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บทท่ี 13 
การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม 
 
 

  
 การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม   (Event Marketing)    เปนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่มุงกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภคใหเกิดการซื้อสินคาและบริการโดยทางผูผลิตสินคาและ
บริการมีขอเสนอพิเศษใหแกผูบริโภค  รานคา  และพนักงานขายที่เขารวมรายการของทางบริษัท  
เพื่อเปนการเพิ่มยอดจําหนายของสินคาและบริการเปนการสรางยอดขายไดในทันที  จากตรงน้ีจะ
เห็นวาในประเทศไทย มีการจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมกันเปนจํานวนมาก โดยผานทาง
องคกรที่เรียกกันติดปากวา ผูจัดงาน หรือ Organizer แตในความเปนจริงที่ถูกตองในระดับสากล จะ
เรียกบริษัทในลักษณะน้ีวา บริษัทผูบริหารจัดการอีเวนท หรือ  Event Management Company 
ไมใช Organizer เพราะ Organizer ในตางประเทศหมายถึง Exhibition Organizer ที่เปนเจาของ 
Trade Show หรือ Trade Fair ซึ่งหากตองการพัฒนาแนวความคิดจากโจทยที่ไดรับมาจากนักการ
ตลาด ถือวา เปนการทําหนาที่บริหารจัดการงานน้ันใหเกิดข้ึน 
 

 
 

            แตสําหรับในประเทศไทย Organizer หมายถึง บริษัทใหบริการในการผลิต Event ให
เกิดข้ึนจริงตามแผน หรือ ความคิดที่มีการวางไวอยูแลว ดังน้ัน Event Agency ที่แทจริง ควรจะ
หมายถึง องคกรที่ใหคําแนะนําดานการวางกลยุทธในการทํา Event (strategic Event Planning) 
และออกแบบความคิดในการสรางการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ัน จึงจะถือวา เปน Event 
Company จริงๆ 
 



บทที่ 13  การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม  

 
 

181 

           แลวถาถามวา การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม หรือ Event Marketing คืออะไร? 
 
           โดยปกติคนทั่วไปจะมอง Event Marketing แลวแปลตรงตัววา กิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง
ถาแปลอยางน้ี เริ่มตนก็ผิดแลว 
            แทจริงแลว Event Marketing เปน สวนหน่ึงของ IMC (Integrated Marketing 
Communications) จึงมีหนาที่ในการเปนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเปน Communication 
ดังน้ัน Event ก็ไมไดแปลวา กิจกรรมทางการตลาด  
 
            แตหมายถึง "การสื่อสารทางการตลาดผานกิจกรรม" 
 
            เมื่อเราใหคานิยมของ Event Marketing วา "การสื่อสารทางการตลาดผานกิจกรรม" ซึ่ง
เปนคําใหม เราก็จะเขาใจคําวา Event Marketing ที่เปนคําศัพทเฉพาะ หรือ Technical Term ใน
แงมุมที่ถูกตองมาข้ึน ชวยใหเราคิดหาวิธีการที่จะเขาไปสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ตรงจุด
ย่ิงข้ึน 
           หากมองในแงการทํา Branding ฟงกชันที่เปนมุมของนักการตลาดโดยตรงจะมองเรื่องของ 
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมเปนเรื่องของการสรางประสบการณรวมกับตราผลิตภัณฑ หรือ 
Brand Experience  
              แตวันน้ีเปนเรื่องการรับรูแบบ 4 มิติ ผานสัมผัสทั้ง 5 ของคน ต้ังแตรูปแบบการดีไซนของ 
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม พริตต้ี ดนตรี อาหารและเครื่องด่ืม หรือแมแตดอกไมบริเวณ
ทางเขางาน ซึ่งทุกอยางตองสะทอนภาพของความเปน ตราผลิตภัณฑ น้ันออกมาไดอยางชัดเจน 
 

 
              
 
 



บทที่ 13  การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม  

 
 

182 

สัมผัสท้ัง 5  คือสิ่งท่ีทุกตราผลิตภัณฑ ตองม ี
 
             เช่ือหรือไมวาทุกตราผลิตภัณฑ น้ันมีรูปรสกลิ่นเสียงและสัมผัส บอกไดเลยวา ทุกตรา
ผลิตภัณฑน้ันมี ย่ิงตราผลิตภัณฑที่ถูกสรางมาอยางเขมขนแลวจะเห็นไดชัดมาก วิธีการวัดวาตรา
ผลิตภัณฑ มันมีความชัดเจนแคไหน ทําไดโดยลองนึกดูวา เมื่อคนเดินเขาสูงานๆหน่ึงคุณจะรับรูจาก
ประสบการณโดยตรงจากสิ่งที่คุณสัมผัสในงาน ไมวาจากบัตรเชิญ สถานที่จัดงาน รสชาติอาหาร 
เครื่องด่ืม ดนตรีที่ใชประกอบในงาน พิธีกร นักรองที่ใชในงาน 
             ถาหากเปนรถยนตย่ีหอหรูอยาง เมอรซิเดส-เบนซ คงมีการวางรูปแบบงานที่ตางกวารถ
มอเตอรไซค ยามาฮาแนนอน เพราะเบนซ คงตองเลือกทุกสิ่งที่สะทอนความเปนเบนซ ไมวาจะเปน
สถานที่จัดงาน สไตลของเพลงที่จะใชในงาน เครื่องด่ืม ดอกไม พิธีกร เพราะถาเราเอาตราผลิตภัณฑ 
เปนที่ต้ัง เราจะรูวาเราควรเลิกสิ่งเหลาน้ีไดอยางถูกตอง เน่ืองจากทุกแบรนดลวนแตมีความแตกตาง
ในสัมผัสทั้ง 5 ทั้งสิ้น 
             หากคนจัดงานเขาใจวาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมเปนเพียงกิจกรรมทางการตลาด
นักการตลาดก็จะใช Event Marketing ไดไมสมบูรณแบบ คือใชประโยชนในแงมุมที่ไมถูกตอง เชน 
ไมไดนําเรื่อง Brand เขามาใส หรือไป Focus ในเรื่องของยอดขายเปนหลัก เพราะคิดวา Event คือ
กิจกรรมทางการตลาดเทาน้ัน 
             แตถาหากมองการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม เปน “การสื่อสาร” ก็จะมองเปนอีกเรื่อง
หน่ึง 
             เมื่อบอกวา IMC คือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แลวการสื่อสารการตลาด
ผานกิจกรรมจะทําหนาทีส่ื่อสาร อะไร? 
             สิ่งที่การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมทําหนาที่ในการสื่อสารไปยังผูบริโภค ก็คือ Brand 
Experience 
           
