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	 ประเทศไทยมีพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ซ่ึงมี

วตัถุประสงค์ส�ำคญัเพื่อการลดจ�ำนวนผูด่ื้มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์รายใหม่ โดยเฉพาะ

กลุ่มเดก็และเยาวชน สาระส�ำคญัประการหน่ึงของพรบ.ดงักล่าว คือ การควบคุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ด้วยการห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือ

เคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้น

ด่ืมทั้งโดยทางตรงหรือทางออ้ม (มาตรา 32) อยา่งไรกต็าม ไดพ้บวา่ กลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์

ไดใ้ชช่้องว่างทางกฎหมายเพ่ือการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ 

ตลอดจนมุ่งเนน้การสร้างกลุ่มนกัด่ืมหนา้ใหม่ใหเ้กิดข้ึนในสังคม งานวิจยัช้ินน้ีมุ่งศึกษา 

ส�ำรวจ และวเิคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล ์และกลยทุธ์

การส่งเสริมการขายของสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ เฉพาะรูปแบบแนวราบ (below the line) 

โดยเลือกแบบเจาะจงจากสถานบนัเทิงท่ีอยู่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลยัราชภฏั ใน

โซนสีแดง(มีสถานบนัเทิงโดยรอบมหาวทิยาลยัเป็นจ�ำนวนมากกวา่ 20 ร้านข้ึนไปในรัศมี 

500 เมตร) และโซนสีเหลือง (มีสถานบนัเทิงโดยรอบมหาวทิยาลยัเป็นจ�ำนวนมากกวา่ 10 

ร้านข้ึนไปในรัศมี 500 เมตร) โดยไม่เจาะจงช่ือร้าน
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	 ผลการวิจยัไดพ้บว่า การจดักิจกรรมพิเศษของกลุ่มทุนธุรกิจแอลกอฮอลเ์ป็น

ลกัษณะของการท�ำการตลาดในแบบแนวราบ ใน 3 รูปแบบ คือ [1] กลยทุธ์การดึง โดยใช้

วธีิการดึงลูกคา้ใหซ้ื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ละเขา้มาสู่ผูค้า้คนกลาง [2] กลยทุธ์การผลกั 

เป็นกลยทุธ์ในการส่ือสารกบักลุ่มผูค้า้คนกลางเพ่ือให ้ “ผลกั” สินคา้แอลกอฮอลใ์นชนิด

นั้นๆ ให้ดูโดดเด่นในสายตาของผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้หรือสร้างให้เกิดการซ้ือ และ [3] 

กลยทุธ์องคก์ร เพือ่การส่ือสารภาพลกัษณ์ขององคก์ร โดยเฉพาะการจดักิจกรรมเพือ่แสดง

ความรับผดิชอบต่อสงัคม หรือ corporate social responsibility: CSR

	 ส�ำหรับกลยุทธ์การส่งเสริมการขายของโซนสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ท่ีส�ำรวจ

ทั้ งหมด พบว่า กลยุทธ์ในการขายจะใช้วิธีการการให้โปรโมชั่นท่ีถูก และน�ำเสนอ

โปรโมชัน่เหล่าน้ีดว้ยการประชาสัมพนัธ์ดว้ยการเขียนติดป้ายผา้หรือป้ายแบนเนอร์ไวท่ี้

บริเวณหนา้ร้าน และกลยทุธ์ในเร่ืองของราคาโดยเฉพาะค่ามิกซ์เซอร์ก็จะถูกว่าสถานท่ี

ท่องเท่ียวทัว่ไป ส�ำหรับกลยทุธ์ดา้นสถานท่ีหรือ place จะพบวา่ ใชว้ธีิการตกแต่งร้านและ

บรรยากาศแบบท่ีนัง่ด่ืมและเตน้ไดด้ว้ย รวมถึงเดินทางไดง่้ายและสะดวกเพราะอยูใ่กล้

มหาวทิยาลยั

ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด, กลยุทธ์การตลาดแนวราบ, ธุรกิจเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์

Abstract

	 The intention of the Thailand Alcohol Beverage Control Act B.E. 2551 (2008) 

is to protect young children and adolescents, especially from the attractive alcohol 

marketing communication tools. But there is evidence that shows the alcohol industry 

develop the marketing strategies to comply with the Code and lend many opportunities 

to circumvent the existing regulations. The method employed for this study comprised 

content analysis and ethnographic research by surveying and analyzing actual marketing 

events organized by the alcohol beverage companies. This included studying entertainment 

venues, pubs and bars located in city red and yellow zones situated around Rajabhat 

University campuses located in the Bangkok metropolitan area.

	 The results showed that the alcohol beverage companies’ special Below the 

Line marketing activities fell under three classifications: 1. Pull Strategies aim at attracting 
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customers to buy and drink alcohol products visit retailers and also all trade channel. 2. 

Push Strategies focus on the distributors, to encourage them to push the sale of alcohol 

beverages. And 3. Profile Strategies emphasize the companies’ Corporate Social 

Responsibility (CSR).

	 The survey of the data relating to the entertainment venues, pubs, and bars 

revealed that Rajabhat students did not like to travel far to find entertainment and would 

look for venues within the university neighborhood. The venues’ decorations and 

atmosphere fall under ‘place strategy’. When surveying ‘price’ and ‘promotion’, it was 

found the prices were relatively inexpensive and mixers will be sold for less expensive 

prices than at other entertainment venues, and these prices will be announced at the front 

of the venues using large posters, signs and banners.

Keywords : Marketing communication strategies, Below the line strategies, Alcohol 

Business

ความเป็นมาและความส�ำคญัของปัญหา
	 ประเทศไทยมีพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ซ่ึงมี

วตัถุประสงคส์�ำคญัเพื่อลดจ�ำนวนผูด่ื้มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลร์ายใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มเดก็

และเยาวชน สาระส�ำคญัประการหน่ึงของพรบ.ดังกล่าว คือ การควบคุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ด้วยการห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือ

เคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้น

ด่ืมทั้งโดยทางตรงหรือทางออ้ม (มาตรา 32) อนัมีความหมายครอบคลุมถึงรูปแบบ

การส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล ์ทั้งแบบ above the line (การส่ือสารผา่น

ส่ือมวลชน หรือ air war) และ below the line (การส่ือสารผา่นกิจกรรมพิเศษ หรือ ground 

war) ดว้ย

	 อาจกล่าวไดว้่า เหตุท่ีกฎหมายฉบบัน้ีมีเจตนารมณ์เพื่อคุม้ครองกลุ่มเด็กและ

เยาวชนเป็นพเิศษนั้น เป็นเพราะขอ้มลูสนบัสนุนทางวชิาการถึงความเก่ียวพนัและเช่ือมโยง

ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลข์องกลุ่มเดก็และเยาวชน

มีผลต่อการซึมซบั ความประทบัใจ และพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ดงัเช่น

การทบทวนงานวิจยัของ โทมัส บาร์เบอร์และคณะ (แปลและเรียบเรียงโดย ทกัษพล 
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ธรรมรังสี และคณะศนูยว์จิยัปัญหาสุรา, 2553) ท่ีไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ “กลุ่มนกัด่ืมหนา้ใหม่” 

หรือกลุ่มเยาวชนเป็นประชากรท่ีส�ำคญัส�ำหรับการเติบโตของอุตสาหกรรมสุรา และเป็น

เป้าหมายท่ีส�ำคญัในการสร้างความภกัดีต่อสินคา้ ตวัอยา่งเช่น งานวจิยัในประเทศอเมริกา

ท่ีพบว่าอุตสาหกรรมสุราเลือกใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆหรือการอุปถมัภก์ารแสดงคอนเสิร์ต 

วงร็อคและศิลปินฮิปฮอปเพ่ือพุ่งตรงไปถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเยาวชน หรืองานวิจยั

ในประเทศองักฤษ ท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่อุตสาหกรรมสุราไดใ้ชก้ลยทุธ์การจดัจ�ำหน่ายและ

การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้กบักลุ่มเยาวชนโดยเฉพาะกลุ่มผูท่ี้เพิง่เร่ิมด่ืม 

(11-15 ปี) และเยาวชนท่ีเคยด่ืมแลว้ (16-24 ปี)

	 หรือจากรายงานการวจิยัของ Alcohol Policy youth network เม่ือปี 2011 ท่ีช้ีชดั

ใหเ้ห็นวา่ การเปิดรับกิจกรรมการตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลไ์ดมี้ส่วนสนบัสนุนให้

กลุ่มเยาวชนเร่ิมตน้พฤติกรรมการทดลองด่ืมของตนเอง และในกรณีท่ีด่ืมอยูแ่ลว้นั้นจะมี

ปริมาณการด่ืมท่ีเพิม่มากข้ึน เช่นเดียวกบัผลการวจิยัของ The Center on Alcohol Marketing 

and Youth (CAMY) ท่ีไดพ้บวา่ แมว้า่กลุ่มผูป้กครองและกลุ่มเพื่อนจะมีอิทธิพลอยา่งสูง

ต่อการตดัสินใจด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเด็กวยัรุ่น แต่การโฆษณาและการส่ือสาร

การตลาดก็นับเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลกระทบอย่างส�ำคญัต่อกลุ่มวยัรุ่นและเยาวชน

ในการสร้างความคาดหวงั ทศันคติ รวมตลอดถึงการสร้างส่ิงแวดลอ้มท่ีมีส่วนสนบัสนุน

การด่ืมของกลุ่มเยาวชนท่ีมีอายตุ �่ำกวา่เกณฑท่ี์กฏหมายก�ำหนดไว้

	 ดงันั้น ขอ้เสนอจากหนังสือ ANOC (ANOC หรือ Alcohol: No Ordinary 

Commodity: Research and Public Policy) (โทมสั บาร์เบอร์และคณะ แปลและเรียบเรียง

โดย ทกัษพล ธรรมรังสี และคณะศนูยว์จิยัปัญหาสุรา, 2553) จึงไดแ้สดงใหถึ้งความส�ำคญั

ท่ีจะตอ้งจดัการปัญหาแอลกอฮอลผ์า่นการควบคุมการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด 

หรือท่ีเรียกในหนงัสือ ANOC วา่ “กิจกรรมการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล”์ อนัเน่ือง

มาจาก กิจกรรมการตลาดมีผลในระดบัประชากร ในการสร้างทศันคติของสงัคมใหเ้ห็น

วา่การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็น “เร่ืองธรรมดา” เป็นส่วนประกอบท่ีดีและปกติใน

ชีวติประจ�ำวนั ซ่ึงเป็นสถานการณ์ท่ีท�ำใหส้งัคมยอมรับการด่ืมมากข้ึน และในทางกลบักนั

จะไม่สนบัสนุนนโยบายและมาตรการในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือกล่าวอีก

นยัหน่ึงไดว้่า การท�ำการตลาดเป็นแรงผลกัดนัของภาคธุรกิจท่ีท�ำให้แน่ใจว่า เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลจ์ะไดรั้บการปฏิบติัราวกบัวา่เป็นสินคา้ธรรมดาทัว่ไป

	 ทั้งน้ี จะสงัเกตไดว้า่กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มทุนธุรกจิแอลกอฮอล์

ที่นิยมด�ำเนินการโดยเฉพาะในประเทศไทยหลังจากที่ได้มีการประกาศใช้พรบ.ควบคุม
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เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ (พ.ศ. 2551) นี ้จะเน้นไปที ่below the line หรือ กลยุทธ์แนวราบ

เป็นหลัก โดยเฉพาะกลยทุธ์ดา้นการใชเ้พลง กีฬา และการสร้างประสบการณ์ผ่านการ

แข่งขนัประเภทต่างๆ ยกตวัอย่างเช่น การเป็นสปอนเซอร์ทีมแมนเชสเตอร์ซิต้ีของ

เบียร์สิงห์ หรือทีมเอฟเวอร์ตนัของเบียร์ชา้ง นอกจากกลยุทธ์การใชฟุ้ตบอลเพื่อสร้าง

ตราสินคา้ หรือ sport marketing ดงักล่าวแลว้ ทั้งสองค่ายยงัใชก้ลยทุธ์ดา้นดนตรี หรือ 

music marketing ดว้ยการจดัคอนเสิร์ตคาราบาวของเบียร์ชา้งและคอนเสิร์ตอสันีวสันต์

ของเบียร์สิงห์อีกดว้ย

	 การเนน้ในกลยทุธ์แนวราบตามตวัอยา่งขา้งตน้น้ี พบวา่สอดคลอ้งกบัท่ี กฤตนี 

ณัฏฐวุฒิสิทธ์ิ (2554) ไดก้ล่าวไวว้่า “ทิศทางของเทรนด์ในอนาคต (ถึงแม้จะไม่ใช่

ในขณะนี)้ คาดว่าความส�ำเร็จจะถกูก�ำหนดในทิศทางของ below the line มากขึน้... โดย

โฟกัสด้วยกิจกรรมท่ีท�ำควบคู่ไปกับการขายโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม พร้อมๆกัน 

รวมถึงการหันมาสร้างความเหมาะสมของแบรนด์ดิ้งหรือสินค้าท่ีจะน�ำไปผูกติดกับ

ประเภทกีฬาหรือ celebrity เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่ากับการใช้เมด็เงินจะเป็นส่ิงท่ีเข้าถึง

ผู้บริโภคได้มากและชัดเจนท่ีสุด”

	 หรือขอ้มูลจากนิตยสารผูจ้ดัการรายสปัดาห์ ฉบบัวนัท่ี 24 สิงหาคม 2552 ท่ีไดมี้

การรายงานข่าวประชาสมัพนัธ์ถึงกิจกรรมการส่ือสารการตลาดของแบรนดชี์วาสรีกลัวา่ 

เป็นการส่ือสารผา่นการตลาดแบบ 360 องศา ทั้งแคมเปญการโฆษณาบนส่ือส่ิงพิมพ ์ ส่ือ

กลางแจง้ การท�ำประชาสมัพนัธ์ และกิจกรรม below the line ณ จุดขาย โดยกิจกรรมจะมี

การหมุนเวียนสลบักนัไป ในสถานบนัเทิงทัว่กรุงเทพฯอย่างต่อเน่ืองตลอดทั้งปี ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัความเช่ือของนกัการตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลส่์วนใหญ่

วา่ “การท�ำบีโลว์เดอะไลน์จะท�ำให้แบรนด์สามารถเข้าถงึผู้บริโภคได้มากกว่า”

	 การใช้กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ดังกล่าว

ในขา้งตน้ ส่งผลอยา่งส�ำคญัถึงความไม่สามารถในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกออฮอลไ์ด้

ดงัเจตจ�ำนง เน่ืองจาก ไดพ้บวา่ กลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลไ์ดใ้ชช่้องวา่งทางกฎหมายเพ่ือการ

โฆษณาและการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ท่ีหลากหลาย ตลอดจนการมุ่งเนน้สร้าง

กลุ่มนกัด่ืมหนา้ใหม่ใหเ้กิดข้ึนในสงัคม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากหนงัสือพิมพเ์ดลินิวส์ 

ฉบบัวนัท่ี 24 ตุลาคม 2550 ท่ีไดร้ายงานตวัเลขผูด่ื้มสุราของไทยใหเ้ห็นวา่ จ�ำนวนผูด่ื้มสุรา

มีเพิม่ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และท่ีส�ำคญักคื็อ นกัด่ืมหนา้ใหม่ท่ีเกิดข้ึนนั้น ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง

และมีอายลุดนอ้ยลงเร่ือยๆ อยูใ่นช่วงอายเุฉล่ีย 15-19 ปี เท่านั้น

	 นอกเหนือจากกลยุทธ์การส่ือสารโดยตรงจากกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลแ์ลว้นั้น 

ผูว้จิยัยงัไดพ้บอีกดว้ยวา่ จากการท่ีพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 
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ได ้ “ตีกรอบ” มิให้มีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ ท�ำให้บริษทั

ผูป้ระกอบการธุรกิจแอลกอฮอลไ์ดมี้การปรับรูปแบบการส่ือสารการตลาดของตนเองเพือ่

เล่ียงขอ้กฏหมายดงักล่าว โดยเฉพาะการมุ่งท�ำตลาดกบักลุ่มเป้าหมายในประเภทของผูค้า้

คนกลาง เช่น สถานบนัเทิง/ผบั/บาร์/ร้านคา้/โชวห่์วย ซ่ึงเป็นช่องทางในการส่ือสารเพื่อ

สร้างโอกาสการด่ืมและการขายสินคา้ท่ีส�ำคญั เพื่อกระตุน้ให้มีการสั่งซ้ือสินคา้มากข้ึน 

รวมถึงเร่งสร้างยอดขายตามเป้าหมายท่ีไดต้กลงไวก้บับริษทั ดงันั้น ส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายใน

ประเภทน้ีไดท้�ำจึงเป็นการคน้คิดกลยทุธ์ในการเชิญชวนลกูคา้/ผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มาอุดหนุน

และเลือกด่ืมหรือบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นยีห่อ้นั้นๆ ยกตวัอยา่งเช่น การใชส่ื้อบุคคล

เป็นผูแ้นะน�ำและชกัชวน อยา่งสาวเชียร์เบียร์ หรือบาร์เทนเดอร์ หรือการใชว้ธีิการส่งเสริม

การขายดว้ยการแถมมิกซ์เซอร์ฟรี การเปิดใหก้ลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงเขา้ฟรีในระหวา่งวนัหรือ

เวลาท่ีก�ำหนดไว ้เป็นตน้

	 ทั้งน้ี ขอ้มูลท่ีน่าสนใจจากนิตยสารแบรนดเ์อจ Essential (Sub Division 6:2010) 

ยงัไดแ้สดงใหเ้ห็นอีกดว้ยวา่ แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจะเป็น

ลกัษณะของ Impulsive Buying ท่ีการกระตุน้ ณ จุดขายจะเขา้มามีส่วนส�ำคญัในการ

ตดัสินใจซ้ือมากยิง่ข้ึน ขอ้มูลท่ีน่าสนใจในหนงัสือพิมพผ์ูจ้ดัการ ๓๖๐ องศารายสปัดาห์ 

