
บทท่ี 13 
การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม 

 
เนื้อหารายวิชา 

1. ความหมาย และความสําคัญของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
2. ความจําเปนที่ตองใชการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
3. ประเภทของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 

 

วัตถุประสงค 
1. เพื่อใหนักศึกษามีความรูความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย และความสําคัญของการสื่อสาร

การตลาดผานกิจกรรม 
2. เพื่อใหนักศึกษาตระหนักถึงความจําเปนที่ตองใชการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 

รวมถึง ประเภทของของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมในปจจุบันวามีความเกี่ยวของ
กับการทํางานดานการสื่อสารการตลาดอยางไร 

 

กิจกรรมการเรียนการสอน 
1. ผูสอนบรรยายในหัวขอความรูทั่วไปเกี่ยวกับความหมาย และความสําคัญ  ความจําเปน

ที่ตองใชการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
2. ใหผูเรียนนําเสนอรายงานในหัวขอการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม และทําความเขาใจ

เกี่ยวกับแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในแวดวงการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมในปจจุบัน 
 

สื่อการสอน 
1. เอกสารประกอบการสอน 
2. Power Point Presentation ประกอบการบรรยาย 
3. ภาพยนตรโฆษณา (TVC) ประกอบการสอน 
 

การประเมินผล 
1. การถาม ตอบ ในช้ันเรียน 
2. การมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น 
3. การตอบคําถามทายบทที ่13 
4. การทําแบบฝกหัดที่ 13 

 
  



บทที่ 13  การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม  

 
 

180 

บทท่ี 13 
การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม 
 
 

  
 การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม   (Event Marketing)    เปนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่มุงกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภคใหเกิดการซื้อสินคาและบริการโดยทางผูผลิตสินคาและ
บริการมีขอเสนอพิเศษใหแกผูบริโภค  รานคา  และพนักงานขายที่เขารวมรายการของทางบริษัท  
เพื่อเปนการเพิ่มยอดจําหนายของสินคาและบริการเปนการสรางยอดขายไดในทันที  จากตรงน้ีจะ
เห็นวาในประเทศไทย มีการจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมกันเปนจํานวนมาก โดยผานทาง
องคกรที่เรียกกันติดปากวา ผูจัดงาน หรือ Organizer แตในความเปนจริงที่ถูกตองในระดับสากล จะ
เรียกบริษัทในลักษณะน้ีวา บริษัทผูบริหารจัดการอีเวนท หรือ  Event Management Company 
ไมใช Organizer เพราะ Organizer ในตางประเทศหมายถึง Exhibition Organizer ที่เปนเจาของ 
Trade Show หรือ Trade Fair ซึ่งหากตองการพัฒนาแนวความคิดจากโจทยที่ไดรับมาจากนักการ
ตลาด ถือวา เปนการทําหนาที่บริหารจัดการงานน้ันใหเกิดข้ึน 
 

 
 

            แตสําหรับในประเทศไทย Organizer หมายถึง บริษัทใหบริการในการผลิต Event ให
เกิดข้ึนจริงตามแผน หรือ ความคิดที่มีการวางไวอยูแลว ดังน้ัน Event Agency ที่แทจริง ควรจะ
หมายถึง องคกรที่ใหคําแนะนําดานการวางกลยุทธในการทํา Event (strategic Event Planning) 
และออกแบบความคิดในการสรางการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ัน จึงจะถือวา เปน Event 
Company จริงๆ 
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           แลวถาถามวา การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม หรือ Event Marketing คืออะไร? 
 
           โดยปกติคนทั่วไปจะมอง Event Marketing แลวแปลตรงตัววา กิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง
ถาแปลอยางน้ี เริ่มตนก็ผิดแลว 
            แทจริงแลว Event Marketing เปน สวนหน่ึงของ IMC (Integrated Marketing 
Communications) จึงมีหนาที่ในการเปนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเปน Communication 
ดังน้ัน Event ก็ไมไดแปลวา กิจกรรมทางการตลาด  
 
            แตหมายถึง "การสื่อสารทางการตลาดผานกิจกรรม" 
 
            เมื่อเราใหคานิยมของ Event Marketing วา "การสื่อสารทางการตลาดผานกิจกรรม" ซึ่ง
เปนคําใหม เราก็จะเขาใจคําวา Event Marketing ที่เปนคําศัพทเฉพาะ หรือ Technical Term ใน
แงมุมที่ถูกตองมาข้ึน ชวยใหเราคิดหาวิธีการที่จะเขาไปสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ตรงจุด
ย่ิงข้ึน 
           หากมองในแงการทํา Branding ฟงกชันที่เปนมุมของนักการตลาดโดยตรงจะมองเรื่องของ 
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมเปนเรื่องของการสรางประสบการณรวมกับตราผลิตภัณฑ หรือ 
Brand Experience  
              แตวันน้ีเปนเรื่องการรับรูแบบ 4 มิติ ผานสัมผัสทั้ง 5 ของคน ต้ังแตรูปแบบการดีไซนของ 
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม พริตต้ี ดนตรี อาหารและเครื่องด่ืม หรือแมแตดอกไมบริเวณ
ทางเขางาน ซึ่งทุกอยางตองสะทอนภาพของความเปน ตราผลิตภัณฑ น้ันออกมาไดอยางชัดเจน 
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สัมผัสท้ัง 5  คือสิ่งท่ีทุกตราผลิตภัณฑ ตองม ี
 
