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คํานํา 

 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนิยม ช่ืนชอบ จนถึงขั้นให้กันเป็นของขวัญที่ถือว่ามีค่า ได้ใจคนรับ 
เข้าวงไหนพบใครก็ต้องมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ติดไม้ติดมือหรือเป็นใบเบิกทางสู่ความเป็นมิตรสู่การพูดคุยกันอย่าง
รื่นรมย์ การเช้ือเชิญแขกมารับประทานอาหารร่วมกันก็ต้องมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แกล้มไปด้วยถึงจะเรียกว่าเลี้ยงครบ 
พบหน้ากัน คยุกัน นัดกันก็ต้องจบลงด้วยการด่ืม ทุกอย่างคือเรื่องปกติของสังคมไทยไปเสียแล้ว แต่ไม่ว่าจะอย่างไรก็
ตาม สิ่งหน่ึงทีป่ฏิเสธไม่ได้คือ คนไทยกลายเป็นนักด่ืมที่ติดอันดับโลก ไม่ว่าจะมองไปทางใด ร้านอาหาร ร้านชําตาม
หมู่บ้านตามชุมชน ร้านสะดวกซื้อ และทกุๆร้าน แม้กระทั่งร้านส้มตํา ก็ยังต้องมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ไว้บริการลูกค้า 
และภาพที่คนไทยเห็นจนชินตา คือ การต้ังวง และพฤติกรรมที่คนไทยนิยมทํากันจนชิน คือ การฉลองด้วยการด่ืม การ
ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และการด่ืมในเมืองไทย เรียกได้ว่า มีทุกที่ เข้าถึงตลอดเวลา หาได้ทุกทางน่ันเอง และ
พฤติกรรมอย่างหน่ึงที่ฝังรากลึกลงไปในสังคมจนยากแก่การถอน คือ การด่ืม ที่คนไทยนําไปผูกกับทุกสิ่ง ไม่ว่าจะนําไป
ผูกกับพฤติกรรมอ่ืนๆ นําไปผกูกับทุกเทศกาล งานบุญ ผูกทุกประเพณี แทรกไปกับวิถีชีวิตและค่านิยมของคนไทยอย่าง
ยากที่จะแยก 

 หนังสือเล่มน้ีเป็นหนังสือแนววิชาการเชิงวิเคราะห์ วิเคราะห์แนวทางการสื่อสารของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
วิเคราะห์แนวทางการจูงใจสาธารณชนให้คล้อยตาม และสะท้อนค่านิยม ทัศนคติที่ฝังอยู่ในความคิดของผู้บริโภค  

 ผู้เขียนใคร่ขอขอบพระคุณศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส) และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส) ในการสนับสนุนหนังสือเล่มน้ี ผู้เขียนใคร่ขอขอบพระคุณ ศ.นพ.อุดมศิลป์ ศรแีสงนาม ในความกรุณาของท่าน  

 หากมีข้อบกพร่องประการใดในหนังสือเล่มน้ี ผู้เขียนขอน้อมรับผิดและใคร่ขออภัยผู้อ่านทุกท่านมา ณ ที่น้ี  
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                                                       สารบัญ 
 
1. ภาพรวมกลยุทธ์ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา: อะไรดัง อะไรปัง อะไรพัง อะไรเด่น!! 

2  Music marketing: Flagship ธงนําของธุรกิจ รุ่งเพราะดนตรี มีดีที่ความสนุก 
3. Sports marketing: กีฬา และเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
4. การสื่อสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในโลก Social media: ชวนแชร์ ชวนไลค์ ชวนเช่ือ ชวนเลิฟ 

5. New CSR : CSR โฉมใหมแ่ละเยาวชนรุ่นใหม ่
6. Lifestyle marketing/ Festival: experience ครบเคร่ือง กิน-เที่ยว-เช็คอิน-ถ่ายรูป-กิจกรรม-ชอปป้ิง-ดนตรี มีดีที่
สันทนาการ 
7. Seasonal marketing: สงกรานต์ ปีใหม่ และลานเบียร์  
8. Surrogate marketing: สนิค้า "ใหม่" ที ่"เทียม" สินค้าเดิม 

9. ผลกระทบและการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย 

10.การขยายตัวและการปรับตัวของ “ชุมชนสุรา” รอบสถานศึกษา: จากปี 2545จนถงึปัจจุบัน 

11.พหุลักษณ์ (pluralism) ของปัญหาสุรา: บทส่งท้าย 

 

 

 

 

 

 

 



คําชี้แจงดา้นวัตถุประสงค์ ขอบเขต และประโยชน์ท่ีจะได้รบั 

  

วัตถุประสงค์ 

 1.หนังสือเล่มนี้ มีวัตถุประสงค์ในเชิงวิชาการ โดยต้องการที่จะวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
ของธุรกิจเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ในบางประเด็นที่เห็นได้ชัดเจนในปัจจุบัน เช่น การทาํตลาดใน social 
media การเปล่ียนแปลงกลยุทธ์การตลาดที่ผ่านมา  

 2.หนังสือเล่มนี้ต้องการที่จะกล่าวถึงปัญหาของธุรกจิเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่มีผลกระทบต่อสังคม 
เช่น ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา และนําเสนอข้อสรุปของปัญหาจากธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และการด่ืม
ในบทสุดท้าย 

 

ขอบเขตของหนังสือและข้อจํากัด 

 หนังสือเล่มนี้ มีขอบเขตอยู่ 3 ประเด็น คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดที่เปล่ียนไปของ
ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา การกล่าวถึงผลกระทบจากการทําตลาดของธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และข้อสรุปความหลากหลายของปัญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

 ในหนังสือเล่มนี้ ของดการใช้ภาพประกอบจากแหล่งส่ือสารของธุรกิจเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ทุก
กรณี ภาพประกอบทุกภาพในหนังสือเล่มนี้จึงเป็นภาพสร้างสรรค์ที่ผู้เขียนได้จัดทําข้ึนมาเองเพ่ือเสริมการ
ส่ือสารด้านเนื้อหาในแต่ละบท 

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดร้ับ 

 1.ผู้เขียนคาดหวังประโยชน์ที่จะได้รับจากหนังสือเล่มนี้ว่า จะสามารถฉายภาพเชิงวิเคราะห์
สถานการณ์การตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา ในประเด็นที่น่าสนใจและมี



ผลกระทบต่อสังคมในมุมกว้าง เช่น การรุกผ่านส่ือ social media  ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา เป็นต้น 
 2.ผู้เขียนคาดหวังว่าหนังสือเล่มนี้จะสามารถมีประโยชน์ในเชิงวชิาการในด้านการนําเสนอข้อมูล
ต่างๆของปัญหาจากธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้แก่ผู้ที่สนใจ 
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บทที่ 1: ภาพรวมกลยุทธ์ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา: อะไรดัง อะไรปัง 
อะไรพัง อะไรเด่น!! 
 

 ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจอีกประเภทหนึ่ง ที่ได้ชื่อว่าเป็นธรุกิจประเภท Quick 
response คือ ตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคและปัจจัยทางสังคมอย่างรวดเร็วถึงแม้ตัว
ผลิตภัณฑ์จะเปล่ียนน้อยกต็าม แต่เปล่ียนวธิีการขาย เปล่ียนวิธกีารส่ือสาร เปล่ียนวิธีการนําเสนอสินค้าให้
เข้าถึงผู้ซ้ือมากข้ึน เปล่ียนวิธีการนําสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของผู้บริโภค และเปล่ียนวิธีการหา
กลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา 

 พบว่า สัดส่วนการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเติบโตข้ึนเรื่อยๆ ธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ยี่ห้อหน่ึงรายงานว่าในปี 2560 มีกาํไร 2.6 หม่ืนล้านบาทi   โดยการเติบโตดังกล่าวเป็นผลมา
จากกลยุทธ์การตลาดใหม่ๆทั้งส้ิน ไม่ว่าจะเป็นการปรับภาพลักษณ์สินค้าให้ดูทันสมัย การออกผลิตภัณฑ์
ใหม่เพ่ือจับกลุ่มวัยรุ่น การทําตลาดออนไลน์ และการตลาดดนตรี  

 การปรับกลยทุธ์ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า เริ่มเข้มข้นข้ึนต้ังแต่หลังปี 2551 เป็นต้นมา 
เนื่องจากต้องพบกับมาตรการควบคุมการตลาดและการโฆษณา โดยมี Timeline ดังนี้  

 

 

 

 

 

 

Timeline แสดงการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และแนวทางการสื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์หลัง
พรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประกาศใช ้
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 จาก timeline จะเห็นได้ว่า หลังออกประกาศบังคับใช้พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืแอลกอฮอล์ ธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดและวิธีการส่ือสารตลอดมา  