ปีท่ี 2 ฉบบัท่ี 94 (23/1241) วนัท่ี 13-19 กนัยายน 2553 นัน่คือ ถอ้ยค�ำใหส้มัภาษณ์ของ

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายขายสุราจากในประเทศรายหน่ึงท่ีไดพ้ดูถึงการรุกตลาดหรือช่องทางการขาย

ในแบบออฟพริมิส อยา่งโชวห่วยและโมเดิร์นเทรด ไวว้า่

	 “ทุกวนันีร้้านค้าจะถกูเซลล์เหล้าเข้ามาย่ืนข้อเสนอ ท้ังค่าโชว์สินค้า และค่าจัดวาง 

รวมไปถึงการให้ของแถมและรางวัลกับร้านค้าต่างๆ โดยเฉพาะโมเดิร์นเทรดน้ัน บริษทั

น�ำ้เมาเหล่านีจ้ะเสียค่าโชว์สินค้า หรือค่าจัดวาง เพ่ือให้สร้างการรับรู้ ณ จุดขาย โดยหักเป็น

เปอร์เซ็นต์จากการจ�ำหน่ายในแต่ละเดือนให้กับโมเดิร์นเทรดเหล่าน้ัน โดยเฉพาะ

เซเว่นอีเลฟเว่นน้ัน แบรนด์สุราเหล่านีจ้ะยอมเสียค่าโชว์สินค้าบริเวณท่ีเป็นช้ันสินค้าซ่ึง

อยู่ตรงเคาน์เตอร์จ่ายเงิน โดยแต่ละแบรนด์จะเสียค่าโชว์ในลักษณะโฆษณาประมาณ

แบรนด์ 200-300 บาทต่อเดือน”

	 ในขณะท่ีผลการวจิยัของกนิษฐา ไทยกล้า (2550) ไดพ้บวา่ เยาวชนจะนิยมไปด่ืม

ท่ีสถานบนัเทิง ผบั บาร์ ดิสโกเ้ทค มากท่ีสุด รองลงมา คือ ร้านขายของช�ำ ร้านขายเหลา้ 

โดยท่ีลกัษณะการกระจายตวัของจุดจ�ำหน่ายรอบสถานศึกษาตามเขตควบคุมการขายสุรา

ในระยะ 500 เมตรจากสถานศึกษาในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่มากกวา่คร่ึงมีจุดจ�ำหน่าย

ท่ีอยูใ่นระยะ 500 เมตรจากสถานศึกษา ลกัษณะจุดจ�ำหน่ายในพื้นท่ีท่ีเยาวชนสามารถเขา้ถึง

ไดง่้ายส่วนใหญ่เป็นร้านขายของช�ำ คา้ปลีก ร้านอาหาร เคร่ืองด่ืม หมกูระทะ ร้านสะดวกซ้ือ 

และ สถานบนัเทิง
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	 ดงันั้น การมุ่งคน้หากลยทุธ์การส่ือสารแนวราบของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล ์และ

กลยทุธ์ของสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ ท่ีก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการด่ืมของผูบ้ริโภคทั้งทางตรง

และทางออ้มในหลากรูปแบบ เพือ่ใหน้�ำมาสู่ขอ้มลูท่ีส�ำคญัส�ำหรับการออกแบบโครงการ

หรือกิจกรรมเพื่อการป้องกันนักด่ืมหน้าใหม่จากกลยุทธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอล ์จึงเป็นเร่ืองท่ีส�ำคญัจ�ำเป็นอยา่งยิง่

วตัถุประสงค์ของการวจิยั
	 เพื่อศึกษา ส�ำรวจ และวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอล ์และกลยทุธ์การส่งเสริมการขายของสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ เฉพาะรูปแบบ

แนวราบ (below the line)

ขอบเขตของการวจิยั
	 1.	 ศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล ์เฉพาะรูปแบบ

กลยทุธ์การตลาดแนวราบ (below the line) โดยเลือกศึกษาแบบเจาะจงจากบริษทั ดิอาจิโอ 

โมเอท็ เฮนเนสซี (ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ�ำกดั บริษทั 

เพอร์นอต ริคาร์ด (ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกดั (มหาชน) และบริษทั 

สิงห์ คอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั

	 2.	 กลุ่มกิจกรรมพิเศษของธุรกิจแอลกอฮอลท่ี์เลือกศึกษา เลือกแบบเจาะจงจาก

กิจกรรมพิเศษท่ีปรากฏผ่านขอ้มูลการวิเคราะห์เอกสาร และเป็นกิจกรรมเปิดท่ีทุกคน

สามารถเขา้ร่วมได้

	 3.	 กลุ่มสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ท่ีเลือกส�ำรวจกลยทุธ์การตลาด จะเลือกแบบเจาะจง

จากสถานบนัเทิงท่ีอยูบ่ริเวณโดยรอบมหาวิทยาลยัราชภฏั ในโซนสีแดง (red zone) (มี

สถานบนัเทิงโดยรอบมหาวทิยาลยัเป็นจ�ำนวนมากกวา่ 20 ร้านข้ึนไปในรัศมี 500 เมตร) 

และโซนสีเหลือง (yellow zone) (มีสถานบนัเทิงโดยรอบมหาวทิยาลยัเป็นจ�ำนวนมากกวา่ 

10 ร้านข้ึนไปในรัศมี 500 เมตร) จากการส�ำรวจของมลูนิธิเพือ่นเยาวชนเพือ่การพฒันา โดย

ไม่เจาะจงช่ือร้าน โดยลงส�ำรวจพื้นท่ีตามหว้งเวลาท่ีเก่ียวขอ้งกบัวถีิชีวติของนกัศึกษา ยก

ตวัอยา่งเช่น ช่วงเวลาเปิด/ปิดเทอม ช่วงเวลาการรับนอ้ง ช่วงเวลาก่อนการสอบ/การสอบ 

(การสอบกลางเทอม/การสอบปลายภาค) เป็นตน้ ช่วงเวลาสุดสปัดาห์/ปลายเดือน/ตน้เดือน
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นิยามศัพท์เฉพาะ
	 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดรูปแบบแนวราบ ในการวจิยัคร้ังน้ีมีความหมายถึง 

รูปแบบของการส่งเสริมการขาย การส่ือสารการตลาด และการโฆษณาในแบบทางออ้ม 

โดยไม่ใช่ส่ือมวลชน (non-media product) ยกตวัอยา่งเช่น การจดันิทรรศการ การจดั

กิจกรรมพิเศษ การให้ทุนอุปถมัภ ์หรือการส่งเสริมการขายดว้ยการลด/แลก/แจกหรือ

ใหข้องแถมประเภทต่างๆ เป็นตน้

	 กลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล ์ในการวจิยัคร้ังน้ีมีความหมายถึง กลุ่มอุตสาหกรรมผูผ้ลิต 

ผูน้�ำเขา้ ผูค้า้ ผูจ้ดัจ�ำหน่ายเ และ/หรือผูท้ �ำการตลาดคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์

ในประเทศไทย โดยเลือกศึกษาแบบเจาะจงจากบริษทั ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี 

(ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ�ำกดั บริษทั เพอร์นอต ริคาร์ด 

(ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกดั (มหาชน) และบริษทั สิงห์ คอร์ปอเรชัน่ 

จ�ำกดั

	 สถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ ในการวจิยัคร้ังน้ีมีความหมายถึง สถานท่ีพบปะสงัสรรค์

เพื่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลร์วมถึงการจ�ำหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ มีการ

ตกแต่งสถานท่ีแบบเปิดโล่งหรือปิดกระจกมีเคร่ืองปรับอากาศ โดยจดัใหมี้การแสดงดนตรี 

เช่น การเปิดเพลงจากตูห้รือเพลงจากแผน่ โดยมีดีเจประจ�ำ หรือการเล่นดนตรีสดทั้งแบบ

โฟลค์ซองหรือลกัษณะของวงดนตรี หรือมีการแสดงอ่ืนใดเพือ่การบนัเทิง โดยเลือกศึกษา

แบบเจาะจงจากสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ ท่ีกระจายตวัอยูบ่ริเวณโดยรอบมหาวทิยาลยัราชภฏั 

ในโซนสีแดงและโซนสีเหลือง

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ
	 1.	 ช่วยพฒันาความรู้และความเขา้ใจของนกัวชิาการและนกัรณรงคด์า้นสุขภาพ

ในประเทศไทยถึงกระบวนการท�ำงานด้านการตลาดของกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจ

แอลกอฮอล ์ภายใตป้ริบท เง่ือนไข และสถานการณ์ท่ีหลากหลาย

	 2.	 ไดบ้ทสังเคราะห์ความรู้เพ่ือประกอบการบงัคบัใชพ้ระราชบญัญติัควบคุม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 และการก�ำหนดนโยบายท่ีเก่ียวขอ้ง

การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง
	 ส�ำหรับการวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์การตลาดของบริษทัแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย: 

ศึกษาเฉพาะกรณี กลยทุธ์แนวราบ” น้ี สามารถศึกษาไดโ้ดยใชก้รอบแนวคิดหรือทฤษฎี
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ทางวชิาการดา้นการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ท่ีหลากหลาย อยา่งไรกต็าม การทบทวน

วรรณกรรมในคร้ังน้ีจะจ�ำกดัเฉพาะแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชนต่์อการวจิยัเท่านั้น 

นัน่คือ แนวคิดดา้นการตลาดแบบแนวราบ (marketing below the line) แนวคิดดา้น

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing communication) และแนวคิด

ดา้นการตลาดเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ (marketing public relations) 

แนวคดิด้านการตลาดแบบแนวราบ (marketing below the line)
	 Christopher (1972) ผูเ้ขียนหนงัสือเร่ือง “marketing below-the-line” ไดใ้ห้

ความหมายของค�ำวา่การตลาดแบบแนวราบน้ีไวว้า่ เป็นการใชจ่้ายในการท�ำกิจกรรมดา้น

การส่งเสริมการขายและการส่ือสารการตลาด ทั้งน้ี เพื่อมุ่งหวงัผลท่ีส�ำคญัคือการสร้าง

ยอดขาย

	 เคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายน้ีจะมีลกัษณะแบบ “non-media product” 

ตวัอยา่งเช่น การออกแบบบรรจุภณัฑห์รือ Packaging ใหเ้ป็นเคร่ืองมือช่วยในการส่ือสาร 

การส่งเสริมการขาย หรือ sales promotion การตลาดแบบทางตรง หรือ direct marketing 

ทั้งการตลาดแบบทางตรง (direct mail) การตลาดทางโทรศพัท์และอิเล็คโทรนิคส์ 

(Telemarketing and Electronic (Online/Offline) การสนบัสนุนกิจกรรมของส่ือมวลชน

และการจดักิจกรรมพิเศษทางการตลาด (media, sponsorship, event marketing) (เช่น การ

จดัคอนเสิร์ต การจดันิทรรศการ) หรือการจดักิจกรรมพิเศษหรือใชอุ้ปกรณ์พิเศษเพื่อ

กระตุน้การขาย ณ จุดซ้ือ (point-of-purchase activities ) เช่น การใชส่ื้อบุคคล (ในกรณีของ

การธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ส่ือบุคคลจะหมายถึงพริตต้ีหรือสาวเชียร์เบียร์) เพือ่กระตุน้

ยอดขาย ณ จุดขาย เป็นตน้

	 นอกจากนั้ นแล้ว การตลาดแนวราบในรูปแบบของการส่งเสริมการขาย

ในข้างต้นน้ียงัเป็นการสร้างแรงจูงใจในระยะเวลาสั้ นเพื่อให้เข้าถึงทั้ งผู ้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงคู่คา้ เช่น ผูค้า้ปลีก ผูค้า้ส่ง และพนกังานขององคก์รอีกดว้ย (Lancaster 

& Reynolds, 1999) ในขณะเดียวกนั จะไดพ้บวา่ขอบเขตของการตลาดแบบแนวราบน้ี 

เนน้ใหเ้ห็นธรรมชาติประการส�ำคญัของ BLT หรือ Below The Line Marmeting นัน่คือ 

ธรรมชาติในดา้นของความประหยดั โดยเฉพาะงบประมาณทางการตลาดท่ีนอ้ยกวา่หรือ

คุม้ค่ากว่าการใชจ่้ายไปกบัการโฆษณาสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ หรือกลยุทธ์แบบ air-war 

รวมถึงธรรมชาติท่ีส�ำคญันั่นคือ ความสามารถท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภค รวมถึงผูมี้ส่วนได้

ส่วนเสียขององคก์รไดโ้ดยตรง โดยผา่นทางเคร่ืองมือทางการส่ือสารประเภทต่างๆ นัน่เอง



10 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2555)

	 ขอ้มูลในขา้งตน้น้ีไดแ้สดงให้เห็นว่า ขอบเขตของการตลาดแบบแนวราบน้ี 

ครอบคลุมการใชเ้คร่ืองมือทางการส่ือสารอยา่งกวา้งขวาง ขอบเขตท่ีกวา้งขวางดงักล่าว

ช่วยเน้นให้เห็นธรรมชาติประการส�ำคัญของ BLT นั่นคือ ธรรมชาติในด้านของ

ความประหยดั โดยเฉพาะงบประมาณทางการตลาดท่ีนอ้ยกวา่หรือคุม้ค่ากวา่การใชจ่้ายไป

กบัการโฆษณาสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์รวมถึง ความสามารถท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภค รวมถึงผูมี้

ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์รไดโ้ดยตรง โดยผา่นทางเคร่ืองมือทางการส่ือสารประเภทต่างๆ

ท่ีมิใช่ส่ือมวลชนนัน่เอง

แนวคิดด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing 

communication)
	 ลกัษณะของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยูท่ี่การใชก้ารติดต่อส่ือสาร

หลายรูปแบบ ในการติดต่อส่ือสารนั้น มีทั้งท่ีใชส่ื้อและไม่ใชส่ื้อ เป็นการส่ือสารแบบสอง

ทางกบัลกูคา้ และสอดคลอ้งกบัการตลาดแบบ4Ps (เกษม พิพฒันเ์สรีธรรม, 2548)

	 ส�ำหรับส่วนประสมการส่ือสารการตลาด ( Marketing Communication Mix) มี 

5 องคป์ระกอบคือ การโฆษณา(Advertising) การส่ือส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การประชาสมัพนัธ์และการส่ือสารต่อสาธารณะ (Public Relations &Publicity) การใช ้ / 

สร้างเหตุการณ์หรือสร้างประสบการณ์ใหก้ลุ่มเป้าหมายเพื่อส่งเสริมการตลาด (Events & 

Experiences) การตลาดทางตรงหรือการตลาดแบบไม่ผา่นคนกลาง (Direct Marketing) 

และการขายดว้ยพนกังานขาย (Personal Selling)

	 ค �ำวา่ “ส่วนประสมทางการตลาด” หรือ marketing mix น้ี ถกูใชเ้ป็นคร้ังแรกโดย 

Borden ในปี ค.ศ. 1953 ในโอกาสกล่าวสุนทรพจนเ์ขา้รับต�ำแหน่งนายกสมาคมการตลาด

อเมริกนั โดยส่วนประสมทางการตลาดในความคิดของ Borden น้ี รวมองคป์ระกอบจ�ำนวน 

14 ตวัดว้ยกนั คือ ผลิตภณัฑ ์(product) การวางแผน (planning) การสร้างราคา (pricing) 

การสร้างตราผลิตภณัฑ ์ (branding) ช่องทางการกระจายสินคา้ (distribution channel) 

การขายโดยบุคคล (personal selling) การโฆษณา (advertising) การส่งเสริมการขาย 

(promotion) การบรรจุภณัฑ์ (packaging) การจดัวางสินคา้ (display) การให้บริการ 

(servicing) การจดัการทางกายภาพ (physical handling) และการหาและวเิคราะห์ขอ้เทจ็จริง 

(fact finding and analysis)

	 ในปี ค.ศ. 1960 McCarthy ไดแ้บ่งส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ผลิตภณัฑ ์(product) ราคา (price) ช่องทาง (place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) 
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และในปี ค.ศ. 1981 Booms and Bitner ไดเ้สนอองคป์ระกอบอีก 3 ประการ นัน่คือ คน 

(people) ส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ (physical evidence) และกระบวนการ (process) (สิทธ์ิ 

ธีรสรณ์, 2551)

	 นอกเหนือจากนั้นแลว้ เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด ท่ีมุ่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย

โดยไม่ผา่นส่ือโฆษณา ดงัไดก้ล่าวไวใ้นหวัขอ้นิยามของ BLT ในความคิดของ Christopher 

(1972) ท่ีมีลกัษณะแบบ “non-media product” นั้น มีดงัน้ีคือ

I.	 Free sample หรือการไดรั้บแจกตวัอยา่งของสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ทั้งท่ีแจก

ให้ผ่านช่องทางการขายภายในร้านคา้หรือแจกให้โดยตรงถึงมือ โดยท่ี

ผูรั้บแจกสินคา้ตวัอยา่งน้ีไม่จ�ำเป็นจะตอ้งจ่ายเงินและไม่มีขอ้ผกูมดัท่ีจะตอ้ง

ซ้ือสินคา้ใดๆอีกดว้ย

II.	 Price reductions ในกรณีน้ีคือการลดราคาสินคา้จากราคาปกติเพื่อจูงใจ

ผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้ โดยท่ีการลดราคาน้ีจะมีอยู ่2 ลกัษณะคือ การลดราคา