             เช่ือหรือไมวาทุกตราผลิตภัณฑ น้ันมีรูปรสกลิ่นเสียงและสัมผัส บอกไดเลยวา ทุกตรา
ผลิตภัณฑน้ันมี ย่ิงตราผลิตภัณฑที่ถูกสรางมาอยางเขมขนแลวจะเห็นไดชัดมาก วิธีการวัดวาตรา
ผลิตภัณฑ มันมีความชัดเจนแคไหน ทําไดโดยลองนึกดูวา เมื่อคนเดินเขาสูงานๆหน่ึงคุณจะรับรูจาก
ประสบการณโดยตรงจากสิ่งที่คุณสัมผัสในงาน ไมวาจากบัตรเชิญ สถานที่จัดงาน รสชาติอาหาร 
เครื่องด่ืม ดนตรีที่ใชประกอบในงาน พิธีกร นักรองที่ใชในงาน 
             ถาหากเปนรถยนตย่ีหอหรูอยาง เมอรซิเดส-เบนซ คงมีการวางรูปแบบงานที่ตางกวารถ
มอเตอรไซค ยามาฮาแนนอน เพราะเบนซ คงตองเลือกทุกสิ่งที่สะทอนความเปนเบนซ ไมวาจะเปน
สถานที่จัดงาน สไตลของเพลงที่จะใชในงาน เครื่องด่ืม ดอกไม พิธีกร เพราะถาเราเอาตราผลิตภัณฑ 
เปนที่ต้ัง เราจะรูวาเราควรเลิกสิ่งเหลาน้ีไดอยางถูกตอง เน่ืองจากทุกแบรนดลวนแตมีความแตกตาง
ในสัมผัสทั้ง 5 ทั้งสิ้น 
             หากคนจัดงานเขาใจวาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมเปนเพียงกิจกรรมทางการตลาด
นักการตลาดก็จะใช Event Marketing ไดไมสมบูรณแบบ คือใชประโยชนในแงมุมที่ไมถูกตอง เชน 
ไมไดนําเรื่อง Brand เขามาใส หรือไป Focus ในเรื่องของยอดขายเปนหลัก เพราะคิดวา Event คือ
กิจกรรมทางการตลาดเทาน้ัน 
             แตถาหากมองการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม เปน “การสื่อสาร” ก็จะมองเปนอีกเรื่อง
หน่ึง 
             เมื่อบอกวา IMC คือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แลวการสื่อสารการตลาด
ผานกิจกรรมจะทําหนาทีส่ื่อสาร อะไร? 
             สิ่งที่การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมทําหนาที่ในการสื่อสารไปยังผูบริโภค ก็คือ Brand 
Experience 
           
    แลว Brand Experience คืออะไร? 

 
 มีคนใหคําจํากัดความไวเกี่ยวกับ Brand Experience ไวหลากหลาย ไมวาจะเปนของ 

Unilever ที่กลาววา 
 
“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 ไดใหนิยามของ Brand Experience ไววา 
 
            “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 อยาง the Red Agency, U.K. ห็ใหนิยามที่ตางออกไปวา 
 
            “A good brand Experience allows the brand to effectively interact with the 
consumers more intimately.” 
 
            แตเกรียงไกร กาญจนโภคิน (2549) ใหคําจํากัดความจากประสบการที่ทํามาทั้งหมดวา 
           “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 จัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม หรือ Event marketing จึงเปนเครื่องมือ
สื่อสารที่จะนําแบรนดไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยสรางประสบการณรวมกับแบรนด
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดวยตัวของเขาเอง คือ ผานทางรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส น่ันเอง 
 

 
 
           ซึ่งน่ันจะนํามาถึงความรูสึกที่เขามีตอแบรนดน้ันๆ วา รูสึกอยางไร? 
 
           เพราะวา แบรนดสามารถสัมผัสไดผาน ประสาทสัมผัส หลายคนจะสามารถรับรูถึงตรา
ผลิตภัณฑได เพราะ “ผลิตภัณฑ” สรางที่โรงงาน แต “ตราผลิตภัณฑ” สรางที่  “หัวใจ” น่ันคือสิ่งที่
นักการตลาดตองเขาใจถึงความแตกตางระหวาง ผลิตภัณฑ (Product) กับ ตราผลิตภัณฑ (Brand) 
กอน 
           คนสามารถรับรูเรื่องตราผลิตภัณฑผานทางจิตใจ ฉะน้ัน การที่คนจะสัมผัสแบรนดน้ันๆ ผาน
อีเวนจึงจําเปนตองสรางสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่จะตองสื่อสารประสบการณของตราผลิตถัณฑ 
หรือ Communicate Brand Experience ผานสัมผัสตางๆเพื่อเปนการสรางประสบการณ เพื่อเปน
การสรางประสบการณตรงสูกลุมเปาหมายโดยใหสัมผัสจากสิ่งที่เห็น, ลิ้มรส, กลิ่น ไปจนถึงการสัมผัส
ทางเสียง ทายที่สุดกลุมเปาหมายจะไดสัมผัสถึงความละเอียดออน หรือหยาบกรานดวยมือของตัวเอง
แลวเขาจะเขาใจความเปนตัวตนของตราผลิตภัณฑน้ัน ดวยตัวเขาเอง 
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            เมื่อไหรท่ีจําเปนตองใชการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม? 
 
