




บรรณาธิการ 		  : 	 สาวิตรี  อัษณางค์กรชัย

ผู้นิพนธ์				    :	 ศรีรัช  ลอยสมุทร

รูปเล่ม / ปก / 		 :	 หน่วยผลิตตำ�รา คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์

วาดภาพประกอบ		  (วิสธวัช  แตงอ่อน)

พิมพ์ที่ 				    : 	 สหมิตรพัฒนาการพิมพ์ (1992), กทม.

พิมพ์ครั้งที่ 1 		  :	 พฤศจิกายน 2561

จำ�นวน 				    :	 1,000 เล่ม

จัดพิมพ์ โดย 			  ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) หน่วยระบาดวิทยา คณะแพทยศาสตร์ 

					     มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์

					     15 ถนนกาญจนวนิช ตำ�บลคอหงส์ อำ�เภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 90110

					     โทร. 0-7445-1165 

                          http://cas.or.th         http://www.facebook/cas.org.th

สำ�นักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

	

(สงวนลิขสิทธิ์ตามพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537)

ข้อมูลทางบรรณานุกรมของสำ�นักหอสมุดแห่งชาติ

National Library of Thailand Cataloging in Publication Data

ศรีรัช  ลอยสมุทร.

	 เหลีย่วหน้า แลหลงั เกาะกระแส ตแีผ่ทกุประเดน็: เจาะลกึกลยทุธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกฮอล์ในรอบ 3 ปทีีผ่่านมา. 

	 -- สงขลา: ศนูยว์จัิยปญัหาสรุา (ศวส.) หน่วยระบาดวทิยา คณะแพทยศาสตร ์มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร,์ 2561. 

	 136 หน้า.

	 1. เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์--แง่สังคม. 2. อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์. I. ชื่อเรื่อง.

616.861

ISBN 978-616-271-497-9



	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนิยม ชื่นชอบ จนถึงขั้นให้

กันเป็นของขวัญที่ถือว่ามีค่า ได้ ใจคนรับ เข้าวงไหนพบใครก็ต้องมีเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ติดไม้ติดมือหรือเป็นใบเบิกทางสู่ความเป็นมิตรสู่การพูดคุยกัน

อย่างรื่นรมย์ การเชื้อเชิญแขกมารับประทานอาหารร่วมกันก็ต้องมีเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์แกล้มไปด้วยถึงจะเรียกว่าเลี้ยงครบ พบหน้ากัน คุยกัน นัดกันก็

ต้องจบลงด้วยการดื่ม ทุกอย่างคือเรื่องปกติของสังคมไทยไปเสียแล้ว แต่ไม่ว่า

จะอยา่งไรก็ตาม สิง่หน่ึงทีป่ฏิเสธไมไ่ดค้อื คนไทยกลายเปน็นักดื่มทีต่ดิอนัดบัโลก 

ไม่ว่าจะมองไปทางใด ร้านอาหาร ร้านชำ�ตามหมู่บ้านตามชุมชน ร้านสะดวกซื้อ 

และทุก ๆ ร้าน แม้กระทั่งร้านส้มตำ�ก็ยังต้องมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไว้บริการ

ลูกค้า และภาพที่คนไทยเห็นจนชินตา คือ การต้ังวง และพฤติกรรมที่คนไทย

นิยมทำ�กันจนชิน คือ การฉลองด้วยการดื่ม การขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ

การดื่มในเมืองไทย เรียกได้ว่า มีทุกที่ เข้าถึงตลอดเวลา หาได้ทุกทางน่ันเอง 

และพฤติกรรมอย่างหนึ่งที่ฝังรากลึกลงไปในสังคมจนยากแก่การถอน คือ การ

ดื่ม ที่คนไทยนำ�ไปผูกกับทุกสิ่ง ไม่ว่าจะนำ�ไปผูกกับพฤติกรรมอื่น ๆ นำ�ไปผูกกับ

ทุกเทศกาล งานบุญ ผูกทุกประเพณี แทรกไปกับวิถีชีวิตและค่านิยมของคนไทย

อย่างยากที่จะแยก

	 หนังสอืเลม่น้ีเปน็หนังสอืแนววชิาการเชงิวเิคราะห์ วเิคราะห์แนวทางการ

สื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ วิเคราะห์แนวทางการจูงใจสาธารณชน

ให้คล้อยตาม และสะท้อนค่านิยม ทัศนคติที่ฝังอยู่ในความคิดของผู้บริโภค 

	 ผู้เขียนใคร่ขอขอบพระคุณศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส) และสำ�นักงาน

กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส) ในการสนับสนุนหนังสือเล่มน้ี  

ผู้เขียนใคร่ขอขอบพระคุณ ศ.นพ.อุดมศิลป์ ศรีแสงนาม ในความกรุณาของท่าน

และขอขอบพระคุณ ศ.ดร.พญ.สาวิตรี อัษณางค์กรชัย ผู้อำ�นวยการศูนย์วิจัย

ปัญหาสุราที่ท่านได้กรุณาแนะนำ�การนิพนธ์หนังสือเล่มนี้ 

	 หากมีข้อบกพร่องประการใดในหนังสือเล่มน้ี ผู้เขียนขอน้อมรับผิดและ

ใคร่ขออภัยผู้อ่านทุกท่านมา ณ ที่นี้ 

								                             ดร.ศรีรัช  ลอยสมุทร

                                             สาขาสื่อสารการตลาดดิจิตัล

                                       วิทยาลัยนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต

                                                         ผู้นิพนธ์

คำ�นำ�



	 พฤติกรรมของประชาชนในสังคมปัจจุบัน ล้วนมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจำ�วัน ซึ่งธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ ใช้ช่องทางเหล่าน้ี ในการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด เข้ามาใช้ ในการส่ง

เสริมหรือเป็นการโฆษณาแบบแอบแฝง รวมไปถึงการเขียนบทความวิชาการสนับสนุนการดื่ม ซึ่งบทความ

บางบทความหรือการโพสต์ข้อมูลเกิดขึ้นโดยผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์เอง

	 ที่ผ่านมาศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ได้สนับสนุนทุนงานวิจัยให้แก่นักวิจัยทั้งภายในและภายนอก 

รวมทั้งทุนวิทยานิพนธ์ เพื่อนำ�ไปสู่แนวทางที่มีประสิทธิภาพในการควบคุมและจัดการการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ โดยเฉพาะงานวิจัย ประเด็นโฆษณาและการตลาด ซึ่งเป็นประเด็นที่ต้องเฝ้าระวังติดตามความ

เคลื่อนไหวของรูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยพบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มี

การใช้กลยุทธ์การตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านทางเฟสบุ๊ก สื่อออนไลน์ประเภท นิตยสาร หนังสือพิมพ์ รูปแบบ

โฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชียล และการจัดคอนเสิร์ตลานเบียร์ จะได้เห็นได้ว่ากลยุทธ์เหล่านี้เข้ามามี

อิทธิพลต่อการดื่มสุราของเยาวชนเพิ่มมากขึ้น

	 การที่ ดร.ศรีรัช ลอยสมุทร ซึ่งเป็นอาจารย์ประจำ�ภาควิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล วิทยาลัย

นิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต ผู้ที่มีประสบการณ์การทำ�งานด้านการสื่อสารการตลาด ได้กรุณานิพนธ์

หนังสือ “เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

รอบ 3 ปีที่ผ่านมา” นับว่าเป็นความโชคดีอย่างยิ่งต่อศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) และประชาชนทุกกลุ่มวัย 

ได้มีหลักฐานทางวิชาการที่ทำ�ให้รู้เท่าทันกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยมีการใช้

ภาพประกอบในการอธิบายและถ่ายทอดความรู้ออกมาได้เป็นอย่างดี สามารถศึกษาได้ด้วยตนเอง อีกทั้งยัง

สามารถนำ�ความรู้เหล่านี้ ไปใช้กับสื่อทางการตลาดอื่น ๆ ได้อีกด้วย

	 ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ศรีรัช ลอยสมุทร ที่ได้กรุณาถ่ายทอดองค์

ความรู้และประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดมาในนิพนธ์ฉบับนี้  และยินดีในการสนับสนุนการจัดพิมพ์ 

เผยแพร่ เพื่อให้ประชาชนทุกกลุ่มวัยสามารถศึกษาและนำ�ความรู้ที่ ได้ไปใช้ประโยชน์ต่อไป

					                                ศาสตราจารย์ด็อกเตอร์แพทย์หญิงสาวิตรี  อัษณางค์กรชัย

					                                             ผู้อำ�นวยการศูนย์วิจัยปัญหาสุรา

ถ้อยแถลงจาก

ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.)



	 การเกิดขึ้นของหนังสือ “เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปทีีผ่า่นมา” นับวา่เปน็หนังสอืทีส่ื่อให้เห็นถึงกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์รวมทัง้แนวโน้มคา่นิยมทีม่เีพิม่มากขึน้เรื่อย ๆ  ในสงัคมไทยอยา่งเห็นไดช้ดั ซึง่ประชาชน

ทั่วไป วัยรุ่น เด็กและเยาวชน จำ�เป็นต้องรู้เท่าทัน มีความรู้ความเข้าใจ และสามารถวิเคราะห์แนวทางการ

สื่อสาร แนวทางการจูงใจของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง

	 ธุรกิจแอลกอฮอล์เป็นธุรกิจหน่ึงที่ขยายตลาดได้อย่างรวดเร็ว และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้อย่างง่ายดาย ด้วยการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เพียงเล็กน้อย แต่มีช่องทางการสื่อสาร วิธีการขายแบบ 

โปรโมชั่น และการนำ�เสนอสินค้าในรูปแบบใหม่ ๆ จึงประสบความสำ�เร็จในการเข้าถึงผู้ซื้อ และเป็นการ

สร้างกระแสใหม่ในสังคมไทยได้อย่างน่าทึ่ง ถึงแม้ว่าจะมีการบังคับใช้กฏหมายที่เข้มงวดก็ตาม แต่ในอีกมุม

มองหนึ่ง กลยุทธ์เหล่านี้ ได้ส่งผลกระทบตามมามากมาย อย่างที่เห็นได้ชัดมากที่สุด คือ “ลานเบียร์” ซึ่งเป็น

มากกว่าสถานที่นั่งดื่ม แต่เป็นเสมือนเวทีคอนเสิร์ตที่มีการแสดงดนตรี มีดารานักร้อง และที่สำ�คัญมีบริการ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่งผลทำ�ให้ผู้ดื่มในกลุ่มวัยรุ่นมีอาการป่วยจากการดื่ม และมีความเสี่ยงในการเกิด

อุบัติเหตุจากการเมาแล้วขับ

	 ด้วยความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ และความมุ่งมั่นตั้งใจของผู้นิพนธ์ทำ�ให้หนังสือเล่มน้ี  

มีความน่าสนใจและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งสำ�หรับประชาชนทุกกลุ่มวัย ในฐานะผู้ผลักดันนโยบายด้านการ

ปอ้งกันและควบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และทีป่รกึษาคณะกรรมการ สำ�นักงานกองทนุสนับสนุนการสรา้ง

เสรมิสขุภาพ ผมขอแสดงความชื่นชมและขอบคณุในความเพยีรพยายามของ ดร.ศรีรชั ลอยสมทุร ที่ไดม้อง

เห็นความสำ�คัญ และได้ถ่ายทอดความรู้ ประสบการณ์ออกมาในหนังสือเล่มนี้

			                                          ศาสตราจารย์นายแพทย์อุดมศิลป์  ศรีแสงนาม

			                                                       ที่ปรึกษาคณะกรรมการ

                                                  สำ�นักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

คำ�นิยม



วัตถุประสงค์

	 1.	 หนงัสอืเล่มนี ้มวีัตถปุระสงค์ในเชิงวิชาการ โดยต้องการที่จะวิเคราะหส์ถานการณท์างการตลาด

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในบางประเดน็ทีเ่ห็นไดช้ดัเจนในปจัจบุนั เชน่ การทำ�ตลาดใน social media 

การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดที่ผ่านมา 

	 2.	 หนังสือเล่มน้ีต้องการที่จะกล่าวถึงปัญหาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีผลกระทบต่อสังคม 

เช่น ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา และนำ�เสนอข้อสรุปของปัญหาจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการดื่ม

ในบทสุดท้าย

ขอบเขตของหนังสือและข้อจำ�กัด

	 หนังสือเล่มนี้ มีขอบเขตอยู่ 3 ประเด็น คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนไปของ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา การกล่าวถึงผลกระทบจากการทำ�ตลาดของธุรกิจเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ และข้อสรุปความหลากหลายของปัญหาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 ในหนังสือเล่มนี้ ของดการใช้ภาพประกอบจากแหล่งสื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกกรณี 

ภาพประกอบทุกภาพในหนังสือเล่มน้ีจึงเป็นภาพสร้างสรรค์ที่ผู้เขียนได้จัดทำ�ขึ้นมาเองเพื่อเสริมการสื่อสาร

ด้านเนื้อหาในแต่ละบท

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1.	 ผู้เขียนคาดหวังประโยชน์ที่จะได้รับจากหนังสือเล่มน้ีว่า จะสามารถฉายภาพเชิงวิเคราะห์

สถานการณ์การตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา ในประเด็นที่น่าสนใจและมีผล 
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ต่าง ๆ ของปัญหาจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้แก่ผู้ที่สนใจ

คำ�ชี้แจงด้านวัตถุประสงค์ ขอบเขต 

และประโยชน์ที่จะได้รับ
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บทที่

ภาพรวมกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา:

	 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจอีกประเภทหนึ่ง ที่ได้ชื่อว่าเป็นธุรกิจ

ประเภท Quick response คือ ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคและ

ปจัจยัทางสงัคมอยา่งรวดเร็วถึงแมต้วัผลติภัณฑจ์ะเปลีย่นน้อยก็ตาม แตเ่ปลีย่นวธีิ

การขาย เปลี่ยนวิธีการสื่อสาร เปลี่ยนวิธีการนำ�เสนอสินค้าให้เข้าถึงผู้ซื้อมากขึ้น  

เปลีย่นวธีิการนำ�สนิคา้เขา้ไปเปน็สว่นหน่ึงของชวีติของผู้บริโภค และเปลีย่นวธีิการ

หากลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา

	 พบวา่ สดัสว่นการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลน้ั์นเติบโตขึน้เรื่อย ๆ   

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลย์ีห้่อหน่ึงรายงานวา่ในป ี2560 มกีำ�ไร 2.6 หมื่นลา้นบาท   

โดยการเติบโตดังกลา่วเปน็ผลมาจากกลยทุธ์การตลาดใหม ่ๆ  ทัง้สิน้ ไมว่า่จะเปน็การ

ปรบัภาพลกัษณ์สนิคา้ให้ดทูนัสมยั การออกผลติภัณฑ์ใหมเ่พื่อจับกลุม่วยัรุน่ การทำ�

ตลาดออนไลน์ และการตลาดดนตรี 

	 การปรบักลยทุธ์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์พบวา่ เริม่เขม้ขน้ขึน้ตัง้แต่

หลังปี 2551 เป็นต้นมา เนื่องจากต้องพบกับมาตรการควบคุมการตลาดและการ

โฆษณา โดยมี Timeline ดังนี้ 

 อะไรดัง อะไรปัง อะไรพัง อะไรเด่น!!



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
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Timeline แสดงการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และแนวทางการสื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ หลังพรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประกาศใช้

 

	 จาก timeline จะเห็นไดว้า่ หลงัออกประกาศบงัคบัใชพ้รบ.ควบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ธุรกิจเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดและวิธีการสื่อสารตลอดมา 

	 เมื่อถูกห้ามการโฆษณาผลิตภัณฑ์ (product advertising) แต่ในพรบ.อนุญาตให้ โฆษณาแนวรับผิด

ชอบสังคม ทำ�ให้การสื่อสารในยุคแรกหลังประกาศใช้พรบ. มีแนวทางเป็นโฆษณา CSR ทุกแบรนด์ และ

แตกยอดการสื่อสารแนว CSR มาเป็น goodwill advertising คือ โฆษณาที่นำ�เสนอในเรื่องดี ๆ คนดีสังคม

ดี สังคมมีน้ำ�ใจ สุภาพบุรุษ รักสิ่งแวดล้อม ฯลฯ เป็นความพยายามสะท้อนถึงตัวผู้บริโภคมากขึ้น สร้างภาพ

ลักษณ์แบรนด์ สร้างบุคลิกให้แบรนด์ (brand personality) และภาพลักษณ์ผู้บริโภคของแบรนด์นั้น ๆ รวม

ทั้งยังเป็นการสื่อสารภาพลักษณ์บวกให้แก่ผู้ดื่ม

	 จาก goodwill advertising จะพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารพัฒนามาเป็นการใช้พฤติกรรมการดื่มเป็น 

กลุ่ม/ความเชื่อเรื่องมิตรภาพมาจากวงดื่มของนักดื่มไทย เป็นเนื้อหาหลักหรือ content หลักในการสื่อสาร 

เช่น ความสำ�เร็จได้มาจากเพื่อน  มิตรภาพอยู่เบื้องหลังทุกความสำ�เร็จ หรือให้ ใจเพื่อนให้เต็มที่เพราะเพื่อน

อยู่กับเราตลอดเวลา ฯลฯ ซึ่งพบว่า content นี้ ได้ผลดี และถูกใช้มาตลอดจนถึงปัจจุบัน รวมทั้งยังตอกย้ำ�

มายาคติดั้งเดิมที่อยู่คู่สังคมไทยและคนไทย คือ ดื่มเพื่อผูกมิตร ดื่มเพิ่มมิตร ดื่มไปคุยไปจะได้เพื่อนกลับมา 

และความสนิทสนมเกิดในวงดื่ม



บทที่ 1

ภาพรวมกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา:

อะไรดัง อะไรปัง อะไรพัง อะไรเด่น!!
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	 ในเวลาต่อมา พบว่า มีกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบใหม่ ๆ  คือ adventure marketing หรือ

การตลาดแนวผจญภัย ซึ่งมาพร้อมกับการชิงโชคลุ้นรางวัลได้เดินทางผจญภัยไปกับแบรนด์น้ัน ๆ รวมทั้ง

การตลาดแนว sexy marketing ที่ต่อยอดมาจากการประกวดสาวเซ็กซี่ มาเป็นของที่ระลึกในรูปแบบการ

แจกปฏิทิน และถูกผูกไปกับกิจกรรมต่าง ๆ แต่พบว่ามีแรงต่อต้านจากสังคมสูงมากในการใช้ผู้หญิงนุ่งน้อย

ห่มน้อยเป็นแรงจูงใจ

	 แตพ่บวา่ กลยทุธ์ทีป่ระสบความสำ�เรจ็จนธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใชเ้ปน็กลยทุธ์หลกัจนถึงปจัจุบนั 

คือ music marketing หรือการตลาดดนตรี ที่แฝงมาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต  เบียร์ปาร์ตี้  มินิ

คอนเสร์ิตในรา้นเหลา้รอบสถานศกึษา ลานเบียร ์+ ดนตร ีและงานเฟสตวิลัดนตรกีลางแจ้ง รวมไปถึงกลยทุธ์ 

sports marketing หรือการตลาดกีฬา ที่ถูกใช้มาตลอดและได้ผลดีมากกับนักดื่มและเยาวชนไทย

อะไรดี อะไรดัง อะไรปัง อะไรพัง อะไรเด่น: 

วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ VS ทัศนคติ 

และค่านิยมของนักดื่มไทย

	 จาก Timeline ที่แสดงไว้ จะเห็นพัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์การตลาดและการ

สื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาตลอด โดยได้แยกการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวไว้ 3 ระยะ ดังนี้

	 1)	 ยุคการใช้สื่อสารมวลชนและการสื่อสารแนวรับผิดชอบต่อสังคม Mass advertising + CSR

	 2)	 ยุคการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Advertising to Integrated Marketing  

	 	 Communications

	 3)	 ยุคการใช้สื่อแบบใหม่ สร้างการสื่อสารผ่านเนื้อหาด้านวิถีชีวิต Social media engagement +  

	 	 Lifestyle marketing

1. ยุค Mass advertising + CSR: โดดเด่นที่ TVC ภาพลักษณ์ดีเพราะ CSR

	 ยุคเร่ิมต้นของการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก่อนท่ีจะมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

น้ัน เป็นยุคของการใช้สื่อมวลชน (mass media/traditional media) อย่างสื่อโทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ โดยเป็น

ลักษณะการโฆษณาที่เรียกว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือ product advertising

product advertising หรือ product-oriented ad. หมายถึง การโฆษณาที่เน้นการแสดง

ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ดังนี้ สินค้าต้องเด่น เห็นต้องชัด บอกเล่าคุณสมบัติตรงไปตรงมา สินค้า

โชว์ในเนื้อหา เสนอราคา บอกโปรโมชั่น ชัดแจ้งแหล่งที่ขาย  



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
12

	 ดังน้ัน โฆษณาในยคุแรกของการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์จึงไมแ่ตกตา่งจากโฆษณาสนิคา้ทัว่ ๆ  ไป  

คือ โฆษณาแสดงผลิตภัณฑ์ได้ เห็นขวด เห็นเครื่องดื่ม เห็น action การดื่ม เห็นองค์ประกอบการดื่ม เช่น 

บรรยากาศร้านเหล้า ยกแก้วชนกัน ฯลฯ บอกเล่าคุณสมบัติต่าง ๆ นานาพร้อมราคาและโปรโมชั่น เช่น  

ซื้อเบียร์แล้วชิงโชคทอง หรือบอกเล่าว่าราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่น ๆ แต่รสชาติดี เป็นต้น หรือเรียกได้ว่า มีการ

ควบคุมทั้งเนื้อหาและวิธีการสื่อสารน้อยมาก

	 อย่างไรก็ตาม โฆษณาประเภท product advertising ก็เป็นโฆษณาที่นำ�เสนอสินค้าได้ดีที่สุดอยู่แล้ว 

และทำ�ได้ครบถ้วนในการนำ�เสนอเน้ือหาที่เจ้าของสินค้าต้องการ การตอกย้ำ�แบรนด์รวมไปกับคุณสมบัติก็

ทำ�ได้อย่างดีในโฆษณาประเภทนี้ ผู้รับสารก็เข้าใจง่าย รับรู้แบรนด์ได้ง่าย จดจำ�ได้ง่ายตาม ๆ กันไป

	 ต่อเมื่อมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ปี 2551 แล้วน้ัน ซึ่งกำ�หนดและควบคุมวิธี

การสื่อสารและเนื้อหาสำ�หรับการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยตรง ทำ�ให้การโฆษณาประเภท product 

advertising ไม่สามารถใช้ได้อีกต่อไป ทำ�ให้การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องเปลี่ยนไป โดยเปลี่ยนมา

เป็น corporate advertising หรือโฆษณาองค์กร แทนในยุคแรก ๆ

Corporate advertising หรือ Institutional ad. หมายถึง การโฆษณาที่ไม่นำ�เสนอสินค้า/

ผลติภัณฑ์โดยตรง แตน่ำ�เสนอบริษัท/องคก์รผู้ผลติ/เจา้ของสนิคา้ นำ�เสนอภาพลกัษณอ์งคก์ร 

ภาพลักษณ์พนักงาน ประวัติองค์กร ฯลฯ โดยให้เชื่อมโยงถึงสินค้าโดยนัย

CSR หรอื Corporate Social Responsibility หมายถึง ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององคก์ร 

โดยแสดงออกในหลายรูปแบบ เช่น จุดยืนขององค์กร แนวทางปฏิบัติขององค์กร กิจกรรมที่

แสดงออกต่อสังคม ฯลฯ   

 

	 Corporate advertising ในความหมายของการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือโฆษณาองค์กรให้

คล้ายคลึงที่สุดกับชื่อสินค้าและการใส่องค์ประกอบในโฆษณาให้เชื่อมโยงถึงสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้

มากที่สุดอย่างแนบเนียน เช่น สี องค์ประกอบต่าง ๆ ในแต่ละฉาก โดยนำ�เสนออัตลักษณ์ของสินค้า ผ่าน

เนื้อหาแบบ corporate ad. เช่น สร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยผ่านเนื้อหาและเรื่องราวที่สะท้อนถึงองค์กร

และสินค้าโดยนัย แต่ไม่สามารถแสดงผลิตภัณฑ์ได้ โดยตรงหรือไม่สามารถแสดงคุณสมบัติ ราคา โปรโมชั่น 

รสชาติ และองค์ประกอบเกี่ยวกับการดื่มได้

	 โดยในยุคแรกน้ัน การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังนิยมการใช้สื่อมวลชน หรือ mass media/

traditional media เน้นที่สื่อโทรทัศน์ โดยเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ (TVC) ความยาวไม่เกิน 1 นาทีเป็นหลัก 

และตามมาด้วยโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ คือ นิตยสาร และ หนังสือพิมพ์

	 ต่อมา การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้มีการปรับเปลี่ยน โดยอิงอยู่บนพื้นฐานของ corporate 

advertising และการที่เน้ือหาส่วนหน่ึงในพรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อนุญาตให้มีการโฆษณาแบบ 

CSR ได้ การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงได้พัฒนาไปเป็น โฆษณาแบบ corporate advertising + CSR 

และ advocacy advertising 
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	 โฆษณาในช่วงถัดมา จึงถูกปรับเปลี่ยนเล็กน้อยเป็น corporate + CSR  ให้สื่อสารทั้งภาพลักษณ์บวก

ขององค์กรสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และมีกิจกรรมทำ�ความดีเพื่อสังคม ที่เชื่อมโยงกับเนื้อหาในโฆษณา 

หรือกิจกรรมเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาโฆษณา ในยุคนี้ จะพบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะนิยมการสร้างภาพ

ลักษณ์ในแนว CSR/good corporate กันทั้งสิ้น และวาง positioning หรือตำ�แหน่งของตนเองไว้ที่ “ผู้ ให้” 

ผู้ชว่ยเหลอื และ ผู้รบัผิดชอบตอ่สงัคม โดย positioning น้ีจะชดัเจนมากในชว่งเวลาดงักลา่ว โดยมกิีจกรรม

ประเภท “ผู้ ให้” เป็นแรงเสริม positioning และตอกย้ำ�การสื่อสารที่ใช้ทดแทน product advertising  

ไม่ว่าจะเป็น การแจกผ้าห่มกับผู้ขาดแคลน การช่วยเหลือในยามภัยพิบัติ ซึ่งถูกพัฒนาต่อไปในยุคหลัง

	 Advocacy advertising เป็นโฆษณาที่ต่อยอดเล็กน้อยด้านเนื้อหามาจาก corporate + CSR  โดย 

Advocacy advertising นั้นจะแสดงเนื้อหาที่นำ�เสนอด้านความดีงามที่อ้างอิงถึงบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์/องค์กร หรือลูกค้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น ความเป็นสุภาพบุรุษของผู้ที่เลือกดื่มเครื่องดื่มยี่ห้อ 

X เป็นต้น  เนื้อหาแนวนี้พบว่าถูกพัฒนาต่อไปในยุคหลัง

	 แนวคดิเรื่อง Responsible drinking หรอืการดื่มอยา่งรับผิดชอบ ก็เปน็กลยทุธ์การสื่อสารอกีกลยทุธ์

หน่ึงทีถู่กนำ�มาใช้ ในรปูแบบของกิจกรรมการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในชว่งน้ี ตอ่เนื่องและแตกยอด

มาจาก CSR/good corporate โดยสว่นใหญอ่ยู่ในรปูแบบของกิจกรรม outdoor ตา่ง ๆ  ไมว่า่จะเปน็การแจก

สติกเกอร์ การแจกน้ำ�เย็นในจุดพักรถช่วงเทศกาล การแจกของที่ระลึกให้ผู้ขับขี่ตามถนนสายสำ�คัญ ๆ ฯลฯ  

พบว่า แนวคิดเรื่อง Responsible drinking นี้ ได้รับการตอบรับอย่างดีจากหน่วยงานภาครัฐหลายหน่วย

งานที่ทำ�งานเก่ียวข้องด้านถนนและอุบัติเหตุ ในการร่วมกันแถลงข่าวความร่วมมือ และพบว่า แนวคิด 

Responsible drinking นั้นก็ได้รับการตอบรับเชิงบวกจากสังคมไทย เพราะแนวคิดนี้เสริมกับทัศนคติเดิม

ที่มีอยู่แล้วในสังคมไทย ว่า “ดื่มได้แต่ต้องรับผิดชอบตัวเอง” และ “ถ้าดื่มพอประมาณก็ไม่เป็นไร” และคน

ดื่มคุมการดื่มของตนเองได้  ยิ่งสร้างภาพลักษณ์บวกให้แก่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และสามารถลบล้างความ

พยายามในการรณรงค์งดดื่ม เพราะ “ดื่มได้ พอประมาณ ไม่เป็นไร” แนวคิด Responsible drinking นี้ถูก

พัฒนาต่อไปอีกในยุคต่อไป

	 Media ทีถู่กใช้ ในการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในยคุน้ี ก็หนีไมพ่น้ mass media/traditional 

media เป็นหลัก กล่าวได้ว่า ทุกสินค้าจำ�เป็นต้องแข่งขันกันในยุคนี้ด้วยโฆษณาตรงทางโทรทัศน์

2. ยคุ Advertising to Integrated Marketing Communications: ปงั!! ที ่music marketing 

	 ในช่วงถัดมา หลังจากการปรับเปลี่ยนแนวทางและกลยุทธ์การสื่อสารภายหลังการบังคับใช้พรบ.

ควบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็์ไดพ้ฒันาตอ่ยอดขึน้ไปอกีจากชว่งก่อน 

รวมไปถึง การขยับไปใช้สื่อใหม่ ๆ platform ใหม่ ๆ เพิ่มเติมขึ้นด้วย 

Advocacy advertising หมายถึง โฆษณาที่ไม่แสดงผลิตภัณฑ์ ไม่เน้นการสื่อสารองค์กร/

บริษัทเหมือนโฆษณาแนว Corporate ad. แต่สื่อสารประเด็นอื่น ๆ ที่สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้

สินค้า/องค์กรหรือลูกค้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ
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	 ยุคนี้เป็นช่วงที่ media platform หรือรูปแบบของสื่อเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง โดยมี social media 

เข้ามามีบทบาทมากขึ้น แต่ก็ยังคงใช้ mass media/traditional media เป็นหลัก ในยุคนี้ จึงเห็นทั้งโฆษณา

ทางโทรทัศน์ของแต่ละแบรนด์ และการสื่อสารบน media platform อื่น ๆ

Integrated marketing communications หรือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

หมายถึง การใช้สื่อทุกช่องทาง ทุกประเภท ทั้งสื่อเก่า ทั้งสื่อใหม่ ทั้งสื่อดั้งเดิม (traditional 

media) และสิ่งอื่น ๆ (non-media) เช่น การเพ้นต์อาคาร เป็นต้น เพื่อการสื่อสารร่วมกัน

แบบบูรณาการทุกสื่อ เพื่อการเข้าถึงที่มี voice หรือ “ส่งเสียง” ได้มากที่สุด

 

	 แนวคิดการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ถูกพัฒนาต่อยอดในยุคนี้ ที่โดดเด่นที่สุดคือ music mar-

keting หรือ การตลาดที่ใช้ดนตรีนำ�

	 music marketing ทีถู่กนำ�มาใชเ้พื่อสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอลน้ั์น แรกเริม่น้ัน ใชว้ธีิการนำ�นักรอ้ง

ที่มีชื่อเสียงโด่งดัง มาแสดงและร้องเพลงประกอบในโฆษณาทางโทรทัศน์ให้กับสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ทำ�ให้เป็นที่ติดหูและจดจำ�ได้ง่าย 

	 ในเวลาตอ่มา การทำ�ตลาดแบบ music marketing ก็มกีารปรบัเปลีย่นเลก็น้อยในดา้นวธีิการสื่อสาร 

แต่ยังคงใช้ดนตรีนำ�การตลาดอยู่เช่นเดิม จากการใช้นักร้องมาร้องเพลงและแสดงในโฆษณาน้ัน ได้ปรับ

เป็นการใช้นักร้อง วงดนตรี เปิดคอนเสิร์ตโดยมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นสปอนเซอร์คอนเสิร์ตแทน โดย

เลีย่งทีจ่ะใชส้ญัลกัษณต์ราสนิคา้เครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์ยา่งตรงไปตรงมาในการสื่อสาร เลีย่งไปใชส้ญัลกัษณ์

อย่างอื่นที่สื่อความหมายถึงสินค้าได้แทน ไม่ว่าจะเป็น ตราองค์กรที่ถูกดัดแปลง สัญลักษณ์สินค้าที่ถูกปรับ
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เปลีย่นให้ตา่งจากตราสนิคา้บนผลติภัณฑ ์ชื่อสนิคา้ทีถู่กปรบัเปลีย่นให้ตา่งจากทีป่รากฎบนผลติภัณฑ ์สอีงคก์ร  

สีสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ฯลฯ โดยจะเป็นการปรากฎควบกับนักร้อง ชื่อวงดนตรี และการแสดงคอนเสิร์ต 

โดยสื่อสารให้เป็นที่เข้าใจรับรู้ โดยนัยว่า การแสดงดนตรีนี้มีสินค้านี้เป็นสปอนเซอร์หรือเป็นผู้จัดนั่นเอง

	 การทำ� music marketing ไมไ่ดป้รากฎแคก่ารสื่อสารใน mass media หรอืโฆษณาตรงทางโทรทศัน์

ในลักษณะโฆษณาคอนเสิร์ตเท่านั้น แต่ปรากฎการสื่อสารในสื่ออื่น ๆ เกือบทุกสื่อ ดังนี้

 

	

	 music marketing เป็นการตลาดที่ “แตกแขนงต่อยอด” ได้ง่าย แตกแขนงไปยังที่ place หรือช่อง

ทางการขายอื่น ๆ ได้อีก เช่น งานกลางแจ้ง มินิคอนเสิร์ตในร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย แตกแขนงไปเป็น

สันทนาการรูปแบบใหม่ คือ ลานเบียร์ + ดนตรี แตกแขนงไปตามเทศกาล เช่น เทศกาลสงกรานต์ + ดนตรี 

ตอ่ยอดไปยงัดนตรีรูปแบบอื่น ๆ  เชน่ เปน็คอนเสร์ิตดเีจเปดิแผ่น นักรอ้งทีเ่ดนิสายเฉพาะตามรา้นเหลา้ ฯลฯ  

music marketing ยังเอื้อต่อการตลาดรูปแบบอื่น ไม่ว่าจะเป็น การขายตรงในงานดนตรี ในรูปแบบเต๊นท์

ขายเครื่องดื่ม หรอื วางโตะ๊เก้าอี้ ในลานเบยีร ์เอือ้ตอ่การจัดโปรโมชัน่ เชน่ ซือ้บตัรเขา้ฟงัมนิิคอนเสริต์ในรา้น

เหล้ารอบมหาวิทยาลัยแล้วได้เครื่องดื่มฟรี และเอื้อต่อการระดม media platform อื่น ๆ  ไว้ ใน place เดียว  

ไม่ว่าจะเป็นสื่อประเภท below-the-line ต่าง ๆ  ของแจก ของที่ระลึก สื่อประเภทติดตั้ง backdrop ให้ถ่าย

รูป ฯลฯ ที่ทุกอย่างแสดงตราสัญลักษณ์หรือสิ่งอื่นใดที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์

	 นอกจาก music marketing ทีถื่อวา่ “ปัง” แลว้น้ัน ยงัพบวา่ มแีนวคดิการตลาดอกีดา้นหน่ึงทีป่ระสบ

ความสำ�เร็จหรือ “ปัง” ไม่แพ้กัน คือ sports marketing หรือการตลาดที่นำ�ด้วยกีฬา รูปแบบการสื่อสาร

คือนำ�นักกีฬาชื่อดังต่างประเทศมาแสดงในโฆษณา และแตกแขนงต่อยอดออกไปเป็น sports sponsorship 

ในรูปแบบต่าง ๆ อีกมากมาย
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	 ในยคุน้ี เปน็ยคุทีก่ลยทุธ์สื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์“ปงั” หรอืประสบความสำ�เรจ็อยา่งสงูในกลุม่ผู้

บริโภคชาวไทย คือ การตลาดที่ใช้สันทนาการประเภทที่คนไทยชอบมานำ� นั่นก็คือ ดนตรี และ กีฬา นั่นเอง

	 นอกเหนือจาก music marketing และ sports marketing แลว้น้ัน การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

อีกรูปแบบหนึ่งที่ประสบความสำ�เร็จและถูกต่อยอดมาตลอด คือ ประเด็น Friend story หรือเรื่องราวของ

มิตรภาพ สื่อเรื่องราวของความเป็นเพื่อน ความผูกพัน ความเป็นกลุ่มเป็นก้อน ซึ่งเป็นค่านิยมหลักค่านิยม

หนึ่งในสังคมไทย และแฝงการตอกย้ำ�มายาคติว่า การดื่มเพิ่มมิตรภาพ ดื่มกินด้วยกันคือเพื่อนสนิทกันยิ่งดื่ม

ด้วยกันก็ยิ่งเพิ่มความสนทิสนมพูดคุยกันง่ายขึ้นในวงดื่ม หรือจะสร้างมิตรที่ใด ก็สร้างด้วยการถือขวดเครื่อง

ดื่มเขา้ในวง  มติรภาพ ตามมายาคตน้ีิ จึงเปน็มติรภาพทีถู่กสรา้งความผูกพนัดว้ยการมเีครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 

	 เน้ือหาของโฆษณาในยุคน้ีเป็นเน้ือหาที่ consumer personality-oriented มากขึ้นหรือเข้าถึง

บุคลิกภาพของผู้บริโภค สื่อถึง “วัยรุ่น” มากขึ้น คือสื่อถึงผู้ดื่มอย่างชัดเจนและแสดงความเป็นตัวแทนของ

ผู้ดื่มอย่างชัดเจน พบว่า ผู้แสดงในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในยุคน้ีมีลักษณะเป็นกลุ่มวัยรุ่น ทั้งชาย

และหญิง และกลุ่มเพื่อน แสดงวิถีชีวิตและความเป็นเพื่อน มิตรภาพ ความเป็นกลุ่มเป็นก้อน ความสำ�เร็จ

ที่มีกลุ่มเพื่อนสนับสนุน ความเป็นที่นิยมในกลุ่มเพื่อน ความมีน้ำ�ใจต่อเพื่อนในกลุ่ม และความมีเสน่ห์เป็นที่

นิยมต่อเพศตรงข้าม (popularity)  ทั้งหมดนี้ สื่อถึงความพยายามทางการตลาดและการสื่อสารของเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ในยคุทองน้ีทีพ่ยายามทัง้ป้ันนักดื่มหน้าใหมแ่ละตอกย้ำ�คา่นิยมเดมิเรื่องการดื่มในกลุม่วยัรุ่นที่

เป็นนักดื่มไปแล้ว รวมทั้งพยายามผูกค่านิยมเรื่องเพื่อนและการดื่มเข้าไว้ด้วยกัน 

	 Theme ในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ พบว่า ใช้เนื้อหาที่ถูกใจและตรงกับวิถีชีวิต

และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น ดังนี้ 
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	 1)	 เนื้อหาด้านความเป็นเพื่อนและความเป็นกลุ่ม 

	 2) 	มิตรภาพที่ไม่มีขีดจำ�กัด 

	 3) 	ความสำ�เร็จที่มีกลุ่มเพื่อนให้กำ�ลังใจ 

	 4) 	ความใฝ่ฝันในอนาคต 

	 5) 	ความกล้าคิดกล้าทำ� 

	 6) 	การเป็นตัวของตัวเอง 

	 7) 	การมีอิสระ 

	 8) 	การเป็นบุคคลที่เป็นที่นิยมและเป็นที่รักในกลุ่มเพื่อน

	 9) 	ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม 

	 ส่วนแนวทางการสื่อสารแบบ advocacy advertising นั้น ถูกต่อยอดออกมาใหม่ ให้เน้น person-

ality หรือบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เป็น บุคคล/กลุ่มเพื่อน (ที่เลือกดื่มเครื่องดื่มยี่ห้อนี้) ทำ�สิ่ง

ที่ดีที่เป็นกระแสสังคม เช่น ประหยัดพลังงาน การลดโลกร้อนด้วยการขี่จักรยาน การอนุรักษ์ธรรมชาติ  

การแสดงน้ำ�ใจ เป็นต้น  

	 mission หรือพนัธกิจของสนิคา้เครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีช่ดัเจนมากในชว่งทีส่องน้ี คอื สง่เสริมคา่นิยม

ในการดื่ม มุง่เขา้หากลุม่วยัรุ่นมากขึน้ สรา้งภาพลกัษณนั์กดื่ม และสรา้งคา่นิยมในการดื่มให้เปน็บวกมากขึน้

3. ยุค Social media engagement + Lifestyle marketing

	 ยุคนี้เป็นยุคที่ media platform เปลี่ยนแปลงมากที่สุด โดยขยับมาเป็น social media network  

ที่ทวีความสำ�คัญมากขึ้น จนทำ�ให้สื่ออื่น ๆ ไม่ได้รับความนิยมเท่าเดิมหรือลดน้อยลง

	 การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในยุคนี้ ก็เปลี่ยน media platform เช่นกัน โดยลดการโฆษณาตรง

ทางโทรทัศน์ลง ลดการโฆษณาตรงใน mass media อื่น ๆ ลง โดยเฉพาะในสื่อสิ่งพิมพ์

	 การสื่อสารที่เปลี่ยนไป คือ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทวีความสำ�คัญในการใช้ social media มากกว่า 

mass media แบบเดิม ๆ  เนื้อหาการโฆษณาทั้งหมด จึงย้ายมาสื่อสารในช่องทาง social media และพบว่า  

มีรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายยิ่งขึ้นกว่าเดิมมากมาย

	 ในยุคนี้ พบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีช่องทางการสื่อสารใน social media หลายช่องทาง หลายชื่อ 

หลายวัตถุประสงค์ โดยแต่ละช่องทางจะมีเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ เช่น ในสื่อ Facebook พบว่า เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์แต่ละแบรนด์ จะเปิด Fanpage หลายแฟนเพจ แต่ละแฟนเพจมีเนื้อหาและวัตถุประสงค์ที่แตก

ต่างกัน เช่น แฟนเพจนี้สำ�หรับสื่อสารเรื่องดนตรี แฟนเพจนี้สื่อสารเรื่อง lifestyle แฟนเพจนี้สื่อสารเรื่อง

กิจกรรมจิตอาสาของแบรนด์ เป็นต้น  

	 ความหลากหลายและการเข้าถึงด้านการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในยุคนี้ จึงทวีมากขึ้น ทั้ง

ปริมาณการสื่อสาร ทั้งการเข้าถึงที่ง่าย และทั้งการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารใน mass media 

แบบยุคก่อน จึงลดลงอย่างเห็นได้ชัด เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลายแบรนด์ ไม่ได้สื่อสารด้วยโฆษณาตรงทาง

โทรทัศน์อีกต่อไป
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	 นอกจากแบรนด์จะสื่อสารตรงกับกลุ่มเป้าหมายด้วยตนเองผ่านช่องทาง social media ของแบรนด์

เองแล้วนั้น ยังพบว่า แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังมีการสื่อสารแฝง ผ่านช่องทาง social media อื่น ๆ 

ที่อยู่ในลักษณะจ้างหรือซื้อพื้นที่โฆษณานั่นเอง ประเภทแฟนเพจที่เน้นการกินดื่มเที่ยว แฟนเพจร้านอาหาร

ร้านเหล้า แฟนเพจวงดนตร ี แฟนเพจประเภทเล่าข่าวหรือพูดคุยกับลูกเพจแนวเฮฮาสนุกสนาน ฯลฯ หรือ

อยู่ในลักษณะโฆษณาแฝงประเภท รีวิว หรือช่วยกระจายข่าวนั่นเอง

	 การใช้ endorser หรือการใช้บุคคลอ้างอิง ใช้บุคคลที่เป็นที่รู้จัก มากล่าวถึงสินค้าหรือแสดงออกว่า

เป็นผู้ ใช้สินค้า เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้สื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งผ่านแฟนเพจหรืออินสตราแกรมของ 

endorser รายนั้น ๆ เอง หรือผ่านแฟนเพจประเภทอื่น ๆ โดยเป็นการสื่อสารผ่าน lifestyle ของ endorser 

รายนั้น เช่น แสดงภาพนักแสดง ดารา นักร้อง กำ�ลังเลือกซื้อสินค้าเครื่องดื่ม x ในซูเปอร์มาเก็ต หรือกำ�ลัง

ถือขวดเครื่องดื่ม x แต่การใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นดารานักแสดง หรือ บล็อกเกอร์รีวิวความงาม 

มาใช้สื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น ไม่สามารถทำ�ได้ เพราะขัดต่อกฎหมาย

	 นอกเหนือจากการใช้ช่องทาง social media network แล้วนั้น กลยุทธ์การสื่อสารที่ยัง “ปัง” ยัง

ประสบความสำ�เร็จ ต่อยอดแตกแขนงต่อได้เรื่อย ๆ  ก็ยังคงเป็น music marketing และ sports marketing  

เช่นเดิม โดยเฉพาะ music marketing ได้กลายมาเป็นกลยุทธ์หลักของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แทบจะ

ทุกแบรนด์ ต่อยอดแตกแขนงออกไปเป็นงานประเภทเฟสติวัลกลางแจ้ง (outdoor festival) ขนาดใหญ่  

ที่รวมทุกกิจกรรมสันทนาการ เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย ที่เป็นที่ชัดเจนแล้วว่า คือกลุ่มวัยรุ่น วัยเรียน วัย

นักศึกษานั่นเอง

	 ก่อนหน้าที่ music marketing จะแตกยอดออกมาเป็นงานประเภทเฟสติวัลขนาดใหญ่น้ัน พบว่า 

music marketing ถูกแปลงเป็น party marketing มาก่อน ในรูปแบบของปาร์ตี้ที่จัดโดยร้านเหล้ารอบ

มหาวิทยาลัยชื่อดัง ๆ มี theme ที่แตกต่างไปในแต่ละปาร์ตี้หรือแต่ละคร้ัง เช่น theme อกหัก theme  

คนโสด ฯลฯ โดยใช้ชื่องานปาร์ตี้เป็นแรงดึงดูด พร้อมดนตรี และเครื่องดื่มฟรีในลักษณะซื้อทั้งแพคเกจ  

โดยปาร์ตี้ลักษณะนี้ ได้รับความนิยมมากในกลุ่มวัยเรียน

	 จาก party marketing ในชื่องานเดิม ๆ  ที่กลายเป็น “โลโก้” ของงานปาร์ตี้ลักษณะเช่นนี้ ไปเสียแล้ว 

ก็แตกยอดออกมาเป็น “งานออกร้าน” จัดตามห้างหรือสถานที่ต่าง ๆ  ตามกระแสสังคมในขณะนั้นที่นิยมงาน

ออกร้านเฉพาะกิจทีม่ ีpop-up store หรอืรา้นคา้ในอนิสตาแกรมมาเปดิรา้นเฉพาะกิจ สว่นหน่ึงของงานออก

ร้าน ที ่co-sponsor โดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ใชช้ื่อปารต์ีน้ั้น จะมมีมุดื่มมมุขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในงาน

ออกร้านด้วยเช่นกัน และจากความสำ�เร็จของปาร์ตี้ และ งานออกร้าน ก็แตกแขนงออกมาเป็นเฟสติวัล คือ 

งานใหญ่ สถานที่ใหญ่ รวมทุกสันทนาการไว้ ในนั้น ทั้งกิจกรรมอื่น ๆ ดนตรี เครื่องดื่ม ออกร้านขายสินค้า 

มมุถ่ายรปู ฯลฯ ซึง่มทีัง้แบบเฉพาะเทศกาลและทัว่ไป และกลายมาเปน็ lifestyle ของวยัรุน่ยคุปจัจุบนัไปเสยี

แล้ว

	 กลยุทธ์หลักของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ประสบความสำ�เร็จที่สุด คือ การนำ�เสนอสันทนาการ  

นำ�เสนอความสนุก ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขายดี ขายปัง! แล้วใครพัง??