    แลว Brand Experience คืออะไร? 

 
 มีคนใหคําจํากัดความไวเกี่ยวกับ Brand Experience ไวหลากหลาย ไมวาจะเปนของ 

Unilever ที่กลาววา 
 
“Event Marketing is the tool to bring your brand to life, giving the total brand 
experience to your target consumers”  
 
ขณะที่ใน www.online-marketing.com ไดใหนิยามของ Brand Experience ไววา 
 
            “The process of exposing consumers to the various attributes associated 
with a particular brand. A successful brand experience creates the environment in 
which the consumers will be surrounded by the positive elements attached to the 
brand.” 
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หรือนิยามของ Agency อยาง the Red Agency, U.K. ห็ใหนิยามที่ตางออกไปวา 
 
            “A good brand Experience allows the brand to effectively interact with the 
consumers more intimately.” 
 
            แตเกรียงไกร กาญจนโภคิน (2549) ใหคําจํากัดความจากประสบการที่ทํามาทั้งหมดวา 
           “Event Marketing is the tool to communicate the uniqueness of the 
particular brand which effectively generates the brand experience that could be 
acknowledged through 5 senses of target consumers.” 
 
            ดังน้ัน จัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม หรือ Event marketing จึงเปนเครื่องมือ
สื่อสารที่จะนําแบรนดไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยสรางประสบการณรวมกับแบรนด
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดวยตัวของเขาเอง คือ ผานทางรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส น่ันเอง 
 

 
 
           ซึ่งน่ันจะนํามาถึงความรูสึกที่เขามีตอแบรนดน้ันๆ วา รูสึกอยางไร? 
 
           เพราะวา แบรนดสามารถสัมผัสไดผาน ประสาทสัมผัส หลายคนจะสามารถรับรูถึงตรา
ผลิตภัณฑได เพราะ “ผลิตภัณฑ” สรางที่โรงงาน แต “ตราผลิตภัณฑ” สรางที่  “หัวใจ” น่ันคือสิ่งที่
นักการตลาดตองเขาใจถึงความแตกตางระหวาง ผลิตภัณฑ (Product) กับ ตราผลิตภัณฑ (Brand) 
กอน 
           คนสามารถรับรูเรื่องตราผลิตภัณฑผานทางจิตใจ ฉะน้ัน การที่คนจะสัมผัสแบรนดน้ันๆ ผาน
อีเวนจึงจําเปนตองสรางสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่จะตองสื่อสารประสบการณของตราผลิตถัณฑ 
หรือ Communicate Brand Experience ผานสัมผัสตางๆเพื่อเปนการสรางประสบการณ เพื่อเปน
การสรางประสบการณตรงสูกลุมเปาหมายโดยใหสัมผัสจากสิ่งที่เห็น, ลิ้มรส, กลิ่น ไปจนถึงการสัมผัส
ทางเสียง ทายที่สุดกลุมเปาหมายจะไดสัมผัสถึงความละเอียดออน หรือหยาบกรานดวยมือของตัวเอง
แลวเขาจะเขาใจความเปนตัวตนของตราผลิตภัณฑน้ัน ดวยตัวเขาเอง 
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            เมื่อไหรท่ีจําเปนตองใชการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม? 
 
            คงเปนเรื่องยากที่จะบอกไดวา เมื่อไหรที่จําเปนตองใช 
            แตสิ่งหน่ึงที่บอกไดคือ เมื่อแบนตองการเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง น่ันหมายความวา ถึง
เวลาของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
            เคยมีนักการตลาดบอกไววา "การโฆษณา เปรียบไดกับทหารอากาศในการปูพรมเปาหมาย 
ขณะที่การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมคือทหารบกในการเขาไปยึดพื้นที่" 
            แตในทัศนะของเกรียงไกร กาญจนโภคิน (2549) กลาววา 
            ถาเปนทหารราบ ในความเปนจริงคือ ตองใชปริมาณกําลังคน อาวุธยุทโธปกรณในการเขาตี
พื้นที่ ซึ่งอาจจะไมเจอเปาหมายก็เปนได เขามองวาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม คือ จรวดนําวิถี
อันทันสมัยอยางที่สหรัฐใชในสงครามอาว โดยสามารถเลือกเปาหมายที่ตองการจะโจมตี แลวคอยยิง
ไปสูเปาหมายอยางแมนยําแถมติดกลองนํามาขยายผลในทางประชาสัมพันธและประเมินผลไดอีกดวย 
            การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม น้ัน กอนที่จะทําจําเปนตองมีกาวิจัย  มีการวิเคราะห
กลุมเปาหมาย รวมถึงวางแผนกอนที่จะจัด และเมื่อจัดแลวก็ควรที่จะตองเขาถึงกลุมเปาหมายที่
ตองการ จึงสามารถสรางผลกระทบ (Impact ) ได 
           หากลูกคาที่จัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม แลวตองการอะไรที่มากกวาประสบการณ
รวมกับตราผลิตภัณฑ เรายังสามารถทําอะไรตอไปไดอีก เชน การเพิ่มยอดขายหรือการขยายผลตอ 
ในเชิง PR แลวแตวาคุณมีวัตถุประสงคอยางไร 
 

หากการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมไมสามารถสื่อถึงประสบการณรวมกับตราผลิตภัณฑ 
(Brand Experience) หรือสะทอนภาพของตราผลิตภัณฑออกมาได อยางอื่นก็ไมตามมา 
           การทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมแบบจับแพะชนแกะ มีดารา นักรอง มีแสง สี เสียง 
ก็เปนการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมแตมันไมไดตอบโจทยทางดานการตลาด ไมไดสื่อสารอะไรไป
ถึงผูบริโภคเปนไดเพียงกิจกรรมทางการตลาดเทาน้ัน 
            โดยในการทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมหน่ึงงาน สิ่งแรกที่จําเปนตองมอง คือ 
ตําแหนงของตราผลิตภัณฑ (Brand Positioning) เพราะตราผลิตภัณฑแตละแบรนดจะมีความ
แตกตางที่ตราผลิตภัณฑอื่นไมม ี
            ตําแหนงของตราผลิตภัณฑ ไมไดหมายถึง จุดยืนของแบรนดหรือการวางตําแหนงของแบ
รนด แตหมายถึง ความแตกตางของแบรนดๆน้ัน จากคูแขงขันชนิดที่เมื่อเริ่มรูจักแบรนดน้ันๆ ก็
สามารถแยกความแตกตางระหวางแบรนดไดทันทีที่พบเห็น 
 
            การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม ที่ดีน้ัน เปนเสมือนกระจกเงาที่สะทอนตราผลิตภัณฑเขาหา
กลุมเปาหมายโดยกลุมเปาหมายจะไดรับประสบการณตรฃดวยตัวเอง เพราะตราผลิตภัณฑ เปนเรื่อง
ของความรูสึกที่สามารถรับรูไดจากสัมผัสทั้ง 5 น่ันคือ รูป, รส, กลิ่น, เสียง และสัมผัส 
 
            ตราผลิตภัณฑทุกแบรนด จึงตองมี รูป, รส, กลิ่น, เสียงและสัมผัสได 
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            เพราะในการทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม น้ัน ลําดับแรก คือ การสื่อสาร
ประสบการณรวมกับตราผลิตภัณฑ (Brand Experience)  จึงจําเปนตองนึกวา จะสราง Event 
อยางไร ใหสามารถ สื่อสารตราผลิตภัณฑ (Communicate brand) ไปยังกลุมเปาหมายได 
 
ประเภทของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
 

การจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ัน มีความหลากหลายมากมายรวมทั้งงานแตละ
ประเภทก็มีความแตกตางไปตามวัตถุประสงคและผลที่จะไดรับตามมาดวยผมแบงประเภทของอีเวนท
ออกไดเปน 3 ประเภทคือ  

 
1. Solo Event คืองานที่เราเปนเจาของหางแตเพียงผูเดียวเรียกงายงายคือต้ังแตคิดไป

จนกระทั่งจายเงินเราทําบริษัทเราเทาน้ันไม ใครมาชวยทั้งสิ้น  
 
2. Joint Event คืองานประเภทที่เราเปนสวนหน่ึงของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 

ที่มีคนจัดเชน งาน Motor Showที่คายรถเขาไปออกบูธเปนสวนหน่ึงของงาน  
 
3. Event sponsorship คือการเขาไปรวมงานโดยเราไปรวมในฐานะ Sponsor ของงาน

น้ันๆ 
 

1. Solo Event 
 

 
 
สําหรับ Solo Event น้ันเราสามารถแบงยอยออกเปนประเภทตางๆไดดังน้ี  

 
1.1 Launching /Grand opening  

งานเปดตัวสินคาและบริการทั้งหลายซึ่งรวมไปถึงการเปดสาขาใหมหรือการเปดรานใหมดวย 
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1.2 Anniversary 
งานฉลองครบรอบซึ่งบางสวนก็ทําเพื่อเฉลิมฉลองจริงๆแตบางครั้งเปนการใชวาระครบรอบ 

มาทําอีเวนทเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีเปนการทํา CRM ควบคูไปบางครั้งก็มีการนํา Sale Promotion 
เขามารวมดวยในวาระพิเศษ 

1.3 Convention /conference  
งานประชุมประเภทตางๆทั้งที่เปนงานภายในองคกรเชนประชุมพนักงานขายหรืองานไมมีคน 

ภายนอกองคกรเขามาเปนสวนหน่ึงของงาน Event เชนPress Conferenceหรือ Dealer 
Conference 