            คงเปนเรื่องยากที่จะบอกไดวา เมื่อไหรที่จําเปนตองใช 
            แตสิ่งหน่ึงที่บอกไดคือ เมื่อแบนตองการเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง น่ันหมายความวา ถึง
เวลาของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
            เคยมีนักการตลาดบอกไววา "การโฆษณา เปรียบไดกับทหารอากาศในการปูพรมเปาหมาย 
ขณะที่การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมคือทหารบกในการเขาไปยึดพื้นที่" 
            แตในทัศนะของเกรียงไกร กาญจนโภคิน (2549) กลาววา 
            ถาเปนทหารราบ ในความเปนจริงคือ ตองใชปริมาณกําลังคน อาวุธยุทโธปกรณในการเขาตี
พื้นที่ ซึ่งอาจจะไมเจอเปาหมายก็เปนได เขามองวาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม คือ จรวดนําวิถี
อันทันสมัยอยางที่สหรัฐใชในสงครามอาว โดยสามารถเลือกเปาหมายที่ตองการจะโจมตี แลวคอยยิง
ไปสูเปาหมายอยางแมนยําแถมติดกลองนํามาขยายผลในทางประชาสัมพันธและประเมินผลไดอีกดวย 
            การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม น้ัน กอนที่จะทําจําเปนตองมีกาวิจัย  มีการวิเคราะห
กลุมเปาหมาย รวมถึงวางแผนกอนที่จะจัด และเมื่อจัดแลวก็ควรที่จะตองเขาถึงกลุมเปาหมายที่
ตองการ จึงสามารถสรางผลกระทบ (Impact ) ได 
           หากลูกคาที่จัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม แลวตองการอะไรที่มากกวาประสบการณ
รวมกับตราผลิตภัณฑ เรายังสามารถทําอะไรตอไปไดอีก เชน การเพิ่มยอดขายหรือการขยายผลตอ 
ในเชิง PR แลวแตวาคุณมีวัตถุประสงคอยางไร 
 

หากการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมไมสามารถสื่อถึงประสบการณรวมกับตราผลิตภัณฑ 
(Brand Experience) หรือสะทอนภาพของตราผลิตภัณฑออกมาได อยางอื่นก็ไมตามมา 
           การทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมแบบจับแพะชนแกะ มีดารา นักรอง มีแสง สี เสียง 
ก็เปนการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมแตมันไมไดตอบโจทยทางดานการตลาด ไมไดสื่อสารอะไรไป
ถึงผูบริโภคเปนไดเพียงกิจกรรมทางการตลาดเทาน้ัน 
            โดยในการทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมหน่ึงงาน สิ่งแรกที่จําเปนตองมอง คือ 
ตําแหนงของตราผลิตภัณฑ (Brand Positioning) เพราะตราผลิตภัณฑแตละแบรนดจะมีความ
แตกตางที่ตราผลิตภัณฑอื่นไมม ี
            ตําแหนงของตราผลิตภัณฑ ไมไดหมายถึง จุดยืนของแบรนดหรือการวางตําแหนงของแบ
รนด แตหมายถึง ความแตกตางของแบรนดๆน้ัน จากคูแขงขันชนิดที่เมื่อเริ่มรูจักแบรนดน้ันๆ ก็
สามารถแยกความแตกตางระหวางแบรนดไดทันทีที่พบเห็น 
 
            การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม ที่ดีน้ัน เปนเสมือนกระจกเงาที่สะทอนตราผลิตภัณฑเขาหา
กลุมเปาหมายโดยกลุมเปาหมายจะไดรับประสบการณตรฃดวยตัวเอง เพราะตราผลิตภัณฑ เปนเรื่อง
ของความรูสึกที่สามารถรับรูไดจากสัมผัสทั้ง 5 น่ันคือ รูป, รส, กลิ่น, เสียง และสัมผัส 
 
            ตราผลิตภัณฑทุกแบรนด จึงตองมี รูป, รส, กลิ่น, เสียงและสัมผัสได 
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            เพราะในการทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม น้ัน ลําดับแรก คือ การสื่อสาร
ประสบการณรวมกับตราผลิตภัณฑ (Brand Experience)  จึงจําเปนตองนึกวา จะสราง Event 
อยางไร ใหสามารถ สื่อสารตราผลิตภัณฑ (Communicate brand) ไปยังกลุมเปาหมายได 
 
ประเภทของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
 

การจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ัน มีความหลากหลายมากมายรวมทั้งงานแตละ
ประเภทก็มีความแตกตางไปตามวัตถุประสงคและผลที่จะไดรับตามมาดวยผมแบงประเภทของอีเวนท
ออกไดเปน 3 ประเภทคือ  

 
1. Solo Event คืองานที่เราเปนเจาของหางแตเพียงผูเดียวเรียกงายงายคือต้ังแตคิดไป

จนกระทั่งจายเงินเราทําบริษัทเราเทาน้ันไม ใครมาชวยทั้งสิ้น  
 
2. Joint Event คืองานประเภทที่เราเปนสวนหน่ึงของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 

ที่มีคนจัดเชน งาน Motor Showที่คายรถเขาไปออกบูธเปนสวนหน่ึงของงาน  
 
3. Event sponsorship คือการเขาไปรวมงานโดยเราไปรวมในฐานะ Sponsor ของงาน

น้ันๆ 
 

1. Solo Event 
 

 
 
สําหรับ Solo Event น้ันเราสามารถแบงยอยออกเปนประเภทตางๆไดดังน้ี  

 
1.1 Launching /Grand opening  

งานเปดตัวสินคาและบริการทั้งหลายซึ่งรวมไปถึงการเปดสาขาใหมหรือการเปดรานใหมดวย 
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1.2 Anniversary 
งานฉลองครบรอบซึ่งบางสวนก็ทําเพื่อเฉลิมฉลองจริงๆแตบางครั้งเปนการใชวาระครบรอบ 

มาทําอีเวนทเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีเปนการทํา CRM ควบคูไปบางครั้งก็มีการนํา Sale Promotion 
เขามารวมดวยในวาระพิเศษ 

1.3 Convention /conference  
งานประชุมประเภทตางๆทั้งที่เปนงานภายในองคกรเชนประชุมพนักงานขายหรืองานไมมีคน 

ภายนอกองคกรเขามาเปนสวนหน่ึงของงาน Event เชนPress Conferenceหรือ Dealer 
Conference 

1.4 Contest 
การจัดประกวดอีเวนทประเภทน้ีจะไดรับความนิยมพอสมควรเพราะเปนการสามารถดึงทาร

เก็ตที่เราวางไวใหมารวมงานไดจากสิ่งที่เขาสนใจในการประกวดในลักษณะ Contest น้ันแบงไดเปน
ประเภทตางๆดังน้ี Beauty Contest ประกวดความงาม Quality Contest ประกวดคุณภาพ 
Innovative Contest ประกวดสิ่งประดิษฐใหม  ๆBizarre Contest ประกวดของหายาก Talent 
Contest ประกวดความสามารถ 

1.5 Competition 
การแขงขันบานเรามักใชคําวาการประกวดกับการแขงขันทําใหสับสนเพราะไมเขาใจราก

ศัพทที่แทจริงผมใหหลักงายงายวา Contest เปนการเปรียบเทียบระหวางบุคคลที่เขามาประกวดโดย
เลือกสิ่งที่ดีที่สุดจากจํานวนที่มีใหคัดเลือกใชอารมณมาเปนสวนสําคัญในการตัดสินคอนขางสูงแตการ
แขงขันจะมีการวัดผลที่เปนวิทยาศาสตรกวาบางครั้งเห็นผลไดดวยตาเลยเชนการแขงขันว่ิงแขง 
football บางครั้งอาจใชคะแนนเขามาแตก็มีกฎเกณฑมากย่ิงข้ึนเชนการแขงยิมนาสติก 

1.6 Family day  
สามารถทําไดทั้งกับบุคคลภายในองคกรและบุคคลภายนอกซึ่งการจัดงานสําหรับบุคคล

ภายในองคกรสวนใหญจะจัดข้ึนเพื่อสรางความสัมพันธระหวางครอบครัวพนักงานกับองคกรแตถา
เปนการจัดงานสําหรับบุคคลภายนอกสวนมากจัดทําข้ึนเพื่อการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) เปน
หลัก 

1.7 Seminar Event  
ประเภทงานสัมมนา จะใชเรื่องของวิชาการเขามาเพื่อชักจูงใหกลุมเปาหมายสนใจจะมีการดึง 

Speaker ดังดังเขามาเปนแมเหล็กสําหรับแบรนดที่จะจัดงานในลักษณะน้ีนอกจากจะทําใหตรา
ผลิตภัณฑ สรางความใกลชิดกับกลุมเปาหมายเพิ่มข้ึนแลวยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ ตรา
ผลิตภัณฑไดโดยมีภาพลักษณ ของ speaker เปนตัวสนับสนุน บริษัทยามักนํากลยุทธน้ีมาใชเพราะ
การนําแพทยผูเช่ียวชาญมาจากตางประเทศสามารถดึงดูดหทัยใหเขารวมฟงไดมาก ตราผลิตภัณฑ
ของผูจัดงานจะดูดีข้ึนและใกลชิดกับกลุมเปาหมายมากข้ึน 

1.8 Special Event  
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่จดัข้ึนในโอกาสพิเศษเพื่อเปาหมายใดใดโดยเฉพาะอาจ

เปนการทํา Brand Refreshment เพื่อทําใหเกิดการเคลื่อนไหวของตราผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 
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2. Joint Event สวน Joint Event สามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบดังน้ี  
 

 
 
2.1 Exhibition หรือ Exposition (expo)  

งานประเภทน้ีเปนการนําเสนอเพื่อเปนการโชวมากกวาเพื่อการคาเรียกวา show only เชน 
งาน Thailand pavilion ที่เมืองไอจิประเทศญี่ปุนหรืองาน Motor Show ที่จัดข้ึนในตางประเทศที่
Showเทคโนโลยีจริงๆไมมีการซื้อขายภายในงาน 

2.2 Trade Show  
เปนงานที่ Business to Business ไมไดเปดใหคนทั่วไป เขาไปเปนการพบปะกันระหวางนัก 

ธุรกิจกับนักธุรกิจเพื่อเจรจาซื้อขายสินคาและบริการ 
2.3 Trade Fair หรือ Consumer fair  
ประเภทงานน้ีคืองานที่คนสวนใหญคุนเคยกันดีคืองานที่เปดใหประชาชนทั่วไปเขาซื้อสินคา 