	 กลยุทธ์และการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หากจะกล่าวอย่างตรงไปตรงมา คือ ประสบความ

สำ�เร็จในกลุ่มผู้บริโภค ได้รับการตอบรับอย่างดี ไม่ว่าจะด้วยแรงจูงใจที่ตรงจริต คือ สันทนาการทุกประเภท 

ดนตรี ความสนุก ฯลฯ และสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเพียงองค์ประกอบหนึ่งในความสนุกนั้น

	 อย่างไรก็ตาม ผลกระทบที่เกิดจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็มีผลสูงมากเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการเมา

แล้วขับ ดื่มแล้วก่ออุบัติเหตุ ทะเลาะวิวาท ฯลฯ ตามข่าวที่ปรากฎบ่อยครั้งในสื่อมวลชน ไปจนถึงค่านิยม

ของเยาวชนรุ่นใหม่ที่ถูกดัด ถูกแปลง ถูกตอกย้ำ� จนกลายเป็นการ “เสพติด” สันทนาการที่ผูกมากับเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ เรียกว่า เป็นค่านิยมที่นิยมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพราะความสนุก ที่มาพร้อมกับเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นั้น ๆ 



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
20

 	 ปัญหาหลักของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ การหลีกเลี่ยงมาตรการควบคุมการโฆษณา 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พยายามที่จะหลีกเลี่ยงกฎหมายมาตรา 32 ด้วยกลยุทธ์การโฆษณาแบบใหม่ ๆ ซึ่งพบ

ว่ามีกลยุทธ์หลีกเลี่ยงในรูปแบบต่าง ๆ อยู่ 8 วิธี 

	 •	 การโฆษณาผ่านสื่อ social media ในหลายรูปแบบ เช่น แฝงโปรโมทผ่านบุคคล ใช้ influencer  

	 	 หรือผู้ชี้นำ� ที่มีอิทธิพลต่อการจูงใจในโลกโซเชียล

	 •	 การดัดแปลงตราสัญลักษณ์เพื่อสื่อสารในพื้นที่สื่อสารที่ถูกห้าม และการใช้ตราสัญลักษณ์องค์กร 

	 	 ในการโฆษณา เครื่องดื่มแอลกอฮอลจ์ะใชว้ธีิดดัแปลงตราสญัลกัษณข์องบริษัทหรือตราสญัลกัษณ ์

	 	 ของสนิคา้แอลกอฮอล ์เปลีย่นส ีลดทอนขอ้ความประกอบตราสญัลกัษณ ์ตดัคำ�ทีม่คีวามหมายถึง 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออกจากตราสัญลักษณ์ หรือลดทอนองค์ประกอบของตราสัญลักษณ์เพียง 

	 	 เลก็น้อย แตย่งัคงรูปลกัษณ์หลกั ๆ  ของตราสญัลกัษณเ์ครื่องดื่ม เพื่อให้เกิดการจดจำ�แบบเชื่อมโยง 

	 	 แต่สามารถทำ�ให้ โฆษณาได้ตลอด ในทุกสื่อ และในทุกกิจกรรมการตลาด

	 •	 กิจกรรม CSR ประเภทต่าง ๆ กิจกรรมจิตอาสา การตั้งองค์กรแนวช่วยเหลือสังคม โดยใช้ชื่อ 

	 	 เดียวกับสินค้าแอลกอฮอล์

	 •	 มุ่งทำ�ตลาดด้านการสนับสนุนดนตรี และกิจกรรมกีฬา (music & sports sponsorship)

	 •	 การใช้สินค้าทดแทน (surrogate product) คือ น้ำ�ดื่ม น้ำ�แร่ หรือโซดา ในการโฆษณาและแสดง 

	 	 ตราสัญลักษณ์ผ่านทุกสื่อ ทำ�ให้สามารถแสดงตราสัญลักษณ์ได้และใช้ ในการสนับสนุนกิจกรรม 

	 	 ต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต แข่งกีฬา ฯลฯ

	 •	 Lifestyle marketing เน้นการทำ�ตลาดให้สอดคล้องกับ lifestyle คนรุ่นใหม่ เช่น การท่องเที่ยว  

	 	 สันทนาการแบบใหม่ ๆ สถานที่ท่องเที่ยวใหม่ ๆ

	 •	 sports sponsorship เป็นแนวทางโฆษณาและทำ�ตลาดที่สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่ 

	 	 นิยม ทั้งโฆษณาตรง โฆษณาแฝง แฝงการสนับสนุนด้วยชื่อสินค้า ตราสัญลักษณ์และชื่อองค์กร 

	 	 ในรายการต่าง ๆ รวมทั้งในกิจกรรมกีฬา

	 •	 สื่อสารการตลาด ทำ�กิจกรรมผ่าน music-sponsorship ร่วมกับร้านสุรา สถานที่ท่องเที่ยว ฯลฯ  

	 	 ในการจัดกิจกรรมดนตรีรูปแบบต่าง ๆ เพื่อดึงดูดวัยรุ่น ทำ�ให้มี partner เพิ่มขึ้นในการโฆษณา 

	 	 และสื่อสารจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 ทั้งหมดนี้ แสดงถึงความพยายามที่จะหลีกเลี่ยง หลบหลีกข้อกฎหมาย  โดยเฉพาะมาตรา 32 เพราะ

ความสำ�คัญของโฆษณา คือ ก่อการจดจำ� มีผลต่อการรับรู้และระลึกถึงตราสินค้า รวมทั้งตอกย้ำ�ความภักดี

สำ�หรับสินค้าเก่า และเป็นแรงเร้าใจสำ�หรับสินค้าใหม่ด้วยเช่นกัน	

	 รายงาน Global Status Report: Alcohol Policy (2004) ขององค์การอนามัยโลก (WHO) ได้

สนับสนุนข้อมูล ว่า ประเทศที่มีการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประสบความสำ�เร็จในการลด

การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้และมีถึง 33 ประเทศที่ห้ามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยสิ้นเชิง

ทางโทรทัศน์ เนื่องจากข้อมูลจากงานวิจัยจำ�นวนมากตั้งแต่ปี 1970 เป็นต้นมาที่ระบุตรงกันว่า โฆษณามีผล

ต่อการดื่มในกลุ่มเยาวชน



บทที่ 1

ภาพรวมกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา:

อะไรดัง อะไรปัง อะไรพัง อะไรเด่น!!
21

	 ปญัหาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปจัจุบันจึงนับเปน็ปญัหาระดบัชาตทิีจ่ำ�เปน็ตอ้งไดรั้บการเยยีวยาแก้ไข

ในหลายกรณ ีซึง่ไมอ่าจปฏิเสธไดว้า่ สรุาไม่ใชส่นิคา้ธรรมดา แตเ่ปน็สนิคา้ทีม่พีษิภัยรอบตวั ทัง้ตอ่สงัคมและ

ผู้ดื่มในเวลาเดียวกัน  

รายการอ้างอิงท้ายบท

	
I
	ไทยเบฟกำ�ไรอูฟู้ ่2.6 หมื่นลา้น [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก: https://www.prachachat.net/facebook-instant-article/news-84865  

		 (วันที่ค้นข้อมูล: 11 มิถุนายน 2561).

	
II
	Global Status Report: Alcohol Policy 2004. Retrieved 10 June, 2017 from http://www.who.int/substance_abuse/  

		 publications/globalstatusreportalcoholchapters/en/html, 2017.
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บทที่

Music marketing:
Flagship ธงนำ�ของธุรกิจ รุ่งเพราะดนตรี 

มีดีที่ความสนุก

music marketing หมายถึง การสื่อสารการตลาดด้วยดนตรี 

คือ การทำ�การตลาดด้วยการใช้ดนตรีมาดึงดูดความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมาย เพราะ ดนตรี เป็นสิ่งหนึ่งที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

หลาย ๆ วัยได้เป็นอย่างดี และการใช้ดนตรี มา lead สินค้านั้น 

สามารถสื่อสารถึงสินค้าได้ง่าย โดยใช้การทำ�การตลาดผ่านวง

ดนตรี / นักร้อง /เพลง / มิวสิควิดีโอ / กิจกรรม / คอนเสิร์ต /

เทศกาลดนตรี /ค่ายเพลง /การประกวดดนตรี / โชว์ ตลอดจน

สิ่งที่เป็นที่จดจำ�ได้เกี่ยวกับดนตรี 

	 ดนตรีเป็นแรงจูงใจที่ดีอย่างยิ่งในการทำ�การตลาดกับกลุ่มเป้าหมายเกือบ

ทุกเพศทุกวัย สินค้ามากมาย นอกเหนือจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็ใช้ดนตรี เป็น

แรงจูงใจในการทำ�ตลาด เช่น เครื่องดื่มน้ำ�อัดลม รถยนต์ ฯลฯ

	 เหตุผลในการใช้ Music marketing นั้น เป็นเพราะว่า ดนตรี เป็นแรงจูงใจ

ที่ดี เข้าถึงง่าย



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
24

	 Music marketing ทีถู่กนำ�มาใชเ้พื่อสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอลน้ั์น แรกเริม่น้ัน ใชว้ธีิการนำ�นักรอ้ง

ที่มีชื่อเสียงโด่งดัง มาแสดงและร้องเพลงประกอบในโฆษณาทางโทรทัศน์ให้กับสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ทำ�ให้เป็นที่ติดหูและจดจำ�ได้ง่าย เพราะใช้หลักการเชื่อมโยงจาก ผู้มีชื่อเสียงไปสู่การจดจำ�สินค้าที่ผูกกับผู้

มีชื่อเสียงรายนั้น 

•	 ดนตรีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี จากสไตล์ดนตรี/นักร้อง/วงดนตรี  

	 ที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบหรือกำ�ลังเป็นที่นิยม

• 	สนิคา้สามารถเป็น sponsor รายการ/กิจกรรมตา่ง ๆ  โดยมดีนตรีเปน็ตวันำ� เชน่ คอนเสร์ิต  

	 เฟสติวัล งานแฟร์ ปาร์ตี้ ฯลฯ

•	 นักร้อง/วงดนตรี เป็นแรงดึงดูดอยู่แล้ว และหากผูกนักร้อง/วง + สินค้า ก็สามารถเป็น  

	 brand enorser หรือสร้าง reminder ได้

• 	ดนตรีนำ�มาซึ่งความสนุก บรรยากาศผ่อนคลาย ซึ่งโยงไปถึงการดื่มได้

• 	การเข้าร่วมกิจกรรมดนตรี เช่น ไปฟังคอนเสิร์ต ส่วนใหญ่ไปกับกลุ่มเพื่อน ซึ่งโยงไปถึง 

	 การดื่มได้เช่นกัน



บทที่ 2

Music marketing:

Flagship ธงนำ�ของธุรกิจ รุ่งเพราะดนตรี มีดีที่ความสนุก
25

	 โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในบางยุค จึงใช้ทั้งนักร้องชื่อดัง มาแสดงในภาพยนตร์โฆษณา และใช้

เสยีงของนักรอ้งรายดงักลา่วรอ้งเพลงประกอบโฆษณา ซึง่เสยีงและสไตลก์ารร้องเพลง เปน็เอกลกัษณ ์ของ

นักร้อง เป็นที่จดจำ�ได้  หรือใช้นักร้องกล่าวเชิญชวนหรือกล่าวให้กำ�ลังใจ หรือเอ่ยอะไรบางอย่างในโฆษณา 

ก็ยิ่งทำ�ให้การใช้ผู้มีชื่อเสียงในด้านดนตรีมา “พูดแทน” หรือเป็น endorser สินค้า ยิ่งเป็นที่จดจำ� 

	 Music marketing ไม่ได้มีแค่การนำ�นักร้องนักดนตรีมาแสดงในภาพยนตร์ โฆษณาเท่าน้ัน แต่มี

อีกหลากหลายวิธี แต่ใช้ดนตรี กิจกรรมดนตรี กิจกรรมที่ต่อยอดได้จากดนตรี เช่น จัดประกวดร้องเพลง  

จัดประกวดวงดนตรี การแสดง เฟ้นหาดาวดวงใหม่ ฯลฯ เพื่อสื่อสารการตลาด ผ่านดนตรี

	 ธุรกิจดนตรี กับ ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจที่สนับสนุนซึ่งกันและกันเสมอ เพราะได้

ประโยชน์ทัง้สองฝ่าย ทัง้ในแง่การเปน็ผู้สนับสนุน หรือ co-sponsor กิจกรรมดนตร ีเชน่ คอนเสริต์ หรือการ

ทำ�สัญญา endorsement กับนักร้องหรือวงดนตรีบางวงเป็นพิเศษ เพื่อให้เกิดการจดจำ�แบบเชื่อมโยงหรือ

การเป็นผู้พูดแทนสินค้าแบบอ้อม ๆ  ระหว่างนักร้อง และ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ตัวอย่างเช่น นักร้องชื่อดัง

อย่าง จัสติน ทิมเบอร์เลก เคยทวีตถึงสินค้าเครื่องดื่มเตกิล่ายี่ห้อหนึ่งบ่อยครั้งในระหว่างคอนเสิร์ตรอบโลก  

และทวิตเตอร์ของนักร้องรายนี้มีผู้ติดตามถึง 40 ล้านคนทั่วโลก ซึ่งแน่นอนว่าเป็นการว่าจ้างนักร้อง ให้ ใช้

สื่อทวิตเตอร์ของตนเองในการกล่าวถึงสินค้าแอลกอฮอล์ยี่ห้อนี้

	 จะเห็นได้ว่า การใช้ดนตรี ก่อประโยชน์ต่อสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้อย่างมากมายหลายด้าน 

	 การไดพ้ืน้ทีส่ื่อ ถึงแมจ้ะไมส่ามารถโฆษณาผลติภัณฑ ์แตส่ามารถสื่อสาร

ตราสนิคา้หรือสรา้งการระลกึถึงตราสนิคา้ทางออ้มไดผ่้านการโฆษณาคอนเสริต์ 

การประชาสัมพันธ์งานคอนเสิร์ต การสัมภาษณ์ศิลปินนักร้องในงานคอนเสิร์ต 

นั้น ๆ ที่สินค้าแอลกอฮอล์เป็นสปอนเซอร์

	 การได้ โอกาสในการม ี“พืน้ที”่ เครื่องดื่มแอลกอฮอลส์ามารถสื่อสารตราสนิคา้ผ่าน “พืน้ที”่ ตา่ง ๆ   

โดยมดีนตรีนำ� เชน่ งานคอนเสร์ิต งานเฟสตวิลั งานสนัทนาการตา่ง ๆ  ทัง้ทีเ่ครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ปน็

สปอนเซอร์หรือ co-sponsor  ในพื้นที่เหล่านั้น นอกเหนือจากการเป็นพื้นที่จัดงานแล้ว ก็คือช่องทาง

สำ�หรับสื่อสารน่ันเอง ไมว่า่จะดว้ยการใชส้ื่อประเภท outdoor ทกุรูป

แบบ สื่อบุคคล ของแจกของที่ระลึก ป้ายทุกประเภท การแสดงตรา

สัญลักษณ์ผ่านสื่อต่าง ๆ การแสดงสีสัญลักษณ์ผ่านสื่อต่าง ๆ หรือ

การตกแต่งให้เข้ากับสีและตราสัญลักษณ์ของสินค้า “พื้นที่” ในแง่น้ี 

จึงมีความหมายมากกว่าเป็นแค่พื้นที่คอนเสิร์ตอย่างเดียว แต่เป็น

พื้นที่เพื่อการสื่อสารตราสินค้าและการขายทางตรงในงาน
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	 การใชบ้คุคล ในฐานะ endorser บวก ดนตร ี+ บคุคล + เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ์ให้กลายเป็น “ภาพจำ�” ถึงแมผ้ลติภัณฑเ์ครื่องดื่มโดยตรงจะ

ไมส่ามารถใชผู้้มชีื่อเสยีง ดารา นักรอ้ง มาพรีเซนต์ผลติภัณฑ์ได้ โดยตรง 

เหมือนโฆษณายุคก่อนมีพรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2551 แต่ก็

ไม่ได้หมายความว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะไม่สามารถใช้บุคคลผู้มีชื่อ

เสียงเป็น endorser เพียงเปลี่ยนจาก product endorser เป็น brand 

endorser เทา่น้ัน ดงัน้ัน จะเห็นไดว้า่ ดนตรี ถูกนำ�มาใชเ้ปน็ตวันำ�ให้เกิด

กิจกรรมต่างๆ เช่น คอนเสิร์ต เฟสติวัล ลานเบียร์ กิจกรรมสันทนาการ 

ฯลฯ โดยมีบุคคลผู้มีชื่อเสียง ดารา นักร้อง เป็นแรงดึงดูด และผู้มีชื่อเสียงบางราย ก็ถูกใช้สื่อสาร

แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างต่อเนื่องในด้านดนตรี จนกลายเป็น “ภาพจำ�” ของสังคม ว่า  

ผู้มีชื่อเสียงรายดังกล่าว “พรีเซนต์” สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์นี้ ถึงแม้จะไม่ได้พรีเซนต์

ผลิตภัณฑ์โดยตรงก็ตาม

		 	 	 ดนตรี มาพร้อมกับบรรยากาศเฉพาะตัว คือ ความสนุกสนาน 

ผ่อนคลาย ความบันเทิงใจ บรรยากาศสนุกสนานดังกล่าว สามารถเข้า

กันได้ดีกับ กลุ่มเพื่อน+การดื่ม การใช้ ดนตรี เป็นตัวนำ�การตลาด ของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงสามารถโยงไปได้ทั้งความสนุกสนานของดนตรี 

และ ความสนุกสนานในกลุ่มเพื่อนเมื่อฟังดนตรีด้วยกัน และมีการดื่ม

ประกอบความสนุกน้ัน ๆ การใช้ดนตรีเป็นตัวนำ�การตลาดในข้อน้ี จึง

มีผลดีเป็นอย่างมากต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งปัจจุบัน การทำ�การ

ตลาดดนตรีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทำ�ได้สองทาง คือ ผ่านกิจกรรมเชิงกายภาพ เช่น คอนเสิร์ต 

เฟสติวัล งานโชว์ ฯลฯ และผ่านแพลตฟอร์มในส่วนที่เป็น digital music ซึ่งปัจจุบันกำ�ลังเป็น 

เทรนด์ที่ผู้คนสนใจ digital music มากขึ้น

	 ดนตรี สามารถแตกออกเป็นกิจกรรมไดห้ลากหลาย แทบไมม่ี

ข้อจำ�กัดทางการตลาด เพราะสามารถนำ�ดนตรีไป “แทรก” ได้หมด

ในทุก area ไม่ว่าจะเป็นคอนเสิร์ตเล็กหรือใหญ่ งานเฟสติวัล งาน

สันทนาการตามที่ต่าง ๆ   กิจกรรมดนตรีแทรกในพื้นที่เล่นสงกรานต์ 

เทศกาลดนตร ี กิจกรรมดนตรีในลานเบียร ์การประกวดดนตร ีปาร์ตี ้ 

กิจกรรม countdown ฯลฯ และสามารถผนวกกิจกรรมสันทนาการ 

อื่น ๆ  เขา้ไปไดด้ว้ยกับดนตร ีเชน่ การเลน่เกม ชงิรางวลั การถ่ายรปู ฯลฯ  
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การใช้ดนตรีเป็นตัวนำ�การตลาดในข้อน้ี จึงมีผลดีเป็นอย่างมากต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ

สามารถเสริมกิจกรรมอื่น ๆ  เข้าไปได้อีก เช่น การนำ�เสนอ food service + เบียร์ + ดนตรี + ที่นั่ง

พกัผ่อนทีอ่อกแบบมาอยา่งด ีในลานเบียร ์เพื่อสรา้ง brand experience ให้กับลกูคา้ไดค้วามประทบั

ใจต่อแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือนำ�เสนอบริการรถรับกลับบ้าน หรือที่พักราคาพิเศษ หลัง

การดื่มในเทศกาลดนตรีหรือลานเบียร์ เพื่อสร้าง brand experience เช่นกันและสามารถสื่อสาร

ในฐานะข่าวประชาสัมพันธ์ได้อีกทางหนึ่ง ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ดนตรี เพียงอย่างเดียว สามารถแตก

ยอด แตกแขนงไปเป็นการสื่อสารและนำ�เสนอตราสินค้าได้อีกมากมาย

		 	 ธุรกิจดนตรี กับ ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจที่ ได้

ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมใช้ผู้มีชื่อเสียงด้าน

ดนตรีมาโดยตลอด จนแทบกลายเป็นธรรมเนียมปฏิบัติของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์แทบทุกยี่ห้อแทบทุกประเภท การใช้ผู้มีชื่อเสียง มีผลในด้าน

การทำ�ให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก เป็นที่สนใจมากขึ้นถ้าผู้มีชื่อเสียงแสดงออก

ว่าตนเองเกี่ยวพันกับแบรนด์นั้น ๆ ในทางใดทางหนึ่ง เช่น ดื่ม กล่าวถึง  

ถือผลิตภัณฑ์ให้เห็น แสดง lifestyle ของตนเองที่ซื้อหรือใช้เวลาว่าง

ดื่มยี่ห้อนี้ นอกจากการสร้างความสนใจมากขึ้น การผูกสินค้าเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลกั์บผู้มชีื่อเสยีงน้ัน ยอ่มไปดว้ยกันเมื่อผู้มชีื่อเสยีงปรากฎตวัต่อ

สื่อ เชน่ การให้สมัภาษณ ์การออกคอนเสริต์ การเดนิทางไปทวัร์คอนเสร์ิต 

การแถลงขา่ว ตลอดจนการใชส้ื่อ social media ของผู้มชีื่อเสยีงรายดงักลา่วทีย่อ่มเก่ียวพนักับการ

เอ่ยอ้างถึงสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นสปอนเซอร์ เช่น การลงภาพตนเองกำ�ลังดื่มเครื่องดื่ม

ยีห้่อน้ี หรือถือสนิคา้น้ี ในสื่อ social media สว่นตวั ซึง่แน่นอนวา่ ยอ่มมผู้ีติดตามเปน็จำ�นวนลา้นราย  

หรือผนวกรวมเข้าไปในมิวสิควิดีโอตลอดจนสื่อต่าง ๆ ของธุรกิจดนตรีอีกทางหน่ึง หรือแม้แต่ใน

เนื้อเพลงที่อาจกล่าวถึงการดื่มในทางบวก

	 ธุรกิจรับจัดงานเทศกาลระดับใหญ่ + ธุรกิจเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล ์เปน็ธุรกิจที่ได้ประโยชน์ทัง้สองฝ่ายอยูแ่ลว้ 

ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า การ “เที่ยว” งานเทศกาลระดับใหญ่ 

ๆ หรือ เฟสติวัล ต่าง ๆ เป็น lifestyle ในกระแสสำ�หรับ

กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยนักศึกษา และกลุ่มวัยทำ�งานตอนต้น 

ซึง่งานประเภทเฟสตวิลัสว่นใหญม่ทีัง้เฟสตวิลัตามเทศกาล 

เชน่ สงกรานต ์ปีใหม ่ countdown และเฟสตวิลัที่ไมต่าม
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เทศกาล เช่น งานดนตรีต่าง ๆ ซึ่งทุกเฟสติวัล คือ ดนตรี + สันทนาการหลายประเภท + การดื่ม 

การผกูเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ขา้ไปในงานเฟสตวิลัประเภทน้ี จึงเปน็ผลดตีอ่เครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ปน็

อย่างมาก เพราะได้ทั้งกลุ่มเป้าหมายจำ�นวนมาก บรรยากาศที่เอื้อ สันทนาการที่สนุกสนาน การอยู่

กับกลุ่มเพื่อนที่สนุกสนานไปด้วยกัน ย่อมเอื้อต่อการดื่ม และยังสามารถผูกกับธุรกิจบันเทิงประเภท

ต่าง ๆ ได้อีกด้วย

		 	 ดนตรี เอื้อต่อการสร้าง brand experience & engagement 

สำ�หรับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การได้พื้นที่สำ�หรับกิจกรรมดนตรีต่าง ๆ  

ของสินค้าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็นลานเบียร์ คอนเสิร์ต 

เฟสตวิลั เทศกาลดนตร ีงานดนตรีใหญ ่ๆ  คอืการสรา้ง brand experience  

& engagement ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์นอกจากการสื่อสารตราสนิ

ค้าผ่านสื่อ outdoor ประเภทต่าง ๆ ในพื้นที่งานแล้วน้ัน สินค้ายัง

พยายามทีจ่ะสรา้ง “ประสบการณป์ระทบัใจ” เมื่อเลอืกดื่มสนิคา้ยีห้่อน้ี  

ดว้ยการสรา้งความพเิศษเฉพาะงาน เชน่ แพคเกจจ้ิงเครื่องดื่มแบบใหม่

ทีม่เีฉพาะงาน สนิคา้ใหมท่ีเ่ปดิตวัในงานหรอืมขีายเฉพาะงาน เครื่องดื่ม

รสใหม่ที่ขายเฉพาะงาน ที่น่ังแบบพิเศษถ้าเลือกดื่มยี่ห้อน้ี   การสร้าง 

brand culture ที่ผูกกับดนตรีเฉพาะทาง การเลือกสรรดนตรีที่เข้า theme กับแบรนด์ การบริการ

ต่าง ๆ ที่จะได้รับเมื่อเลือกดื่มยี่ห้อนี้   นำ�เสนอความพิเศษเฉพาะแบรนด์เพื่อจูงใจให้กลุ่มเป้าหมาย

รู้สึก “พิเศษ” รู้สึกสนใจ และประทับใจหรือมีประสบการณ์ที่ดีเมื่อเลือกดื่มยี่ห้อนี้ ทั้งประทับใจสินค้า  

การบริการ ความพิเศษที่ ได้รับ และความสนุกจากดนตรี รวมเป็นสิ่งเดียวกันที่สร้าง brand  

experience 
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	 แนวทางการทำ�การตลาดผ่าน music marketing ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า มีแนวทาง  

13 แนวทางดังนี้

	 1)	 การจัดลานเบียร์ นับว่าเป็น การตลาดผ่าน music marketing แนวหลักหรือจุดเด่นของเครื่อง 

	 	 ดื่มแอลกอฮอลแ์ต่ละแบรนด์ประจำ�ป ีและทกุแบรนดแ์ขง่ขนักันดา้นวงดนตร+ีการสร้างบรรยากาศ 

	 	 ที่เร้าใจในลานเบียร์

	 2)	 การจัดปาร์ตี้ในรปูแบบตา่ง ๆ  ทีม่แีบรนดเ์ครื่องดื่มเปน็สปอนเซอรห์รอื co-sponsor และแน่นอนวา่  

	 	 กิจกรรมหลักในปาร์ตี้ คือ ดนตรี + การดื่ม ซึ่งพบว่า ปัจจุบัน เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้แตกยอด 

	 	 ไปเป็นการนำ�เสนอบริการ food service ตามปาร์ตี้/งานเลี้ยงส่วนตัว/งานเลี้ยงองค์กร ฯลฯ  

	 	 โดยเสนอทั้งอาหาร บริการ และเครื่องดื่ม

	 3)	 งานประเภทอีเวนท์ซึ่งเข้ากับ lifestyle ของผู้บริโภคยุคปัจจุบัน เช่น งานออกร้าน กิจกรรม 

	 	 สันทนาการ มีดนตรีประกอบ  โดยการดื่มเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมนั้น ๆ

	 4)	 การจัดงานประเภท music festival ซึ่งเข้ากับ lifestyle ของผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่นิยมการท่อง 

	 	 เทีย่วผสานกับสนัทนาการประเภทดนตรีกลางแจ้ง มหกรรมดนตร ีในสถานทีท่อ่งเทีย่วน้ัน ๆ  และ 

	 	 พบว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้จัด ทั้ง festival และจัดสถานที่ท่องเที่ยว โดยการดื่มเป็นส่วน 

	 	 หนึ่งในกิจกรรมนั้น ๆ

	 5)	 การแจกหรือจัดทำ�ของที่ระลึกเฉพาะงาน เพื่อสื่อสารตราสินค้าผ่านการแสดงตราสัญลักษณ์บน 

	 	 ของที่ระลึกเหล่านั้น เช่น แจกพัด แจกสายรัดข้อมือ เป็นต้น

	 6)	 การแจกหรือจัดทำ� merchandise เพื่อให้ผู้เข้าร่วมงานแลกซื้อหรือสะสม เพื่อสื่อสารตราสินค้า 

	 	 ผ่านการแสดงตราสัญลักษณ์เช่นกัน เช่น เสื้อ หมวก

	 7)	 การใช้นักร้องนักดนตรี วงดนตรี ในฐานะแรงจูงใจและ brand endorser

	 8)	 การจัดกิจกรรมดนตรตีามรา้นเหลา้รอบสถานศกึษา ซึง่พบวา่แตกยอดเปน็กิจกรรมไดห้ลากหลาย 

	 	 รูปแบบทั้งปาร์ตี้ บุฟเฟต์เบียร์ มินิคอนเสิร์ต กิจกรรมตามเทศกาล รับน้อง ปิดเทอม ฯลฯ และ 

	 	 การดื่มเป็นจุดหลักของกิจกรรมที่กล่าวมา

	 9)	 การจัดงานตามเทศกาล เชน่ สงกรานต ์ปีใหม ่เครื่องดื่มแอลกอฮอลนิ์ยมจัดกิจกรรมสนัทนาการ 

	 	 กลางแจ้ง โดยมีดนตรีเป็นส่วนหนึ่ง บวกด้วยกิจกรรมอื่น ๆ เช่น เล่นน้ำ� ปาร์ตี้ โฟม เป็นต้น และ 

	 	 การดื่มจะถูกพ่วงเข้ามา

	 10)	งานคอนเสิร์ต ที่มีแบรนด์เครื่องดื่มเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor

	 11)	งานกิจกรรมบันเทิงประเภทต่าง ๆ ที่มีแบรนด์เครื่องดื่มเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor โดย 

	 	 พบว่า มักเป็นกิจกรรมตามสถานที่ท่องเที่ยว เช่น สวนน้ำ� โดยอิงกับความบันเทิงในสถานที่นั้น ๆ  

	 	 อยู่แล้ว และเสริมกิจกรรมดนตรี + การดื่มเข้าไป

	 12)	การจัดการประกวดดนตรี มหกรรมประกวดดนตรี หรือเปิดพื้นที่ให้ผู้สนใจได้แสดงดนตรี โดยมี 

	 	 แบรนด์เครื่องดื่มเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor

	 13)	การนำ�เสนอการส่งเสริมการขาย ในรูปแบบต่าง ๆ ภายในกิจกรรมดนตรีที่ที่มีแบรนด์เครื่องดื่ม 

	 	 เป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor เช่น ตั้งบูธขายในลานเบียร์หรือคอนเสิร์ต ขายเครื่องดื่มราคา 
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	 	 	 พเิศษบวกตัว๋คอนเสร์ิตตามร้านเหลา้รอบสถานศกึษา รบับตัรเขา้งานแลกเครื่องดื่มไดฟ้รี เปน็ตน้

	 จะเห็นได้ว่า ดนตรี เพียงประการเดียว สามารถแตกยอด แตกแขนง ทั้งสื่อสารตราสินค้า ทั้งสร้าง 

brand experience ทัง้เปดิพืน้ทีข่ายเครื่องดื่ม  จูงใจเชญิชวนกลุม่เปา้หมาย เปน็สิง่ทีก่ลุม่เปา้หมายสนใจอยู่

แลว้ หรือกลา่วไดว้า่ ดนตร ีเป็นปัจจยัทำ�การตลาดและสื่อสารตราสนิคา้ไดด้ทีีส่ดุสำ�หรบัเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

มากกว่า อาจจะมากกว่ากลยุทธ์อื่น ๆ อย่าง CSR หรือ sports marketing ด้วยซ้ำ�ไป เพราะมีประโยชน์

มากในหลายๆดา้นและดนตรทีีเ่ครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ลอืกสรรมาแลว้ ก็เปน็สไตลด์นตรทีีถู่กใจกลุม่เปา้หมาย 

เป็นส่วนหนึ่งของ lifestyle สมัยใหม่ของกลุ่มเป้าหมาย และโยงไปถึงกิจกรรมตาม lifestyle สมัยใหม่ตาม

กระแสของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การไปเที่ยวงานเฟสติวัลต่าง ๆ การต้องไปเทศกาลดนตรีใหญ่ ๆ ประจำ�ปี  

จึงไม่น่าแปลกใจ ที่กลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกยี่ห้อทุกประเภทใช้ดนตรีเป็นกลยุทธ์หลัก

ใช้มากกว่ากลยุทธ์ทุกประเภททั้งหมดด้วยซ้ำ�ไป ก็เพราะประโยชน์ของดนตรี บรรยากาศที่เอื้อ ธุรกิจที่เอื้อ

ต่อ ๆ กันมา และการแทรกเข้าไปใน lifestyle ของกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายที่สุดนั่นเอง

รายการอ้างอิงท้ายบท

	1.	Primack, McClure, Li, Sargent. Receptivity to and recall of alcohol brand appearances in U.S. popular music and  

		 alcohol-related behaviors. Alcoholism Clinical and Experimental Research, June 2014;38: 1737-44.

	2.	Primack, Nuzzo, Rice Sargent. Alcohol brand appearances in US popular music. Addiction. March 2012:107(3); 

		 557-566.