 เมื่อถูกห้ามการโฆษณาผลิตภัณฑ์ (product advertising) แต่ในพรบ.อนุญาตให้โฆษณาแนว
รับผิดชอบสังคม ทําให้การส่ือสารในยคุแรกหลังประกาศใช้พรบ. มีแนวทางเป็นโฆษณา CSR ทุกแบรนด์ 
และแตกยอดการส่ือสารแนว CSR มาเป็น goodwill advertising คือ โฆษณาท่ีนําเสนอในเรื่องดีๆ คนดี
สังคมดี สังคมมีน้ําใจ สุภาพบุรุษ รักส่ิงแวดล้อม ฯลฯ เป็นความพยายามสะท้อนถึงตัวผู้บริโภคมากข้ึน 
สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ สร้างบุคลิกให้แบรนด์ (brand personality) และภาพลักษณ์ผู้บริโภคของแบ
รนด์นั้นๆ รวมท้ังยังเป็นการส่ือสารภาพลักษณ์บวกให้แก่ผู้ด่ืม 

 จาก goodwill advertising จะพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารพัฒนามาเป็นการใช้พฤติกรรมการด่ืม
เป็นกลุ่ม/ความเชื่อเรื่องมิตรภาพมาจากวงด่ืมของนักด่ืมไทย เป็นเน้ือหาหลักหรือ content หลักในการ
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ส่ือสาร เช่น ความสําเรจ็ได้มาจากเพ่ือน  มิตรภาพอยู่เบ้ืองหลังทุกความสําเร็จ หรือให้ใจเพ่ือนให้เต็มที่
เพราะเพ่ือนอยู่กับเราตลอดเวลา ฯลฯ ซ่ึงพบว่า content นี้ได้ผลดี และถูกใช้มาตลอดจนถึงปัจจุบัน 
รวมทั้งยังตอกย้ํามายาคติด้ังเดิมที่อยู่คู่สังคมไทยและคนไทย คือ ด่ืมเพ่ือผูกมิตร ด่ืมเพ่ิมมิตร ด่ืมไปคุยไป
จะได้เพ่ือนกลับมา และความสนิทสนมเกิดในวงด่ืม 

 ในเวลาต่อมา พบว่า มีกลยุทธ์การตลาดและการส่ือสารแบบใหม่ๆ คือ adventure marketing 
หรือการตลาดแนวผจญภยั ซ่ึงมาพร้อมกับการชิงโชคลุ้นรางวัลได้เดินทางผจญภัยไปกับแบรนด์นั้นๆ 
รวมทั้งการตลาดแนว sexy marketing ที่ต่อยอดมาจากการประกวดสาวเซ็กซ่ี มาเป็นของที่ระลึกใน
รูปแบบการแจกปฏิทิน และถูกผูกไปกับกิจกรรมต่างๆ แต่พบว่ามีแรงต่อต้านจากสังคมสูงมากในการใช้
ผู้หญิงนุ่งน้อยห่มน้อยเป็นแรงจูงใจ 

 แต่พบว่า กลยุทธ์ที่ประสบความสําเร็จจนธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ใช้เป็นกลยุทธ์หลักจนถึง
ปัจจุบัน คือ  music marketing หรือการตลาดดนตรี ที่แฝงมาในรูปแบบต่างๆ เช่น คอนเสิร์ต  เบียร์
ปาร์ต้ี  มินิคอนเสิร์ตในร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ลานเบียร์+ดนตรี และงานเฟสติวัลดนตรีกลางแจ้ง รวม
ไปถึงกลยุทธ์ sports marketing หรือการตลาดกีฬา ที่ถูกใช้มาตลอดและได้ผลดีมากกับนักด่ืมและ
เยาวชนไทย 

 

 

 

 

อะไรด ี อะไรดัง อะไรปงั อะไรพัง อะไรเด่น: วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารของธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์VS ทัศนคติ และค่านิยมของนักดื่มไทย 

  

 จาก Timeline ที่แสดงไว้ จะเห็นพัฒนาการและการเปล่ียนแปลงของกลยุทธ์การตลาดและการ
ส่ือสารของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มาตลอด โดยได้แยกการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวไว้ 3 ระยะ ดังนี้ 

1) ยุคการใช้ส่ือสารมวลชนและการส่ือสารแนวรับผิดชอบต่อสังคม Mass advertising + 
CSR 
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2) ยุคการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Advertising to Integrated Marketing 
Communications 

3) ยุคการใช้ส่ือแบบใหม่ สร้างการส่ือสารผ่านเนื้อหาด้านวถีิชีวิต Social media 
engagement + Lifestyle marketing 

 

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

 ยุคเริ่มต้นของการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก่อนที่จะมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นั้น เป็นยุคของการใช้ส่ือมวลชน (mass media/traditional media) อย่างส่ือโทรทัศน์และ
ส่ิงพิมพ์ โดยเป็นลักษณะการโฆษณาท่ีเรียกว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือ product advertising 

 

 

 

   

 ดังนั้น โฆษณาในยุคแรกของการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จึงไม่แตกต่างจากโฆษณาสินค้า
ทั่วๆไป คือ โฆษณาแสดงผลิตภัณฑ์ได้ เห็นขวด เห็นเครื่องด่ืม เห็น action การด่ืม เห็นองค์ประกอบการ
ด่ืม เช่น บรรยากาศร้านเหล้า ยกแกว้ชนกัน ฯลฯ บอกเล่าคุณสมบัติต่างๆนานาพร้อมราคาและโปรโมช่ัน 
เช่น ซ้ือเบียร์แล้วชิงโชคทอง หรือบอกเล่าว่าราคาถูกกว่ายี่ห้ออ่ืนๆแต่รสชาติดี เป็นต้น หรือเรียกได้ว่า มี
การควบคุมทัง้เนื้อหาและวิธีการส่ือสารน้อยมาก 

 อย่างไรก็ตาม โฆษณาประเภท product advertising ก็เป็นโฆษณาท่ีนําเสนอสินค้าได้ดีที่สุดอยู่
แล้ว และทําได้ครบถ้วนในการนําเสนอเน้ือหาที่เจ้าของสินค้าต้องการ การตอกย้ําแบรนด์รวมไปกับ
คุณสมบัติก็ทําได้อย่างดีในโฆษณาประเภทนี้ ผู้รับสารก็เข้าใจง่าย รับรู้แบรนด์ได้ง่าย จดจําได้ง่ายตามๆกนั
ไป 

product advertising หรือ product-oriented ad. หมายถึง การโฆษณาท่ีเน้นการแสดงผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ดังนี้ สินค้าต้อง
เด่น เห็นต้องชัด บอกเล่าคุณสมบัติตรงไปตรงมา สินค้าโชว์ในเน้ือหา เสนอราคา บอกโปรโมฃ่ัน ชัดแจ้งแหล่งท่ีขาย   
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 ต่อเมื่อมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ปี 2551 แล้วนั้น ซ่ึงกําหนดและควบคุม
วิธีการส่ือสารและเนื้อหาสําหรับการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยตรง ทําให้การโฆษณาประเภท 
product advertising ไมส่ามารถใช้ได้อีกต่อไป ทําให้การส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต้องเปล่ียนไป โดย
เปล่ียนมาเป็น corporate advertising หรือโฆษณาองค์กร แทนในยุคแรกๆ 

 

 Corporate advertising ในยุคแรกของการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เน้นไปที่การแฝงชื่ 

 

 

 Corporate advertising ในความหมายของการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ คือโฆษณาองค์กรให้
คล้ายคลึงที่สุดกบัชื่อสินค้าและการใส่องค์ประกอบในโฆษณาให้เชื่อมโยงถึงสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้
มากท่ีสุดอย่างแนบเนียน เช่น สี องค์ประกอบต่างๆในแต่ละฉาก โดยนําเสนออัตลักษณ์ของสินค้า ผ่าน
เนื้อหาแบบ corporate ad. เช่น สร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยผ่านเนื้อหาและเรื่องราวท่ีสะท้อนถึง
องค์กรและสินค้าโดยนัย แต่ไม่สามารถแสดงผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงหรือไม่สามารถแสดงคุณสมบัติ ราคา 
โปรโมช่ัน รสชาติ และองค์ประกอบเกี่ยวกับการด่ืมได้ 

 โดยในยุคแรกนั้น การส่ือสารเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ยังนิยมการใช้ส่ือมวลชน หรือ mass 
media/traditional media เน้นที่ส่ือโทรทัศน์ โดยเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ (TVC) ความยาวไม่เกิน 1 
นาทีเป็นหลัก และตามมาด้วยโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์ คือ นิตยสาร และ หนังสือพิมพ์ 