และบริการอยางเต็มที ่
 

3. Sponsorship  
Sponsorship รูปแบบสุดทายของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมโดยสินคาและบริการ

ของเราไปเขารวมในการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม น้ันๆในฐานะผูสนับสนุนแนนอนวาการเขาไป
เปนผูสนับสนุนน้ันสิ่งที่ไดกลับมาคือภาพลักษณที่เกี่ยวเน่ืองกับการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ันๆ 
เชนเปนเรื่องเกี่ยวกับกีฬาภาพลักษณสินคาของเราก็จะมีภาพกีฬาเขามาเกี่ยวดวย 
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ดังน้ันการที่จะเลือกสนับสนุนการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมใดก็ตามจะตองเลือกให
เหมาะสมกับภาพลักษณของตราผลิตภัณฑ เพราะทุกครั้งที่จะตองเสียงเงินในการสนับสนุนการ
สื่อสารการตลาดผานกิจกรรมใดก็ตามสิ่งที่จําเปนตองมองคือคนที่จะยอนกลับมาหาตราผลิตภัณฑ 
หรือองคกรที่ไมวาจะทางตรงหรือทางออม นอกจากน้ียังตองมั่นใจวาสามารถเขาไปมี ยืนที่เกี่ยวของ
กับการจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ันไดนานพอเพราะความสม่ําเสมอของการเขาไปอยูใน
การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมประเภทน้ันน้ันจะสงผลใหตราผลิตภัณฑสามารถเขาไปยึดครอง
พื้นที่ในจิตใจของกลุมเปาหมายไดจากการทุมเทอยางตอเน่ืองและเวลายาวนาน ผูสนับสนุน 
สําหรับการเปนน้ันจัดประเภทของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่สามารถเขารวมไดดังน้ี 

1. การศึกษา education 
2. ศิลปะ art  
3. สิ่งแวดลอม environment  
4. สถาบันดานสายอาชีพ professional 
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5. เด็กและเยาวชน Youth 
6. บันเทิง entertainment  
7. วัฒนธรรม culture  
8. กีฬา Sport  
9. สถาบันสังคม Social 

 
กระบวนการดําเนินการจัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
 

1. Objective Setting 
ทุกการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมมีจุดเริ่มตนในการทํางานที่เหมือนกันคือเริ่มตนจาก

ลูกคาเปนอันดับแรกตองมีโจทยที่ชัดเจนมวัีตถุประสงคที่แนนอนมีขอมูลการตลาดที่ดีสิ่งเหลาน้ีมีมาก
เทาไหรก็สามารถนํามาใชเปน Raw Material ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมไดมาก
เทาน้ันรวมไปถึงการวางกรอบของงบประมาณ 
 

2. Strategic Event planning 
คือข้ันตอนในการวางกลยุทธในการวางแผนการทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม เปน

หัวใจหลักของการทําอีเวนทโดยกําหนดวาจะทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมไปในทางทิศทาง
ไหนซึ่งจะเปนตัวกําหนดคาวาการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมน้ันจะสําเร็จหรือไมเลยทีเดียวและจะ
เปนกรอบความคิดใหฝายสรางสรรค หรือ Creative ไดฟุงแบบมีทิศทาง โดยจะข้ึนกับหลักหลาย
องคประกอบที่ผมเกาแลวซึ่งประสบการณของเราจะชวยใหเกิดความแมนยํา 

 
3. Even creation 
ข้ันตอนน้ีเปนเรื่องของบรรดา Creative ที่จะมาคิดสรางสรรคงานภายใตกรอบแนวความคิด

ที่วางมาจากการ กําหนดกลยุทธแลวซึ่งข้ันตอนน้ีจะเปนการนําเอาความคิดจินตนาการแบบศิลป
ลวนๆ มาผสมผสานกับศาสตรดานการสื่อสารศาสตรดานการตลาดรวมไปถึงความรูดานตางๆไมวาจะ
เปนดาน Engineering ดานศิลปะการแสดงในทุกแขนงสนุกมากในข้ันตอนน้ีเพราะมันเปนการ
ผสมผสานทุกศาสตรในงานเดียวกันแตไมมีใครสามารถคิดสรางสรรคการสื่อสารการตลาดผาน
กิจกรรมแลวลูกคายอมรับ 100% ตองมีการพัฒนารวมกับลูกคาใหตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการแตก็ตอง
อยูในแนวทางที่ครูจะคิดแลววาจะเอาแลวจะประสบความสําเร็จน่ันคือการหารวมที่เหมาะสม 

 
4. Even organizing   
เปนข้ันตอนที่จะบริหารจัดการทําอีเวนทใหเกิดข้ึนจริงซึ่งมีหลายองคประกอบต้ังแตลง

รายละเอียดของ Script Rundown เพื่อที่จะสามารถกําหนดองคประกอบในการทําอีเวนทให
สมบูรณทั้งทางเทคนิคไมวาจะเปน lighting system,Sound systemVisual system Special 
Effect งานดาน Stage Design เรียกบรรดาผูที่เกี่ยวของในงานมา beastเพื่อวางแผนงานเพื่อที่จะ
ทําใหจินตนาการของครีเอทีฟน้ันเกิดข้ึนจริงรวมถึงกําหนด Amli เพื่อตรวจเช็คงานตางๆกอนวันที่จะ
เกิด การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม 
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5. Event Script 
งานสวนน้ีจะเปนการแตกบท script ในรายละเอียดตางๆ ไมวาจะเปน speech ของผูที่จะ

กลาวในงานบวชของพิธีกร scriptของ Video Presentation เรียกวาข้ันตอนน้ีเปนเรื่องของการทํา 
scriptทุกอยางในงานเพื่อใหการสื่อสารทั้งงานเปนเรื่องเดียวกันอยางแทจริง 
 

6. Event day 
คือชวงที่สําคัญที่สุดทรัพยากรตางๆแรงความคิดแรงงานที่ทุมเทลงไปวันน้ีพิสูจนแลววาจะ

เกิดข้ึนจริงหรือไมซึ่งตัวแปรก็มีมากมายงานย่ิงใหญย่ิงมีคนเขามารวมงานมากก็ย่ิงซับซอนมากข้ึนถา
ทําสิ่งที่เรียกวา Even on the table ซึ่งหมายถึงการประชุมระหวางทีมงานเพื่อใหทุกคนเขาใจการ
สื่อสารการตลาดผานกิจกรรมที่กําลังจะเกิดข้ึนไดดีเพียงไรปญหานางานก็จะลดลง Teamwork จึง
สําคัญมากๆ 