1.4 Contest 
การจัดประกวดอีเวนทประเภทน้ีจะไดรับความนิยมพอสมควรเพราะเปนการสามารถดึงทาร

เก็ตที่เราวางไวใหมารวมงานไดจากสิ่งที่เขาสนใจในการประกวดในลักษณะ Contest น้ันแบงไดเปน
ประเภทตางๆดังน้ี Beauty Contest ประกวดความงาม Quality Contest ประกวดคุณภาพ 
Innovative Contest ประกวดสิ่งประดิษฐใหม  ๆBizarre Contest ประกวดของหายาก Talent 
Contest ประกวดความสามารถ 

1.5 Competition 
การแขงขันบานเรามักใชคําวาการประกวดกับการแขงขันทําใหสับสนเพราะไมเขาใจราก

ศัพทที่แทจริงผมใหหลักงายงายวา Contest เปนการเปรียบเทียบระหวางบุคคลที่เขามาประกวดโดย
เลือกสิ่งที่ดีที่สุดจากจํานวนที่มีใหคัดเลือกใชอารมณมาเปนสวนสําคัญในการตัดสินคอนขางสูงแตการ
แขงขันจะมีการวัดผลที่เปนวิทยาศาสตรกวาบางครั้งเห็นผลไดดวยตาเลยเชนการแขงขันว่ิงแขง 
football บางครั้งอาจใชคะแนนเขามาแตก็มีกฎเกณฑมากย่ิงข้ึนเชนการแขงยิมนาสติก 

1.6 Family day  
สามารถทําไดทั้งกับบุคคลภายในองคกรและบุคคลภายนอกซึ่งการจัดงานสําหรับบุคคล

ภายในองคกรสวนใหญจะจัดข้ึนเพื่อสรางความสัมพันธระหวางครอบครัวพนักงานกับองคกรแตถา
เปนการจัดงานสําหรับบุคคลภายนอกสวนมากจัดทําข้ึนเพื่อการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) เปน
หลัก 

1.7 Seminar Event  
ประเภทงานสัมมนา จะใชเรื่องของวิชาการเขามาเพื่อชักจูงใหกลุมเปาหมายสนใจจะมีการดึง 

Speaker ดังดังเขามาเปนแมเหล็กสําหรับแบรนดที่จะจัดงานในลักษณะน้ีนอกจากจะทําใหตรา
ผลิตภัณฑ สรางความใกลชิดกับกลุมเปาหมายเพิ่มข้ึนแลวยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ ตรา
ผลิตภัณฑไดโดยมีภาพลักษณ ของ speaker เปนตัวสนับสนุน บริษัทยามักนํากลยุทธน้ีมาใชเพราะ
การนําแพทยผูเช่ียวชาญมาจากตางประเทศสามารถดึงดูดหทัยใหเขารวมฟงไดมาก ตราผลิตภัณฑ
ของผูจัดงานจะดูดีข้ึนและใกลชิดกับกลุมเปาหมายมากข้ึน 

1.8 Special Event  
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่จดัข้ึนในโอกาสพิเศษเพื่อเปาหมายใดใดโดยเฉพาะอาจ

เปนการทํา Brand Refreshment เพื่อทําใหเกิดการเคลื่อนไหวของตราผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 
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2. Joint Event สวน Joint Event สามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบดังน้ี  
 

 
 
2.1 Exhibition หรือ Exposition (expo)  

งานประเภทน้ีเปนการนําเสนอเพื่อเปนการโชวมากกวาเพื่อการคาเรียกวา show only เชน 
งาน Thailand pavilion ที่เมืองไอจิประเทศญี่ปุนหรืองาน Motor Show ที่จัดข้ึนในตางประเทศที่
Showเทคโนโลยีจริงๆไมมีการซื้อขายภายในงาน 

2.2 Trade Show  
เปนงานที่ Business to Business ไมไดเปดใหคนทั่วไป เขาไปเปนการพบปะกันระหวางนัก 

ธุรกิจกับนักธุรกิจเพื่อเจรจาซื้อขายสินคาและบริการ 
2.3 Trade Fair หรือ Consumer fair  
ประเภทงานน้ีคืองานที่คนสวนใหญคุนเคยกันดีคืองานที่เปดใหประชาชนทั่วไปเขาซื้อสินคา 

และบริการอยางเต็มที ่
 

3. Sponsorship  
Sponsorship รูปแบบสุดทายของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมโดยสินคาและบริการ

ของเราไปเขารวมในการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม น้ันๆในฐานะผูสนับสนุนแนนอนวาการเขาไป
เปนผูสนับสนุนน้ันสิ่งที่ไดกลับมาคือภาพลักษณที่เกี่ยวเน่ืองกับการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ันๆ 
เชนเปนเรื่องเกี่ยวกับกีฬาภาพลักษณสินคาของเราก็จะมีภาพกีฬาเขามาเกี่ยวดวย 

 



บทที่ 13  การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม  

 
 

188 

 
 

