รูปแบบศิลปะ
ในปี 2021 คาดว่าจะได้เห็นการออกแบบบรรจุภัณฑ์จ านวนมากโดยที่ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นงานศิลปะ แนวโน้มนี้ส่วนใหญ่ได้รับแรงผลักดันจาก
ผลิตภัณฑ์ระดับไฮเอนด์ แต่คุณสามารถเห็นได้ในผลิตภัณฑ์ระดับกลางด้วย นักออกแบบก าลังวาดแรงบันดาลใจจากภาพวาดและสีพื้นผิวไม่ว่า
จะผสมผสานเข้ากับการออกแบบอย่างสนุกสนานหรือท าให้เป็นจุดโฟกัส เป้าหมายคือการเบลอเส้นแบ่งระหว่างการออกแบบบรรจุภัณฑ์และ
งานศิลปะโดยแสดงให้เห็นว่าอะไรก็ตามแม้แต่ไวน์สักขวดที่จะน าไปรีไซเคิลในที่สุดก็สวยงามและไม่เหมือนใคร

https://99designs.com/profiles/2525315


https://www.behance.net/ostecxcreative


https://99designs.com/profiles/ossobukovisual


https://99designs.com/profiles/3260224


https://www.behance.net/TheClientsAgency


https://www.behance.net/reskual


https://99designs.com/profiles/artmirei


https://99designs.com/profiles/emiralicicdesign


5. ใช้เทคนิควาดภาพกายวิภาค(สีหมึก)
เทรนด์บรรจุภัณฑ์ที่ก าลังจะเกิดขึ้นในปี 2021 ให้ความรู้สึกเหมือน “หอศิลป์” มากกว่า “การออกแบบกราฟิกเชิงพาณิชย์” นอกเหนือจาก
รูปทรงเรขาคณิตที่หนาและพื้นผิวสัมผัสแล้วคุณยังจะได้เห็นผลิตภัณฑ์ที่คุณชื่นชอบ (และจะเป็นที่ชื่นชอบในไม่ช้า) จ านวนมากที่บรรจุในการ
ออกแบบที่ให้ความรู้สึกเหมือนถูกดึงออกมาจากภาพประกอบทางกายวิภาคหรือพิมพ์เขียวทางวิศวกรรม

https://99designs.com/profiles/emiralicicdesign


https://99designs.com/profiles/footstep


https://99designs.com/profiles/soniamaggi


https://99designs.com/profiles/martislupus


https://99designs.com/profiles/2068678


https://99designs.com/profiles/2775046


https://99designs.com/profiles/goosebumpsstudio


6. การปิดก้ันสีที่มีรูปร่างเป็นธรรมชาติ
การปิดกั้นสีไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่การปิดกั้นสีออร์แกนิกของปี 2021 ออกจากเทรนด์ การปิดกั้นสีก่อนหน้านี้คือพื้นผิวการผสมสีที่เป็นเอกลักษณ์
และจ านวนพ้ืนที่ที่แตกต่างกันไปตามรูปร่างและน้ าหนัก กล่องสีเหล่านี้ไม่ชัดเจนและมีขอบตรงที่ท าให้กริดและเส้นที่สวยงามสมบูรณ์แบบ เป็น
ภาพตัดปะที่ไม่สม่ าเสมอไม่สมดุลตกกระและมีรอยด่างซึ่งให้ความรู้สึกได้รับแรงบันดาลใจจากสวนดอกไม้ผสมผสานหรือผิวของดัลเมเชี่ยนที่ท า
ให้พวกเขารู้สึกเป็นอินทรีย์จริง