	3.	Alcohol companies marketing with music lyrics. BU Today. Retrieved 1 April 2017 from: http://www.bu.edu/ 

		 today/2013/alcohol-companies-marketing-with-music-lyrics/

	4.	Musicians slammed for promoting alcohol to children as study finds one in five songs in the charts has drink-related  

		 lyrics. The Daily Mail.  Retrieved 1 April 2017 from:: http://www.dailymail.co.uk/health/article-2440131/Chart- 

		 musicians-slammed-promoting-alcohol-children.html#ixzz5C5BsfPHA. 
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	 กีฬา ก็เหมือนดนตรี คือ เป็นแรงจูงใจที่ดีอย่างยิ่งในการทำ�การตลาดกับ

กลุ่มเป้าหมายเกือบทุกเพศทุกวัย และมีสินค้ามากมาย นอกเหนือจากเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ ก็ใช้ดนตรีและกีฬา เป็นแรงจูงใจในการทำ�ตลาด เช่น กลุ่มเครื่องดื่ม

น้ำ�อัดลม สินค้าประเภทรองเท้า เสื้อผ้า เป็นต้น

	 เหตุผลในการใช้ sports marketing นั้น ก็เหมือนกับ music marketing 

ทั้งดนตรี และ กีฬา เป็นแรงจูงใจที่ดี ในทัศนคติของสังคม ทั้งดนตรีและกีฬา คือ 

สันทนาการที ่ “ดี” เหมาะกับเยาวชน เหมาะกับครอบครัว ไม่มีเสียงคัดค้านจาก

sports marketing หมายถึง การทำ�การตลาดของสนิคา้ทีน่ำ�กีฬา /  

การแข่งขันกีฬา / กิจกรรม / นักกีฬา / เทศกาลหรือฤดูกาลกีฬา 

/ คลับหรือสโมสรกีฬา / สัญลักษณ์ด้านกีฬาที่เป็นที่จดจำ�ได้ หรือ 

อื่นใดที่เกี่ยวข้องกับกีฬา มาใช้เพื่อส่งเสริมการขายสินค้า หรือส่ง

เสริมใหส้ินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้นและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผ่านกีฬา
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สงัคม ไมม่แีรงเสยีดทานหรอืต่อต้านจากสงัคม ทำ�ให้ทัง้ดนตรีและกีฬา ถูกใชเ้พื่อสง่เสรมิการตลาดสนิคา้ตา่ง ๆ   

มากมาย

	 ทั้งดนตรีและกีฬา เข้าถึงง่ายกับทุกเพศทุกวัย 

	 ทั้งดนตรีและกีฬา มาพร้อมกับความสนุกสนาน ความสุข สร้างบรรยากาศสนุกสนานผ่อนคลาย 

	 ทั้งดนตรีและกีฬา สามารถทำ�ให้กลุ่มเพื่อน สังคมหรือคนจำ�นวนมาก ๆ มารวมตัวกันได้หรือสนใจสิ่ง

เดียวกัน หรือ “เชียร์” หรือรักชอบ หรือเป็น “แฟน” สิ่งเดียวกันได้ สิ่งที่ตามมาคือ Fan club ซึ่งสามารถ

ใช้เป็นช่องทางสื่อสารและทำ�ตลาดได้เช่นกัน

	 ทั้งดนตรีและกีฬาต่างก็มี “คนดัง” หรือ celebrity ของตนเอง ที่โด่งดัง มีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม มีชื่อ

เสียง เป็นผู้ชี้นำ�หรือ influencer มีผู้ติดตามไม่แพ้ดารานักแสดง ทุกคนสนใจ ขยับตัวก็เป็นข่าว สื่อสนใจ 

ทำ�ให้คนดังในวงการดนตรีและกีฬา ต่างก็มีความสามารถที่จะเป็น product endorser ได้เช่นเดียวกัน ทำ�ให้

สนิคา้และบริการมากมาย เลอืกใชค้นดงัทางดนตรแีละกีฬา เปน็ endorser สนิคา้ตนเอง เพราะไดท้ัง้พืน้ทีส่ื่อ 

ไดค้วามเปน็ขา่ว บคุคลเหลา่น้ีมผู้ีตดิตามหรอืมกีลุม่แฟนคลบัของตนเองอยูแ่ลว้ และบางรายมปีระวตั ิหรอืมี

ความสามารถที่โดดเด่น ที่แบรนด์สามารถนำ�มาสร้าง story ที่ใช้ endorse แบรนด์ได้ เช่น ความพยายาม

ตั้งแต่เด็กของนักกีฬาบางรายจนมีชื่อเสียงระดับโลก และแบรนด์รองเท้ายี่ห้อหน่ึงได้นำ�ประเด็นด้านความ

พยายาม ความมุง่มัน่น้ีมาสรา้งเปน็ advertising story ในการสื่อสารเพื่อโปรโมทสนิคา้รองเทา้ยีห้่อดงักลา่ว

	 ทัง้ดนตรีและกีฬา มชีอ่งทางการสื่อสารของตนเองอยูแ่ลว้ ผ่านคา่ยเพลง ผ่านสื่อทีผู่กอยูกั่บคา่ยเพลง 

ผ่านช่องทางเผยแพร่ดนตรี ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านกลุ่มแฟนคลับ อย่างกีฬามี place ของตนเองอยู่แล้ว  

เช่น stadium สนามมวย สระว่ายน้ำ� สนามกอล์ฟ ฯลฯ ซึ่งสามารถใช้เป็นช่องทางโฆษณาได้เป็นอย่างดี เช่น 

ติดป้ายสื่อสารแบรนด์รอบสนาม แทรกโฆษณาในจอโทรทัศน์ยามประกาศผลแข่งขัน มีแพทเทิร์นกิจกรรม

ที่ชัดเจนตามฤดูกาล เช่น Winter Olympic หรือการแข่งฟุตบอลโลก มีกลุ่มเป้าหมายแน่นอนและชัดเจน 

ทำ�ให้เหมาะสมกับการทำ�การตลาดเป็นอย่างดี

	 ทั้งดนตรีและกีฬา มี “บุคคล” ที่เป็นจุดขาย และมี “สิ่งของ” ที่เป็นจุดขายเช่นกัน นอกเหนือจากการ

เปน็คนดัง ไม่วา่จะรปูร่าง หน้าตา ความสามารถ การแตง่กาย การปรากฎตวัตอ่สาธารณชน มสีื่อตดิตาม ฯลฯ 

ซึง่สามารถใชเ้พื่อสื่อสารแบรนดแ์ละ endorse แบรนด์ไดง่้าย เชน่ การให้นักกีฬาใสเ่สือ้มชีื่อแบรนดห์รอืตรา

สัญลักษณ์ในระหว่างการแข่ง การให้นักร้องใช้อุปกรณ์ดนตรีที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ หรือ “สิ่งของ” เช่น 

รถแข่ง ที่เป็นจุดขายในการแข่งขันพอ ๆ กับตัวบุคคลก็สามารถใช้เพื่อสื่อสารแบรนด์ได้ เช่น แปะสติกเกอร์ 

ชื่อแบรนด์ ใช้สีสัญลักษณ์ ฯลฯ

	 ทัง้ดนตรแีละกีฬา มกีลุม่เปา้หมายของตนเองอยูแ่ลว้ และเปน็ทัง้กลุม่มวลชน (mass) และกลุม่เฉพาะ 

(niche) แล้วแต่ประเภท กลุ่มเป้าหมายของดนตรีและกีฬา มักเป็นกลุ่มที่มี engagement สูง เช่น ติดตามดู

คอนเสิร์ต ติดตามดูการแข่งขัน มีความภักดี (loyalty) เช่น ชื่นชมนักกีฬาเป็นรายบุคคล เป็นแฟนคลับของ

ทีม หรือการแข่งฟุตบอลโลก ย่อมได้กลุ่มเป้าหมายที่มีความภักดีต่อทีมชาติของตนเองสูงมาก การมีกลุ่มเป้า

หมายของตนเองอยู่แล้ว กลุ่มเป้าหมายมี engagement สูงอยู่แล้ว มีความภักดีในระดับหนึ่ง ก็ยิ่งเหมาะสม

แก่การทำ�การตลาดในลักษณะ relationship marketing และการเชิญชวนให้แฟนคลับมี engagement กับ

ดนตรีและกีฬาที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์
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	 ทั้งดนตรีและกีฬา มี “กิจกรรม” ประเภท pre-game และ post-game มากมาย เช่น ก่อนการแข่ง

ฟุตบอลโลกก็จะมีกิจกรรม pre-game เช่น ประกาศผลการวางตัวนักกีฬา ประกาศสายแข่ง แถลงข่าวการ

เดินทางของทีม เปิดตัวเสื้อแข่งชุดใหม่ ทำ�นายผลล่วงหนา้ ฯลฯ หรือถ้าเป็นดนตรี กจิกรรม pre-game กจ็ะ

เปน็ประกาศตารางทวัร์ ขายบตัร เปดิจองออนไลน์ ชวนเลน่เกมเพื่อรบับตัรฟรี ชวนซือ้ของทีร่ะลกึใสไ่ปงาน  

เผยรายชื่อแขกรับเชิญบนเวที ฯลฯ และกิจกรรม post-game เช่น แข่งแล้วได้ชัยชนะ มีการฉลอง  แถลง

ข่าวความสำ�เร็จ เดินสายพบปะแฟนคลับ แห่ผู้ชนะรอบเมืองเมื่อกลับบ้าน หรือถ้าเป็นดนตรี กิจกรรม 

post-game ก็จะเป็นการโฆษณาทัวร์คอนเสิร์ตครั้งต่อไป ชักชวนแฟน ๆ ให้คอยติดตาม ฯลฯ ซึ่งกิจกรรม 

pre-post เหล่านี้ สามารถนำ�มาทำ�การตลาดได้หมดทุกอย่าง ตั้งแต่การสปอนเซอร์ แฝงแบรนด์ แฝงสินค้า 

ไปจนถึงการทำ� merchandise และ collection เฉพาะวงดนตรี / ทีมกีฬา /การแข่งขัน /คอนเสิร์ต ฯลฯ ที่

มีแบรนด์เป็นสปอนเซอร์ ขายกลุ่มเป้าหมาย

	 ทัง้น้ี จะเห็นได้วา่ ทัง้ดนตรี และ กีฬา มคีวามเหมาะสมและเอือ้ตอ่การทำ�ตลาดไดม้ากมายหลายอยา่ง 

การทำ� sports marketing ว่ากันว่า เริ่มต้นในยุค 1980 โดยเริ่มจากวิธี sponsorship เป็นลำ�ดับแรก 

	 จนปจัจุบัน อาจกลา่วไดว้า่ เกือบทกุทมีกีฬา ทกุประเภท นักกีฬาจำ�นวนมากมาย นักรอ้ง วงดนตร ีถูก

ผูกอยู่กับแบรนด์สินค้าและเป็นผู้ endorse สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างในเวลาเดียวกัน รวมไป

ถึง place ทีจ่ะเกิดกิจกรรมดนตรหีรือกีฬา ก็ถูกผูกอยูกั่บแบรนดท์ีเ่ปน็สปอนเซอรอ์ยูแ่ลว้เชน่กัน เชน่ สนาม

กีฬา สระว่ายน้ำ� ลานคอนเสิร์ต ต่างก็มี “หน้าที่” แฝงในการสื่อสารแบรนด์ที่เป็นสปอนเซอร์และขายสินค้า

แบรนด์นั้น ๆ
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 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นสินค้าอีกหนึ่งประเภท ที่ทำ�การตลาดด้วยการกีฬา ถึงแม้ กีฬา จะเกี่ยว

เนื่องกับสุขภาพและการเป็นสันทนาการที่ “ปลอดภัย” เหมาะสมกับเยาวชนและครอบครัว และดูเสมือน

ไม่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่อย่างใด แต่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็ทำ�การตลาดกีฬา มาเป็นเวลา

นานแล้ว และทำ�การตลาดผ่านกีฬาเกือบทุกประเภท โดยเฉพาะกีฬายอดนิยมอย่าง ฟุตบอล มวย รักบ้ี 

วอลเลย์บอล กอล์ฟ และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางแบรนด์ ก็เลือกกีฬาที่นิยมเฉพาะกลุ่ม เช่น เรือใบ เพื่อ

ให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายและ brand personality 

	 การทำ�ตลาดผ่านกีฬา ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบได้หลายวิธีการ

 	 การเปน็สปอนเซอร ์พบไดท้ัง้การเปน็สปอนเซอร์หรือ co-spon-

sor ทมีกีฬาทัง้ทมี / ตวันักกีฬาบางราย / การแขง่กีฬาทัง้ฤดกูาล / กิจกรรม

กีฬา การเป็นสปอนเซอร์ คือ การได้ โอกาสและพื้นที่ในการโฆษณาและ

สื่อสารสนิคา้ พว่งไปกับทมี / ตวันักกีฬา /การแขง่ขนั / กิจกรรม / สื่ออื่น ๆ   

ของทีม / สื่อส่วนตัวของนักกีฬา / การใช้ทีมหรือนักกีฬาในสื่อโฆษณา

ของแบรนด์ / การใช้ภาพทีม ภาพนักกีฬา หรือชื่อการแข่งขัน สื่อสาร

ในกิจกรรมอื่น ๆ ที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้จัดเอง เช่น แพร่ภาพ

โฆษณาการแข่งขันหรือภาพทีมกีฬาในลานเบียร์ / สถานที่จัดการ

แข่งขัน / การแถลงข่าว การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ผ่านสื่อและ

การพบปะสื่อมวลชน / ธุรกิจของที่ระลึก / การขายสินค้าแอลกอฮอล์

ในการแข่งขันวาระต่าง ๆ / การให้ทีมหรือนักกีฬาถือสินค้า และการ

เข้าถึงแฟนคลับ

 	 	 การใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงในวงการกีฬา endorse brand ไม่ว่าจะ

เป็นตัวนักกีฬารายบุคคล หรือทั้งทีม การ endorse ผ่านบุคคล มีวิธี

การหลากหลาย เพราะบคุคลชื่อดงัในวงการกีฬา ตา่งก็มมีลูคา่ทางการ

ตลาดหรือ marketing value ในการปรากฎตัวต่อสาธารณชน ตั้งแต่

ใชบุ้คคลแสดงในโฆษณาของแบรนด์ แถลงขา่วพรอ้ม media ทีส่ื่อสาร

แบรนด์น้ัน ๆ สื่อสารสินค้าผ่านโฆษณาของทีมเองหรือผ่านกิจกรรม

ของทีม ไปจนถึงการสื่อสารสินค้าผ่านการปรากฎตัวของบุคคลในที่

สาธารณะและในสื่อ social media ส่วนตัวของบุคคลนั้น ๆ ตัวอย่าง

เช่น นักฟุตบอลชื่อดังอย่าง เดวิด เบคแฮม ก็เป็น presenter ให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อหนึ่ง 

และปรากฎภาพยนตร์โฆษณาของเครื่องดื่มยีห้่อดงักลา่วโดยม ีเดวดิ เบคแฮม ถือเครื่องดื่มในโฆษณา 

โดยพบว่า สินค้าดังกล่าวทั้งจ้างเดวิดในฐานะพรีเซนเตอร์ โฆษณา และ สปอนเซอร์แฟนเพจส่วนตัว

ของเดวิดด้วยเช่นกัน เพื่อให้แฟนเพจของเดวิด เผยแพร่และสื่อสารสินค้าอีกทางหนึ่ง
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 	 การสื่อสารผ่าน merchandise ต่าง ๆ  กีฬา เป็นธุรกิจที่สร้าง 

merchandise ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าเลียนแบบนักกีฬา ของ

ที่ระลึกสำ�หรับฤดูกาลกีฬา ของที่ระลึกหรือของแจกระหว่างชมกีฬาใน

สนาม ฯลฯ พบวา่ เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์สื่อสารสนิคา้ผ่าน merchandise 

เหล่านี้ เช่น เสื้อ พัด ของที่ระลึก โดยมีชื่อทีม ชื่อการแข่งขัน พ่วงด้วย

ชื่อสินค้า ตราสัญลักษณ์ หรือสีสัญลักษณ์ของสินค้า

  	 	 การได้พื้นที่สำ�หรับสื่อสารตราสินค้า ผ่านการเป็นสปอนเซอร์หรือ 

co-sponsor ตัง้แตก่ารไดส้ทิธ์ิถ่ายทำ�โฆษณา ตดิปา้ยสื่อสารตราสนิคา้ใน

สนามแขง่ บนเสือ้ผ้าของนักกีฬา และในทีต่า่ง ๆ  ของสนามกีฬาตัง้แตท่าง

เข้า ไปจนถึงการตั้งบูธ จัดกิจกรรมพิเศษในสนามแข่ง เช่น เล่นเกม แจก

ของที่ระลึก การได้สิทธิถ์า่ยทำ�โฆษณา จะรวมไปถงึการสามารถนำ�ชื่อทีม 

ชื่อนักกีฬา ชื่อการแข่งขัน ไปโฆษณาในด้านอื่น ๆ ได้ด้วย 

	 นอกจากการได้พื้นที่สื่อสารตราสินค้า ยังได้พื้นที่สำ�หรับการขายตรงในพื้นที่แข่งกีฬาน้ัน ๆ 

ส่วนใหญ่อยู่ในรูปของการจัดบูธขายเครื่องดื่มยี่หอ้ที่เป็นสปอนเซอร์ในพื้นที่แข่งขันนัน่เอง หรือขาย

ในสโมสรของทีม ซึ่งก็สามารถขายได้เฉพาะแบรนด์นั้น ๆ  อยู่แล้ว การเป็นสปอนเซอร์ทีม ยิ่งได้สิทธิ

สื่อสารตราสินค้ามากขึ้นหลายช่องทางและสามารถขายสินค้าได้ด้วยในพื้นที่กิจกรรมของทีม

  	 การเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor ทีมกีฬา/การ

แข่งขัน ทำ�ให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยิ่งมีพื้นที่ในการสื่อสาร

มากยิ่งขึ้น เพราะสามารถร่วมโฆษณากับสินค้าอื่น แบรนด์

อื่นที่เป็น co-sponsor ร่วมกันกับทีมนั้น ๆ สามารถแถลงข่าว

ร่วมในฐานะ co-sponsor เท่ากับได้พื้นที่โฆษณาเพิ่ม และ

สามารถทำ�  co-promotion ร่วมกับแบรนด์อื่น ๆ ได้อีกด้วย 

เช่น co-promotion กับห้างสรรพสินค้าในการชิงโชคที่ห้าง

น้ัน ๆ  แลว้ไดลุ้น้รบัรางวลับตัรเขา้ชมการแขง่ขนัทีแ่บรนดเ์ปน็

สปอนเซอร์ และในทางกลบักัน ทมีกีฬา ก็สามารถเขา้มามสีว่น

ร่วมกับกิจกรรมอื่น ๆ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น การตั้ง

SINGTOH
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โรงเรยีนสอนฟตุบอลให้กับเยาวชนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โดยมทีมีกีฬาทีแ่บรนดเ์ปน็สปอนเซอร์

ช่วยฝึกสอน หรือใช้ชื่อทีมกีฬาช่วยโฆษณาน่ันเอง หรือโครงการของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการ

เปิดรับเยาวชนที่มีความสามารถไปเป็นตัวแทนในทีมกีฬาระดับโลกที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ หรือ

ใช้ชื่อทีมเป็นแรงดึงดูดเยาวชนน่ันเอง หรือต่อยอดจากฤดูแข่งขันปกติ มาเป็นกิจกรรมพิเศษนอก

ฤดู เช่น นำ�ทีมฟุตบอลจากต่างประเทศมาแข่งขันนัดกระชับมิตรหรือนัดพิเศษกับทีมไทย  จัดแสดง

เสือ้ผ้ารองเทา้ของนักฟตุบอลชื่อดงัให้แฟนบอลไดช้ม หรอืกิจกรรมพบปะนักฟตุบอลจากตา่งประเทศ

กับแฟนบอลชาวไทย เป็นต้น ซึ่งเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดทั้งนั้น และได้พื้นที่สื่ออีกด้วย อีกทั้ง

ยังสร้างแรงดึงดูดให้กับแฟนกีฬา ตอกย้ำ�ชื่อแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เข้ากับการกีฬา ในฐานะ  

“สปอนเซอร์” ผู้สนับสนุนการกีฬา หรือ ผู้ ให้ โอกาสแฟนบอล

	 วิธีการทำ� sports marketing อีกประการหนึ่งคือ การสื่อสารกีฬากับเยาวชน ซึ่งเป็นวัยที่

สนใจกีฬาอยูแ่ลว้ ผ่านการประกวด หรอืการคดัเลอืกเยาวชน หรอืการจัดการแขง่ขนัในกลุม่เยาวชน

เพื่อฝึกฝีมือ ชิงถ้วย หรือตั้งโรงเรียนสอนฟุตบอลให้แก่เยาวชน หรือให้ทุนสนับสนุนเยาวชนในการ

ไปเป็นส่วนหน่ึงของทีมกีฬาระดับโลกที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ หรือการเป็นสปอนเซอร์ ใหญ่จัด

ฤดูกาลแข่งขันระดับประเทศเฉพาะสำ�หรับเยาวชน ซึ่งนอกจากจะเป็นการสื่อสารตราสินค้ากับกลุ่ม

เยาวชน เข้าถงึเยาวชน ครอบครวัและสถาบนัการศึกษาผา่นกจิกรรม

กีฬา สามารถดำ�เนินกิจกรรมในรูปแบบ CSR และยังได้พื้นที่สื่อใน

ฐานะข่าวกีฬา ข่าวองค์กร ข่าวเยาวชน และสามารถเผยแพร่โฆษณา

ของแบรนด์เครื่องดื่มในรูปแบบ sports advertising ได้อีกด้วย เช่น 

เปิดตัวแบรนด์ xx ฟุตบอลลีกสมัครเล่นไทยแลนด์   รวมทั้งการเป็น

สปอนเซอร์ทีมกีฬาระดับจังหวัดหรือระดับภูมิภาคในประเทศ โดยใช้

ชื่อแบรนด์บวกเข้าไปกับชื่อทีมและชื่อจังหวัด เช่น (ชื่อแบรนด์เครื่อง

ดื่มเบียร์) xx เชียงรายยูไนเต็ด ซึ่งก็เท่ากับเป็นการสื่อสารตราสินค้า 

ขยายการรับรู้จดจำ�ตราสินค้า สร้างความรู้สึกทางบวกต่อตราสินค้า

ผ่านการสนับสนุนทีมของจังหวัด ได้พื้นที่สื่อทั้งในระดับจังหวัดและ

ระดับประเทศ สามารถต่อยอดจากทีมจังหวัดไปทำ�กิจกรรมอื่น ๆ ใน

นามของทีมได้

	 การสื่อสารผ่านตัวนักกีฬาและทีมหรือสโมสร ในฐานะ brand endorser ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ์นอกจากจะใชว้ธีินำ�นักกีฬามาแสดงในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โฆษณา CSR หรอื
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โฆษณาองค์กร หรือโฆษณา sports marketing แล้วนั้น ก็ยัง

สามารถสื่อสารตราสินค้าผ่านการแต่งกายของนักกีฬาด้วยการ

แสดงชื่อสินค้าและตราสัญลักษณ์บนเสื้อ การใช้ตราสัญลักษณ์

รว่มกันระหวา่งสโมสรและเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ไปจนถึงการนำ�

โค้ช ผู้จัดการทีม ประวัติของสโมสร มาใช้เป็น brand story ใน

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น CSR  

โฆษณาองค์กร

	 การจัด “พื้นที่กีฬา” ของแบรนด์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ เช่น ก่อตั้งสนามกีฬาเป็นของตนเองโดย

ใช้ชื่อแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือ ก่อตั้งพื้นที่

สันทนาการโดยใช้ชื่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และเปิดให้

มีกิจกรรมกีฬาหรือการแข่งขัน ซึ่งเท่ากับขยายการ

สื่อสารแบรนด์ ในฐานะพื้นที่กีฬาเหล่าน้ีเป็นสถานที่

ท่องเที่ยว เป็นสถานที่จัดการแข่งขัน เช่น (ชื่อแบรนด์เบียร์) xx สเตเดี้ยม ทำ�ให้สามารถโฆษณา

พื้นที่กีฬาเหล่านี้ ในช่องทางอื่น ๆ  และในสื่ออื่น ๆ  เช่น นิตยสารหรือรายการกีฬา แฟนเพจแฟนบอล 

แฟนเพจแนะนำ�พื้นที่กีฬา ข่าวกีฬา ข่าวท่องเที่ยว เป็นต้น นอกจากการขยายการสื่อสารแบรนด์  

ก็ยังเป็นการสร้างพื้นที่สื่อสารแบรนด์ไปในตัว สื่อสารแบรนด์สู่สังคม ทำ�ให้ชื่อแบรนด์เป็นที่จดจำ�ได้

มากยิ่งขึ้น เข้าถึงและเป็นส่วนหนึ่งของสังคมมากยิ่งขึ้น

	 ดงัน้ัน จะเห็นได้วา่ sports marketing เอือ้ประโยชน์อยา่งมากและหลายดา้นตอ่เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

นอกจากเอื้อประโยชน์เรื่องการสื่อสารแบรนด์ ยังเอื้อต่อการสร้างภาพลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ผูก

ติดกับการกีฬา ในฐานะสปอนเซอร์ ในฐานะผู้มอบโอกาส ในฐานะผู้สนับสนุนหลัก กล่าวได้ว่า ในสังคมไทย  

เมื่อเอ่ยถึงกีฬาฟุตบอล ก็จะย่อมมีภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางแบรนด์พ่วงเข้ามาด้วยอย่าง

เลี่ยงไม่ได้  sports marketing เป็นการทำ�การตลาดที่ “ดี” ต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพราะขยายโอกาส

ได้มาก มีฐานผู้รับสารอยู่แล้วจำ�นวนมาก มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน ต่อยอดไปเป็นกิจกรรมการตลาดอื่น ๆ  ได้

อีกมากมาย และกีฬาบางประเภท เช่น ฟุตบอล เป็นสิ่งที่คนไทยนิยมอยู่แล้ว ช่วยตอกย้ำ�ค่านิยมสร้างความ

สนุกสนานในระหว่างเชียร์กีฬาด้วยการดื่ม การใช้ กีฬา มานำ�หน้า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในชื่อ sports 

marketing จึงเป็นสิ่งที่ใช้กีฬามาเคลือบแฝงผลประโยชน์ทางการค้า และเป็นแนวทางการตลาดที่มีผู้เป็น

ห่วงจำ�นวนมากหลายประเทศ วา่ เปน็การนำ�เครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ขา้ถึงเยาวชนและกลายเปน็การโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตลอดเวลาในระยะเวลาที่กีฬานั้นแข่งขันนั่นเอง

Cwai
Beer
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บทที่

ชวนแชร์ ชวนไลค์ ชวนเชื่อ 

ชวนเลิฟ

การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในโลก Social media:

	 การสื่อสารในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก เปลี่ยนจากสื่อแบบเดิม 

มาเป็นสื่อสมัยใหม่อย่าง social media มากขึ้น

	 สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) แจ้งผลสำ�รวจ

พฤตกิรรมการใชง้านอนิเตอรเ์น็ตในเมอืงไทยวา่ คนไทยรอ้ยละ 30 ใชเ้วลาอยูกั่บสื่อ 

social media 50.4 ชัว่โมงตอ่สปัดาห์ หรอืเทา่กับคนไทย 21 ลา้นคน ใชเ้วลาอยูกั่บ 

social media ราว 7 ชัว่โมงตอ่วนั การใชเ้วลาอยูกั่บ social media ของคนไทยน้ัน

ทั้งเพื่อความบันเทิง ขายของ หาข้อมูล และโทรศัพท์ผ่านสื่อ social media มีเดีย 

เฉพาะผู้ ใช้งานสื่อเฟซบุค ปัจจุบัน มีประมาณ 28 ล้านคนทั่วประเทศ 	

	 การเปลีย่นแปลงดา้นพฤตกิรรมการใชส้ื่อ ยอ่มทำ�ให้การตลาดเปลีย่นแปลง

ไปด้วยเช่นกัน การทำ�การตลาดในยุคปัจจุบัน จึงเปลี่ยนเป็น digital marketing 

มากขึ้น สื่อ social media ไม่ได้เป็นแค่สื่อสำ�หรับผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ยังเป็น  

platform สำ�หรับทำ�ธุรกิจแบบใหม่ด้วยเช่นกัน ในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า ธุรกิจเกือบ

ทุกประเภท ทำ� digital marketing เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เร็วขึ้น ตอบ

สนองผู้บริโภคได้ดีขึ้น และเพื่อสื่อสาร เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน
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12 กลยุทธ์การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในโลก social media: 

ชวนแชร์ ชวนไลค์ ชวนเชื่อ ชวนเลิฟ

	 จากการวเิคราะห์การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลก social media พบวา่ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

มีกลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในโลก social media 12 วิธี



บทที่ 4

การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลก Social media:

ชวนแชร์ ชวนไลค์ ชวนเชื่อ ชวนเลิฟ
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	 การสร้าง brand engagement หรือการสร้างการ

มสีว่นรว่มกับแบรนด์ให้มากทีส่ดุ ทำ�ให้แบรนดเ์ขา้ถึงหรอืดู

จับต้องได้ง่ายหรอืเขา้ถึงง่ายในสายตาของผู้บรโิภค ผ่านวธีิ

การตา่ง ๆ  เชน่ ชวนให้กดไลคเ์พจแบรนด ์ชวนให้ตดิตาม ลง

วดิีโอให้ชม ตัง้แฟนคลบัแบรนด์ เชญิให้แชรห์รือแทคเพื่อน ๆ   

เชิญชวนให้ลูกเพจส่งรูปถ่ายตนเองในกิจกรรมของแบรนด์

กลับมา การเล่นเกม แจกรางวัล กิจกรรมทั้งใน social 

media และกิจกรรมเชิงกายภาพ เป้าหมายแรกของการ

สรา้ง brand engagement คอื แบรนดต้์องการ emotional 

connection หรอืการผูกใจกับกลุม่ผู้ดื่ม เมื่อมี connection ผู้ดื่มรู้สกึวา่ตนเองชอบแบรนดน้ี์ ดื่มครัง้ใดก็อรอ่ย 

มีประสบการณ์ดี ๆ  กับเครื่องดื่มนี้ รู้สึกว่าแบรนด์มีคุณค่าบางอย่าง ก็ย่อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือเลือก

ดื่มตามมา  การสร้าง engagement ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า สร้างผ่าน concept เรื่อง “เพื่อน” 

และ “ความสนุก” มากที่สุด ซึ่งทั้งสอง concept นี้เชื่อมโยงกัน เพื่อน = ความสนุก   ความสนุก = มีเพื่อน  

และ concept ความสนุก สามารถขยายผล engagement ไดอ้กีมาก ไมว่า่จะเปน็ ดนตรี คอนเสริต์ เฟสตวิลั 

สันทนาการ 

	 การเชื่อมโยงเนื้อหาในสื่อ social media เข้ากับแหล่งขายกายภาพได้ทั้ง off premise และ on 

premise การสื่อสารใน social media สามารถจูงใจไปยังแหล่งขายกายภาพได้ เช่น บอกตำ�แหน่งที่ตั้ง / 

บอกว่ามีขายที่ไหน / เสนอราคาพิเศษในแหล่งขายที่ต้องการโปรโมทผ่านหน้าแฟนเพจ ฯลฯ

	 Friend-to-friend marketing หรือการทำ�การตลาดแบบเพื่อนบอกเพื่อน ไม่ว่าจะเป็นการให้แชร์ให้

แทคเพื่อน การชวนให้ส่งข้อความที่โดนใจให้เพื่อน การโพสต์ลงหน้าวอลล์ตนเองเพื่อให้เพื่อนได้เห็นร่วมกัน 

ไปจนถึงการให้ชวนเพื่อนมาร่วมกิจกรรม  การทำ� Friend-to-friend marketing พบว่า ทำ�ผ่าน content 

ที่ถูกสร้างให้มี story เรื่อง เพื่อน--ความสนุกกับเพื่อน--ชีวิตเวลาอยู่กับเพื่อน--มิตรภาพดี ๆ--เวลาดี ๆ ที่

ใชกั้บเพื่อน--การพบเจอเพื่อน--ประสบการณร์ว่มกันกับเพื่อน--ความคดิถึงเพื่อนตอ้งนัดมาเจอกันบา้ง และ

สุดท้าย จะมีข้อสรุปไปสู่การดื่มกับเพื่อน

	 การใช้ Opinion leader หรือ ผู้นำ�ทางความคิด ไม่ว่าจะเป็นบุคคลในหลาย ๆ วงการ การให้บุคคล

แสดงวา่ซือ้หรอืดื่มสนิคา้น้ี หรือแสดง lifestyle ของบคุคลทีม่ชีื่อเสยีงโดยมสีนิคา้เปน็สว่นหน่ึงของ lifestyle 

ไม่ว่าจะอยู่ในรูปการรีวิว / แนะนำ�อย่างตรงไปตรงมา หรือแสดงภาพตัวผู้นำ�ทางความคิดรายนั้นกำ�ลังดื่ม

หรือเลือกซื้อสินค้านั้น ๆ อยู่

	 การสร้าง Brand experience หรือประสบการณ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายผ่านกิจกรรมดนตรี กีฬา จิต

อาสา ท่องเที่ยว สันทนาการ ฯลฯ ร่วมกับแบรนด์หรือแบรนด์เป็นสปอนเซอร์

	 SMO--social media optimization การใช้สื่อ social media ให้เป็นประโยชน์ต่อแบรนด์สูงสุดใน

ทุกทาง

	 การผนวก Lifestyle ของผู้บริโภคให้เข้ากับ content ที่จะสื่อสาร เช่น ผ่านการท่องเที่ยว การกิน

ดื่ม ที่เที่ยวใหม่ ๆ น่าสนใจ ร้านอาหาร ดนตรี การพักผ่อน กิจกรรมยามว่าง ความรู้สึก ฯลฯ
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	 การ “เล่น” กับสิ่งที่เป็นกระแสสังคม เช่น คำ�คม เกม ประโยคที่โดนใจ ประเด็นต่าง ๆ  ในสังคมการมี 

Fanpage ที่เจาะจงเฉพาะในแต่ละ lifestyle เพื่อเข้าถึงในแต่ละแง่มุม มี partner ที่จะช่วยสื่อสารต่อ เช่น 

ร้านเหล้า ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว 

	 การสื่อสารในโลก social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลน้ั์น ใชท้กุสื่อ ไมว่า่จะเปน็เฟซบุก๊ อนิสตรา

แกรม และโยงไปถึงสื่อ social media มีเดียส่วนตัวของบรรดา influencer ที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่าจ้าง

ให้ช่วยสื่อสารแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น ดารานักแสดง นักร้อง พิธีกร ไปจนถึงบิวตี้บลอกเกอร์ และเจ้าของเพจ

ชื่อดังต่าง ๆ โดยการสื่อสารแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ได้ปรากฎอยู่บนสื่อของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

แต่เพียงอย่างเดียว แต่ไปปรากฎอยู่บนสื่อของบรรดา influencer ทั้งหลายด้วย เพื่อให้ผู้ติดตามของบรรดา 

influencer เหล่านั้นได้เห็น และเป็นการเห็นผ่านสื่อของ influencer เอง ชวนที่จะเชื่อได้ว่า นี่คือ lifestyle 

ของบรรดา influencer เหล่านั้น หรือเป็นสินค้า เป็นแบรนด์ เป็นสิ่งที่บรรดา influencer เลือกที่จะไปซื้อ 

เลอืกทีจ่ะดื่ม ซึง่ยอ่มมผีลตอ่การเปิดรบัและการรบัรูข้องผู้ทีต่ดิตาม influencer เหลา่น้ัน และเปน็การโฆษณา

แบรนด์ทางอ้อมไปในตัว

	 การใช้สื่อ social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ยังเป็นการเชื่อมโยงระหว่างช่องทางสื่อสารใน 

social media และแหล่งขายกายภาพ หรือ on-premise ทั้งหลาย เช่น โพสต์โปรโมชั่นสินค้า x ลงข้อความ

ว่า “รับโปรโมชั่นนี้ ได้ที่ร้านเหล้า xx” พร้อมติด #ร้านเหล้า xx เพื่อให้เชื่อมไปถึงแหล่งขายอีกทางและเพิ่ม

การสื่อสาร เพิ่มการมองเห็นอีกทางในแฟนเพจของร้านเหล้า และเป็นธรรมชาติของบุคคล ที่เห็นโปรโมชั่น 

เห็นผลิตภัณฑ์ ฯลฯ ใน social media แล้วมักจะอยากรู้ข้อมูลต่อว่า แหล่งขายกายภาพ หรือจุดขายสิ่งที่

เห็นนั้น อยู่ที่ใด  การเชื่อมโยงระหว่าง off-premise และ on-premise ผ่าน social media นี้ นับว่าเอื้อ

ประโยชน์ต่อการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในบางช่วงเวลาที่สามารถส่งเสริมการ
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ขายได้ เช่น ช่วงฟุตบอลโลก หรือฤดูกาลฟุตบอล  เทศกาล 

ไปจนถึงการส่งเสริมผลิตภัณฑ์บางตัว เช่น เครื่องดื่มรุ่น 

limited หรือ รุ่น special ที่ผลิตรับเทศกาล หรือมีจำ�หน่าย

แค่บางช่วงเท่านั้น

	 การใช ้social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์หรือ

หากกลา่วตรงไปตรงมา คอื แทบจะทกุธุรกิจในปจัจุบนัน้ี คอื 

การเชื่อมโยงทุกสื่อทุกเครื่องมือสื่อสารเข้าหากัน อย่างที่

เรียกวา่ media convergence โดยมผู้ีบริโภคเปน็ศนูยก์ลาง 

และมีความ real-time ที่สื่อ traditional media บางสื่อ

อาจทำ�ไม่ได้  และยังมีผลต่อความคิด ทัศนคติ การเปลี่ยน

พฤติกรรม การชี้นำ�  การชักชวนเชิญชวน ในกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย โดยเฉพาะผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่มีชีวิตอยู่บน social media   เห็นทุกอย่างบน social media  

ทำ�ตามกระแส ไปตามกระแส และ “ฮิต” ตามกระแส การฉวยกระแสมาใช้ ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจก็ย่อม

ทำ�ได้ง่ายมากบน social media ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนอย่างยิ่ง คือ เทศกาลสงกรานต์ ที่จะมีการสร้าง

กระแสการไปเล่นน้ำ� การออกไปเที่ยว ความสนุกในวันนี้ ก็ยิ่งทำ�ให้บุคคลรู้สึกตาม ๆ กันว่า ฉันต้องไปบ้าง 

ฉันต้องทำ�บ้าง ฉันต้องได้เห็นบ้าง ฉันต้องเป็นส่วนหนึ่งของกระแสนี้  การโหมกระแสด้วยการส่งเสริมการ

ขาย เช่น “คอนเสิร์ตยิ่งใหญ่รับสงกรานต์ที่จังหวัด xx มาสนุกกันให้สงกรานต์ระเบิด” หรือ “สาดน้ำ�

ที่ ไหน ๆ ก็ ไม่ฟินเท่างาน xxx”  หรือ “สงกรานต์นี้ ไม่มีเอาท์ถ้ามาจอยกันในงาน xx” ก็ย่อมมีผลต่อ

การจูงใจพฤติกรรมของบุคคล

	 นอกจากจะใช้ทุกสื่อ ทั้งสื่อของแบรนด์เอง และสื่อของ influencer แล้วนั้น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ยังแยกประเภท content ในแต่ละสื่อออกจากกัน และแต่ละ content จะมีสื่อเฉพาะของ content นั้น ๆ 

โดยแยกเป็น ดนตรี  กีฬา (ฟุตบอล)  จิตอาสา  การท่องเที่ยว  ไลฟ์สไตล์

	 เมื่อมอง content ในด้านการท่องเที่ยวที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นำ�เสนอผ่านแฟนเพจของแบรนด์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในชื่อแฟนเพจการท่องเที่ยวนั้น พบว่า แฝงแบรนด์ไปกับการสื่อสารเรื่องไลฟ์สไตล์ 

ดื่ม กิน เที่ยว สถานที่ท่องเที่ยวทุกประเภท และมี partner เป็นธุรกิจที่พัก โรงแรม สถานที่ท่องเที่ยว ในการ

ร่วมโฆษณาและทำ�โปรโมชั่นร่วมกัน และโยงมาถึงกิจกรรมดนตรี กีฬา ฯลฯ ของแบรนด์ หรือหากมองไปที่ 

content ในแฟนเพจดนตรีของแบรนด์ นอกจากแบรนดจ์ะโฆษณากิจกรรมดนตรขีองแบรนด ์โดยม ีpartner 

เป็นร้านเหล้า ร้านอาหาร ฯลฯ แล้วนั้น เนื้อหาก็จะโยงมาถึงกิจกรรมสันทนาการอื่น    ของแบรนด์ด้วยเช่น

กัน หรือกล่าวได้ว่า ทุกสื่อ ทุก content เชื่อมโยงถึงกันนั่นเอง

	 SMO--social media optimization หรือการใช้สื่อ social media ให้เป็นประโยชน์ต่อแบรนด์

สูงสุด เป็นสิ่งที่ทุกธุรกิจที่ทำ� digital marketing ทำ� เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน ถึงแม้กฎหมายจะห้าม

โฆษณา ห้ามสื่อสารการตลาด ห้ามสง่เสรมิการขาย แต่ในทางปฏิบตั ิจะพบวา่ เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โฆษณา

ผลิตภัณฑ์ สื่อสารการตลาด และส่งเสริมการขาย ใน social media ทั้งหมด

	 นอกจากการโฆษณาผลติภัณฑ ์แสดงขวดเครื่องดื่ม แสดงภาพเครื่องดื่ม ฯลฯ ในแฟนเพจของแบรนด์



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
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แล้วนั้น ยังพบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทำ�การส่งเสริมการขายอย่างมากในโลก social media ไม่ว่าจะเป็น

	 •	 การ share & post เชิญชวนให้ลูกเพจแชร์ โพสต์ของแบรนด์ โดยมีรางวัลต่าง ๆ

	 •	 การแสดงภาพการดื่มในที่ต่าง ๆ เช่น ภาพเครื่องดื่มที่วางขายในร้านอาหาร

	 •	 การเชิญชวนเล่นเกม ตอบคำ�ถาม

	 •	 การแจ้งการส่งเสริมการขายด้านราคา

	 •	 การบอกเล่าคุณสมบัติของสินค้า

	 •	 การแสดงภาพสินค้า ในรูปแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยตรง

	 •	 แจกบัตรคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมต่าง ๆ ในแฟนเพจ และส่งบัตรถึงบ้านของลูกเพจ หากได้รับ 

	 	 รางวัลนั้น ๆ 

	 การเลม่เกม เป็นการสรา้ง brand engagement แบบหน่ึงของสนิคา้ โดยเกมจะถูกโยงในดา้น content 

ให้เข้ากับการสื่อสารก่อนหน้านี้ หรือการตลาดที่กำ�ลังดำ�เนินอยู่ เช่น ฤดูกาลฟุตบอล ก็จะเป็นเกมที่เกี่ยวกับ

ฟุตบอล หรือ เกมที่มี concept เชื่อมโยงกับโฆษณา เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อหนึ่งทำ�เกม “จับโปเกม่อน” 

ในชว่งทีเ่กมไลจั่บโปเกมอ่นตามสถานทีต่า่ง ๆ  กำ�ลงัไดร้บัความนิยม เครื่องดื่มยีห้่อหน่ึงไดท้ำ�เกมจับโปเกมอ่น 

ในแฟนเพจตนเอง โดยเมื่อคลิกเล่นเกม จะพบว่า แบรนด์ได้แทรกตราสัญลักษณ์ รูปสัญลักษณ์ของแบรนด์ 

ชื่อสินค้า สีสัญลักษณ์ ไว้ ในเกมทั้งหมด และเชิญชวนให้ผู้เล่นแชร์/แทคเพื่อนให้มาเล่นด้วยในขณะที่กระแส

โปเกม่อนกำ�ลังดัง  อีกแบรนด์หนึ่ง เชิญชวนให้เล่นเกมในแฟนเพจเช่นกัน โดยมีรางวัลให้ กติกาคือลูกเพจ

หรือผู้สนใจต้องถ่ายภาพตนเอง+เพื่อนมากกว่า 1 คน+ภาพขวดเครื่องดื่ม และกลับภาพให้เป็นมุมเอียง/เสย/

เงย หรือมุม 90 องศา ให้ภาพแปลกตาออกไปกว่าปกติ และภาพขวดเครื่องดื่มนั้นต้องโดดเด่นเห็นชัด วิธี

การนี้ส่วนใหญ่จะกำ�หนดให้ผู้เล่นเกม ลงภาพนั้นในเฟซบุ๊ก/อินสตราแกรมทั้งของตนเองและของแบรนด์ ติด 

#hashtag ตามที่แบรนด์กำ�หนดให้ หรือใส่ข้อความที่แบรนด์กำ�หนด และเมื่อลงแล้วก็ให้ตั้งค่าโพสต์เป็น 

public   นอกจากจะเป็นการสร้าง brand engagement ทาง

หน่ึงแล้ว ก็ยังเป็นการขยายการสื่อสาร ขยายการรับรู้แบรนด์ 

ทำ�ให้เกิดความสนใจมากขึน้ โดยทำ�ผา่น social media ของกลุม่

เป้าหมายเอง ซึ่ง social media friends/follower ของผู้ที่เล่น

เกมแล้วโพสต์ลงในสื่อของตนเอง ก็ย่อมเห็น รับรู้ และอาจเกิด

ความสนใจตามมา เป็น friend-to-friend marketing อีกแบบ

หน่ึง เพื่อนสื่อสารถึงเพื่อน เพื่อนชวนเพื่อน เพื่อนทำ�ให้เพื่อนร่วม

รับรู้

	 สารที่อยู่ในแฟนเพจของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นสารที่

ถูกปรุงแต่งแล้ว เป็น tailored message ที่ผู้สื่อสารเข้าใจผู้รับ

สารวา่ควรจะ “พดู” อะไร และควรจะ “พดู” อยา่งไรให้ถูกใจ และ

เกิด engagement บางอย่างตามมา เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ตั้งสเตตัสในแฟนเพจของแบรนด์ ดังนี้
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	 “จะหนีร้อนหรือจะหนีรัก แต่ถ้าเหนื่อยนัก มาพักที่เรานะ” 

	 “เจอเพื่อนครั้งสุดท้ายเมื่อไร ยังจำ�กันได้ไหม xx นี้ xx เพื่อน Friday friendday” 

	 “วัน xx วันเพื่อนนะรู้ยัง วาระแห่งชาติ”

	 “Tag ขอบคุณเพื่อนที่อยู่กับเราตอนอกหัก” 

	 สารเหลา่น้ีทีถู่กปรุงแตง่สาร เลอืกคำ�พดู เลอืกขอ้ความ สื่ออารมณ ์ยิง่ทำ�ให้การสื่อสารเขา้ถึงใจของ

ผู้รับสารมากยิ่งขึ้น และยิ่งสร้าง engagement เช่น กดไลค์ กดเลิฟ แชร์ไปลงหน้า news feed ของตนเอง 

หรือแชร์ให้เพื่อนอ่านด้วย สิ่งที่ตามมาคือ การเห็น รับรู้

	 การสื่อสารชนิดให้กระจายสารไปมาก ๆ ให้กว้างขวางมาก ๆ มีผู้รับรู้มีผู้มองเห็นจำ�นวนมาก และมี

ผู้ตอบรับจำ�นวนมากและการตอบรับเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เช่น แชร์ตารางฤดูกาลฟุตบอลที่เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นำ�มาลงในแฟนเพจแล้วแอดมินตั้งสเตตัสว่า แชร์ตารางบอลให้เพื่อนแล้วมามันส์ด้วยกัน ลูก

เพจกดแชร์ให้เพื่อนเป็นจำ�นวนมาก และเพื่อนที่ได้รับ ก็อาจแชร์ต่อ ๆ ไปอีกเป็น viral communication

	 การแพรก่ระจายของสาร ทีม่ผู้ีตอบรับหรอืเห็นดว้ยในทศิทางเดยีวกันมาก ๆ  สารน้ันถูกตอกย้ำ�บอ่ย ๆ   

เห็นบ่อย ๆ ก็ทำ�ให้เกิด social norm acceptance โดยปริยายในที่สุด เพราะเห็นบ่อย ซ้ำ�  ๆ คนอื่น ๆ 

ตอบรับในทางบวก คนส่วนใหญ่เห็นด้วย เช่น การ

ตอกย้ำ�เรื่อง การดื่ม = ปกติ  วันศุกร์ = วันดื่ม วัน

พบเพื่อน วนัเจอกัน ก็ตอ้งดื่มกันบา้ง  เพื่อน = ชวน

กันดื่มจะสนุกกวา่  ฟงัดนตรีไปคอนเสร์ิต = ตอ้งดื่ม

ไปด้วยจะสนุกกว่า หรือ ดูบอล = ต้องดื่มไปด้วยจะ

สนุกกว่า สิ่งเหล่านี้ถูกตอกย้ำ�บ่อย ๆ ซ้ำ�  ๆ ผ่าน

สารจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทุกสื่อ และยิ่งใน

สื่อ social media ที่ลูกเพจเห็นด้วย ตอบรับใน

ทางบวก คอมเม้นท์ในทางบวก ก็ยิ่งค่อย ๆ ทำ�ให้

เกิด social norm acceptance ในที่สุด จนกลาย

เป็นเรื่อง “ปกติ” ของสังคม

	 การทำ�ตลาดและการสื่อสารผ่าน social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น ไม่ได้สื่อสารเฉพาะ 

social media ของตนเอง หรือของ endorser แต่ยังสื่อสารผ่าน partner อื่น ๆ ตัวอย่างเช่นการทำ� CSR 

นอกจากแบรนด์จะมีแฟนเพจเฉพาะกิจกรรม CSR ของแบรนด์ตนเองแล้วน้ัน ยัง partner กับรายการ

โทรทัศน์เชิงสารคดีชื่อดังรายการหนึ่ง และร่วมโฆษณาในแฟนเพจของรายการโทรทัศน์นั้น ๆ ด้วยเช่นกัน 

ซึ่งเท่ากับขยายการสื่อสาร ขยายการสร้างแบรนด์ ขยายการรับรู้แบรนด์

	 การทำ�ตลาดและการสื่อสารผ่าน social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ ส่วนใหญ่มี content 

ด้าน ดนตรี--กีฬา--กิจกรรม  นอกจากจะใช้ social media เพื่อลงโฆษณาคอนเสิร์ต แจ้งข่าวคอนเสิร์ต 

ขายบัตร แจกบัตร ลงโฆษณากิจกรรมกีฬา การแข่งขันที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ ก็ยังสร้าง engagement 

ผ่านดนตรี-กีฬา เช่น การเล่นเกมที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับดนตรี เช่น ทายชื่อนักร้อง เลือกวงที่ถูกใจ ฯลฯ แล้ว

ให้ส่งคำ�ตอบพร้อมกดแชร์กดไลค์ ติด # และข้อความที่แบรนด์ต้องการ
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	 จะพบได้ว่า social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ถูกใช้เพื่อ “โฆษณา” ในสิ่งที่โฆษณาไม่ได้ ผ่าน

สื่อแบบเดิม ๆ การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยตรงนั้น ถูกห้ามก็จริง และไม่ปรากฎในสื่อมวลชน แต่ปรากฎในสื่อ 

social media และนอกจากปรากฎในแฟนเพจของแบรนด์แล้ว ก็ปรากฎในสื่อที่เป็น partner ของแบรนด์

ดว้ย  การสง่เสรมิการขาย ถูกห้ามก็จรงิ แตก็่ปรากฎในสื่อ social media ไมว่า่จะเปน็การถามราคา การถาม

ถึงผลิตภัณฑ์ หรือการลงรูปขวดเครื่องดื่ม ของลูกเพจ แล้วสอบถามราคา สอบถามแหล่งขาย หรือสอบถาม

โปรโมชั่น ก็พบได้ ในในสื่อ social media ของแต่ละแบรนด์  การแสดงตราสัญลักษณ์เครื่องดื่ม ถูกห้ามก็

จริง แต่ก็พบได้ ในในสื่อ social media ของแต่ละแบรนด์  

	 สุดท้ายแล้ว การสื่อสารใน social media ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ การทำ�ตลาดในทุกทิศทาง 

ทุกรูปแบบ และเพื่อการโฆษณา การสื่อสาร การส่งเสริมการขายในรูปแบบที่ถูกห้ามในสื่ออื่น ๆ นั่นเอง

รายการอ้างอิงท้ายบท

	
i
	social mediaมีเดียกับสังคมไทย. ไทยรัฐ 16 เมษายน 2558. [ออนไลน์]. เข้าถึงได้จาก [https://www.thairath.co.th/content/ 

		 493094. (วันที่ค้นข้อมูล 8 เมษายน 2561).

	 ii	
Behavioral change model. Retrieved 8 April 2017 from: http://sphweb.bumc.bu.edu/otlt/MPH-Modules/SB/ 

		 BehavioralChange Theories/BehavioralChangeTheories7.html

	 iii
	Gupta, Lam, Pettigrew, Tait. Alcohol marketing on YouTube: exploratory analysis of content adaptation to enhance  

		 user engagement in different national contexts. BMC Public Health. 2018; 18: 141.

	 iv
	Winpenny , Marteau , Nolte . Exposure of children and adolescents to alcohol marketing on social media websites.  