โดยผูผ้ลิตเองและการลดราคาโดยร้านคา้

III.	 Premium promotions ตวัอยา่งเช่น การแถมส่ิงของใหก้บัผูบ้ริโภค การให้

ผูซ้ื้อไดเ้ล่นเกมเพือ่รับรางวลัจากบริษทัผูผ้ลิต คูปองเพือ่น�ำไปซ้ือสินคา้ใน

ราคาพิเศษหรือไดรั้บสินคา้ฟรี สะสมแสตมป์หรือสต๊ิกเกอร์ให้เท่ากบั

จ�ำนวนท่ีก�ำหนดไว ้ เพ่ือขอแลกซ้ือหรือแลกรับของขวญั การเสนอราคา

พเิศษส�ำหรับการซ้ือสินคา้ท่ีถกูกวา่การซ้ือแบบปลีก โดยท่ี ผูบ้ริโภคจะตอ้ง

แสดงหลกัฐานซ้ือสินคา้ เพือ่ขอรับสิทธิพเิศษดงักล่าวจากทางบริษทัผูผ้ลิต 

การแถมส่ิงของใหก้บัผูบ้ริโภค โดยท่ีผูซ้ื้อจะไดรั้บการขอร้องใหร้้องขอ

ของขวญัพิเศษเขา้มาทางบริษทั โดยแนบหลกัฐานการซ้ือสินคา้ท่ีผา่นมา

ในค�ำร้องขอดงักล่าวดว้ย หรือการไดรั้บสิทธ์ิในการซ้ือสินคา้ช้ินต่อไปใน

ราคาลดพิเศษ เป็นตน้

IV.	 Merchandising and point of sale material รูปแบบของการส่งเสริมการขาย

ในลกัษณะน้ี คือการท่ีบริษทัผูผ้ลิตจดัท�ำส่ือประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบต่างๆ

ใหก้บัทางร้านคา้ เพื่อกระตุน้หรือโนม้นา้วใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของตน เม่ืออยู ่ณ จุดขาย

V.	 Sponsorship of sporting and other events กลยทุธ์ในรูปแบบน้ี คือ การท่ี

บริษทัผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการจดักิจกรรมพิเศษเองหรือเป็นผูส้นบัสนุน

งบประมาณในการจดักิจกรรมทั้งหมด และ/หรือเป็นสปอนเซอร์หลกัหรือ

ส่วนหน่ึงของกลุ่มสปอนเซอร์ท่ีสนบัสนุนการจดักิจกรรมดงักล่าว



12 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2555)

	 ส�ำหรับตวัอยา่งหน่ึงของกลยทุธ์ดา้นสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์(product strategy) นั้น 

พบวา่กลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลส่์วนใหญ่แลว้จะมีลกัษณะของการท�ำการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

แบบไซซ่ิง (sizing) นัน่คือ การเพิม่ขนาดของสินคา้หรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ทั้งแบบขวด

หรือกระป๋อง ใหใ้หญ่ข้ึน หรือใหเ้ลก็ลง โดยการวางกลยทุธ์ดา้นสินคา้น้ีพบวา่มกัปรากฏ

ควบคู่กบักลยทุธ์ดา้นราคา (price strategy) ยกตวัอยา่งเช่น บาคาร์ดีท่ีเปิดตวัไวนไ์ซส์เลก็ 

370 มล. 309 บาท หรือ ดิอาจิโอ รีลอนช ์“เบนมอร์ โฟร์คาสก ์สกอตซ์” ขนาด 50, 70 CL. 

เป็นตน้

	 นอกจากกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑส์�ำหรับลูกคา้แลว้ ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลย์งัไดด้�ำเนินกลยทุธ์น้ีควบคู่กบัการท�ำ  trade promotion หรือการท�ำกิจกรรม

ส่งเสริมการขายกบักลุ่มผูป้ระกอบการคา้ปลีก/คา้ส่ง เพื่อใหต้ดัสินใจท่ีจะยอมรับสินคา้

ของบริษทัมาวางขายในจ�ำนวนมาก หรือไม่ยอมรับสินคา้ของคู่แข่งอีกดว้ย ตวัอยา่งเช่น 

การซ้ือ 2 ลงั แถม 1 ลงั และการจดัท่องเท่ียวต่างประเทศเม่ือท�ำยอดไดต้ามท่ีบริษทัวางไว ้

เป็นตน้

	 ประเดน็ท่ีน่าสนใจจากความหลากหลายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการและมีความเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การส่ือสารแบบแนวราบนั้น ก็คือ เคร่ืองมือ

ท่ีเรียกวา่การจดักิจกรรมพิเศษ การใหทุ้นอุปถมัภ ์การจดัแสดงสินคา้ การใชผ้ลิตภณัฑ์

เป็นส่ือ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย การใชเ้คร่ืองมือภายใตแ้นวคิดดา้น 4Ps เช่น การพฒันาหีบห่อ

และบรรจุภณัฑ ์การวางต�ำแหน่งของสินคา้ในตลาด หรือการส่ือสารในรูปแบบของปาก

ต่อปาก เป็นตน้ ขอ้ท่ีน่าสังเกตประการส�ำคญัก็คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการน้ีจะมีลกัษณะของความแนบเนียนมากยิ่งข้ึน เพ่ือไม่ให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่า

เป็นการโฆษณาหรือเป็นการขายของ จนกระทัง่รู้สึกวา่เป็นการยดัเยยีดเน้ือหาสาระเก่ียวกบั

ตวัสินคา้หรือบริการเพื่อขายของจนมากเกินไป

	 นอกเหนือจากนั้นแล้ว การพฒันาและการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของ

เทคโนโลย ีจนกระทัง่มีส่ือใหม่ท่ีเรียกวา่ ส่ืออเิลก็ทรอนิกส์ (electronic media) ตวัอยา่ง

เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล ์ทีวรีะบบอินเตอร์แอกทีฟ หรือมือถือ เกิดข้ึนนั้น ยงัไดส่้งผลต่อเคร่ืองมือ

ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอีกดว้ย โดยเฉพาะเม่ือนกัการตลาดไดพ้ยายาม

หาทางท่ีจะใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์ประเภทใหมเ่หล่าน้ีเพือ่เช่ือมโยงกบักลยทุธ์การตลาดแบบ

แนวราบ

	 การใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์น้ี ยงัมีความเช่ือมโยงกบัค�ำวา่ engagement marketing 

ค�ำๆ น้ี ถกูใชเ้พื่อสะทอ้นใหเ้ห็นภาพของความพยายามของกลุ่มทุนแอลกอฮอลใ์นการใช้

เวป็ไซตเ์ป็นช่องทางการส่ือสารแบบ interactive หรือมีปฏิสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูคา้/ผูบ้ริโภค
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เป้าหมาย โดยขยายทะลุมิติดา้นเวลาและมิติดา้นสถานท่ี ในขณะเดียวกนั การใชเ้วป็ไซต์

เป็นช่องทางการส่ือสารน้ียงัมีเป้าหมายเพื่อสร้างการสร้างกระแส การสร้างการรับรู้

ตราสินคา้ การประชาสมัพนัธ์การจดักิจกรรมพิเศษ (below the line) ตลอดจนการสร้าง 

brand loyalty ผา่นการมีส่วนร่วมในลกัษณะต่างๆ ดงัค�ำกล่าวของนายอิศเรศ สุนทราวรกลุ 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บริษทั ดิอาจิโอ โมเอท็ เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จ�ำกดั (หนงัสือพมิพ์

ฐานเศรษฐกิจ ฉบบัวนัท่ี 21-23 พฤษภาคม 2552) ท่ีวา่ “การมีดิจิตอลมีเดียกท็�ำให้การ

ท�ำตลาดครบ 360 องศา เป็นเคร่ืองมือท่ีท�ำให้แคมเปญการตลาดครบวงจร และสามารถ

ส่ือสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง”

แนวคดิด้านการตลาดเพือ่การประชาสัมพนัธ์ (marketing public relations)
	 ในปัจจุบนั การตลาดการประชาสมัพนัธ์ไดรั้บการยอมรับวา่มีส่วนส�ำคญัอยา่งยิง่

ต่อการสร้างตราสินคา้ใหม่ๆท่ีถกูน�ำเขา้สู่ทอ้งตลาด เน่ืองจากสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ

ใหเ้กิดข้ึนกบัตราสินคา้ได ้ โดยใชว้ิธีการเผยแพร่ข่าวสารผา่น “บุคคลท่ีสาม” หรือ third 

party ประเภทต่างๆ ในลกัษณะต่างๆ

	 การประชาสมัพนัธ์เพือ่การตลาดประกอบดว้ยชุดของเคร่ืองมือท่ีสามารถจ�ำแนก

ประเภทเรียงล�ำดบัตามตวัยอ่ของพยญัชนะตวัแรกของค�ำภาษาองักฤษวา่ PENCILS (เมธา 

ฤทธานนท,์ 2550) ดงัต่อไปน้ี

		  P = Publications การประกาศ การเผยแพร่ (เช่น นิตยสารรายงาน

ประจ�ำปี โบรชวัร์ส�ำหรับแจกลกูคา้ เป็นตน้)

		  E = Events การจดัเหตุการณ์สินคา้ (เช่น การเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการกีฬา 

หรืองานแสดงศิลปะ งานแสดงการคา้ เป็นตน้)

		  N = News ข่าวสาร (เช่น การแจง้ข่าวสารเร่ืองราวดีๆ เก่ียวกบับริษทั 

พนกังาน และผลิตภณัฑข์องบริษทั)

		  C = Community Involvement activities กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัชุมชน 

(เช่น การอุทิศเวลา และเงินเพื่อสนองความตอ้งการของชุมชน)

		  I = Identity Media ส่ือเฉพาะ (เช่น เคร่ืองเขียน นามบตัร ธุรกิจ 

กฎระเบียบวา่ดว้ยการแต่งกายของบริษทั)

		  L = Lobbying Activity กิจกรรมการวิง่เตน้ (เป็นความพยายามใชอิ้ทธิพล

เพือ่ใหมี้การออกกฎหมาย และกฎระเบียบท่ีเอ้ือต่อธุรกิจรวมทั้งการยบัย ั้งกฎหมายท่ีขดัต่อ

ผลประโยชนธุ์รกิจ)
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		  S = Social Responsibility Activities กิจกรรมท่ีแสดงความรับผดิชอบ

ต่อสงัคม (เป็นการสร้างช่ือเสียงท่ีดีแก่บริษทั ผา่นการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคม)

	 ส�ำหรับลกัษณะของการตลาดการประชาสัมพนัธ์ แบ่งออกไดเ้ป็น 2 รูปแบบ 

(ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค�ำ, 2544) ดงัน้ี

1.	 ลกัษณะเชิงรุก (proactive marketing public relations) 

เป็นการมุ่งสร้างโอกาสทางการตลาด โดยอาศยักิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ช่วยสนับสนุนและส่งเสริม เช่น 

การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย และการส่งเสริมการ

ขาย เป็นตน้

2.	 ลกัษณะเชิงรับ (reactive marketing public relations) 

มีลักษณะของการมุ่งท�ำประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ปัญหา

ท่ีเกิดข้ึนหรือก�ำลงัจะเกิดข้ึนกบัสินคา้และบริษทัในสายตา

ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เช่น การให้ข่าวสารท่ีถูกตอ้งเพื่อ

แกไ้ขและควบคุมการเกิด ข่าวลือ เป็นตน้

	 ทั้งน้ี ขั้นตอนส�ำคญัส�ำหรับการศึกษากลยทุธ์การตลาดแนวราบส�ำหรับกลุ่มทุน

ธุรกิจแอลกอฮอล ์ในท่ีน้ี คือ กลยทุธ์การส่ือสาร หรือ communication strategies ดงันั้น 

ในการวจิยัคร้ังน้ีจึงจะไดย้กตวัอยา่งกลยทุธ์ส�ำคญัท่ีกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลเ์ลือกใชเ้พือ่ “การ

ชกัจูงใจ” เพือ่ใหมี้อิทธิพลเหนือกลุ่มประชาชนเป้าหมาย นอกเหนือจากตวัอยา่งของกลยทุธ์

แนวราบท่ีไดก้ล่าวถึงมาแลว้ในแนวคิดดา้นการตลาด โดยเฉพาะการส่ือสารเพือ่สร้างภาพ

ลกัษณ์ขององคก์รและการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร เน่ืองจากแคมเปญ

การตลาดของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลใ์นปัจจุบนัจะเนน้ในการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัสินคา้ 

เพือ่ใหต้ราสินคา้หรือแบรนดข์องตนเขา้ไปอยูใ่นใจของกลุ่มเป้าหมาย เพือ่ผลในระยะยาว 

ตลอดจนการต่อยอดไปยงัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆทุกรุ่นท่ีบริษทัไดผ้ลิตข้ึนมา ดงัรายละเอียด

ต่อไปน้ี

	 	 [ก] การส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์องคก์ร (image and corporate 

communications)

	 	 การส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรน้ีเป็นอีกวิธีการหน่ึงท่ี

องค์กรธุรกิจต่างๆนิยมน�ำมาใช้ในการสร้างความน่าสนใจ การให้ความยอมรับ 

ความไวว้างใจ และความเช่ือถือในองคก์ร ส�ำหรับเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการบริหารช่ือเสียงหรือ

บริหารภาพลกัษณ์ขององคน้ี์ ประกอบดว้ยเคร่ืองมือในการส่ือสารและกิจกรรมต่างๆ 
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ตลอดจนกระบวนการบริหารท่ีตอ้งค�ำนึงถึงช่ือเสียงขององคก์ร ประกอบดว้ย การบริหาร

ตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) การจดัการเชิงกลยทุธ์ดว้ยคุณภาพ 

(strategic quality management) การจดัการความเปล่ียนแปลง (change management) 

การบริหารความสัมพนัธ์ผูเ้ก่ียวขอ้ง (stakeholder relations management) การจดัการ

ทางดา้นจริยธรรม (ethics management) และ บริษทัธรรมาภิบาล (corporate good 

governance) (พจน ์ใจชาญสุขกิจ, 2550)

	 	 ทั้งน้ี พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550) ไดก้ล่าวไวว้่า การจดัการส่ือสาร

เชิงกลยทุธ์นั้นนบัว่าเป็นการจดัการระดบัสูงสุดในการส่ือสารขององคก์ร ท่ีจะสามารถ

บรรลุพนัธกิจหรือจดัการภาพลกัษณ์ขององคก์รไปยงัทิศทางท่ีตอ้งการได ้ โดยกลยทุธ์

การส่ือสารท่ีใชน้ั้นสามารถก�ำหนดไดม้ากกวา่ 1 กลยทุธ์ดว้ยกนั โดยกลยทุธ์ในแต่ละแบบ

นั้นอาจประกอบดว้ย

1.	 กลยุทธ์การส่ือสารระดบัชาติ ระดบัภูมิภาค และกลยุทธ์

เฉพาะทอ้งถ่ิน

2.	 กลยทุธ์เพื่อส่ือสารกบัเป้าหมาย

3.	 กลยทุธ์ตรายีห่อ้

4.	 กลยทุธ์การส่งเสริม

5.	 กลยทุธ์ข่าวสารโดยการโฆษณาประชาสมัพนัธ์

6.	 กลยทุธ์การใชส่ื้อ

7.	 กลยทุธ์การบริหารและการจดัการงานมหกรรมต่างๆ

8.	 กลยทุธ์การใหข้่าวสารและส่ือมวลชนสมัพนัธ์ และ

9.	 กลยทุธ์การใชฐ้านขอ้มูลจากการวจิยัและพฒันา

	 	 โดยกรณีตวัอยา่งในการก�ำหนดกลยทุธ์ดงักล่าวนั้น พจน ์ใจชาญสุขกิจ 

ไดย้กตวัอย่างการส่ือสารของเบียร์ชา้ง ท่ีเร่ิมตั้งแต่การเลือกสัญลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์

ช่ือผลิตภณัฑ ์การเลือกสาระหลกัตั้งแต่การเขา้ตลาด ท่ีวา่ “เบียร์ชา้ง อีกดีกรีของเบียร์ไทย” 

ท�ำให้ไดรั้บความสนใจจากสาธารณชน ประกอบกบัการใชเ้พลงท่ีตอ้งการให้ติดหูของ

ประชาชนอย่างรวดเร็ว ดว้ยเสียงของแอ๊ด คาราบาว ในเน้ือประโยคท่ีทุกคนจ�ำไดว้่า 

“กินแลว้ภาคภูมิใจ เบียร์คนไทยท�ำเอง” ในขณะเดียวกนั การใชก้ลยุทธ์เพื่อสร้างการ

มีส่วนร่วมกับสังคม เช่น การแจกผา้ห่ม การช่วยเหลือยามเกิดภัยพิบัติ และการ

ใหก้ารสนบัสนุนดา้นกีฬาท�ำใหภ้าพลกัษณ์ของเบียร์ชา้งแขง็แกร่ง มัน่คง และไดรั้บการ

ยอมรับจากสงัคม
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	 	 อีกกรณีหน่ึงนั้นเป็นตวัอยา่งของการยกระดบัการส่ือสารตราสินคา้

สู่การส่ือสารภาพลกัษณ์ในระดบัขององคก์ร เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ 

สร้างพลงั ความน่าเช่ือถือ รวมถึงช่วยสนบัสนุนการส่ือสารตราสินคา้ขององคก์ร ไดแ้ก่ 

กรณีของเบียร์ Budweiser1 ท่ีท�ำการส่ือสารในนามขององคก์รในการท�ำกิจกรรมเพื่อ

ต่อตา้นการเมาแลว้ขบั และโรงเรียนสอนเร่ืองเบียร์ การส่ือสารในนามขององคก์รดงักล่าว

ยงัสามารถท�ำใหต้ราสินคา้สามารถสร้างชุดของโฆษณาในรูปแบบต่างๆ เพือ่ใหถ้กูจดัวาง

ในใจของผูบ้ริโภคในฐานะของเบียร์ท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีและเป็นผูน้�ำของตลาดในผลิตภณัฑ์

เบียร์ไดอี้กดว้ย (นุวร์ี เลิศบรรณพงษ,์ 2549)

	 	 [ข] CSR: Corporate Social Responsibility

	 	 เคร่ืองมือท่ีส�ำคญัของการตลาดการประชาสมัพนัธ์ในอีกประเภทหน่ึง

ท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือใหเ้กิดข้ึนกบัตราสินคา้ได ้ โดยใชว้ิธีการเผยแพร่ข่าวสาร

ผ่าน “บุคคลท่ีสาม” รวมตลอดถึงการส่ือสารผ่านส่ือมวลชนก็คือเคร่ืองมือท่ีเรียกว่า 

การจดักิจกรรมเพื่อแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคม ทั้งในรูปแบบท่ีบริษทัด�ำเนินการเอง 