https://99designs.com/profiles/monos


https://99designs.com/profiles/evahilla


https://99designs.com/profiles/gromovnik


https://99designs.com/profiles/jianbranding


https://99designs.com/profiles/214050


7. ชื่อผลิตภัณฑ์ด้านหน้าและตรงกลาง
แทนที่จะท าให้ภาพประกอบหรือโลโก้เป็นจุดโฟกัสของบรรจุภัณฑ์ นักออกแบบบางคนกลับเลือกให้ชื่อผลิตภัณฑ์เป็นดาวเด่นของการออกแบบ
ของตนแทน นี่คือการออกแบบที่สร้างสรรค์อย่างยิ่งด้วยตัวอักษรเพ่ือให้ชื่อของผลิตภัณฑ์เป็นจุดศูนย์กลาง แต่ละชื่อบนการออกแบบบรรจุภัณฑ์
เหล่านี้ให้ความรู้สึกเหมือนงานศิลปะในตัวเองท าให้การออกแบบทั้งหมดมีบุคลิกที่โดดเด่น

https://99designs.com/profiles/pepperpackdesign


https://99designs.com/profiles/2825217


https://99designs.com/profiles/kennetholympia


https://www.behance.net/IgorKovalev


https://99designs.com/profiles/1186615


https://99designs.com/profiles/1801432


8. ภาพที่ความสมมาตรและสมบูรณ์แบบ
ไม่ใช่เรื่องแปลกที่เทรนด์ยอดนิยมของปีจะขัดแย้งกัน ในความเป็นจริงมันเกิดขึ้นเกือบทุกปีและแนวโน้มบรรจุภัณฑ์ของปี 2021 ก็ไม่
ต่างกัน ในขณะที่นักออกแบบบรรจุภัณฑ์บางรายเล่นกับรูปทรงที่ไม่สมบูรณ์แบบทางออร์แกนิกในการออกแบบของพวกเขาคนอื่น ๆ ก็แกว่งไป
ในทิศทางตรงกันข้ามและสร้างชิ้นงานที่มีความสมมาตรที่สมบูรณ์แบบ การออกแบบเหล่านี้ดึงดูดความรู้สึกของเราเป็นระเบียบท าให้เรารู้สึกถึง
พื้นท่ามกลางความสับสนวุ่นวาย

https://99designs.com/profiles/1158351


https://99designs.com/profiles/1158351


https://99designs.com/profiles/mercidsgn


https://www.behance.net/sisiadu


https://99designs.com/profiles/ralucade


9. บรรจุภัณฑ์ที่ขับเคลื่อนด้วยเรื่องราวที่มีตัวละครแปลกๆ
การเล่าเรื่องเป็นส่วนส าคัญของการสร้างแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพและในปี 2021 คุณจะเห็นแบรนด์มากมายขยายการเล่าเรื่องไปยังบรรจุภัณฑ์
ของตน ปี 2021 จะท าให้เรามีตัวละครที่นอกเหนือไปจากการเป็นมาสคอตไปจนถึงการมีชีวิตอยู่ในเรื่องราวของพวกเขาเอง และแทนที่จะเป็น
แค่มาสคอตแบบคงที่ คุณจะเห็นตัวละครเหล่านี้เป็นฉาก เช่นคุณก าลังดูแผงนิยายภาพแต่ละแผง ดังนั้นแทนที่จะต้องไปที่เว็บไซต์ของแบรนด์
เพ่ืออ่านเร่ืองราวของพวกเขาหรืออนุมานเรื่องราวของแบรนด์ผ่านโฆษณาที่พวกเขาแสดงคุณจะมีตัวละครหลักส่งตรงถึงประตูบ้านของคุณโดย
บอกเล่าเรื่องราวจากแพ็คเกจที่คุณซื้อ

https://99designs.com/profiles/ultrastjarna
https://99designs.com/profiles/drawizart