ดังน้ันการที่จะเลือกสนับสนุนการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมใดก็ตามจะตองเลือกให
เหมาะสมกับภาพลักษณของตราผลิตภัณฑ เพราะทุกครั้งที่จะตองเสียงเงินในการสนับสนุนการ
สื่อสารการตลาดผานกิจกรรมใดก็ตามสิ่งที่จําเปนตองมองคือคนที่จะยอนกลับมาหาตราผลิตภัณฑ 
หรือองคกรที่ไมวาจะทางตรงหรือทางออม นอกจากน้ียังตองมั่นใจวาสามารถเขาไปมี ยืนที่เกี่ยวของ
กับการจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ันไดนานพอเพราะความสม่ําเสมอของการเขาไปอยูใน
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมประเภทน้ันน้ันจะสงผลใหตราผลิตภัณฑสามารถเขาไปยึดครอง
พื้นที่ในจิตใจของกลุมเปาหมายไดจากการทุมเทอยางตอเน่ืองและเวลายาวนาน ผูสนับสนุน 
สําหรับการเปนน้ันจัดประเภทของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่สามารถเขารวมไดดังน้ี 

1. การศึกษา education 
2. ศิลปะ art  
3. สิ่งแวดลอม environment  
4. สถาบันดานสายอาชีพ professional 
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5. เด็กและเยาวชน Youth 
6. บันเทิง entertainment  
7. วัฒนธรรม culture  
8. กีฬา Sport  
9. สถาบันสังคม Social 

 
กระบวนการดําเนินการจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
 

1. Objective Setting 
ทุกการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมมีจุดเริ่มตนในการทํางานที่เหมือนกันคือเริ่มตนจาก

ลูกคาเปนอันดับแรกตองมีโจทยที่ชัดเจนมวัีตถุประสงคที่แนนอนมีขอมูลการตลาดที่ดีสิ่งเหลาน้ีมีมาก
เทาไหรก็สามารถนํามาใชเปน Raw Material ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมไดมาก
เทาน้ันรวมไปถึงการวางกรอบของงบประมาณ 
 

2. Strategic Event planning 
คือข้ันตอนในการวางกลยุทธในการวางแผนการทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม เปน

หัวใจหลักของการทําอีเวนทโดยกําหนดวาจะทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมไปในทางทิศทาง
ไหนซึ่งจะเปนตัวกําหนดคาวาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ันจะสําเร็จหรือไมเลยทีเดียวและจะ
เปนกรอบความคิดใหฝายสรางสรรค หรือ Creative ไดฟุงแบบมีทิศทาง โดยจะข้ึนกับหลักหลาย
องคประกอบที่ผมเกาแลวซึ่งประสบการณของเราจะชวยใหเกิดความแมนยํา 

 
3. Even creation 
ข้ันตอนน้ีเปนเรื่องของบรรดา Creative ที่จะมาคิดสรางสรรคงานภายใตกรอบแนวความคิด

ที่วางมาจากการ กําหนดกลยุทธแลวซึ่งข้ันตอนน้ีจะเปนการนําเอาความคิดจินตนาการแบบศิลป
ลวนๆ มาผสมผสานกับศาสตรดานการสื่อสารศาสตรดานการตลาดรวมไปถึงความรูดานตางๆไมวาจะ
เปนดาน Engineering ดานศิลปะการแสดงในทุกแขนงสนุกมากในข้ันตอนน้ีเพราะมันเปนการ
ผสมผสานทุกศาสตรในงานเดียวกันแตไมมีใครสามารถคิดสรางสรรคการสื่อสารการตลาดผาน
กิจกรรมแลวลูกคายอมรับ 100% ตองมีการพัฒนารวมกับลูกคาใหตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการแตก็ตอง
อยูในแนวทางที่ครูจะคิดแลววาจะเอาแลวจะประสบความสําเร็จน่ันคือการหารวมที่เหมาะสม 

 
4. Even organizing   
เปนข้ันตอนที่จะบริหารจัดการทําอีเวนทใหเกิดข้ึนจริงซึ่งมีหลายองคประกอบต้ังแตลง

รายละเอียดของ Script Rundown เพื่อที่จะสามารถกําหนดองคประกอบในการทําอีเวนทให
สมบูรณทั้งทางเทคนิคไมวาจะเปน lighting system,Sound systemVisual system Special 
Effect งานดาน Stage Design เรียกบรรดาผูที่เกี่ยวของในงานมา beastเพื่อวางแผนงานเพื่อที่จะ
ทําใหจินตนาการของครีเอทีฟน้ันเกิดข้ึนจริงรวมถึงกําหนด Amli เพื่อตรวจเช็คงานตางๆกอนวันที่จะ
เกิด การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
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5. Event Script 
งานสวนน้ีจะเปนการแตกบท script ในรายละเอียดตางๆ ไมวาจะเปน speech ของผูที่จะ

กลาวในงานบวชของพิธีกร scriptของ Video Presentation เรียกวาข้ันตอนน้ีเปนเรื่องของการทํา 
scriptทุกอยางในงานเพื่อใหการสื่อสารทั้งงานเปนเรื่องเดียวกันอยางแทจริง 
 

6. Event day 
คือชวงที่สําคัญที่สุดทรัพยากรตางๆแรงความคิดแรงงานที่ทุมเทลงไปวันน้ีพิสูจนแลววาจะ

เกิดข้ึนจริงหรือไมซึ่งตัวแปรก็มีมากมายงานย่ิงใหญย่ิงมีคนเขามารวมงานมากก็ย่ิงซับซอนมากข้ึนถา
ทําสิ่งที่เรียกวา Even on the table ซึ่งหมายถึงการประชุมระหวางทีมงานเพื่อใหทุกคนเขาใจการ
สื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่กําลังจะเกิดข้ึนไดดีเพียงไรปญหานางานก็จะลดลง Teamwork จึง
สําคัญมากๆ 

 
7. Event Amplification 
ลูกคาที่จัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมเปนครั้งแรกก็จะเนนความสําคัญของวันงานเปน

หลักถาทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมมามาก ลูกคาอาจจะไมไดมีความสําคัญที่วันงานอยาง
เดียวแตจะตองใหความสําคัญกับชวงกอนงาน (Pre Event/Bubbling Period) และหลังงานดวย 
(post Event) ซึ่งผมบอกไดเลยวา สําคัญมากๆเพราะย่ิงคุณขยายผล (Amplification) การสื่อสาร
การตลาดผานกิจกรรมของคุณใหขยายตัวออกไปมากเทาใดความคุมคาในการจัดการสื่อสารการตลาด
ผานกิจกรรมก็มีมากข้ึนเทาน้ันการภาษาอแผนงานของการประชาสัมพันธการวางสื่อตางๆทั้งกอนงาน
และหลังงานจะทําใหการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมของคุณมีประสิทธิภาพอยางไมนาเช่ือ 

 
8. Event Evaluation  

สุดทายคือการประเมินผล 
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กรณีศึกษา : จาก “พี่เบิรด” ถึง “พี่ตูน Phenomenon” ฟเวอร Real Marketing 
เทานั้นถึงจะเอาอยู 

 

 
 
นาทีน้ี ใครไมพูดถึง “พี่ตูน บอด้ีสแลม” อาทิวราห คงมาลัย ตองถือวา ตกยุค เชยสะบัด แนนอน 
เพราะนอกจากพี่เขาจะทําดีเพื่อสวนรวม ขันอาสาว่ิง 2,191 กิโลเมตร (กม.) จากเบตงถึงเชียงราย ใน 
โครงการ “กาวคนละกาว” ระดมเงิน 700 ลานบาท ชวย 11 โรงพยาบาล 
 
“พี่ตูน” ยังเปนกรณีศึกษาที่นักการตลาดตองหยิบยกมาเปรียบเทียบกับการสรางแบรนด เพราะน่ีคือ 
ปรากฏการณ (Phenomenon) ที่ทําให “คนรัก” ไดอยางแทจริง ซึ่งแบรนดตองการแบบน้ัน “ให
ผูบริโภครัก” (Brand Love) 
 
“สุพัตรา เปาเปยมทรัพย” นายกสมาคมการตลาดแหงประเทศไทย บอกวา พี่ตูนPhenomenon 
เกิดข้ึน เปนตัวอยางที่ดี สําหรับนักการตลาดที่ไมตองใชเงินเยอะ แตใช “ความจริงใจ” บนเสนทางที่
เขาทําต้ังอยูบนความจริง เปรียบเสมือนReal Marketingที่ทุกคนสามารถสัมผัสได ไมมีเบื้องหลัง แมมี
ใครออกมาแสดงความเห็นในเชิงลบ ก็ไมสนใจ ไมฟง ที่สําคัญ กลับมีคนออกมาเถียงแทนและ 
“ปกปอง” ดวยซ้ํา 
 
สิ่งที่พี่ตูนทํา ไมเพียงเกิดจากสวนตัวเอง (Individual) แตเปนการขยายผลกระทบในวงกวางตอ 
สังคม (Social) ทําใหเกิดการดึงดูดความสนใจจากประชาชน การถามหาบนโลกออนไลน และเกาะ
ติดตามเรื่องราวพี่ตูน ถาเปนสินคา น่ีจะนําไปสู “การซื้อมาใชงาน” หากใชแลวประทับใจ จะ
กลายเปนผูบริโภคที่จงรักภักดีตอแบรนด (Loyal Customer) ซึ่งจาก Individual to Social เปน 1 
ใน “เทรนด” สําคัญของการทําตลาดในยุคดิจิทัลดวย 
 
สวนการวัดผลลัพธของการกระทําหรือ KPI เปรีบเทียบในการทําตลาด คือ “ตัวเงินบริจาค” แต 
สิ่งสําคัญกวาน้ันคือการที่ตูนลงมือทํา มิติน้ีสําหรับการตลาดคือBrand Executeเพื่อปลุกกระแสการมี
จิตสํานึกบางอยางใหเกิดข้ึนทั่วประเทศ 
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“เมื่อ Brand Execute กระแสจะมาเอง น่ีคือ Real Marketing” 
กรณีศึกษาดังกลาว ยังสะทอนใหเห็นวา ยุคน้ีแบรนดจะมาทําการตลาดโดยใช “กิมมิก” เพื่อเรียก 
กระแสใหเกิดข้ึน สุดทายผูบริโภคก็จะรูทันวาแบรนดตองการอะไร ดังน้ัน การทําตลาดและสราง 
แบรนด จึงไมควรต้ังตนจาก “กระแส” 
 
ตัวอยางของผลิตภัณฑที่สรางกระแสในลักษณะดังกลาว ระดับโลกยกให iPhone VS Samsung 
เพราะกลายเปนแบรนดที่มี “สาวก” ทั่วโลก และหากแบรนดใดแบรนดหน่ึงถูกพาดพิงในเชิงลบ  
สาวกเหลาน้ันจะออกมา “โตตอบ” แกตัวแทน เพื่อปกปองแบรนดที่รักทันท ี
 
นอกจากน้ี มี “พี่เบิรด Phenomenon” มาแลว เวลาน้ีมีพี่ตูนPhenomenon ซึ่งบุคคลเหลาน้ีขยับ 
ตัวเมื่อไหร จะสรางความนาสนใจใหกับ “ผูบริโภคกลุมเปาหมาย” ไดทันท ี
 