หรือด�ำเนินกิจกรรมร่วมกบัพนัธมิตรอ่ืนๆ

	 	 เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม (2552) ไดอ้ธิบายถึงหลกัส�ำคญัในการใช้

เคร่ืองมือ CSR ภายใตแ้นวคิดของการตลาดแบบแนวราบไวด้งัต่อไปน้ี

-	 ต้องศึกษากิจกรรมต่างๆท่ีแบรนด์คู่แข่งท�ำโดยละเอียด 

ไม่ควรเลือกท�ำกิจกรรมท่ีแบรนดคู์่แข่งท�ำอยูก่่อนหนา้แลว้

-	 ตอ้งเลือกกิจกรรมท่ีลูกคา้เป้าหมายและสงัคมมีความพร้อม

และมีกระแสตอบรับอยูแ่ลว้

-	 กิจกรรมท่ีเลือกต้องมีวิธีการท่ีไม่ยุ่งยากสับสนในการ

ท�ำกิจกรรม

-	 ตอ้งส่ือสารให้ชัดเจนถึงผลประโยชน์ท่ีสังคมได้รับจาก

กิจกรรม

-	 ตอ้งส่ือสารใหเ้ขา้ใจและสร้างบรรยากาศใหผู้ร่้วมกิจกรรม

เกิดความประทบัใจเพื่อสร้างกระแสปากต่อปาก

-	 ไม่ควรเลือกท�ำกิจกรรมมากเกินไป (มากกว่า 1 กิจกรรม) 

ในระยะเวลาหน่ึงส�ำหรับหน่ึงแบรนด์

-	 ตอ้งไม่แสดงออกอย่างชัดเจนถึงผลประโยชน์ท่ีแบรนด์

จะไดรั้บ
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	 	 ฟิลลิป คอตเลอร์ ไดอ้ธิบายถึงทางเลือกส�ำหรับการท�ำ CSR ไว ้(เอกชยั 

อภิศกัด์ิกลุ, 2551) ไวด้งัน้ีคือ

1.	 CSR ในรูปของการประชาสมัพนัธ์ การท�ำ CSR แบบน้ีจะอยูใ่นรูป

ของการใหทุ้น การใหค้วามช่วยเหลือ หรือการบริจาคทรัพยากรของ

บริษทั การท�ำ CSR แบบน้ีมีจุดมุ่งหมายไดห้ลายประการ เพือ่สร้าง

การรับรู้เก่ียวกบัตวับริษทั เพือ่หาการสนบัสนุน เพือ่ใหเ้กิดการมี

ส่วนร่วม หรือรับสมคัรแนวร่วมเพิม่เติม

2.	 CSR ในรูปท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาด เป็นการท�ำพนัธสัญญาท่ีจะ

สนับสนุนรายได้ส่วนหน่ึงของบริษทัจากการขายสินคา้หรือ

บริการให้กบัการช่วยเหลือสังคม หรือบริจาคให้กบักิจกรรม

อนัเป็นประโยชน์อยา่งใดอยา่งหน่ึง บริษทัส่วนใหญ่จะท�ำ CSR 

แบบน้ีในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงและมกัมีการเจาะจงชนิดของสินคา้

3.	 CSR ในรูปของการตลาดเพื่อสังคม เป็นการสนบัสนุนใหมี้การ

พฒันาหรือด�ำเนินการรณรงคเ์พือ่ใหมี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ท่ีจะท�ำให้สาธารณชนจะมี ชีวิตการ เ ป็นอยู่ ท่ี ดี ข้ึน  ด้าน

ความปลอดภยั ดา้นส่ิงแวดลอ้ม หรือดา้นสาธารณสุข

4.	 CSR ในรูปของการบริจาค การท�ำ CSR แบบน้ี ปกติจะเป็นการให้

เงินช่วยเหลือ หรือการบริจาคส่ิงของ หรืออาจเป็นการเขา้ไปให้

บริการสาธารณชน เช่น เบียร์ชา้งท่ีแจก ผา้ห่มเป็นประจ�ำทุกปี 

เป็นตน้

5.	 CSR ในรูปของอาสาสมคัร บริษทัท่ีท�ำ CSR แบบน้ีจะสนบัสนุน

และกระตุน้ให้พนกังานหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบับริษทัอาสาสมคัร

เขา้ช่วยเหลือสงัคม เช่น การเขา้ไปใหค้วามรู้ในสถานศึกษา เป็นตน้

6.	 CSR ในรูปการด�ำเนินงานขององคก์ร เป็นการปรับ CSR เขา้มา

เป็นส่วนหน่ึงของการด�ำเนินงาน หรือการลงทุนในดา้นต่างๆ เพือ่

ท่ีจะท�ำใหชุ้มชนมีชีวติความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึนและอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม

ต่างๆ เป็นตน้

	 	 ส�ำหรับการท�ำ CSR ทั้ง 6 แบบขา้งตน้มีเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั การท�ำ 

CSR ในรูปของการประชาสมัพนัธ์นั้นมีเพือ่จะเพิม่การรับรู้หรือสร้างการเขา้มามีส่วนร่วม

ในกิจกรรม การท�ำ CSR ในลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดนั้นตอ้งการจะผกูการบริจาค
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เขา้กบัยอดขายของสินคา้หรือบริการเพ่ือใหทุ้กฝ่ายไดป้ระโยชน์ การท�ำ CSR ในรูปการ

ตลาดเพื่อสังคมมกัจะมีเป้าหมายท่ีจะเปล่ียนพฤติกรรมอะไรบางอยา่งเพื่อใหส้ังคมดีข้ึน 

การท�ำ CSR ในรูปอาสาสมคัรกเ็พือ่สร้างใหพ้นกังานและบุคคลต่างๆไดมี้ส่วนร่วม การท�ำ 

CSR ในรูปของการบริจาคนั้นเพ่ือให้ไดใ้นเร่ืองของความรวดเร็ว และการท�ำ  CSR 

ในรูปการด�ำเนินงานขององคก์ร นอกจากจะมีเป้าหมายใหเ้ป็นองคก์รท่ีดีงามแลว้ ยงัจะ

สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใหก้บัองคก์รไดอี้กดว้ย

	 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในขา้งตน้ กรอบในการ

วิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดรั้บในคร้ังน้ีจึงมีการประยุกต์ใช้การส่ือสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ 

โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดแบบแนวราบ (marketing below the line) ดงัต่อไปน้ี

•	 Marketing mix ไดแ้ก่ การใชก้ลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางใน

การจดัจ�ำหน่ายและกระจายสินคา้ การส่งเสริมการขาย และราคา

•	 Non-advertising communication ไดแ้ก่ การสนบัสนุนกิจกรรม

พิเศษ การวางต�ำแหน่งของตราสินคา้และองค์กร การส่ือสาร

องคก์ร และการส่ือสารผา่นช่องทางส่ือออนไลน์

วธีิการศึกษา
	 ผูว้จิยัไดเ้ลือกตวัอยา่งและแหล่งขอ้มูลหลกัในการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย

	 [1] กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มผูป้ระกอบธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ผูว้ิจยัเลือกศึกษาแบบเจาะจงจากผลิตภณัฑท่ี์มีแอลกอฮอลข์องบริษทั ดิอาจิโอ โมเอ็ท 

เฮนเนสซี (ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ�ำกดั บริษทั เพอร์นอต 

ริคาร์ด (ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกดั (มหาชน) และบริษทั สิงห์ 

คอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั ดงัรายละเอียดดงัน้ีคือ

	 	 ผลิตภณัฑข์องบริษทั ดิอาจิโอ โมเอท็ เฮนเนสซี (ประเทศไทย) ไดแ้ก่ 

เบนมอร์โฟร์คาสก ์จอห์นน่ีวอลคเ์กอร์ และสเมอร์นอฟ

	 	 ผลิตภณัฑ์ของบริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ�ำกดั ไดแ้ก่ 

ไฮเนเกน้ ไทเกอร์ และเชียร์

	 	 ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพอร์นอต ริคาร์ด (ประเทศไทย) ไดแ้ก่ ชีวาส 

วนัฮนัเดรด-ไพเพอร์ส มาสเตอร์เบลนด ์และบลัลนัไทน์

	 	 ผลิตภณัฑข์องบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ชา้ง อาชา 

เฟดเดอร์บรอยด ์และแสงโสม
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	 	 ผลิตภณัฑ์ของบริษทั สิงห์ คอร์ปอเรชั่น จ�ำกดั ไดแ้ก่ สิงห์ ลีโอ 

สิงห์ไลท์

	 ผูว้ิจยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มผูป้ระกอบธุรกิจ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จากแหล่งขอ้มลูดา้นเอกสาร นอกจากนั้นแลว้ ยงัรวบรวมขอ้มลูจาก

การเลือกลงพื้นท่ีด�ำเนินกิจกรรมจริงเพ่ือส�ำรวจขอ้มูลการจดักิจกรรม มาประกอบการ

วเิคราะห์ขอ้มูล ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี คือ

	 	 [1.1]	 ข่าวประชาสมัพนัธ์และขอ้มลูการจดักิจกรรมต่างๆท่ีกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอลเ์ผยแพร่ผา่นส่ือมวลชน ประเภทนิตยสารและหนงัสือพมิพร์ายวนั/รายสปัดาห์ 

(content analysis) โดยมีการจ�ำกดัขอบเขตเฉพาะใน 2 กรณี คือ ในกรณีของนิตยสารจะ

เจาะจงเฉพาะนิตยสารดา้นการตลาด ไดแ้ก่ นิตยสาร marketeer, positioning, brandage และ

ในกรณีของหนงัสือพิมพร์ายสปัดาห์ จะเจาะจงเฉพาะ ฐานเศรษกิจ ผูจ้ดัการรายสปัดาห์ 

และประชาชาติธุรกิจ นอกจากนั้นแลว้ เพื่อใหไ้ดภ้าพท่ีชดัเจนของกิจกรรมตามกลยทุธ์

ต่างๆมากยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจะด�ำเนินการคน้ควา้ขอ้มูลจากเวป็ไซตกิ์จกรรมและเวป็ไซตข์อง

บริษทัแอลกอฮอล ์รวมถึงเวป็ไซตข์องสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ประกอบดว้ย

	 	 [1.2]	 การส�ำรวจภาพจริงขณะการจัดกิจกรรม (special event/

experiential event)ของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล ์(ethnographic research) เพือ่ใหข้อ้มลูท่ีไดรั้บ

นั้นสามารถน�ำมาเทียบเคียงกบัข่าวประชาสัมพนัธ์หรือกิจกรรมท่ีไดรั้บการเผยแพร่ผา่น

ส่ือส่ิงพิมพ/์เวป็ไซต์

	 [2] กลุ่มสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ท่ีเลือกส�ำรวจกลยุทธ์การตลาด มุ่งเน้นศึกษา

สถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ โดยเลือกแบบเจาะจงจากสถานบนัเทิงท่ีอยู่บริเวณโดยรอบ

มหาวิทยาลยัราชภฏั โดยใชเ้กณฑส์�ำรวจของมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพฒันา ในการ

จดัแบ่งโซนสถานบนัเทิงรอบสถานศึกษา ไดแ้ก่ โซนสีแดง (มีสถานบนัเทิงโดยรอบ

มหาวิทยาลยัเป็นจ�ำนวนมากกว่า 20 ร้านข้ึนไปในรัศมี 500 เมตร) และโซนสีเหลือง 

(มีสถานบนัเทิงโดยรอบมหาวทิยาลยัเป็นจ�ำนวนมากกวา่ 10 ร้านข้ึนไปในรัศมี 500 เมตร) 

โดยไม่เจาะจงช่ือร้าน โดยลงส�ำรวจพื้นท่ีตามหว้งเวลาท่ีเก่ียวขอ้งกบัวถีิชีวติของนกัศึกษา 

ยกตวัอยา่งเช่น ช่วงเวลาเปิด/ปิดเทอม ช่วงเวลาการรับนอ้ง ช่วงเวลาก่อนการสอบ/การสอบ 

(การสอบกลางเทอม/การสอบปลายภาค) เป็นตน้ ช่วงเวลาสุดสปัดาห์/ปลายเดือน/ตน้เดือน

	 ในการคน้หาพื้นท่ีเพือ่เลือกสถานบนัเทิงเพือ่การศึกษาขอ้มลูนั้น ผูว้จิยัไดเ้ร่ิมตน้

จากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการส�ำรวจของมูลนิธิเพ่ือนเยาวชนเพื่อการพฒันา โดยเจาะจงเลือก

ศึกษาจาก (1) โซนสีแดง ประกอบดว้ย ร้านคา้ท่ีอยูบ่ริเวณโดยรอบ มหาวทิยาลยัราชภฏั
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สองแห่งยา่นถนนราชวถีิ และ (2) โซนสีเหลือง ประกอบดว้ย ร้านคา้ท่ีอยูบ่ริเวณโดยรอบ 

มหาวิทยาลยัราชภฏัยา่นถนนแจง้วฒันนะ และมหาวิทยาลยัราชภฏัยา่นถนนรัชดาภิเษก 

อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัไดพ้บว่า ขอ้จ�ำกดัประการหน่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี คือ จ�ำนวนของ

สถานบนัเทิงมีกรอบเวลาเป็นตวัก�ำหนดในการเปล่ียนแปลงท�ำใหต้วัเลขอาจเพิ่มมากข้ึน

หรือลดนอ้ยลงได ้ เน่ืองจาก สถานบนัเทิงบริเวณรอบสถานศึกษาส่วนใหญ่จะเปิดข้ึนมา

ในช่วงระยะเวลาสั้นๆ จากนั้นอาจเป็นไปใน 2 ลกัษณะคือ ปิดร้านไปเลย หรือปิดปรับปรุง

แลว้เปล่ียนช่ือใหม่ ดงันั้น การจะเป็นโซนสีแดงหรือโซนสีเหลือง (ก�ำหนดโดยจ�ำนวนของ

ร้านคา้) จึงมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาท่ีศึกษา

	 เม่ือเกบ็รวบรวมขอ้มลูเรียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัจะไดว้เิคราะห์ขอ้มลูควบคูก่นัระหวา่ง

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์เอกสาร และการส�ำรวจพ้ืนท่ีจริงขณะมีการจดักิจกรรมของ

กลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และการส�ำรวจพื้นท่ีจริงของกลุ่ม

สถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ เพ่ือคน้หาจุดเนน้/จุดร่วม/จุดต่างของกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด

แบบแนวราบท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นจากขอ้มูลทั้ง 3 ประเภท โดยใชข้อบเขตดา้นเวลาในการ

ด�ำเนินกิจกรรมและพ้ืนท่ีในการด�ำเนินกิจกรรมเป็นหลกัในการท�ำความเขา้ใจต่อกลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดดงักล่าว

เคร่ืองมอืการวจิยั
	 ส�ำหรับเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูส�ำหรับการวจิยัในคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 

แบบวเิคราะห์ทางส่ือส่ิงพิมพ/์เวป็ไซต ์และแบบสงัเกต ดงัน้ี

	 (1)	 แบบวเิคราะห์ข้อมูลทางส่ือส่ิงพมิพ์ ตวัอยา่งของขอ้มลูท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 

เช่น ช่ือของผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร ลกัษณะของกิจกรรมการตลาดท่ีปรากฏ กลุ่มเป้าหมาย 

แนวคิดหลกั (theme/central message) ของกิจกรรม และช่องทาง/สถานท่ีจดักิจกรรม

	 (2)	 แบบวเิคราะห์ข้อมูลทางเวป็ไซต์ ตวัอยา่งของขอ้มลูท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ เช่น 

ช่ือของเว็ป/บริษทัผูป้ระกอบธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือสถานบนัเทิง-ผบั-บาร์ 

ลกัษณะของกิจกรรมการตลาดท่ีปรากฏ วตัถุประสงคใ์นการด�ำเนินกิจกรรม กลุ่มเป้าหมาย 

และแนวคิดหลกั (theme/central message) ของกิจกรรม

	 (3)	 แบบสังเกต ประกอบด้วย แบบสังเกตกิจกรรมพิเศษของกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอลแ์ละสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ ตวัอยา่งของขอ้มลูท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ เช่น กลยทุธ์

ดา้น 4Ps (product, price, place, promotion) ท่ีพบในการจดักิจกรรม ประเภทและลกัษณะ
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ของกิจกรรมภายในงานท่ีเกิดข้ึนจริง (โดยเทียบเคียงกับขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ทาง

ส่ือส่ิงพิมพ)์ และส่ือ/เคร่ืองมือหลกัและวธีิการส่ือสารภายในสถานท่ีจดักิจกรรม

ผลการศึกษา
	 ส่วนที่หน่ึง: กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์

	 ผลการวจิยัไดพ้บวา่ จุดร่วมของการส่ือสารการตลาดของกลุ่มธุรกจิแอลกอฮอล์

ที่เลอืกศึกษาในการวจิัยคร้ังนี ้ เป็นลกัษณะของการท�ำการตลาดในแบบแนวราบใน 3 รูป

แบบ ได้แก่ กลยุทธ์ในการดงึ กลยุทธ์ในการผลกั และกลยุทธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์ของ

องค์กร ดงัน้ี

	 [1] กลยุทธ์การดงึ หรือ pull strategy โดยใชว้ธีิการดึงลกูคา้ใหมี้ความตอ้งการ

ด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์าสู่ผูค้า้ ทั้งน้ี ไดพ้บวา่เป็นการใช้วิธีการโฆษณาสินค้า

ผ่านส่ือโทรทศัน์ วทิย ุและส่ือ ให้มคีวามต้องการดืม่หรือซ้ือเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ออนไลน์ 

