
แม้จะเป็นประโยคยาวพอสมควร  หากตั้งใจอ่านคงใช้เวลาราว ๆ  10  นาที 

แต่เราก็ชอบท่าทีของผู้มาเยี่ยมชมที่ยืนอ่านด้วยความสนใจ

–  ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

ก   า   ร   อ่   า   น   คื   อ   ร   า   ก   ฐ   า   น   ที่   สํ   า   คั   ญ

เพราะไม่มีอะไร
จึง  “มีอะไร”

ทาดามิตสึ  มัตสึอิ
เขียน

ธนัญ  พลแสน
แปล
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“มูจิ”  เพียงได้ยินช่ือแบรนด์น้ี  คุณก็จินตนาการได้ถึงสินค้าสีเอิร์ธโทน  ดีไซน์ 
เรยีบงา่ย  และเนน้ประโยชนใ์ชส้อย  ไมใ่ชแ่คค่นไทย  แตภ่าพจำเหลา่นี ้

ยังชัดเจนในความรู้สึกของคนทั่วโลก  แม้กระทั่งชาวยุโรปที่ไม่ค่อยเปิดรับสินค้า 
จากเอเชียนัก 

เหตผุลหนึง่ทีท่ำใหม้จูโิดง่ดงัไปทัว่โลกมาจากความลกึลำ้ของ   “จติวญิญาณ” 
และ   “สุนทรียภาพ”   แบบญี่ปุ่น  ซึ่งสะท้อนอยู่อย่างเด่นชัดในสินค้าของมูจิ 
เมื่อนำเสนอตัวตนของแบรนด์เช่นนี้   ก็ดึงดูดผู้คนที่มีแนวทางการดำเนิน 
ชีวิตแบบเดียวกัน 

จากผู้ผ่านมากลายเป็นลูกค้า  จากลูกค้ากลายเป็นแฟนตัวยง  และจาก 
แฟนตัวยงก็ขยายใหญ่เป็นคอมมูนิตี้ที่เชื่อมโยงกันทั่วโลก

ทาดามิตสึ  มิตสึอ ิ  ผู้เขียนหนังสือเล่มนี้  เคยดำรงตำแหน่งประธาน 
กรรมการของมจู ิ เปน็ผูเ้ขา้มาปฏวิตัริะบบการทำงาน  “ทกุสว่น”  ในยคุทีม่จูขิาดทนุ 
ถงึขดีสดุ  จนทำกำไรไดส้งูสดุเปน็ประวตักิารณ ์ และขยายสาขาไปยงั  29  ประเทศ 
ทั่วโลก 

คำนำสำนักพิมพ์
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หนังสือเล่มนี้เป็นกรณีศึกษายอดเยี่ยมสำหรับผู้ประกอบการและนักธุรกิจ 
ที่ต้องการให้สินค้าของตนได้รับการยอมรับจากต่างชาติ  มิตสึอิได้ตีแผ่ทั้งความ 
ล้มเหลวและความสำเร็จของมูจิโดยไม่ปิดบัง  ดังนี้

•	 การวางรูปแบบการทำงานให้เป็นสินทรัพย์ของบริษัท  ไม่ใช่ความ 
สามารถเฉพาะตัว

•	 คนเก่งไม่ได้แปลว่าจะทำงานต่างประเทศได้  เทคนิคการเลือก 
พนักงานไปประจำสาขาต่างประเทศ

•	 กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยปรัชญา  ไม่ใช่งบโฆษณา
•	 เพ่ิมประสบการณ์ของผู้ใช้ด้วยการให้มีส่วนร่วมในการออกแบบ 

ผลิตภัณฑ์
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องค์กรที่แข่งขันในระดับโลกไม่ได้  ก็อยู่รอดในญี่ปุ่นไม่ได้

เวลาได้ยินว่า  “แข่งในตลาดโลก”  หรือ  “ขยายงานออกนอกประเทศ”  คนท่ัวไป 
มักคิดว่าไม่เกี่ยวข้องกับตัวเอง  คุณผู้อ่านที่หยิบหนังสือเล่มนี้ขึ้นมาก็คงคิด 
แบบนั้น

“ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเราทำขึ้นเพื่อขายภายในประเทศ  ลูกค้าก็เป็นคน 
ญี่ปุ่น  ห่างไกลจากตลาดโลกเยอะ”

แม้จะทำแค่ธุรกิจภายในประเทศ  เราก็ไม่อาจละสายตาจากตลาดโลกได้ 
อีกแล้ว  เพราะนี่เป็นยุคที่   “องค์กรที่ไร้ความสามารถ  (หรือไม่รู้วิธี)  เอาชนะ 
ในตลาดโลก  ก็ไม่อาจอยู่รอดได้แม้ตลาดภายในประเทศ”

ไม่ว่าคุณจะอยู่ในแวดวงอุตสาหกรรมไหน  ก็จำเป็นต้องรู้   “วิธีคิด”   เพื่อ 
เอาชนะในตลาดโลก  เช่น

“เวลาบุกตลาดใหม่   ต้องเข้าไปด้วย   ‘ความเร็วที่ เหมาะสมกับ 
ประเทศนั้น’ ”

“การจะพัฒนาสินค้าให้ได้รับการยอมรับในทุกประเทศ  ไม่ใช่แค่ 
‘ประดิษฐ์’  แต่ต้องรู้จัก  ‘ค้นหา’ ด้วย”

“สิ่งที่เป็น  ‘เรื่องปกติ’  ในญี่ปุ่น  ส่วนใหญ่มักเป็นเรื่อง  ‘ไม่ปกติ’  ใน 
ต่างแดน”

คำนำ
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วิธีคิดที่มูจิเรียนรู้ผ่านการขยายสาขาไปต่างประเทศนั้นสำคัญสำหรับธุรกิจ 
ทุกวงการ  ทั้งยังนำมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจในประเทศได้ด้วย

ผู้อ่านหลายคนอาจกำลังพิจารณาเรื่องการรุกตลาดต่างแดนอย่างจริงจัง 
หรืออาจจะแค่สนใจเรื่องการขยายตลาดไปต่างประเทศของมูจิ  ผมมักเจอ 
คำถามตอนสัมมนาหรือให้สัมภาษณ์อยู่บ่อย   ๆ   ว่า  “ทำไมมูจิถึงไปได้ดีแม้ใน 
ต่างประเทศ”

ทำไมมูจิถึงมีจำนวนสาขาในต่างประเทศเพิ่มขึ้นเรื่อย   ๆ  เป็นแบรนด์ในใจ 
ของแต่ละพื้นที่  หนังสือพิมพ์เองก็พาดข่าวตัวโตว่า  “มูจิไปได้สวยในต่างแดน” 

คำตอบมีในเล่มแล้ว  แต่ผมขอพูดไว้ตรงนี้สองประเด็นครับ

1.  “การขยายงานไปต่างประเทศของมูจิเต็มไปด้วยความล้มเหลว 
มากมายที่คนไม่เคยรู้”

ปัจจุบัน  ร้านสาขาต่างประเทศของมูจิทำยอดขายถึงแสนล้านเยนแล้ว 
แต่กว่าจะทำได้ถึงขนาดนี้ก็ล้วนผ่านเส้นทางที่ยาวนานและล้มเหลวนับครั้ง 
ไม่ถ้วน  ประสบการณ์พ่ายแพ้ต่อเนื่องเช่นนี้เป็น   “ทรัพย์สมบัติ”   ที่หาอะไร 
ทดแทนได้ยาก  ทั้งสำหรับผมและสำหรับมูจิ  เราจะไม่มีทางรู้เลยว่า  “ทำแบบนี้ 
แล้วแพ้”  ถ้าไม่ลงมือทำ  ผมลาออกจากตำแหน่งประธานกรรมการของมูจิ 
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม  ปี   2015  และการได้ถ่ายทอดทรัพย์สมบัติเหล่านี้ 
ก็เป็นวัตถุประสงค์อย่างหนึ่งของหนังสือเล่มนี้
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2.  “มีรูปแบบเพื่อที่จะเอาชนะในตลาดต่างประเทศ  ซึ่งไม่ว่าบริษัท 
ไหนก็นำไปปฏิบัติได้”