สรางใหเกิดสวนรวมและแชรตอคียพอยนตสําคัญ 
 
ด่ังใจถวิล อนันตชัย COO, MD INTAGE THAILAND มองวา “ปรากฏการณตูน” สะทอนใหเห็นถึง 
ความเปน “เรียลแบรนด” ที่สามารถสรางอิมแพกตกับผูบริโภค ผาน Passion และ Purpose หรือ 
การวางเปาหมายชัดเจนเพื่อใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับแบรนดและเกิดการแชรตอ 
 
กรณีของตูนน้ัน ไดกระตุนใหคนทั่วไปเขามามีสวนรวมในการทําประโยชน ดวยการบริจาคเงิน หรือให 
ออกกําลังกาย ดูแลตัวเอง เพื่อลดภาระของหมอและโรงพยาบาล เพื่อที่จะไดไปชวยผูปวยที่จําเปน 
จริงๆ สามารถตอบสนองความตองการใหคนรูสึกดีกับตัวเอง วาไดมีสวนรวมในการบริจาค หรือว่ิง  
เมื่อรูสึกดีก็จะเกิดการแชรตอ 
 
ถาสังเกตใหดี ตูนใชสื่อ “ดิจิทัล” นอยมาก ใหความสําคัญในเรื่องของ “สาร” เปนหลัก โดยใชดิจิทัล 
เปนเพียงหน่ึงในชองทางในการสื่อสารเทาน้ัน สะทอนใหแบรนดยุคน้ี ไมควรใหนํ้าหนักกับ ”สื่อ”  
มากกวา “สาร” ที่สงไปยังผูบริโภค 
 
การวัดผลความสําเร็จของแคมเปญการตลาดก็เชนกัน ถาเปนอดีต ตองวัดกันที่ยอดขาย แตยุคน้ีตอง 
วัดกันที่สามารถทําใหเกิดแรงกระทบหรือ Influence ตอผูบริโภคเกิดการตอบรับไดอยางไร ซึ่งกรณี 
ของตูน น้ันสามารถวัดไดทั้งยอดบริจาคที่เปนตัวเงิน และการตอบรับจากคนทั่วไปที่เขามามีสวนรวม 
 
นอกจากน้ี แบรนดในอดีตมักจะหา “จุดขายที่สรางความแตกตาง” ทําใหแบรนดสวนใหญจึงพยายาม  
“ขายของ” มากเกินไป จนลืมนึกถึงความตองการของลูกคา ซึ่งเปนเรื่องสําคัญมากในการเขาถึง 
ผูบริโภคยุคน้ี ที่มองหาแบรนดที่จะตอบสนองความคาดหวัง ดังน้ันสิ่งที่แบรนดยุคน้ีตองหาใหเจอ คือ  
สิ่งที่ลูกคาคาดหวัง  ตูน น้ันแมจะเปนนักรอง แตเขาไมไดขายเสียงเพลง ดวยการจัดคอนเสิรต เพราะ 
มองวาเขาถึงคนแคบางกลุม และมีคาใชจายสูง แตสิ่งที่เขานําเสนอ คือ การคาดหวังของคนที่ตองการ 
ชวยเหลือโรงพยาบาล 
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แบรนดตองคอยตรวจสอบดวยวา ถาไมมีแบรนดของเราอยูแลวลูกคาจะคิดถึง ถามหาหรือไม ถาแชร  
เพอเพิสแบรนด  ตองถามลูกคาวา ถาแบรนดเราไมอยู เขาจะคิดถึงเรามั้ย...กรณีพี่ตูน ถือเปน 
ปรากฏการณคนที่สองของประเทศไทย ที่ทุกคนจะนึกถึงทุกวัน 
 
ถาไมเรียนรูจาก “ตูน” จะเสียโอกาส 
 ปรากฏการณตูน ไมใชแคว่ิง และรับเงินบริจาค เพื่อบรรลุเปาหมายชวยโรงพยาบาลเทาน้ัน แตยังให 
บทเรียน และสะทอนสิ่งที่คนไทยและผูบริโภคไทยเปนอยู และกําลังเปนไป หากใครไมเรียนรู จะเสีย 
โอกาสมาก 
 
ดร.ศิริกุล เลากัยกุล ผูอํานวยการโครงการ Sustainable Brands ประจําประเทศไทย และที่ปรึกษา 
และวางกลยุทธการสรางแบรนด มองวา ปรากฏการณตูน สะทอนความคิด และความเปนไปของ 
สังคมในหลายมิติ คือ คนมองหาโอกาสในการทําความดี สังคมตองการผูนําที่จริงใจ และทุกคนเปนโล 
คอลฮีโรได 
 
คนมองหาโอกาสในการทําความดี เมื่อมีคนสรางโอกาส ความมีสวนรวมก็มีมากข้ึน ไมไดหมายถึงตอง 
ว่ิงเหมือนตูน หรือว่ิงไปกับตูน แตแครวมบริจาค ก็รูสึกวามีสวนรวมไดทําความดี เหมือนไดอยูใน 
ขบวนการทําความดีกับตูนดวย 
 
สังคมตองการผูนําที่จริงใจ ทุกสังคมตองการคนมาเปนตนแบบ เพราะคนเรามีความกลา และความ 
ขยันไมเหมือนกัน เมื่อมีคนนําไดก็จะทําตามไดงาย เมื่อเปนผูนําที่พาสังคมรวมกันทําความดีก็จะเปน 
คนที่ไดรับการยอมรับช่ืนชม 
 