ควบคู่ไปกับกลยุทธ์การส่ือสารในแบบแนวราบ โดยเฉพาะการสนับสนุนให้มีการจัด

กจิกรรมพเิศษ (sponsorship) ในด้านของกฬีา ความบันเทงิ การจดัประกวดแข่งขนั และ

ศิลปวฒันธรรม ขอ้มูลจากการวจิยัยงัไดพ้บอีกดว้ยวา่ การสนบัสนุนน้ีเป็นการสนบัสนุน

โดยใชต้ราสินคา้ขององคก์ร หรือในนามขององคก์รเอง ตวัอยา่งเช่น กิจกรรมประเภทกีฬา 

กิจกรรมประเภทความบนัเทิง เช่น การจดัคอนเสิร์ตหรือปาร์ต้ี และกิจกรรมประเภท

ศิลปวฒันธรรม ตวัอยา่งเช่น การแข่งขนัสนุกเกอร์เกบ็คะแนนชิงแชมป์ประเทศไทย หรือ

แสงโสมหนองคายคพั 2009 หรือคอนเสิร์ต “สิงห์ พรีเซน้ต ์เมท บาร์ มิวสิค ซีร่ีส์ 2009” 

คอนเสิร์ตกรีน สเปซ วนัเวลิด ์ปาร์ต้ี ร่วมกบัคิส เอนเตอร์เทนเมน้ท ์ณ ร.ร.เซ็นทาราแกรนด ์

ในนามผลิตภณัฑไ์ฮเนเกน้ หรือการสนบัสนุนกิจกรรมล�ำปางเซรามิกแฟร์ # 22 ปี ร่วมกบั

สมาคมเคร่ืองป้ันดินเผาจงัหวดัล�ำปางโดยสิงห์คอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั เป็นตน้

	 [2] กลยุทธ์การผลกั หรือ push strategy เป็นกลยทุธ์ในการส่ือสารกบักลุ่มผูค้า้

คนกลาง ในฐานะของช่องทางในการจดัจ�ำหน่ายและกระจายสินคา้ ทั้งร้านคา้ปลีก ร้านคา้

ส่ง ดีพาร์ทเมน้ตส์โตร์ หรือสถานบนัเทิง ผบั บาร์ เพือ่ให ้“ผลกั” สินคา้แอลกอฮอลใ์นชนิด

นั้นๆ ใหดู้โดดเด่นในสายตาของผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้หรือสร้างใหเ้กิดการซ้ือ โดยเฉพาะ

การจดัวางสินคา้ในแบบท่ีโดดเด่นหรือดึงดูดสายตา เป็นตน้ ขอ้น่าสังเกตท่ีส�ำคญั คือ 
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การวเิคราะห์ขอ้มูลผา่นส่ือพบวา่ กลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลใ์ชก้ลยทุธ์การผลกัน้ีควบคู่ไปกบั

การส่งเสริมการขายส�ำหรับกลุ่มผูค้า้คนกลางอีกดว้ย โดยขอ้มูลจากการส�ำรวจพบว่า 

กลยทุธ์การผลกัน้ีประกอบไปดว้ยลกัษณะต่างๆ ดงัน้ีคือ การผลักด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ 

และผลกัด้วยการใช้ “คน”

		  กลยุทธ์การผลักด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ ยกตวัอย่างเช่น การท่ีบริษทั 

บุญรอดบริวเวอร่ี จ�ำกดั ไดอ้อกเบียร์สิงห์ไซซ์ใหม่ 500 ซีซี แบบคืนขวด ตามร้านอาหาร

ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ดงัเช่นถอ้ยค�ำให้สัมภาษณ์ท่ีว่า “เช่ือว่าไซซ์ 500 ซีซีนี้

จะเหมาะสมกับร้านอาหาร หากเทใส่แก้วปกติกจ็ะได้ 2 แก้วพอดี ขณะท่ีไซซ์เดิม หากเท 

2 แก้วกจ็ะเหลือนิดหน่อย ตอนนีเ้รายงัไม่ได้ต้ังเป้ายอดขายส�ำหรับเบียร์สิงห์ไซซ์ 500 ซีซี

คืนขวด แต่ในด้านการผลิตลอ็ตแรก เราก�ำหนดให้ผลิต 10,000 ลงัเศษ ส่วนการท�ำตลาด

ขณะนี้ยังไม่หวือหวาเท่าใดนักเพราะเป็นช่วงทดลองตลาดอยู่ ”  (http://www.

marketingoops.com/brand-marketing/brand-move/singha-500cc/, 12 สิงหาคม 2552) หรือ

การเปิดตวัเบียร์สดแบลค็เบียร์ คอปเปอร์เบียร์ ลาเกอร์เบียร์ ผา่นร้าน Est. 33 by Singha 

รวมตลอดถึงการเปิดผลิตภณัฑป์ระเภท non-alcohol ปลาแผน่ทอดกรอบ "เอน็จอย" เป็นตน้

		  กลยุทธ์การผลกัด้วยการใช้ “คน” ตวัอยา่งเช่น การส่งพีจีลงไปประจ�ำ

จุด ขายต่างๆ ท่ีเป็นช่องทางออนพรีมิส หรือร้านอาหาร สวนอาหาร สถานบนัเทิงกลางคืน

ของบริษทั สิงห์ คอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั หรือการใช ้pretty club ของเบียร์ชา้ง เป็นตน้

	 [3] กลยุทธ์องค์กร เพือ่การส่ือสารภาพลกัษณ์ขององค์กร หรือ profile strategy 

ท่ีเนน้การส่ือสารองคก์รและการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ทางส่ือออนไลน ์รวมถึงการใชส่ื้อ

เป็นช่องทางในการส่ือสาร แต่จะเนน้เน้ือหาในลกัษณะของ non-advertisment content 

ตลอดจนมีการสนบัสนุนกิจกรรมพเิศษเช่นเดียวกนักบักลยทุธ์การดึง แต่ความแตกต่างใน

การสนบัสนุนของกลยทุธ์องคก์รน้ีจะอยูท่ี่รูปแบบหรือประเภทของกิจกรรมพิเศษ ขอ้มูล

จากการส�ำรวจพบวา่ กิจกรรมท่ีองคก์รจะสนบัสนุนน้ีส่วนใหญ่แลว้ เป็นกิจกรรมประเภท

ศิลปวฒันธรรม หรือกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการอนุรักษน์�้ ำ สัตวป่์า และธรรมชาติ หรือ

กิจกรรมดา้นการศึกษา เป็นตน้ ขอ้มูลท่ีไดพ้บไดแ้สดงให้เห็นว่า กลยุทธ์องค์กรนี้มี

เคร่ืองมอืทีส่�ำคญั คอื วธีิการเผยแพร่ข่าวสารผ่าน “บุคคลทีส่าม” รวมตลอดถงึการส่ือสาร

ผ่านส่ือมวลชน ในช่ือว่า การจัดกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ 

corporate social responsibility: CSR ทั้งในรูปแบบท่ีบริษทัด�ำเนินการเอง หรือด�ำเนิน

กิจกรรมร่วมกบัพนัธมิตรอ่ืนๆ ส�ำหรับการด�ำเนินกิจกรรม CSR ท่ีพบน้ี ยงัพบวา่มีลกัษณะ

ของกิจกรรมท่ีเนน้ในลกัษณะดงัต่อไปน้ี
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		  ลกัษณะที ่1: CSR ในรูปของการบริจาคและการเป็นอาสาสมคัร ปกติ

จะเป็นการให้เงินช่วยเหลือ หรือการบริจาคส่ิงของ หรืออาจเป็นการเขา้ไปให้บริการ

สาธารณชน เช่น เบียร์ชา้งท่ีแจกผา้ห่มเป็นประจ�ำทุกปี หรือโดยการสนบัสนุนและกระตุน้

ใหพ้นกังานหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบับริษทัอาสาสมคัรเขา้ช่วยเหลือสงัคม ตวัอยา่งเช่น โครงการ

อาสาสมัครพิทักษ์นักท่องเที่ยว (BANGKOK VOLUNTEER) ความร่วมมือระหว่าง

กรุงเทพมหานคร บริษทัสิงห์ คอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั บริษทั กู๊ดเยยีร์ (ประเทศไทย) จ�ำกดั 

(มหาชน) สถานีต�ำรวจนคบาลชนะสงคราม และสถานีต�ำรวจนครบาลปทุมวนั บริเวณ

รอบเกาะรัตนโกสินทร์ และบริเวณราชประสงค ์– สยามสแควร์ เป็นตน้

		  ลกัษณะที ่2: CSR ในรูปการด�ำเนินงานขององค์กร เป็นการปรับ CSR 

เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของการด�ำเนินงาน หรือการลงทุนในดา้นต่างๆ เพื่อท่ีจะท�ำใหชุ้มชน

มีชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึนและอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มต่างๆ เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น โครงการ 

Water For Life ณ พื้นท่ีของโรงงานผลิตเบียร์ บริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ�ำกดั 

จงัหวดันนทบุรี เป็นตน้

	

	 เป็นท่ีน่าสังเกตว่าการส่ือสารการตลาดแนวราบของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลท่ี์

ครอบคลุมทั้ง 3 รูปแบบจากขอ้มูลในขา้งตน้ เป็นการท�ำการตลาดเพื่อการขายเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลท์ั้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายและประชาชนทัว่ไป รวมถึงการขายสินคา้ให้กบั

กลุ่มผูค้า้คนกลาง อาทิ ร้านคา้ สถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ ท่ีจะเป็นช่องทางในการกระจายและ

ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้ธุรกิจแอลกอฮอล์อีกดว้ย ในขณะเดียวกบัท่ีการส่ือสาร

การตลาดทั้ง 3 กลยทุธ์น้ีจะช่วยใหธุ้รกิจแอลกอฮอลส์ามารถสร้างภาพลกัษณ์ทั้งของสินคา้

และของตวัองคก์รเอง และผลของการสร้างภาพลกัษณ์น้ีไปไดไ้กลกว่าการขายสินคา้

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ นั่นคือท�ำให้ไดพ้นัธมิตรท่ีสามารถต่อยอดและหวงัผลในทาง 

กฏหมายหรือนโยบายได ้รวมตลอดถึงไดใ้ชป้ระโยชนใ์นการบริหารส่ือมวลชน ตลอดจน

การลอ้บบ้ีกลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้ง เพือ่ลบความสนใจของสาธารณชนออกจากประเดน็ท่ี

การด�ำเนินงานหรือผลิตภณัฑข์องบริษทัก�ำลงัถกูถกเถียงหรือถกูโจมตีในวงสงัคม อาจสรุป

ใหช้ดัเจนข้ึนไดว้า่ กลยทุธ์ท่ีธุรกิจแอลกอฮอลใ์ชทุ้กวนัน้ีจึงมิใช่การขายสินคา้และ/หรือ

การโฆษณาโดยตรงลว้นๆ หากแต่มีความพยายามรุกสู่ผูบ้ริโภครุ่นใหม่โดยใชเ้ร่ืองของ

ความรับผดิชอบต่อสงัคม หรือท่ีเรียกวา่ CSR มาเป็นเคร่ืองมือในการขายสินคา้ดว้ย

	 นอกเหนือจากนั้นแลว้ การส่ือสารการตลาดในแบบแนวราบจากทั้ง 3 รูปแบบน้ี

ท�ำใหก้ลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลส์ามารถส่ือสารและส่งต่อขอ้มลูของผลิตภณัฑแ์ละองคก์รผา่น
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ช่องทางการส่ือสารในทุกรูปแบบทั้งส่ือเก่าหรือท่ีเรียกวา่ traditional media เช่น โทรทศัน ์

วิทยุ หนงัสือพิมพ ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ และส่ือใหม่ เช่น เวป็ไซต ์ เฟซบุค ทวิตเตอร์ 

ตลอดจนส่ือทางเลือกท่ีหมายรวมถึง non-mass media เช่น ส่ือกิจกรรมประเภทต่างๆ ใน

ลกัษณะท่ีเรียกวา่ mix media หรือ cross channel communication กลยทุธ์แนวราบเหล่าน้ี

เองจึงเป็นช่องโหวห่รือรูท่ีสามารถรอดไดท่ี้เอ้ือใหก้ลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลส์ามารถส่ือสาร

กบักลุ่มเดก็และเยาวชนท่ีอายตุ �่ำกวา่เกณฑท่ี์กฏหมายก�ำหนดได้

ส่วนทีส่อง: กลยุทธ์การส่งเสริมการขายของสถานบันเทงิ/ผบั/บาร์

	 ในส่วนการส�ำรวจขอ้มูลกลยทุธ์การส่งเสริมการขายของสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ 

เฉพาะรูปแบบแนวราบ (below the line) โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการลงสงัเกตพื้นท่ี

จริงจากโซนสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ท่ีอยูโ่ดยรอบมหาวิทยาลยัราชภฏัยา่นถนนแจง้วฒันะ 

มหาวิทยาลยัราชภฏัย่านถนนรัชดาภิเษก และมหาวิทยาลยัราชภฏัย่านถนนราชวิถี 

ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี

	 โซนมหาวทิยาลยัราชภฏัย่านถนนแจ้งวฒันะ

	 	 จากการลงส�ำรวจพื้นท่ีโดยภาพรวมน้ี พบว่า สถานบนัเทิงโดยรอบ

มีทั้งหมดจ�ำนวน 8 ร้าน โดยแบ่งออกเป็น 2 โซน คือ บริเวณโซนดา้นหนา้มหาวทิยาลยั

และบริเวณดา้นหลงัมหาวทิยาลยั ทั้งน้ี ช่วงเวลาท่ีนกัศึกษาจะนิยมเขา้ไปนัง่ด่ืม คือ ช่วงเวลา

ในคืนวนัศุกร์ เน่ืองจากวา่เป็นวนัเรียนวนัสุดทา้ยท่ีเชา้วนัเสาร์ไม่ตอ้งไป และช่วงวนัสุดทา้ย

ของการสอบปิดภาคเรียน โดยกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีไดพ้บ ตวัอยา่งเช่น

		  กลยุทธ์ในเร่ืองของราคา พบว่า สถานบนัเทิงในโซนน้ีจะไม่ค่อยมี 

โปรโมชัน่ เน่ืองจากลกัษณะของร้านเป็นร้านเล็กๆ หากจะมีโปรโมชัน่ก็จะเป็นช่วงท่ี

เปิดร้านใหม่ๆ หรือช่วงเปิดภาคเรียน ราคากจ็ะลดลงนิดหน่อย และเม่ือเนน้ในเร่ืองของ

ราคาถูก ดงันั้น ผลิตภณัฑท่ี์น�ำมาขายกจ็ะพบวา่เป็นผลิตภณัฑใ์นระดบัราคาแบบกลางๆ 

เม่ือเปรียบเทียบระหวา่งสองโซน จะพบวา่ โซนหน้ามหาวทิยาลยั จะใชว้ธีิการตั้งราคาท่ีถกู 

และไม่ค่อยเคร่งครัดในกฎระเบียบหรือกฎหมายเท่าไหร่ ในขณะท่ีโซนหลงัมหาวทิยาลยั 

จะใชว้ธีิการลดราคา รวมถึงมีการใชส้าวเชียร์เบียร์หนา้ตาสวยๆ หุ่นดีๆ มาคอยใหบ้ริการ

และน�ำเสนอผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องแต่ละบริษทั

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของการตกแต่งร้านและบรรยากาศ หรือกลยทุธ์ดา้น 

place พบวา่ สถานบนัเทิงส่วนใหญ่จะมีลกัษณะเป็นทาวน์เฮาส์สองชั้น ชั้นล่างเปิดร้าน 
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ชั้นบนเป็นหอ้งพกั โดยท่ีรูปแบบของการเปิดร้านเหลา้ในโซนมหาวิทยาลยัราชภฏัถนน

แจง้วฒันะน้ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็นสองแบบ คือ แบบท่ีนัง่ด่ืมอยา่งเดียว และแบบท่ีด่ืม

และเตน้ไดด้ว้ย การตกแต่งร้านและบรรยากาศดงัท่ีไดก้ล่าวมาในขา้งตน้น้ี หากใชศ้พัท์

แบบวยัรุ่นจะเรียกวา่เป็นการไปนัง่ชิลล์ๆ กนั

	 	 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัพบว่า กลยุทธ์ในการเรียกลูกคา้ไดดี้ คือ การติด LCD 

ขนาดใหญ่ เพื่อเปิดใหลู้กคา้ดูภาพยนตร์และฟุตบอล รวมถึงการมีนกัดนตรีจากวงดนตรี

ดงัๆ ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดีในหมู่วยัรุ่นมาร้องเพลงแบบสดสลบัเปล่ียนหมุนเวียนทุกเดือน 

รวมถึงการจดักิจกรรมพิเศษร่วมกบับริษทัแอลกอฮอลใ์หก้บัลกูคา้อยูต่ลอดเวลา

		  กลยุทธ์ในเร่ืองของการส่งเสริมการขาย หรือ “โปรโมชัน่” พบว่า 

สถานบนัเทิงในโซนน้ีจะมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับบริษทัเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลต์ามวาระ ตวัอยา่งเช่น ในระหวา่งการลงพื้นท่ีสงัเกตช่วงเดือนสิงหาคม พบวา่

มีการตั้งบูท๊ส่งเสริมการขายของเหลา้ยีห่อ้หน่ึง ทั้งในลกัษณะของการตั้งบูท๊และจดักิจกรรม

เล่นเกมบนเวที ตวัอยา่งเช่น ซ้ือเหลา้แถมเส้ือ พร้อมมิกซ์เซอร์ฟรี 4 ขวด หรือประมาณ 

22.00 น. พบวา่พริตต้ีเกิร์ลของเหลา้ยีห่อ้น้ีมีการเล่นเกมส์กบัคนในร้าน ไดแ้ก่ ดูเลขใน

แบงค ์20 เพื่อรับเส้ือ หรือใครเปิดเหลา้ยีห่อ้น้ีแลว้มีเหลือนอ้ยท่ีสุดบนโตะ๊รับเหลา้ฟรีอีก 

1 ขวด

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของการประชาสัมพนัธ์เพื่อส่ือสารในเร่ืองของราคา

และโปรโมชัน่และตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จะพบในลกัษณะของการโฆษณา

แฝงผา่นอุปกรณ์เคร่ืองใชใ้นร้าน ตวัอยา่งเช่น ป้ายโฆษณาตั้งโต๊ะ แกว้เบียร์ กล่องทิชชู่ 