ในอีกแง่หนึ่งก็เป็นเรื่องจริงว่า  การมีรูปแบบพ่ายแพ้ซ้ำ   ๆ   จะช่วยให้เรา 
เลือกรูปแบบการเล่นให้ชนะออกมาจากความพ่ายแพ้นั้นได้   โดยรูปแบบ 
การเล่นให้ชนะนั้นก็เป็นเรื่องเรียบง่ายมาก  ปัจจุบันมีบริษัทไม่มากนักที่ประสบ 
ความสำเร็จในต่างแดน  และไม่มีตำราเล่มไหนที่คอยบอกว่า  “จะต้องสู้ที่ไหน 
และอย่างไร”  ผมจึงคิดว่าหากหนังสือเล่มนี้ให้คำแนะนำบางอย่างแก่ผู้อ่าน 
ได้บ้าง  ก็น่าจะช่วยเพิ่มความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจของประเทศได้

หนังสือเล่มนี้จะแบ่งตามหัวข้อต่าง   ๆ  ได้แก่  สินค้า  คอนเซ็ปต์  กลยุทธ์ 
แบรนด์  การบริหาร  และบุคลากร  เป็นต้น  โดยบทนำจะเป็นการพูดถึง 
เอกสารที่ปรากฏตามสื่อว่า   มูจิในปัจจุบันเป็นที่รับรู้ในต่างแดนอย่างไร 
ซึ่งเนื้อหาอาจทำให้รู้สึกว่ามีแต่เรื่องดี   ๆ  แต่ขอให้เข้าใจด้วยว่ากว่าจะมาถึง 
จุดนี้ได้นั้น  ได้ผ่านความล้มเหลวมาแล้วนับครั้งไม่ถ้วน

อย่างไรก็ดี  ผมคิดว่าหัวใจหลักของธุรกิจไม่ได้เปลี่ยนไป  ไม่ว่าคุณจะ 
ทำธุรกิจในหรือต่างประเทศ  ขอเพียงรู้   “พื้นฐาน”   และสร้าง   “กลไก”   ได้  กล่าว 
ได้ว่า  กลยุทธ์ต่างประเทศของมูจิเป็นวิธีการมาตรฐานที่ใช้ได้กับทุกบริษัท 
สิ่งสำคัญคือ  การทำอย่างต่อเนื่องโดยไม่ยอมแพ้จนกว่าจะประสบความ 
สำเร็จ  เมื่อนั้น  แม้จะใช้เวลาก็ย่อมแผ้วถางเส้นทางได้  ผมเชื่อเช่นนั้น
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2      เพราะไม่มีอะไร  จึง  “มีอะไร”

มูจิไม่มุ่งหวังที่จะ 
“รีบขยายตลาดไปต่างประเทศ”

ผ่านมาแล้ว  24  ปี  นับตั้งแต่มูจิบุกตลาดต่างประเทศ  ในช่วงที่ผ่านมา 
มูจิตั้งร้านไป  301  สาขาในภูมิภาคและประเทศต่าง  ๆ  25  ประเทศ1 

มูจิในต่างแดนมักปรากฏตามสื่อบ่อยครั้งเช่นเดียวกับยูนิโคล่  ณ  สิ้นเดือน 
สิงหาคม  ปี  2015  ยูนิโคล่ขยายสาขาไป  15  ประเทศ  จำนวน  798  สาขา2 

พวกเขาเริ่มออกสู่ต่างแดนตั้งแต่ปี  2001  ดังนั้นพวกเขาสามารถเปิดร้าน 
ใหม่ได้มากกว่ามูจิหนึ่งเท่าตัวในเวลาเพียง  14  ปี 

ถ้าดูเปรียบเทียบแค่ตัวเลข   บางคนอาจรู้สึกว่า   “มูจิขยายงานไป 
ตา่งประเทศไมไ่ดร้าบรืน่ขนาดนัน้หรอืเปลา่”  แตพ่วกผมคดิวา่  “แบบนีด้แีลว้” 
พูดอีกอย่างคือ  เติบโตด้วยความเร็วแบบนี้ก็สมกับเป็นมูจิดี

ความเร็วในการเปิดร้านใหม่ถือว่าไม่มากนัก  เพราะเราจะให้แต่ละร้าน 
มีกำไรจนคืนทุนแล้วค่อยเปิดสาขาเพิ่ม  โดยสาเหตุหนึ่งที่เราขยายสาขา 
อยา่งมัน่คงและรดักมุกเ็พือ่ลด  “โอกาสแพ”้ จนขาดทนุและตอ้งถอยจากตลาด 
ในพื้นที่นั้นด้วย

1 ข้อมูล   ณ   เดือนกุมภาพันธ์  ปี   2019  มูจิมีจำนวนทั้งสิ้น   975  สาขา  ใน   28  ประเทศ 
(ประเทศญี่ปุ่น  458  สาขา  ต่างประเทศ  517  สาขา)

2 ข้อมูล  ณ  เดือนกุมภาพันธ์  ปี  2020  ยูนิโคล่มีจำนวนทั้งสิ้น  2,242  สาขา  ใน  25  ประเทศ 
(ประเทศญี่ปุ่น  811  สาขา  ต่างประเทศ  1,431  สาขา)
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3   ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

ในอีกด้านหนึ่ง  ร้าน  100  เยนอย่างไดโซ  เริ่มออกสู่ต่างประเทศตั้งแต่ 
ปี   2000  และ   ณ   เดือนมีนาคม  ปี   2019  ไดโซมีจำนวนทั้งสิ้น   5,542 
สาขา  ใน  28  ประเทศ  (ประเทศญี่ปุ่น  3,367  สาขา  ต่างประเทศ  2,175 
สาขา)

รา้นทีไ่ดโซบรหิารเองในตา่งประเทศมนีอ้ย  สว่นใหญไ่ดโซเพิม่จำนวนรา้น 
ด้วยระบบแฟรนไชส์  (เป็นระบบที่ผู้เข้าร่วมแฟรนไชส์เป็นเจ้าของกิจการ 
และจ่ายค่ารอยัลตี้ให้บริษัทแม่ของแฟรนไชส์  โดยบริษัทแม่เป็นผู้ถ่ายทอด 
เทคนิค  บริการ  และสินค้าที่พัฒนาขึ้น)   ระบบนี้  ไดโซจะทำสัญญา 
แฟรนไชส์กับบริษัทในประเทศนั้น  และบริษัทนั้นจะนำสินค้าจากญี่ปุ่น 
ไปขาย

แม้จะชื่อ   “ร้าน  100  เยน”  แต่ราคาขายจะแตกต่างกันในต่างประเทศ 
เช่น  สหรัฐอเมริกาขายราคา  1  ดอลลาร์  แคนาดา  2  ดอลลาร์  ตะวันออก- 
กลางราคาประมาณ  200  เยน  ส่วนที่สหรัฐอเมริกาดูเหมือนมีบริษัทคู่แข่งที่ 
เปิดร้านวันดอลลาร์ช็อปประมาณ  2  ราย  ทำให้ไดโซแข่งขันได้ลำบาก  แต่สินค้า 
ร้าน  100  เยนของญี่ปุ่นมีคุณภาพดี  ทำให้ได้รับความนิยมสูง  ต่อมาใน 
ปี  2012  ไดโซขยายตลาดไปยังประเทศจีน  จนตอนนี้มีทั้งหมด  34  สาขา  
ในประเทศจีน  สินค้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ว่าปลอดภัยและคุณภาพดี 
ทำให้ขายดีถึงขนาดลูกค้าต้องต่อคิวซื้อกันเลยทีเดียว

การที่ไดโซขยายสาขาได้อย่างรวดเร็วนั้นคงเพราะระบบแฟรนไชส์นี่เอง

ในทำนองเดียวกัน  ดูเหมือนว่าร้านสะดวกซื้ออย่าง  7-11  ก็ใช้ระบบ 
แฟรนไชส์โดยให้ผู้ประกอบการของประเทศนั้น  ๆ   เป็นผู้บริหารงาน  7-11 
มีสาขาในต่างประเทศมากกว่า   38,000  สาขา  แฟมิลี่มาร์ทมีมากกว่า 
5,000  สาขา  ลอว์สันก็มีเกิน  550  สาขา  เห็นได้ว่าร้านสะดวกซื้อมีจำนวน 
มากกว่ากิจการประเภทอื่นมาก
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4      เพราะไม่มีอะไร  จึง  “มีอะไร”