 
7. Event Amplification 
ลูกคาที่จัดการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมเปนครั้งแรกก็จะเนนความสําคัญของวันงานเปน

หลักถาทําการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมมามาก ลูกคาอาจจะไมไดมีความสําคัญที่วันงานอยาง
เดียวแตจะตองใหความสําคัญกับชวงกอนงาน (Pre Event/Bubbling Period) และหลังงานดวย 
(post Event) ซึ่งผมบอกไดเลยวา สําคัญมากๆเพราะย่ิงคุณขยายผล (Amplification) การสื่อสาร
การตลาดผานกิจกรรมของคุณใหขยายตัวออกไปมากเทาใดความคุมคาในการจัดการสื่อสารการตลาด
ผานกิจกรรมก็มีมากข้ึนเทาน้ันการภาษาอแผนงานของการประชาสัมพันธการวางสื่อตางๆทั้งกอนงาน
และหลังงานจะทําใหการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรมของคุณมีประสิทธิภาพอยางไมนาเช่ือ 

 
8. Event Evaluation  

สุดทายคือการประเมินผล 
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กรณีศึกษา : จาก “พี่เบิรด” ถึง “พี่ตูน Phenomenon” ฟเวอร Real Marketing 
เทานั้นถึงจะเอาอยู 

 

 
 
นาทีน้ี ใครไมพูดถึง “พี่ตูน บอด้ีสแลม” อาทิวราห คงมาลัย ตองถือวา ตกยุค เชยสะบัด แนนอน 
เพราะนอกจากพี่เขาจะทําดีเพื่อสวนรวม ขันอาสาว่ิง 2,191 กิโลเมตร (กม.) จากเบตงถึงเชียงราย ใน 
โครงการ “กาวคนละกาว” ระดมเงิน 700 ลานบาท ชวย 11 โรงพยาบาล 
 
“พี่ตูน” ยังเปนกรณีศึกษาที่นักการตลาดตองหยิบยกมาเปรียบเทียบกับการสรางแบรนด เพราะน่ีคือ 
ปรากฏการณ (Phenomenon) ที่ทําให “คนรัก” ไดอยางแทจริง ซึ่งแบรนดตองการแบบน้ัน “ให
ผูบริโภครัก” (Brand Love) 
 
“สุพัตรา เปาเปยมทรัพย” นายกสมาคมการตลาดแหงประเทศไทย บอกวา พี่ตูนPhenomenon 
เกิดข้ึน เปนตัวอยางที่ดี สําหรับนักการตลาดที่ไมตองใชเงินเยอะ แตใช “ความจริงใจ” บนเสนทางที่
เขาทําต้ังอยูบนความจริง เปรียบเสมือนReal Marketingที่ทุกคนสามารถสัมผัสได ไมมีเบื้องหลัง แมมี
ใครออกมาแสดงความเห็นในเชิงลบ ก็ไมสนใจ ไมฟง ที่สําคัญ กลับมีคนออกมาเถียงแทนและ 
“ปกปอง” ดวยซ้ํา 
 
สิ่งที่พี่ตูนทํา ไมเพียงเกิดจากสวนตัวเอง (Individual) แตเปนการขยายผลกระทบในวงกวางตอ 
สังคม (Social) ทําใหเกิดการดึงดูดความสนใจจากประชาชน การถามหาบนโลกออนไลน และเกาะ
ติดตามเรื่องราวพี่ตูน ถาเปนสินคา น่ีจะนําไปสู “การซื้อมาใชงาน” หากใชแลวประทับใจ จะ
กลายเปนผูบริโภคที่จงรักภักดีตอแบรนด (Loyal Customer) ซึ่งจาก Individual to Social เปน 1 
ใน “เทรนด” สําคัญของการทําตลาดในยุคดิจิทัลดวย 
 
สวนการวัดผลลัพธของการกระทําหรือ KPI เปรีบเทียบในการทําตลาด คือ “ตัวเงินบริจาค” แต 
สิ่งสําคัญกวาน้ันคือการที่ตูนลงมือทํา มิติน้ีสําหรับการตลาดคือBrand Executeเพื่อปลุกกระแสการมี
จิตสํานึกบางอยางใหเกิดข้ึนทั่วประเทศ 
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“เมื่อ Brand Execute กระแสจะมาเอง น่ีคือ Real Marketing” 
กรณีศึกษาดังกลาว ยังสะทอนใหเห็นวา ยุคน้ีแบรนดจะมาทําการตลาดโดยใช “กิมมิก” เพื่อเรียก 
กระแสใหเกิดข้ึน สุดทายผูบริโภคก็จะรูทันวาแบรนดตองการอะไร ดังน้ัน การทําตลาดและสราง 
แบรนด จึงไมควรต้ังตนจาก “กระแส” 
 
ตัวอยางของผลิตภัณฑที่สรางกระแสในลักษณะดังกลาว ระดับโลกยกให iPhone VS Samsung 
เพราะกลายเปนแบรนดที่มี “สาวก” ทั่วโลก และหากแบรนดใดแบรนดหน่ึงถูกพาดพิงในเชิงลบ  
สาวกเหลาน้ันจะออกมา “โตตอบ” แกตัวแทน เพื่อปกปองแบรนดที่รักทันท ี
 