ถงัน�้ำแขง็ ป้ายไฟประดบัภายในร้าน พนกังานเชียร์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลห์รือสาวเชียร์เบียร์ 

เป็นตน้ ส�ำหรับการประชาสมัพนัธ์ส่วนลดต่างๆนั้น จะใชว้ธีิการประชาสมัพนัธ์โดยการ

ใหพ้นกังานเสิร์ฟบอกราคาลกูคา้และการประกาศ ของดีเจ

	 	 ส�ำหรับขอ้มูลอ่ืนๆนั้น พบวา่ ในช่วงปีใหม่ ยา่นมหาวทิยาลยัราชภฏั

แห่งน้ีจะมีลานเบียร์มาเปิดสองท่ี คือ บริเวณลานของดีพาร์ทเมน้ตส์โตร์หนา้มหาวทิยาลยั 

เป็นลานเบียร์ชา้ง และอีกร้านหน่ึงคือลานเบียร์สิงห์ ของร้านอาหารก่ึงผบั ซ่ึงอยูต่รงกนั

ขา้มกบัประตูทางเขา้ของมหาวทิยาลยั ขอ้มลูจากการสงัเกตท�ำใหไ้ดพ้บวา่ นกัศึกษาจะนิยม

เบียร์ชา้งกนัมากกวา่เพราะราคาถูก ในขณะท่ีเบียร์สิงห์นั้นจะพบวา่กลุ่มเป้าหมายหลกัๆ 

คือวยัท�ำงาน นอกจากนั้นแลว้ ยงัไดพ้บวา่อีกดว้ยวา่นกัศึกษาของโซนน้ีจะไม่ค่อยเท่ียวใน

สถานท่ีใกล้ๆ  มหาวิทยาลยัตวัเอง ส่วนใหญ่จะเท่ียวแถวถนนรัชดาภิเษกอยา่งไรก็ตาม 

หากมีการฉลอง เช่นเล้ียงวนัเกิดหรือฉลองสอบเสร็จถึงจะเขา้ร้านบริเวณโดยรอบ

มหาวทิยาลยั เพื่อใหง่้ายแก่การเดินทาง
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	 โซนมหาวทิยาลยัราชภฏัย่านถนนรัชดาภเิษก

	 	 จากการลงส�ำรวจพื้นท่ีโดยภาพรวมน้ี พบว่า สถานบนัเทิงโดยรอบ

มีทั้งหมดจ�ำนวน 16 ร้าน ในบริเวณดา้นหลงัสถาบนั โดยภาพรวมในโซนมหาวิทยาลยั

ราชภฏัถนนรัชดาภิเษกน้ี ในช่วงวนัธรรมดาจะพบวา่มีเดก็นกัศึกษาจะใส่ชุดนกัศึกษาเขา้มา

นัง่กินกนัแทบทุกร้าน เน่ืองจาก ร้านเหลา้นั้นอยูใ่ตห้อพกัและอยูติ่ดกบัหอพกัจึงง่ายแก่การ

เดินทางและไม่จ�ำเป็นจะตอ้งเปล่ียนชุดเพราะเลิกเรียนกข้ึ็นไปเกบ็กระเป๋าและไปนัง่กินได้

หรือบางคนกเ็ลิกเรียนมากินก่อนกลบับา้นเพราะบา้นอยูไ่กล จึงไม่สามารถเปล่ียนชุดได้

	 	 นอกจากนั้นแลว้ จะพบอีกดว้ยว่าสถานบนัเทิงท่ีตั้งอยูภ่ายในโซนน้ี

จะมีการเปิดและปิดกิจการบ่อยมาก ขอ้มูลจากการสังเกตท�ำใหไ้ดพ้บวา่จะมีการเปิดปิด

ร้านกนัสลบักนัไปเร่ือยๆ และเป็นโซนท่ีมีร้านขายเหลา้มากท่ีสุดเม่ือเทียบกบัโซนของ

มหาวทิยาลยัอ่ืนๆ

		  กลยุทธ์ในเร่ืองของราคา ขอ้มูลจากการส�ำรวจในเร่ืองของ “ราคา” 

พบวา่ ถึงแมว้า่จะเป็นช่วงเทศกาลหรือช่วงเวลาปกติธรรมดา (ช่วงเปิดเทอม) ราคาเหลา้จะ

ไม่ค่อยแพง เพราะวา่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มนกัศึกษา ค่ามิกซ์เซอร์กจ็ะถกูวา่

สถานท่ีท่องเท่ียวทัว่ไป ยกตวัอยา่งเช่น ราคาถงัละสิบบาทหรือสิบหา้บาท หรือส�ำหรับ

ราคาน�้ ำขวดๆละสิบบาท ส่วนค่าเปิดเหลา้ประมาณหน่ึงร้อยถึงสองร้อยบาท และเม่ือ

เปรียบเทียบกบัโซนรอบมหาวทิยาลยัราชภฏัอ่ืนๆ กจ็ะไดพ้บดว้ยเช่นกนัวา่ราคาเหลา้จะมี

ความแตกต่างกนันอ้ยมาก

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของการตกแต่งร้านและบรรยากาศ หรือกลยทุธ์ดา้น 

place ส�ำหรับขอ้มูลการส�ำรวจในเร่ืองของ “สถานท่ี” จะพบวา่ ส่วนใหญ่แลว้จะเป็นร้าน

แบบทาวนเ์ฮา้ส์ หรือเป็นแบบตึกใตห้อ้งพกั เป็นลกัษณะแบบร้านเด่ียว ในส่วนของร้านท่ี

เปิดเป็นร้านผบัและขายอาหาร ลักษณะของร้านแบบน้ีจะเป็นแบบนั่งด่ืม สบายๆ 

ในบรรยากาศแบบธรรมชาติเลก็นอ้ย ในส่วนของร้านแบบใตห้อพกั จะเป็นแบบสองคูหา

เป็นส่วนใหญ่และจะเป็นแบบร้านนัง่ด่ืมคลา้ยในผบั เพียงแต่มีความแตกต่างตรงท่ีร้าน

ใตตึ้กจะเป็นลกัษณะ open air เท่านั้น พร้อมกนันั้นแต่ละร้านกจ็ะมีจอ LCD เพื่อดึงดูด

ลกูคา้ ดว้ยการเปิดการถ่ายทอดการแข่งขนักีฬาฟุตบอลหรือเลือกเปิดเพลงเบาๆ ใหล้กูคา้

ไดฟั้ง อีกทั้งเพื่อสร้างบรรยากาศในการนัง่คุยสงัสรรคก์บักลุ่มเพื่อน

	 	 ขอ้มูลในเร่ืองของ “ช่วงเวลา” ขอ้มูลจากการสังเกตในระหว่างการ

ลงส�ำรวจพื้นท่ีนั้นจะพบวา่ ในช่วงเวลาเปิดร้านจะใหพ้นกังานในร้านนัง่กระจายตามโตะ๊

ต่างๆ ก่อน เพื่อให้มีลกัษณะเหมือนว่ามีลูกคา้มานัง่ในบริเวณร้านอยา่งคึกคกัแลว้ โดย
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ช่วงเวลาท่ีนกัศึกษาจะนิยมเขา้ไปนัง่ด่ืม คือ ช่วงเวลาเวลาหวัค�่ำ ประมาณเวลาสองทุ่มถึง

เท่ียงคืน ขอ้น่าสงัเกตคือ ส�ำหรับช่วงวนัเทศกาล ร้านต่างๆ ในโซนมหาวิทยาลยัราชภฏั

ยา่นน้ีจะเงียบมาก

		  กลยุทธ์ในเร่ืองของการส่งเสริมการขาย หรือ “โปรโมชัน่” พบว่า 

สถานบนัเทิงในโซนน้ีจะเนน้โปรโมชัน่ในเร่ืองของราคา การให้ฟรี และการแถม เช่น 

เปิดเหลา้ฟรีมิกซ์เซอร์ 5 อยา่ง หรือซ้ือ 2 แถม 1 เป็นตน้ ขอ้สงัเกตท่ีส�ำคญักคื็อ สถานบนัเทิง

ในมหาวทิยาลยัราชภฏัยา่นถนนรัชดาภิเษกน้ี จะเนน้การจดัโปรโมชัน่ท่ีอิงกบัช่วงวนัและ

พิเศษ เช่น โปรโมชัน่ในช่วงวนัเดก็ เพ่ือเอาใจกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเดก็นกัศึกษาอีกดว้ย หรือ

ช่วงฉลองเปิดร้านใหม่ เป็นตน้ นอกจากนั้นแลว้ แมว้า่สถานบนัเทิงส่วนใหญ่แลว้จะไม่ค่อย

มีโปรโมชัน่เท่าไรนกั แต่ส�ำหรับร้านท่ีใหญ่ๆ จะมีโปรโมชัน่ออกมาใหเ้ห็นอยูต่ลอด

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของการประชาสัมพนัธ์เพื่อส่ือสารในเร่ืองของราคา

และโปรโมชัน่และตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จะพบในลกัษณะของการโฆษณา

แฝงผ่านอุปกรณ์เคร่ืองใชใ้นร้านและธงราว ในส่วนของการส่ือสารตราสัญลกัษณ์ของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืนๆจะเป็นการส่ือสารโดยผ่านปล่องไฟหน้าร้าน หรือการโชว์

เหยอืกเบียร์หรือทาวเวอร์ (หลอด) ของแต่ละยีห่อ้ มีการใชว้ธีิการส่ือสารขอ้มูลดา้นราคา

ดว้ยการติดป้ายผา้หรือป้ายแบนเนอร์หนา้ร้านขนาดใหญ่ บริเวณหลงัเคานเ์ตอร์ภายในร้าน 

และท่ีท่ีนิยมติดโปสเตอร์หรือส่ืออ่ืนๆเพ่ือให้ขอ้มูลในเร่ืองของราคาและกิจกรรมพิเศษ

ต่างๆ คือ ทางเดินไปห้องน�้ ำ  นอกเหนือจากนั้น ยงัมีวิธีการส่ือสารเพื่อดึงดูดใจลูกคา้ 

ยกตวัอยา่งเช่น การจดัร้านดว้ยการเอาขวดเหลา้มาเรียงกนัใหเ้ป็นบาร์เหลา้ในซุม้เหลา้เลก็ๆ

อยูห่นา้ร้าน เป็นตน้

	 โซนมหาวทิยาลยัราชภฏัสองแห่งย่านถนนราชวถิี

	 	 จากการลงส�ำรวจพื้นท่ีโดยภาพรวมน้ี พบว่า สถานบนัเทิงโดยรอบ

มีทั้งหมดจ�ำนวน 5 ร้าน โดยภาพรวมพบวา่ ร้านเหลา้บริเวณโซนมหาวทิยาลยัแห่งน้ีจะตั้ง

อยูใ่นซอยท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัหรือเรียกกนัทัว่ไปวา่ “ซอยสวนออ้ย” นั้น ไม่วา่ช่วงเวลาไหนจะ

มีลูกคา้เขา้ร้านนอ้ยมาก เพราะวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่จะไม่ค่อยพกัใกล้ๆ  กบัสถานศึกษา 

อยา่งไรกต็าม ท่ีไม่แตกต่างจากร้านเหลา้บริเวณรอบสถานศึกษาแห่งอ่ืนๆ คือ สามารถให้

นกัศึกษาใส่ชุดนกัศึกษาเขา้มานัง่กินเหลา้ในร้านได้

	 	 ผลการวจิยัพบวา่ ช่วงเวลาท่ีนกัศึกษาจะนิยมเขา้ไปนัง่ด่ืม ไดแ้ก่ ช่วง

วนัธรรมดาคือวนัจนัทร์–ศุกร์ เพราะวา่นกัศึกษาจะมาเรียนและเลิกเรียนกจ็ะมานัง่กินเหลา้
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และคุยกัน รวมถึงช่วงวนัสุดทา้ยของการสอบปิดภาคเรียน ซ่ึงเป็นช่วงท่ีฉลองการ

สอบเสร็จ หากเป็นช่วงเทศกาลปีใหม่และสงกรานต ์จะสังเกตพบวา่ ไม่มีลูกคา้เขา้ร้าน

เพราะวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่จะเป็นคนต่างจงัหวดักจ็ะกลบับา้นหมด หรือเลือกไปเท่ียวตาม

สถานท่ีเท่ียวใหญ่ๆ อยา่งเช่น ถนนรัชดาภิเษก อาร์ซีเอ อตก. เป็นตน้

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของราคา พบวา่ สถานบนัเทิงในโซนน้ีจะมีไม่ค่อยมี

โปรโมชัน่เท่าไหร่ขอ้มลูจากการส�ำรวจพบวา่ ร้านในโซนน้ีจะนิยมขายเบียร์หรือเหลา้พว่ง

กบัมิกซ์เซอร์มากกวา่ท่ีจะขายแยกเด่ียว โดยจะเนน้มิกซ์เซอร์ในราคาถกูกวา่ท่ีอ่ืนๆ เพราะ

หากวา่มิกซ์เซอร์มีราคาท่ีแพงเกินไป นกัศึกษากจ็ะไม่ค่อยเขา้ร้าน 

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของการตกแต่งร้านและบรรยากาศ หรือกลยทุธ์ดา้น 

place พบวา่ ลกัษณะของสถานประกอบการจะเป็นแบบร้านเด่ียวชั้นเดียว เป็นแบบท่ีนัง่

ด่ืมอยา่งเดียว แต่การตกแต่งจะแตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น เป็นแบบร้านอาหารก่ึงผบั หรือ

เป็นแบบผบันัง่ด่ืมอยา่งเดียว เป็นตน้ ขอ้มลูจากการส�ำรวจยงัท�ำใหไ้ดพ้บอีกดว้ยวา่ ภายใน

ร้านนิยมเน้นให้มีการเล่นสนุกเกอร์ และมีจอ LCD ให้ดูเพื่อดึงดูดลูกคา้ ตลอดจนมี

สาวเชียร์เบียร์คอยใหบ้ริการอยูต่ลอด ทั้งน้ี เพื่อป้องกนัไม่ใหลู้กคา้เหงา สาวเชียร์เบียร์

เหล่าน้ีกจ็ะเขา้มาคอยพดูคุยดว้ย เป็นระยะๆ

		  กลยุทธ์ในเร่ืองของการส่งเสริมการขาย หรือ “โปรโมชัน่” พบว่า 

สถานบนัเทิงในโซนน้ี โปรโมชัน่ของร้านส่วนใหญ่จะอิงกบัช่วงเวลาและการจดังานพเิศษ 

เช่น ถา้เป็นช่วงวนัเกิดหากแสดงบตัรประชาชนกจ็ะลด 10% หรือถา้เป็นงานเล้ียงตั้งแต่ 

10 คนข้ึนไปกจ็ะไม่คิดค่าเปิดเหลา้ ส�ำหรับโปรโมชัน่ นอกจากนั้นยงัพบวา่มีโปรโมชัน่

ส�ำหรับรับน้องใหม่ในวนัเปิดเรียนช่วงแรกท่ีใชว้ิธีการแถมฟรีหรือให้ราคาพิเศษ เช่น 

ซ้ือ 6 ขวด ฟรี 1 ขวด ซ้ือ 4 ขวด ฟรีน�้ำแขง็1 ชุด เป็นตน้

		  กลยทุธ์ในเร่ืองของการประชาสัมพนัธ์เพื่อส่ือสารในเร่ืองของราคา

และโปรโมชัน่และตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จะพบในลกัษณะของการโฆษณา

แฝงของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ผา่นอุปกรณ์เคร่ืองใชใ้นร้าน ตวัอยา่งเช่น ป้ายไฟ 

ท่ีรองแกว้ แกว้ ร่มกนัฝน เส้ือของพนกังานเสิร์ฟ หรือกระดานแนะน�ำเมนูอาหาร และ

สาวเชียร์เบียร์ท่ีใหข้อ้มูลในเร่ืองของราคาและโปรโมชัน่ภายในร้านและผลิตภณัฑเ์บียร์

ท่ีตนเองเชียร์

	

	 ทั้งน้ีจะสามารถสังเกตไดว้่า เม่ือผูว้ิจยัตรวจสอบขอ้มูลกลยุทธ์การส่งเสริม

การขายของสถานบนัเทิงเพิม่เติม โดยใชว้ธีิการเทียบเคียงระหวา่งการส่งเสริมการขายหรือ
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กลยทุธ์การตลาดแบบแนวราบของสถานบนัเทิง/ผบั/บาร์ในโลกจริงและในโลกออนไลน์

ผา่นเวป็ไซตข์องร้านเหลา้หรือแหล่งรวมสถานบนัเทิงต่างๆ จะเป็นการส่งเสริมการขายใน

สองลกัษณะ คือ ลกัษณะการส่งเสริมการขายแบบขั้นทีห่น่ึงท่ีท�ำใหผู้บ้ริโภคสามารถท่ีจะ

ตดัสินใจเขา้ร่วมกิจกรรมในทนัทีทนัใด โดยเฉพาะการใชก้ลยทุธ์ในดา้นของการขายใน

ราคาพิเศษ และลกัษณะของการส่งเสริมการขายแบบมส่ีวนร่วม อนัความหมายถึง ลกูคา้

จะตอ้งมีส่วนร่วมอยา่งใดอยา่งหน่ึงในกิจกรรมของร้านก่อนจึงจะไดรั้บสิทธิพเิศษดงักล่าว 

ยกตวัอยา่งเช่น การจะตอ้งลงทะเบียนทางเวป็ไซตเ์พ่ือแสดงความจ�ำนงเขา้ร่วมกิจกรรม 

หรือการเขา้ร่วมแข่งขนัเกมของร้านท่ีจดัข้ึน หรือการแต่งกายตามแนวคิดหรือ theme ของ

ปาร์ต้ีท่ีทางร้านไดก้�ำหนดไว ้เป็นตน้

บทอภปิรายผล
	 [1] “sin marketing: การส่ือสารการตลาดแนวราบของ “สินค้าบาป” กบัผลต่อ

การสร้างกลุ่มเยาวชนนักดืม่หน้าใหม่”