แต่แฟมิลี่มาร์ทได้ยกเลิกสัญญากับพาร์ตเนอร์ที่เกาหลีใต้ในปี  2014 
และถอนตัวออกจากตลาดหลังจากนั้น   ตอนนั้นแฟมิลี่มาร์ทมีสาขา 
ในเกาหลีใต้   792  สาขา  ทั้งยังเป็นเครือข่ายร้านที่มีจำนวนมากที่สุดใน 
ต่างประเทศ  ก่อนแฟมิลี่มาร์ทถอนตัวจากตลาดเกาหลีใต้สองปี  บริษัท 
ท้องถิ่นที่นั่นเปลี่ยนชื่อร้านเป็น  CU  และเริ่มแยกตัวเป็นเอกเทศ  ทำให้ 
สื่อนำเสนอรอยร้าวระหว่างทั้งสองฝ่าย  และด้วยความเข้มงวดของกฎหมาย 
ในประเทศเกาหลีใต้ทำให้การเปิดร้านตลอด  24  ชั่วโมงทำได้ยากขึ้น  เรื่องนี ้
ก็อาจมีอิทธิพลต่อการยกเลิกสัญญาเช่นกัน

เห็นได้ว่าการมอบหมายให้ผู้ประกอบการท้องถิ่นจัดการทั้งหมดย่อม 
ดูแลไม่ทั่วถึง  และไม่อาจรักษาวิธีบริหารและเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ 
บริษัทนั้นได้ด้วย  7-11  สาขาปักกิ่งนั้นขาดทุนสองร้อยล้านเยนในปี  2014 
ถึงแม้จะเป็นเครือข่ายร้านสะดวกซื้อรายใหญ่ก็เผชิญการต่อสู้ที่ยากลำบาก 
ได้เช่นกัน

การที่มูจิไม่ได้มุ่งหวังที่จะขยายตัวอย่างก้าวกระโดด  เพราะเรา 
ไม่ได้มุ่งหวังที่จะเป็นผู้ครองตลาด

เดิมทีมูจิไม่ใช่บริษัทที่จะ  “เป็นผู้ชนะเพียงหนึ่งเดียว”  แม้จะมีสาขาน้อย 
แต่เพราะเราเป็นมูจิจึงมีลูกค้าประจำที่ชื่นชอบอยู่ในแต่ละพื้นที่  อย่างยูนิโคล่ 
มีร้านคู่แข่งอย่าง   H&M  และ   GAP  จึงคงไม่ค่อยมีผู้ใช้บริการคนไหน 
ตั้งใจถึงขนาดว่า  “ถ้าไม่ใช่ร้านนี้  ฉันไม่เข้า” ใช่ไหมครับ

ไม่ว่าไปประเทศไหน  ผมก็จะได้ยินว่า  “พอซื้อเครื่องเขียนร้านมูจิแล้ว 
ก็ไม่อยากซื้อร้านอื่นเลย”  “อุปกรณ์ใส่ของใช้สะดวกขนาดนี้  หาที่ไหน 
ไม่ได้อีกแล้ว”  จะเห็นว่าเมื่อมีแฟนคลับที่รู้สึกว่า  “ถ้าไม่ใช่ร้านนี้ไม่ซื้อ” 
ร้านจะกลายเป็นที่รักในประเทศนั้นได้ในระยะยาว
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5   ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

“สีสันแบบญี่ปุ่น” ก็เป็นจุดขายอย่างหนึ่งของมูจิในต่างแดน

รา้นอยา่งยนูโิคล ่ H&M  และ  GAP  เปน็แฟชัน่ทีค่นชาตไิหนกส็วมใสไ่ด ้
ทำให้มีจุดแข็งในแง่ไปที่ไหนใคร  ๆ ก็คุ้นเคย  แต่ก็ทำให้รู้สึกขาดเอกลักษณ์ 
เฉพาะตัวของประเทศนั้น  หรืออย่างอิเกียก็ไม่ได้ขายสินค้าที่ให้กลิ่นอาย 
แบบสแกนดิเนเวียนัก

แต่มูจิเป็นที่รู้จักทั่วโลกในฐานะผู้ผลิตจากญี่ปุ่น  เนื่องจากความลึกล้ำ 
ของจิตวิญญาณและสุนทรียภาพแบบญี่ปุ่นอย่างที่มีในการชงชาและเซน 
สะท้อนอยู่อย่างเด่นชัดในสินค้าของมูจิ

การนำเสนอตัวตนของแบรนด์เป็นกุญแจสำคัญในการทำให้ 
สินค้าขายได้ในต่างประเทศ   และเนื่องจากร้านค้ามูจิหลอมรวมกับ 
ความเป็นญี่ปุ่น   จึงสร้างภาพลักษณ์ว่า   “มูจิ เป็นแบรนด์ของประเทศ 
ญี่ปุ่น” 

ปัจจุบัน   ถึงแม้กิจการในต่างประเทศของมูจิจะเข้ารูปเข้ารอย 
แต่  24  ปีที่ดำเนินการในต่างประเทศ  เราล้มเหลวติดต่อกัน  11  ปี  มูจิใน 
ตอนนั้นได้สั่งสม   “รูปแบบการพ่ายแพ้”   ไว้  แต่ถึงกระนั้นก็ไม่ใช่   11  ปี 
ที่สูญเปล่า  ผมคิดว่าเราไม่อาจมองเห็นรูปแบบแห่งชัยชนะได้  หาก 
ไม่สั่งสมรูปแบบการพ่ายแพ้ไว้จนถึงระดับหนึ่ง  เพราะล้มเหลวหลายต่อ 
หลายครั้ง  เราถึงค้นพบวิธีที่จะประสบความสำเร็จ

คงไม่มีตำราไหนทำให้ประสบความสำเร็จในต่างแดนได้ตั้งแต่ต้น 
มีแต่ต้องเรียนรู้จากความล้มเหลวเท่านั้น

ปัจจุบันมูจิเปิดร้านเรือธง  (หรือ  Flagship  Store  เป็นร้านขนาดใหญ่ 
ริมถนน  อันเป็นสัญลักษณ์ของแบรนด์หรือบริษัทนั้น  โดยตั้งอยู่ในย่านดัง 
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6      เพราะไม่มีอะไร  จึง  “มีอะไร”

ในเมอืงใหญ)่  ตอ่เนือ่งกนัในหลายประเทศ  เชน่  สหรฐัอเมรกิา  ฝรัง่เศส  จนี  
และเกาหลีใต้  เรื่องนี้แสดงถึงศักยภาพของมูจิ  และยังเป็นกลยุทธ์ใน 
ต่างแดนที่เตรียมพร้อมสำหรับเวทีใหม่ด้วย

ในอนาคตอันใกล้  คงถึงวันที่จำนวนสาขาในต่างประเทศมีมากกว่า 
ในประเทศ  ถึงตอนนั้น  มูจิจะกลายเป็น  “แบรนด์ระดับโลกของญี่ปุ่น”
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7   ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

ทำไมที่ฝรั่งเศส  “คนจำนวนมาก
ถึงเกิดความรู้สึกร่วมกับแนวคิดของมูจิ”

มูจิเปิดร้านที่ฝรั่งเศสมาแล้ว  17  ปี 

เรารีบขยายสาขาที่ฝรั่งเศสเร็วเกินไป  ทำให้ช่วงหนึ่งต้องปิดตัว  4  ร้าน 
จากทั้งหมด  8  ร้าน  แต่ตอนนี้เราดำเนินการทั้งหมด  12  สาขาได้อย่าง 
ราบรื่น

ฝรั่งเศสเป็นประเทศที่เกิดความรู้สึกร่วม  เข้าใจแนวคิดและปรัชญา 
ของมูจิมากที่สุดประเทศหนึ่ง  ลูกค้าบางคนบอกว่า  “พอเข้าไปในร้าน 
แล้วรู้สึกได้ถึงแนวคิดแบบเซน”  นั่นคงเป็นเพราะเขารู้สึกถึงปรัชญาที่มูจิให้ 
ความสำคัญตั้งแต่สมัยก่อตั้งบริษัท  ผ่านการตกแต่งภายในร้าน  และสินค้า 
ซึ่งมีดีไซน์เรียบง่ายและไม่เกิดความสูญเปล่า

ด้วยความที่เข้าใจปรัชญาของแบรนด์อย่างลึกซึ้ง  ฝรั่งเศสจึงเป็นที่ 
แห่งแรกในโลกที่มี  “Found  MUJI”