		 Alcohol and Alcoholism. Mar-Apr 2014;49(2):154-9. 
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	 CSR advertising (corporate social responsibility) หรือ  การสื่อสาร

แบบองค์กรสร้างสรรค์สังคม เป็นวิธีการสื่อสารรูปแบบใหม่อีกวิธีการหน่ึงของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  เริ่มพบมากขึ้นหลังปี 2550 

	 CSR มีความหมายว่า เป็นองค์กรที่มิได้มุ่งแสวงหากำ�ไรอย่างเดียว แต่

ตอบแทนสังคม เกื้อกูลหรือช่วยเหลือสังคมและประชาชนในทางใดทางหนึ่ง รวม

ทั้งรับผิดชอบต่อผลกระทบที่องค์กรอาจก่อให้เกิดทั้งต่อผู้บริโภค ซัพพลายเออร์ 

ลูกจ้าง ผู้ร่วมทุน สังคม สิ่งแวดล้อมและชุมชน เคารพสิทธิมนุษยชน

	 ธุรกิจบุหรี่และธุรกิจแอลกอฮอล์ ก็ใช้กลยุทธ์ CSR คล้ายกัน ในการสื่อสาร

เพื่อสังคม เนื่องจาก CSR advertising และกิจกรรม CSR ได้รับการยอมรับใน

เชิงบวกจากสังคม ซึ่งส่งผลดีต่อองค์กร ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กร รวมทั้ง

ยังสามารถเป็นโฆษณาแฝงได้อีกด้วย อย่างไรก็ตามมีรายงานว่า บริษัทบุหร่ียักษ์

ใหญ่ลำ�ดับสองของโลก British American Tobacco ซึ่งหันมาดำ�เนินงานแนว 

CSR เชน่กันน้ันถูกฟอ้งวา่ ใชก้ลยทุธ์แนวเก้ือกูลสงัคมและดำ�เนินงานสาธารณกุศล

ประเภทต่าง ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงข้อครหาเกี่ยวกับผลกระทบทางสุขภาพที่บุหรี่ก่อขึ้น

หรือกล่าวง่าย ๆ ว่า ทำ� CSR เพื่อบังหน้าการขายบุหรี่นั่นเอง 
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	 รูปแบบ CSR ที่ธุรกิจบุหรี่และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมใช้นั้นมีความคล้ายกัน ดังนี้

	 •	 การให้ความช่วยเหลือเด็กยากจน

	 •	 สนับสนุนด้านการศึกษา 

	 •	 การพัฒนาด้านกีฬา ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา

	 •	 การให้เงินทุนแก่มูลนิธิต่าง ๆ สนับสนุนการบริจาค 

	 •	 การให้ที่อยู่อาศัย ช่วยเหลือเรื่องที่อยู่อาศัยแก่คนยากจน

	 •	 การตั้งคลินิกเคลื่อนที่เพื่อตรวจรักษาโรคให้คนยากจน 

	 •	 ช่วยเหลือด้านภัยพิบัติ

	 •	 ส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

	 •	 สนับสนุนโภชนาการ สุขภาพ สนับสนุนครอบครัว สนับสนุนสิทธิสตรี ฯลฯ

	 •	 โครงการกับวัยรุ่น เช่น เพศศึกษา 

	 •	 โครงการที่เกี่ยวข้องกับสินค้าในทางบวก เช่น เมาไม่ขับ ดื่มอย่างรับผิดชอบ ฯลฯ

	 เครื่องมือสำ�คญัในการดำ�เนินงานแนว CSR ก็คอื การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ เปน็การโฆษณา

ที่เชื่อมโยงองค์กรและสินค้าโดยไม่จำ�เป็นต้องแสดงตัวสินค้าในโฆษณา แต่เป็นการสื่อสารที่บ่งบอกตัวสินค้า

ผ่านองคก์รทีท่ำ�คณุประโยชน์ให้สงัคมเพื่อให้ผูร้บัสารเขา้ใจทางออ้มวา่ เมื่อองคก์รด ีสนิคา้ขององคก์รน้ีก็ยอ่ม

ดีตามไปด้วย 

	 การโฆษณาแนวน้ีทำ�ไดห้ลายรปูแบบไมว่า่จะเปน็ การเปน็ผู้สนับสนุนกิจกรรมสงัคม การเปน็ผู้บรจิาค 

ทำ�สาธารณกุศล บำ�เพ็ญประโยชน์ในทางใดทางหนึ่งและเป็นผู้อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม ซึ่งองค์กร
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สามารถแฝงสารทางออ้มเก่ียวกับสนิคา้ได ้โดยไมจ่ำ�เปน็ตอ้งเห็นตวัสนิคา้ แฝงสญัลกัษณ์ของสนิคา้ สโลแกน

ของสินค้าหรืออื่นใดที่โยงไปถึงสินค้าได้ 

	 จากการวิเคราะห์ พบว่า แนวทาง CSR ที่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นิยมใช้ มีดังต่อไปนี้

	 1.	 การรณรงคเ์รื่องการจราจร การขบัขีท่ีป่ลอดภัย เมาไมข่บั เหตผุลคอื เปน็การหลกีเลีย่งขอ้กลา่ว

หาและขอ้เทจ็จรงิจากสถิตกิารเสยีชวีติและบาดเจ็บของผู้ขบัขีย่านพาหนะซึง่การเมาสรุาเปน็ปจัจัยสำ�คญัใน

การก่ออุบัติเหตุ ทำ�ให้ธุรกิจพลิกสถานการณ์ว่า ถึงแม้องค์กรจะจำ�หน่ายสุราแต่พยายามเสนอความรับผิด

ชอบในการช่วยแก้ปัญหาสังคม 

	 2.	 การดื่มอย่างมีสติ (drink responsible) หรือดื่มอย่างรับผิดชอบ กลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่น  

ซึ่งสอดคล้องกับความเชื่อทั่วไปของสังคมและนักดื่มว่า ตนเองรับผิดชอบการดื่มของตนเองได้

	 3.	 รณรงค์อนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม โดยแฝงการสื่อสารตราสินค้า

	 4.	 อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

	 5.	 สนับสนุนการกีฬา ซึ่งมีทั้งกีฬาประเพณีพื้นบ้าน และกีฬาสากล เช่น การแข่งเรือยาว การจัดตั้ง

คลินิกกีฬา รวมทั้งกิจกรรมกีฬาและกิจกรรมแนวผจญภัย

	 6.	  สนับสนุนการศึกษาในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น ให้ทุน จัดประกวด แข่งขัน อบรม เปิดคอร์สการศึกษา 

ฝึกงาน ฯลฯ 

	 7.	 ช่วยเหลือสังคม เช่น วาระอุทกภัย ภัยหนาว ฯลฯ 

	 จากประเด็นข้างต้นในการที่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หันมาดำ�เนินงานแนว CSR น้ัน สรุปว่ามา

จากสาเหตุหลักดังต่อไปนี้

	 1.	 ภาครัฐมีมาตรการเข้มข้นขึ้นในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ห้ามการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ ห้ามการส่งเสริมการขาย แต่สินค้าจำ�เป็นต้องพึ่งพาการสื่อสารและการสร้าง brand recall ดัง

นั้น การสื่อสารในแนว CSR จึงตอบวัตถุประสงค์ของสินค้าได้ ทั้งสื่อสารและสร้าง brand recall รวมทั้ง

สร้างภาพลักษณ์

	 2.	 มีเสยีงเรียกร้องและคดัคา้นจริยธรรมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในหลายประเดน็มากขึน้ใน

สังคม ซึ่งย่อมส่งผลลบต่อภาพของสินค้า 

	 3.	 ยอดผู้เสยีชวีติและบาดเจ็บจากอบัุตเิหตกุารจราจรในชว่งเทศกาลและวนัหยดุยาว เชน่ ชว่ง 7 วนั 

อันตราย ช่วงสงกรานต์ มีเพิ่มขึ้นและข้อเท็จจริงชี้ว่าเป็นเพราะสุราเป็นต้นเหตุ ทำ�ให้หลายหน่วยงานออก

มารณรงค์ป้องกันอุบัติเหตุ เท่ากับเป็นการแสดงให้เห็นโทษของสินค้าสุราในวงกว้างมากขึ้น สร้างการรับรู้

เรื่องโทษของสุรามากขึ้น อันเป็นผลลบต่อสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 4.	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พบข้อจำ�กัดในการสื่อสารการตลาดมากขึ้น 

	 5.	 ตลาดสุราทรงตัว ทำ�ให้ต้องเปลี่ยนแนวทางการสื่อสาร

	 ดงัน้ัน การหันมาดำ�เนินงานแนว CSR ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึ์งเปน็ไปเพื่อหลกีเลีย่งขอ้จำ�กัดตา่ง ๆ   

เพราะการดำ�เนินงานแนว CSR น้ัน องค์กรได้ประโยชน์ทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น ผู้บริโภค
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และสังคมมองว่าธุรกิจมีความรับผิดชอบ ไม่ได้จำ�หน่ายสินค้ามอมเมาแต่อย่างเดียวแต่ก็ยังห่วงใยสังคมด้วย  

ซึ่งเท่ากับการสร้างความดีความชอบให้กับสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากขึ้น นอกจากนี้ การสื่อสารในแนว 

CSR คือโฆษณาแฝงที่สังคมไม่รู้เท่าทัน เยาวชนยังไม่เข้าใจเต็มที่หรือ “อ่าน” ไม่ออก ทำ�ให้สามารถแฝงสาร

อันใดก็ได้ลงไปในการสื่อสารแนว CSR ซึ่งเท่ากับว่าอันตรายยิ่งขึ้นต่อผู้รับสารที่อ่อนด้อยต่อวิธีการของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์นอกจากน้ัน CSR เองเปน็กลยทุธ์การตลาดทีช่ว่ยสรา้งแตม้ตอ่ในการแขง่ขนักับธุรกิจ

เครือเดียวกัน ชว่ยสรา้งความยัง่ยนืให้ธุรกิจและเคลอืบเบือ้งหลงัและวตัถุประสงคข์องธุรกิจไวด้ว้ยจริยธรรม 

New CSR แนวใหม่ของ CSR กับเยาวชนรุ่นใหม่

	 CSR แนวใหม่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปัจจุบัน ก้าวหน้าไปไกลกว่าการเป็นแค่โฆษณา แต่กลาย

เป็นกิจกรรมที่ต่อยอดแตกแขนงออกไปอีกมากมาย

	 CSR แนวใหม่ สอดคล้องกับแนวคิดใหม่ที่สังคมไทยพยายามปลูกฝังให้เยาวชนไทย คือ การเป็นจิต

อาสา จะเห็นได้ว่า คำ�ว่า จิตอาสา จะถูกสอดแทรกอยู่ในเกือบทุกเหตุการณ์ในสังคมไทย เช่น ภัยพิบัติ งาน

รณรงค์ต่าง ๆ เยาวชนไทยรุ่นใหม่จึงคุ้นเคยกับคำ�ว่า จิตอาสา ทั้งในสังคมและในสถานศึกษาที่ปลูกฝังเรื่อง

จิตอาสา ผ่านกิจกรรมในสถานศึกษา

	 CSR แนวใหม ่พยายามทีจ่ะสื่อสารภาพลกัษณ์แบรนด ์ทีเ่ชื่อมโยงไปยงัสนิคา้แอลกอฮอล ์โดยพยายาม

เข้าถึงกลุ่มวัยอุดมศึกษาให้มากขึ้น

	 การเข้าถึงกลุ่มวัยอุดมศึกษา ผ่าน CSR น้ัน นอกจากเพื่อสื่อสารแบรนด์ ที่เชื่อมโยงไปยังสินค้า

แอลกอฮอล์ ยังเป็นการสร้าง engagement กับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ในอนาคตอีกเช่นกัน และทำ�ให้

เกิด brand reminder ตลอดเวลา 

	 การเข้าถึงกลุ่มวัยอุดมศึกษาของ CSR แนวใหม่น้ัน เข้าถึงผ่านสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาหลาย

แห่งทั่วประเทศ ในนามชมรมต่าง ๆ ของสถานศึกษา และผ่านการให้ทุนสนับสนุนกิจกรรมประเภทจิตอาสา 

กิจกรรมอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม กิจกรรมชว่ยเหลอืสงัคมประเภทตา่ง ๆ  ทีอ่ยู่ในสถานศกึษา รวมทัง้สถาบนัระดบั

โรงเรียนมัธยมด้วยเช่นกัน

	 พบว่า สถานศึกษาหลายแห่ง ทั้งระดับอุดมศึกษาและโรงเรียน หรือสถาบันระดับสายอาชีพ ให้ความ

ร่วมมือกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการอนุญาตให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สนับสนุนทุนแก่นักศึกษา ให้เข้าถึง

ชมรมในนามของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือก่อตั้งชมรมจิตอาสาในสถาบันการศึกษานั้น ๆ  โดยใช้ชื่อร่วมกัน

ระหว่างสถาบันการศึกษา + เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และบางแห่ง อนุญาตให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้พื้นที่ใน

สถาบันการศึกษาจัดกิจกรรมดนตรีและออกบูธต่าง ๆ ในนามกิจกรรมอาสา ซึ่งพบว่า เท่ากับเป็นการเอื้อให้

เกิดการสื่อสารถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยการใช้สื่อต่าง ๆ เช่น บูธ ร่ม สื่อประเภท outdoor เสื้อผ้าที่

แจกให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรม ฯลฯ ซึ่งใช้ชื่อเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แชร์ตราสัญลักษณ์เดียวกัน แชร์สี

สญัลกัษณเ์ดยีวกัน เทา่กับเปน็การสื่อสารแบบเชื่อมโยงถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์างออ้มและตอกย้ำ�แบรนด์

ในกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น
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	 นอกจากเข้าถึงโดยตรง ผ่านสถาบันการศึกษา CSR แนวใหม่ยังมี partner ในการช่วยสื่อสาร คือ 

รายการโทรทัศน์ ที่จะต่อยอดจากกิจกรรม CSR 

 

	 นอกจากการเข้าถึงแล้ว CSR แบบใหม่ยังมีการสื่อสารอีกมากมาย หลายช่องทาง ดังนี้
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	 CSR แนวใหม่ สื่อสารผ่านหลายช่องทาง เช่น

	 •	 รายการโทรทัศน์ ในรูปแบบรายการก่ึงสารคดี รายการประกวดกิจกรรมสำ�หรับวัยอุดมศึกษา  

	 	 โดยพบวา่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได ้co-sponsor กับรายการโทรทศัน์และพธีิกรชื่อดงัรายการหน่ึง  

	 	 ในการทำ�เนื้อหา CSR ร่วมกันและเผยแพร่ผ่านรายการนั้น ๆ และโยงเนื้อหามายังแฟนเพจของ 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และแฟนเพจของรายการโทรทัศน์

	 •	 สื่อบุคคล พบว่า นิยมใช้พิธีกร หรือบุคคลผู้มีชื่อเสียง มาสื่อสารแนวคิดหรือกิจกรรม CSR หรือ 

	 	 เชิญขวนเข้าร่วมกิจกรรม หรือแสดงดนตรีในกิจกรรม CSR ที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้จัดใน 

	 	 สถานศึกษา

	 •	 สื่อ social media ที่เผยแพร่ข้อมูล เล่นเกมผ่านสื่อ social media เชิญชวนให้แชร์/แทคเพื่อน  

	 	 นำ� content น่าสนใจมาลงเพื่อให้ผู้อ่านสนใจและ comment ฯลฯ

	 •	 สื่อประเภทเสื้อผ้า ที่แจกให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรม ผู้ได้รับทุน นักเรียนนักศึกษา สวมใส่ โดยมีตรา 

	 	 สัญลักษณ์ที่โยงถึงชื่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 •	 สื่อประเภทของที่ระลึก โดยมีตราสัญลักษณ์ที่โยงถึงชื่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 •	 สื่อ event ต่าง ๆ  เวลาออกบูธ ธง รม่ บูธ ฯลฯ โดยมตีราสญัลกัษณท์ี่โยงถึงชื่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ผลกระทบของการสื่อสารแบบ CSR 

	 Pantani, Sparks, Sanchez & Pinsky (2012) ศึกษาโครงการ CSR แนว responsible drinking 

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ข้ามชาติ 7 ตราสินค้าในบราซิล พบว่า การนำ�เสนอเรื่องการดื่มอย่างรับผิด

ชอบในฐานะกิจกรรม CSR น้ัน เปน็ดาบสองคม เพราะเน้ือหาการนำ�เสนอน้ันไมไ่ดเ้สนอเรื่องการหยดุดื่มหรอื

ไม่ดื่ม แต่กลับเสนอทางออกให้กับการดื่มและผู้ดื่มมากกว่า เช่น เสนอว่า ถ้าผู้ดื่มดื่มมากก็ควรเรียกรถแท็กซี่

กลับบ้านไม่ควรขับรถเอง ซึ่งการนำ�เสนอน้ีเป็นการบอกทางอ้อมกับผู้ดื่มว่า การดื่มไม่จำ�เป็นต้องหยุดหรือ

เลิกดื่มหรือดื่มน้อยลง ผู้ดื่มยังดื่มได้เท่าเดิม เพียงแค่เปลี่ยนวิธีการกลับบ้านเท่านั้นเอง และเท่ากับเป็นการ

สื่อสารเรื่องการดื่มเช่นเดิมและสร้างภาพว่าองค์กรห่วงใยสังคม 

	 Andsager, Austin,Pinkleton (2001) ศึกษาผลของ social advertising ระบุว่าโฆษณาแนว

สรา้งสรรคส์งัคมยิง่ทำ�ให้ผู้รบัสารเยาวชนเพิม่ความชื่นชมในตราสนิคา้สรุามากขึน้ ซึง่ FTD (Federal Trade 

Commission) ของสหรัฐอเมริกาไดอ้อกมาประณามธุรกิจสรุาและเบยีรท์ี่ใชก้ลยทุธ์ผ่านการดนตรวีา่เปน็การ

กระทำ�ที่ไม่ยุติธรรมกับผู้รับสารเยาวชนซึ่ง FTD ได้ตั้งข้อปฏิบัติที่เหมาะสม (best practice) สำ�หรับโฆษณา

สุราและเบียร์ไว้ว่า ภาครัฐควรตรวจสอบและจำ�กัดแหล่งในการเผยแพร่สารโฆษณา ควรตรวจสอบเนื้อหา

สาร ควรตรวจสอบสารโฆษณาแฝงในธุรกิจอื่น ๆ  เชน่ ภาพยนตร ์ควรจำ�กัดโฆษณาทางอนิเตอรเ์นต และควร

จำ�กัดกลยุทธ์การจำ�หน่ายที่มุ่งไปยังเยาวชน เช่น การเป็นสปอนเซอร์ ซึ่ง FTD สรุปว่า ณ ปัจจุบัน เยาวชน

ได้รับสารหรือมีการเปิดรับสารโฆษณาที่สูงมากเกินไป (overexposure) ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต

	  Mosher (2005) สรุปว่า โฆษณาแนวสร้างสรรค์สังคม  ยิ่งทำ�ให้เยาวชนสนใจสินค้าแอลกอฮอล์มาก

ขึ้นและเป็นการเอาเปรียบจากความเป็นเด็กที่ไม่รู้เท่าทันกลยุทธ์ของนักการตลาด  
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	 อาจกล่าวได้ว่า การทำ�กิจกรรมและการสื่อสารแนว CSR จึงเป็นอีกแนวทางหนึ่งในการสื่อสารตรา 

สินค้าของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั่นเอง
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lifestyle marketing หมายถึง การทำ�การตลาดโดยใช้รสนิยม 

หรือ วิถีชีวิต หรือการบริโภคของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก 

โดยให้ product/service ที่จะขาย แทรกอยู่ในรสนิยมหรือวิถีชีวิต 

น้ัน ๆ อย่างกลมกลืน เป็นเน้ือเดียวกันไปกับวิถีชีวิต โดยจะอยู่

ในรูปแบบของกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์กับ brand ใน

แบบต่าง ๆ เช่น การจัดแรลลี่ให้กลุ่มเป้าหมายโดยใช้รถยนต์รุ่น

ที่กำ�ลังจะออกขาย การจัด workshop แต่งหน้าให้กลุ่มเป้าหมาย

โดยใช้เครื่องสำ�อางยี่ห้อที่เป็นสปอนเซอร์ การจัดกิจกรรม/กีฬา/

สันทนาการ เช่น  จัดทริปท่องเที่ยว เชิญรับประทานอาหาร ฯลฯ 

โดยมีสินค้า/บริการเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมหรือเป็นสปอนเซอร์ 

หรือใช้กิจกรรมนั้นเพื่อแนะนำ�สินค้า

Lifestyle

marketing/Festival:

experience ครบเครื่อง

กิน-เที่ยว-เช็คอิน-ถ่ายรูป-กิจกรรม-ชอปปิ้ง-ดนตรี

มีดีที่สันทนาการ
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	 Lifestyle marketing หรือ lifestyle approach เป็นแนวทางการทำ�ตลาดที่ใช้พฤติกรรม ความสนใจ 

ค่านิยม ความคิดเห็น รสนิยม การใช้ชีวิต ความชอบ การใช้เวลาว่าง ความพึงพอใจ การเลือกใช้จ่ายกับสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ฯลฯ ของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก  บวกกับเทรนด์ในแต่ละยุคสมัยที่กลุ่มเป้าหมายนิยมหรือสังคม

กำ�ลังชื่นชอบ โดยเชื่อมเข้ากับสินค้า ให้สินค้าเป็นส่วนหนึ่งของ lifestyle หรือรสนิยม หรือความชอบ หรือ

เป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต หรือเป็น style ของกลุ่มเป้าหมาย ในลักษณะ lifestyle brand

	 สินค้าจำ�นวนมากที่เลือกใช้ lifestyle marketing เป็นแนวทางการทำ�ตลาด เพื่อให้แบรนด์หรือสินค้า

ตอบสนองรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด ให้ผู้ ใช้รู้สึกพึงพอใจที่ได้ ใช้แบรนด์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิต 

ให้ผู้ ใช้รู้สึกว่าสินค้านี้ตอบโจทย์กับวิถีชีวิตของผู้ ใช้ เช่น เสื้อผ้าผู้ชายยี่ห้อ Camel Trophy ที่สื่อสารอย่าง

ชัดเจนในโฆษณาว่าสำ�หรับผู้ชายที่นิยมวิถีชีวิตแบบ outdoor  หรือรถจักรยานยนต์ยี่ห้อ Harley-Davidson 

ที่สื่อสารเรื่อง freedom หรือรถยนต์ยี่ห้อ Jeep ที่สื่อสารเรื่อง outdoor adventure กับกลุ่มเป้าหมาย และ

จะมีกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย

	 สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน เบียร์และเครื่องดื่ม RTD หลายยี่ห้อในประเทศไทยนำ�เสนอ

ความเป็น lifestyle brand โดยผูกเข้ากับชีวิตกลางคืนที่สนุกสนานและการสังสรรค์ โดยสินค้าเครื่องดื่ม 

เป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตกลางคืนที่สนุกสนานจากเสียงเพลง จากคอนเสิร์ต จากการอยู่ท่ามกลางกลุ่มเพื่อน

ที่สนุกสนานเฮฮาไปด้วยกัน และสินค้าสุราบางยี่ห้อ วาง position สินค้าตนเองกับ lifestyle ประเภทกีฬา 

เช่น การเล่นเรือใบ กีฬากอล์ฟ
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	 แนวทางการทำ�ตลาดแบบ lifestyle approach ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เท่าที่ผ่านมา พบได้ ดังนี้

	 •	 music festival หรือเทศกาลดนตรี เป็นแนวทางที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมจัดมาหลายปีแล้ว

เพราะได้รับความนิยมมาก เข้ากับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น งานลักษณะนี้เป็นงานขนาดใหญ่ 

open-air เช่าพื้นที่กลางแจ้งขนาดใหญ่จัดงาน ในงานจะมีการแสดงตนดรีเป็นจุดขายหลักและกิจกรรม

ประกอบอื่น ๆ เช่น ลานกราฟฟิติ มุมถ่ายรูป ลานเล่นกิจกรรมและกีฬาบางอย่างที่วัยรุ่นนิยม เช่น เวค

บอร์ด โดยภายในงานหรือหน้างาน มีซุ้มขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นสปอนเซอร์งานนั้น โดยงานอาจจะ

จัดหลายวัน

	 •	 festival หรืองานมหกรรม ลักษณะคล้าย music festival แต่ festival ประเภทนี้ อาจจะจัดให้

สอดคลอ้งกับเทศกาล เชน่ สง่ทา้ยปเีก่า ตอ้นรับหน้าร้อน เปน็ตน้ ลกัษณะทัว่ไปคลา้ยกับงานมหกรรมดนตร ี

คอื มีกิจกรรมเปน็หลกัและเป็นกิจกรรมทีส่อดคลอ้งกับเทศกาล มกีารแสดงดนตร ีมกีารกำ�หนดการแตง่กาย

และกิจกรรมให้เข้ากับงานหรือเทศกาล มีมุมถ่ายรูปสวยๆ กิจกรรม outdoor ต่างๆ เช่น camping ภายใน

งานมีซุ้มขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ งานลักษณะนี้ก็เช่นเดียวกับเทศกาลดนตรี คือ จัดหลายวัน

	 •	 การสื่อสารผ่าน social media  การแสดงออกถึง lifestyle brand ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

นั้นสื่อสารผ่าน social media คือ เฟสบุ๊ก และ อินสตาแกรม เป็นหลัก บางแบรนด์มีแฟนเพจเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวโดยเฉพาะ หรือมีนิตยสารของแบรนด์เองเกี่ยวกับการท่องเที่ยว แฟชั่น แนะนำ�ร้านอาหาร และ

ผนวกแบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาในนิตยสารหรือใช้ชื่อแบรนด์เป็นชื่อเพจและนิตยสาร

	 •	 bazaar & shopping ทีผ่่านมา พบวา่ เครื่องดื่มแอลกอฮอลบ์างแบรนด์นิยมจัดงานออกร้านขาย

ของ โดยจัดตามห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์ประชุม ใช้ชื่องานเป็นชื่อปาร์ตี้เบียร์ที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคยและมี

แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็น co-sponsor ลักษณะงานเป็นงานออกร้านขายสินค้าทั่วไป เช่น เสื้อผ้า 

สินค้าแฟชั่น ส่วนใหญ่รวบรวมร้านใน IG หรือในเฟซบุคมาเปิด pop-up store และภายในงานออกร้านขาย

สินค้านั้น ก็จะมีมุมเครื่องดื่มที่บริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วย นอกจากนี้ บางแบรนด์ยังก้าวไปถึงการจัด 

fashion show  มีไลน์เสื้อผ้าและ accessories ของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อสะท้อน lifestyle 

ทั้งของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์

	 •	 travel พบว่า มีทั้งรูปแบบที่แบรนด์เครื่องดื่มเป็นสปอนเซอร์เองหรือ co-sponsor กับสินค้า/

บริการอื่น ๆ เช่น รีสอร์ท โรงแรม โดยมักจัดเป็นทริป ใช้ชื่อสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือร่วมกับสปอน

เซอร์อื่น เสนอกิจกรรมท่องเที่ยวต่าง ๆ และมีปาร์ตี้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น ๆ ในทริป และพบว่าประเด็น

การท่องเที่ยว แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมใช้เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทั้งวัยอุดมศึกษาและวัย

ทำ�งานตอนต้น

	 •	 activity & entertainment เป็นกิจกรรมและสันทนาการประเภทต่าง ๆ ที่แบรนด์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นำ�เสนอในฐานะสปอนเซอร์หรือ co-sponsor ร่วมกับสินค้า/บริการ หรือสถานที่อื่น ๆ

	 •	 party & music มีลักษณะเป็นการจัดปาร์ต้ีที่แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ co-sponsor กับ

สถานที่ เช่น ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา หรือเช่าสถานที่จัด กิจกรรมหลักคือ ดนตรี ประกอบด้วยการเสนอ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในราคาพิเศษ เช่น เบียร์บุฟเฟ่ต์ภายในงาน และกิจกรรมสันทนาการอื่น ๆ ประกอบ 

กลุ่มเป้าหมายหลักคือ นักศึกษา
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	 •	 sports & outdoor พบว่า กิจกรรมกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง ถูกนำ�มา

ใชเ้พื่อนำ�เสนอ lifestyle ของกลุม่ผูด้ื่มของแตล่ะแบรนด ์โดยดงึกิจกรรมกีฬาให้ผนวก

เขา้กับบคุลกิของแบรนด์หรอื position ของแบรนด์ทีส่ะทอ้นไปถึงกลุม่ผู้ดื่มโดยแบรนด์

เปน็สปอนเซอร์กิจกรรม เชน่ นำ�เสนอนิทรรศการฟตุบอลโลก จัด exclusive ทรปิแขง่

เรือ เปน็ตน้ และพบวา่ ถูกใชเ้พื่อสื่อสารการเปน็ lifestyle brand เพราะกิจกรรมกีฬา

บางอย่างสังคมมองว่ามี “ระดับ” เช่น กอล์ฟ เรือใบ ทำ�ให้ภาพลักษณ์ของกีฬาหรือ

กิจกรรมกีฬาช่วยส่งเสริมหรือสะท้อน brand personality

	 •	 adventure กิจกรรมแนวการผจญภัย ก็เป็นอีกหน่ึงกิจกรรมที่ถูกใช้เพื่อ

สื่อสารการเปน็ lifestyle brand กิจกรรมผจญภัย ไมไ่ดห้มายถึง การผจญภัยแตเ่พยีง

อย่างเดียว ยังรวมไปถึงการเดินป่า กิจกรรมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ปลูกต้นไม้ ฯลฯ ซึ่ง

ส่งเสริม brand personality และสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์

	 •	 food & dining การดื่ม-กิน-เที่ยว-แสวงหาร้านอาหารดี ๆ ระหว่างการเดินทาง เป็นส่วนหนึ่ง

ของพฤติกรรมผู้บริโภคทั่วไปอยู่แล้ว และพบว่าสินค้าหลายอย่างรวมทั้งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นิยมใช้เป็น 

lifestyle approach กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีทั้งการรีวิวร้านที่เที่ยวที่กินดื่ม รีวิวผับบาร์เก๋ ๆ หรือแบรนด์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้นำ�เสนอบริการ food & dining ให้กับกลุ่มเป้าหมายเองด้วยบริการเดลิเวอร่ี

พรอ้มเครื่องดื่มแอลกอฮอลต์ามสถานที ่ๆ  ลกูคา้ตอ้งการให้จัดสง่ รวมทัง้นำ�เสนออาหารพเิศษตามงานตา่ง ๆ   

ที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้จัด เช่น ในลานเบียร์

		 	 lifestyle approach เป็นแนวทางการทำ�ตลาดที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

นิยมใช้ เพราะต่อยอดได้ดี เข้ากับกลุ่มเป้าหมาย สะท้อน brand personality 

สื่อสารภาพลกัษณท์ัง้แบรนดแ์ละทัง้ผู้เลอืกดื่มแบรนดน้ั์น ๆ  สรา้งความ exclusive  

ให้แบรนด ์ ตอบสนองในสิง่ทีผู้่บริโภคยคุใหมต่อ้งการ คอื การกิน-ดื่ม-เทีย่ว-ถ่าย

รูป-สันทนาการ โดยแทรกการดื่มหรือสินค้าเครื่องดื่มเข้าไปใน lifestyle นั้น ๆ 

อย่างแนบเนียน

		 	 ดงัน้ัน จะเห็นไดว้า่ การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลย์คุใหม ่ไม่ใชแ่คก่าร

โฆษณาสินค้าอย่างเดียว แต่เป็นความพยายามที่จะทำ�ให้สินค้ากลายเป็นส่วน

หนึ่งใน lifestyle ของผู้บริโภคยุคใหม่ด้วยเช่นกัน
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บทที่

Seasonal marketing:

สงกรานต์ ปีใหม่ 

และลานเบียร์

	 เทศกาลสงกรานต ์และเทศกาลปีใหม ่เปน็เทศกาลทีน่่าจะมคีวามสำ�คญัมาก

ที่สุดและหยุดยาวมากที่สุดสำ�หรับคนไทย และน่าจะเป็นเทศกาลที่คนไทยให้ความ

สำ�คัญมากที่สุดด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะสงกรานต์

	 ไม่เฉพาะคนไทยที่ให้ความสำ�คัญกับเทศกาลสงกรานต์และปีใหม่ แต่เครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน ให้ความสนใจและให้ความสำ�คัญกับสองเทศกาลน้ีอย่าง

มาก ในฐานะ marketing และการขาย ในประเทศอื่น ๆ ก็เช่นกัน เทศกาลและ

ฤดูกาล กลายเป็นส่วนหน่ึงในการทำ�การตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

โดยพบว่า เดือนธันวาคม เป็นเดือนที่มีเทศกาล จึงมีผลต่อการดื่มที่มากขึ้น
I
 รวม

ทั้งวันหยุดยาวและวันหยุดทางการด้วยเช่นกัน
II

	 เทศกาลสงกรานต์ ในปัจจุบัน แทบจะกลายเป็นเทศกาลสันทนาการประจำ�

ชาติ มากกว่าจะเป็นประเพณีวัฒนธรรม เทศกาลสงกรานต์ ในปัจจุบัน อาจเรียก

ได้ว่า เป็นวาระการดื่มยาวนานระดับชาติไปเสียแล้ว
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วันหยุดยาว ปัจจัยเสริมในการดื่มในเทศกาลสงกรานต์

	 การดื่มในเทศกาลสงกรานต์ หรือ พฤติกรรมการดื่มหนักหรือดื่มยาวนานในช่วงสงกรานต์ มีที่มาที่ไป 

ปัจจัยเสริมที่สำ�คัญอย่างหนึ่งของพฤติกรรมการดื่มในเทศกาล คือ วันหยุดยาว

	 การปรับเปลี่ยนสงกรานต์ให้เป็นวันหยุดยาวทางราชการ เริ่มปรับในช่วงยุครัฐบาลพลเอก ชาติชาย 

ชุณหะวัน ปี พ.ศ. 2532  ซึ่งแต่เดิม กำ�หนดวันหยุดราชการในช่วงสงกรานต์ไว้เพียงว่า หยุด 1 วัน คือ วัน

ที่ 13 เมษายน เพียงวันเดียว
III
 

	 รัฐบาลพลเอกชาตชิายมเีปา้หมายทีจ่ะขบัเคลื่อนเศรษฐกิจในประเทศให้มากขึน้ จึงมนีโยบายทีจ่ะปรบั

ให้มีวันหยุดให้มากขึ้น จึงได้ปรับเปลี่ยนวันหยุดสงกรานต์ให้เป็นวันหยุดยาวพิเศษคือ 2 วัน เพื่อตอบสนอง

นโยบายเศรษฐกิจดงักลา่ว มตรัิฐบาลในยคุน้ันจึงประกาศให้วนัสงกรานตเ์ปน็วนัหยดุราชการและเพิม่วนัหยดุ

ให้เป็นวันหยุดยาว 2 วันติดต่อกัน คือ เริ่มหยุดตั้งแต่วันที่ 13-14 เมษายน และได้กำ�หนดให้วันที่ 13 เมษายน 

เป็น วันผู้สูงอายุแห่งชาติ และวันที่ 14 เมษายน เป็น วันครอบครัวแห่งชาติ  

	 นโยบายน้ี ไดรั้บการตอบสนองอกีครัง้ในป ี2540 ยคุรฐับาลพลเอก ชวลติ ยงใจยทุธ ไดป้รบัเปลีย่นวนั

หยุดสงกรานต์ให้เป็นวันหยุดยาวเพิ่มเติม คือ หยุดเพิ่มอีก 1 วัน รวมเป็น 3 วัน คือ หยุดตั้งแต่วันที่ 13-15 

เมษายน  โดยรัฐบาลพลเอกชวลิตให้เหตุผลว่าเป็นวันเดินทางกลับไปหาครอบครัว  

	 นโยบายนี้ ได้รับการตอบสนองจากทุกรัฐบาลต่อ ๆ มา คือ ให้วันสงกรานต์ เป็นวันหยุดยาวต่อเนื่อง 

3 วัน ชูประเด็นวันครอบครัวแห่งชาติ และได้รับการตอบสนองอย่างดีจากสังคมไทย

	 จากนโยบายขับเคลื่อนเศรษฐกิจในประเทศ ทำ�ให้วันสงกรานต์ถูกปรับเปลี่ยน จากเทศกาลงานบุญ 

กลายเป็นวันหยุดยาว รวมทั้งการกำ�หนดให้วันที่ 13 และ 14 เป็นวันครอบครัว วันผู้สูงอายุ และรัฐบาลใน

ยคุป ี2540 เน้นให้คนเดนิทางกลบับา้น โหมโฆษณาประชาสมัพนัธ์เรื่องการเดนิทางกลบับา้น ทำ�ให้สงกรานต์

ถูกเสริมให้กลายเป็น “วันกลับบ้าน” เพื่อไปอยู่กับครอบครัว ซึ่งทั้งสองสาเหตุนี้ ทั้งการเป็นวันหยุดยาวและ

การสนับสนุนให้ผู้คนกลับบ้านไปอยู่กับครอบครัวในวันครอบครัว ทำ�ให้ผู้คนจำ�นวนมากเดินทางกลับบ้าน ณ 

ภูมิลำ�เนาของตนเอง และเป็นการเดินทางพร้อม ๆ  กันในเวลาเดียวกัน พฤติกรรมที่เกิดตามมา คือ เมื่อผู้คน

เดินทางกลับถึงบ้านพร้อม ๆ กันและพบว่า ยังมีวันหยุดยาวเหลืออยู่อีก และเป็นวันครอบครัว พบเจอเพื่อน

เจอญาติพี่น้องที่เดินทางกลับบ้านเหมือน ๆ กัน ก็ย่อมจะมีการเลี้ยงฉลองกัน และเครื่องดื่มที่ครอบครัวไทย

จะตอ้งมปีระจำ�การเลีย้งฉลอง คอื เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และเปน็การดื่มที่ไมต่อ้งกังวลเรื่องดื่มจนไปทำ�งาน

ไมไ่ด ้เพราะมวีนัหยดุเพิม่เตมิรองรับแลว้ ทำ�ให้กลายเปน็พฤตกิรรมการดื่มทีย่าวนาน ขา้มวนัขา้มคนื เชน่ทกุ

วันนี้  องค์ประกอบในการดื่มจึงครบ คือ มีวันหยุดยาวไม่ต้องกังวล มีกลุ่มเพื่อน มีกลุ่มครอบครัว มีความ

สนุกสนานในกลุม่เพื่อนและครอบครวั จึงทำ�ให้สงกรานตก์ลายเปน็วนัแห่งการดื่มยาวนานหรือดื่มขา้มวนัขา้ม

คืนไปในที่สุด
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ปีใหม่: ยิ่งตอกย้ำ�ค่านิยม “ฉลองต้องดื่ม”

	

	 นอกจากสงกรานต์ ที่เป็นวันพิเศษ วันหยุดยาวแล้วนั้น ยังมีเทศกาลปีใหม่ ที่เป็นวันพิเศษ วันหยุด