	 ภายใต้สภาวะการแข่งขันทางการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลใ์นประเทศไทยในปัจจุบนั รวมตลอดถึงขอ้จ�ำกดัดา้นกฏหมายและความจ�ำเป็น

ท่ีจะตอ้งแสดงความรับผิดชอบในการท�ำธุรกิจต่อสังคมของกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีรับรู้กนัทัว่ไปว่าเป็น “สินคา้บาป” ดงันั้น 

การตลาดเพื่อขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ละสนองความตอ้งการของกลุ่มเป็นผูมี้ส่วนได้

และส่วนเสียต่อองคก์รจึงไม่สามารถใชว้ิธีการโฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียวได ้การเลอืกใช้

กลยุทธ์แนวราบ (below the line) โดยเฉพาะการใช้เคร่ืองมอืทีเ่รียกว่าการสนับสนุนการ

จดักจิกรรมพเิศษ หรือ event sponsorship ยกตวัอย่างเช่น การสนับสนุนกจิกรรมบันเทงิ 

กฬีา หรือการสร้างประสบการณ์ผ่านการแข่งขันประเภทต่างๆ และการส่งเสริมการขาย

ผ่าน 4Ps (product, price, place, promotion) จงึเป็นเทรนด์ในการด�ำเนินกลยุทธ์เพือ่ให้

คุ้มค่ากบัเมด็เงนิในการลงทุนและเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง

	 ในกรณีของการสนบัสนุนการจดักิจกรรมพเิศษ หรือ event sponsorship น้ี ขอ้มลู

จากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวจิยัท่ีไดรั้บในคร้ังน้ีท�ำใหไ้ดพ้บวา่ กลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอล์ไดใ้ช้วิธีการวิจยัขอ้มูลของผูบ้ริโภคเป็นหลกัในการเลือกสนับสนุนการ

จัดกิจกรรมพิเศษ ผลก็คือ กิจกรรมต่างๆ นอกจากจะเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพกบักลุ่มวยัรุ่นแลว้ ยงัช่วยสร้างความผูกพนัและความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ไดฐ้านลูกคา้หน้าใหม่เพ่ือเตรียมการทดแทนฐานลูกคา้เก่าท่ีอาจจะหายไปจากตลาด 
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ในขณะเดียวกบัท่ีขอ้มลูของกิจกรรมจะถกูถ่ายทอดและบอกต่อผา่นช่องทางการส่ือสารอ่ืนๆ 

ไปสู่ลูกคา้กลุ่มอ่ืนๆ ตลอดจนสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์และการมีส่วนร่วม ณ ช่วงเวลา

ปัจจุบนั จะสร้างอนาคตในการขายไดใ้นระยะยาวอีกดว้ย

	 นอกจากนั้นแลว้ กลยุทธ์การตลาดแนวราบน้ีจะนิยมใชช่้องทางการส่ือสาร

ออนไลน์ หรือท่ีเรียกกนัว่า “ส่ือใหม่” มากยิ่งข้ึน อาจเพราะตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้

เป้าหมายโดยตรงพร้อมกบัท่ีใชช่้องวา่งทางกฎหมายของพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 เพื่อท�ำการเผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้และกิจกรรมการตลาด

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้นั้นๆ ตวัอยา่งเช่น การทุ่มงบ 20 ลา้นบาท เพือ่ซ้ือลิขสิทธ์ิเกมออนไลน์

จากประเทศองักฤษ “100 แฟนตาซี ฟุตบอล” ให้คนไทยไดเ้ล่นในกบัฤดูการแข่งขนั

พรีเมียร์ลีก 2008/09 ผา่นทาง www.100.community.com ของฮนัเดรด ไพเพอร์ส เพื่อการ

ใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ในขณะเดียวกบัท่ีกลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ีจะกลายเป็น

ผูเ้ผยแพร่สู่เพื่อนในลกัษณะของการตลาดแบบปล่อยเช้ือ (viral marketing) โดยท่ีกลุ่มผู ้

บริโภคหลักจะกลายเป็นศูนย์กลางของตราสินค้าไม่ใช่แบรนด์หรือบริษทั ในการ

เขียนขอ้ความชกัชวนเพือ่นๆในกลุ่มของตนผา่นทางอีเมล ์โดยใชข้อ้ความของตนเองหรือ

ขอ้ความท่ีบริษทัจดัเตรียมไวใ้ห ้ไดแ้ก่ "มาลองเล่นเป็นผูจ้ดัการทีมพรีเมียร์ลีกกนัในเกม 

100 Fantasy Football ท่ี www.100community.com ดรีมทีมท่ีเจ๋งท่ีสุด ไดไ้ปดูแข่งขนั

พรีเมียร์ลีกท่ีประเทศองักฤษ แถมยงัมีรางวลัอ่ืนๆรออีกเพียบ" เป็นตน้

	 นอกจากการสนบัสนุนกิจกรรมพิเศษแลว้ ผลการวิจยัคร้ังน้ียงัไดแ้สดงใหเ้ห็น

ถึงกลยุทธ์การตลาดแนวราบในแบบของการผลกัหรือ push strategy ท่ีมีผูค้า้คนกลาง

เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของบริษทัแอลกอฮอลด์ว้ย การใช้กลยุทธ์ทั้งกบักลุ่มลูกค้าและกลุ่ม

ผู้ค้าคนกลางนีท้�ำให้เกดิอทิธิพลในแบบควบรวมหรือเป็นปัจจยัเสริมซ่ึงกนัและกนัทีส่่งผล

ต่อการเกดิพฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ของกลุ่มเดก็และเยาวชน โดยเฉพาะ

ในกลุ่มอายุทีต่�ำ่กว่าเกณฑ์ทีก่ฏหมายก�ำหนด ดงัท่ี Berrie Gunter et al (2010) ไดแ้สดง

ใหเ้ห็นวา่ การโฆษณาผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผ์า่นส่ือมวลชนกระแสหลกัส่งผล

ต่อการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร และการเปล่ียนแปลงดา้นทศันคติและความพึงพอใจต่อเคร่ือง

ด่ืมแอลกอฮอล ์อยา่งไรกต็าม แมจ้ะมีทศันคติในทางบวกเกิดข้ึนแต่พฤติกรรมในการซ้ือ

หรือการด่ืมนั้นอาจไม่เกิดข้ึนทนัทีก็เป็นได ้ แต่เม่ือมีการใชก้ารโฆษณาผ่านส่ือมวลชน

ควบคู่ไปกบั “non-advertising media content” (ในความหมายถึง การท่ีบริษทัแอลกอฮอล์

จดักิจกรรมพิเศษหรือจดักิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอลแ์ละไดรั้บการเผยแพร่ในรูปแบบของข่าวประชาสมัพนัธ์หรือรายการข่าวทาง
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ส่ือมวลชน) ตลอดจนการใชก้ลยทุธ์ดา้นการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นการส่งเสริมการขาย รวมถึงการจดัวางสินคา้ ณ จุดขาย ในช่องทางการส่ือสารอ่ืนๆ 

เช่น ท่ีร้านคา้ หรือส่ือนอกบา้น (out of home media) ท่ีกลุ่มเดก็และเยาวชนสามารถพบเห็น

ไดใ้นจ�ำนวนมาก จะส่งผลหรืออิทธิพลอย่างส�ำคญัต่อการเกิดพฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์และเพิม่พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์โดยเฉพาะ

การซ้ือผลิตภณัฑเ์ฉพาะเจาะจงท่ีบางแบรนดห์รือตราสินคา้

	 [2] ผลกัเพือ่กระตุ้นยอดขายกระจายสินค้าและเลีย่งกฏหมาย

	 กลยทุธ์การผลกัสินคา้ หรือ pull strategy น้ีเป็นกลยทุธ์ท่ีกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์

ใชเ้พือ่ผลกัสินคา้จากผูผ้ลิต (บริษทัแอลกอฮอล)์ ไปยงัช่องทางการขายหรือตวัแทนร้านคา้

ต่างๆ ทั้งคา้ส่งและคา้ปลีก รวมถึงสถานบนัเทิง ผบั บาร์ เพื่อใหร้้านคา้ไดผ้ลกัสินคา้หรือ

ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ีห่อ้นั้นๆต่อไปยงัผูบ้ริโภค ทั้งน้ีผลจากการวจิยัไดแ้สดงใหเ้ห็น

วา่ กลยทุธ์การผลกัเพ่ือส่ือสารกบักลุ่มผูค้า้คนกลางเพ่ือให ้ “ผลกั” สินคา้แอลกอฮอลใ์น

ชนิดนั้นๆ ให้ดูโดดเด่นในสายตาของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ยลกัษณะต่างๆ ดงัน้ีคือ 

การผลกัด้วยการใช้ผลติภณัฑ์ และผลกัด้วยการใช้ “คน”

	 การเลือกกลยุทธ์ดว้ยการผลกัหรือการกระจายสินคา้ดงักล่าวนั้น เป็นเพราะ

ประโยชน์ในประการแรกน่ันคอื การกระตุ้นยอดขายและกระจายสินค้า หรือก่อให้เกดิส่ิง

ทีเ่รียกว่า 2As ต่อมา น่ันคอื A-availabilty และ A-approchablity โดยท่ี A-availabilty คือ

การกระจายใหสิ้นคา้ไปถึงยงัมือผูบ้ริโภค เกิดช่องทางการขายในรูปแบบใหมท่ี่ช่วยกระตุน้

ทั้งยอดขายและช่วยเพิ่มปริมาณการส่ือสารตราสัญลกัษณ์และความภกัดีในสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค และ A-approchablity คือการกระจายใหสิ้นคา้ไปถึงยงัมือผูบ้ริโภค ใหเ้กิดการ

เขา้ถึงไดอ้ยา่งง่าย และผูบ้ริโภคไดเ้กิดพฤติกรรมการทดลองด่ืมหรือเกิดพฤติกรรมการด่ืม

อยา่งสม�่ำเสมอ การผลกัน้ีจึงนบัเป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารการตลาดการประชาสมัพนัธ์ 

ลกัษณะเชิงรุก หรือ proactive marketing public relations เพือ่มุ่งสร้างโอกาสทางการตลาด 

โดยอาศยักิจกรรมการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ช่วยสนบัสนุนและส่งเสริม (ธีรพนัธ์ โล่

ห์ทองค�ำ, 2544)

	 กลยทุธ์การผลกัดงักล่าวน้ีเป็นการร่วมมือภายในระหวา่งบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลแ์ละร้านคา้ และเป็นกลยทุธ์ท่ีคาดว่าจะก่อให้เกิดในส่ิงท่ีเรียกว่า Win-Win 

นัน่คือ การท่ีบริษทัผูผ้ลิตตอ้งการผลกัสินคา้ของตนเองออกไปใหไ้ดม้ากท่ีสุด ในขณะท่ี

ร้านคา้เองกต็อ้งการใชป้ระโยชนจ์ากรายการส่งเสริมการขายของบริษทัผูผ้ลิต เพือ่กระตุน้
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ใหล้กูคา้ซ้ือสินคา้ของร้านตนเอง ท�ำใหข้ายไดดี้และขายไดก้�ำไรดว้ยเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ มิง่มงคล ทวกีลุวฒัน์ (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสานของตราสินค้า “ไทเบียร์” ท่ีไดพ้บวา่ “ไทเบียร์” เนน้กลยทุธ์ในการสร้าง

การรับรู้ในตราสินคา้ กระตุน้ใหเ้กิดการทดลองด่ืม และสร้างใหเ้กิดทศันคติท่ีดี ในกลุ่ม

เป้าหมายซ่ึงเป็นผูบ้ริโภครายไดน้อ้ยท่ีอาศยัอยูต่่างจงัหวดั โดยใชก้ลยทุธ์การส่ือสารผา่น

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้การสนับสนุน การตลาดเชิงกิจกรรม 

การประชาสมัพนัธ์ พนกังานขาย และส่ือโฆษณา ณ จุดขาย 

	 อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากการใชก้ลยุทธ์การผลกัหรือเรียกอีกอย่างไดว้่า trade 

promotion น้ีเป็นความร่วมมือภายในระหว่างบริษทัผูผ้ลิตหรือในท่ีน้ีคือกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอลก์บัร้านคา้ ปัญหาใหญ่กคื็อ กลยทุธ์ภายในน้ีเป็นส่ิงท่ีผูบ้งัคบัใชแ้ละผูเ้ก่ียวขอ้ง

กบัพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่สามารถมองเห็นไดห้รือเฝ้าระวงัได ้ทั้งๆท่ีการใช้

กลยทุธ์น้ีเป็นส่ิงท่ีเก่ียวพนักบัการสนบัสนุนใหร้้านคา้มีการโฆษณา ส่งเสริมการขาย การ

ลดแลกแจกแถม เพื่อการขายสินคา้โดยตรง ดงันั้นประโยชน์ในประการทีส่องจากกลยุทธ์

การผลักจึงเป็นเร่ืองของการหลีกเลี่ยงกฏหมาย ใช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบแอบอยู่

เบือ้งหลงั นัน่คือ เปล่ียนจากวิธีการเดิมท่ีบริษทัแอลกอฮอลจ์ดักิจกรรมส่งเสริมการขาย

ใหก้บัผูซ้ื้อโดยตรง มาเป็นการส่งเสริมการขายผา่นผูค้า้คนกลางแทน โดยผูค้า้คนกลางซ่ึง

ไดส่้วนลดแลกแจกแถมจากบริษทัแอลกอฮอลจ์ะเป็นผูจ้ดัรายการส่งเสริมการขายสินคา้ในร้าน

ของตนเองแทน

	 ดงัท่ีผูเ้ขียนคอลมัน์ zoom-in หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ (ปีท่ี 28 ฉบบัท่ี 2,378 

วนัท่ี 27-29 พฤศจิกายน 2551) ไดก้ล่าวไวว้า่ “ว่ากันว่าปีนีค่้ายน�ำ้เมาเปล่ียนมาแจกเงินแทน

กิฟต์เซ็ตหรือแพคเกจเท่ียวต่างประเทศส�ำหรับห้างหรือร้านค้าท่ีท�ำยอดขายได้เข้าเป้าหลงั

ถกูกฏหมายลอ็คไว้ไม่ให้ท�ำกิฟต์เซ็ต ท่ีสามารถตรวจสอบได้ กลายเป็นว่าวิธีการส่งเสริม

การขายใหม่กับร้านค้านีถื้อว่าเข้าทางห้างกับร้านค้าตัวแทนจ�ำหน่ายเขาเลยละ ท่ีส�ำคัญกว่า

น้ัน การให้ผลตอบแทนเป็นเงินนี้หน่วยงานของภาครัฐท่ีดูแลก�ำกับธุรกิจเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์คงตรวจสอบได้ยากล�ำบากขึน้

	 ทั้งน้ี นอกเหนือจากความยากล�ำบากในการตรวจสอบการกระท�ำผิดกฏหมาย

ของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลแ์ละกลุ่มร้านคา้แลว้นั้น กลยทุธ์การตลาดแบบน้ียงัสามารถลอด

ช่องโหวข่องกฏหมายและกระท�ำในส่ิงท่ีตรงกนัขา้มกบัเจตนารมยข์องพรบ.ควบคุมเคร่ือง

ด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 นัน่คือ กลยทุธ์การผลกัน้ีไดท้ �ำให้สินคา้สามารถเขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเยาวชนไดง่้ายข้ึน โดยเฉพาะความง่ายอนัเกิดจากเร่ืองของราคาและการใชพ้ริตต้ี
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ในการดึงดูดใจ หรือ 2As ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้

	 นอกเหนือจากนั้นแลว้ กลยทุธ์การผลกัโดยใชว้ธีิการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร

น้ียงันบัว่าเป็นปัญหาท่ีส�ำคญัของการด�ำเนินการดา้นกฏหมาย เน่ืองจาก การสนบัสนุน

กิจกรรมพเิศษหรือ sponsorship รวมถึงการด�ำเนินกิจกรรมเพือ่สร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร

ในช่ือเคร่ืองมือวา่ CSR: corporate social responsibility น้ี เป็นเคร่ืองมือท่ีส�ำคญัในการ

สร้างพนัธมิตรหรือ third party ท่ีมีพลงัในการส่ือสารและปกป้องกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์

ในเวลาท่ีถกูจบัจอ้งเฝ้าระวงัและถกูเรียกร้องความรับผดิชอบผา่นส่ือและสาธารณะอีกดว้ย

	 [3] “ส่ีพอพาน สองสระอี ้หน่ึงสระอ”ี กลยุทธ์ร้านเหล้ารอบร้ัวม.เรา

	 จากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใชว้ิธีการลงสงัเกตพ้ืนท่ีจริง ซ่ึงจะอยูใ่นบริเวณ

รอบสถานศึกษาตามท่ีไดก้�ำหนดขอบเขตการวิจยัไว ้ สามารถสรุปกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบแนวราบดงักล่าวไดใ้นประโยคสั้นๆ ดงัน้ี “ส่ี-พอพาน สอง-สระอี ้ หน่ึง-

สระอ”ี ดงัรายละเอียดต่อไปน้ีคือ

		  ส่ี -พอพาน  ประกอบด้วย เพลง, โต๊ะพูลหรือโต๊ะสนุ้กเกอร์, 

โปรโมชัน่พิเศษ และพนกังานเสิร์ฟ ซ่ึงมกัไดแ้ก่ เพื่อน/พรรคพวก

		  สอง-สระอี ้ไดแ้ก่ พริตต้ีและโคโยต้ี

		  หน่ึง-สระอี คือ ทีวีจอยกัษ ์ส�ำหรับการใชที้วีหรือแอลซีดีจอยกัษน้ี์

พบวา่จะเอาไวเ้ปิดดูการถ่ายทอดกีฬาโดยเฉพาะฟุตบอล

	 กลยุทธ์ดงักล่าวนั้น นบัเป็นการด�ำเนินการเพ่ือหวงัผลในการจ�ำหน่ายสินคา้

โดยตรง ทั้ งน้ี ในกรณีของพริตต้ีหรือพนักงานแนะน�ำผลิตภัณฑ์ท่ีมีการสวมใส่

เคร่ืองแต่งกายท่ีมีช่ือหรือสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีสามารถเข้าใจได้