Found  MUJI  เป็นกิจกรรม  ค้นหา   “เรียวฮิน”   (ของดี)   จากของใช้ 
ในชีวิตประจำวันทั่วทุกมุมโลก  นำมาปรับปรุงเล็กน้อยให้เข้ากับกิจวัตร 
วัฒนธรรม  และการใช้ชีวิต  โดยเติม   “ความเป็นมูจิ”   เข้าไป  และพัฒนา 
ให้เป็นสินค้าในราคาที่เหมาะสม  ที่ญี่ปุ่นมีขายสินค้า   Found  MUJI  ที่ 
Muji  สาขาอาโอยามะ  โตเกียว  ร้านสาขาอื่นเองก็มีขายสินค้า   Found 
MUJI  บางรายการด้วย  สาขาอาโอยามะจำหน่ายพวกเสื้อผ้า  ของใช้ 
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8      เพราะไม่มีอะไร  จึง  “มีอะไร”

ผ้าทอที่สืบทอดกันมาแต่โบราณของแต่ละประเทศ  รวมทั้งของญี่ปุ่น  ถือว่า 
เป็นร้านของมูจิที่มีลักษณะเฉพาะตัวแตกต่างจากสาขาอื่น

ที่ฝรั่งเศสให้ความสำคัญกับ   “การใช้สิ่งของที่ถูกใจอย่างทะนุถนอม 
ไปนาน  ๆ”  มาตั้งแต่อดีต  เราจึงคิดว่าสิ่งที่  Found  MUJI  มุ่งหวัง  เข้ากัน 
ได้ดีกับมุมมองของประเทศอื่น ๆ ในโลก

ในเดือนกันยายน  ปี  2014  จึงเปิดร้าน  MUJI  Forum  des  Halles 
Place  Carrée  ซึ่งเป็นร้านเรือธงภาคพื้นยุโรปที่ย่านดังในกรุงปารีสและ 
จัดมุมหนึ่งของร้านให้เป็น   Found  MUJI  โดยร่วมมือกับร้านขายสินค้า 
จิปาถะท้องถิ่นอย่าง   “merci”   เพื่อเสาะหาเครื่องใช้ในครัวที่สืบทอดกันมา 
แบบที่คนฝรั่งเศสอาจจะพอรู้จักแต่ไม่รู้จริง  ในร้านมีแต่สินค้าเรียบง่าย 
ที่ใช้งานได้ดีอย่างขวดใส่น้ำส้มสายชูหมักที่ทำจากหินทราย  ชามเครื่องปั้น 
ดินเผาแบบโบราณที่สืบทอดกันมาตั้งแต่  280  ปีก่อน  ที่บดเม็ดพริกไทย 
และเกลือแบบหมุน  เป็น  Found  MUJI  ในแบบฝรั่งเศส

ก่อนหน้านี้มีบทความ   “ผู้คนในลอนดอนและปารีสรู้สึกว่า   MUJI 
‘คลาสสิก’  ”  กล่าวถึงของดีแบบดั้งเดิมที่สมัยก่อนเห็นได้ทั่วไป  แต่ปัจจุบัน 
กลับถูกหลงลืมแม้ในทวีปยุโรป  โดยเฉพาะเมืองใหญ่ที่เป็นเมืองชั้นนำด้าน 
แฟชั่น  ผู้คนคงยิ่งปรารถนาแต่สิ่งที่โดดเด่นและทันสมัยกว่า

แต่หลังจากเกิดวิกฤติซับไพรม์ในปี  2008  ดูเหมือนผู้คนได้กลับมาสู่ 
จดุเริม่ตน้อกีครัง้  พวกเขาเริม่รูส้กึวา่  “ของด”ี คอืของทีข่จดัความสญูเปลา่ 
และใชก้ารทำงานดัง้เดมิของตวัเองไดด้ ี ซึง่นัน่อาจซอ้นทบักบัจติวญิญาณ 
ในวิถีแห่งชาหรือเซนแบบญี่ปุ่น

ตอนเปิดร้านเรือธงที่ฝรั่งเศส  เราทำสิ่งที่ไม่เคยทำมาก่อน
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9   ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

เราให้ศิลปินชาวฝรั่งเศสสามคนออกแบบโปสเตอร์โฆษณาเปิดร้าน 
และจัดพิมพ์ด้วยกระดาษญี่ปุ่นที่ห้องพิมพ์ภาพหิน   (IDEM)   ซึ่งเป็น 
ห้องพิมพ์เก่าแก่ของปารีสที่เคยให้กำเนิดผลงานของปีกัสโซและอองรี  มาตีส 
โปสเตอร์ดังกล่าวสวยงามจนเป็นที่พูดถึงกันทั่วโลก  ที่ญี่ปุ่นเองก็มีนำมา 
จัดแสดงด้วย  บางคนอาจเคยผ่านตามาบ้างแล้ว

ศิลปินที่ ร่วมในโปรเจ็กต์นี้คือ   ฟิลิปปี   เวสเบกเกอร์   (Phi l ippe 
Weisbecker),  พอล  ค็อกซ์   (Paul  Cox)  และจีน  มิเชล  อัลเบโรลา 
(Jean  Michel  Alberola)  พวกเขาเป็นแฟนตัวยงผู้หลงใหลในมูจิทั้งสาม 
จึงตอบรับคำเชิญของเราด้วยความยินดี

ฝรั่งเศสแตกต่างจากญี่ปุ่นเล็กน้อย  ผู้คนไวต่อเรื่องแฟชั่นและการ 
ตกแต่งภายใน  ทำให้มูจิได้รับการยอมรับกว่า  เช่น  นิตยสาร   Marie 
Claire  Maison  ที่เกี่ยวกับตกแต่งภายใน  และ  Glamour  เขียนแนะนำ 
มูจิ   นอกจากนี้   intramuros   ซึ่งเป็นนิตยสารที่ให้ข้อมูลการออกแบบ 
ตกแต่งภายในและก่อสร้างก็เคยทำสกู๊ปพิเศษเรื่องมูจิ  ที่ฝรั่งเศส  ผู้คนได้ 
ก้าวข้ามกรอบที่เรียกว่าของใช้จิปาถะในชีวิตประจำวัน  และให้ความสำคัญ 
กับดีไซน์ไปแล้ว

และผู้คนที่อ่านนิตยสารเหล่านี้ก็ช่วยส่งต่อสิ่งดีของมูจิ  นี่คงทำให้มูจิ 
เกิดภาพลักษณ์ที่ฝรั่งเศสว่าเป็นร้านที่มีความละเมียดละไมและมีศิลปะ
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10      เพราะไม่มีอะไร  จึง  “มีอะไร”

“รูปแบบที่ทำให้ชนะ” 
หาไม่ได้ง่าย ๆ  ในยุโรป

เรายงัเปดิรา้นมจูใิน  11  ประเทศ  แถบยโุรป  เชน่  สเปน  สวเีดน  เยอรมน ี
 อิตาลี  รวมถึงอังกฤษ  แต่   “คนที่เปิดรับ”  มูจิของแต่ละประเทศมีความ 

แตกต่างกันเล็กน้อย

สินค้าที่ทำให้รู้สึกถึง   “ญี่ปุ่น”  ในอิตาลี  เช่น  กล่องเบนโตะ  ตะเกียบ 
ถุงเท้าแบบแยกนิ้วโป้ง  รวมถึงจิมเบ3 นั้นได้รับความนิยม  แต่ผู้คนก็เกิด 
ความรู้สึกร่วมกับสินค้าทั่วไปของมูจิด้วย 

อิตาลีเป็นดินแดนต้นกำเนิด   “กิจกรรมสโลว์ฟู้ด”  โดยเป็นแนวคิด 
ที่ตรงข้ามกับฟาสต์ฟู้ด  คีย์เวิร์ดของกิจกรรมคือ  การรักษาวัฒนธรรมอาหาร 
ที่ใช้วัตถุดิบโบราณและปรุงด้วยวิธีแบบดั้งเดิม  แนวคิดนี้สอดคล้องกับ 
แนวคิดของมูจิที่หนีห่างจาก   “สินค้าฟาสต์ฟู้ด”  ดังนั้นคงทำให้คนอิตาลี 
เกิดความรู้สึกร่วมกับสินค้าของมูจิ