 ต่อมา การส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ได้มีการปรับเปล่ียน โดยอิงอยู่บนพ้ืนฐานของ corporate 
advertising และการท่ีเนื้อหาส่วนหนึ่งในพรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อนุญาตให้มีการโฆษณาแบบ 
CSR ได้ การส่ือสารเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์จึงได้พัฒนาไปเป็น โฆษณาแบบ corporate advertising + 
CSR และ advocacy advertising  

 

corporate advertising หรือ institutional ad. หมายถึง การโฆษณาท่ีไม่นําเสนอสินค้า/ผลิตภัณฑ์โดยตรง แต่นําเสนอบริษัท/องค์กร
ผู้ผลิต/เจ้าของสินค้า นําเสนอภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์พนักงาน ประวัติองค์กร ฯลฯ โดยให้เชื่อมโยงถึงสินค้าโดยนัย 

      

CSR หรือ corporate social responsibility หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยแสดงออกในหลายรูปแบบ เช่น จุดยืน

ขององค์กร แนวทางปฏิบัติขององค์กร กิจกรรมท่ีแสดงออกต่อสังคม ฯลฯ   
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 โฆษณาในช่วงถัดมา จึงถูกปรับเปล่ียนเล็กน้อยเป็น corporate + CSR  ให้ส่ือสารท้ังภาพลักษณ์
บวกขององค์กรสินค้าเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ และมีกิจกรรมทําความดีเพ่ือสังคม ที่เชื่อมโยงกับเนื้อหาใน
โฆษณา หรือกิจกรรมเป็นส่วนหนึ่งของเน้ือหาโฆษณา ในยุคนี้ จะพบว่า เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์จะนิยมการ
สร้างภาพลักษณ์ในแนว CSR/ good corporate กันทั้งส้ิน และวาง positioning หรือตําแหน่งของ
ตนเองไว้ที่ "ผู้ให้" ผู้ช่วยเหลือ และ ผู้รับผิดชอบต่อสังคม โดย positioning นี้จะชัดเจนมากในช่วงเวลา
ดังกล่าว โดยมีกิจกรรมประเภท "ผู้ให้" เป็นแรงเสริม positioning และตอกย้ําการส่ือสารท่ีใช้ทดแทน 
product advertising ไม่ว่าจะเป็น การแจกผ้าห่มกับผู้ขาดแคลน การชว่ยเหลือในยามภัยพิบัติ ซ่ึงถูก
พัฒนาต่อไปในยุคหลัง 

 Advocacy advertising เป็นโฆษณาท่ีต่อยอดเล็กน้อยด้านเนือ้หามาจาก corporate + CSR  
โดย Advocacy advertising นั้นจะแสดงเน้ือหาที่นําเสนอด้านความดีงามที่อ้างอิงถึงบางส่ิงบางอย่าง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์/องค์กร หรือลูกค้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น ความเป็นสุภาพบุรุษของผู้ที่เลือกด่ืม
เครื่องด่ืมยี่ห้อ X เป็นต้น  เนื้อหาแนวนี้พบว่าถูกพัฒนาต่อไปในยุคหลัง 

 แนวคิดเรื่อง Responsible drinking หรือการด่ืมอย่างรับผิดชอบ ก็เป็นกลยุทธ์การส่ือสารอีกกล
ยุทธ์หนึ่งที่ถูกนํามาใช้ในรูปแบบของกิจกรรมการสื่อสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในช่วงนี้ ต่อเนื่องและ
แตกยอดมาจาก CSR / good corporate โดยส่วนใหญ่อยู่ในรปูแบบของกิจกรรม outdoor ต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นการแจกสติกเกอร์ การแจกนํ้าเย็นในจุดพักรถช่วงเทศกาล การแจกของท่ีระลึกให้ผู้ขับข่ีตามถนน
สายสําคัญๆ ฯลฯ พบว่า แนวคิดเรื่อง  Responsible drinking นี้ ได้รับการตอบรับอย่างดีจากหน่วยงาน
ภาครัฐหลายหน่วยงานท่ีทํางานเกี่ยวข้องด้านถนนและอุบัติเหตุ ในการร่วมกนัแถลงข่าวความรว่มมือ และ

advocacy advertising หมายถึง โฆษณาท่ีไม่แสดงผลิตภัณฑ์ ไม่เน้นการสื่อสารองค์กร/บริษัทเหมือนโฆษณาแนว Corporate ad. 
แต่สื่อสารประเด็นอ่ืนๆท่ีสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้สินค้า/องค์กรหรือลูกค้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
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พบว่า แนวคิด Responsible drinking นั้นก็ได้รับการตอบรับเชิงบวกจากสังคมไทย เพราะแนวคิดนี้เสริม
กับทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้วในสังคมไทย ว่า ด่ืมได้แต่ต้องรับผิดชอบตัวเอง และ ถ้าด่ืมพอประมาณก็ไม่
เป็นไร และ คนด่ืมคุมการด่ืมของตนเองได้  ยิ่งสร้างภาพลักษณ์บวกให้แก่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และ
สามารถลบล้างความพยายามในการรณรงค์งดด่ืม เพราะ ด่ืมได้ พอประมาณ ไม่เป็นไร แนวคิด 
Responsible drinking นี้ถูกพัฒนาต่อไปอีกในยคุต่อไป 

 Media ที่ถูกใช้ในการส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในยุคนี ้ ก็หนีไม่พ้น mass 
media/traditional media เป็นหลัก กล่าวได้วา่ ทุกสินค้าจําเป็นต้องแข่งขันกันในยุคนี้ด้วยโฆษณาตรง
ทางโทรทัศน์ 

 

 

2 ยุค Advertising to Integrated Marketing Communications: ปัง!! ท่ี music marketing  

 ในช่วงถัดมา หลังจากการปรับเปล่ียนแนวทางและกลยุทธ์การส่ือสารภายหลังการบังคับใช้พรบ.
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ การส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็ได้พัฒนาต่อยอดข้ึนไปอีกจากช่วง
ก่อน รวมไปถึง การขยับไปใช้ส่ือใหม่ๆ platform ใหม่ๆ เพ่ิมเติมข้ึนด้วย  
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Adver t ising  VS   Int egr at ed Mar ket ing 
Communicat ions

 

 

 ยุคนี้เป็นช่วงที่ media platform หรือรูปแบบของส่ือเริ่มมีการเปล่ียนแปลง โดยมี social media 
เข้ามามีบทบาทมากข้ึน แต่ก็ยังคงใช้ mass media/traditional media เป็นหลัก ในยุคนี้ จึงเห็นทั้ง
โฆษณาทางโทรทัศน์ของแต่ละแบรนด์ และการส่ือสารบน media platform อ่ืนๆ 

 

 

 

 แนวคิดการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ถูกพัฒนาต่อยอดในยุคนี้ ที่โดดเด่นที่สุดคือ music 
marketing หรือ การตลาดท่ีใช้ดนตรีนํา 

 music marketing ที่ถูกนํามาใช้เพ่ือส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น แรกเริ่มนั้น ใชว้ิธีการนํา
นักร้องที่มีชื่อเสียงโด่งดัง มาแสดงและร้องเพลงประกอบในโฆษณาทางโทรทัศน์ให้กับสินค้าเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ทําให้เป็นที่ติดหูและจดจําได้ง่าย  

Integrated marketing communications หรือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การใช้สื่อทุกช่องทาง ทุกประเภท 
ท้ังสื่อเก่า ท้ังสื่อใหม่ ท้ังสื่อด้ังเดิม (traditional media) และสิ่งอ่ืนๆ (non-media) เช่น การเพ้นต์อาคาร เป็นต้น เพ่ือการสื่อสาร
ร่วมกันแบบบูรณาการทุกสื่อ เพ่ือการเข้าถึงท่ีมี voice หรือ "ส่งเสียง" ได้มากท่ีสุด 
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 ในเวลาต่อมา การทําตลาดแบบ music marketing ก็มีการปรับเปล่ียนเล็กน้อยในด้านวิธีการ
ส่ือสาร แต่ยังคงใช้ดนตรีนําการตลาดอยู่เช่นเดิม จากการใช้นักร้องมาร้องเพลงและแสดงในโฆษณาน้ัน ได้
ปรับเป็นการใช้นักร้อง วงดนตรี เปิดคอนเสิร์ตโดยมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นสปอนเซอร์คอนเสิร์ตแทน 
โดยเล่ียงที่จะใช้สัญลักษณ์ตราสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อย่างตรงไปตรงมาในการส่ือสาร เล่ียงไปใช้
สัญลักษณ์อย่างอ่ืนที่ส่ือความหมายถึงสินค้าได้แทน ไม่ว่าจะเป็น ตราองค์กรที่ถูกดัดแปลง สัญลักษณ์
สินค้าที่ถูกปรับเปล่ียนให้ต่างจากตราสินค้าบนผลิตภัณฑ์ ชื่อสินค้าที่ถูกปรับเปล่ียนให้ต่างจากท่ีปรากฎบน
ผลิตภัณฑ์ สีองค์กร สีสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ฯลฯ โดยจะเป็นการปรากฎควบกับนักร้อง ชื่อวงดนตรี 
และการแสดงคอนเสิร์ต โดยส่ือสารให้เป็นที่เข้าใจรับรู้โดยนัยว่า การแสดงดนตรีนี้มีสินค้านี้เป็น
สปอนเซอร์หรือเป็นผู้จัดนั่นเอง 