อย่างชดัเจนว่าเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ี่ห้อใด ก็จะนบัว่าเป็นส่ือบุคคลเพื่อการขยาย 

outlet หรือจุดขาย ท่ีสุ่มเส่ียงกบัการกระท�ำผิดกฏหมายในเร่ืองของการโฆษณาสินคา้ 

ตามมาตรา 32 พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551

	 กลยทุธ์ดงักล่าวนั้น หากพิจารณาเทียบเคียงกบักลยทุธ์การส่ือสารเพื่อรับมือกบั

นโยบายการห้ามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษทั ริชมอนเด ้ (บางกอก) จ�ำกดั 

(ปุญชรัศม์ิ หนูทอง, 2549) จะพบว่า หลงัจากท่ีรัฐบาลไดมี้มาตรการหา้มอุตสาหกรรม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์โฆษณาผา่นส่ือในช่วงเวลาก่อน 22.00 น. ผลกคื็อผูป้ระกอบการได้

สรรหาช่องทางประเภทอ่ืนเขา้มาทดแทนการโฆษณาผา่นส่ือมวลชนในรูปแบบท่ีมุ่งตรง

ต่อกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน นัน่คือเพ่ิมงบประมาณในส่วนของการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น 
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การท�ำสปอร์ตมาร์เก็ตต้ิง การท�ำปาร์ต้ีอีเวน้ท ์การท�ำไดเร็คมาร์เก็ตต้ิง กบัสถานบนัเทิง 

และการส่งพนกังานขายเขา้ประจ�ำร้านคา้เพือ่แนะน�ำใหล้กูคา้บริโภคสินคา้ของตน ภายใต้

แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)

	 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบแนวราบหรือ below the line ท่ีพบจากการวจิยั

ในคร้ังน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัผลจากการวจิยัของ อลศิรา พริิยโสภา (2547) ท่ีไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ 

กลยุทธ์การตลาดแบบแนวราบนับเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตัวหน่ึงที่ช่วย

สนับสนุนเคร่ืองมอืการส่ือสารการตลาดตวัอืน่ๆเป็นอย่างด ีโดยเฉพาะเมือ่มกีารน�ำ Below 

the line มาใช้ผสมผสานร่วมกนักบัเคร่ืองมอืการตลาดในรูปแบบ Above the line (การ

โฆษณาผ่านส่ือมวลชน) ทั้งน้ี below the line จะมีขอ้ไดเ้ปรียบกวา่ตรงท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่ม

เป้าหมายของสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถกระตุน้และสร้างความสนใจไดง่้าย เน่ืองจากมี

การส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงและใกลชิ้ด สามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือสนบัสนุนและ

ส่งเสริมการตลาดในส่วนท่ีการโฆษณาเขา้ไม่ถึง เพราะการจดักิจกรรมการตลาดแต่ละ

กิจกรรมนั้นมุ่งตรงไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากกวา่ นอกจากนั้น

กิจกรรมการตลาดยงัสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งสินคา้กบัผูบ้ริโภคไดสู้ง เน่ืองจาก

กิจกรรมการตลาดจะอาศยัความสนใจ ความตอ้งการ และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็น

พื้นฐานในการวางแผนทั้ งหมด รวมทั้ งการจัดกิจกรรมการตลาดเองยงัสามารถ

ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ และเป็นส่วนประกอบส�ำคญัของกิจกรรม

ส่งเสริมการขายไดใ้นบางโอกาสอีกดว้ย

	 [4] กฏหมายกบัความเป็นจริงของการตลาดและการขายเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์: 

รูโหว่ ช่องว่าง ทางทีล่อดได้ (code violations)

	 ขอ้มลูท่ีไดรั้บจากการวจิยัในคร้ังน้ี โดยเฉพาะผลท่ีไดรั้บจากการส�ำรวจร้านเหลา้

ในโซนรอบร้ัวมหาวทิยาลยัยา่นถนนแจง้วฒันะ ยา่นถนนรัชดาภิเษก และยา่นถนนราชวถีิ 

รวมถึงการตรวจสอบขอ้มูลเพิ่มเติมจากเวป็ไซตข์องร้านเหลา้และสถานบนัเทิงท�ำใหไ้ด้

พบวา่ มีลกัษณะของการด�ำเนินกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งหวงัผลประโยชนไ์ปในทางการคา้ 

โดยเฉพาะเม่ือเทียบเคียงกบัมาตราต่างๆในพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 

ดงัน้ี

		  [ก] มาตรา 30

	 	 ขอ้มูลจากการวิจยัไดแ้สดงให้เห็นว่า การด�ำเนินกิจกรรมการตลาด

แนวราบไดล้อดช่องโหวท่างกฏหมายในมาตรา 30 โดยเฉพาะในวรรค (๔) ใหห้รือเสนอ

ใหสิ้ทธิในการเขา้ชมการแข่งขนั การแสดง การใหบ้ริการการชิงโชค การชิงรางวลั หรือ
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สิทธิประโยชน์อ่ืนใดเป็นการตอบแทนแก่ผูซ้ื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือแก่ผูน้�ำหีบห่อ 

หรือสลากหรือส่ิงอ่ืนใดเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์าแลกเปล่ียนหรือแลกซ้ือ และวรรค 

(๕) โดยแจก แถม ให ้หรือแลกเปล่ียนกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือกบัสินคา้อ่ืน หรือ การ

ใหบ้ริการอยา่งอ่ืนแลว้แต่กรณี หรือแจกจ่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นลกัษณะเป็นตวัอยา่ง

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือเป็นการจูงใจสาธารณชนใหบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

รวมถึงการก�ำหนดเง่ือนไขการขายในลกัษณะท่ีเป็นการบงัคบัซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโ์ดย

ทางตรงหรือทางออ้ม

	 	 ตวัอยา่งเช่น การใหโ้ปรโมชัน่ของร้านคา้ในรูปแบบของการซ้ือ แจก 

และแถมให ้เช่น การซ้ือ 1 แถม 1 ทั้งร้าน วนัอาทิตย ์หรือวนัพฤหสั ก่อน 4 ทุ่ม วนัศุกร์–เสาร์

ก่อน 3 ทุ่ม และวนัเกิดรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ี่ห้อหน่ึงฟรี 1 ขวด และมิกซ์เซอร์ลด 

20%ทุกวนัตลอดคืน หรือการแจกเหลา้ยีห่อ้หน่ึงจ�ำนวนหน่ึงขวดฟรีหากเขา้ก่อนเวลาส่ีทุ่ม 

เป็นตน้

	 	 อีกตวัอยา่งหน่ึงนั้น เป็นตวัอยา่งของการจดักิจกรรมพิเศษในร้านคา้ 

เช่น การจดัออกบู๊ธของเหลา้ยี่ห้อหน่ึง พร้อมกบัการเล่นเกมบนเวทีกบัลูกคา้ของร้าน 

ดว้ยการแจกเหลา้ให้ฟรีกบัลูกคา้ท่ีสั่งเหลา้ท่ีออกบู๊ธน้ีฟรีอีกหน่ึงขวดทนัทีท่ีน�ำมาโชว์

บนเวที หรือแจกของพรีเม่ียมของทางบริษทั เช่น หมวก เป็นตน้

		  [ข] มาตรา 32

	 	 ในมาตราน้ีไดก้�ำหนดไวว้า่ หา้มมิใหผู้ใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

หรือแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์นัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือ

ชกัจูงใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม การโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ใดๆ โดยผูผ้ลิต

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทุ์กประเภทให้กระท�ำไดเ้ฉพาะการให้ขอ้มูลข่าวสาร และความรู้

เชิงสร้างสรรคส์ังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินคา้หรือบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลน์ั้น เวน้แต่เป็นการปรากฏของภาพสญัลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือ

สญัลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นเท่านั้น

	 	 อยา่งไรกต็าม ขอ้มลูจากผลการวจิยัไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ ช่องทางการขาย

หรือร้านคา้/สถานบนัเทิง/ผบับาร์นั้น มีการใชป้้ายไฟ ปล่องไฟหนา้ร้าน เพื่อแสดงภาพ

สญัลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลห์รือสญัลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

นั้น โดยท่ีไม่มีการใหข้อ้มลูข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรคส์งัคม หรือการโฆษณาแฝง

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ิงของต่างๆภายในร้าน ยกตวัอย่างเช่น ธงร้อยและธงสาย

หนา้ร้าน ร่มเห็ด แกว้น�้ำ เหยอืกหรือทาวเวอร์เบียร์ เป็นตน้
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	 	 นอกเหนือจากนั้นแลว้ ผลจากการวิจยัคร้ังน้ียงัไดพ้บอีกดว้ยวา่ กลุ่ม

อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์ชช่้องทางการส่ือสารออนไลน์เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร

เก่ียวกบัองคก์รและผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษทัตนเอง ผา่นเวป็ไซต ์และ

ส่ือออนไลนป์ระเภทอ่ืนๆ ในจ�ำนวนท่ีเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ทั้งน้ี แมว้า่จะบริษทัแอลกอฮอล์

จะพยายามหลีกเล่ียงการใชค้ �ำวา่เวป็ไซตเ์พื่อการโฆษณาผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร และใชว้ธีิ

การจ�ำกดัอายผุูเ้ขา้ชมเวป็ไซตก่์อน อยา่งไรกต็าม จะไดพ้บวา่ เนือ้หาและข้อมูลข่าวสารที่

น�ำเสนอในเว็ปไซต์และช่องทางการส่ือสารออนไลน์น้ันมีนัยเพื่อโฆษณาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ซ่ึงเข้าข่ายการอวดอ้างสรรพคุณเพื่อชักจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ และ

พฤตกิรรมการดืม่ทั้งทางตรงและทางอ้อม น่ันคอื ผลการวจิยัพบว่ามกีารน�ำเสนอภาพของ

ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทั้งในลักษณะของการน�ำเสนอ

คุณสมบัตแิละสรรพคุณโดยตรง และในลกัษณะของภาพของผลติภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ที่

เช่ือมโยงกับการจัดกิจกรรมเพื่อให้หรือเสนอให้สิทธ์ิอื่นใดตอบแทนแก่ผู้ซ้ือเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์น้ันๆ ผ่านผู้ค้าคนกลาง

	 	 ดงันั้น ผลจากการวจิยัในคร้ังน้ีจึงเป็นค�ำถามส�ำคญัต่อการบทบาทของ 

“คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล”์ โดยเฉพาะการแสดงอ�ำนาจหน้าท่ีโดย

เร่งด่วน ต่อการกระท�ำกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ ภายใตก้ลยทุธ์การตลาดแบบแนวราบ ท่ีมี

วตัถุประสงคเ์พื่อขายสินคา้ ภาพลกัษณ์ขององคก์ร ตลอดจนก�ำหนดแนวทางปฏิบติัเพื่อ

เฝ้าระวงัและป้องกันมิให้เด็กและเยาวชนไปเก่ียวขอ้งกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ดัง

เจตนารมยข์องพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(พ.ศ. 2551)

	

ข้อเสนอแนะ
	 [1] ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป: การวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร

การตลาดแบบแนวราบผ่านช่องทางการขายประเภทต่างๆ โดยเฉพาะบริเวณโดยรอบ

สถานศึกษาและถนนสายหลกัของแต่ละจงัหวดั และการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน ์

(new media) ซ่ึงนบัเป็นเคร่ืองมือส�ำคญัของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นการสร้าง

ปฏิสมัพนัธ์ในแบบส่วนตวัและแบบกลุ่มกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง โดยเฉพาะ

ในกลุ่มวยัรุ่นและเยาวชน

	 [2] ข้อเสนอแนะเพือ่ประกอบการบงัคบัใช้และก�ำหนดนโยบายทีเ่กีย่วข้อง: แมว้า่

ประเทศไทยจะมีพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 และกฏหมายต่างๆ ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัแอลกอฮอล ์แต่กฏหมายตลอดจนหน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งยงัไม่สามารถ
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บูรณาการหลายๆเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมทั้งการขายและการบริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลไ์ดอ้ยา่งจริงจงั ในขณะเดียวกนั การใชว้ิธีการร้องเรียนและกดดนัทางสังคม

เพื่อผลกัดนัใหผู้บ้ริหารของคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท์ั้งในระดบัชาติ

และระดบัจงัหวัด ตลอดจนผูบ้ริหารของหน่วยงานอ่ืนๆท่ีรับผดิชอบโดยตรง กย็งัไม่ก่อให้

เกิดความกระตือรือลน้เท่าใดนกั อยา่งไรก็ตาม เพ่ือการบงัคบัใชก้ฏหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การด�ำเนินกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบแนวราบท่ีจะสนบัสนุนการควบคุมการบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดโ้ดยตรงน้ี ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ีคือ

i	 การใชร้ะบบการแพร่กระจายข่าวสารและขอ้มูลต่างๆ ทั้งท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การกระท�ำผดิทางกฏหมายของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ผลกระทบ

ในทางลบต่อสุขภาวะของปัจเจกบุคคลและสงัคม ใหก้บัภาคีเครือข่ายรณรงค ์

ภาคประชาชนทัว่ไป ส่ือมวลชน กลุ่มบริษทัรับด�ำเนินการดา้นการโฆษณา

และประชาสัมพนัธ์รวมถึงรับด�ำเนินการดา้นอีเวน้ตแ์ละออร์แกไนซ์เซอร์ 

โดยเฉพาะท่ีเก่ียวกบัความบนัเทิงในรูปแบบต่างๆ หน่วยงานองคก์รและ

มูลนิธิฯต่างๆโดยเฉพาะท่ีเคยมีช่ือปรากฏในการเป็นพนัธมิตรร่วมด�ำเนิน

กิจกรรมพิเศษกบักลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ ทั้งน้ี การส่ือสารขอ้มูลดงักล่าว

จะตอ้งสร้างให้เกิดความสนใจในกลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจด้าน

นโยบายและมาตรการต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์รวมถึงตอ้งเรียกร้องใหมี้ “การตอบค�ำถามผา่นส่ือ” อีกดว้ย

ii	 การเฝ้าระวงัและการบงัคบัใชก้ฎหมาย ตลอดจนการด�ำเนินคดีท่ีผดิกฏหมาย

เพื่อขยายการควบคุมช่องทางการส่ือสาร ทั้ งช่องทางการโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์ภายในพื้นท่ีในบา้น (ตวัอยา่งเช่น สปอตโฆษณาทางโทรทศัน์ 

วิทย ุหรือในส่ือส่ิงพิมพ ์ เช่น นิตยสาร/หนงัสือพิมพ)์ หรือพ้ืนท่ีนอกบา้น 

(ตวัอยา่งเช่น ป้ายผา้ แบนเนอร์ บิลบอร์ด ธงร้ิว bus-ad ป้ายไฟ ตูแ้ช่สินคา้ 

ส่ือประกอบการจดัวางสินคา้เพื่อการขาย หรือส่ือประเภท POP รวมถึงการ

จดักิจกรรมพเิศษประเภทต่างๆ ฯลฯ) หรือพื้นท่ีในโลกเสมือนจริง (ตวัอยา่ง

เช่น facebook myspace อีเมล ์หรือทวิตเตอร์ ฯลฯ) เน่ืองจาก การส่ือสาร

การตลาดผ่านกลยุทธ์แบบแนวราบน้ีจะใช้ช่องทางการส่ือสารดงักล่าว

ทั้งหมดน้ีเพือ่ส่ือสารถึงขอ้มลูต่างๆท่ีตอ้งการส่งถึงทั้งผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย

และกลุ่มประชาชนทัว่ไป
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iii	 ขยายการควบคุมเน้ือหาของการโฆษณาท่ียงัสามารถเช่ือมโยงและก่อใหเ้กิด

ทศันคติท่ีดีต่อการบริโภคและความคาดหวงัถึงผลลพัธ์จากการบริโภค 

ตวัอยา่งเช่น การใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นผูช้ายและผูห้ญิงหนา้ตาและรูปร่างดี 

การมีเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงกบัการเล่นกีฬา ความสวยงามทางร่างกาย หรือการ

ท�ำความดีต่อเพื่อนและสงัคม เป็นตน้ เน่ืองจาก ขอ้มูลจากการวจิยัในคร้ังน้ี

และจากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่ม

ธุรกิจแอลกอฮอลไ์ดมี้การเช่ือมโยงระหวา่งการส่ือสารผา่น above the line 

และการส่ือสารแบบ below the line โดยเฉพาะเม่ือมีการน�ำเอาเน้ือหาจาก

สปอตโฆษณาผา่นส่ือมวลชนมาสร้างสรรคเ์ป็นแนวคิดหลกัในการด�ำเนิน

กิจกรรม และ/หรือน�ำเอาพรีเซ็นเตอร์จากสปอตโฆษณามาเป็นจุดจูงในการ

ด�ำเนินกิจกรรมพิเศษในรูปแบบต่างๆ อาทิ แขกรับเชิญในงาน หรือพิธีกร

ในงาน เป็นตน้

iv	 การจดัทีมเฝ้าระวงั ติดตามดูการด�ำเนินกิจกรรมพเิศษภายใตก้ลยทุธ์การตลาด

แบบแนวราบของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์โดยเฉพาะการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลเง่ือนไขของการสนับสนุนเพื่อให้ฝ่ายกฏหมายได้พิจารณาว่า

เป็นการกระท�ำโดยมุ่งหวงัผลประโยชน์ไปในทางการคา้ของกลุ่มธุรกิจ

แอลกอฮอลห์รือไม่ และร้องเรียนเพื่อใหน้�ำไปสู่การด�ำเนินคดีตามกฏหมาย 

เน่ืองจาก ขอ้มลูจากการวจิยัไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ในระหวา่งการด�ำเนินกิจกรรม

พิเศษท่ีมีกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลเ์ป็นสปอนเซอร์นั้นไดมี้การแลกและแจก 

เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือและด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ีห่อ้นั้นๆ
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