ยาวอีกเช่นกัน และมีสิ่งที่ตามมาเหมือนกันคือ การฉลอง ทั้งฉลองส่งท้ายปีเก่า และฉลองต้อนรับปีใหม่

	 ค่านิยมอย่างหน่ึงของสังคมไทย คือ การฉลอง เกือบทุกอย่าง ต้องฉลองด้วยการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลร่์วมกันหรือมเีครื่องดื่มแอลกอฮอลป์ระกอบอาหาร หากขาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์จะรูส้กึวา่การ

ฉลองนั้นมันไม่ “สุด” หรือยังไม่ครบนั่นเอง

	 ค่านิยมเช่นนี้ยิ่งตอกย้ำ� ตอบสนองต่อพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของสังคมไทย และยิ่ง

มีวาระที่ตอบสนองต่อการฉลองได้สองวาระสำ�หรับเทศกาลปีใหม่ คือ สิ้นปี และ รับปีใหม่ รวมทั้งมีวันหยุด

ยาวเพิ่มขึ้นมาด้วย 

	 เทศกาลปีใหม่ จึงมีความคล้ายกับเทศกาลสงกรานต์ ในแง่ที่ว่าเป็นวันพิเศษ เป็นวันหยุดยาว มีการ

ฉลอง เป็นการรวมตัวของครอบครัวญาติพี่น้องหรือพบปะเพื่อนฝูงพร้อมหน้า บรรยากาศสังคมเป็นใจแก่

ความสนุกสนาน การดื่มจึงถูกแทรกเข้ามาได้ โดยง่าย และการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ seasonal 

marketing ก็ถูกผูกให้เข้ากับความพิเศษของเทศกาลทั้งปีใหม่และสงกรานต์ในแง่นี้

Seasonal marketing การตลาดอิงเทศกาลIV

Seasonal marketing หรือ การตลาดอิงเทศกาล หมายถึง การทำ�ตลาดเพื่อส่งเสริมสินค้า/

บรกิาร ตามแตล่ะเทศกาลหรอืชว่งเวลาของป ีเชน่ ฤดกูาล นอกจากเทศกาล และฤดกูาลแลว้  

Seasonal marketing ยังรวมไปถึง event ที่เป็นที่รู้จักกันดีในแต่ละปีที่มีขึ้น เช่น ฟุตบอลโลก 

โอลิมปิก การแจกรางวัลออสการ์ เทศกาลภาพยนตร์คานส์ เป็นต้น โดยนักการตลาดต้อง

วางแผนการส่งเสริมสินค้า/บริการ ให้สอดคล้องหรือเข้ากับเทศกาล/ฤดูกาล/event 

	 นิยามของ Seasonal marketing หรือ การตลาดอิงเทศกาล จึงหมายถึง  การทำ�การตลาดเพื่อส่ง

เสริมสินค้า/บริการ ให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลง เทรนด์ แฟชั่น กระแสนิยม วัฒนธรรม ความต้องการ ฯลฯ 

ในแต่ละเทศกาล ฤดูกาล และ event หรือมหกรรมในแต่ละปี หรือในแต่ละพื้นที่ ๆ มีเทศกาล ฤดูกาลหรือ

มหกรรมที่แตกต่างกันไป กล่าวโดยสรุป คือ การใช้ลักษณะเด่นของเทศกาล/ฤดูกาล/event หรือมหกรรม 

เปน็หลกั ในการทำ�การตลาดและสง่เสรมิการขาย โดยสอดคลอ้งกับความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายในแตล่ะ

เทศกาล/ฤดูกาล/event นั่นเอง
V

	 Seasonal marketing แบ่งได้เป็น 2 ประเภท
VI
 คือ long-term และ short-term  long-term sea-

sonal marketing มกัจะเปน็การวางแผนการตลาดให้สอดคลอ้งกับฤดกูาลทีกิ่นระยะเวลานาน เชน่ ฤดรูอ้น 

หรือฤดูหนาว ที่อาจกินระยะเวลาถึง 3 เดือน เป็นต้น ส่วน short-term หมายถึง การวางแผนการตลาด



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
64

สำ�หรับรองรับเทศกาลหรือ event สั้นๆ เช่น งานมอเตอร์ โชว์ เป็นต้น แต่ short-term plan สามารถเป็น

สว่นหน่ึงของ long-term plan ได ้เชน่ การวางแผนการตลาดสำ�หรบัฤดรู้อนในระยะยาว ก็จะม ีshort-term 

plan สำ�หรับรองรับเทศกาลสงกรานต์ ได้ด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของฤดูร้อนอยู่แล้ว

	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็เป็นอีกธุรกิจหนึง่ที่ทำ�การตลาดแบบ seasonal marketing หลากหลายแบบ 

ดังตัวอย่างต่อไปนี้

 	 จะเห็นได้ว่า	seasonal marketing ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยนั้นมี 6 ประเภทหลัก ๆ 

ดังนี้

	 1)	 seasonal marketing ตาม big event ได้แก่ มหกรรมกีฬา ทั้งระดับโลกและระดับประเทศ

	 2)	 seasonal marketing ตามฤดูกาล ได้แก่ ช่วงสิ้นปี ปีใหม่

	 3)	 seasonal marketing ตามเทศกาลระดับประเทศ ได้แก่ สงกรานต์ ลอยกระทง

	 4)	 seasonal marketing ตามเทศกาลระดับภูมิภาค ได้แก่ เทศกาลที่เก่ียวเนื่องกับวัฒนธรรมใน 

	 	 แต่ละท้องที่ เช่น งานแข่งเรือ งานบุญบั้งไฟ เป็นต้น

	 5)	 seasonal marketing ตาม event ระดับภูมิภาค ได้แก่ งานมหกรรมอาหาร งานมหกรรมของดี 

	 	 ประจำ�จังหวัด เป็นต้น

	 6)	 seasonal marketing ตามวันสำ�คัญ เช่น วาเลนไทน์ ฮัลโลวีน

	 โดยการส่งเสริมสินค้าแอลกอฮอล์ในลักษณะ seasonal marketing นั้น จะปรากฎในหลายรูปแบบ 

ได้แก่ 

		  •	 การเป็น sponsorship หรือ co-sponsor สำ�หรับเทศกาลหรือ event นั้น ๆ

		  •	 นำ�เสนอลานเบียร์ เป็นส่วนหนึ่งของ seasonal marketing โดยสามารถแทรกได้ทุกวาระ
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		  •	 นำ�เสนอดนตรี เป็นส่วนหนึ่งของ seasonal marketing โดยสามารถแทรกได้ทุกวาระเช่นกัน 

	 	 	 หรือรวมกับลานเบียร์

		  •	 นำ�เสนอสันทนาการที่เข้ากับเทศกาลหรือ event นั้น ๆ เช่น จัดพื้นที่เล่นโฟมในวันสงกรานต์

		  •	 นำ�เสนอโปรโมชั่นที่เข้ากับเทศกาลหรือ event นั้น ๆ  เช่น ซื้อเครื่องดื่ม x จะได้รับซองกันน้ำ� 

	 	 	 ในวันสงกรานต์

		  •	 ทำ�การตลาดผ่าน retailer ต่าง ๆ ได้แก่ ผับ บาร์ ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา เช่น ร้านเหล้า 

	 	 	 รอบสถานศึกษาจะจัด seasonal marketing ตามปฏิทินการศึกษา เช่น ปาร์ต้ีรับน้อง  

	 	 	 งาน back to school รับเปิดเทอม เป็นต้น

		  •	 แจกของที่ระลึกที่เข้ากับแต่ละเทศกาลหรือ event เช่น แจกพัดในวันสงกรานต์

		  •	 มีสื่อที่เหมาะสมและเนื้อหาเข้ากับแต่ละเทศกาลหรือแต่ละ event

ลานเบียร์ ในฐานะ seasonal marketing เทศกาลปีใหม่
VII

	 ลานเบียร์เจ้าแรกในสังคมไทย ถูกจัดขึ้นโดยเบียร์ยี่ห้อหน่ึง โดยเร่ิมจัดเป็นคร้ังแรกที่ลานจอดรถ

สยามเซนเตอร ์หรอืบรเิวณห้างสรรพสนิคา้สยามดสิคฟัเวอร่ีในปจัจุบนั และมเีฉพาะชว่งฤดหูนาว คอื เดอืน

พฤศจิกายนถึงเดอืนกุมภาพนัธ์
VIII
  โดยเปน็การเลยีนแบบเทศกาลเบียร ์beer garden หรอืทีเ่รยีกวา่ Oktoberfest  

ในประเทศเยอรมัน

	 หลงัจากการเปดิตลาดลานเบียรข์องเบยีร์ยีห้่อดงักลา่วแลว้ ปรากฏวา่ไดร้บัความนิยมมากในกลุม่นัก

ดื่มชาวไทยและประจวบเหมาะกับบรรยากาศของฤดูหนาวและชว่งเทศกาลสิน้ป ีตัง้แตช่ว่งป ี2540 เปน็ตน้มา 

จึงเกิดลานเบียร์แห่งต่อมาที่มีชื่อเสียงในหมู่นักดื่มไทย คือ ลานเบียร์รัชโยธิน ซึ่งเท่ากับเป็นการจุดประกาย

ลานเบียร์ที่มีดนตรี สาวเชียร์และการแสดง แม้ไม่ได้ ใหญ่โตมากเหมือนลานเบียร์ปัจจุบันแต่ทำ�ให้ลานเบียร์

เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้น จนเบียร์ยี่ห้ออื่น ๆ เลียนแบบ และยังคงยึดทำ�เลที่ตั้งหน้าอาคารใหญ่และห้าง

สรรพสินค้ามาจนถึงปัจจุบัน แต่กลุ่มเป้าหมายในขณะนั้น คือ กลุ่มผู้ ใหญ่วัยทำ�งาน  

	 การเปลีย่นกลุม่เปา้หมาย จากผู้ ใหญว่ยัทำ�งานมาเปน็นักดื่มวยัรุ่น เร่ิมเปลีย่นเมื่อป ี2550 เปน็ตน้มา 

เริม่จากการที่เครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ปลี่ยนแนวทางการทำ�ตลาดและโฆษณาไปยังกลุม่วัยรุน่มากขึ้น และนำ�

เอากลยุทธ์ที่วัยรุ่นถูกใจคือ music marketing มาเป็นจุดขายของลานเบียร์

	 ตั้งแต่ปี 2547 เป็นต้นมา ลานเบียร์หน้าห้างสรรพสินค้าเริ่มเปลี่ยนแปลง จากการเป็นแค่ลานตั้งโต๊ะ

ขายเบียร์ กลายมาเป็นการทำ�ตลาดผ่านทางดนตรีและความบันเทิง หรือ music marketing ของเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ ทำ�ให้จากลานเบียร์ชนิดธรรมดา ๆ กลายมาเป็นช่องทางการทำ�ตลาดแบบใหม่และ กลาย

มาเป็นช่องทางการสื่อสารแบรนด์ (brand communication) ของทุกเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จะต้องมีลาน

เครื่องดื่มของตนเองรับเทศกาลสิ้นปีและปีใหม่

	 ในปัจจุบัน จากลานเบียร์ธรรมดา ๆ จึงกลายมาเป็นทั้ง ลานดนตรี ลานคอนเสิร์ตขนาดใหญ่พร้อม

ความบนัเทงิครบครัน มวีงดนตรชีื่อดงัมาลงสบัเปลีย่นทกุวนั มกิีจกรรม แสดงสื่อโฆษณา และสดุทา้ย กลาย

เป็นสถานที่เที่ยวรับเทศกาลสิ้นปีและปีใหม่ กลายเป็นลานดื่มประจำ�กรุงเทพมหานครและเป็นที่ตั้งตาคอย

ของกลุ่มวัยรุ่นเมื่อใกล้ฤดูหนาว รวมทั้งกลายเป็นกระแสแฟชั่นในที่สุด



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
66

	 ปรากฏการณล์านเบยีร ์เปน็สิ่งที่เรยีกว่า การสรา้ง brand experience ใหก้บัตราสินค้า สรา้งใหก้ลุ่ม

เป้าหมายได้รู้จักสินค้า มีประสบการณ์ประทับใจกับสินค้า ผนวกตนเองให้เข้าเป็นส่วนหนึ่งกับสินค้า บริโภค 

และกลายมาเป็นลูกค้ากันต่อไป   ลานเบียร์ ในปัจจุบันจึงมีความครบเครื่องทุกอย่างเป็น entertainment 

marketing ประเภทหนึ่งนั่นเอง

Seasonal marketing strategy ในลานเบียร์

	 1)	 Music marketing ลานเบียร์ปัจจุบัน คือ การจัดคอนเสิร์ต เน้นการนำ�นักร้องนักดนตรีที่วัยรุ่น

นิยมมาแสดงสด

	 2)	 Entertainment marketing นอกจากดนตรีที่เป็นจุดขายหลักของลานเบียร์แล้ว ลานเบียร์

ยังเน้นกิจกรรมบันเทิงอื่น ๆ ประกอบกันไป เช่น บูธเล่นเกม จุดถ่ายรูป decoration ที่เป็นไฮไลต์ เช่น ต้น

คริสต์มาสยักษ์

	 3)	 Sports marketing นอกจากดนตรีและบนัเทงิแลว้น้ัน พบวา่ ลานเบยีร์บางแห่งนำ�ประเดน็เรื่อง

กีฬา มาผูกกับลานเบียร์ เพื่อให้ โยงไปถึงโฆษณาแนว sports marketing ที่สื่อสารก่อนหน้านี้

	 4)	 กิจกรรม countdown หลังจากกระแสนิยม countdown ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ในช่วง 4-5 ปี

ก่อนหน้าน้ี ลานเบยีรจึ์งไดน้ำ�กิจกรรม countdown ในลานเบยีร ์เขา้มาเปน็จุดขายอกีอยา่งหน่ึงและพยายาม

จูงใจให้เกิดค่านิยม countdown ในลานเบียร์แทนที่จะไป countdown ที่อื่น

	 5)	 ขยายพื้นที่ ปัจจุบัน ลานเบียร์ ขยายไปยังห้างสรรพสินค้าชานเมือง สู่ห้างขนาดเล็กประเภท 

community mall และตามต่างจังหวัด โดยในหลาย ๆ ครั้ง ไม่อิงกับเทศกาลปีใหม่หรือสิ้นปี 

	 6)	 brand communication ลานเบียร์คือการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ ที่ตอกย้ำ�ชื่อสินค้า 

ตราสัญลักษณ์ และสีสัญลักษณ์

	 7)	 Lifestyle marketing ลานเบียร์ คือ การสร้าง lifestyle ให้กับนักดื่มและนักดื่มหน้าใหม่ได้รับ

รู้ว่า การไปลานเบียร์คือ lifestyle ของคนทันสมัย คือ lifestyle ของฤดูหนาว เท่ากับเป็นการผูกให้การดื่ม

เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของผู้บริโภคสร้างให้การไปลานเบียร์ในช่วงท้ายปีคือ “วัฒนธรรม” คนเมืองที่ทันสมัย 

ลานเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางยี่ห้อไม่ได้จัดเป็นลานเบียร์แบบ open-air แต่จัดเป็นงานนิทรรศการชมงาน

ศลิปะแกลม้การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โดยทำ�ให้การชมนิทรรศการหรือการชมงานศลิปะแขนงตา่ง ๆ  เปน็

สัญลักษณ์ทางด้าน lifestyle ของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 8)	 Celebrity endorsement ดารา นางแบบที่ลานเบียร์ดึงมาร่วมงานในฐานะ celebrity เพื่อ

สร้างกระแส หรือสร้างข่าวที่นำ�ไปสู่การรับรู้ลานเบียร์ 

สงกรานต์ ในฐานะ seasonal marketing ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทำ�การตลาดอิงเทศกาล โดยอาศัยค่านิยมที่คนไทยนิยม “การฉลอง” เทศกาล

วาระ หรือ event ต่าง ๆ และค่านิยมการดื่มของคนไทยที่ดื่มทุกวาระ โดยเทศกาลสงกรานต์ เป็นเทศกาล

ที่ตอบโจทย์ต่อการดื่มมากที่สุด ด้วยมีทั้งวันหยุดยาวต่อเนื่องหลายวัน ผู้คนเดินทางกลับบ้านได้พบเจอญาติ

พี่น้องเพื่อนฝูง หรืออยู่กันพร้อมหน้า แต่ละที่แต่ละแห่งก็มีงานฉลองไปหมด มีความสนุกเป็นพื้นฐานของ
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เทศกาลนี้อยู่แล้ว ทำ�ให้สงกรานต์ กลายเป็น seasonal marketing ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 ตัง้แต่ป ี2549 เปน็ต้นมา เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยเฉพาะกลุม่เบยีร์ มกีารปรับแผนการตลาดเฉพาะ

ช่วงสงกรานต์กันทุกเจ้า หรือกล่าวได้ว่า ยุคน้ีเป็นยุคของการทำ�การตลาดแบบอิงเทศกาล โดยเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์จะเน้นการทำ�การขายในช่วงสงกรานต์ โดยอิงกับความบันเทิงในช่วงสงกรานต์ ซึ่งสามารถไป

กันได้ดีกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะเห็นได้ว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นำ�ความบันเทิงในรูปแบบ

ต่าง ๆ เช่น ดนตรี กิจกรรมสาดน้ำ� แดนซ์ สาวเชียร์ ฯลฯ มาเป็นตัวกระตุ้น เพื่อให้ผู้คนสนุกสนานและเมื่อ

สนุกสนานก็จะอยากดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อให้สนุกสนานยิ่งขึ้นไปอีก

	 เมื่อวิเคราะห์การสร้างแผนการตลาดแบบ seasonal marketing สำ�หรับเทศกาลสงกรานต์ของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า มีแผนการตลาดดังต่อไปนี้

	 •	 จัดทำ�การเปิดตัวสินค้าใหม่ใกล้สงกรานต์ พบว่า ในช่วงสงกรานต์ปี 2549 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 ยีห้่อหน่ึงเปดิตวัสนิคา้ใหมแ่บบกระปอ๋ง เพื่อผลกัดนัยอดขายสนิคา้แบบกระปอ๋งในชว่งสงกรานต ์

	 	 ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมนักดื่มที่ซื้อกระป๋องเพื่อติดมือไปดื่มในช่วงสงกรานต์ 

	 •	 เพิม่กำ�ลงัการผลติ กระจายสนิคา้ให้ครอบคลมุ ทัง้ทางร้านคา้ รา้นคา้สะดวกซือ้ ตวัแทนจำ�หน่าย  

	 	 มีสต็อกเพียงพอกับเทศกาลสงกรานต์

	 •	 ขายตรง ณ พื้นที่ เน้นซื้อ-ขาย-ดื่มสะดวก ส่วนใหญ่อยู่ในรูปซุ้มขายเบียร์

	 •	 entertain แบบครบวงจร ดว้ยการจัดพืน้ทีข่องตนเองซึง่จะมทีัง้ดนตร ีการแสดง และการเลน่น้ำ� 

	 	 โดยพริตตี้ และการขายเครื่องดื่มหรือการนำ�เครื่องดื่มเข้ามาดื่มได้ 

	 •	 music marketing เวทีคอนเสิร์ตขนาดใหญ่ พบลักษณะนี้ ในยุคหลังปี 2551 เป็นต้นมา และ 

	 	 จะพบไดต้ามจังหวดัใหญ ่ๆ  ทีเ่ป็น destination ของการเทีย่วสงกรานต ์ไดแ้ก่ เชยีงใหม ่ขอนแก่น  

	 	 พัทยา ภูเก็ต

	 •	 การแสดงตราสญัลกัษณ์ดว้ยสื่อตา่ง ๆ  ไมว่า่จะเปน็ร่ม ซุม้ บธู เสือ้ผา้ของสาวเชยีร์หรอืสาวแดนซ ์ 

	 	 การตดิปา้ยชื่อสนิคา้บนเวท ีการแจกของทีร่ะลกึทีม่ตีราสญัลกัษณ ์การเปดิจองของทีร่ะลกึทีเ่ขา้ 

	 	 กับเทศกาล เช่น ซองกันน้ำ� แว่นกันน้ำ� เสื้อยืด ปืนฉีดน้ำ� ฯลฯ

	 •	 mini event สงกรานต์ขึ้นห้าง เป็นการแสวงหาสถานที่เล่นน้ำ�สงกรานต์แบบใหม่ คือ ย้ายจาก 

	 	 ถนนเขา้ห้างประเภท community mall หรือปารต์ี้โฟมรับสงกรานต์ในห้าง จับกลุม่ลกูคา้อกีแบบ  

	 	 คือกลุ่มครอบครัว เยาวชนอายุน้อย ๆ ที่ยังไม่สามารถไปเล่นสงกรานต์บนถนนได้

	 •	 ปาร์ตีส้งกรานต ์โฟมปารต์ี ้ปาร์ตีส้าดน้ำ� ในผับบารแ์ละรา้นเหลา้รอบสถานศกึษา  โดยเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล์จะร่วมมือกับผับบาร์ ร้านเหล้าชื่อดัง ปิดผับ เพื่อจัดปาร์ตี้สงกรานต์เฉพาะเครื่องดื่ม 

	 	 ยี่ห้อน้ันโดยเฉพาะ เน้นความบันเทิงด้านดนตรี จับกลุ่มลูกค้าอีกกลุ่มคือกลุ่มวัยเรียนและ 

	 	 วัยอุดมศึกษา

	 •	 เวทีสัญจรเดินสายทั่วประเทศ กลยุทธ์น้ีจะรวมความบันเทิงทุกอย่างเข้าไว้ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็น 

	 	 ดนตรี พริตตี้ชายหญิงหน้าตาดี การแสดงต่าง ๆ แจกของ ซุ้มเครื่องดื่ม ฯลฯ โดยจะเวียนไปจัด 

	 	 ตามจังหวัดต่าง ๆ จังหวัดที่นิยมเดินสายคือ เชียงใหม่ กรุงเทพ พัทยา ขอนแก่น นครราชสีมา  
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	 	 โดยจะโหมโฆษณา ให้กลุ่มเป้าหมายรอคอย

	 •	 เปิดลานเบียร์ชุมชน หรือ ลานเบียร์ย่อย ตามชุมชนต่าง ๆ ที่จัดงานฉลองสงกรานต์ พบตามต่าง 

	 	 จังหวัดในชุมชนย่อย ๆ

	 •	 แฝงการจัดเทศกาลอาหาร เทศกาลของดีประจำ�จังหวัด/ตำ�บล ร่วมไปกับเทศกาลสงกรานต์  

	 	 พบตามต่างจังหวัดที่มักจะจัดงานมหกรรมถนนคนเดินหรือมหกรรมอาหาร/ของดีประจำ�จังหวัด  

	 	 ควบคู่กับงานสงกรานต์ ในงาน จะมีการแฝงการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นสปอนเซอร์ร่วม 

	 	 ของงานนั้น ๆ

	 •	 CSR ประเภทเมาไม่ขับ ขับรถแล้วหยุดพักตามจุดจอด ฯลฯ แจกของที่ระลึกที่เข้ากับการเดินทาง  

	 	 เชน่ น้ำ�เยน็ ผ้าเยน็ ฯลฯ ให้สอดคลอ้งกับพฤตกิรรมการเดนิทางกลบัภูมลิำ�เนา เน้นการสรา้งภาพ 

	 	 ลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก

สงกรานต์ ในฐานะ seasonal marketing มีประโยชน์อะไรบ้างแก่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 • 	 เรากำ�ลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะ seasonal marketing 

	 • 	 เรากำ�ลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะช่องทางขายตรงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 • 	 เรากำ�ลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะช่วงเวลาที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขายดีทุกช่องทาง 

	 • 	 เรากำ�ลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะเทศกาลการดื่ม

	 สงกรานต์ ในฐานะ seasonal marketing ยิ่งหยุดยาว ก็ยิ่งเอื้อประโยชน์ต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

และยิ่งเอื้อต่อการดื่ม

	

	 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้ประโยชน์อะไรจากเทศกาลสงกรานต์บ้าง?

	 •	 ไดย้อดขาย โดยเฉพาะเครื่องดื่มแบบกระปอ๋ง จนตอ้งเพิม่การผลติในชว่งสงกรานตเ์พราะผลติไมท่นั  

	 	 เอเยน่ตต์า่งจังหวดัตอ้งระดมสัง่สนิคา้เขา้สตอ๊กตนเองเปน็อยา่งมาก เพื่อเตรยีมรับมอืกับยอดขาย 

	 	 ในวันสงกรานต์  

	 •	 ตอกย้ำ�ค่านิยม การดื่มกับการ “ฉลอง” สงกรานต์ ซึ่งเป็นค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงโฉมหน้าของ 

	 	 เทศกาลสงกรานต์มากที่สุด จนสังคมไทยละเลยความหมายเชิงวัฒนธรรมของสงกรานต์

	 •	 ไดภ้าพลักษณ์บวกในการทำ� CSR โดยเฉพาะกิจกรรมหรือโครงการ เมาไมข่บั หรอืการแจกน้ำ�ดื่ม  

	 	 แจกของที่ระลึก ณ จุดจอดรถเวลาคนเดินทางกลับบ้านในเทศกาลหรือตามสถานที่ต่าง ๆ

	 •	 ได้เป็นข่าว ประชาสัมพันธ์องค์กร และได้นำ�เสนอชื่อสินค้าของตนเองต่อสื่อสาธารณะไปด้วย  

	 	 เมื่อเผยแพร่ขา่ว CSR รวมทัง้ยงัไดส้รา้งความรว่มมอืกับหน่วยงานราชการตา่ง ๆ  ในชว่งเทศกาล 

	 	 สงกรานต์อีกด้วย เช่น ร่วมกันตั้งด่านกับตำ�รวจ แจกของที่ระลึก สนับสนุนน้ำ�ดื่มให้เจ้าหน้าที่ ๆ 

	 	 ทำ�งานในชว่งเทศกาล ฯลฯ ซึง่ก็จะสามารถสร้างเปน็ขา่วประชาสมัพนัธ์และสร้างภาพลกัษณบ์วก 

	 	 ได้อีกทางหนึ่ง

	 •	 ไดค้วามรูสึ้กทางบวกตอ่ตราสินคา้ โดยเฉพาะตราสนิคา้ทีจั่ดกิจกรรมบนัเทงิไดถู้กใจกลุม่เปา้หมาย 

	 	 มากทีส่ดุ เชน่ การเปดิพืน้ทีเ่ลน่น้ำ�หรือเลน่โฟมฟร ีการแจกของทีร่ะลกึ การทำ�กิจกรรม CSR ตา่ง ๆ  
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	 •	 จดจำ�ชื่อสินค้าได้ โดยเฉพาะตราสินค้าที่จัดกิจกรรมได้ถูกใจกลุ่มเป้าหมาย ยิ่งทำ�ให้เกิดความ 

	 	 ประทับใจกับตราสินค้ามากขึ้น และคาดหวังว่า สงกรานต์หน้า จะกลับมาร่วมงานอีกหรือคาด 

	 	 หวงัวา่ ตราสนิคา้น้ีจะมกิีจกรรมทีถู่กใจอกี เชน่ จัดดนตรีไดส้นุก งานยิง่ใหญ ่คนมารว่มงานคบัคัง่ 

	 	 มากมาย เข้างานฟรี

	 •	 ได้กลุ่มเป้าหมาย ได้สร้างการตลาดแบบเชิงประสบการณ์ (experiential marketing) ผ่านการ 

	 	 จัดเวทีสัญจร เวทีคอนเสิร์ตของตนเอง

	 •	 ได้สร้างกระแส WOM ในโลกออนไลน์  ยิ่งกลุ่มเป้าหมายที่มาร่วมกิจกรรมแล้วถูกใจ ก็จะยิ่ง 

	 	 เผยแพร่กิจกรรมหรือรูปตนเองในงานในโลกออนไลน์ของตนเอง เท่ากับช่วยเผยแพร่ตราสินค้า  

	 	 เรง่กระแสความสนใจกิจกรรมน้ัน ๆ  กับกลุม่ที่ไมไ่ดม้า สรา้งความคาดหวงัตอ่ปหีน้า สรา้ง WOM  

	 	 หรือ word-of-mouth ตอ่ ๆ  กันไปในโลกออนไลน์ ยิง่จงูใจคนที่ไมไ่ดม้าให้ยิง่อยากมาเมื่อม ีWOM  

	 	 มากเข้าในโลกออนไลน์

	 •	 ได้การตลาดต่อเนื่อง หลังจากสงกรานต์ ธุรกิจแอลกอฮอล์จะพยายามสร้างความสัมพันธ์ 

	 	 ยาวนานกับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านโลกออนไลน์ ด้วยวิธีต่าง ๆ เช่น ประกวดรูปควันหลงสงกรานต์ 

	 	 ในเฟสบุค หรือ ให้คนส่งรูปตนเองกับงานสงกรานต์ของสินค้านั้น ๆ มาลงในเฟสบุค หรือ เรียก 

	 	 เรตติ้งสำ�หรับปีหน้า สามารถสร้างแฟนคลับของแบรนด์เครื่องดื่มน้ัน ๆ ในสื่อโซเชียลมีเดียได้ 

	 	 ต่อเนื่องหลังจบสงกรานต์ 

	 •	 สร้างวฒันธรรมการดื่ม หรือ ทำ�ให้การดื่มในทีส่าธารณะ พฤตกิรรมการดื่มบนทอ้งถนน เลน่น้ำ�ไป 

	 	 ดื่มไป หรือ การสร้าง มหกรรมการดื่ม กลายเป็นเรื่อง “ปกติ” เป็นการสร้างกระบวนการ  

	 	 normalization ให้กับการด่ืมที่ ไร้ขอบเขต หรือท้าทายกฎหมาย หรือละเมิดทุกข้อห้ามใน 

	 	 วันสงกรานต์ เช่น การเดินดื่มบนถนน การดื่มบนหลังรถกระบะ 

	 •	 ได้ โอกาสเปดิตัวสินคา้ใหม่ เพราะชว่งสงกรานต ์เปน็ชว่งทองของการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 

	 	 ทำ�ให้หลายแบรนด์ชิงจังหวะเปิดตัวสินค้าใหม่ในช่วงนี้ 

สังคมสูญเสียอะไรบ้างในเทศกาลสงกรานต์

	 สรุปได้ว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้ประโยชน์ในทุก ๆ ทางจากการขายในเทศกาลสงกรานต์  แต่ใน

สิ่งที่สังคมสูญเสีย มีค่ามากกว่านั้น

	 7 วันสงกรานต์ ปี 2560 อุบัติเหตุรวม 3,690 ครั้ง เสียชีวิต 390 ราย สาเหตุคือเมาแล้วขับรถเร็ว 

อุบัติเหตุและเสียชีวิตหลักคือรถจักรยานยนต ์ เฉลี่ย 7 วันเท่ากับอุบัติเหตุวันละ 527 คร้ัง หรือเสียชีวิต 

วันละ 55 ราย
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	 ตัวเลขอุบัติเหตุ-บาดเจ็บ-เสียชีวิต รวมกันในแต่ละปี ไม่ต่ำ�กว่า 4,000 ราย ไม่นับรวมผู้บาดเจ็บ-

อุบัติเหตุที่ไม่ได้แจ้งตำ�รวจหรือไปโรงพยาบาลแต่อย่างใด ซึ่งอาจเป็นตัวเลขที่สูงกว่านี้

	 ยานพาหนะทีเ่กิดอบัุตเิหตสุงูสดุ ยงัคงเปน็ประเภทเดมิทกุปไีมเ่ปลีย่นแปลง คอื 1)รถจกัรยานยนต ์และ 

2) รถกระบะ ซึ่งในความเป็นจริงของสงกรานต์ ผู้ที่ออกไป “เล่น” สงกรานต์ ส่วนใหญ่ก็ขับรถจักรยานยนต์

หรือนั่งรถกระบะกันเป็นจำ�นวนหลาย ๆ คนและมีพฤติกรรมเดินทางข้ามจังหวัดหรือข้ามอำ�เภอเพื่อ “เล่น” 

สงกรานต์

	 สาเหตุหลักในการเกิดอุบัติเหตุบาดเจ็บเสียชีวิต ก็ยังคงเป็นสาเหตุเดิมไม่เปลี่ยนแปลง คือ ขับรถเร็ว 

ซึง่มาจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ป็นหลกั และมพีฤตกิรรมเสีย่งรว่มดว้ย เชน่ ไมส่วมหมวกนิรภัย เพราะ

จะ “เล่น” สงกรานต์ไม่ถนัด

ที่มาภาพ: ไทยรัฐ https://www.thairath.co.th/content/607275
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ที่มาภาพ: ไทยรัฐ

	 •	 จากสถิติปี 2560 เฉลี่ย 7 วันเท่ากับอุบัติเหตุวันละ 527 ครั้ง หรือเสียชีวิตวันละ 55 ราย

	 •	 จากข้อมูลขององค์การอนามัยโลก (WHO) ประเทศไทยมีสถิติการเสียชีวิตจากอุบัติเหตุบนท้อง 

	 	 ถนนเปน็อนัดบั 1 ของเอเชยี และเป็นอนัดบั 2 ของโลก ดว้ยอตัราการเสยีชวีติ 36.2 ตอ่ประชากร  

	 	 100,000 คน เป็นรองเพียงประเทศลิเบีย

	 •	 ขอ้มลูจากสำ�นักนโยบายและยทุธศาสตร์ กระทรวงสาธารณสขุ รายงานวา่ อตัราการเสยีชวีติดว้ย 

	 	 อุบัติเหตุทางถนนของคนไทย (22.3 ต่อประชากรหนึ่งแสนคน) สูงกว่าอัตราการเสียชีวิตด้วยโรค 

	 	 สำ�คัญบางโรค เช่น เบาหวาน โรคตับ และโรคเอดส์

	 •	 ตำ�รวจต้องตั้งด่านมากกว่า 9,000 ด่าน ในเทศกาลสงกรานต์

	 •	 ผู้บาดเจ็บและผู้เสยีชวีติสว่นใหญ่ในเทศกาลสงกรานตอ์ยู่ในกลุม่วยัแรงงาน (อาย ุ20-49 ป)ี และ 

	 	 กลุ่มเด็กเยาวชนอายุต่ำ�กว่า 20 ปี

	 •	 สาเหตุทะเลาะวิวาท เฉพาะที่สีลม ที่เป็นพื้นที่เล่นน้ำ� มีคดีวิวาทเกือบ 600 คดีใน 7 วันสงกรานต์  

	 	 หรือเฉลี่ยวันละ 100 คดี

	 •	 เฉพาะที่สีลม สนง.เขตต้องระดมเจ้าหน้าที่เทศกิจ + ตำ�รวจกว่า 200 นาย ปฏิบัติหน้าที่ทุกวัน 

	 	 ตลอด 7 วันสงกรานต์เพื่อระงับเหตุ

	 •	 สาเหตุที่ทำ�ให้เกิดอุบัติเหตุสูงสุด ได้แก่ เมาสุรา
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ข้อสรุปจากงานวิจัย: สงกรานต์บอกอะไรกับเราบ้าง?

	 •	 ดื่มมากที่สุดในวันสงกรานต์

	 •	 เมามากที่สุดในวันสงกรานต์

	 •	 ดื่มในยานพาหนะมากที่สุด

	 •	 ดื่มในสถานที่ห้ามดื่มมากที่สุด

	 •	 วันสงกรานต์เป็นวันที่สนุกที่สุด

	

	 ขอ้สรุปจากโครงการ การศกึษาผลกระทบของเทศกาลสงกรานต ์มวีตัถุประสงคท์ีจ่ะศกึษาผลกระทบที่

เกิดจากการรกุของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในชว่งสงกรานต ์ในสีด่า้น คอื พฤตกิรรมการดื่ม สงัคม-ชมุชน 

เศรษฐกิจ และ กลยุทธ์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเทศกาลสงกรานต์โดยศึกษากลุ่มเป้าหมาย 3 วัย 

คือวัยมัธยมปลาย วัยอุดมศึกษา และวัยทำ�งาน จำ�นวนทั้งสิ้น 4121 ราย ใน 4 พื้นที่ พบว่า

ทีม่าภาพ Manager Online http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9560000044212&Com-

mentReferID=22981314&CommentReferNo=4&TabID=3&
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	 พฤติกรรมการดื่มในวันสงกรานต์: เมามากที่สุดในวันนี	้วันสงกรานต์ เป็นวันที่ทุกกลุ่มวัยยอมรับ

ว่าดื่มมากที่สุดและเมามากที่สุด 

	 พฤตกิรรมเส่ียงทีมี่มากทีสุ่ด: ดื่มแล้วขบั พฤตกิรรมเสีย่งทีก่ลุม่ตวัอยา่งมมีากทีส่ดุคอืการดื่มในยาน

พาหนะ 

	 ทศันคตขิองกลุ่มตัวอยา่งทีม่ตีอ่วนัสงกรานต:์ เปน็วนัทีส่นุก กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่วนัสงกรานตเ์ปน็

วันหยุดยาวพิเศษที่ “สนุก” ที่สุด เหมาะสมกับการดื่ม การดื่มจึงถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของความสนุก

	 การดื่มของนักดื่มชาวไทยในเทศกาลสงกรานต์: ดื่มเพิ่ม 0.5-2 เท่า ร้อยละ 89.4 ระบุว่าตนเอง

เมามากที่สุดในวันสงกรานต์ 

	 ผลกระทบจากการดื่มต่อตนเอง ร้อยละ 87 ระบุว่า ผลกระทบที่สูงที่สุดจากการดื่มในวันสงกรานต์ 

คือ พบว่าตนเองมีค่าใช้จ่ายเพิ่มจากการดื่มในวันสงกรานต์ ร้อยละ 33.5 เมาแล้วขับ 

	 วัยเรียน VS การดื่มในเทศกาลสงกรานต์: วัยมัธยมต้นร้อยละ 42.1 ดื่มในวันสงกรานต์ วัยมัธยม

ปลายร้อยละ 57 ดื่มในวันสงกรานต์ 

	 วัยมัธยมเป็นกลุ่มเสี่ยงที่สุดในเทศกาลสงกรานต์ เพราะมีความเชื่อผิดรองรับ ให้ความสำ�คัญกับ

สงกรานต์มากที่สุด วัยมัธยมยังเป็นวัยที่กระทำ�ผิดกฎหมายมากที่สุดในวันสงกรานต์ 

	 ผลกระทบที่พบมากที่สุดต่อวัยเรียนกลุ่มนี้ คือ การเมา และอุบัติเหตุจากยานพาหนะ 

	 วัยทำ�งาน/วัยผู้ ใหญ่ VS การดื่มในเทศกาลสงกรานต์:  วัยทำ�งาน ร้อยละ 74 ดื่มในวันสงกรานต์ 

วันสงกรานต์ กลายเป็นวันที่วัยทำ�งานระบุว่า เมามากที่สุด ดื่มมากที่สุด เหตุผล คือ เป็นวันหยุดยาว 

	 ผลกระทบจากการดื่มในเทศกาลสงกรานต์ นักดื่ม 1 ราย ในช่วงสงกรานต์ จะมีการดื่มเฉลี่ย

ประมาณ 2 ลิตร/3 วันสงกรานต์ ดื่มเพิ่ม 0.5-2 เท่า/เทียบกับการดื่มในเวลาปกติโดยเฉพาะสินค้าเครื่อง

ดื่มกลุ่มเบียร์ และRTD สินค้ากลุ่ม RTD เพิ่ม 2 เท่าในเทศกาลสงกรานต์ ปัญหาการเมาหลังการดื่ม พบว่า 

สูงขึ้น 1 เท่าตัว การเมาแล้วขับ พบว่า สูงขึ้น 1-2 เท่า อุบัติเหตุจากการเมาแล้วขับ พบว่า สูงขึ้น 15 เท่า  

การวิวาท พบว่า สูงขึ้น 4-5 เท่า /เทียบกับการดื่มในเวลาปกติ ในเทศกาลสงกรานต์
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	 Nelson and Young (2001)
I
 ระบวุา่ การระงับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในสื่อใดสื่อหนึ่งไม่ว่าจะเป็นระงับทั้งหมด (total ban) หรือบางส่วน (partial ban) 

นั้นจะไปสร้างโฆษณาทดแทนในสื่ออื่นหรือในเครื่องดื่มประเภทอื่นแทน เช่น ระงับ

โฆษณาในสื่อโทรทศัน์หรือห้ามการขายสรุาในบางเวลา จะทำ�ให้ไปเพิม่โฆษณาในสื่อ

อื่นหรอืเพิม่ปรมิาณการซือ้สรุาในเวลาที่ไมไ่ดห้้าม เปน็ตน้ ซึง่ Nelson and Young 

สรุปว่า มาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นจะไม่ช่วยลดปริมาณการบริโภค

ลงไดถ้้าไมค่วบคมุผลกระทบแบบทดแทนหรอื substitution effect ทีเ่กิดขึน้ตามมา  

	 Swain and Source (2008)
II
 ยกตัวอย่างของ substitution effect ว่า 

บริษัทเบียร์ Foster ในออสเตรเลียประกาศว่าจะลดการโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อ

ลดแรงกดดันจากสังคม แต่จริงแล้ว หันไประดมการโฆษณาในสื่ออินเตอร์เนตและ

เป็นการสื่อสารให้ตรงกับกลุม่เปา้หมายทีแ่ทจ้ริงคอื เยาวชนชายอาย ุ18 ป ีมากกวา่ 

ดงัน้ัน การระงับโฆษณาตรงในสื่อใดสื่อหน่ึงมกัจะสร้าง substitution effect ในอกี

สื่อหนึง่หรอืสื่ออื่น ๆ  ตามมาทีส่ังคมไม่ใหค้วามสนใจหรอืเพ่งเล็งมากนกั เช่น ระงบั

ในโฆษณาตรงทางโทรทัศน์ ก็จะไปสร้างการส่งเสริมการขายในสื่ออื่นแทน 
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Surrogate product ผลิตภัณฑ์ทดแทน

	 เนื่องมาจากเน้ือหาหลกัในมาตรา 32 พระราชบญัญตัคิวบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ป ี2551 ความโดย

รวม วา่ ห้ามการโฆษณาทกุประเภท ยกเวน้เน้ือหาสง่เสริมสงัคม โดยการโฆษณาผลติภัณฑน้ั์นถูกห้ามโดยสิน้

เชิง รวมไปถึงการห้ามใช้ตราสัญลักษณ์ใด ๆ  ที่ปรากฎบนผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการโฆษณาและ

สื่อสารการตลาด

	 แต่การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่วนหนึ่ง อยู่ได้และขับเคลื่อนได้ สร้างแรงจูงใจได้ เพราะโฆษณา

และสื่อสารการตลาด

	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จึงจำ�เป็นที่จะต้องหาผลิตภัณฑ์ทดแทนและการตลาดทดแทน (surrogate  

marketing) ทีจ่ะใช้ ในการสื่อสารและโฆษณาแทนผลติภัณฑเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีถู่กห้าม  ผลติภัณฑท์ดแทน

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์จึงมีหน้าทีห่ลกัในการสื่อสารแบบเชื่อมโยงไปถึงผลติภัณฑเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอล ์สื่อสาร

ชื่อ main brand มากกว่าที่จะมุ่งความสำ�คัญที่ยอดขายของผลิตภัณฑ์ทดแทนนั้น ๆ เอง

	 ผลิตภัณฑ์ทดแทนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ได้มีแค่ผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงในกลุ่ม beverage แต่มี