 การทํา music marketing ไมไ่ด้ปรากฎแค่การส่ือสารใน mass media หรือโฆษณาตรงทาง
โทรทัศน์ในลักษณะโฆษณาคอนเสิร์ตเท่านั้น แต่ปรากฎการส่ือสารในส่ืออ่ืนๆ เกือบทุกส่ือ ดังนี้ 

MUSIC     MARKETING

Out door  concer t

คอนเสิร์ตในร้านเหล้ารอบ
มหาวิทยาลัย

การดื่มในงานคอนเสิร์ต

การขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน
คอนเสิร์ต ลานเบียร์สิ้นปี + คอนเสิร์ต

ของที่ระลึก/ของแจกท่ีมีตรา
สัญลักษณ์สินค้า

สื่อประเภท below the line ท่ีแสดงตรา
สัญลักษณ์สินค้า เช่น ซุ้ม เต๊นท์ ฯลฯ

ลานเบียร์ขนาดเล็ก+คอนเสิร์ต

DJ  เปิดแผน่

กิขกรรมบันเทิงอ่ืนๆ
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 music marketing เป็นการตลาดที่ "แตกแขนงต่อยอด" ได้ง่าย แตกแขนงไปยังที่ place หรือช่อง
ทางการขายอื่นๆได้อีก เช่น งานกลางแจ้ง มินิคอนเสิร์ตในร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย แตกแขนงไปเป็น
สันทนาการรปูแบบใหม่ คือ ลานเบียร์ + ดนตร ี แตกแขนงไปตามเทศกาล เช่น เทศกาลสงกรานต์ + 
ดนตรี ต่อยอดไปยังดนตรีรูปแบบอ่ืนๆ เช่น เป็นคอนเสิร์ตดีเจเปิดแผ่น นักร้องที่เดินสายเฉพาะตามร้าน
เหล้า ฯลฯ  music marketing ยังเอ้ือต่อการตลาดรูปแบบอ่ืน ไม่ว่าจะเป็น การขายตรงในงานดนตรี ใน
รูปแบบเต๊นท์ขายเครื่องด่ืม หรือ วางโต๊ะเก้าอ้ีในลานเบียร์ เอ้ือต่อการจัดโปรโมชั่น เช่น ซ้ือบัตรเข้าฟังมินิ
คอนเสิร์ตในร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยแล้วได้เครื่องด่ืมฟรี และเอ้ือต่อการระดม media platform อ่ืนๆ
ไว้ใน place เดียว ไม่วา่จะเป็นส่ือประเภท below-the-line ต่างๆ ของแจก ของที่ระลึก ส่ือประเภท
ติดต้ัง backdrop ให้ถ่ายรูป ฯลฯ ที่ทุกอยา่งแสดงตราสัญลักษณ์หรือส่ิงอ่ืนใดที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

 นอกจาก music marketing ที่ถือว่า "ปัง" แล้วนั้น ยังพบว่า มีแนวคิดการตลาดอีกด้านหนึ่งที่
ประสบความสําเร็จหรือ "ปัง" ไม่แพ้กัน คือ sports marketing หรือการตลาดท่ีนําด้วยกีฬา รูปแบบการ
ส่ือสารคือนํานักกีฬาชื่อดังต่างประเทศมาแสดงในโฆษณา และแตกแขนงต่อยอดออกไปเป็น sports 
sponsorship ในรูปแบบต่างๆอีกมากมาย 

 ในยุคนี้ เป็นยุคท่ีกลยุทธส่ื์อสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ "ปัง" หรือประสบความสําเร็จอย่างสูงในกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวไทย คือ การตลาดที่ใช้สันทนาการประเภทที่คนไทยชอบมานํา นั่นก็คือ ดนตรี และ กีฬา 
นั่นเอง 

 นอกเหนือจาก music marketing และ sports marketing แล้วนั้น การส่ือสารเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์อีกรูปแบบหน่ึงท่ีประสบความสําเร็จและถูกต่อยอดมาตลอด คือ ประเด็น Friend story หรือ
เรื่องราวของมิตรภาพ ส่ือเรื่องราวของความเป็นเพ่ือน ความผูกพัน ความเป็นกลุ่มเป็นก้อน ซ่ึงเป็นค่านิยม
หลักค่านิยมหน่ึงในสังคมไทย และแฝงการตอกย้ํามายาคติว่า การด่ืมเพ่ิมมิตรภาพ ด่ืมกนิด้วยกันคือเพ่ือน
สนิทกันยิ่งด่ืมด้วยกันกย็ิ่งเพ่ิมความสนิทสนมพูดคุยกันง่ายข้ึนในวงด่ืม หรือจะสร้างมิตรท่ีใด ก็สร้างด้วย
การถือขวดเครื่องด่ืมเข้าในวง  มิตรภาพ ตามมายาคตินี้ จึงเป็นมิตรภาพทีถู่กสร้างความผูกพันด้วยการมี
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
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group drinking
 

เนื้อหาของโฆษณาในยุคนี้เป็นเน้ือหาที่ consumer personality-oriented มากข้ึนหรือเข้าถึง
บุคลิกภาพของผู้บริโภค ส่ือถึง "วัยรุ่น" มากข้ึน คือส่ือถึงผู้ด่ืมอย่างชัดเจนและแสดงความเป็นตัวแทนของผู้
ด่ืมอย่างชัดเจน พบว่า ผู้แสดงในโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในยุคนี้มีลักษณะเป็นกลุ่มวัยรุ่น ทั้งชายและ
หญิง และกลุ่มเพ่ือน แสดงวิถีชีวิตและความเป็นเพ่ือน มิตรภาพ ความเป็นกลุ่มเป็นก้อน ความสําเร็จที่มี
กลุ่มเพ่ือนสนับสนนุ ความเป็นที่นิยมในกลุ่มเพ่ือน ความมีน้ําใจต่อเพ่ือนในกลุ่ม และความมีเสน่ห์เป็นที่
นิยมต่อเพศตรงข้าม (popularity)  ทั้งหมดนี้ ส่ือถึงความพยายามทางการตลาดและการสื่อสารของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในยคุท่ีองนี้ที่พยายามท้ังป้ันนักด่ืมหน้าใหม่และตอกย้ําค่านิยมเดิมเรือ่งการด่ืมใน
กลุ่มวัยรุ่นที่เป็นนักด่ืมไปแล้ว รวมทั้งพยายามผูกคา่นิยมเรื่องเพ่ือนและการด่ืมเข้าไว้ด้วยกนั  

Theme ในการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ พบว่า ใช้เนื้อหาท่ีถูกใจและตรงกับวิถี
ชีวิตและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น ดังนี้  

1) เนื้อหาด้านความเป็นเพ่ือนและความเป็นกลุ่ม  

2) มิตรภาพที่ไม่มีขีดจํากัด  
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3) ความสําเร็จที่มีกลุ่มเพ่ือนให้กําลังใจ  

4) ความใฝ่ฝันในอนาคต  

5) ความกล้าคิดกล้าทํา  

6) การเป็นตัวของตัวเอง  

7) การมีอิสระ  

8) การเป็นบุคคลท่ีเป็นที่นิยมและเป็นที่รักในกลุ่มเพ่ือน 

9) ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม  

ส่วนแนวทางการส่ือสารแบบ advocacy advertising นั้น ถูกต่อยอดออกมาใหม่ ให้เน้น 
personality หรือบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เป็น บุคคล/กลุ่มเพ่ือน (ที่เลือกด่ืมเครื่องด่ืมยี่ห้อ
นี้) ทําส่ิงที่ดีที่เป็นกระแสสังคม เช่น ประหยัดพลังงาน การลดโลกร้อนด้วยการข่ีจักรยาน การอนุรักษ์
ธรรมชาติ การแสดงนํ้าใจ เป็นต้น   

mission หรือพันธกิจของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ชัดเจนมากในช่วงทีส่องนี้ คือ ส่งเสริม
ค่านิยมในการด่ืม มุ่งเข้าหากลุ่มวัยรุ่นมากข้ึน สร้างภาพลักษณ์นักด่ืม และสร้างค่านิยมในการด่ืมให้เป็น
บวกมากข้ึน 

 

3) ยุค Social media engagement + Lifestyle marketing 

  