ที่เยอรมนี  สินค้าของมูจิอย่างเช่น  โทรศัพท์  เครื่องทำลายกระดาษ 
และเครื่องบันทึกดีวีดี  ได้รับรางวัลเหรียญทองด้านการออกแบบยอดเยี่ยม 
จาก  iF  DESIGN  AWARD  ในปี  2005  ซึ่งเป็นหนึ่งในรางวัลด้านดีไซน์ 
ที่มีอิทธิพลรายการหนึ่งของโลก  มีผู้สมัครเข้าประกวดมากมายจากทั่วโลก 
ไม่ใช่แค่ในเยอรมนี  หลังจากปี   2005  เป็นต้นมา  สินค้าของมูจิก็ได้รับ 

3 เสื้อผ้าบุรุษทรงโบราณของญี่ปุ่นประเภทหนึ่ง  มักทำจากผ้าธรรมชาต ิ - ผู้แปล
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11   ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

รางวัลเหรียญทองอีกหลายครั้ง

เห็นได้ว่ามูจิได้รับการยอมรับอย่างสูงในยุโรป  แต่ความยาก 
คือ  ร้านทั้งหมดที่เปิดไปใช่ว่าจะมีกำไรอย่างที่คิด  ประเทศต่าง  ๆ 
ในยุโรปต่างมี  “ลักษณะเฉพาะ” ของตนเอง  จึงไม่อาจกำหนดรูปแบบที่ทำให ้
ชนะโดยง่าย 

แม้แต่ประเทศฝรั่งเศสซึ่งเข้าใจปรัชญาของมูจิอย่างลึกซึ้งเองก็ดำเนิน 
กิจการได้ดีแค่ในปารีส  ส่วนร้านที่เปิดในเมืองใหญ่เป็นอันดับสามอย่างลียง 
กลับไม่ค่อยราบรื่นนัก  เราค่อย ๆ  เข้าใจว่า  ถ้าเป็นเมืองใหญ่อันดับ  1  หรือ 
2  ของแต่ละประเทศ  มูจิยังมีลูกค้า  แต่หากเป็นเมืองที่อยู่ห่างออกไป 
กลับไม่ค่อยมีลูกค้านัก 

หลังจากเปิดสาขาในต่างประเทศได้  5   -   6  ปี  จะเริ่มจับแนวโน้มของ 
ประเทศนั้นได้  แต่ตอนที่ไปบุกเบิกในจุดที่ยังไม่มีร้านไปตั้ง  ส่วนใหญ่เรา 
จะตกอยู่ในสถานการณ์ที่แทบขายไม่ได้เลย

ร้านที่กรุงเบอร์ลินซึ่งเป็นร้านแห่งที่สามในประเทศเยอรมนี  มีลูกค้า 
เข้าออกคึกคัก  มียอดขายเพิ่มขึ้นตามลำดับเช่นเดียวกับที่ฮัมบูร์กและ 
แฟรงก์เฟิร์ต  แต่ร้านในเมืองใหญ่ที่อยู่ตรงกลางค่อนไปทางเหนือของ 
เยอรมนีอย่างฮันโนเฟอร์ต้องเผชิญกับความยากลำบาก  เราลองวิจัยตลาด 
ด้วยการสอบถามผู้คนตามท้องถนนว่า   “รู้จักมูจิไหม”   มีคนจำนวน 
มากตอบว่า  “รู้จัก”  ตอนตั้งร้านเราจึงรู้สึกว่าน่าจะคุ้มค่า  แต่ยอดขาย 
กลับไม่กระเตื้อง

ประเทศในแถบเอเชีย  เราเก็บข้อมูลตลาดด้วยดัชนีอย่างเช่น   GDP 
ต่อคน  รายได้เฉลี่ย  และปริมาณการสัญจร  ก่อนจะนำมาวิเคราะห์  และ 
เมื่อเปิดร้าน  ส่วนใหญ่จะไปได้ดีระดับหนึ่ง  แต่เราใช้วิธีนี้ไม่ได้ผลที่ยุโรป 
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12      เพราะไม่มีอะไร  จึง  “มีอะไร”

ถ้าในพื้นที่ที่ เศรษฐกิจเติบโตดี   รายได้ประชากรเพิ่มขึ้นก็ดีไป 
แต่ในยุโรปที่เศรษฐกิจหยุดนิ่ง  ผู้สูงอายุมากขึ้น  อัตราการว่างงานสูง 
มูจิก็เติบโตช้าไปด้วย  อีกทั้ง   “ค่านิยม”  ของผู้คนที่อาศัยก็แตกต่างกัน 
ไปตามพื้นที่  สิ่งเหล่านี้มีผลกระทบต่อการเข้าร้านทั้งสิ้น

คงต้องใช้เวลาอีกพักกว่าจะมองเห็นรูปแบบที่ทำให้ชนะในเมืองรอง 
ของยุโรปได้
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“ร้านที่อยากแนะนำให้มา” 
อันดับหนึ่งในเขตปกครองตนเอง
ซินเจียงอุยกูร์

ตอนที่ได้รับข้อเสนอจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในเขตปกครอง 
ตนเองซินเจียงอุยกูร์ว่า  “อยากให้มาเปิดร้านมูจิ”  ผมกับคุณมัตสึซากิ 

ซาโตรุ  ผู้จัดการฝ่ายส่วนงานต่างประเทศ  (ในตอนนั้น)  รู้สึกงงงวยจริง  ๆ 
ว่า  “ว่าไงนะ  จะให้ไปเปิดร้านมูจิในที่แบบนั้นหรือ”  เพราะเขตปกครอง 
ตนเองซินเจียงอุยกูร์เป็นพื้นที่พิพาทระหว่างชาวอุยกูร์กับชาวฮั่น  และเคย 
เกิดความรุนแรงด้วย

แม้จะรู้สึกว่า   “เปิดร้านที่นั่นไม่ยากไปหน่อยหรือ”   มัตสึซากิก็ไป 
เยี่ยมเยียนบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่นั่น  และตอนที่ช็อปปิ้งมอลล์หรู 
ในเมืองเอกของเขตปกครองนี้อย่างอุรุมชีกำลังปรับปรุง   ได้มีการทำ 
แบบสอบถามคนในพื้นที่ว่า   “อยากให้ร้านไหนมาเปิด”   ปรากฏว่า 
อันดับหนึ่งคือมูจิ  ผมตกใจจริง  ๆ  ที่ชื่อมูจิเป็นที่รู้จักกันแพร่หลายขนาดนี้ 
บางทีคงอาจได้ยินชื่อเสียงกันทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก

สำหรับที่จีน  มูจิไปเปิดที่ฮ่องกงตั้งแต่ช่วงแรกที่บุกตลาดต่างประเทศ 
มูจิจึงเป็นแบรนด์ที่ผู้คนรู้จักถึงระดับที่เคยเป็นบริษัทที่นักศึกษาจบใหม่ 
ในฮ่องกงอยากเข้าไปทำงานด้วยลำดับที่  7  เดิมทีคนจีนก็ชื่นชอบฮ่องกง 
ในแง่หนึ่งอยู่แล้ว  ผู้คนจึงรู้จัก  “มูจิที่พูดถึงกันในฮ่องกง” แพร่หลายขึ้น
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สำหรับที่จีน  เราแทบไม่ต้องพิจารณาเรื่องเปิดสาขาใหม่เอง  เพราะ 
จะรอจนกว่าจะมีใครติดต่อเข้ามา  (การเปิดสาขาโดยเราไปร้องขอ  กับการ 
เปิดสาขาโดยรอให้อีกฝ่ายเข้ามาหา  เงื่อนไขการเปิดร้านแตกต่างกัน 
อย่างสิ้นเชิง  การเปิดเมื่อมีคนขอมา  จะได้เปรียบกว่าในหลายแง่มุม 
เราจึงเลือกที่จะไม่ขยับตัวจนกว่าจะมีคำร้องเข้ามา)  เท่านี้ก็มีคนขอให้ 
เปิดสาขาไม่ขาดสาย

ตอนจะเปิดสาขาที่จีนมีความคิดเห็นว่า   “มูจิจะได้รับการยอมรับ 
ในประเทศที่ชอบสีฉูดฉาดแบบนั้นหรือ”  แต่ก็ไม่มีอะไรให้ห่วง  คนที่ซื้อ 
สินค้ามูจิที่จีนไม่ใช่กลุ่มคนรวย  แต่เป็นชนชั้นกลาง  มูจิเป็นแบรนด์ที่ 
คนใฝ่ฝันว่า  “สักวันฉันจะซื้อให้ได้”  เงินเดือนของชนชั้นกลางในจีนเพิ่มขึ้น 
ทุกปี  หากคิดตามโครงสร้างนี้  จำนวนแฟนคลับมูจิก็จะเพิ่มขึ้นด้วย