ผลิตภัณฑ์นอกไลน์ beverage ด้วยเช่นกัน ดังนี้
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Surrogate MarketingIII

surrogate marketing/advertising หมายถึง วิธีการทำ�ตลาดและโฆษณาสำ�หรับสินค้าที่

ถูกห้ามโฆษณา ในสื่อสารหรือทำ�ตลาดในรูปแบบของสินค้าอื่นที่แฝงการดัดแปลงมาแล้วให้

เสมือนสินค้าที่ถูกห้าม

 

	 Surrogate marketing เป็นวิธีการทำ�ตลาดและสื่อสารของธุรกิจสินค้าบุหรี่และแอลกอฮอล์ เมื่อ

มีมาตรการห้ามโฆษณาและกำ�หนดหรือบังคับเน้ือหาของการโฆษณา ด้วยการนำ�สินค้าอื่นมาสื่อสารแทน  

โดยยังคงใช้สัญลักษณ์บางอย่างที่ยังเหมือนกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกห้าม
V
 เพื่อให้เกิดความเชื่อมโยงในการสื่อสาร

และรบัรู้ โดยปรยิายเมื่อสื่อสาร อาศยัหลกัการเชื่อมโยงในการรับรูเ้ชงิสญัญะ เชน่ ใชช้ื่อสนิคา้น้ำ�ดื่มเปน็ชื่อ

เดียวกับสินค้าแอลกอฮอล์  ดัดแปลงตราสัญลักษณ์สินค้าแอลกอฮอล์เพียงเล็กน้อยและใช้กับสินค้าน้ำ�ดื่ม 

เปลีย่นส ีเปลีย่นตวัอกัษร ไปจนถึงการใชพ้รีเซนเตอร์ในการโฆษณารายเดมิ หรอืใชแ้นวทางการสื่อสารสนิคา้

ทดแทนแบบเดียวกับการสื่อสารสนิคา้เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์เพื่อให้จดจำ�สไตลก์ารโฆษณาไดแ้ละเชื่อมโยงได้

	 ในการทำ� surrogate advertising นั้น สินค้าแอลกอฮอล์จะสรรหาสินค้าใกล้เคียงมาเพื่อทำ�ตลาด

และโฆษณาในฐานะผลิตภัณฑ์เพื่อสื่อสาร โดยส่วนใหญ่ ผลิตภัณฑ์เพื่อสื่อสาร จะเป็นสินค้ากลุ่ม beverage 

ต่าง ๆ เช่น น้ำ�ดื่ม โซดา น้ำ�แร่ เพราะใกล้เคียงกับสินค้าแอลกอฮอล์ และสินค้าที่เป็น brand extension 

นอกเหนือจากสินค้าใกล้เคียง เช่น สินค้ากลุ่มแฟชั่น สินค้ากลุ่ม lifestyle สินค้าประเภทของที่ระลึก ฯลฯ 

เพื่อสื่อถึง brand personality หรือ consumer personality ของสินค้าแอลกอฮอล์ที่มักถูกผูกให้เข้ากับ 

lifestyle ของผู้บริโภคอยู่แล้ว

	 จะเห็นได้ว่า สินค้าแอลกอฮอล์จะมีทั้งผลิตภัณฑ์เพื่อสื่อสารที่เป็นกลุ่มสินค้า beverage สามารถ

ดดัแปลงรปูรา่งหน้าตาของสนิคา้ให้ ใกลเ้คยีงกับสนิคา้แอลกอฮอล์ได ้และมกีลุม่สนิคา้ทีเ่ปน็ brand exten-

sion อื่น ๆ อีก ที่สามารถใช้ได้ทั้งนำ�มาสื่อสารและเสริมการตลาด หรือแตกไลน์ชื่อสินค้าออกไป

	 ในการทำ� surrogate advertising นั้น กลยุทธ์หลักคือ การ “disguise” หรือการปลอมแบบแฝง

ให้แนบเนียน แสดงภาพเครื่องดื่มน้ำ�แร่ แต่ต้องทำ�ให้เกิดการเชื่อมโยงไปถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ให้ได้ 

เพราะวัตถุประสงค์หลักของ surrogate advertising คือ ไม่ได้ต้องการสื่อสารสินค้าใด นอกจากเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ที่ถูกห้ามนั่นเอง

	 วิธีการ disguise เพื่อสื่อสารให้เกิดการเชื่อมโยงนั้นต้องไม่ทิ้งแบบแผนเดิมของสินค้าหลัก โดยการ

เปลี่ยนแปลงหรือดัดแปลงบางอย่าง เช่น สีสัญลักษณ์ ตราสินค้าที่ดัดแปลงแล้วเล็กน้อย แต่ยังคงแบบแผน

เดิม ๆ ให้จดจำ�ได้ ชื่อสินค้าเดิม เปลี่ยนแปลงตัวอักษร สโลแกนเดิมแต่ปรับคำ�เล็กน้อย หรือปรับสไตล์การ

โฆษณาทีเ่ปน็เอกลกัษณข์องแบรนดเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์ยูแ่ลว้มาเปน็สไตลก์ารโฆษณาสนิคา้ทดแทน เพื่อ

ให้จดจำ�ได้ 
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	 การใช้ประโยชน์จาก surrogate advertising  นั้นมีประโยชน์หลากหลาย ดังนี้

		  •	 ทำ�ให้สามารถสื่อสารตราสินค้าได้ (brand communication) ถึงแม้จะสื่อสารผลิตภัณฑ์ไม่ได้ 

		  • 	ทำ�ให้สามารถสื่อสารได้ ในทุกสื่อที่สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกห้าม

		  • 	สามารถสื่อสารกับกลุม่ทีส่นิคา้เครื่องดื่มแอลกอฮอลถู์กห้าม เชน่ กลุม่เยาวชน สถาบนัการศกึษา  

			   โรงพยาบาล โดยใช้สินค้าทดแทนเป็นสินค้าสื่อสารแทน

		  • 	สามารถทำ�การตลาดวธีิอื่น ๆ  ทีส่นิคา้เครื่องดื่มแอลกอฮอลถู์กห้าม เชน่ สปอนเซอรอ์เีวนทต์า่ง ๆ  

		  •	 สร้าง brand reminder ได้ตลอดเวลา ถึงแม้สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะถูกห้าม เพราะ 

			   สินค้าทดแทนนั้นเหมือนหรือคล้ายคลึงกับสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

		  •	 สามารถทำ�โปรโมชั่นได้ทุกรูปแบบที่สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกห้าม โดยใช้สินค้าทดแทน
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Case study: เมื่อบรษัิทบหุรี ่ผลติสนิค้าเส้ือผ้าและแฟชัน่ในชื่อและตราสญัลักษณเ์ดยีวกนั

กับบุหรี่	

	 จากมาตรการห้ามการโฆษณาบุหรี่ในอนิเดยี ไดท้ำ�ให้บหุรีย่ีห้่อ Wills ซึง่เปน็บหุรีท่ีข่ายดทีีส่ดุยีห้่อหน่ึง

ในกลุม่นกัสูบชาวอินเดยี จำ�เปน็ตอ้งเปลี่ยนชื่อสินค้าของตนเองที่ใช้ชื่อเดยีวกบับหุรี ่โดยบหุรีย่ีห่อ้ Wills ได้

ผลิตสินค้าอื่นในชื่อเดียวกันกับบุหรี่คือ เสื้อผ้า สินค้าแฟชั่นต่างๆในชื่อ Wills มีร้านขายสินค้าเหล่านี้ ในชื่อ 

Wills และใช้ตราสัญลักษณ์เดียวกันกับสินค้าบุหรี่ทั้งหมด บริษัท Wills ได้นำ�เสนอสินค้าเหล่านั้นในลักษณะ 

lifestyle marketing ในแคมเปญ Wills lifestyle

	 เมื่อมีมาตรการห้ามการโฆษณาบุหรี่ ทำ�ให้บริษัทจำ�เป็นต้องเปลี่ยนชื่อสินค้าอื่นๆของตนเอง โดยได้

เปลี่ยนชื่อสินค้ากลุ่มแฟชั่น เสื้อผ้า ฯลฯ และชื่อร้านขายเสื้อผ้า จากชื่อ Wills เป็นชื่อ Navy cut แทน 

ทั้งนี้ คำ�ว่า navy cut ก็ยังคงเป็นคำ�ที่อยู่บนซองบุหรี่ หยิบมาจากสินค้าบุหรี่และความหมายก็ยังเชื่อมโยง

ถึงสินค้าบุหรี่อยู่ดี
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ภาพประกอบจากอนิเตอร์เน็ต https://www.google.co.th/search?biw=1094&bih=511&tbm=isch&sa=Indian+brand+cigarette
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	 เช่นเดียวกับแบรนด์บุหรี่ John Player ซึ่งผลิตทั้งบุหรี่ สินค้าแฟชั่นและอื่น ๆ  รวมทั้งมีธุรกิจค้าปลีก 

ก็ใช้ชื่อเดียวกันกับบุหรี่สำ�หรับแบรนด์แฟชั่น ต่อมา ได้เปลี่ยนชื่อแบรนด์บุหรี่เป็น Player คำ�เดียวเพื่อเลี่ยง

มาตรการห้ามการโฆษณาบุหรี่ในประเทศอินเดีย

	 นอกจากสนิคา้บหุรี ่ประเทศอนิเดยีมมีาตรการห้ามการโฆษณาสนิคา้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในป ีค.ศ. 

2011 ทำ�ให้เครื่องดื่มแอลกอฮอลห์ลายแบรนดเ์ปลีย่นแนวทางการสื่อสารมาเปน็ surrogate advertising
VI
 

ซึ่งแท้จริงแล้ว surrogate advertising คือการ sideline กฎหมาย หรือการหาทางเลี่ยงข้อกฎหมายนั่นเอง 

โดยมาตรการทางกฎหมายห้ามการโฆษณาบุหรี่และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ห้าม

เน้ือหาการโฆษณาที่ชักจูงใจ และห้ามส่งเสริมการขาย ทำ�ให้สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลายแบรนด์ใน

ประเทศอินเดีย หันมาทำ� surrogate advertising และมีสินค้าทดแทนมากมาย ทั้งสินค้ากลุ่ม beverage 

น้ำ�ดื่ม โซดา น้ำ�แร่ น้ำ�ผลไม้ ในชื่อเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และสินค้าทดแทนในกลุ่มอื่น เช่น แบรนด์ 

Bacardi ผลิตสินค้าในไลน์ดนตรีออกมาเป็นสินค้าทดแทน โดยผลิต Bacardi Blast music CD ออกมา

จำ�หน่ายและโยงไปยังธุรกิจคอนเสิร์ตในเวลาต่อมา โดยใช้สินค้าซีดีเป็นสินค้าสื่อสาร

ผลกระทบจาก surrogate advertising

	 เนื่องจาก surrogate advertising อยู่ในรูปแบบ disguised advertising การแยกแยะสำ�หรับ

เยาวชนนั้นอาจเป็นไปได้ยาก ความรู้เท่าทันต่อ surrogate advertising อาจจะยังน้อย และสังคมก็ยอมรับ

กลุ่มสินค้าทดแทน โดยมีความเห็นว่า สินค้าทดแทนไม่ใช่สินค้าแอลกอฮอล์

ภาพประกอบจากอนิเตอร์เน็ต https://www.google.co.th/search?biw=1094&bih=511&tbm=isch&sa=Indian+brand+cigarette
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	 ปญัหาอกีประการหน่ึงคอื surrogate advertising ถูกสรา้งมาเพื่อทดแทนการโฆษณาสนิคา้ทีถู่กห้าม

โฆษณาหรือสื่อสารการตลาด ทำ�ให้ surrogate advertising มลีกัษณะแอบแฝงปลอมปนอยา่งแนบเนียนและ

หวังผลจากการรับรู้แบบเชื่อมโยงไปยังสินค้าที่ถูกห้ามโฆษณา รวมทั้งเพื่อทำ�ตลาดใน area ที่ถูกห้าม เช่น  

การสปอนเซอร์กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเยาวชน หรือการทำ� CSR 

	 Surrogate advertising เป็นการตลาดที่ชี้นำ�บุคคลให้เข้าใจผิด ทั้ง ๆ ที่วัตถุประสงค์ของสินค้า 

surrogate นั้นไม่ได้มุ่งหวังประเด็นทางการขาย แต่มุ่งหวังประเด็นด้านการสื่อสารและการทำ�ตลาดทดแทน

สินค้าที่ถูกห้ามมากกว่า ตัวอย่างเช่น น้ำ�ดื่มของสินค้าแบรนด์สุรายี่ห้อหนึ่ง ใช้ชื่อเดียวกับแบรนด์สุรา แต่ไม่

พบการวางขายน้ำ�ดื่มยี่ห้อนั้น ๆ ในท้องตลาดอย่างจริง ๆ จัง ๆ แต่ถูกใช้เพื่อการโฆษณามากกว่า และทำ�ให้

เกิด brand reminder ในทุกสื่อที่โฆษณา ถึงแม้สินค้าสุราจะถูกห้ามก็ตาม

	 ผลกระทบที่ชัดเจนที่สุดจาก surrogate advertising นอกเหนือจากการได้พื้นที่โฆษณา ได้ทำ�การ

ตลาดใน area ที่ถูกห้าม ได้ brand reminder ในสื่อตลอดเวลา ก็ยังมีผลกระทบจากการรับรู้ของผู้รับสาร

ด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน

	 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัญหาทางด้านกฎหมายและผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ กิจกรรม CSR และโฆษณาในร้านสุรารอบสถานศึกษา
VII
  ผลทดสอบการรับรู้แบบ

เชื่อมโยงระหว่างการเห็นโฆษณาที่แสดงชื่อองค์กรและตราสินค้าที่ถูกห้ามโฆษณาในกลุ่มเยาวชนจำ�นวน 

4,227 ราย พบว่า กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่มีการรับรู้แบบเชื่อมโยงระหว่างชื่อองค์กรและสินค้า เมื่อเห็นชื่อ

องคก์ร ก็สามารถนึกถึงชื่อสนิคา้ได ้ถึงแม้ ในโฆษณาจะไมไ่ดแ้สดงสนิคา้แอลกอฮอลก็์ตาม เหตผุลน้ันเนื่องจาก 

ชื่อองค์กรและชื่อสินค้าแอลกอฮอล์น้ันใช้ชื่อเดียวกัน ใช้ตราสัญลักษณ์เดียวกัน และเยาวชนร้อยละ 99  

ระบุว่า สามารถจดจำ�ตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่โฆษณาบ่อยครั้งผ่านสื่อโทรทัศน์ได้

	 วตัถุประสงคข์อ้หน่ึงของงานวจิยัเรื่องน้ีน้ันตอ้งการศกึษาการใชต้ราสญัลกัษณ์ทดแทนตราสญัลกัษณ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่ามีผลต่อการรับรู้จดจำ�ตราสินค้าหรือไม่ และผู้บริโภคยังคงจดจำ�เป็นตราสัญลักษณ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า ตราสัญลักษณ์ทั้งของสินค้าทดแทน และองค์กร ซึ่งดัดแปลง

มาจากตราผลิตภัณฑ์เพียงเล็กน้อย มีผลโดยตรงต่อการจดจำ�ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบเชื่อมโยง  

(related recall) เห็นตราสัญลักษณ์องค์กรหรือสินค้าทดแทนก็ระลึกถึงหรือนึกถึงผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ได ้รวมทัง้ตราสญัลกัษณท์ี่ใช้ ในกิจกรรม CSR ดว้ยเชน่กัน ก็สง่ผลเดยีวกันกับตราสนิคา้ทดแทน 

คือ สร้างการระลึกถึงแบบเชื่อมโยงไปถึงผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	



บทที่ 8

 Surrogate marketing:

สินค้า “ใหม่” ที่ “เทียม” สินค้าเดิม
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ผลกระทบและการตอบรับ

จากกลุ่มเป้าหมาย

	 Alcohol communication content study บอกอะไรแก่เราบ้าง?

	 ปัญหาสุราในปัจจุบันไม่ได้มีแต่ปัญหาในเชิงเศรษฐกิจ สังคมและสุขภาพ

เท่าน้ัน หากยังรวมไปถึงปัญหาในการส่งเสริมการขาย (promotion) ของสินค้า

สุราอีกด้วย เนื่องด้วยการส่งเสริมการขาย เป็นหน่ึงในโครงสร้างสำ�คัญทางการ

ตลาด ที่เป็นแรงสนับสนุนและสื่อสารสินค้า 

	 ถึงแม้จะมีการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ห้าม

การโฆษณาผลติภัณฑท์างโทรทศัน์แลว้ก็ตาม แตก็่มทีัง้โฆษณาแฝงและการสื่อสาร

แบบแฝงของสินค้าแอลกอฮอล์ในทุกสื่อ ในทุกวัน และเข้าถึงทุกกลุ่มวัย

 	 ถึงแม้ โฆษณาตรงทางโทรทศัน์ในภาพรวมจะลดลง แตเ่ครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ก็เลี่ยงไปใช้รูปแบบการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นแทน ตั้งแต่ 

การสื่อสารภาพลักษณ์ของสินค้าและผู้ดื่ม โฆษณาแฝง   การสื่อสารสัญลักษณ์

ของตราสินค้าแทนภาพสินค้า CSR  การจัดอีเวนท์ต่าง ๆ สื่อโฆษณาทาง social 

media  การจัดกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมบันเทิง แต่การสื่อสารการตลาด 

ไม่ว่าจะแบบใด ล้วนมีจุดมุ่งหมายทางการตลาดเหมือนกัน คือ ทำ�ให้ผู้รับสารระลึก

ถึงสินค้าในทางใดทางหนึ่ง
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	 เมื่อพิจารณาเฉพาะเนื้อหาในการสื่อสารแล้วนั้น พบว่า เนื้อหาของการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ปจัจุบนัสื่อถึงผู้ดื่มอยา่งชดัเจนและแสดงความเปน็ตวัแทนของผู้ดื่มอยา่งชดัเจน คอืกลุม่วยัรุน่ ชายและหญงิ

ในลักษณะกลุ่มเพื่อน แสดงวิถชีีวิต แสดงความเปน็เพื่อน เนือ้หาในการโฆษณาของทุกตราสินค้าล้วนมจีดุมุ่ง

หมายเดียวกัน คือ สร้างค่านิยมในการดื่มให้เป็นบวก

	 ความสำ�คัญของการโฆษณาอยู่ที่ว่า การโฆษณาส่งผลต่อพุทธิปัญญาของผู้ชม การโฆษณาตอกย้ำ�วิถี

ชีวิต ค่านิยม พฤติกรรมและทัศนคติ อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือทำ�ให้ค่านิยม พฤติกรรม วิถีชีวิต และทัศนคติ

นั้น ๆ เป็นที่ชื่นชม เป็นตัวอย่าง เป็นที่ยอมรับไปโดยปริยาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเยาวชนอายุน้อยที่

เป็นผู้รับสารที่รู้ไม่เท่าทันการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ไม่ใช่โฆษณาผลิตภัณฑ์โดยตรง ซึ่งการสื่อสาร

ประเภทสร้างภาพลกัษณ์ จะชว่ยก่อทศันคตดิา้นบวกตอ่ตราสนิคา้ สรา้งความเคยชนิกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ตอกย้ำ�ทัศนคติที่ส่งเสริมการดื่มหรือผูกเข้ากับการดื่มได้ เช่น เรื่องเพื่อน การมีสังคม เป็นต้น 

	 การเปิดรับสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์โดยตรงกับการรับรู้ของผู้รับสาร   ผู้รับสารที่เป็นเด็กเมื่อได้รับ

สารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากครั้งและบ่อยครั้ง เนื้อหาซ้ำ�  ๆ แสดงค่านิยมเดิม ๆ จะเกิดแรงจูงใจ

ในการอยากทดลองดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เร็วขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับเด็กที่ไม่ได้รับสารโฆษณาที่ชักจูงใจ

ในเรื่องเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การควบคุมโฆษณาจึงเป็นการลดเส้นทางของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จะเข้า

ถึงเยาวชนก่อนวัยอันควร รายงาน Global Status Report: Alcohol Policy (2004) ขององค์การอนามัย

โลก (WHO) ได้สนับสนุนข้อมูลและเหตุผลข้างต้นโดยได้พิสูจน์ว่า ประเทศที่มีการควบคุมการโฆษณาเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ประสบความสำ�เร็จในการลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้และมีถึง 33 ประเทศที่ห้าม

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยสิ้นเชิงทางโทรทัศน์ เนื่องจากข้อมูลจากงานวิจัยจำ�นวนมากตั้งแต่ปี 

1970 เป็นต้นมาที่ระบุตรงกันว่า โฆษณามีผลต่อการดื่มในกลุ่มเยาวชน

	 เน้ือหาหรือแนวทางในการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า ใช้เน้ือหาที่ถูกใจและตรงกับวิถีชีวิต

และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มวัยรุ่น สรุปได้ดังนี้ 

		  •	 ความเป็นเพื่อน มิตรภาพที่ไม่มีขีดจำ�กัด ความเป็นกลุ่มที่ต้องมีความสนุกหรือต้องมีกิจกรรม 

	 	 	 ร่วมกัน

		  • 	ความสำ�เร็จ ที่เพื่อนเป็นส่วนหนึ่งในการให้กำ�ลังใจ

		  • 	ความใฝ่ฝันในอนาคต 

		  • 	ความกล้าคิดกล้าทำ� 

		  • 	การเป็นตัวของตัวเอง 

		  • 	การมีอิสระ 

		  • 	วิถีชีวิตที่ทันสมัย ตามกระแส

		  • 	จิตอาสา

		  • 	ดนตรี ความสนุก ความมันส์ที่ต้องรวมกลุ่มกันเพื่อจะ “มันส์” กับดนตรีอย่างเต็มที่

		  • 	อารมณ์ต่าง ๆ เช่น อกหัก โดน “เท” ความรัก ความโสด ฯลฯ+เพื่อน

		  • 	ความสนุก การเชียร์กีฬา และต้องมีกลุ่มมีเพื่อนที่พร้อมจะสนุกด้วยกัน

		  •	 การท่องเที่ยวที่ทั้งสนุกสนาน ทั้งรวมตัวเพื่อน ๆ และมีกิจกรรมพร้อม
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	 รายงานการวจัิยของ สทุธิรกัษ์ ไชยรกัษ์ (2551) ระบวุา่ เหตผุลของการดื่มในกลุม่นักศกึษาอดุมศกึษา 

คือ การเข้าสังคม และการอยู่กับเพื่อน เพื่อนชวนดื่ม   รายงานของอัมมันดา ไชยกาญจน์ และ อมรา  

ไชย์กาญจน์ (2560) พบว่า สาเหตุของการดื่มของนักศึกษาอุดมศึกษา คือ อยากเข้าสังคมและอยากอยู่

กับเพื่อน  รัตติยา บัวสอน และ เชษฐ รัชดาพรรณาธิกุล (2555) พบว่า สาเหตุของการดื่มของนักศึกษา

อดุมศกึษา มาจาก การซือ้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีเ่ขา้ถึงง่าย อทิธิพลของการโฆษณา และแรงสนับสนุน

จากกลุ่มเพื่อน

	 พบว่า ความเป็นเพื่อน หรือการเป็นกลุ่มนั้น จะถูกผูกถูกแทรกอยู่ในทุกเนื้อหา เพราะตรงกับสภาพ

ชีวิตของวัยรุ่นที่พึ่งพิงเพื่อนสูง และตอกย้ำ�ค่านิยม group drinking ที่เป็นพฤติกรรมพื้นฐานของสังคมไทย

ที่จะไม่ดื่มคนเดียวแต่จะดื่มกับเพื่อนหรืออยู่กับกลุ่มเสมอ ตอกย้ำ�ค่านิยมเดิมๆที่มีในสังคมไทยมานานที่ส่ง

เสริมการดื่มคือ เรื่องเพื่อนและการมีสังคมเป็นกลุ่มเพื่อน  สร้าง emotional share ให้เกิดขึ้นในความรู้สึก

ของผู้บริโภค 

 	 การใช้การสื่อสารที่ตอกย้ำ�ค่านิยมบวกต่อการดื่มเป็นผลให้กลุ่มเป้าหมายของสินค้าถูกชักจูงด้วยค่า

นิยมด้านเดียวและด้วยทัศนคติด้านเดียว ซึ่งส่งผลในเชิงพุทธิปัญญา (cognitive) ต่อการรับรู้ ความเข้าใจ

และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย 

	 การศกึษาการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึ์งเปน็การศกึษาเพื่อตอบโจทยท์ีส่ำ�คญัวา่ การควบคมุ

การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังคงเป็นสิ่งจำ�เป็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อกลุ่มเยาวชน 

ผลกระทบจากการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

1. ผลกระทบจาก music marketing จูงใจวัยรุ่น

	 ผลกระทบจาก music marketing นั้น เห็นได้อย่างชัดเจนมากที่สุดใน “ลานเบียร์” ซึ่งเป็นมากกว่า

สถานทีน่ั่งดื่ม แตเ่ปน็เสมอืนเวทคีอนเสริต์ทีม่บีริการน่ังดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลม์ากกวา่ในปจัจุบนั โดยลาน

เบยีร์ในปจัจุบัน จะเน้นการแสดงดนตรี มวีงดนตรีสลบัสบัเปลีย่นไปทกุวนัให้ผู้สนใจคอยตดิตามและมาในวนั

ที่วงดนตรีที่ตนชื่นชอบมาแสดง

	 จากรายงานการวจัิยเรื่อง การศกึษาผลกระทบทีเ่กิดจากปรากฏการณ์ลานเบยีรแ์ละกลยทุธ์ประเภท

ดื่มไม่อัน้ (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
VI
 เหตุผลทีนั่กดื่มไปลานเบยีร ์คอื การแสวงหาความ

สนุก แรงจูงใจหลักของการไปลานเบียร์ของนักดื่มไทย คือ ดนตรี ลานเบียร์ยอดนิยมของนักดื่มไทยทุกวัย 

คือ ลานที่นำ�เสนอดนตรีได้ดีที่สุด และบรรยากาศดีที่สุด ส่วนยี่ห้อเครื่องดื่มยอดนิยมในลานเบียร์ของนักดื่ม

ไทย ทุกวัย ก็สอดคล้องกับเหตุผลข้างต้น คือ  ยี่ห้อที่นิยมต้องเป็นยี่ห้อที่นำ�เสนอเรื่องดนตรีได้ดีที่สุด ต้อง

เป็นยี่ห้อที่คัดเลือกวงมีชื่อเสียงที่สุดมาแสดง บวกกับปัจจัยเรื่องรสชาติ และแรงจูงใจจากการโฆษณา

	 เมื่อมองไปทีก่ลุม่เยาวชน ถึงแมว้า่โดยวยั กลุม่มธัยมจะอายไุมถึ่ง 20 ป ีไมส่ามารถเขา้ลานเบยีรห์รือ

เขา้ไปซือ้ดื่มได้ ในลานเบียร์ แต่ในความเปน็จรงิ พบวา่ กลุม่มธัยมเปน็ลกูคา้กลุม่ใหญก่ลุม่หน่ึงของลานเบยีร ์

เด็กมัธยมปลายจำ�นวนหนึ่งคือ ร้อยละ 34.1 เคยเข้าไปดื่มในลานเบียร์ พฤติกรรมที่จูงใจให้เด็กมัธยมปลาย



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
88

เข้าลานเบียร์มากที่สุด คือ “ดนตรี”  สอดคล้องกับบทความวิจัยของ กรสรวง หิรัญเมธากิจ และธาตรี ใต้

ฟ้าพูล (2559) ที่พบว่า ลานเบียร์ใช้แรงจูงใจด้านดนตรีให้ลูกค้าอยากเข้าลานเบียร์ ใช้ดนตรีและศิลปินนัก

ร้องเป็นแรงดึงดูดให้ลูกค้าอยากนั่งนานขึ้นและอยากใช้บริการมากขึ้น

	 จากรายงานการวจัิยเรื่อง การศกึษาผลกระทบทีเ่กิดจากปรากฏการณล์านเบยีร์และกลยทุธ์ประเภทดื่ม 

ไม่อั้น (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า เหตุผลที่เด็กมัธยมไปลานเบียร์ คือ ต้องการไป

ฟงัดนตรีเปน็หลกั และรูว้า่ลานเบยีร์ไหนมวีงดนตรีใดมาแสดงและแสดงในวนัใด เพราะตดิตามขา่วลานเบยีร์

ใน social media เมื่อทราบแล้วก็จะมาบอกเพื่อนๆและไปพร้อมเพื่อน ดังนั้น แรงจูงใจหลักในการดึงดูดเด็ก

มัธยมให้เข้าลานเบียร์คือ ดนตรี และกิจกรรม countdown โดยเด็กมัธยมมองว่า การดื่มเบียร์ในลานเบียร์

เป็นแค่เครื่องประกอบการฟัง/ชมคอนเสิร์ตแสดงสดในลานเบียร์มากกว่า ถ้าไม่มีดนตรี ก็จะไม่มาลานเบียร์ 

ยิ่งมีวงดัง ๆ  วงที่ตนเองชอบมาลงลานเบียร์ ยิ่งเป็นแรงจูงใจให้ไป เพราะจะได้ฟังการแสดงสด ได้ ใกล้ชิดนัก

ดนตรี ได้ถ่ายรูปกับวงที่ตนเองชอบ และค่าใช้จ่ายในการนี้ ไม่แพงเหมือนกับการไปคอนเสิร์ตจริง ๆ

	 ในรายงานวิจัย จากการสัมภาษณ์กลุ่มเด็กมัธยมปลาย เหตุผลที่วัยมัธยมระบุว่าชอบลานเบียร์ คือ

ชอบเพราะลานเบยีรม์ดีนตรีมคีอนเสร์ิตวงทีต่นเองชอบ และเชื่อวา่ไดด้ฟูร ีไมเ่หมอืนคอนเสริต์ทัว่ไปทีต่อ้งซือ้

ตั๋วในราคาแพง แต่การไปลานเบียร์ดีกว่าไปงานคอนเสิร์ต เพราะตั๋วไม่แพง ถึงแม้จะต้องซื้อตั๋วเข้าลานเบียร์

ก็ตาม แต่ราคาไม่แพงเท่าการไปคอนเสิร์ต และในลานเบียร์ ยังได้นั่งดื่มเบียร์สบายๆและได้ชมคอนเสิร์ตไป

ด้วย ถึงแม้จะเป็นมินิคอนเสิร์ตก็ตาม แต่ถือว่า “คุ้ม” มากในความคิดของวัยมัธยม 

	 เด็กมัธยมกลุม่น้ีรายงานวา่ ถ้าเป็นลานเบยีร์ในวนัที่ไมม่คีอนเสริต์หรอืในวนัที่ไมม่วีงดนตรีดงั ๆ  มาลง

เล่น ก็จะมีดนตรีสดจากวงทั่ว ๆ ไปแทน ซึ่งถ้าเป็นแบบนี้ ลานเบียร์จะไม่ขายตั๋วเข้าลาน เดินเข้าลานได้เลย 

แต่ถ้าเป็นวันที่ลานเบียร์มีคอนเสิร์ตวงดัง ๆ ซึ่งลานเบียร์จะทำ�ตารางมาประกาศหน้างานและในสื่อ social 

media ก็จะเก็บค่าตั๋วเข้างานต่างหาก และต้องแสดงตั๋วเข้างาน

	 พบว่า เด็ก ๆ  ติดตามลานเบียร์เป็นประจำ� โดยติดตามในสื่อ social media คือ Facebook และ web 

ของลานเบียร์นั้น ๆ  เหตุผลที่ติดตาม Facebook ของลานเบียร์ คือ เพื่อดูว่าวันไหนจะมีคอนเสิร์ตวงใดมาลง 

จะได้ไปในวันที่มีวงที่ตนชอบมาแสดง

	 ส่วนการจองตั๋วนั้น เด็ก ๆ บอกว่า จำ�เป็นที่จะต้องจองตั๋วล่วงหน้า โดยจองตามที่ลานเบียร์ประกาศ

ใน Facebook ดว้ยการโทรศัพท์ไปยังเบอรร์บัจองที่ประกาศใน Facebook หรอืเบอร์โทรที่ประกาศหนา้ลาน

เบียร์ตามป้ายต่าง ๆ และบางส่วน ไม่ได้จอง แต่ไปซื้อเอาหน้างาน ซึ่งคนจะเยอะมากในกรณีนี้

	 “ถ้าปกติไม่มีคอนเสิร์ต ก็ไม่ต้องมีตั๋ว แต่ถ้ามีคอนเสิร์ต ต้องซื้อตั๋วเข้าลาน ตอนซื้อก็จองใน 

เฟสบุ๊ก หรือไม่ก็โทรไปตามเบอร์ที่เขาประกาศในเฟสหรือตามป้ายที่เขาติดไว้หน้างาน หรือไปซื้อหน้า

งานก็ได้แต่คนจะเยอะ สว่นใหญจ่ะไปวนัทีเ่ขามวีงทีเ่ราชอบมาลง ก็จะจองตัว๋ไวกั้นเหนียว คา่ตัว๋ก็จะมี

เพิ่มสำ�หรับวันที่มีวงดังๆมาลง ค่าตั๋วจะประมาณ 300 หรือไม่ก็ 500 แล้วแต่วงอีก ค่าตั๋วนี้ ไม่รวมค่า

เบียร์นะ แค่ค่าเข้างาน ส่วนค่าเบียร์ ในงานก็ 500-1,000 บาท”--นักเรียนชายวัย 18 ปี
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	 “ทีช่อบไปลานเบียร ์เพราะคอนเสร์ิตจริงๆ ไมง้ั่นก็ไมไ่ดด้วูงทีช่อบ แตน่ี่มคีอนเสริต์ให้ดูในลาน

เบียร์เลยมันก็ดีไง และบรรยากาศมันก็ดีนะ ได้ดูวงที่ชอบและได้นั่งกินเบียร์ไปด้วย อยู่กับเพื่อน ๆ 

ด้วย สนุกมาก ๆ”--นักเรียนชายวัย 17 ปี

	 “ชอบไปลานเบียร์เพราะมีคอนเสิร์ตวงที่เราชอบ และดูวงที่เราชอบในลานเบียร์มันดีนะตรง

ที่มันใกล้ชิดกว่าดูในคอนเสิร์ตจริง ๆ และสนุกด้วย”--นักเรียนชายวัย 18 ปี

	 “ที่ ไปลานเบียร์กันจริงๆในกลุ่มพวกเราคือ ไปเพราะคอนเสิร์ตค่ะ ถ้าเป็นลานเบียร์เฉย ๆ 

ไม่มีคอนเสิร์ตวงที่เราอยากไป ก็ไม่ไปหรอก เพราะมันมีคอนเสิร์ตเราถึงไปลานเบียร์ ที่ไปบ่อยคือที่ 

xxxx ค่ะ เพราะมีคอนเสิร์ตบ่อยสุดและใกล้บ้านสุด รวมทั้งมันมี countdown ด้วยที่อื่นไม่มี และ

มนัคุ้มมาก ๆ  เพราะได้ ใกลช้ิดนกัรอ้งดว้ย แบบไดถ้า่ยรปูกบัศิลปนินกัรอ้งหนา้เวทีเลยตวัจรงิ ๆ  เลย 

ที่ลานเบียร์จะใกล้ชิดกับนักร้องมาก”--นักเรียนหญิงวัย 17 ปี

	 ผลกระทบของการไปลานเบียร์ในกลุม่มธัยม โดยมแีรงจูงใจทีส่ำ�คญัคอื ดนตร ีคอื ทำ�ให้กลุม่วยัมธัยม

ดื่มหนักขึ้น เมื่อเด็กมัธยมปลายไปดื่มในลานเบียร์ มีการดื่มมากกว่าการดื่มปกติเฉลี่ย 1.5 ลิตร/ครั้ง เมื่อ

เทียบกับเวลาดื่มปกติแล้ว จะพบว่า เมื่อไปลานเบียร์หนึ่งครั้ง เด็กมัธยมปลายจะดื่มเพิ่ม 1 เท่า หรือเทียบ

เท่ากับการดื่มเวลาปกติทั้งเดือน

2. ผลกระทบจากการใช้แรงจูงใจด้านดนตรี ใน party marketing จูงใจวัยอุดมศึกษา

	 เบยีรบ์ฟุเฟทป์ารต์ี ้หรอื ปารต์ีเ้บียร์ เป็นกลยทุธ์การตลาดรูปแบบใหมท่ีเ่ครื่องดื่มนำ�เขา้มาใชกั้บกลุม่

เปา้หมายวยัอดุมศกึษา เพราะเป็นวยัทีช่อบกิจกรรมกลุม่ โดยเบยีร์ปารต์ี ้จะมลีกัษณะครบวงจร เอือ้ตอ่ความ

สะดวกและความบันเทิงเต็มรูปแบบให้กับกลุ่มวัยรุ่น คือ ได้ดื่ม ได้เต้น ได้สนุกกับกลุ่ม และได้ฟังดนตรีที่ชื่น

ชอบ โดยทั้งหมดที่กล่าวนี้ กลุ่มเป้าหมายสามารถจ่ายเพื่อซื้อความบันเทิงดังกล่าวได้ ในราคาเดียวแต่ได้รับ

ความบันเทิงครบทุกรูปแบบ คือ ได้ดื่มแบบบุฟเฟ่ท์คือดื่มไม่อั้น มีการเต้น มีกิจกรรมสนุกสนานในงาน และ

มีคอนเสิร์ตนักร้อง/ดีเจดัง ๆ  โดยเรียกรูปแบบงานแบบนี้ว่า “ปาร์ตี้” นั่นเอง ซึ่งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่ละ

ยี่ห้อจะเป็นผู้จัดร่วมกับร้านสุรารอบสถานศึกษา

	 จากรายงานการวจัิยเรื่อง การศกึษาผลกระทบทีเ่กิดจากปรากฏการณ์ลานเบยีรแ์ละกลยทุธ์ประเภท

ดื่มไม่อั้น (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
VIII
 เหตุผลที่กลุ่มวัยอุดมศึกษาเลือกไปงานประเภท

ปาร์ต้ีเบยีร์ คอื วงดนตร ีรอ้ยละ 96 หรอืเกือบทกุคน บอกวา่ ไปเพราะคาดหวงักับดนตรี รอ้ยละ 96.6 บอกวา่  

กิจกรรมที่ชอบที่สุด คาดหวังมากที่สุดและมีบ่อยที่สุดในงานเบียร์ปาร์ต้ี คือ งานคอนเสิร์ต ร้อยละ 88.8 

บอกว่า กิจกรรมที่ชอบรองมา และเจอบ่อยรองลงมาเป็นลำ�ดับสองในงาน คือ ดีเจเปิดแผ่น สรุปว่า  

แรงจูงใจที่สำ�คัญที่สุด คือ ดนตรี นั่นเอง
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	 ผลกระทบทีเ่ห็นไดช้ดัเจนมากทีส่ดุ คอื เมื่อวยัอดุมศกึษาไปงานเบยีรป์าร์ตี ้พฤตกิรรมการดื่มจะเปลีย่นไป  

คือ ดื่มเพิ่ม ผลการวิจัยพบว่า วัยอุดมศึกษามีการดื่มมากกว่าปกติ เฉลี่ย 2 เท่า เมื่อไปงานเบียร์ปาร์ตี้แบบ

นี้ตามร้านเหล้ารอบสถานศึกษา

3. มายาคติในกลุ่มวัยทำ�งาน: ดื่มเพื่อเข้าสังคม

	 จากรายงานการวจัิยเรื่อง การศกึษาผลกระทบทีเ่กิดจากปรากฏการณล์านเบยีร์และกลยทุธ์ประเภทดื่ม  

ไม่อั้น (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
IX
เหตุผลในการดื่มของวัยทำ�งาน คือ เหตุผลทางสังคม 

กึ่งหนึ่ง (45.5%) บอกว่า ดื่มเพื่อเข้าสังคมให้ได้ ร้อยละ 57.1 บอกว่าดื่มเพราะต้องสังสรรค์  ส่วนร้อยละ 

19.5 บอกว่า ดื่มเพราะว่างหลังเลิกงาน

	 แรงจงูใจของวยัมธัยมและวยัอดุมศกึษาน้ันเหมอืนกัน คอื ดนตรี ทีเ่ปน็แรงจูงใจสำ�คญัให้เขา้ร่วมหรอื

สนใจกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อย่าง ลานเบียร์ เบียร์ปาร์ตี้ คอนเสิร์ต หรือ เฟสติวัล แต่

แรงจูงใจของวัยทำ�งาน ไม่ใชดนตรี แต่เป็น แรงจูงใจด้านอารมณ์และผลทางสังคมมากกว่า คือ เชื่อว่าดื่ม

เพื่อเข้าสังคม ดื่มเพื่อคุยงานได้อย่างราบรื่น และดื่มแล้วมั่นใจในการเข้ากลุ่ม

	 สิ่งที่วัยทำ�งานได้รับจากการดื่มและให้ความสำ�คัญมากที่สุดคือ ความรู้สึกสนุกกับกลุ่ม ความมั่นใจใน

การเข้าสังคม ควบคู่ไปกับ ความรู้สึกสบายใจหลังการดื่ม ร้อยละ 57.1 ระบุว่า สิ่งที่ตนได้รับจากการดื่มคือ 

ความสนุกกับกลุ่มของตนเอง และ ความสบายใจขึ้น ร้อยละ 49.4 ตอบคล้ายกันคือ หลังการดื่ม ตนเองรู้สึก

ว่าคลายเครียด  อีกส่วนหนึ่ง คือ ร้อยละ 51.9 บอกว่า หลังการดื่มรู้สึกว่าคบกับเพื่อนได้ถูกคอมากขึ้น และ

ร้อยละ 40.3 บอกคล้าย ๆ กันว่า หลังการดื่มรู้สึกว่าตนเองเข้าสังคมได้ดีขึ้น

	 เหตุผลที่ไปดื่มในลานเบียร์ของวัยทำ�งาน ไม่ใช่เหตุผลด้านดนตรีเหมือนวัยรุ่น แต่เป็นเหตุผลอื่น คือ 

ต้องการบรรยากาศดี ๆ ในการคุยกับเพื่อนหรือคุยงาน เป็นเหตุผลสำ�คัญที่สุด ร้อยละ 62.3 ระบุว่า ไปดื่ม

ลานเบียร์เพราะต้องการดื่มในบรรยากาศดี ๆ กับกลุ่มหรือระหว่างคุยงานก็ได้ดื่มในบรรยากาศดี ๆ  เหตุผล

รองลงมา คือ เพื่อการสังสรรค์ และ รแีลกซ ์รอ้ยละ 57.1 บอกว่า ไปดื่มลานเบียรเ์พราะเป็นสถานที่สงัสรรค์

กับกลุ่มได้ดี และร้อยละ 51.9 บอกว่า ชอบการไปดื่มในลานเบียร์เพราะเป็นการรีแลกซ์ที่ดี คลายเครียด

	 เหตุผลด้านความสะดวกก็เป็นเหตุผลที่วัยทำ�งานให้ความสำ�คัญมากกับการเดินทาง วัยทำ�งานจึงให้

ความสนใจกับลานเบียร์หน้าสำ�นักงานมากที่สุด ร้อยละ 81 เห็นว่าการมีลานเบียร์หน้าสำ�นักงาน ลงจาก

สำ�นักงานก็ไดน่ั้งลานเบยีรเ์ลยหรือเดินทางใกล ้ๆ  ในเมอืง หรอื BTS ไปถึง เทา่กับเปน็ความสะดวก และรอ้ยละ  