 ยคุนี้เป็นยุคท่ี media platform เปล่ียนแปลงมากท่ีสุด โดยขยับมาเป็น social media network 
ที่ทวีความสําคัญมากข้ึน จนทําให้ส่ืออ่ืนๆไม่ได้รับความนิยมเท่าเดิมหรือลดน้อยลง 
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 การส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในยุคนี ้ ก็เปล่ียน media platform เช่นกนั โดยลดการโฆษณา
ตรงทางโทรทัศน์ลง ลดการโฆษณาตรงใน mass media อ่ืนๆลง โดยเฉพาะในส่ือส่ิงพิมพ์ 

 การส่ือสารท่ีเปล่ียนไป คือ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทวีความสําคญัในการใช้ social media มากกว่า 
mass media แบบเดิมๆ เนื้อหาการโฆษณาท้ังหมด จึงย้ายมาส่ือสารในช่องทาง social media และ
พบว่า มีรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายยิ่งข้ึนกว่าเดิมมากมาย 

 ในยุคนี้ พบวา่ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีช่องทางการส่ือสารใน social media หลายช่องทาง หลาย
ชื่อ หลายวตัถุประสงค์ โดยแต่ละช่องทางจะมีเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ เช่น ในส่ือ Facebook พบว่า 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แต่ละแบรนด์ จะเปิด Fanpage หลายแฟนเพจ แต่ละแฟนเพจมีเนื้อหาและ
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน เช่น แฟนเพจน้ีสําหรับส่ือสารเรื่องดนตรี แฟนเพจน้ีส่ือสารเรื่อง lifestyle 
แฟนเพจนี้ส่ือสารเรื่องกิจกรรมจิตอาสาของแบรนด์ เป็นต้น   

 ความหลากหลายและการเข้าถึงด้านการส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ในยุคนี้ จึงทวมีากข้ึน 
ทั้งปริมาณการส่ือสาร ทั้งการเข้าถึงท่ีง่าย และท้ังการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย การส่ือสารใน mass 
media แบบยุคก่อน จึงลดลงอย่างเห็นได้ชัด เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หลายแบรนด์ ไม่ได้ส่ือสารด้วยโฆษณา
ตรงทางโทรทัศน์อีกต่อไป 

 นอกจากแบรนด์จะส่ือสารตรงกับกลุ่มเป้าหมายด้วยตนเองผ่านช่องทาง social media ของ    
แบรนด์เองแล้วนั้น ยังพบว่า แบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยังมีการส่ือสารแฝง ผ่านช่องทาง social 
media อ่ืนๆที่อยู่ในลักษณะจ้างหรือซ้ือพ้ืนที่โฆษณาน่ันเอง ประเภทแฟนเพจที่เน้นการกินด่ืมเท่ียว แฟน
เพจร้านอาหารร้านเหล้า แฟนเพจวงดนตรี แฟนเพจประเภทเล่าข่าวหรือพูดคุยกับลูกเพจแนวเฮฮา
สนุกสนาน ฯลฯ หรืออยู่ในลักษณะโฆษณาแฝงประเภท รวีิว หรือช่วยกระจายข่าวน่ันเอง 

 การใช้ endorser หรือการใช้บุคคลอ้างอิง ใช้บุคคลที่เป็นที่รู้จัก มากล่าวถึงสินค้าหรือแสดงออก
ว่าเป็นผู้ใช้สินค้า เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ทั้งผ่านแฟนเพจหรืออินสตราแกรม
ของ endorser รายน้ันๆเอง หรอืผ่านแฟนเพจประเภทอ่ืนๆ โดยเป็นการส่ือสารผ่าน lifestyle ของ 
endorser รายน้ัน เช่น แสดงภาพนักแสดง ดารา นักร้อง กาํลังเลือกซ้ือสินค้าเครื่องด่ืม x ในซูเปอร์มา
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เก็ต หรือกําลังถือขวดเครื่องด่ืม x แต่การใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นดารานักแสดง หรือ บลอกเกอร์
รีวิวความงาม มาใช้ส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ไม่สามารถทําได้ เพราะขัดต่อกฎหมาย 

 นอกเหนือจากการใช้ช่องทาง social media network แล้วนั้น กลยุทธ์การส่ือสารท่ียัง "ปัง" ยัง
ประสบความสําเร็จ ต่อยอดแตกแขนงต่อได้เรื่อยๆ ก็ยังคงเป็น music marketing และ sports 
marketing เช่นเดิม โดยเฉพาะ music marketing ได้กลายมาเป็นกลยทุธ์หลักของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
แทบจะทุกแบรนด์ ต่อยอดแตกแขนงออกไปเป็นงานประเภทเฟสติวัลกลางแจ้ง (outdoor festival) 
ขนาดใหญ่ ที่รวมทุกกิจกรรมสันทนาการ เพ่ือตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย ทีเ่ป็นที่ชัดเจนแล้วว่า คือกลุ่ม
วัยรุ่น วยัเรยีน วัยนักศึกษาน่ันเอง 

 ก่อนหน้าท่ี music marketing จะแตกยอดออกมาเป็นงานประเภทเฟสติวัลขนาดใหญ่นั้น พบว่า 
music marketing ถูกแปลงเป็น party marketing มาก่อน ในรูปแบบของปาร์ต้ีที่จัดโดยร้านเหล้ารอบ
มหาวิทยาลัยชื่อดังๆ มี theme ที่แตกต่างไปในแต่ละปาร์ต้ีหรือแต่ละครั้ง เช่น theme อกหัก theme 
คนโสด ฯลฯ โดยใช้ชื่องานปาร์ต้ีเป็นแรงดึงดูด พร้อมดนตรี และเครื่องด่ืมฟรีในลักษณะซ้ือทั้งแพคเกจ 
โดยปาร์ต้ีลักษณะนี้ได้รับความนิยมมากในกลุ่มวยัเรียน 

 จาก party marketing ในช่ืองานเดิมๆท่ีกลายเป็น "โลโก้" ของงานปาร์ต้ีลักษณะเช่นนี้ไปเสียแล้ว 
ก็แตกยอดออกมาเป็น "งานออกร้าน" จัดตามห้างหรือสถานท่ีต่างๆ ตามกระแสสังคมในขณะนั้นที่นิยม
งานออกร้านเฉพาะกิจที่มี pop-up store หรือร้านค้าในอินสตราแกรมมาเปิดร้านเฉพาะกิจ ส่วนหนึ่งของ
งานออกร้าน ที่ co-sponsor โดยเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ใช้ชื่อปาร์ต้ีนั้น จะมีมุมด่ืมมุมขายเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอล์ในงานออกร้านด้วยเช่นกัน และจากความสําเร็จของปาร์ต้ี และ งานออกร้าน ก็แตกแขนง
ออกมาเป็นเฟสติวัล คือ งานใหญ่ สถานท่ีใหญ่ รวมทุกสันทนาการไวใ้นนั้น ทั้งกิจกรรมอ่ืนๆ ดนตรี 
เครื่องด่ืม ออกร้านขายสินค้า มุมถ่ายรูป ฯลฯ ซ่ึงมีทั้งแบบเฉพาะเทศกาล และท่ัวไป และกลายมาเป็น 
lifestyle ของวัยรุ่นยุคปัจจุบันไปเสียแล้ว 

 กลยุทธ์หลักของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ประสบความสําเร็จทีสุ่ด คือ การนําเสนอสันทนาการ 
นําเสนอความสนุก ให้แกก่ลุ่มเป้าหมาย 
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขายดี ขายปัง! แล้วใครพัง?? 