นอกจากน้ี มี “พี่เบิรด Phenomenon” มาแลว เวลาน้ีมีพี่ตูนPhenomenon ซึ่งบุคคลเหลาน้ีขยับ 
ตัวเมื่อไหร จะสรางความนาสนใจใหกับ “ผูบริโภคกลุมเปาหมาย” ไดทันท ี
 
สรางใหเกิดสวนรวมและแชรตอคียพอยนตสําคัญ 
 
ด่ังใจถวิล อนันตชัย COO, MD INTAGE THAILAND มองวา “ปรากฏการณตูน” สะทอนใหเห็นถึง 
ความเปน “เรียลแบรนด” ที่สามารถสรางอิมแพกตกับผูบริโภค ผาน Passion และ Purpose หรือ 
การวางเปาหมายชัดเจนเพื่อใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับแบรนดและเกิดการแชรตอ 
 
กรณีของตูนน้ัน ไดกระตุนใหคนทั่วไปเขามามีสวนรวมในการทําประโยชน ดวยการบริจาคเงิน หรือให 
ออกกําลังกาย ดูแลตัวเอง เพื่อลดภาระของหมอและโรงพยาบาล เพื่อที่จะไดไปชวยผูปวยที่จําเปน 
จริงๆ สามารถตอบสนองความตองการใหคนรูสึกดีกับตัวเอง วาไดมีสวนรวมในการบริจาค หรือว่ิง  
เมื่อรูสึกดีก็จะเกิดการแชรตอ 
 
ถาสังเกตใหดี ตูนใชสื่อ “ดิจิทัล” นอยมาก ใหความสําคัญในเรื่องของ “สาร” เปนหลัก โดยใชดิจิทัล 
เปนเพียงหน่ึงในชองทางในการสื่อสารเทาน้ัน สะทอนใหแบรนดยุคน้ี ไมควรใหนํ้าหนักกับ ”สื่อ”  
มากกวา “สาร” ที่สงไปยังผูบริโภค 
 
การวัดผลความสําเร็จของแคมเปญการตลาดก็เชนกัน ถาเปนอดีต ตองวัดกันที่ยอดขาย แตยุคน้ีตอง 
วัดกันที่สามารถทําใหเกิดแรงกระทบหรือ Influence ตอผูบริโภคเกิดการตอบรับไดอยางไร ซึ่งกรณี 
ของตูน น้ันสามารถวัดไดทั้งยอดบริจาคที่เปนตัวเงิน และการตอบรับจากคนทั่วไปที่เขามามีสวนรวม 
 
นอกจากน้ี แบรนดในอดีตมักจะหา “จุดขายที่สรางความแตกตาง” ทําใหแบรนดสวนใหญจึงพยายาม  
“ขายของ” มากเกินไป จนลืมนึกถึงความตองการของลูกคา ซึ่งเปนเรื่องสําคัญมากในการเขาถึง 
ผูบริโภคยุคน้ี ที่มองหาแบรนดที่จะตอบสนองความคาดหวัง ดังน้ันสิ่งที่แบรนดยุคน้ีตองหาใหเจอ คือ  
สิ่งที่ลูกคาคาดหวัง  ตูน น้ันแมจะเปนนักรอง แตเขาไมไดขายเสียงเพลง ดวยการจัดคอนเสิรต เพราะ 
มองวาเขาถึงคนแคบางกลุม และมีคาใชจายสูง แตสิ่งที่เขานําเสนอ คือ การคาดหวังของคนที่ตองการ 
ชวยเหลือโรงพยาบาล 
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แบรนดตองคอยตรวจสอบดวยวา ถาไมมีแบรนดของเราอยูแลวลูกคาจะคิดถึง ถามหาหรือไม ถาแชร  
เพอเพิสแบรนด  ตองถามลูกคาวา ถาแบรนดเราไมอยู เขาจะคิดถึงเรามั้ย...กรณีพี่ตูน ถือเปน 
ปรากฏการณคนที่สองของประเทศไทย ที่ทุกคนจะนึกถึงทุกวัน 
 
ถาไมเรียนรูจาก “ตูน” จะเสียโอกาส 
 ปรากฏการณตูน ไมใชแคว่ิง และรับเงินบริจาค เพื่อบรรลุเปาหมายชวยโรงพยาบาลเทาน้ัน แตยังให 
บทเรียน และสะทอนสิ่งที่คนไทยและผูบริโภคไทยเปนอยู และกําลังเปนไป หากใครไมเรียนรู จะเสีย 
โอกาสมาก 
 
ดร.ศิริกุล เลากัยกุล ผูอํานวยการโครงการ Sustainable Brands ประจําประเทศไทย และที่ปรึกษา 
และวางกลยุทธการสรางแบรนด มองวา ปรากฏการณตูน สะทอนความคิด และความเปนไปของ 
สังคมในหลายมิติ คือ คนมองหาโอกาสในการทําความดี สังคมตองการผูนําที่จริงใจ และทุกคนเปนโล 
คอลฮีโรได 
 
คนมองหาโอกาสในการทําความดี เมื่อมีคนสรางโอกาส ความมีสวนรวมก็มีมากข้ึน ไมไดหมายถึงตอง 
ว่ิงเหมือนตูน หรือว่ิงไปกับตูน แตแครวมบริจาค ก็รูสึกวามีสวนรวมไดทําความดี เหมือนไดอยูใน 
ขบวนการทําความดีกับตูนดวย 
 
สังคมตองการผูนําที่จริงใจ ทุกสังคมตองการคนมาเปนตนแบบ เพราะคนเรามีความกลา และความ 
ขยันไมเหมือนกัน เมื่อมีคนนําไดก็จะทําตามไดงาย เมื่อเปนผูนําที่พาสังคมรวมกันทําความดีก็จะเปน 
คนที่ไดรับการยอมรับช่ืนชม 
 