72 บอกวา่ ที่ไม่ควรปิดลานเบยีร์เพราะลานเบยีรค์อืความสขุเลก็ ๆ  น้อย ๆ  ของคนทำ�งาน ไมไ่ดก่้อปญัหาใด ๆ   

ให้สังคม จึงไม่มีเหตุผลสมควรที่จะมีการปิดลานเบียร์ และ 87.8% ระบุว่าตนเองคัดค้านมาตรการของภาค

รัฐหากมีการควบคมุหรอืปดิลานเบียร ์เพราะคดิวา่ลานเบยีร์ไมก่่อปญัหาให้สงัคมและคดิวา่ตนเองรับผิดชอบ

การดื่มของตนได้

	 แต่แท้จริงแล้ววัยทำ�งานเป็นวัยที่ดื่มมาก ดื่มบ่อย ดื่มหนัก ดื่มทุกเทศกาล ใช้จ่ายกับการดื่มเป็นเงิน

จำ�นวนมาก นิยมลานเบียร์เพราะทั้งชอบดื่มเบียร์สด และชอบบรรยากาศลานเบียร์ มีความเชื่อผิดเรื่อง

การดื่มเพื่อเข้าสังคม และเชื่อผิดว่า การดื่มคือความสุขเล็ก ๆ น้อยๆ ของคนทำ�งาน วัยทำ�งานส่วนใหญ ่ 

ร้อยละ 83.1 ระบุว่า ผลกระทบจากการดื่มที่พบบ่อยที่สุดกับตนเอง คือ เมา ส่วนใหญ่จะเมาประมาณเดือน
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ละ 2 ครั้ง ผลกระทบที่พบมากรองลงมาเป็นลำ�ดับสอง คือ ร้อยละ 49.4 มีอาการป่วยจากการดื่ม ซึ่งอาจ

พบอาการป่วยจากการดื่มได้น้อยกว่าในกลุ่มวัยรุ่น

	 ผลกระทบต่อมาที่พบมากในกลุ่มวัยทำ�งาน คือ การเมาแล้วขับ เนื่องจากเป็นวัยที่มีรถส่วนตัว พบว่า  

วัยทำ�งานร้อยละ 32 ยอมรับว่าตนเมาแล้วขับรถ ในจำ�นวนน้ีร้อยละ 11 เคยเมาแล้วขับรถเกิดเหตุ 

ตัวเองบาดเจ็บ ร้อยละ 8 เคยเกิดอุบัติเหตุอื่น ๆ และร้อยละ 3 เคยเมาแล้วขับชนคนอื่น ซึ่งทั้งสองกรณี  

วัยทำ�งานระบุว่า มีค่าเสียหายเกินกว่า 2,000 บาท/ครั้ง และมีผลตามมาคือต้องหยุดงาน 1-2 วัน

4.	ผลกระทบในด้านการรับรู้และการเปิดรับสารโฆษณา: 2 ใน 3 ของเยาวชนที่เห็นโฆษณา  

	 ก็จะเลือกซื้อยี่ห้อนั้น ๆ ที่เห็นในโฆษณา

	 จากรายงานการวจัิยเรื่อง การศกึษาผลกระทบทีเ่กิดจากปรากฏการณ์ลานเบยีรแ์ละกลยทุธ์ประเภท

ดื่มไม่อั้น (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
X  
พบว่าสื่อที่มีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้จดจำ�ชื่อตรา 

สินค้าในกลุ่มเยาวชน คือ สื่อโทรทัศน์ และ สื่อประเภทป้ายโฆษณา ส่วนสื่อประเภท below-the-line พบว่า  

เป็นสื่อที่ทำ�หน้าที่เสริมแรงตอกย้ำ�การจดจำ�ชื่อสินค้า สื่อที่เยาวชนรายงานว่าพบเห็นที่สุด คือ สื่อตามร้าน

อาหารที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แจกให้กับร้านอาหาร และสื่อตามลานเบียร์

	 ถึงแม้การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะไม่สามารถแสดงตราสินค้าได้อย่างตรงไปตรงมา แต่ใช้วิธี

การสื่อสารแบบเชื่อมโยงแทน เชน่ ใชช้ื่อองคก์รทีเ่ปน็ชื่อเดยีวกับผลติภัณฑ ์ใชต้ราสญัลกัษณท์ีด่ดัแปลง ฯลฯ  

แต่พบว่า การสื่อสารแบบเชื่อมโยงนี้ กลับได้ผลในด้านการจดจำ�ไปยังตัวผลิตภัณฑ์ เพราะยังมีความเชื่อม

ต่อกันในด้านสัญลักษณ์หลาย ๆ อย่างอยู่ เช่น รูป สี คำ� ตัวอักษร ชื่อ ฯลฯ

 	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่มีการรับรู้แบบเชื่อมโยงระหว่างชื่อองค์กรและสินค้า  

เมื่อเห็นชื่อองค์กร ก็สามารถนึกถึงชื่อสินค้าได้ และสามารถจดจำ�ผลิตภัณฑ์ทดแทนที่ใช้ชื่อเดียวกันกับ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้

 	 ผลกระทบจากการได้รับชมโฆษณาและความรู้สึกอยากดื่ม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเยาวชนส่วนใหญ่  

(ร้อยละ 71) มีความรู้สึกทางบวก คือ คล้อยตามโฆษณาในด้านอยากดื่ม อยากลอง อยากซื้อ และรู้สึกว่า

สินค้าดูน่าดื่ม  2 ใน 3 ของผู้เคยเห็นโฆษณาเบียร์ยี่ห้อ x (ชื่อสมมติ) ก็จะเลือกซื้อเบียร์ยี่ห้อ x บ่อยที่สุด 

และ 1 ใน 3 เมื่อเห็นโฆษณาเบียร์ยี่ห้อ x แล้วก็จะรู้สึกอยากดื่มยี่ห้อ x 

	 ผลในด้าน brand recall พบว่า โฆษณามีผลเป็นไปในทางบวกต่อการระลึกถึงตราสินค้า ร้อยละ 84  

ระบตุรงกันวา่ ถ้าเห็นโฆษณาสรุา/เบยีรบ่์อย ๆ  ก็ทำ�ให้จดจำ�ยีห้่อได ้ รอ้ยละ 74 ระบวุา่ แคเ่ห็นตราสญัลกัษณ์

สินค้าในโฆษณาสุรา/เบียร์ ก็สามารถจำ�ชื่อยี่ห้อสินค้าได้

	 ผลกระทบจากสื่อโฆษณาทั้งประเภท above-the-line และ below-the-line มีผลต่อกลุ่มเยาวชน 

เปา้หมาย คอื  1) สรา้งรบัรูต้ราสนิคา้ผ่านสื่อ  2) สรา้งการจดจำ�ตราสนิคา้ไดเ้พราะสื่อ  3) สรา้งระลกึถึงตรา 

สินค้า (brand recall) ได้เพราะสื่อ และ 4) สื่อทำ�หน้าที่ตอกย้ำ�ตราสินค้า  

	 ผลกระทบของโฆษณาทีม่ตีอ่การดื่ม พบวา่ มผีลทำ�ให้ผู้ชมเยาวชน 1 ใน 3 เกิดความรูส้กึอยากทดลองดื่ม  

รู้สึกว่าสินค้าน้ันน่าดื่ม อยากรู้อยากลอง เมื่อเห็นโฆษณาบ่อย ๆ และเมื่อโฆษณาน้ันมีความน่าสนใจและ

ดึงดูดผู้ชม
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	 ผลกระทบที่เห็นได้ชัดเจนที่สุด คือ เทศกาลสงกรานต์เป็นเทศกาลที่มีการดื่มมากที่สุด ร้อยละ 89.4 

ยอมรับวา่ตนเองเมามากทีส่ดุ และดื่มเพิม่ขึน้ในเทศกาลสงกรานต ์โดยพบวา่นักดื่มไทยดื่มไดท้กุที่ในเทศกาล

สงกรานต์รวมทั้งในสถานที่ห้ามดื่ม  

	 นักดื่มจะดื่มเพิ่ม 0.5-2 เท่า ในวันสงกรานต์ เทียบกับการดื่มปกติ ร้อยละ 87 ระบุว่า ผลกระทบ

ที่สูงที่สุดจากการดื่มในวันสงกรานต์ คือ พบว่าตนเองมีค่าใช้จ่ายเพิ่มในวันสงกรานต์ ร้อยละ 55 ระบุว่า  

ผลกระทบจากการดื่มในวันสงกรานต์ คือ การขับขี่ยานพาหนะที่ไม่ดี ร้อยละ 33.5 ระบุว่าตนเองมีพฤติกรรม

เมาแล้วขับ และร้อยละ 25 ระบุว่าตนเองได้รับอุบัติเหตุจากการขับขี่ที่ ไม่ดีนี้ด้วย

	 กิจกรรมสื่อสารการตลาดที่ได้ผลมากที่สุด คือ music sponsorship + การจัดพื้นที่เล่นน้ำ� และกลุ่ม

ตวัอยา่งสว่นใหญ ่ร้อยละ 77  มีทศันคติบวกต่อการจดักิจกรรมดนตรขีองเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวนัสงกรานต์

	 ผลกระทบโดยตรงจากการสื่อสารตราสินค้า คือ เกิดการรับรู้กิจกรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน 

วงกวา้ง  เกิดแรงจงูใจ  สรา้งทศันคตบิวกตอ่กิจกรรมบนัเทงิทีจั่ดหาให้ฟรีโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์เทศกาล

สงกรานต์จึงกลายเป็นวันที่มีการสื่อสารตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด นอกเหนือจากปีใหม่

	 ผลกระทบโดยอ้อมจากการสื่อสารตราสินค้า คือ การตอกย้ำ�ความคู่กันระหว่างเครื่องดื่มเบียร์กับวัน

สงกรานต ์ ทำ�ให้การรณรงคง์ดดื่มวนัสงกรานต์ยากขึน้  ทา้ทายเจตนารมณ์ของพืน้ที่ในการสร้างพืน้ทีป่ลอดภัย

วันสงกรานต์  ทำ�ให้พื้นที่เล่นน้ำ�ปลอดภัยไม่มีความหมาย การเปิดพื้นที่เล่นน้ำ�ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ 

การ “ท้าทาย” ต่อการรณรงค์งดดื่มวันสงกรานต์อย่างแท้จริง
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ผลกระทบและการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย 93

	 จากผลกระทบในหลาย ๆ ด้าน จะเห็นได้ว่า ผลกระทบทั้งหมดจากการสื่อสารและการตลาดเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์เป็นผลกระทบในด้านความสูญเสีย เพราะสังคมไทยในภาพรวมเป็นฝ่ายสูญเสีย เสียทั้งเงิน 

เสียสุขภาพ เสียที่ทัศนคติและความเชื่อผิด ตลอดจนถึง อุบัติเหตุ เมาแล้วขับ และค่านิยมที่เปลี่ยนไป
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การขยายตัวและการปรับตัว

ของ “ชุมชนสุรา”รอบสถานศึกษา:

จากปี 2545 จนถึงปัจจุบัน

ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย มีมาตั้งแต่เมื่อใด?

	 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา กลายพันธ์ุมาจากผับหรือร้านเหล้าที่เริ่มเปิดใน

ประเทศไทย ย้อนหลังไปได้ประมาณ 30 ปี หรือช่วงราวปี 2527 เป็นต้นมา โดย

เริม่จากผับทีถ่นนเกษรก่อนเปน็ทีแ่รกซึง่ในลำ�ดบัแรกมเีพยีง 2-3 รา้นในถนนน้ี และ

ตามมาดว้ยผับคลา้ยๆกันในยา่นหลงัสวน ซึง่เปน็ทีแ่รกๆทีก่ลายเปน็ยา่นเทีย่วกลาง

คืนแนวผับ (แตกต่างจากย่านกลางคืนอย่างพัฒน์พงศ์) ส่งผลให้ถนนย่านหลังสวน

เกือบทั้งเส้นกลายเป็น “แหล่งผับ” แล้วแต่ว่าผับใดจะดังแค่ไหน 

	 ความนิยมเที่ยวผับ ในฐานะที่เที่ยวกลางคืนที่มีที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

และดนตรี ได้เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้นในกลุ่มคนไทย เริ่มในกลุ่มวัยทำ�งานก่อน 

ต่อมา ผับก็กระจายตัวไปยังย่านสยามสแควร์ ย่านอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ และสีลม 

ทำ�ให้บริเวณกลางเมืองแห่งนี้ คือ หลังสวน สีลม อนุสาวรีย์ชัย และสยามสแควร์ 

กลายเป็นแหลง่ผบัแหลง่เทีย่วกลางคนืทีม่รีา้นเหลา้หลายร้านรวมกันเปน็ยา่นแรก ๆ



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
96

ของกรุงเทพมหานคร และในเวลาต่อมา ก็ขยายตัวไปยังทองหล่อ และ RCA ในที่สุดในช่วงประมาณปี 2537 

ซึง่กลายเปน็ “ถนน” เทีย่วกลางคนืเพราะทัง้ถนนตลอดสายเปน็ทีร่วมตัวของผับจำ�นวนมากเรยีงกันไปตลอด

ถนน หลังจากที่ทองหล่อและ RCA โด่งดัง ผับที่อื่น ๆ  เช่น สยามสแควร์ เกษร อนุสาวรีย์ ฯลฯ ก็ปิดตัวลงไป  

กลายเป็นย่านทองหล่อ รัชดา หน้าอตก. และ RCA มีชื่อเสียงโด่งดังในฐานะย่านถนนเที่ยวกลางคืนที่มีผับ

ทันสมัยจำ�นวนมากรวมกันและมีคนมีชื่อเสียง ดารานักแสดงนักร้องไปเที่ยว จนกลายเป็นแหล่งรวมตัววัย

รุ่นจำ�นวนมากในแต่ละคืน

	 จากชื่อเสียงโด่งดังของผับย่านทองหล่อและ RCA ซึ่งมีชื่อมานานนับสิบปี ทำ�ให้ผู้ประกอบการบาง

ส่วนคิดที่จะกระจายลูกค้าและเลียนแบบในเวลาเดียวกัน โดยเล็งเห็นแล้วว่า หน่ึงในกลุ่มลูกค้าของผับบาร์

ร้านเหล้าแบบนี้ คือ เด็กมหาวิทยาลัย และปัญหาหนึ่งของเด็กมหาวิทยาลัยที่จะมาเที่ยวย่านทองหล่อและ 

RCA คอืการเดนิทางจากมหาวทิยาลยัตนเองเขา้มากลางเมอืง ทำ�ให้ผูป้ระกอบการบางสว่นกระจายตวัออก

ไปตั้งร้านเหล้าผับบาร์แบบเดียวกับย่านทองหล่อ ในบริเวณชานเมือง โดยตั้งกลุ่มเป้าหมายไว้คือ ดักลูกค้า

กลุ่มมหาวิทยาลัย ให้เดินทางใกล้ ๆ และง่าย ไม่ไกลจากสถานศึกษา โดยไม่จำ�เป็นต้องเข้าเมือง

	 ดังน้ัน จึงเกิดร้านเหล้าผับบาร์ ใกล้สถานศึกษาหลายแห่งที่ไกลเมืองขึ้นมาก่อนในช่วงราวป ี 2538-

2539 ในบริเวณมหาวิทยาลัยย่านไกลจากใจกลางกรุงเทพมหานคร เพราะมีมหาวิทยาลัยขนาดใหญ่  

มีนักศึกษาจำ�นวนมาก ฐานะพอใช้จ่ายกับการเที่ยวได้ รวมทั้งอยู่ในย่านชานเมืองที่พื้นที่เปิดและยังว่าง 

อกีมาก ไมเ่หมือนมหาวทิยาลยัในเมอืงทีอ่ยู่ในยา่นใจกลางกรุงเทพ ไมม่พีืน้ทีว่า่งเหลอื ทำ�ให้เร่ิมเกิดร้านเหลา้

ในบริเวณสถานศึกษาย่านชั้นนอกกรุงเทพขึ้นมา โดยเลียนแบบผับร้านเหล้าย่านดัง ๆ ในกลางเมือง เพื่อดัก

ลูกค้ากลุ่มมหาวิทยาลัย

	 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในยุคแรก จะเป็นร้านขนาดเล็กและกลางเป็นส่วนใหญ่ เน้นการน่ังดื่ม  

ฟังดนตรีเบา ๆ  และเนื่องจากยังไม่มีกฎเกณฑ์ใด ๆ  ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในยุคแรกมักจะอยู่ติดกับสถาน

ศึกษาชนิดข้างรั้วหรือข้ามถนนถึง

	 ต้ังแต่ป ี2540 เป็นตน้มา รา้นเหลา้รอบสถานศกึษาเริม่หนาตามากขึน้ จาก 2-3 รา้นกลายเปน็ 10 รา้น 

เรียงกันไปและเริม่กระจุกตวัมากขึน้เรื่อย ๆ  จนกลายเปน็ยา่นรา้นเหลา้ และเริม่ “ดงั” ในหมูว่ยัรุน่ดว้ยกันเอง 

ดึงดูดให้วัยรุ่นจากย่านใกล้เคียงเข้ามาเที่ยวด้วย 

	 ในช่วงปี 2545 ร้านเหล้าที่อยู่ชิดรั้วสถานศึกษาหรือข้ามถนนถึง ที่เริ่มมีมากขึ้น ได้กลายเป็นปัญหา

ภายในของสถานศึกษาเองและสถานศึกษาหลายแห่งได้จัดการให้ร้านเหล้าเหล่าน้ันโยกย้ายออกไปไกลจาก

รั้วสถานศึกษา และในเวลาใกล้เคียงกัน ความ “ดัง” ของร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในกรุงเทพ ทำ�ให้เกิด

การเลียนแบบ มีผู้ประกอบการได้ตั้งร้านเหล้าแบบเดียวกันรอบสถานศึกษาในต่างจังหวัด เน้นมหาวิทยาลัย

ประจำ�ภูมิภาค 

	 ในที่สุด สถานศึกษาหลายแห่งที่มีขนาดใหญ่ ทั้งในย่านชานเมืองและภูมิภาค ก็มีสภาพเหมือนกัน  

คือ มีร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย และเป็นเช่นทุกวันนี้
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ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา คือ แหล่งขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน

	 กลไกที่สำ�คัญอีกประการหนึ่งในประเด็นปัญหาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ แหล่งขาย ที่มีจำ�นวนมาก 

หลากหลายประเภทตั้งแต่ผับบาร์ คาราโอเกะ ร้านชำ� ร้านสะดวกซื้อ ร้านข้างทาง เพิงส้มตำ� ร้านอาหาร

ทุกประเภท ไปจนถึงลานเบียร์และห้างสรรพสินค้า และล่าสุด คือ เบียร์เดลิเวอรี่จากการสั่งผ่าน social 

media ทั้งจากกลุ่มธุรกิจแบบใหม่ คือ กลุ่มผู้ผลิต craft beer รายย่อย ซึ่งมีจำ�นวนมาก กลุ่มธุรกิจเบียร์สด

ส่งตามบ้านและตามงานเลี้ยง และธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เจ้าตลาดเดิม ๆ ที่ขยับขยายมาทำ� catering 

service ตามบ้าน งานเลี้ยงและสำ�นักงาน

	 นอกจากแหลง่ขายเหลา่น้ีแลว้น้ัน ยงัมแีหลง่ขายอกีประเภทหน่ึง

ทีม่คีวามสำ�คญัตอ่กลไกการขายและการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ต่อกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่น คือ ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา

	 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาเป็นเส้นทางลำ�เลียงเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลห์รอืเปน็เสน้เลอืดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปสูก่ลุม่

เสี่ยง นั่นก็คือ  การจำ�หน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการเข้าถึงของ

กลุ่มวัยรุ่น วัยเรียน วัยเยาวชนที่นับเป็นกลุ่มเสี่ยง จากการสำ�รวจพบ

ว่า กลุ่มเสี่ยงมีเส้นทางเข้าหาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่หลายเส้นทาง

ก็จริง แต่เส้นทางที่นิยมใช้คือการไปนั่งดื่มกับเพื่อนในร้านสุราสองรูป

แบบใหญ่ ๆ ที่กลุ่มเสี่ยงนิยมคือ สถานบันเทิงในตัวเมืองที่เป็นที่นิยม

เป็นช่วง ๆ ไป และร้านสุราที่อยู่ใกล้สถานศึกษา

	 นอกจากการขยายตวัของธุรกิจสรุาในเชงิเศรษฐกิจมหภาคแลว้น้ัน เศรษฐกิจระดบัจุลภาคและระดบั 

“ชาวบ้าน” ก็ขยายตัวไปตามกัน เห็นได้จากการที่มีกลุ่มธุรกิจร้านจำ�หน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และสถาน

บันเทิงขนาดเล็กและรายย่อยหรือในระดับชุมชนเกิดขึ้นมากมายในชุมชนเกือบทุกพื้นที่ในประเทศไทยและ

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเมืองใหญ่ ๆ ในแต่ละภาค หนึ่งในนั้นคือ กลุ่มธุรกิจร้านเหล้ารอบสถานศึกษา

	 ปรากฏการณ์ “เศรษฐกิจสุราระดับชุมชน” ดังกล่าวเป็นรูปร่างขึ้นมาตั้งแต่ปี 2545 จากการที่ 

ผู้ประกอบการรายย่อยเร่งระดมเปิดร้านก่ึงสถานบันเทิงใกล้สถานศึกษาซึ่งมีลักษณะเป็นชุมชนขนาดเล็ก

อยู่แล้วให้กลายเป็นชุมชนสำ�หรับนักศึกษามากขึ้น   การเกิดขึ้นมาของสถานศึกษาระดับอุดมศึกษา มักจะ

มาพร้อมกับการเป็น “ชุมชน” เกิดใหม่ เช่น มีหอพัก มีอพาร์ทเมนท์ให้เช่าเกิดตาม ๆ มา มีร้านอาหาร  

รา้นสะดวกซือ้ รา้นซกัรดี รา้นเสรมิสวย รา้นถ่ายเอกสาร ไปจนถึงตลาดนัด เกิดตามกันมาในลกัษณะโดมโิน 

ทัง้ในแง่บริการทีพ่กัอาศยั บรกิารอาหาร บรกิารสิง่ของเครื่องใช้ ในชวีติประจำ�วนัและการเรยีน และบริการ

ความบันเทิง หนึ่งในบริการความบันเทิง คือ ร้านเหล้า กลุ่มเป้าหมายคือนักศึกษา ทั้งสถาบันใกล้และไกล 

และมักมีมากกว่าหนึ่งร้านเสมอในหนึ่งพื้นที่ 

	 ชมุชนร้านเหลา้เหลา่น้ีมีลกัษณะเหมือนกันในทกุพืน้ที ่คอื เปน็การกระจุกตวัของร้านสรุาขนาดเลก็และ

กลางหลายรา้นบนถนนสายเดียวกันหรอือยู่ในพืน้ทีท่ีเ่ดนิถึงจากสถานศกึษาหรืออยู่ใกลส้ถานศกึษาในระดบั

ที่ขับรถไปถึงในเวลาไม่เกิน 15 นาที  ส่วนใหญ่แล้ว จะอยู่ใกล้จนนักศึกษาสามารถเดินไปถึงได้ ซึ่งจะแตก

ต่างจากสถานบันเทิงในตัวเมืองคือ อยู่ไกลและต้องเดินทางใช้เวลานาน ต้องหาที่จอดรถและมีค่าใช้จ่ายสูง  
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ในขณะทีร้่านสรุารอบสถานศกึษาจะอยู่ใกลก้วา่และเสยีคา่ใชจ่้ายน้อยกวา่ ซึง่นักศกึษาชอบเพราะไมต่อ้งเดนิ

ทาง เมาแลว้ก็เดินกลบัหอได ้ดกีวา่ตอ้งขบัรถกลบัหากไปเทีย่วไกล ๆ  พบเพื่อนไดม้ากกวา่ในบริเวณร้าน ราคา

ถูกกว่า ร้านก็ตกแต่งสวยพอ ๆ กับร้านในเมืองและพบเจอแต่คนรู้จักในลักษณะ “ถิ่นเรา” 

	 ปี 2547 เป็นปีที่ร้านสุรารอบสถานศึกษาหลายแห่งเฟื่องฟูมากที่สุด มีการระดมเปิดร้านกันมากขึ้น 

ไมว่า่จะเปน็สถานศกึษาทีอ่ยู่ในตวัเมอืงหรอืรอบปริมณฑล บา้นหลายหลงัทีต่ัง้อยูร่อบสถานศกึษาน้ันเจ้าของ

ตอ้งยา้ยออกและให้เชา่เพื่อดดัแปลงเปน็ร้านสรุาเนื่องจากความเปน็ชมุชนทีพ่กัอาศยัเริม่เสื่อมถอยลง ซึง่ยิง่

ทำ�ให้ชมุชนทีเ่คยเปน็ทีพ่กัอาศยัของประชาชนทัว่ไปทีม่บีา้นพกัใกลส้ถานศกึษากลบักลายมาเปน็ชมุชนรา้นสรุา

ในที่สุด ทำ�ให้สถานศึกษาซึ่งแต่เดิมอยู่ท่ามกลางชุมชนที่พักอาศัยกลับเป็นต้ังอยู่ท่ามกลางชุมชนร้านสุราไป  

และสภาพเช่นน้ีที่ชุมชนที่พักอาศัยต้องเสื่อมลงเป็นชุมชนร้านสุราและสถานบันเทิงขนาดเล็กน้ันก็แพร่ไปใน

หลายสถานศึกษาทั้งในกรุงเทพและตามจังหวัดใหญ ่ ๆ โดยที่กฎหมายไม่สามารถยับยั้งได้และชุมชนสุราก็

รุกพื้นที่ใกล้สถานศึกษามากขึ้นไปเรื่อย ๆ  ด้วยอาศัยความเป็นต่อที่มีเหนือสถานบันเทิงขนาดใหญ่ในตัวเมือง 

	 ต่อมาในปี 2548 รัฐเริ่มมีมาตรการเข้มข้นขึ้นกับร้านสุรารอบสถานศึกษามากขึ้น ในขณะเดียวกัน 

สถานศึกษาหลายแห่งเริ่มตื่นตัวกับการรุกคืบของชุมชนสุรา ทำ�ให้ชุมชนสุราบางแห่งเริ่มเปลี่ยนแปลง 

	 สิ่งแรกที่รัฐเริ่มดำ�เนินการคือ การเปิดปิดร้านตามเวลา ทำ�ให้ร้านสุราเริ่มที่จะมีการปิดร้านเร็วขึ้นใน

เวลา 24.00 น. ซึ่งในทางปฏิบัตินั้น ร้านปิดประตูในเวลา 24.00 ก็จริง แต่มักจะอนุญาตให้ลูกค้านั่งดื่มต่อใน

ร้านไปเรื่อย ๆ ได้ตามเดิม และถึงแม้จะต้องปิดไฟในร้านเพื่อให้ดูสมจริงว่าร้านปิด 24.00 น. นั้น ทางร้าน

ก็จะจุดเทียนให้ลูกค้าได้สามารถนั่งดื่มต่อไปได้ เมื่อมีการกวดขันจากทางตำ�รวจในพื้นที่ของสถานศึกษามาก

ขึ้นและตำ�รวจเข้ามาตรวจบัตรประชาชนของนกัศึกษาที่มานัง่ดื่มบ่อยขึ้น ทำ�ให้นกัดื่มเริ่มเบื่อและไม่มาเที่ยว

มากขึ้นจนถึงเปลี่ยนที่เที่ยวไปดื่มที่อื่นที่ตำ�รวจไม่ไป เช่น สถานบันเทิงใหญ่ ๆ  ในตัวเมือง ทำ�ให้ชุมชนสุราหด

ตัวลงและยุบร้านไปในที่สุดเนื่องจากไม่สามารถทนจ่ายค่าเช่าที่ที่แพงได้ เมื่อชุมชนเริ่มหดตัวลง ร้านน้อยลง

เหลอืเพยีงไมก่ี่ร้าน ทำ�ให้ผู้ทีม่าดื่มไมส่นุกเพราะดเูงียบเหงาและไมม่ตีวัเลอืก จึงไมม่าเทีย่ว ทำ�ให้ร้านตอ้งปดิ

ตัวลงไปหรือย้ายออก 

	 ในปี 2549-2550 จะพบว่าเป็นปีที่สถานศึกษาเริ่มเข้ามาดำ�เนินการควบคุมสภาพแวดล้อมรอบสถาน

ศึกษาของตนเองมากขึ้น เพราะได้รับผลกระทบจากแหล่งบันเทิงรอบสถานศึกษา แต่ร้านสุราก็มีการปรับตัว

ตอบโต้เช่นกัน

	 ในปี 2550 พบว่า มหาวิทยาลัยของรัฐแห่งหน่ึงที่มีวิทยาเขตย่านปริมณฑล มีการระดมกวาดล้าง

รา้นสรุารอบสถานศึกษาอย่างจรงิจงั ซึง่รา้นสุรารอบสถานศึกษาแหง่นีม้ชีื่อเสยีงโดง่ดงัมากในกลุ่มนกัศึกษา

หลาย ๆ  สถาบนัและกลายเป็นแหลง่เทีย่วทีเ่ปน็ทีนิ่ยมมาเปน็เวลานาน ตอ่มา รา้นสรุาเหลา่น้ีจำ�ต้องปดิตวัลง

เนื่องจากมหาวิทยาลัยมีมาตรการจริงจัง เช่น การขอให้เจ้าหน้าที่ตำ�รวจเข้ามาสุ่มตรวจบ่อย ๆ  หรืออาจารย์

เข้าไปตรวจร้านด้วยตนเอง เหล่าน้ีทำ�ให้นักศึกษาไม่อยากมาเที่ยว ร้านจึงปิดตัวลง แต่เป็นไปแค่ชั่วคราว 

เนื่องจาก อีกไม่กี่เดือนให้หลัง ร้านชื่อดังได้ย้ายจากริมถนนซึ่งอยู่ตรงข้ามสถานศึกษาไปเปิดร้านใหม่ให้ไกล

จากสถานศึกษาประมาณ 3 กิโลเมตร ณ ปัจจุบัน ร้านเหล่านี้ก็กลับมาเป็นที่นิยมอีกเช่นเดิม   ส่วนร้านสุรา

รอบมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งย่านปริมณฑลเช่นกัน ร้านเคยปิดตัวลงไปเพราะถูกกดดันจากสถานศึกษา 

ร้านก็ได้ย้ายไปอยู่ไกลจากสถานศึกษา และก็เช่นเดิมที่ร้านก็กลับมาเป็นที่นิยมอีกครั้ง
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	 ในช่วงปี 2549-2550 นี้เองที่มีเครื่องดื่มแบบใหม่ คือ เหล้าปั่น จึงเกิด “ร้านเหล้าปั่น” ขนาดเล็กที่

เริ่มกระจายตัวออกมาจากแหล่งต้นตอคือบริเวณหน้ามหาวิทยาลัยเปิดแห่งหนึ่ง 

	 ร้านเหลา้ป่ัน กลบัไดร้บัความนิยมสงูสดุทัง้ในหมูว่ยัเรยีนอดุมศกึษา ไปจนถึงวยัมธัยม และกลุม่ผู้หญงิ

หลายวัย ผลที่ได้คือ เครื่องดื่มแบบใหม่ ที่มีสีสันสดสวย สีฟ้า สีเขียว รสชาติหวานอร่อยจากน้ำ�หวานปน

แอลกอฮอล์ เมื่อปั่นแล้วก็ได้แก้วใหญ่แบ่งดื่มได้หลายคน ชอบอะไรก็สั่งเพิ่มให้ปั่นรวมไปได้ เช่น เครื่องดื่มชู

กำ�ลงั เจลลี ่ตกแตง่ดา้นบนอยา่งสวยงามดว้ยทอปปิง้หลากประเภท ทำ�ให้เหลา้ปัน่แตกตา่งในดา้นรูปลกัษณ ์

รสชาติ ราคา จากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภท และเป็นเหตุผลที่ได้รับความนิยม ทันทีและล้นหลาม

	 ในช่วงปี 2549-2550 นี้เอง ที่จะพบได้ว่า ร้านเหล้าปั่น กระจายไปทั่วทุกมุมของสังคมไทย ทั้งร้าน

เหล้าก็บริการเมนูเหล้าปั่น ไปจนถึงร้านแผงลอยเหล้าปั่นตามหมู่บ้าน ใต้หอพัก และบริการเดลิเวอรี่เหล้า

ปั่นตามหอพักนักศึกษา

	 ตั้งแต่ปี 2549 เป็นต้นมา ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ก็ยังคงมีอยู่เช่นเดิม แต่เปลี่ยนแปลงเล็กน้อย 

เพื่อลดแรงกดดันจากสถานศึกษา คือ ย้ายออกให้ไกลสถานศึกษามากขึ้น แต่ไม่ไกลขนาดไปไม่ถึง ในช่วงนี้ 

จะพบการเปลี่ยนแปลงของร้านเหล้ารอบสถานศึกษา คือ มีการให้บริการบารากู่ในร้านเพราะ “ฮิต” ในหมู่

วัยรุ่น และเริ่มมีการทำ�การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านร้านเหล้ามากขึ้นในรูปแบบมินิคอนเสิร์ต

	 ช่วงปี 2554-2555 เป็นปีที่ร้านเหล้ารอบสถานศึกษามีมากที่สุด จนกลายเป็นข่าวหน้าหน่ึงใน

หนังสือพิมพ์ พาดหัวว่า “1 มหาวิทยาลัย 100 ร้านเหล้า” เพราะเป็นปีที่พบว่า สถานศึกษาระดับอุดมศึกษา 

ทั้งในกรุงเทพมหานคร และภูมิภาค ต่างก็มีร้านเหล้าล้อมรอบสถานศึกษาทั้งนั้น และบางสถานศึกษา มีร้าน
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เหล้าล้อมรอบและอยู่ใกล้ถึง 20 ร้าน ทุกร้านมีโปรโมชั่น มีการทำ�การตลาดอย่างมากมาย เช่น เสนอราคา

พิเศษหากแสดงบัตรนักศึกษา จัดงานต่าง ๆ และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็ใช้ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาเป็น

ทั้งช่องทางการขายและช่องทางการสื่อสารตราสินค้าอย่างชัดเจน การทำ�ตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในร้านเหล้ารอบสถานศึกษา คือ ผ่านการตลาดดนตรี และการส่งเสริมการขาย เช่น ทดลองชิมฟรี เปิดตัว

สินค้าใหม่ แจกของที่ระลึก ลดราคา

	 ตั้งแต่ปี 2550 เป็นต้นมา เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พบว่า ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยเป็นแหล่งขายที่ดี 

ด้วยเหตุผลดังนี้

		  •	 มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน

		  • 	มกีลุม่ลกูคา้จำ�นวนมาก อยูส่ถานศกึษาทกุวนัและอยูเ่กือบตลอดป ีเปน็กลุม่ลกูคา้ทีม่คีวามพรอ้ม  

		  •	 แรงกดดันจากทางกฎหมายที่ห้ามโฆษณา ห้ามทำ�โปรโมชั่น ทำ�ให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หันมา 

	 	 	 ใช้ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยเป็นช่องทางการขายและช่องทางสื่อสารแบรนด์

		  •	 ทำ�กิจกรรมส่งเสริมการตลาดได้ดี และได้เกือบตลอดทั้งปี ทั้งผ่านเทศกาล วันหยุด และ 

	 	 	 กิจกรรมที่เข้ากับชีวิตวัยเรียน เช่น รับน้อง หลังสอบ 

		  •	 มี partner ที่ดี คือ ธุรกิจร้านเหล้า ซึ่ง offer สถานที่ มีกลุ่มลูกค้า สื่อสารได้หลายทาง  

	 	 	 ทั้งในช่องทางสื่อสารของร้านเหล้าเอง เป็น win-win partnership

		  •	 ต่อยอดไปสู่กิจกรรมการตลาดอื่น ๆ ได้อีกจากชื่อเสียงของร้านเหล้า เช่น คอนเสิร์ตสัญจร  

	 	 	 เฟสติวัล ปาร์ตี้ ฯลฯ โดยใช้ชื่อร้านเหล้ารับประกัน

		  •	 co-sponsor กับธุรกิจอื่น ๆ ได้ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ 

	 	 	 ตลาดรว่มกันในร้านเหลา้หรอืกิจกรรมของรา้นเหลา้ เชน่ คา่ยโทรศพัทม์อืถือ เสือ้ผ้า กีฬา ฯลฯ 

		  •	 ต่อยอดไปยัง sports sponsorship ได้ เช่น เชียร์และชมฟุตบอลแมทช์ดัง ๆ ในร้านเหล้า 

	 	 	 พร้อมโปรโมชั่นเครื่องดื่ม

	 จากปี 2550 เป็นต้นมา จะพบว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้ music sponsorship เป็นแรงดึงดูดหลักใน

การทำ�ตลาดผ่านร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย และประสบความสำ�เร็จในกลุ่มเป้าหมายวัยเรียน การพยายาม

ผูก music sponsorship ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับร้านเหล้า ไม่ใช่แค่ต้องการช่องทางขายเท่านั้น 

แต่เป็นความพยายามที่จะสร้าง norm ใหม่ให้กับวัยรุ่นยุคใหม่ ให้ โตขึ้นมากับ norm ใหม่นี้ที่ว่า มีดนตรีต้อง

มเีครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ปน็เรื่อง “ปกต”ิ เปน็การผูกให้ ดนตร ีกลายเปน็ของเขา้กันกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

และร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย จึงถูกใช้เพื่อการนี้ ได้อย่างประสบความสำ�เร็จที่สุด 

	 ปี 2558-2559 เป็นปีที่พบว่าร้านเหล้ารอบสถานศึกษา “เงียบ” มากที่สุด เพราะคำ�สั่งของ คสช.ทั้ง

ในประเด็นการปราบปรามบารากู่และควบคุมร้านเหล้ารอบสถานศึกษา รวมทั้งเป็นปีที่ร้านเหล้ารอบสถาน

ศึกษากลายเป็นประเด็นสังคมมากที่สุด เป็นหัวข้อข่าวที่สื่อสนใจมากที่สุดและเล่นข่าวยาวนาน สืบเนื่อง 

มาจากอธิการบดีของสองสถาบันการศึกษา คือ มหาวิทยาลัยรังสิต และ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย สื่อสาร

ผ่านสื่อมวลชนและสื่อ social media ในประเด็นวิตกกังวลเรื่องร้านเหล้ารอบสถานศึกษาและสิ่งที่ตามมา 

ไม่ว่าจะเป็น ความรุนแรงในด้านต่าง ๆ เมื่อรัฐบาลกดดัน สังคมจับตามอง สถาบันการศึกษากดดัน ชุมชน



บทที่ 10

การขยายตัวและการปรับตัวของ “ชุมชนสุรา” รอบสถานศึกษา:

จากปี 2545 จนถึงปัจจุบัน
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ร้องเรียน สื่อตีแผ่ ทำ�ให้ร้านเหล้าจำ�นวนมากรอบสถาบันการศึกษาปิดตัว ย้ายออก หรือเปลี่ยนแปลง  

บางมหาวิทยาลัยนั้นพบการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัดในแง่จำ�นวนร้านเหล้าลดลง ย้ายออก หรือหายไป 

	 อย่างไรก็ตาม ในปี 2560-2561 เมื่อสภาวะกดดันลดลง หลายๆอย่างก็คืนกลับสู่สภาพเดิม ร้านที่

ย้ายออกก็กลับมาเปิดใหม่อย่างคึกคัก ร้านที่ขยับออกจากพื้นที่ๆมีปัญหาเพราะใกล้สถาบันการศึกษา ย้าย

ไปที่ใหม่ ไกลจากสถาบันการศึกษาแล้ว ก็กลับมาเปิดได้เช่นเดิม

การเปลี่ยนแปลง ปรับตัวของร้านเหล้ารอบสถานศึกษา 2547-2560

	 1.	 ป ี2547-2548  รา้นสรุาในชว่งปีน้ีจะอยูต่ดิกับร้ัวของสถานศกึษาอยา่งใกลช้ดิ ซึง่ทำ�ให้สถานศกึษา

และชุมชนไม่พอใจและมีมาตรการเชิงสังคมตอบโต้กลับไปในรูปแบบ “การจดัระเบียบสังคม” ทำ�ใหร้า้นสุรา

บางรา้นขยบัขยายดว้ยการยา้ยออก สถานศกึษาทกุแห่งทีม่รีา้นสรุาอยูต่ดิกับสถานศกึษาไดร้บัผลกระทบจาก

สภาพร้านสุราริมรั้ว ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบในด้านชื่อเสียงในแง่ลบ ผลกระทบในแง่อุบัติเหตุ อาชญากรรม 

ทะเลาะวิวาท คนเมา ฯลฯ

	 2.	 ในป ี2550 รา้นสรุาสว่นใหญเ่ปลีย่นแปลงดว้ยการขยบัร้านให้ไกลออกไปจากรัว้สถานศกึษาออก

ไปอกีเลก็น้อย แตอ่ยู่ในระยะทีเ่ห็นรา้นจากที่ไกลถ้ามองจากสถานศกึษา เดนิถึง แตห่่างจากสถานศกึษาเกิน 

300 เมตร 

	 3.	 ร้านสุราแนวใหม่ในปี 2550 นี้จะมีลักษณะเป็น “ชุมชนสุรา” เต็มตัวที่ยิ่งใหญ่ขึ้น คือ มีสถานที่

กวา้งขวางขึน้ รา้นกระจุกตวัอยู่ใกล ้ๆ  กันหลายรา้น มทีีจ่อดรถกวา้งขวาง ตกแตง่สวย มทีีน่ั่งจำ�นวนมากทัง้

ในร้านและนอกร้านและมีการแสดงดนตรีสด เปิดแผ่นโดยดีเจ ลักษณะชุมชนสุราแบบใหม่นี้พบได้ ในหลาย

สถานศึกษาในปี 2550 

	 4.	 music sponsorship รา้นสรุายคุป ี2550 เปน็ตน้มา เปน็พนัธมติรกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

มากขึ้นในทุกรูปแบบ รวมทั้งมีกลยุทธ์การตลาดที่เปลี่ยนแปลงเพื่อรับมือกับมาตรการรัฐตั้งแต่ปี 2549 โดย

ใช้กิจกรรมดนตรีนำ�

	 5.	 หลงัป ี2550 เปน็ตน้มา เปน็ยคุทีร่า้นเหลา้รอบสถานศกึษา ไดร้บัความนิยมสงูสดุ กลา่วไดว้า่เปน็ยคุ  

“1 มหาวทิยาลยั 100 รา้นเหลา้” เพราะเกือบทกุสถาบนัการศกึษาระดบัอดุมศกึษา ทัง้ในกรงุเทพและภูมภิาค 

มีร้านเหล้าล้อมรอบสถาบันการศึกษา

	 6.	 ปี 2558 อธิการบดีสองมหาวิทยาลัยเป็นผู้จุดประเด็นและเป็นผู้ลงมือเรียกร้องรัฐบาล ร้องเรียน

สื่อมวลชนด้วยตนเองเรื่องรา้นเหลา้รอบสถานศกึษา ทำ�ให้สื่อมวลชนสนใจและนำ�เสนอเน้ือหาขา่วเรื่องรา้น

เหลา้รอบมหาวทิยาลยัเปน็จำ�นวนมากมาย และกลายเปน็ประเดน็สงัคมไปในเวลาตอ่มา ยงัผลให้หน่วยงาน

ภาครฐัมคีวามเคลื่อนไหวในด้านการตรวจตรา กวดขนั ลงพื้นที่ สำ�รวจใบอนญุาต หาข้อสรปุกบัเจา้ของรา้น