 กลยุทธ์และการส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หากจะกล่าวอย่างตรงไปตรงมา คือ ประสบ
ความสําเร็จในกลุ่มผู้บริโภค ได้รับการตอบรับอย่างดี ไม่ว่าจะด้วยแรงจูงใจทีต่รงจริต คือ สันทนาการทุก
ประเภท ดนตรี ความสนกุ ฯลฯ และสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเพียงองค์ประกอบหนึ่งในความสนุก
นั้น 

 อย่างไรก็ตาม ผลกระทบท่ีเกิดจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็มีผลสูงมากเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการเมา
แล้วขับ ด่ืมแล้วก่ออุบัติเหตุ ทะเลาะวิวาท ฯลฯ ตามข่าวท่ีปรากฎบ่อยครั้งในส่ือมวลชน ไปจนถึงค่านิยม
ของเยาวชนรุน่ใหม่ที่ถูกดัด ถูกแปลง ถูกตอกย้ํา จนกลายเป็นการ "เสพติด" สันทนาการท่ีผูกมากับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เรียกว่า เป็นคา่นิยมท่ีนิยมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เพราะความสนุก ที่มาพร้อมกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นๆ  
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1. สื่อสารผ่านทุกช่องทางท่ีสามารถสื่อสารได้ บางช่องทาง กฎหมายเอ้ือมถึงได้ยาก

2 เปลี่ยนแปลงตราสญัลักษณส์ินคา้เครื่องดื่ม

3. โฆษณาโดยใช้สินค้าทดแทน substitute product
4 เลี่ยงไปใช้ตราสญัลักษณ์องค์กรท่ีดัดแปลงแล้ว

5. โฆษณาโดยดดัแปลงช่ือสินค้า ดัดแปลงโลโก้ หรือสื่อความหมายแบบอ้อมๆ

6. โฆษณาแฝง แสดงคุณภาพบนบรรจภุัณฑ์แทน ใช้ packaging เป็นสื่อโฆษณา

7. โฆษณาผ่าน social media

8. สือสารผ่านกิจกรรม Sports & music มากเป็นพิเศษตั้งแต่ปี 55 เป็นต้นมา
 

 ปัญหาหลักของการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ คือ การหลีกเล่ียงมาตรการควบคุมการโฆษณา 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์พยายามท่ีจะหลีกเล่ียงกฎหมายมาตรา 32 ด้วยกลยุทธก์ารโฆษณาแบบใหม่ๆ ซ่ึง
พบว่ามีกลยทุธ์หลีกเล่ียงในรูปแบบต่างๆอยู่ 8 วิธ ี 

o การโฆษณาผ่านส่ือ social media ในหลายรปูแบบ เช่น แฝงโปรโมทผ่านบุคคล ใช ้
influencer หรือผู้ชี้นํา ที่มีอิทธิพลต่อการจูงใจในโลกโซเชียล 

o การดัดแปลงตราสัญลักษณ์เพ่ือส่ือสารในพ้ืนที่ส่ือสารท่ีถูกห้าม และการใช้ตราสัญลักษณ์องค์กร
ในการโฆษณา เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะใช้วิธีดัดแปลงตราสัญลักษณ์ของบริษัทหรือตราสัญลักษณ์
ของสินค้าแอลกอฮอล์ เปล่ียนสี ลดทอนข้อความประกอบตราสัญลักษณ์ ตัดคําที่มีความหมายถึง
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ออกจากตราสัญลักษณ์ หรือลดทอนองค์ประกอบของตราสัญลักษณ์เพียง
เล็กน้อย แต่ยังคงรูปลักษณ์หลักๆของตราสัญลักษณ์เครื่องด่ืม เพ่ือให้เกิดการจดจําแบบเช่ือมโยง
แต่สามารถทําให้โฆษณาได้ตลอด ในทุกส่ือ และในทุกกิจกรรมการตลาด 
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o กิจกรรม CSR ประเภทต่างๆ กิจกรรมจิตอาสา การต้ังองค์กรแนวช่วยเหลือสังคม โดยใช้ชือ่
เดียวกับสินค้าแอลกอฮอล์ 

o มุ่งทําตลาดด้านการสนับสนุนดนตรี และกิจกรรมกีฬา (music & sports sponsorship) 

o การใช้สินค้าทดแทน (surrogate product) คือ น้ําด่ืม น้ําแร่ หรือโซดา ในการโฆษณาและ
แสดงตราสัญลักษณ์ผ่านทุกส่ือ ทําให้สามารถแสดงตราสัญลักษณ์ได้และใช้ในการสนับสนุน
กิจกรรมต่างๆ เช่น คอนเสิร์ต แข่งกีฬา ฯลฯ 

o Lifestyle marketing เน้นการทําตลาดให้สอดคล้องกับ lifestyle คนรุ่นใหม่ เช่น การ
ท่องเท่ียว สันทนาการแบบใหม่ๆ สถานที่ท่องเท่ียวใหม่ๆ 

o sports sponsorship เป็นแนวทางโฆษณาและทําตลาดที่สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่
นิยม ทั้งโฆษณาตรง โฆษณาแฝง แฝงการสนับสนุนด้วยช่ือสินค้า ตราสัญลักษณ์และช่ือองค์กรใน
รายการต่างๆรวมทั้งในกจิกรรมกีฬา 

o ส่ือสารการตลาด ทํากิจกรรมผ่าน music-sponsorship รว่มกับร้านสุรา สถานท่ีท่องเท่ียว 
ฯลฯ ในการจัดกิจกรรมดนตรีรูปแบบต่างๆ เพ่ือดึงดูดวัยรุ่น ทําให้ม ี partner เพ่ิมข้ึนในการ
โฆษณาและส่ือสารจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

 ทั้งหมดนี้ แสดงถึงความพยายามที่จะหลีกเล่ียง หลบหลีกข้อกฎหมาย  โดยเฉพาะมาตรา 32 
เพราะความสําคัญของโฆษณา คือ ก่อการจดจํา มีผลต่อการรับรู้และระลึกถึงตราสินค้า รวมทั้งตอกย้ํา
ความภกัดีสําหรับสินค้าเก่า และเป็นแรงเร้าใจสําหรบัสินค้าใหม่ด้วยเช่นกัน  

 

 รายงาน Global Status Report: Alcohol Policy (2004)ii ขององค์การอนามัยโลก (WHO) ได้
สนับสนุนข้อมูล ว่า ประเทศท่ีมีการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประสบความสําเร็จในการลด
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้และมีถึง 33 ประเทศท่ีห้ามการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยส้ินเชิง
ทางโทรทัศน์ เนื่องจากข้อมูลจากงานวิจัยจํานวนมากต้ังแต่ปี 1970 เป็นต้นมาที่ระบุตรงกันว่า โฆษณามี
ผลต่อการด่ืมในกลุ่มเยาวชน 
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 ปัญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในปัจจุบันจึงนับเป็นปัญหาระดับชาติที่จําเป็นต้องได้รับการเยียวยาแก้ไขใน
หลายกรณี ซ่ึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่า สุราไม่ใช่สินค้าธรรมดา แต่เป็นสินค้าที่มีพิษภัยรอบตัว ทั้งต่อสังคมและผู้ด่ืม
ในเวลาเดียวกัน   

 

 

 

 

 

 

 

 

รายการอ้างอิงท้ายบท 
                                                            
i ไทยเบฟกําไรอู้ฟู่2.6หมื่นล้าน  [ออนไลน์].  เข้าถึงได้จาก : https://www.prachachat.net/facebook-instant-article/news-84865 (วันที่ค้นข้อมูล : 11 
มิถุนายน 2561). 
ii Global Status Report: Alcohol Policy 2004. Retrieved 10 June, 2017 from http://www.who.int/substance_abuse/ 
publications/globalstatusreportalcoholchapters/en/html,2017. 



 
 

 
บทที่ 2 Music marketing: Flagship ธงนําของธุรกิจ รุ่งเพราะดนตรี มีดีที่ความสนุก 
 
 

 

 

 

 

 Music marketing ในที่นี้ หมายถึง การทําการตลาดผ่านกิจกรรมดนตรี หรือ ใช้ดนตรีมาเป็น 

 ดนตรีเป็นแรงจูงใจที่ดีอย่างยิ่งในการทําการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายเกือบทุกเพศทุกวัย สินค้า
มากมาย นอกเหนือจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็ใช้ดนตรี เป็นแรงจูงใจในการทําตลาด เช่น เครื่องด่ืม
น้ําอัดลม รถยนต์ ฯลฯ 

 เหตุผลในการใช้ Music marketing นั้น เป็นเพราะว่า ดนตรี เป็นแรงจูงใจที่ดี เข้าถึงง่าย 

Music as 
al cohol  

pr omot ion

 เข้าถงึ t ar getมีพ ืน้ท ี่บนสื่อ      sponsor ship

     mass mar ket

     music=
appeal

 big 
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music marketing  หมายถึง การสื่อสารการตลาดด้วยดนตรี คือ การทําการตลาดด้วยการใช้ดนตรีมาดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย เพราะ ดนตรี เป็นสิ่งหนึ่งท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลายๆวัยได้เป็นอย่างดี และการใช้ดนตรี มา lead สินค้านั้น 
สามารถสื่อสารถึงสินค้าได้งา่ย โดยใช้การทําการตลาดผ่านวงดนตรี / นักร้อง /เพลง / มิวสิควิดีโอ / กิจกรรม / คอนเสิร์ต /

เทศกาลดนตรี /ค่ายเพลง /การประกวดดนตรี / โชว์ ตลอดจนสิ่งท่ีเป็นท่ีจดจําได้เกี่ยวกับดนตรี  



 
 

 

ดนตรีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี จากสไตล์ดนตรี/นักร้อง/วง
ดนตรี ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบหรือกําลังเป็นท่ีนิยม

การเข้าร่วมกิจกรรมดนตรี เช่น ไปฟังคอนเสิร์ต ส่วนใหญ่ไปกับกลุ่มเพ่ือน 
ซ่ึงโยงไปถึงการดื่มได้เช่นกัน