ช่วงหลังมานี้  คนจีนเข้าใจปรัชญาของมูจิมากกว่าที่พวกผมจินตนาการ 
ไว้เสียอีก

เว็บไซต์แฟชั่นของจีนอย่าง   china1f.com  เคยกล่าวว่า  มูจิได้รับ 
อิทธิพลทางความคิดแบบ   “เซน”  โดยเขียนทำนอง  “นิกายเซนของจีน 
ขยายไปญี่ปุ่นและกลับมาจีนอีกครั้งหลังจากผ่านไป   2,000  ปี   และ 
พยายามจะครอบครองจีนอยู่”  ทั้งยังเอ่ยถึงคำพูดของคุณฮาระ  เคนยะ 
ผู้เป็นหนึ่งในคณะกรรมการที่ปรึกษาของมูจิว่า   “สิ่งที่ซ่อนอยู่เบื้องหลัง 
ความงดงามของสินค้ามูจิคือ  ‘Empty  (ความว่างเปล่า)’ ”  ผมรู้สึกว่าไม่ใช่ 
แค่ความเรียบง่ายของสินค้า  แต่ที่จีนยังรับรู้ได้ถึงแนวคิดและปรัชญา 
ที่แฝงอยู่ในนั้นด้วย

อนาคตที่จีนจะเปลี่ยนจากสังคมผู้บริโภคมาเน้นความเรียบง่าย 
และประโยชน์ใช้สอยคงมาถึงในไม่ช้า  และคงไม่ใช่เรื่องน่าประหลาดใจ 
หากมีคนที่หลงใหลในจิตวิญญาณแห่งการชงชาและเซนของญี่ปุ่นมากขึ้น 
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เดือนธันวาคมปี  2014  ได้เปิด   “มูจิรุชิเรียวฮิน  ไท่กู๋หลี่”  ซึ่งเป็น 
ร้านเรือธงระดับโลกที่เมืองเฉิงตู  ร้านนี้ไม่ได้ยิ่งใหญ่แค่ในประเทศจีน  แต่ 
ยังถือเป็นร้านสาขาในต่างประเทศขนาดใหญ่ที่สุด   โดยมีพื้นที่กว่า 
สามพันตารางเมตร  ภายในมีสินค้าของ   IDEE  (แบรนด์ที่ขายข้าวของ 
เครื่องใช้ภายในบ้าน  มีคอนเซ็ปต์ร้านคล้ายมูจิ)   และ   Cafe  &  Meal 
MUJI  ซึ่งถือเป็นร้านแรกตั้งแต่เปิดสาขาในประเทศจีน

ยุโรปเป็นตลาดที่อิ่มตัวแล้วจึงเป็น   “ตลาดขาลง”   แต่เอเชียอย่าง 
ประเทศจีนเป็น   “ตลาดขาขึ้น”  เพียงเท่านี้ก็หมายถึงโอกาสทางธุรกิจ 
อีกมากที่หลับใหลอยู่ในต่างประเทศ  สาขาที่เปิดในประเทศจีนมีจำนวนมาก 
ที่สุด  ปี  2014  มี  30  สาขา  ซึ่งมีจำนวนมากกว่าสาขาในประเทศแล้ว

แต่ตอนที่เริ่มทำตลาดใหม่  ๆ  ถือว่าสาหัสไม่น้อย  รายละเอียดจะเขียน 
ในบทที่  1  เรื่องที่ไม่ปกติสำหรับคนญี่ปุ่น  กลับเป็นเรื่องปกติสำหรับคนจีน 
เป็นสาเหตุที่ทำให้สาหัส  แต่ถึงอย่างนั้น  ประเทศจีนก็เป็นตลาดที่ใหญ่ 
ที่สุดในโลก  เราไม่มีเหตุผลที่จะไม่เข้าไปเปิดตลาดในจีน  หากเทียบ 
กับยุโรป  จีนถือว่าเป็นประเทศที่มองเห็นโอกาสที่ทำให้ชนะง่าย  ทำให้เรา 
กล้าบุกตลาดจีน  และใช้ความผิดพลาดเป็นบทเรียน
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ทำไมเครื่องเขียน
ถึงได้รับความนิยมที่ออสเตรเลีย

อาจเป็นเรื่องน่าแปลกอยู่บ้าง  แต่มูจิเพิ่งเข้าตลาดออสเตรเลียเมื่อไม่นาน 
มานี้เอง  เราเปิดสาขาแรกที่เมลเบิร์นในปี  2013

ออสเตรเลียเป็นประเทศที่มีความตื่นตัวเรื่องสินค้าออร์แกนิกสูงมาก 
ถึงระดับที่เรียกกันว่าเป็นประเทศชั้นนำเรื่องออร์แกนิก  สินค้าออร์แกนิก 
ของมูจิอย่างเช่นสำลีออร์แกนิก  ก็ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีว่า   “มีจุดเด่น 
ที่ใส่ใจธรรมชาติ” 

คงเพราะความใสใ่จในสิง่แวดลอ้มของออสเตรเลยีแบบนี ้ ทำใหบ้อ่ยครัง้ 
เราเห็นคนออสเตรเลียร้องขอถุงกระดาษแทนถุงพลาสติก  ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ 
จากปิโตรเลียม

พัดลมตั้งโต๊ะแบบ   USB  และชุดชั้นในชาย   เป็นสินค้ายอดนิยม 
ที่ออสเตรเลีย  โดยขายหมดแทบจะทันทีหลังจากเปิดร้านไม่นาน

มีแนวโน้มว่าผู้คนที่ออสเตรเลียจะประเมินค่าสินค้าที่ผลิตจากประเทศ 
ญี่ปุ่นไว้สูง  เป็นความคิดที่ฝังรากลึกว่ารถยนต์ต้องโตโยต้า  เครื่องใช้ไฟฟ้า 
ต้องโซนี่  ดังนั้นแค่ได้ชื่อว่าเป็นสินค้าญี่ปุ่นก็มีข้อได้เปรียบแล้ว

กล่าวกันว่า  คุณภาพของใช้ในชีวิตประจำวันทั่วไปของออสเตรเลียไม่ด ี
มาแต่ไหนแต่ไร  โดยเฉพาะสินค้าประเภทเครื่องเขียน  ไม่ว่าจะเป็นปากกา 
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ลูกลื่นที่หมึกไม่ออก  หรือสมุดโน้ตที่กระดาษบางจนหมึกซึม   พอได้ใช้ 
เครื่องเขียนของญี่ปุ่นจึงรู้สึก  “ติดใจจนไม่อยากวาง”  ได้ยินว่าคนออสเตรเลีย 
จะดีใจมาก  ถ้าได้เครื่องเขียนญี่ปุ่นเป็นของฝาก

เดิมทีประเทศออสเตรเลียมีค่าครองชีพแพงอยู่แล้ว  ไดโซซึ่งขายสินค้า 
คุณภาพดีในราคาถูกจึงเป็นที่นิยม  เมื่อเป็นเช่นนี้  ประเทศออสเตรเลีย 
น่าจะเป็นโอกาสสร้างกำไรของบริษัทญี่ปุ่นไม่ใช่หรือครับ

มูจิ เป็นที่จับตามองในออสเตรเลีย   นิตยสารตกแต่งบ้านอย่าง 
VOGUE  Living  ในเครือนิตยสารแฟชั่นที่มีชื่อเสียงระดับโลกอย่าง  VOGUE 
ก็เขียนถึงมูจิเป็นพิเศษ

หัวข้อใช้สำนวนว่า  “MUJI,  the  cult  homewares”  คำว่า   cult 
ในที่นี้คงหมายความว่า  “มีกลุ่มแฟนประจำที่คลั่งไคล้”  ผมรู้สึกว่าข่าวสาร 
เกี่ยวกับมูจิคงแพร่กระจายมาถึงออสเตรเลีย

สิ่งที่รู้สึกประทับใจในบทความนั้นคือ  พนักงานคนออสเตรเลียใช้คำว่า 
“su  no  bi”  อธิบายคอนเซ็ปต์ของร้านมูจิ  โดยเขียนทับศัพท์ว่า  “su  no  bi” 
(ความงามดั้งเดิม)  คำนี้คงเป็นที่รู้จักแพร่หลายในต่างประเทศเหมือน 
คำว่า  “Wabi-sabi”  (ความสงบและงดงามแบบญี่ปุ่น)