https://99designs.com/profiles/2584369


https://99designs.com/profiles/monkeymother


https://99designs.com/profiles/wintrygrey


https://99designs.com/profiles/khanchi


10. สีทึบทั้งหมด
บรรจุภัณฑ์มีฟอนตต์ัวหนาที่เหมือนหนังสือการ์ตูน ในปี 2021 คาดว่าจะได้เห็นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีสีเดียวและไม่เป็นทางการ สิ่งหนึ่งที่
คุณจะสังเกตเห็นเกี่ยวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์เหล่านี้ก็คือโดยส่วนใหญ่จะใช้สีที่สดใสและโดดเด่น นั่นคือสิ่งที่ท าให้เทรนด์นี้รู้สึกสดชื่นนี่ไม่ใช่
บรรจุภัณฑ์สีขาวล้วนที่ผ่านการฆ่าเชื้อ

https://99designs.com/profiles/yandli


https://99designs.com/profiles/2835049


https://99designs.com/profiles/Archangelo


https://99designs.com/profiles/evahilla


https://99designs.com/profiles/vitalfuerze


https://99designs.com/profiles/1778214


8 เทรนด์บรรจุภัณฑ์ไทย ปี 2564

เทรนด์แพ็กเกจจ้ิงมีอะไรน่าสนใจบ้าง การเติบโตของแพ็กเกจจ้ิงไทยจะไปในทิศทางไหน อะไร คือ เทรนด์ต่อเนื่อง อะไรเป็นเทรนด์ใหม่ ไปฟัง
การวิเคราะห์ 8 เทรนด์บรรจุภัณฑ์ไทย ปี 2564 จาก “สมชนะ กังวารจิตต์(แชมป์)” นักออกแบบบรรจุภัณฑ์มือรางวัลกว่า 99 รางวัล ในเวที
โลก เจ้าของบริษัท Prompt Design



1. บรรจุภัณฑ์เพื่อความยั่งยืน (Sustainable) ต้องลงลึกมากขึ้น
บรรจุภัณฑ์ด้านสิ่งแวดล้อมยังคงเป็นเทรนด์ที่ได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่อง สังเกตได้จากปี 2562 ที่ผ่านมาแบรนด์ระดับโลกเกือบทุกแบรนด์ 
รวมถึงแบรนด์ใหญ่ๆ ในไทยเอง เริ่มชูกลยุทธ์สิ่งแวดล้อมมาขับเคลื่อนชัดเจนมากขึ้น ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการ SME จะน ามาใช้บ้าง ต้องคิดมิติ
ให้ลึกซึ้งกว่าที่เคยเป็นมา จะไม่ใช่แค่เรื่องของการเปลี่ยนวัสดุบรรจุภัณฑ์อย่างเดียวอีกต่อไปแล้ว แต่ต้องให้ความส าคัญกับทั้งบริบ ทและ
กระบวนการท าธุรกิจจึงจะสามารถเอาชนะใจผู้บริโภคได้ ตั้งแต่ขั้นตอนการผลิตที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม การใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่าที่สุด ลดขยะให้เป็น
ศูนย์ การเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ การขนส่งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การจัดท า Carbon Footprint เพื่อแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือน
กระจกที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมของธุรกิจ จนถึงสุดท้าย คือ การจัดเก็บเพื่อน ากลับมาใช้ใหม่ หากผู้ประกอบการอยากท าให้แตกต่าง ต้องคิดให้ ลึก
และให้ครบ



ในปีนี้ เราอาจได้เห็นค าว่า Bold and
Clear เพื่อน ามาใช้ในงานดีไซน์ให้เรียบ
ง่าย ขณะเดียวกันก็ได้ความชัดเจน แต่
ส าหรับในปีหน้าที่จะถึงนี้ เราจะใช้ค าว่า 
Minimalist ในปั จ จุบั น โลกแห่ งการ
สื่อสารจะต้องเร็วและง่ายขึ้น เรื่อยๆ
เนื่องจากทุกวันนี้ผู้บริโภคต่างได้รับข้อมูล
โอเวอรโ์หลดมากเกินไป ไม่ว่าจะออนไลน์ 
หรือออฟไลน์ก็ดี ดังนั้น การสื่อสารต่อไป
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจที่ง่ายและ
รวดเร็วที่สุด ทุกอย่างจะต้องมินิมอลที่สุด 
เพราะผู้บริโภคคงไม่มีเวลามากในการเสพ
ข้อมูลเพิ่มขึ้นไปอีก ดังนั้น เราควรรักษา
สาระส าคัญเอาไว้ อะไรที่ไม่จ าเป็นก็ตัด
ออก ต้องให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ในทันที