สินค้าสามารถเป็น sponsor รายการ/กิจกรรมต่างๆโดยมีดนตรีเป็นตัวนํา 
เช่น คอนเสิร์ต เฟสติวัล งานแฟร์ ปาร์ตี้ ฯลฯ

นักร้อง/วงดนตรี เป็นแรงดึงดูดอยู่แล้ว และหากผูกนักร้อง/วง + สินค้า ก็
สามารถเป็น brand endorser หรือสร้าง reminder ได้

ดนตรีนํามาซ่ึงความสนุก บรรยากาศผ่อนคลาย ซ่ึงโยงไปถึงการดื่มได้

ดนตรีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี จากสไตล์ดนตรี/นักร้อง/วง
ดนตรี ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบหรือกําลังเป็นท่ีนิยม

 

 

 Music marketing ที่ถูกนํามาใช้เพ่ือส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น แรกเริ่มนั้น ใชว้ิธีการนํา
นักร้องที่มีชื่อเสียงโด่งดัง มาแสดงและร้องเพลงประกอบในโฆษณาทางโทรทัศน์ให้กับสินค้าเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ทําให้เป็นที่ติดหูและจดจําได้ง่าย เพราะใช้หลักการเชื่อมโยงจาก ผู้มีชื่อเสียงไปสู่การจดจํา
สินค้าที่ผูกกับผู้มีชื่อเสียงรายนั้น  

 โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในบางยุค จึงใช้ทั้งนักร้องชื่อดัง มาแสดงในภาพยนตร์โฆษณา และใช้
เสียงของนักร้องรายดังกล่าวร้องเพลงประกอบโฆษณา ซ่ึงเสียงและสไตล์การร้องเพลง เป็นเอกลักษณ์ ของ
นักร้อง เป็นที่จดจําได้  หรือใฃ้นักร้องกล่าวเชิญชวนหรือกล่าวให้กําลังใจ หรอืเอ่ยอะไรบางอย่างในโฆษณา 
ก็ยิ่งทําให้การใช้ผู้มีชื่อเสียงในด้านดนตรีมา "พูดแทน" หรือเป็น endorser สินค้า ยิ่งเป็นที่จดจํา  



 
 

 Music marketing ไม่ได้มีแค่การนํานกัร้องนักดนตรีมาแสดงในภาพยนตร์โฆษณาเท่านั้น แต่มีอีก
หลากหลายวธิี แต่ใช้ดนตรี กิจกรรมดนตรี กิจกรรมที่ต่อยอดได้จากดนตรี เช่น จัดประกวดร้องเพลง จัด
ประกวดวงดนตรี การแสดง เฟ้นหาดาวดวงใหม่ ฯลฯ เพ่ือส่ือสารการตลาด ผ่านดนตรี 

 ธุรกิจดนตร ี กับ ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจที่สนับสนุนซ่ึงกันและกันเสมอ เพราะได้
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งในแง่การเป็นผู้สนับสนุน หรือ co-sponsor กิจกรรมดนตรี เช่น คอนเสิร์ต หรือ
การทําสัญญา endorsement กับนักร้องหรือวงดนตรีบางวงเป็นพิเศษ เพ่ือให้เกิดการจดจําแบบเชื่อมโยง
หรือการเป็นผู้พูดแทนสินค้าแบบอ้อมๆระหว่างนักร้อง และ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  ตัวอย่างเช่น นักรอ้งชื่อ
ดังอย่าง จัสติน ทิมเบอร์เลก เคยทวตีถึงสินค้าเคร่ืองด่ืมเตกิล่ายี่ห้อหนึ่งบ่อยครั้งในระหว่างคอนเสิร์ตรอบ
โลก และทวิตเตอร์ของนักร้องรายน้ีมผู้ีติดตามถึง 40 ล้านคนทัว่โลก ซ่ึงแน่นอนว่าเป็นการว่าจ้างนักรอ้ง ให้
ใช้ส่ือทวิตเตอร์ของตนเองในการกล่าวถึงสินค้าแอลกอฮอล์ยี่ห้อนี้ 

 จะเห็นได้ว่า การใช้ ดนตร ีก่อประโยชน์ต่อสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้อย่างมากมายหลายด้าน  

 การได้พ้ืนที่ส่ือ ถึงแม้จะไม่สามารถโฆษณาผลิตภัณฑ์ แต่สามารถส่ือสารตราสินค้าหรือสร้างการ
ระลึกถึงตราสินค้าทางอ้อมได้ผ่านการโฆษณาคอนเสิรท์ การประชาสัมพันธง์านคอนเสิร์ต การสัมภาษณ์
ศิลปินนักร้องในงานคอนเสิร์ทนั้นๆ ที่สินค้าแอลกอฮอล์เป็นสปอนเซอร์ 

 

 การได้โอกาสในการม ี"พ้ืนที่" เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สามารถส่ือสารตราสินค้าผ่าน "พ้ืนที่" ต่างๆ 
โดยมีดนตรีนํา เช่น งานคอนเสิร์ต งานเฟสติวัล งานสันทนาการต่างๆ ทั้งที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็น
สปอนเซอร์หรือ co-sponsor  ในพ้ืนที่เหล่านั้น นอกเหนือจากการเป็นพ้ืนที่จัดงานแล้ว กค็ือช่องทาง
สําหรับส่ือสารน่ันเอง ไม่วา่จะด้วยการใช้ส่ือประเภท outdoor ทกุรูปแบบ ส่ือบุคคล ของแจกของที่ระลึก 
ป้ายทุกประเภท การแสดงตราสัญลักษณ์ผ่านส่ือต่างๆ การแสดงสีสัญลักษณ์ผ่านส่ือต่างๆหรือการตกแต่ง
ให้เข้ากับสีและตราสัญลักษณ์ของสินค้า  "พ้ืนที่" ในแง่นี้ จึงมีความหมายมากกว่าเป็นแค่พ้ืนที่คอนเสิร์ต
อย่างเดียว แต่เป็นพ้ืนที่เพ่ือการส่ือสารตราสินค้าและการขายทางตรงในงาน 



 
 

การใช้บุคคล ในฐานะ endorser บวก ดนตรี + บุคคล+ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ให้กลายเป็น 
"ภาพจํา" ถึงแม้ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมโดยตรงจะไม่สามารถใช้ผู้มีชื่อเสียง ดารา นักร้อง มาพรีเซนต์ผลิตภัณฑ์
ได้โดยตรง เหมือนโฆษณายุคก่อนมพีรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 2551 แต่ก็ไม่ได้หมายความว่า 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะไม่สามารถใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงเป็น endorser เพียงเปล่ียนจาก product 
endorser เป็น brand endorser เท่านั้น ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ดนตรี ถูกนาํมาใช้เป็นตัวนําให้เกิดกจิกรรม
ต่างๆ เช่น คอนเสิร์ต เฟสติวัล ลานเบียร์ กิจกรรมสันทนาการ ฯลฯ โดยมีบุคคลผู้มีชื่อเสียง ดารา นักร้อง 
เป็นแรงดึงดูด และผู้มีชื่อเสียงบางราย ก็ถูกใช้ส่ือสารแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อย่างต่อเนื่องในด้าน
ดนตรี จนกลายเป็น "ภาพจํา" ของสังคม ว่า ผู้มีชื่อเสียงรายดังกล่าว "พรีเซนต์" สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
แบรนด์นี้ ถึงแม้จะไม่ได้พรีเซนต์ผลิตภัณฑ์โดยตรงก็ตาม 

 

 ดนตรี มาพร้อมกับบรรยากาศเฉพาะตัว คือ ความสนุกสนาน ผ่อนคลาย ความบันเทิงใจ 
บรรยากาศสนุกสนานดังกล่าว สามารถเข้ากันได้ดีกับ กลุ่มเพ่ือน+การด่ืม การใช้ ดนตรี เป็นตัวนํา
การตลาด ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จึงสามารถโยงไปได้ทั้งความสนุกสนานของดนตรี และ ความ
สนุกสนานในกลุ่มเพ่ือนเมื่อฟังดนตรีด้วยกัน และมกีารด่ืมประกอบความสนุกนั้นๆ การใช้ดนตรีเป็นตัวนํา
การตลาดในข้อนี้ จึงมีผลดีเป็นอย่างมากต่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงปัจจุบัน การทําการตลาดดนตรีของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ทําได้สองทาง คือ ผ่านกิจกรรมเชิงกายภาพ เช่น คอนเสิร์ต เฟสติวัล งานโชว์ ฯลฯ 
และผ่านแพลตฟอร์มในส่วนที่เป็น digital music ซ่ึงปัจจุบันกําลังเป็นเทรนด์ที่ผู้คนสนใจ digital music 
มากข้ึน 

 