เมื่อพูดถึงออสเตรเลีย  คงให้ความรู้สึกว่าเป็น   “ประเทศอันมีสีสัน 
และเฉิดฉายที่อยู่ซีกโลกโต้”  แต่ความจริงแล้ว  ผู้คนใช้ชีวิตกันอย่างสมถะ 
กินอาหารนอกบ้านน้อยครั้ง   และไม่ใช้ เงินอย่างสูญเปล่า   พวกเขา 
ใช้เครื่องเรือน  เครื่องใช้ไฟฟ้า  และเสื้อผ้าเป็นเวลานาน  แทบจะไม่ซื้อ 
เปลี่ยนใหม่  ใช้น้ำและไฟอย่างประหยัด  จนเรียกได้ว่าเป็น   “ผู้มัธยัสถ์” 
กว่าคนญี่ปุ่น 
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เมื่อออสเตรเลียเป็นประเทศแบบนี้  จึงเกิดความรู้สึกร่วมกับวิถีชีวิต 
แบบคนญี่ปุ่นที่เรียบง่ายและไร้ความสูญเปล่าผ่านมูจิอย่างง่ายดาย
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การเริ่มต้นในอุดมคติ
ที ่ MoMA  สหรัฐอเมริกา

ตอนที่มีข้อเสนอจากพิพิธภัณฑ์ศิลปะร่วมสมัยนิวยอร์กแห่งสหรัฐอเมริกา 
(MoMA)   มาว่า   “อยากขายสินค้ามูจิในร้านค้าของพิพิธภัณฑ์” 

เมื่อปี   2001  ทุกคนในบริษัทก็ตกตะลึงว่า  “พิพิธภัณฑ์ระดับโลกอย่าง 
MoMA  ให้เราลงสินค้าด้วยเหรอ”

MoMA  เป็นพิพิธภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงระดับโลก  และเคยจัดแสดงที่ 
ญี่ปุ่นมาแล้ว  ร้านขายของในพิพิธภัณฑ์มีสินค้าศิลปะที่ผ่านการคัดสรร 
จากบรรดาภัณฑารักษ์ของพิพิธภัณฑ์วางจำหน่าย  กล่าวเสริมอีกนิดคือ 
ผู้ที่ เสาะหาผ้าพันคอลายตรงสีสดใสของบริษัทมัตสึอิ  นัตติ้งคราฟต์ส 
จากเมืองคิริว  จังหวัดกุมมะ  มาวางจำหน่ายจนกลายเป็นสินค้าขายดี 
อันดับหนึ่งในพิพิธภัณฑ์ก็คือเหล่าภัณฑารักษ์ของที่นี่นั่นเอง  สินค้าระดับสูง 
ของญี่ปุ่นที่ดึงดูดสายตาเหล่าศิลปินชั้นนำระดับโลกคงมีอยู่อีกมาก

เหตุผลที่มูจิได้รับเลือกเป็นเพราะ   “การออกแบบที่ผ่านการคิดมา 
อย่างดีและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม”  หลังจากวางสินค้าประมาณ   60 
รายการตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์  ปี  2002  ก็ได้รับการตอบรับอย่างดี  จนอีก 
สองปีต่อมาได้เปิดร้าน   “มูจิ”  บริเวณร้านของพิพิธภัณฑ์   และมีสินค้า 
ประมาณ  200  รายการ

เรื่องนี้กลายเป็นจุดเริ่มต้นตลาดในสหรัฐอเมริกาอย่างที่ไม่เคยคาดฝัน 
เพราะเราได้สร้างโอกาสจากร้านในพิพิธภัณฑ์ซึ่งมีผู้คนจากทั่วโลกแวะ 
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มาเย่ียมชม  ก่อนจะเปิดร้านในสหรัฐอเมริกาจริง ๆ  ด้วยซ้ำ  ผู้คนท่ีเข้ามาในร้าน 
ของพิพิธภัณฑ์ส่วนใหญ่ก็เป็นคนที่สนใจศิลปะ  และเมื่อชื่อเสียงของมูจิ 
แพร่กระจายไปในหมู่คนที่ชื่นชมงานศิลปะ  โอกาสที่ตลาดในสหรัฐอเมริกา 
จะประสบความสำเร็จก็มากไปด้วย  และเราก็ได้เปิดร้านแห่งแรกในสหรัฐ- 
อเมริกาในปี  2007

ความสำเร็จที่  MoMA  ทำให้ความเชื่อมโยงระหว่าง   “มูจิ”  กับ“ศิลปะ” 
ยังมีให้ เห็นมาถึงปัจจุบัน   ตอนเปิดร้านที่แซนตามอนิกาในปี   2014  
ได้มีการจัดทอล์กโชว์ระหว่างคุณมาซาอาคิ  คานาอิ   ประธานบริษัท 
มูจิ   (สมัยนั้น)   กับคุณฮิโตชิ  อาเบะ  ศาสตราจารย์คณะสถาปัตยกรรม 
ของมหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย  วิทยาเขตลอสแอนเจลิส   (UCLA)   ขึ้นที่ 
แกลเลอรี  โดยมีคุณบรูค  ฮอด์จ  หัวหน้าฝ่ายจัดแสดงของพิพิธภัณฑ์ 
แฮมเมอร์ทำหน้าที่เป็นพิธีกร

คุณฮอด์จเป็นผู้ เชี่ยวชาญศิลปะร่วมสมัย  ตั้งแต่พบสินค้าของมูจิ 
ที่ลอนดอน  เธอก็กลายเป็นแฟนประจำของมูจิไปเลย  เมื่อมูจิเปิดร้าน 
ที่ฮอลลีวู้ด  เธอเป็นคนส่งต้นฉบับให้นิวยอร์กไทมส์  เมื่อคนที่รู้ลึกรู้รอบ 
ในศิลปะให้การยอมรับ  การวางตำแหน่งของแบรนด์ก็ชัดเจนขึ้น  แม้ไม่ต้อง 
เป็นแบรนด์หรู  แต่หากคงคอนเซ็ปต์ได้ชัดเจนและสร้างสินค้าภายใต้ 
คอนเซ็ปต์นั้นได้  แม้จะเป็นสินค้าจากต่างแดนก็ต้องมีคนชื่นชอบ 
แน่นอน  ผมคิดว่านี่เป็นสาเหตุหนึ่งที่ทำให้มูจิเอาชนะตลาดต่างประเทศ 
ได้

แต่ถึงกระนั้น  ญี่ปุ่นมักนำ  “ยุโรปและสหรัฐอเมริกา” มาคิดรวมกัน  ทั้ง 
ที่จริงแล้ว   วิธีคิดและการรับรู้ของชาวอเมริกันและยุโรปแตกต่างกัน 
พอสมควร  อยา่งทีก่ลา่วไปกอ่นหนา้นีว้า่  ทีฝ่รัง่เศสถงึแมไ้มต่อ้งอธบิายอะไร 
ผู้คนก็มองว่า   “มูจิคือเซน”  แต่ที่สหรัฐอเมริกานั้นตรงไปตรงมา  ผู้คนที่นั่น 
ตัดสินสินค้าด้วยราคาและคุณภาพ   แม้ชาวอเมริกันจะมองว่าสินค้า 

10

ข้าก็เป็นสตรีเช่นนี้ ๓



21   ทาดามิตสึ  มัตสึอิ

“เมดอินเจแปน”  น่าเชื่อถืออยู่แล้ว  แต่หากอธิบายเรื่องราวที่อยู่เบื้องหลัง 
สินค้าให้เข้าใจ  ถึงจะใช้เวลา  แต่ผู้คนที่นั่นก็น่าจะซึมซับแนวคิดและ 
ปรัชญาของมูจิได้

มูจิยังถูกจับตามองในฐานะ   “ธุรกิจ”  ที่สหรัฐอเมริกาด้วย  ทั้งนิตยสาร 
Bloomberg  Businessweek  และนิตยสารธุรกิจ  Forbes  ได้ลงบทความ 
แนะนำมูจิในปี  2014