เหลา้ในพืน้ที ่ฯลฯ เป็นผลให้รา้นเหลา้หลายรา้นถูกสัง่ปดิเพราะเปดิมาโดยไมม่ีใบอนุญาต หลายรา้นยา้ยออก

จาก hot zone คือให้ไกลจากสถานศึกษาเกิน 2 กิโลเมตรเพื่อลดแรงกดดัน และบางร้านปรับการบริการ

	 7.	 ปี 2559 กลายเป็นปีที่เห็นผลจากคำ�สั่ง คสช 22/2558 มากที่สุด กล่าวคือ ร้านเหล้ารอบสถาน

ศึกษา เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด จำ�นวนร้านลดลง อยู่ไกลจากสถานศึกษา การ display สื่อ

โฆษณาที่แสดงตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บริเวณนอกร้าน พบว่า ถูกเก็บ หรือมีน้อยลงอย่างเห็นได้ชัด
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	 8. 	ปี 2560 เมื่อการกวดขันจากหน่วยงานภาครัฐเริ่มทิ้งช่วงห่างหายไป ไม่เป็นข่าวอีก กระแสกดดัน

จากสังคมลดลง การจับตามองจากสังคมลดลง ก็ทำ�ให้ร้านเหล้ากลับมาได้อีก และมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์

การตลาดใหม่ โดยยังใช้กลยุทธ์ music sponsorship เช่นเดิม แต่เลี่ยงปัญหาการจัดคอนเสิร์ตที่ร้านเหล้า 

โดยใช้วิธีคอนเสิร์ตสัญจรแทน คือ ไม่จัดที่ร้านแต่เช่าพื้นที่เอกชนขนาดใหญ่ ไกลจากสถาบันการศึกษาแต่ก็

ไมไ่กลเกินจนเดนิทางไมไ่ด ้มาจัดคอนเสร์ิตแทน โดยใชช้ื่อรา้นเหลา้เปน็ผู้จดัเพื่อรองรบัฐานลกูคา้เดมิ ๆ  ของ

ร้านเหล้า รวมทั้งใช้สื่อ social media ของร้านในการสื่อสารกับฐานลูกค้าแทนการใช้สื่อเดิม ๆ เช่น ป้าย

โฆษณาทีสุ่ม่เสีย่งต่อการถูกสัง่เก็บ ก็ทำ�ให้ป ี2560 กลายเปน็ปทีีร้่านเหลา้รอบสถานศกึษาเร่ิมกลบัมาทำ�ตลาด

อีกครั้งหนึ่ง

พฤติกรรมการดื่มและสาเหตุการดื่มในเบื้องต้นของวัยเรียน: 

เหตุใดร้านเหล้ารอบสถานศึกษาได้รับความนิยม

	 1.	 ใกล้สถานศึกษา   วัยเรียนมักจะเลือกที่ ๆ สะดวกที่สุดในการดื่ม การที่ร้านเหล้าอยู่ใกล้สถาน

ศึกษาเป็นสาเหตุหนึ่งที่เอื้ออำ�นวยการดื่มมากที่สุด 

	 2.	 แรงจูงใจด้านดนตรี  ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาตอบสนองสิ่งที่วัยเรียนต้องการ คือ ความ

สนุกสนาน ต้องการเสียงเพลง 

	 3.	 ค่าใช้จ่าย   ค่าใช้จ่ายในร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ไม่แพงมากเท่าผับบาร์ชื่อดังใจกลาง

กรุงเทพมหานคร ทำ�ให้การไปร้านเหล้ารอบสถานศึกษานั้นง่ายมากขึ้น

	 4.	 อิทธิพลเพื่อนและรุ่นพี่ในสถานศึกษา   คำ�ชักชวนของเพื่อนเป็นปัจจัยหลักในการดื่ม อิทธิพล

และพฤติกรรมเพื่อนมีผลกับวัยเรียนมาก ทั้งดื่มเพื่อให้เข้ากับเพื่อนได้ ไปกับเพื่อน เพื่อให้เพื่อนยอมรับ เข้า

กับกลุ่มได้ง่ายและเพื่อให้เข้ากับเพื่อนได้เร็วขึ้น นอกจากน้ี วัยเรียนยังมีลักษณะที่มักจะอยู่กันเป็นกลุ่ม นัด

พบกันหลังเลิกเรียน ร้านสุรารอบมหาวิทยาลัยจึงตอบโจทย์ในเรื่องนี้ ได้ดีที่สุด 

	 5.	 การเรียนและเวลาว่าง  วัยเรียน เป็นวัยที่มีเวลาว่างพอสมควร จึงใช้เวลาว่าง โดยเฉพาะหลัง

เลิกเรียนในการดื่มเนื่องจากต้องการความสนุกสนาน ต้องการอยู่กับกลุ่มเพื่อน เมื่อเพื่อนไปไหนก็ต้องตาม

ไปด้วย 

	 6.	 ทัศนคติ  วัยเรียนอุดมศึกษามักจะมองว่า การดื่มเป็นเรื่องปกติของวัยรุ่นที่โตแล้ว การดื่มไม่ใช่

เรื่องเสยีหายและการดื่มไมม่ผีลกับสขุภาพ มองวา่ตนเองไมต่ดิเหลา้ การดื่มก็จะไมม่ผีลตอ่ตนเอง แตก่ารดื่ม

ช่วยสร้างบรรยากาศ และการดื่มเป็นสิ่งประกอบความสนุกสนานจากดนตรีมากกว่า เน้นดนตรี+บรรยากาศ

เป็นหลัก การดื่มคือสิ่งรอง

	 7.	 เหตุผลในการดื่ม  สาเหตหุลกัในการดื่มคอื เพื่อความสนุกสนาน เพื่อทีจ่ะอยูกั่บเพื่อน และโอกาสอื่น ๆ   

ที่มีความสนุกสนานประกอบ เช่น วันเกิด พบเพื่อน การฉลอง เทศกาล มาฟังคอนเสิร์ต เป็นต้น 

	 8.	 พัฒนาการการดื่ม วัยเรียนเป็นวัยที่มีความเคยชินกับการดื่ม หรือพัฒนาการดื่มของตนเองมา

ตั้งแต่สมัยมัธยม

	 9.	 การตลาดที่มุ่งตรงกลุ่มเป้าหมายวัยนักศึกษา การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่วนหน่ึง  

มีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน คือ วัยรุ่น วัยเรียน วัยนักศึกษา เพราะเป็นวัยที่ดื่ม นิยมความสนุกสนาน มีเวลา



บทที่ 10

การขยายตัวและการปรับตัวของ “ชุมชนสุรา” รอบสถานศึกษา:

จากปี 2545 จนถึงปัจจุบัน
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รายการอ้างอิงท้ายบท

ศรรีชั ลอยสมทุร. การศกึษาสถานการณ์การตดิตามการเปลีย่นแปลงหลงัการบงัคบัใชก้ฎหมายและผลกระทบของรา้นเหลา้รอบสถาน

ศึกษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล , ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2561.

ว่าง มีเพื่อน ชอบกิจกรรม รักเสียงดนตรี และยินดีที่จะใช้จ่ายเพื่อความสนุกสนาน 

	 10.	สิ่งแวดล้อมที่ช่วยส่งเสริมวิถีการดื่ม ได้แก่ การสื่อสารจากร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ค่านิยม

กลุ่มเพื่อน การสื่อสารจากสังคมส่วนอื่น ๆ ที่ช่วยส่งเสริมการดื่มหรือสร้างภาพบวกให้กับการดื่ม

	 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา นับว่าเป็น “สิ่งแวดล้อม” ที่แย่สำ�หรับสถานศึกษาและดูไม่เข้ากันกับ

วตัถุประสงคข์องสถานศกึษา นอกจากน้ีแลว้ ยงันับเปน็สิง่แวดลอ้มทีแ่ยส่ำ�หรับชมุชนละแวกใกลเ้คยีงสถาน

ศกึษาดว้ยเชน่กัน ปรากฎการณ์ร้านเหลา้รอบมหาวทิยาลยั เคยเปน็ประเดน็ร้อนทางสงัคมและกลายเปน็พาด

หัวขา่วหน้าหน่ึงในสื่อตา่งๆมาแลว้หลายครัง้ ทกุคร้ัง จะเกิดจากความสญูเสยีอยา่งใดอยา่งหน่ึงจากการมรีา้น

เหล้ารอบสถานศึกษา เช่น การเสียชีวิต อาชญากรรม สังคมควรหันกลับมาพิจารณาประเด็นร้านเหล้ารอบ

มหาวิทยาลัยอีกคำ�รบหนึ่งว่า การมีร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยคือภัย มากกว่าจะพิจารณาผ่าน ๆ  ว่าเป็นแค่

สถานที่เที่ยว สถานศึกษาระดับอุดมศึกษาเกือบทุกแห่งในสังคมไทยที่มีขนาดใหญ่ ทั้งในย่านชานเมืองและ

ภูมิภาค ก็มีสภาพเหมือนกัน คือ มีร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย และเป็นเช่นทุกวันนี้จนเกือบเรียกได้ว่ายากที่

จะเยียวยาและควบคุมให้กลายเป็น clean environment อีกครั้ง
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บทที่

พหุลักษณ์ (pluralism) ของปัญหาสุรา: 

บทส่งท้าย

	 การขยายตัวของธุรกิจสุราทั้งสุราผลิตภายในประเทศ สุรานำ�เข้า เบียร์ 

craft beer ของผู้ผลิตรายย่อย การเปิดแฟนเพจบริการเดลิเวอรี่เบียร์และเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์รูปแบบใหม่ ๆ  ที่เกิดขึ้น มิได้มีความสำ�คัญและมีผลต่อสุขภาวะของ

ปัจเจกบุคคลและส่วนรวมแต่เพียงอย่างเดียว 

	 หากพิจารณาสถานการณ์สุราในปัจจุบันจะพบว่า การขยายตัวของ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เติบโตด้วยเม็ดเงินจำ�นวนมหาศาลน้ันได้ก่อให้เกิด

ปรากฏการณ์อื่น ๆ ตามมาอีกมากมายทั้งในเชิงสังคม ค่านิยม พฤติกรรมใหม่ วิธี

การสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมแ่ละการเขา้ถึงผู้บรโิภครูปแบบใหม ่ๆ  เจตคตใิหม่

ในกลุ่มเสี่ยง การขยับตัวของชุมชนทั้งในเชิงขานรับธุรกิจสุราและเชิงคัดค้าน และ

เศรษฐกิจทั้งระดับจุลภาคและมหภาคที่เคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นการที่

พบว่ากลุ่มเสี่ยงมีอายุน้อยลงเรื่อย ๆ เพศหญิงกลายมาเป็นนักดื่มหน้าใหม่มากขึ้น

และถูกชกัชวนมากขึน้ผ่านทางโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์สถานบนัเทงิรายยอ่ย

หรอืรายชมุชนมมีากขึน้ พฤตกิรรมและคา่นิยมแปลกใหม่ในการดื่มมีให้เห็นมากขึน้ 



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
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ตลอดจนความพยายามในการเข้าถึงผู้บริโภคซึ่งเข้มข้นมากขึ้น และความพยายามในการใช้ดนตรี กีฬาและ

กิจกรรมบนัเทงิผ่านสื่ออกีมากมาย เหลา่น้ียอ่มทำ�ให้ปญัหาสรุามแีตจ่ะขยายวงกวา้งและซบัซอ้นยิง่ขึน้และมี

ผลกระทบต่อบุคคล สังคมและภาครัฐโดยทั่วถึงกัน 

	 ปรากฏการณ์ต่อเนื่องเช่นน้ีมาจากการที่ปัญหาสุราในปัจจุบันมีลักษณะเป็นพหุลักษณ์ (pluralism) 

ซึ่งหมายถึงการที่ปัญหานั้น ๆ มีหลายรูปแบบ หลายระบบหลายแบบแผนทับซ้อนกัน หลากมิติ เป็นพลวัติ

เชื่อมโยงกัน มีวัฒนธรรมย่อยที่มากกว่าหนึ่งดำ�รงอยู่ในปัญหานั้นและมีวิถีปฏิบัติที่หลากหลาย มีกลุ่มบุคคล

มากมายในปัญหาสุราและกลุ่มบุคคลแต่ละกลุ่มก็มีทัศนคติของตนเองต่อการดื่มหรือให้คุณค่าต่างกัน การ

ทำ�ความเข้าใจปัญหาสุราในปัจจุบันจึงต้องทำ�ความเข้าใจความเป็นพหุลักษณ์ของปรากฏการณ์สุรา ซึ่งในที่

นี้จะขอกล่าวถึงความเป็นพหุลักษณ์ของปัญหาสุราเพียงห้าประการสำ�คัญที่มีความเกี่ยวโยงสัมพันธ์กัน ดังนี้

	 ประการทีห่น่ึง คอื ผู้บริโภคที่ไดก้ลายเปน็เลอืดเน้ือในการขบัเคลื่อนธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ไมว่า่

จะเปน็เดก็ วยัรุ่นหญงิและชาย วยัทำ�งาน ผู้ ใหญ ่ซึง่เปน็กลุม่วฒันธรรมยอ่ยทีม่ทีศันคตใินการดื่มของตนเอง 

ให้คุณค่าต่อการดื่มหรือการไปสังสรรค์ตามร้านเหล้าผับบาร์ในอีกรูปแบบหนึ่ง

	 สอง คือ ความพยายามในการสื่อสารและการความหมายต่อแบรนด์เครื่องดื่ม และการตอกย้ำ�

พฤติกรรมการดื่มจากฟากธุรกิจที่ต้องการให้ความหมายและคุณค่าบางประการกลายเป็นความจริงต่อกลุ่ม

ผู้รับสาร ซึ่งในที่สุดก็จะไปเขยื้อนพฤติกรรมของผู้รับสารให้เข้าสู่การดื่มในทางใดทางหนึ่ง  

	 ประการที่สาม คือ กลยุทธ์การตลาดธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งสัมพันธ์ โดยตรงกับการสื่อสารที่

ปัจจุบันเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น เร็วขึ้น ตรงขึ้น ใช้ความบันเทิงทุกอย่างเป็นตัวนำ� มีเครือข่ายและ partner 

มากมายในการเสริมแรงการตลาดและการสื่อสาร

	 ประการที่สี่ คือ บทบาทของกฎหมาย มาตรการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรง และโดยอ้อม ปัญหาสุรา

เกี่ยวข้องกับกฎหมายและมาตรการมากมาย ทั้งตัวผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย การออกใบอนุญาตและ

สถานที่ขาย หรือกล่าวได้ว่า มี “เจ้าภาพ” จำ�นวนมาก การบังคับใช้ย่อมต่างกัน การให้น้ำ�หนักต่อปัญหาของ

แต่ละหน่วยงานเจ้าภาพจึงต่างกัน

	 และสุดท้ายคือการขยับตัวของชุมชนที่กลายเป็นได้ทั้งพลังคัดค้านและพลังสนับสนุนปัญหาสุรา  

“ชุมชน” ที่ว่า หมายถึง สื่อมวลชน ที่อาจเป็นได้ทั้งผู้ส่งเสริมการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และเป็นได้

ทั้งผู้ตีแผ่และคัดค้าน หมายถึง สังคมโดยรวม เช่น หมู่บ้านที่ได้รับความเดือดร้อนจากการมีร้านเหล้าหรือ

คอนเสิร์ตใกล้เคียงและสามารถส่งเสียงคัดค้านได้ หรือ หมู่บ้านที่ลูกบ้านให้ธุรกิจร้านเหล้าเช่าบ้านเช่าพื้นที่

เพื่อเปิดร้านเหล้า พบได้ตามรอบสถานศึกษา ซึ่งจะกลายเป็นปัญหาชุมนุมร้านเหล้าตามมาน่ันเองซึ่งเป็น 

กลุ่มวัฒนธรรมย่อยอีกกลุ่มหน่ึงที่มีทัศนคติของตนเองในการเปิดหรือสนับสนุนร้านเหล้า ให้คุณค่าต่อการมี

ร้านเหล้าผับบาร์ในอีกรูปแบบหนึ่ง และหมายถึง บุคคลในสังคม ครอบครัว สถาบันการศึกษา ฯลฯ ที่เป็นได้

ทั้งผู้ส่งเสริมพฤติกรรมการดื่ม และผู้คัดค้านการดื่ม

	 เหลา่น้ีลว้นบอกไดว้า่ ความเปน็พหุลกัษณข์องปญัหาสรุาน้ันมคีวามซบัซอ้นและแตล่ะมติขิองปญัหามี

ความเชื่อมโยงสนับสนุนซึ่งกันและกันแทบทั้งสิ้น

 	 ในประเด็นของการสื่อสารน้ัน สรุปได้ว่าการที่กลุ่มเสี่ยงมีความอ่อนไหวต่อพฤติกรรมการดื่มมากขึ้น

และคล้อยตามเนื้อหาจากการสื่อสารมากขึ้น แสดงว่า การสื่อสารจากฟากธุรกิจเครื่องดื่มประสบผลสำ�เร็จ
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และมีประสิทธิภาพสูงอย่างยิ่งต่อผู้รับสาร และการสื่อสารที่ประสบผลสำ�เร็จนี่เองที่กลายเป็นกลไกหนึ่งใน

การเขยื้อนพฤติกรรมการดื่ม นอกจากผลที่มีประสิทธิภาพแล้ว การสื่อสารที่รายล้อมตัวผู้รับสารไว้นั้นหาก

นับในแง่ปรมิาณของการสื่อสาร ก็จะพบวา่มปีรมิาณมากทัง้ในรปูการสื่อสารโดยตรงและแฝง ทีส่ง่เสรมิการ

จดจำ� การได้เห็น การผ่านตาและกลายเป็นความเคยชินของผู้รับสารในที่สุด 

	 นอกจากการสื่อสารที่เป็นกลไกสำ�คัญประการหนึ่งแล้ว การเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็เป็นกลไก

ในการเร่งพฤตกิรรมการดื่มดว้ยเชน่กัน จะพบวา่ การเขา้ถึงสรุาในสงัคมไทยน้ันง่ายมากและเปน็หนทางทีส่ัน้

มาก เนื่องจากผู้ที่ต้องการดื่มเข้าถึงเครื่องดื่มได้เกือบตลอดเวลาและในทุกสถานที่ 

	 ประเด็นน้ีสัมพันธ์กับชุมชนที่เคลื่อนไหวไปในทิศทางที่ตอบสนองและเร่งสร้างพฤติกรรมการดื่มของ

กลุ่มเสี่ยง จะพบว่า ในปี 2550 แทบทุกมหาวิทยาลัยทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัดจะมีร้านสุราราย

ย่อยแวดล้อมอยู่แทบทั้งสิ้น และพบว่า การเติบโตเคลื่อนไหวของชุมชนรอบสถานศึกษามีการเปลี่ยนแปลง

อย่างเห็นได้ชัดภายในระยะเวลาไม่นาน และเติบโตไปในทางสนับสนุนและสร้าง “ชุมชนสุรา” ล้อมสถาน

ศึกษามากกว่าจะคัดค้านการที่ร้านสุราอยู่ใกล้สถานศึกษา การเติบโตเช่นนี้ย่อมแปรโดยตรงกับจำ�นวนกลุ่ม

เสี่ยงที่มีพฤติกรรมการดื่มที่มากขึ้น 

	 ส่วนประเด็นเรื่องการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์น้ัน พบว่า การแข่งขันในกลุ่มธุรกิจด้วยกันเองมี

มากขึ้นถึงแม้ว่าเศรษฐกิจจะถดถอยลงก็ตาม ในปี 2548-2549 พบว่า มีการเปิดตัวเบียร์และสุรายี่ห้อใหม่ ๆ   

แต่ในปี 2550 การนำ�เข้าสินค้าใหม่และการเปิดตัวสินค้าใหม่ได้ชะลอตัวลง แต่กลับเป็นการผลักสินค้าเข้า

ตลาดผ่านทางสายการจัดจำ�หน่ายมากกว่าที่จะระดมซื้อโฆษณาเหมือนเมื่อ 2 ปีที่ผ่านมา ผลักสินค้าผ่าน

รูปแบบการทำ�ตลาดผ่านกิจกรรมมากขึ้น โดยเฉพาะกิจกรรมกีฬาและดนตรี ซึ่งดนตรีและกีฬา ก็ได้กลาย

มาเป็นกลยุทธ์หลักของทุกแบรนด์จนถึงปัจจุบัน และสามารถต่อยอด แตกแขนงออกไปเป็นกิจกรรมอื่น ๆ 

ได้อีกมาก มากกว่าทุกกลยุทธ์ที่ผ่านมา

	 กลไกประการต่อมาคือ ตัวกลุ่มเสี่ยงเองที่มีความอ่อนไหวต่อการสื่อสารสุรา ความอ่อนไหว (sensi-

tivity) ในทีน้ี่หมายถึง การจดจำ�เน้ือหาสารโฆษณาได ้การคลอ้ยตามเน้ือหาสาร ความนิยมชื่นชมสนิคา้ การ

ผูกใจตนเองเข้ากับสินค้า มีความภักดีต่อตราสินค้า  มีการพึ่งพิงสื่อและเปิดรับสื่อสูง และประการสำ�คัญคือ 

การทีก่ลุม่เสีย่งพึง่พงิสื่อสงูแตข่าดความรูเ้ทา่ทนัสื่อในระดบัทีเ่หมาะสมกับปรมิาณสื่อที่ไดร้บั ความออ่นไหว

ต่อเน้ือหาสารจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้รับสารอยู่ในภาวะที่ขาดการตระหนักรู้ ในเน้ือหาสื่อและแหล่งสาร ความ

ออ่นไหวต่อเน้ือหาสารจะอยู่ในรูปของการคลอ้ยตามเน้ือหาสารโดยง่าย การจดจำ�เน้ือหาสารไดแ้ละมผีลตอ่

พฤติกรรมหรือความตั้งใจหรือเกิดค่านิยม ความคิด ความชอบ ความโน้มเอียง ฯลฯ ตามที่เนื้อหาสารนั้นๆ

มีวัตถุประสงค์  การสำ�รวจระดับของความอ่อนไหวของกลุ่มเสี่ยง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้รับสารที่เป็นเยาวชน

แต่ยังไม่ใช่ผู้ดื่ม เช่น กลุ่มเด็กประถม จะสามารถชี้ ให้เห็นถึงสัมฤทธิ์ผลของการสื่อสารและผลกระทบของ

การสื่อสารได้ชัดเจนขึ้น
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กลไกประการสดุทา้ย คอื การเลอืกใชก้ฎหมายทีม่ปีระสทิธิภาพสงูสดุ จากเหตกุารณ์ทีผ่่านมาในป ี2558-2559 

ทีร้่านเหลา้รอบสถานศกึษา “เงียบ” มากทีส่ดุและ “ถอย” มากทีส่ดุน้ัน พบวา่ กฎหมายทีม่ปีระสทิธิภาพสงูสดุ 

คือ ประเด็นที่เกี่ยวกับ “พื้นที่” ไม่ว่าจะเป็นการขอคืนพื้นที่ การสั่งย้าย การกำ�หนดเขตให้ย้ายออกจากรอบ

สถาบันการศึกษา ไปจนถึงชุมชนชาวบ้านไม่พอใจที่ร้านเหล้าตั้งใกล้หมู่บ้านจนนำ�ไปสู่การร้องเรียนผ่านสื่อ

และตรงไปยังภาครัฐ ซึ่งผลที่ตามมา คือ สื่อสนใจ ภาครัฐต้องเคลื่อนไหวตามแรงของสื่อและชุมชนที่กดดัน

 

การสร้างความจริง ความหมาย ในการสื่อสารการตลาดสุราและความจำ�เป็นในการ 

“ถอดบทเรียน” จากการสื่อสารสุรา 

	 ปญัหาสรุาในปจัจบุนัก่อให้เกิด “พลงัสงัคมทีค่ดัคา้นกัน” (social contradictory force) สองดา้นทีข่ดั

แย้งกันอย่างรุนแรงและมีทิศทางตรงกันข้ามกันโดยสิ้นเชิงซึ่งก็คือ พลังจากฟากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

และพลังจากภาครัฐในการสร้างกระแสลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นที่มาของรูปแบบหนึ่งของ

การสื่อสารความเสี่ยงจากภาครัฐ และยิ่งขัดแย้งยิ่งขึ้นต่อการสื่อสารสาธารณะที่มาจากฟากธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มีวิธีในการจัดการและสร้าง “ความจริง” และ “ความหมาย” ที่ผ่านการถักทอขึ้นมาชุดหนึ่ง

เสมอและความจริงชุดที่ว่าก็ได้รับการพิสูจน์แล้วว่ามีประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างยิ่งในกลุ่มเสี่ยงที่จะ

ยอมรับความจริงชุดดังกล่าวให้เป็นค่านิยมของตนเอง เช่น “วันศุกร์คือวันดื่ม” หรือ “สงกรานต์ต้องสนุก

ด้วยการดื่ม”

 	 และในการน้ี ควรตัง้ขอ้สงัเกตไวว้า่ความจรงิทีท่ำ�การสื่อสารจากฟากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ่์าน

การสื่อสารสาธารณะนั้นไม่ใช่ “ความจริงเชิงข้อเท็จจริง” (factual truth) แต่เป็นข้อมูลที่ผ่านกระบวนการ

สร้างให้เสมือนจริงและสร้างเหตุผลประกอบให้ข้อมูลน้ันดูสมจริงเพื่อให้ผู้รับสารยอมรับ ซึ่งความจริงที่ถูก

สื่อสารจากฟากธุรกิจสุราน้ันก็ได้กลายมาเป็นเจตคติที่กลุ่มผู้ดื่มยอมรับไม่ว่าจะเป็นการใช้เหตุผลในการ

สนับสนุนการดื่มทีว่า่ เป็นการเขา้สงัคม เป็นความสนุกสนานคลายเครียด เปน็การฉลอง และเปน็การแสวงหา

มิตร การสร้างความจริงและความหมายต่อการดื่มสุราและความหมายต่อตราสินค้าน้ันจึงเป็นปัจจัยสำ�คัญ

ยิ่งในการทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ในขณะเดียวกันก็เป็นผู้รับสารจากฟากธุรกิจสุรา การได้

รับเน้ือหาสารใดๆย่อมมีความสำ�คัญในทางหน่ึงทางใดต่อพฤติกรรมของปัจเจกบุคคล การ “เล่า” เน้ือหา

สารนั้นเองก็ย่อมเป็นกลวิธีในการเผยแพร่สารให้เป็นที่ยอมรับจากผู้รับสาร เช่น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมา

ทำ�หน้าที่ถ่ายทอดสาร การใช้บุคคลที่มีวัยและบุคลิกลักษณะใกล้เคียงหรือเป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมาย

มาถ่ายทอดสาร เหล่าน้ีย่อมเป็นวิธีเล่าเรื่องที่ทำ�ให้ความจริงน้ันเป็นที่ยอมรับได้ง่ายมากขึ้นและเมื่อบุคคล

ที่ผู้รับสารยอมรับไว้วางใจมาเป็นผู้ถ่ายทอดสาร สารน้ันย่อมผ่านเข้าสู่ความทรงจำ�โดยไม่ผ่านกระบวนการ

กลั่นกรองสารเนื่องจากมีความไว้วางใจผู้ส่งสารเป็นฐานที่สำ�คัญ

	 หลังจากที่มีความพยายามในการยกร่างพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะชุด

มาตราที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และมีข้อเสนอจากหลายฝ่ายในการนำ�หลักการที่จะ

ยกเลิกการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านสื่อมวลชนทั้งหมดหรือ total ban นั้น พบว่าเสียงคัดค้านจาก

ฝ่ายธุรกิจสรุาน้ันเปน็ไปอยา่งรุนแรงและพบวา่มวีวิฒันาการในการสื่อสารในชว่งทีข่อ้เสนอ total ban กำ�ลงั

ระอน้ัุนอยูส่ามขัน้ตอน ขัน้ตอนแรกคอืการคดัคา้นอยา่งตรงไปตรงมาจากฝ่ายธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โดย
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ข้ามข้อเท็จจริงที่สำ�คัญประการหน่ึงคือ ประเทศไทยเป็นหน่ึงในหลายๆประเทศที่ยังอนุญาตให้ธุรกิจเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์สามารถทำ�กิจกรรมเป็นสปอนเซอร์หรือร่วมกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับเยาวชนได้ไม่ว่าจะเป็น

กิจกรรมการศึกษา ดนตรีและกีฬา และการจำ�หน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยนั้นมีขายทุกพื้นที่

ชนิดค่อนข้างไร้ขีดจำ�กัด ในขั้นที่สอง พบว่า กลุ่มธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ปรับเปลี่ยนวิธีการด้วยการซื้อ

พื้นที่โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ์หลายฉบับ เรียกร้องให้รัฐหันมาพิจารณาการขึ้นภาษีสุราขาว และในขั้นที่

สาม หลังจากกระแส total ban ได้คลายลงแล้ว ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ยุติเรื่องสุราขาวลงและหัน

มาระดมโฆษณาทางสื่อสาธารณะเช่นเดิม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สื่อสิ่งพิมพ์ และมีการปรับในด้านเนื้อหาสาร 

จากการสื่อสารแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์มาเป็นการสื่อสารตราสินค้า (brand communication) ซึ่งแสดงให้

เห็นว่า ตราสินค้า (brand) มีความหมายมากกว่าตัวสินค้า (product) และการสื่อสารด้วยสัญลักษณ์ของ

สินค้าชี้ ให้เห็นว่าผู้รับสารจดจำ�ได้มากและสามารถที่จะเชื่อมโยงสัญลักษณ์ของสินค้าเข้ากับตัวสินค้า 

	 ดังนั้น การ “ถอด” บทเรียนจากการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงเป็นสิ่งสำ�คัญ

และจำ�เป็นในการพยายามเข้าใจ “อำ�นาจ” จากการสื่อสารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ว่า อะไรและ

กลไกใดในการโฆษณาที่ทำ�ให้เกิดอำ�นาจในเชิงรับรู้ต่อกลุ่มผู้รับสาร ดังนี้

	 1. กลไกในการนำ�เสนอสารที่น่าสนใจ มีส่วนทำ�ให้สารโฆษณาน้ันถูกจดจำ�ได้ง่าย เช่น เพลงสั้น ๆ 

ที่ติดหูง่าย ท่าเต้นที่เป็นเอกลักษณ์ของโฆษณาน้ัน ๆ ใบหน้านักแสดงหน้าเดิมๆทำ�ท่าเดิม ๆ ในโฆษณา  

สสีญัลกัษณท์ีถู่กใชซ้้ำ�   ภาพทีส่วยงาม คำ�และขอ้ความสัน้ ๆ  ที่ใช้ ในโฆษณาทีป่รากฎบอ่ยๆซ้ำ�   ภาพง่าย ๆ  

ทีเ่ขา้ใจได้ทนัท ีการใชพ้รีเซนเตอรห์น้าเดมิคนเดมิจนจดจำ�ได ้สง่ผลให้เกิดการจดจำ�แบรนด์ไดง่้ายขึน้ เรว็ขึน้

	 2. ประสิทธิภาพของงานโฆษณาเกิดขึ้นจากการจูงใจ (appeal) ที่มีต่อผู้รับสาร ผสมกับความถ่ี  

ในการสื่อสารบอ่ยคร้ัง แรงจูงใจทีพ่บวา่ เครื่องดื่มแอลกอฮอลนิ์ยมนำ�มาใชค้อื ความสนุก ความบนัเทงิ การ

ปลดปล่อยอารมณ์ไปกับความสนกุสนาน ดนตรี การมีเพื่อน ส่วนแรงจูงใจด้านราคาและโปรโมชั่น จะพบ ณ 

แหล่งขายมากกว่า เช่น ในร้านเหล้าผับบาร์ หรือจุดขายต่าง ๆ

	 3 ตราสินค้าพยายามที่จะสร้างความโดดเด่นของตราสินค้าให้มากขึ้น ให้เป็นที่จดจำ�ตราสินค้าได้

เร็วที่สุดในทันทีที่ผู้รับสารเห็นโฆษณา ให้แตกต่างในเชิงการรับรู้และแยกแยะตราสินค้าได้ ในกลุ่มผู้รับสาร 

เป็นการสร้าง brand matching ซึ่งสื่อไปถึงทั้งบุคลิกของแบรนด์และบุคลิกของผู้บริโภค เช่น ถ้าผู้รับสาร

เห็นแบรนด์ x จะนึกภาพที่ตามมาได้ทันทีว่าแบรนด์น้ีเหมาะกับวัยรุ่น แบรนด์ Y จะเหมาะกับวัยทำ�งาน 

เป็นต้น

	 4. ปัจจุบัน เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมทำ�การตลาดโดยใช้ “ความบันเทิง” นำ�เน้ือหาการสื่อสาร

และกลยุทธ์การตลาดทุกอย่าง ความบันเทิงที่ว่านี้หมายรวมถึง ดนตรี กีฬา สันทนาการ ปาร์ตี้ ท่องเที่ยว 

เฟสติวัล เทศกาล กิจกรรม หรือรวมทุกอย่างไว้ ในงานเดียว โดยใช้ความบันเทิงนำ� มีความสนุกเป็นที่รับรู้

และเขา้ใจได้วา่มาแลว้ตอ้งสนุกอยา่งแน่นอน สว่นเครื่องดื่มแอลกอฮอลจ์ะถูก position เปน็เพยีง “ตวัเสริม” 

บรรยากาศและความบันเทิงที่หยิบมานำ�มากกว่า และความบันเทิงเป็นกิเลสหรือเป็นแรงจูงใจที่ใช้ได้ทุกยุค

ทุกสมัยอยู่แล้ว และใช้ได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นสิ่งที่มนุษย์แสวงหาอยู่แล้ว การผูกความบันเทิง+เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ จึงเป็น  matching ที่ถูกคู่



เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทุกประเด็น: 

เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา
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	 5. นอกจากการสื่อสารจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็ต้องไม่ลืมว่า ยังมีกระแสจากสื่อมวลชนและการ

สื่อสารอื่นๆนอกเหนือจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่ส่งเสริมการดื่มในสังคมไทย ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือ 

ในช่วงเทศกาลสงกรานต์และปีใหม่ กระแสการสื่อสารทุกอย่างในสังคมไทย ในช่วงสองเทศกาลนี้ จะมุ่งตรง

ไปที่ “ความสนุกสนาน” และ การฉลองอย่างสุดเหวี่ยงหรือ “มันส์” มากที่สุด เช่น จะฉลองที่ไหนถึงจะสนุก

สุดๆ เคาท์ดาวน์ที่ไหนเริศ ๆ สงกรานต์นี้แถวไหนมีงานมันส์ที่สุด จังหวัดไหนเล่นสนุกที่สุด มีแฟชั่นอะไรเด็ด

ดวงรับสงกรานต์ ฯลฯ กระแสการสื่อสารแบบนี้มีปริมาณมหาศาลในช่วงเทศกาล ตรงกันข้ามกับการสื่อสาร

ความเสี่ยง เช่น รณรงค์ลดอุบัติเหตุ ฯลฯ ที่มีน้อยมาก และแนวทางการสร้าง content ไม่มีแรงดึงดูดใจ 

ทำ�ให้กระแสการสื่อสารอีกฟากหนึ่งสามารถ “กลบ” ได้ โดยปริยาย

	 6. การสื่อสารที่ใช้แรงจูงใจเรื่อง “ดื่มเพื่อเข้าสังคมหรือ social drinking” นั้น แก้ได้ยากที่สุด เพราะ

ฝังรากลกึอยู่ในวฒันธรรมและมสีว่นเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการทำ�งานและอาชพีของมนุษย ์และมคีวามผูกพนั

อย่างแยกไม่ออกจากวัฒนธรรมของแต่ละสังคม  McDonald, M.(1997)
II
 ศึกษาการดื่มในประเทศฝรั่งเศส 

แควน้บรติตานี และพบวา่ การดื่มมสีว่นสมัพนัธ์กับลกัษณะอาชพีของคนในแควน้ ระหวา่งการทำ�งาน เครื่อง

ดื่มแอลกอฮอลจ์ะถูกแจกจ่ายไปยงัแรงงานทกุราย ถ้าไมแ่จกเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ก็จะไมม่ลีกัษณะแบบ “คน

ฝรั่งเศส” แท้ ๆ ดังนั้น สุรา ในที่นี้ จึงไม่ได้มีค่าแค่เป็นเครื่องดื่ม แต่ผูกพันอยู่กับลักษณะนิสัยของชาติ ว่า 

ถ้าไม่ตระหนี่ จะต้องแจกจ่ายสุรา  และแยกออกจากความเป็น “คนฝรั่งเศส” แท้ ๆ ไม่ได้ การรณรงค์ไม่ดื่ม

แอลกอฮอล์ในฝรั่งเศสมกัจะถกูตอ่ต้านจากชนในชาติว่าเป็นการรณรงค์เพื่อตอ่ตา้นนิสัยประจำ�ชาติของชาว

ฝรั่งเศสไป  Macdonald, S. (1997)
III
 ศึกษาการดื่มในประเทศสกอตแลนด์ และพบว่า การดื่มวิสกี้ ได้กลาย

เป็นตัวตนประจำ�ชาติสกอตและได้กลายเป็น “ภาพลักษณ์” ที่แยกไม่ออกจากความเป็นชาติสกอต วิสก้ี ได้

กลายมาเป็น เครื่องดื่มประจำ�ชาติ เนื่องจากนำ�ความภาคภูมิใจมาสู่ชาติ และวิสกี้ยังเป็นสื่อสัญลักษณ์ทาง

วัฒนธรรมและลักษณะนิสัยประจำ�ชาติสกอต นั่นคือ ความเอื้อเฟื้อต่อมิตรความผูกพันฉันมิตรในกลุ่มเพื่อน 

ความสนุกสนานรื่นเริง และ ความเป็นชาย  คตินิยม การดื่มเพื่อเข้าสังคม + การมีเพื่อน เป็นคตินิยมที่การ

สื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นำ�มาใช้มากที่สุด และพบว่า แก้ความเชื่อน้ี ได้ยากที่สุดด้วยเช่นกัน เทพินทร์ 

พัชรานุรักษ์ (2541)
IV 
อธิบายว่า ในสังคมไทย ในทุกภาคและประเพณีท้องถิ่น จะพบว่า มีสุราเข้าไปเกี่ยวข้อง

แทบทุกพิธี เช่น พิธีครอบครู พิธีแห่นางแมว ประเพณีทำ�บุญบั้งไฟ สงกรานต์ ปีใหม่ นอกจากสุราจะเข้าไป

เปน็สว่นหน่ึงในพธีิ ในฐานะของถวายเทพแลว้ ยงัเป็นสิง่ทีบ่คุคลใชเ้พื่อเพิม่ความสนุกสนานและเชื่อมสมัพนัธ์

ในชุมชนทั้งในพิธีและหลังพิธี

	 7. กลุ่มเสี่ยง มีความเสี่ยงที่จะเข้าสู่วงจรการดื่มได้ โดยง่าย ทั้งในแง่การตลาด อยู่ใต้อิทธิพลทางการ

ตลาดและการสื่อสาร รวมกับสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเสี่ยงที่เอื้อต่อการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็น 

การเข้าถึง ความหาง่ายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

	 8. การดื่มสุราเป็นพฤติกรรมทางสังคมที่มีปัจจัยเก้ือหนุนมากมายและเป็นพฤติกรรมที่ต่อต้านการ

เปลีย่นแปลงอยูแ่ลว้ (resist to change)  การสื่อสารรณรงคท์ีจ่ะเปลีย่นแปลงสิง่ทีเ่ปลีย่นยาก จึงไมส่ามารถ

เริ่มต้นแนวทางการสื่อสารด้วยการ “หักดิบ” พฤติกรรมดังกล่าวหรือการ “ห้าม” ซึ่งย่อมนำ�มาสู่การต่อต้าน 

แต่จำ�เปน็อยา่งยิง่ทีจ่ะตอ้งสร้างและสื่อสาร “ความจริง” ชดุใหมข่ึน้มาสื่อกับกลุม่เปา้หมาย จำ�เปน็อยา่งยิง่ที่

จะต้องใช้เวลาในการสื่อสาร จำ�เป็นอย่างยิ่งที่จะต้องใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายและเข้าถึง รวมทั้ง



บทที่ 11

พหุลักษณ์ (pluralism) ของปัญหาสุรา:

บทส่งท้าย
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ต้องมีการปรุงแต่งเนื้อหาสารในรูปแบบ ถ้อยคำ� วิธีการพูด ในแบบที่กลุ่มเป้าหมายเข้าใจและตอบรับ

	 9. การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ การสร้างภาพบวกให้กับผู้ดื่ม ให้กับแบรนด์ ให้กับการ

ดื่ม ให้กับบรรยากาศการดื่ม และสิ่งที่ได้รับจากการดื่ม เช่น ความสนุกสนาน เสียงหัวเราะ รอยยิ้ม โดย

ข้ามความเป็นจริงบางอย่างไป เช่น การเมา ความสูญเสีย เมาแล้วขับ อุบัติเหตุ การเป็นสถานที่อโคจรของ

แหลง่เทีย่วกลางคนื ฯลฯ และภาพความจริงทีว่า่น้ี การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ตลอดเวลาทีผ่่านมา 

มักชี้นำ�กลาย ๆ ว่า ถ้านักดื่มดูแลตนเองได้ รับผิดชอบการดื่มได้ สิ่งเหล่านั้นหลีกเลี่ยงได้ หรือ จะไม่เกิดขึ้น

กับผู้ดื่ม ซึ่งสอดคล้องกับความเชื่อที่ฝังรากลึกอีกประการหนึ่ง คือ ผู้ดื่มเชื่อมั่นว่ารับผิดชอบตนเองได้ รู้ตัว  

มีสติเสมอ ยับยั้งตนเองไม่ให้เมาได้ ฯลฯ การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือการนำ�เสนอภาพมายาให้

กับผู้รับสาร การรู้เท่าทันจึงเป็นสิ่งจำ�เป็นมากสำ�หรับสังคมยุคใหม่และเยาวชนอายุน้อย ๆ

	 10. การเป็น sponsorship กลายเป็นทิศทางการทำ�ตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะการ

เป็น sponsorship ในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเยาวชนหรือเยาวชนเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก เช่น กีฬา ดนตรี 

การจัดกิจกรรมในสถานศกึษา  CSR  ซึง่การเปน็ sponsorship น้ีจำ�เปน็ตอ้งใชก้ารแทรกแซงแบบบรูณาการ 

(multidirectional intervention) รวมการแก้ปัญหาหลายระดับ หลากวิธีการเข้าด้วยกัน มาตรการด้าน

เดียวอาจไม่เพียงพอที่จะระงับ ยุติ หรือควบคุมการทำ�ตลาดแบบ sponsorship นี้ ได้

	 สถานการณเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีลกัษณะเปน็พหลุกัษณ ์เป็นเครอืข่ายที่มเีสน้เลือด

มากมายมาหล่อเลี้ยง มีทั้งแรงผลัก แรงเร้า และแรงดึงดูดผู้ดื่มทั้งหน้าใหม่และหน้าเก่าอยู่ตลอดเวลา รวม

ทั้งแพรก่ระจายไมห่ยดุยั้งดว้ยการมแีหล่งจำ�หนา่ยใหม ่ๆ  ที่ยิ่งเพิ่มความนา่สนใจใหก้บัเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

รวมไปถึงกลยทุธ์การตลาดและการสื่อสารทีต่รงกลุม่เปา้หมายแบบถึงตวัมากยิง่ขึน้กวา่แบบเดมิ เหลา่น้ียอ่ม
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