2. ลดข้อมูล (Minimalist) เมื่อข้อมูลมีเยอะมากเกินไป



3. Online Packaging โตตามคลื่น E-Commerce
ออนไลน์แพ็กเกจจ้ิง เป็นเทรนด์ที่ยังต้องมีไปอย่างต่อเนื่อง เพราะเป็นเทรนด์คลื่นใหญ่ของโลก ซึ่งผู้บริโภคทุกวันนี้ก็พยายามปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมมาสั่งของออนไลน์มากขึ้น ดังนั้นการจะท าบรรจุภัณฑ์ให้สามารถตอบโจทย์เทรนด์นี้ได้ ค าว่า “Unboxing Experience” หรือ
ประสบการณ์การแกะกล่องต้องมาแล้ว โดยนอกจากการจัดส่งสินค้าใส่กล่องหรือพัสดุเรียบร้อยแล้ว ควรมีการใส่ Message อะไรบางอย่างเข้า
ไปด้วย รวมถึงดีไซน์ เพื่อสร้างความแตกต่าง เพื่อให้ผู้บริโภคแยกออกระหว่างกล่องทั่วไปกับการจัดส่งของแบรนด์ที่มาจากความตั้งใจพิถี พิถัน
ในการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภค เพ่ือแสดงถึงความขอบคุณที่เขามาเป็นลูกค้าเรา สิ่งเล็กๆ น้อยๆ เหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ
ในแบรนด์ได้



ปั จ จุบั นบ้ าน เ รามี ก ารส่ ง เ สริ มและ
สนับสนุนให้มีการผลิตสินค้านวัตกรรม
ต่างๆ ขึ้นมามากมาย ไม่ว่าจะเป็นอาหาร 
สินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ ดังนั้นแล้วหาก
เป็นสินค้านวัตกรรมที่มีการคิดค้นขึ้นมา
ใหม่  แต่ ยั ง ค ง ใช้ บ ร ร จุ ภัณฑ์ ใ น รู ป
แบบเดิมๆ ผู้บริโภคคงแยกไม่ออกว่า ตัว
ไหนคือสินค้านวัตกรรมใหม่ ตัวไหนคือ
สินค้ารูปแบบเดิมที่มีอยู่ ตัวอย่างที่เห็นได้
ชัด ก็คือ น้ าดื่มวิตามินต่างๆ เช่นเดิมที่
บางยี่ห้อมีการท าออกมาเป็นลักษณะขวด
เตี้ยๆ ป้อมๆ ท าให้ผู้บริโภคเห็นแล้ว 
สามารถแยกออกได้ทันที ดังนั้นการจะ
สร้างความแตกต่างของบรรจุภัณฑ์ให้
เกิดขึ้นได้ ณ วันนี้แค่เพียงฉลากอย่าง
เดียวอาจไม่พอแล้ว ต้องลงลึกไปถึงการ
ออกแบบรูปร่างและลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ์ด้วย ซึ่งทุกวันนี้มีซัพพลายเออร์ที่
หันมาจับตลาด SME มากขึ้น การขึ้นโม
ถูกลง การสั่งขั้นต่ าก็ไม่ได้เยอะเหมือน
สมัยก่อน ดังนั้นจึงเป็นอีกสิ่งที่ SME ควร
ใส่ ให้ ความส าคัญ  เพื่ อ สร้ า งความ
แตกต่างให้กับสินค้า