นอกจากน้ียังกระตุนใหเกิดความเปลี่ยนแปลงของสังคม ที่คนตัวเล็ก ๆ องคกรเล็ก ๆ หากจะทําอะไร 
ดี ๆ ไมตองรอใหรัฐบาล หรือบริษัทใหญเริ่มกอน ทําไดเองเลย และก็ไมตองกลัววาจะทําแคลําพัง  
เพราะในที่สุดจะมีคนรวมขบวนดวย เพราะพลังของสื่อโดยเฉพาะโซเชียลมีเดียในปจจุบัน 
 
แตแนนอนวา ตองมีการวางแผน เพราะการว่ิงระยะเวลาถึง 55 วัน ระยะทางกวา 2,191 กม. จากเบ 
ตง ยะลา ถึง แมสาย เชียงราย ต้ังแตวันที่ 1 พ.ย. - 25 ธ.ค. ดวยเปาหมายเงินบริจาค 700 ลานบาท  
โดยผานไปประมาณ 20 วัน มีคนรวมในเสนทางจํานวนมาก ตองมีการจัดการที่ดี และมีผูสนับสนุน  
ไมเชนน้ันทําไมได ถือเปนเรื่องปกติ ในการทําโครงการใหญขนาดน้ี 
 
5 พลังสังคมจุดติดปรากฏการณตูน 
ปรากฏการณตูนเกิดข้ึนไดเพราะพลังสังคม (Social Power) พรอมกับมีสวนรวมชวยเหลือ ซึ่งการจะ 
มีสวนรวมเกิดข้ึนได เมื่อรูสึกวาเห็นปญหาเหมือน ๆ กัน คนไทยทุกคนไปโรงพยาบาล และรับรูถึง 
ความขาดแคลน น่ีคือปญหาที่มีผลกระทบตอสังคม (Social Impact) ที่เปนประเด็นที่ทุกคนอยากให 
มีการแกไข และทําใหดีข้ึน 
 
ที่สําคัญยังตองการเปดใหสังคมมีสวนรวม (Social Engagement) ภาพที่เห็นงาย ๆ ตรงไปตรงมา คือ  
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การที่ตูนว่ิง และมีการทักทายคนที่มารอ ยกมือไหว หอมเด็ก ๆ กอดแฟน ๆ รวมรองเพลงกับเด็ก ๆ  
ไมไดมีการดมากันมากจนเกินไป ดูติดดิน ทําใหคนรูสึกวาเขาถึงงาย จับตองได 
 

 
 

ภาพเหลาน้ี ถูกถายทอดทั้งสื่อเดิมอยางทีวี คนดูเปนผูใหญ รวมทั้งทางโซเชียลมีเดียที่คนรุนใหมใช คน 
ในประเทศไดเห็น คนตางประเทศก็เห็น ทุกคนพูดคุยเรื่องตูนกันไดหมด 
 
ปรากฏการณน้ียังมีพลังของคนที่สนับสนุนตูน (Social Advocacy) เกิดข้ึนจํานวนมาก อยางที่เห็น  
การขอความรวมมือกันเองของประชาชนวาอยาทําอยางน้ัน อยางน้ีกับตูน เชน เรื่องเซลฟ การรวมตัว 
กันถายภาพหมู การเปนปากเสียง ช้ีแจงแทนใหเมื่อมีขอมูลไมถูกตองเผยแพร การเตือนกันเรื่องการ 
ถูกหลอกลวงบริจาค 
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หลักการจริงใจ ทําตอเน่ือง 
การจุดติดน้ีมีพื้นฐานที่สําคัญคือ “ความจริงใจ” ที่ไมไดสรางไดเพียงขามคืน เพราะตูนมีมุมของความ 
ใสใจสังคม และเคยทําโครงการกาวคนละกาวครั้งแรกมาแลว เมื่อโครงการกาวคนละกาวครั้งที่สองน้ี 
เกิดข้ึน จึงสานตอไดงาย 
 
ดร.ศิริกุล บอกวา น่ีคือหลักของการทําอยางตอเน่ือง เหมือนแบรนดถาจะทําใหคนยอมรับ ก็ตองดี 
ต้ังแตตน ไมใชการสรางภาพเปนคนดี เพราะสังคมตองการความจริงใจ ไมวาจากทั้งคน หรือสินคา 
บริการ 
 
เมื่อทําแลวตองมีความเสมอตนเสมอปลาย ย่ิงในยุคปจจุบันการทํางายข้ึน เพราะมีโซเชียลมีเดีย และ 
แตละองคกรสามารถมีสื่อของตัวเองเพื่อสื่อสารถึงกลุมเปาหมายได ขอระวังคือหากทําไมตอเน่ือง จะ 
ทําใหคนสงสัย และที่สุดจะมีผลเสียตอแบรนด 
 
สวนแบรนดไหนที่คิดวาจะเขามาฉวยโอกาสกับปรากฏการณตูนน้ัน ดร.ศิริกุลเตือนวา ถาใครฉวย 
โอกาสตอนน้ี จะไมเหลืออะไร ตองดูกาลเทศะ ใครจะเขามาเกาะแสใหหยุดคิด และควรไปคิดวาจะทํา 
อะไรที่ดีกับสังคมไดบางดีกวา แตก็เช่ือวาไมมีใครกลาเขามาฉวยโอกาสในเวลาน้ี 
 
ดร.ศิริกุล สรุปวา ปรากฏการณน้ี ถาใครไมเรียนรูจากตูน จะถือวาเสียโอกาสมาก 
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