นอกจากน้ียังกระตุนใหเกิดความเปลี่ยนแปลงของสังคม ที่คนตัวเล็ก ๆ องคกรเล็ก ๆ หากจะทําอะไร 
ดี ๆ ไมตองรอใหรัฐบาล หรือบริษัทใหญเริ่มกอน ทําไดเองเลย และก็ไมตองกลัววาจะทําแคลําพัง  
เพราะในที่สุดจะมีคนรวมขบวนดวย เพราะพลังของสื่อโดยเฉพาะโซเชียลมีเดียในปจจุบัน 
 
แตแนนอนวา ตองมีการวางแผน เพราะการว่ิงระยะเวลาถึง 55 วัน ระยะทางกวา 2,191 กม. จากเบ 
ตง ยะลา ถึง แมสาย เชียงราย ต้ังแตวันที่ 1 พ.ย. - 25 ธ.ค. ดวยเปาหมายเงินบริจาค 700 ลานบาท  
โดยผานไปประมาณ 20 วัน มีคนรวมในเสนทางจํานวนมาก ตองมีการจัดการที่ดี และมีผูสนับสนุน  
ไมเชนน้ันทําไมได ถือเปนเรื่องปกติ ในการทําโครงการใหญขนาดน้ี 
 
5 พลังสังคมจุดติดปรากฏการณตูน 
ปรากฏการณตูนเกิดข้ึนไดเพราะพลังสังคม (Social Power) พรอมกับมีสวนรวมชวยเหลือ ซึ่งการจะ 
มีสวนรวมเกิดข้ึนได เมื่อรูสึกวาเห็นปญหาเหมือน ๆ กัน คนไทยทุกคนไปโรงพยาบาล และรับรูถึง 
ความขาดแคลน น่ีคือปญหาที่มีผลกระทบตอสังคม (Social Impact) ที่เปนประเด็นที่ทุกคนอยากให 
มีการแกไข และทําใหดีข้ึน 
 
ที่สําคัญยังตองการเปดใหสังคมมีสวนรวม (Social Engagement) ภาพที่เห็นงาย ๆ ตรงไปตรงมา คือ  
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การที่ตูนว่ิง และมีการทักทายคนที่มารอ ยกมือไหว หอมเด็ก ๆ กอดแฟน ๆ รวมรองเพลงกับเด็ก ๆ  
ไมไดมีการดมากันมากจนเกินไป ดูติดดิน ทําใหคนรูสึกวาเขาถึงงาย จับตองได 
 

 
 

ภาพเหลาน้ี ถูกถายทอดทั้งสื่อเดิมอยางทีวี คนดูเปนผูใหญ รวมทั้งทางโซเชียลมีเดียที่คนรุนใหมใช คน 
ในประเทศไดเห็น คนตางประเทศก็เห็น ทุกคนพูดคุยเรื่องตูนกันไดหมด 
 
ปรากฏการณน้ียังมีพลังของคนที่สนับสนุนตูน (Social Advocacy) เกิดข้ึนจํานวนมาก อยางที่เห็น  
การขอความรวมมือกันเองของประชาชนวาอยาทําอยางน้ัน อยางน้ีกับตูน เชน เรื่องเซลฟ การรวมตัว 
กันถายภาพหมู การเปนปากเสียง ช้ีแจงแทนใหเมื่อมีขอมูลไมถูกตองเผยแพร การเตือนกันเรื่องการ 
ถูกหลอกลวงบริจาค 
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หลักการจริงใจ ทําตอเน่ือง 
การจุดติดน้ีมีพื้นฐานที่สําคัญคือ “ความจริงใจ” ที่ไมไดสรางไดเพียงขามคืน เพราะตูนมีมุมของความ 
ใสใจสังคม และเคยทําโครงการกาวคนละกาวครั้งแรกมาแลว เมื่อโครงการกาวคนละกาวครั้งที่สองน้ี 
เกิดข้ึน จึงสานตอไดงาย 
 
ดร.ศิริกุล บอกวา น่ีคือหลักของการทําอยางตอเน่ือง เหมือนแบรนดถาจะทําใหคนยอมรับ ก็ตองดี 
ต้ังแตตน ไมใชการสรางภาพเปนคนดี เพราะสังคมตองการความจริงใจ ไมวาจากทั้งคน หรือสินคา 
บริการ 
 
เมื่อทําแลวตองมีความเสมอตนเสมอปลาย ย่ิงในยุคปจจุบันการทํางายข้ึน เพราะมีโซเชียลมีเดีย และ 
แตละองคกรสามารถมีสื่อของตัวเองเพื่อสื่อสารถึงกลุมเปาหมายได ขอระวังคือหากทําไมตอเน่ือง จะ 
ทําใหคนสงสัย และที่สุดจะมีผลเสียตอแบรนด 
 
สวนแบรนดไหนที่คิดวาจะเขามาฉวยโอกาสกับปรากฏการณตูนน้ัน ดร.ศิริกุลเตือนวา ถาใครฉวย 
โอกาสตอนน้ี จะไมเหลืออะไร ตองดูกาลเทศะ ใครจะเขามาเกาะแสใหหยุดคิด และควรไปคิดวาจะทํา 
อะไรที่ดีกับสังคมไดบางดีกวา แตก็เช่ือวาไมมีใครกลาเขามาฉวยโอกาสในเวลาน้ี 
 
ดร.ศิริกุล สรุปวา ปรากฏการณน้ี ถาใครไมเรียนรูจากตูน จะถือวาเสียโอกาสมาก 
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