4. Different Shape โดดเด่นด้วยรูปทรงที่แตกต่าง



5.Influencer Collaboration : คน X แบรนด์
เร่ืองของการ Collaborate หรือร่วมมือกันในการท าธุรกิจยังมีให้เห็นอยู่อย่างต่อเนื่อง แต่จะเปลี่ยนจากการจับมือระหว่างแบรนด์หรือธุรกิจด้วย
กันเองมาเป็นการจับมือระหว่างแบรนด์ และ Influencer หรือบุคคลที่เป็นผู้น าทางความคิดในด้านต่างๆ มากขึ้น เนื่องจากเหล่าบรรดา 
Influencer ต่างๆ เหล่านั้นล้วนมีฐานแฟนคลับเป็นของตัวเองมากจ านวนหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น Micro Influencer (ยอดผู้ติดตาม 5,000 -
100,000 คน) หรือ Macro Influencer (ยอดผู้ติดตาม 100,000 คนขึ้นไป) ซึ่งเมื่อแบรนด์มีการจับมือร่วมกับ Influencer ต่างๆ เหล่านั้น ก็
จะได้ฐานแฟนคลับไปด้วยเลย ก็เหมือนกับติ่งเกาหลี ถ้าลองได้ชื่นชอบดารานักร้องคนไหนแล้ว ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มักจะตามไปอุดหนุนแบรนด์
นั้นๆ เสมอ ซึ่งปี 2564 เทรนด์นี้ต้องมาอย่างแน่นอน แบรนด์ที่เริ่มท าแล้วในเมืองไทย คือ น้ าแร่ Purra ที่มีการ X กับชมพู่ อารยา เอ ฮาร์เก็ต 
แฟชั่นไอคอนตัวแม่ในคอนเซปต์ “The Goddess of Styles” เมื่อต้นเดือนธันวาคมที่ผ่านมานี้



6.Smart Packaging ช้าหน่อย แต่มาแน่
เทรนด์นี้เป็นอีกเทรนด์ที่ในต่างประเทศมีการน ามาใช้กันอย่างแพร่หลายแล้ว แต่ส าหรับในบ้านเรายังมีให้เห็นน้อยอยู่ แต่ถึงยังไงก็คงเป็นเทรนด์
ที่มาแน่นอน แต่จะเริ่มแคบลงและจับต้องได้ง่ายขึ้น โดยจะเร่ิมจากง่ายๆ ที่คิวอาร์โค้ดก่อน จากนั้น AR จึงจะเร่ิมเข้ามา แต่ส าหรับในเมืองไทยคง
ต้องรอเวลาอีกสักพัก ยังไม่ค่อยมีแบรนด์ไหนน ามาใช้ เพราะต้องรอให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการเหล่านี้เยอะขึ้นก่อน แต่ที่เริ่มท ามาแล้ ว ก็คือ 
Nescafé ที่ให้สแกน AR เพ่ือได้สัมผัสกับภาพเคลื่อนไหวแบบ 3D จากบรรดาสัตว์มงคลต่างๆ ที่เริ่มท ามาตั้งแต่ตรุษจีนในช่วงต้นปีที่ผ่านมา