บทความเขียนไว้ว่า  “สินค้าของมูจิไม่เปิดเผยชื่อผู้ออกแบบ  ดีไซเนอร์ 
เป็นพนักงานตามระบบเงินเดือน  ไม่มีรางวัลจูงใจพิเศษ  ความนิรนาม 
เช่นนี้เองทำให้มูจิมีความเฉพาะตัว  อีกทั้งแม้จะไม่มีการโฆษณาใหญ่โต 
แต่   ‘มูจิขายความถ่อมตัว’  ประเทศอื่นจะคิดว่าดูมีรสนิยม  แต่เราจะไม่ 
เป็นฝ่ายพูดเอง”  นิตยสาร   Forbes   ยังชี้ประเด็นว่า  “มูจิใช้ความไม่มี 
แบรนด์เป็นแบรนด์ตัวเอง  นั่นเป็นการย้อนแย้งกับชื่อไม่ใช่หรือ”

สำหรับคนอเมริกันที่มีเหตุผล  ไม่ง่ายที่จะอธิบายแนวคิดว่า   “มูจิรุชิ” 
(Muj i rushi   แปลว่าไม่มี เครื่องหมาย)   เกิดมาจากแนวคิดที่ขัดแย้ง 
กับสังคมผู้บริโภคขนาดใหญ่  แต่ในไม่ช้ายุคที่สหรัฐอเมริกาจะหลุดพ้น 
จากสังคมบริโภคนิยมขนาดใหญ่คงมาถึง  ท่ามกลางกระแสแบบนี้  ไม่แน่ 
เราอาจต้องมาทบทวนจิตวิญญาณของคนญี่ปุ่นอีกครั้ง

ว่ากันว่าที่สหรัฐอเมริกามีคนที่หลงใหลในวิถีแห่งเซนมีเพิ่มมากขึ้น  เรื่อง 
ที่สตีฟ  จ็อบส์  พัฒนาสินค้าด้วยแนวคิดแบบเซนก็เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
ดูเหมือนบริษัท  IT  หลายแห่งยังจัดให้มีโปรแกรมฝึกเซนด้วย

เมื่อใช้ชีวิตสะดวกสบายและสมบูรณ์พร้อมเกินไป  ผู้คนคงกลับมา 
หลงใหลในวิถีชีวิตแบบเซนที่เรียบง่ายและตัดทอนสิ่งที่สูญเปล่าออก
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เหตุผลที่  “หลั่งน้ำตา” 
ในวันเปิดสาขาแรกในแคนาดา

นี่เป็นเรื่องตอนเปิดสาขาแรกในแคนาดาเมื่อเดือนพฤจิกายน  ปี  2014

คานาอิกับมัตสึอิ  ซาโทรุ  ผู้จัดการฝ่ายงานต่างประเทศ  (สมัยนั้น) 
ไปที่แคนาดา  ในระหว่างที่พวกเขากำลังกินอาหารเช้าในวันเปิดสาขา 
พนักงานชาวแคนาดาของมูจิโทร.มาหาด้วยน้ำเสียงตื่นเต้นว่า  “ลูกค้า 
มาเข้าแถวรอแล้ว  เปิดร้านให้เร็วขึ้นดีไหม”

กำหนดการเดิมคือ   สิบโมงเช้า   แต่ตอนนี้คนเริ่มต่อแถวรอแล้ว 
แคนาดาเป็นประเทศเมืองหนาว   อุณหภูมิวันนั้นติดลบหนึ่ งองศา 
ท่ามกลางสภาพอากาศหนาวเหน็บเช่นนี้  ยังมีลูกค้ามาต่อแถวรออยู่ 
ประมาณ  300  คน  อาจเป็นเพราะในวันเปิดร้าน  ลูกค้า  1,000  รายแรก 
จะได้รับกระเป๋าผ้า   แต่ได้ยินว่าคนที่ต่อแถวเป็นคนแรกมารอตั้งแต่  
เจ็ดโมงครึ่งแล้ว  นับว่าเสียงตอบรับเกินคาดเลย

ได้ยินว่าพอคานาอิกับมัตสึอิ รีบรุดไปถึง   ลูกค้าที่มารอเพิ่มขึ้น 
เป็นราว  600  คน  ทุกคนต่อแถวยาวเป็นทาง  พอเห็นภาพแบบนี้  ทั้งสองคน 
ถึงกับน้ำตาไหลด้วยความตื้นตัน

ที่ญี่ปุ่นคงมีคนรู้จักร้านมูจิราวเก้าสิบเปอร์เซ็นต์  ด้วยความที่ติดตลาด 
ในระดับนี้  ทำให้ที่ผ่านมาถึงเปิดสาขาใหม่ในญี่ปุ่นก็ไม่มีใครต่อแถว  หรือ 
ถ้ามีอย่างมากก็ราว  ๆ  50  คน  แต่พอเป็นต่างประเทศ  มิหนำซ้ำยังเป็น 
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สาขาแรก  กลับมีคนยืนต่อคิวกันขนาดนี้  ทำให้อดสงสัยไม่ได้ว่ามูจิเป็น 
ร้านที่ผู้คนในต่างแดนเฝ้ารอขนาดนี้เลยหรือ

วันนั้นตั้งแต่ร้านเปิดจนถึงร้านปิด  มีลูกค้าเข้ามาไม่ขาดสาย  ได้ยินว่า 
สื่อโทรทัศน์ท้องถิ่นเข้ามาทำข่าวด้วยว่าเกิดอะไรขึ้น  เมื่อมีโทรทัศน์มา 
ทำข่าว  ยิ่งเป็นการประชาสัมพันธ์ให้มูจิ  วันรุ่งขึ้นจึงมีคนเข้ามาอีกมาก

เมื่อเกิดเหตุการณ์แบบนี้   Toronto  Star   ซึ่งเป็นหนังสือพิมพ์ที่มี 
ยอดขายสูงสุดในแคนาดาก็เขียนข่าวด้วยว่า  “ผู้คนต้อนรับอย่างคลั่งไคล้ 
ราวกับตอนแอปเปิลเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่”

หนังสือพิมพ์   The  Globe  and  Mail   ลงสกู๊ปพิเศษเรื่อง   “ทำไม 
เหล่าดีไซเนอร์ถึงหลงรักมูจิ”  และบอกเล่าเสียงตอบรับของเหล่าดีไซเนอร์ 
และสถาปนิกชาวแคนาดาที่ เป็นแฟนมูจิ   นอกจากนี้   ในเว็บไซต์  
ของ   Creators’   Lounge  ซึ่งเป็นกลุ่มครีเอเตอร์ของแคนาดา  ก็ลงบท 
สัมภาษณ์ของคาคุตะ  โทรุ  ประธานของมูจิ  สาขาแคนาดาในสมัยนั้นด้วย 
ทำให้เรารู้ว่ามูจิได้รับการตอบรับอย่างคลั่งไคล้ในแคนาดามากขนาดไหน

นับตั้งแต่เปิดตลาดสหรัฐอเมริกา  ก็มีเสียงเรียกร้องมาจากแคนาดา 
อยา่งตอ่เนือ่งวา่  “ทำไมไมม่าเปดิทีแ่คนาดาบา้ง  ทีแ่คนาดามหีอ้งเรยีนชงชา 
มอีเีวนตล์ะครโน  มคีนสนใจประเพณแีละวฒันธรรมของญีปุ่น่เปน็จำนวนมาก 
พวกเขาต้องรู้สึกประทับใจกับความงดงามที่ละเอียดอ่อนแบบญี่ปุ่นแน่นอน”

กลางปี  2015  มีแผนจะเปิดร้านแห่งที่สองในโทรอนโต  ซึ่งหลังจากนี้ 
คงเปิดร้านเพิ่มอีกเช่นกัน

มูจิมีแฟนผู้คลั่งไคล้ในแต่ละประเทศ  และเพิ่มขึ้นเรื่อย  ๆ  จนปี  2015 
เป็นครั้งแรกที่ยอดขายในต่างประเทศขึ้นไปถึงหนึ่งแสนล้านเยน  ทว่าถึงแม้ 
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ที่จีนยังเติบโตได้ดี  แต่ที่ยุโรปยังมีเรื่องให้ต้องจัดการอีกมาก  ทั้งการเปิด 
ร้านใหม่  การขาย  และการควบคุมสต๊อก  กลยุทธ์ในต่างแดนของมูจิไม่มี 
จุดสิ้นสุด  จากนี้คงต้องลองผิดลองถูกเพื่อก้าวต่อไป
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