7. Design For Good สร้างแบรนด์ให้เป็นคนดี
Design For Good ในที่นี้หมายถึงการสร้างแบรนด์ให้ดูเป็นคนดี มีการท าเพื่อสังคมด้วย ไม่ใช่เพื่อตัวเองอย่างเดียวเสมอไป ตัวอย่างที่เห็นได้
ชัดที่ผ่านมา คือ การท างานร่วมกันของน้ าดื่มสิงห์และมูลนิธิกระจกเงาที่ออกฉลากเป็นหน้าคนหาย ซึ่งเริ่มท าไปเมื่อปี 2562 ที่ผ่านมา ในเมือง
นอกมีการท ากันมาสักพักใหญ่แล้ว เช่น องค์กร ACLU ซึ่งเป็นหน่วยงานที่คอยท าหน้าที่ปกป้องและรักษาสิทธิเสรีภาพให้คนอเมริกันตาม
รัฐธรรมนูญ ได้สร้างแคมเปญหนึ่งขึ้นมามีชื่อว่า “People Power Beer” โดยได้รวบรวมผู้ผลิตคราฟต์เบียร์จาก 32 รัฐให้ออกแบบฉลากของ
ตัวเอง แต่ให้อยู่ภายใต้แนวคิดเรื่องอิสรภาพของคนอเมริกันและการเลือกตั้งที่เพิ่งผ่านมา ซึ่งเมื่อมีผู้บริโภคซื้อเบียร์เหล่านั้น รายได้ 10 
เปอร์เซ็นต์จะถูกแบ่งให้มูลนิธิ ACLU เพื่อน าไปช่วยเหลือผู้คนต่อไป นับเป็นเทรนด์ที่มีความน่าสนใจมาก เพราะทุกวันนี้ผู้บริโภคเองต่างมีกลุ่ม
ก้อนสังคมเล็กๆ ของตัวเองเกิดขึ้นมากมาย ไม่ว่ากลุ่มคนผิวสี กลุ่ม LGBT ฯลฯ การที่แบรนด์เลือกให้ความสนับสนุนกลุ่มต่างๆ เหล่านั้น ก็
เหมือนเป็นการแสดงจุดยืนว่ามีความใส่ใจกับเรื่องราวของสังคมที่เกิดขึ้นด้วย ไม่ได้มุ่งแต่ท าธุรกิจเพียงอย่างเดียว ซึ่งหากต้องเสีย เงินซื้อ
เหมือนกัน สู้เลือกแบรนด์ที่ได้ช่วยเหลือสังคมด้วย ก็น่าจะดีกว่า



8. Universal Design รองรับสังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์
ปัจจุบันเนื่องจากไทยเราถือเป็นประเทศที่ติดอันดับมีประมาณผู้สูงอายุมากเป็นอันดับ 3 ของภูมิภาคเอเชีย โดยมีญี่ปุ่น คือ เบอร์ 1 และสิงคโปร์
เป็นเบอร์ 2 ดังนั้นนี่คือสิ่งที่เราต้องเจออย่างแน่นอนในอนาคต ซึ่งในปีหน้าที่จะถึงนี้ก็จะได้เห็นความชัดเจนมากขึ้น ดังนั้นแล้วในมุมของบรรจุ
ภัณฑ์สิ่งที่ต้องคิดถึงผู้บริโภคมากขึ้น คือ ลักษณะทางกายภาพ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของสีที่ดูสบายตา ตัวอักษรที่มีขนาดใหญ่มองเห็นไดช้ัดเจน การ
เปิด-ปิดที่ง่ายขึ้น อีกหนึ่งเรื่องที่ต้องให้ความส าคัญส าหรับการออกแบบบรรจุภัณฑ์กับผู้สูงอายุ คือ ทุกคนไม่อยากแก่ ดังนั้น หากสินค้านั้ นผู้ใช้
สินค้าเป็นผู้เลือกซื้อเอง ห้ามใส่รูปคนแก่เข้าไปเด็ดขาด แต่หากเป็นกลุ่มผู้สูงอายุประเภทผู้ป่วยติดเตียง ผู้ใช้ไม่ได้มาเลือกซื้อด้วยตัวเอง เรา
สามารถใส่ลายการ์ตูนคนแก่นา่รักๆ ลงไปได ้นอกจากนี้ในเร่ืองของดีไซน์ควรบ่งบอกถึงความพรเีมยีม เนื่องจากผู้สูงอายุเหล่านี้เป็นกลุ่มบุคคลทีม่ี
ความพร้อมทั้งชื่อเสียง สถานะทางสังคม และเงินทอง ถึงแม้วันนี้อาจยังไม่ค่อยเห็นผลิตภัณฑ์ที่ท าขึ้นมาเพื่อผู้สูงอายุโดยเฉพาะมากเท่าไหร่นัก 
แต่ในอนาคตเร็วๆ นี้จะได้เห็นแน่นอน





แนวทางการออกแบบบรรจุภัณฑ์

Source: สมชนะ กังวารจิตต์
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Physical

Emotional



Physical

รสชาติ กล้ามเนื้อ
กระดูก/ข้อ

มองเห็น กลิ่น หู   

เคี้ยวอาหารได้ไม่ดี
ต่อมรับรสลดลง

มวลกล้ามเนื้อลีบ
ความหนาแน่นกระดูกลดลง

สายตายาวขึ้น
การมองเห็นลดลง

ระบบการรับรู้กลิ่นต่ าลง

การได้ยินเสียงลดลง



มองเห็น
• ตัวอักษรขนาดใหญ่
• ภาษาเข้าใจง่าย
• การใช้สีตัวอักษร สมดุลพื้นหลัง
• แพค็ไซส์เล็กลง
• แสดงวันหมดอายุ การแพ้อาหาร
• ธรรมชาติแท้ๆ ไว้ต าแหน่งชัดเจน

กล้ามเนื้อกระดูก/ข้อ

หู   

• เปิดง่าย/ปุ่มนูน/ผิวขรุขระ

• เสียงเวลาปิด/เปิด สนิท

Physical



Physical



Physical



ซื้อเอง ไม่ได้ซื้อเอง
สื่อสารถึงปัญหาชัดเจน สื่อสารถึงปัญหาชัดเจน

บอกถึงคุณสมบัติตัวของสินค้าชัดเจน บอกถึงคุณสมบัติตัวของสินค้าชัดเจน

Look & Feel ต้องดูไม่ใช่ส าหรับผู้สูงวัย Look & Feel ต้องดูเป็นผู้สูงวัย

Emotional



Emotional

ซื้อเอง
บอกถึงคุณสมบัติตัวของสินค้า ชัดเจน

Look & Feel ต้องดูไม่ใช่ส าหรับผู้สูงวัย

ต้องดูพรีเมี่ยม มีระดับ



Emotional

ซื้อเอง
สื่อถึงปัญหา/บอกถึงคุณสมบัติตัวของสินค้า ชัดเจน

Look & Feel ต้องดูไม่ใช่ส าหรับผู้สูงวัย

ต้องดูพรีเมี่ยม มีระดับ



Emotional









สรุปการออกแบบส าหรับ Aging

- ตัวอักษรขนาดใหญ่ ซื้อเอง ไม่ได้ซ้ือเอง
- ภาษาเข้าใจง่าย 1. บอกถึงคุณสมบัติของตัวสินค้า ชัดเจน 1. บอกถึงคุณสมบัติของตัวสินค้า ชัดเจน

- การใช้สีตัวอักษร/พ้ืนหลัง 2. สื่อถึงปัญหา 2. สื่อสารถึงปัญหา ชัดเจน

- แพค็ไซส์ขนาดเล็ก 3. ใส่ค าว่าเหมาะส าหรับ Adult 3. Look & Feel ต้องดูเป็นผู้สูงวัย

- แสดงวันหมดอายุ 4. ต้องดูพรีเมี่ยม มีระดับ

- การแพ้อาหาร ธรรมชาติแท้ๆ วาง
ต าแหน่งให้ชัดเจน

5. Look & Feel ต้องดูไม่ใช่ส าหรับผู้สูงวัย

- เปิดง่าย ปุ่มนูน ผิวขรุขระ

- เสียงเวลาปิด/ เปิด สนิท

Source: สมชนะ กังวารจิตต์
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Thank you & Sawasdee

Email: peerawong@hotmail.com
https://www.facebook.com/peerawong

พีรวงศ์ จาตุรงคกุล (อ.โจ)้ 
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