 ดนตรี สามารถแตกออกเป็นกิจกรรมได้หลากหลาย แทบไม่มีข้อจํากัดทางการตลาด เพราะสามารถ
นําดนตรีไป "แทรก" ได้หมดในทุก area ไม่ว่าจะเป็นคอนเสิร์ตเล็กหรือใหญ ่งานเฟสติวัล งานสันทนาการ



 
 

ตามท่ีต่างๆ  กิจกรรมดนตรีแทรกในพ้ืนที่เล่นสงกรานต์ เทศกาลดนตรี  กิจกรรมดนตรีในลานเบียร์ การ
ประกวดดนตรี ปาร์ต้ี  กิจกรรมcountdown ฯลฯ และสามารถผนวกกิจกรรมสันทนาการอ่ืนๆเข้าไปได้
ด้วยกับดนตรี เช่น การเล่นเกม ชิงรางวัล การถ่ายรูป ฯลฯ การใช้ดนตรีเป็นตัวนําการตลาดในข้อนี้ จึงมี
ผลดีเป็นอย่างมากต่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และสามารถเสริมกจิกรรมอ่ืนๆเข้าไปได้อีก เช่น การนาํเสนอ 
food service+เบียร์+ดนตรี+ที่นั่งพักผ่อนที่ออกแบบมาอย่างดี ในลานเบียร์ เพ่ือสร้าง brand 
experience ให้กับลูกค้าได้ความประทับใจต่อแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือนําเสนอบริการรถรับ
กลับบ้าน หรือที่พักราคาพิเศษ หลังการด่ืมในเทศกาลดนตรีหรือลานเบียร์ เพ่ือสร้าง brand experience 
เช่นกันและสามารถส่ือสารในฐานะข่าวประชาสัมพันธ์ได้อีกทางหนึ่ง ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ดนตรี เพียงอย่าง
เดียว สามารถแตกยอด แตกแขนงไปเป็นการส่ือสารและนําเสนอตราสินค้าได้อีกมากมาย 

 

ธุรกิจดนตร ี กบั ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจที่ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย และเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นิยมใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านดนตรีมาโดยตลอด จนแทบกลายเป็นธรรมเนยีมปฏิบัติของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์แทบทุกยี่ห้อแทบทุกประเภท การใช้ผู้มีชื่อเสียง มีผลในด้านการทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก เป็นที่
สนใจมากข้ึนถ้าผู้มีชื่อเสียงแสดงออกว่าตนเองเกี่ยวพันกับแบรนด์นั้นๆในทางใดทางหนึ่ง เช่น ด่ืม กล่าวถึง 
ถือผลิตภณัฑ์ให้เห็น แสดง lifestyle ของตนเองท่ีซ้ือหรือใช้เวลาว่างด่ืมยีห้่อนี้ นอกจากการสรา้งความ
สนใจมากข้ึน การผูกสินคา้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์กับผู้มีชื่อเสียงนั้น ย่อมไปด้วยกันเมื่อผู้มชีื่อเสียงปรากฎตัว
ต่อส่ือ เช่น การให้สัมภาษณ์ การออกคอนเสิร์ต การเดินทางไปทัวร์คอนเสิรต์ การแถลงข่าว ตลอดจนการ
ใช้ส่ือ social media ของผู้มีชื่อเสียงรายดังกล่าวที่ย่อมเก่ียวพันกับการเอ่ยอ้างถึงสินคา้เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ที่เป็นสปอนเซอร์ เช่น การลงภาพตนเองกําลังด่ืมเครื่องด่ืมยี่ห้อนี้ หรือถือสินค้านี้ ในส่ือ social 
media ส่วนตัว ซ่ึงแน่นอนว่า ย่อมมีผู้ติดตามเป็นจํานวนล้านราย หรือผนวกรวมเข้าไปในมิวสิควิดีโอ
ตลอดจนส่ือต่างๆของธุรกิจดนตรีอีกทางหนึ่ง หรือแม้แต่ในเนื้อเพลงที่อาจกล่าวถึงการด่ืมในทางบวก 

 



 
 

 ธุรกิจรับจัดงานเทศกาลระดับใหญ่ + ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เป็นธุรกิจที่ได้ประโยชน์ทั้งสอง
ฝ่ายอยู่แล้ว ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า การ "เที่ยว" งานเทศกาลระดับใหญ่ๆหรือ เฟสติวัล ต่างๆ เป็น lifestyle 
ในกระแสสําหรับกลุ่มวัยรุน่ กลุ่มวัยนักศึกษา และกลุ่มวัยทํางานตอนต้น ซ่ึงงานประเภทเฟสติวัลส่วนใหญ่
มีทั้งเฟสติวัลตามเทศกาล เช่น สงกรานต์ ปีใหม่  countdown และเฟสติวัลที่ไม่ตามเทศกาล เช่น งาน
ดนตรีต่างๆ ซ่ึงทุกเฟสติวัล คือ ดนตรี+สันทนาการหลายประเภท+การด่ืม การผูกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เข้า
ไปในงานเฟสติวัลประเภทนี้ จึงเป็นผลดีต่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอย่างมาก เพราะได้ทั้งกลุ่มเป้าหมาย
จํานวนมาก บรรยากาศทีเ่อ้ือ สันทนาการที่สนุกสนาน การอยูก่ับกลุ่มเพ่ือนที่สนุกสนานไปด้วยกัน ย่อม
เอ้ือต่อการด่ืม และยังสามารถผูกกับธุรกิจบันเทิงประเภทต่างๆได้อีกด้วย 

 

 ดนตรี เอ้ือต่อการสร้าง brand experience & engagement สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ การ
ได้พ้ืนที่สําหรับกิจกรรมดนตรีต่างๆของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็นลานเบียร์ คอนเสิร์ต เฟส
ติวัล เทศกาลดนตรี งานดนตรีใหญ่ๆ คือการสร้าง brand experience & engagement ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ นอกจากการส่ือสารตราสินค้าผ่านส่ือ outdoor ประเภทต่างๆในพ้ืนที่งานแล้วนั้น สินค้ายัง
พยายามที่จะสร้าง "ประสบการณ์ประทับใจ" เมื่อเลือกด่ืมสินค้ายี่ห้อนี้ ด้วยการสร้างความพิเศษเฉพาะงาน 
เช่น แพคเกจจิ้งเครื่องด่ืมแบบใหม่ที่มีเฉพาะงาน สินค้าใหม่ที่เปิดตัวในงานหรือมีขายเฉพาะงาน เครือ่งด่ืม
รสใหม่ที่ขายเฉพาะงาน ที่นั่งแบบพิเศษถ้าเลือกด่ืมยี่ห้อนี้  การสร้าง brand culture ที่ผูกกับดนตรีเฉพาะ
ทาง การเลือกสรรดนตรีที่เข้า theme กับแบรนด์ การบริการต่างๆท่ีจะได้รับเมื่อเลือกด่ืมยี่ห้อนี้      
นําเสนอความพิเศษเฉพาะแบรนด์เพ่ือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึก "พิเศษ"  รู้สึกสนใจ และประทับใจหรือมี
ประสบการณ์ที่ดีเมื่อเลือกด่ืมยี่ห้อนี้ ทั้งประทับใจสินค้า การบริการ ความพิเศษที่ได้รับ และความสนุกจาก
ดนตรี รวมเป็นส่ิงเดียวกันที่สร้าง brand experience  

  

  



 
 

 

 

 

 แนวทางการทําการตลาดผ่าน music marketing ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า มีแนวทาง 13 
แนวทางดังนี้ 

1) การจัดลานเบียร ์นับว่าเป็น การตลาดผ่าน music marketing แนวหลักหรือจุดเด่นของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์แต่ละแบรนด์ประจําปี และทุกแบรนด์แข่งขันกันด้านวงดนตรี+การสร้างบรรยากาศที่
เร้าใจในลานเบียร ์

2) การจัดปาร์ต้ีในรูปแบบต่างๆ ที่มีแบรนด์เครื่องด่ืมเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor และแน่นอน
ว่า กิจกรรมหลักในปาร์ต้ี คือ ดนตรี+การด่ืม ซ่ึงพบว่า ปัจจุบัน เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้แตกยอดไป
เป็นการนําเสนอบริการ food service ตามปาร์ต้ี/งานเล้ียงส่วนตัว/งานเล้ียงองค์กร ฯลฯ โดย
เสนอทั้งอาหาร บริการ และเครื่องด่ืม 

3) งานประเภทอีเวนท์ซ่ึงเข้ากับ lifestyle ของผู้บริโภคยุคปัจจุบัน เช่น งานออกร้าน กิจกรรมสันทนา
การ มีดนตรปีระกอบ  โดยการด่ืมเป็นส่วนหนึ่งในกจิกรรมน้ันๆ 



 
 

4) การจัดงานประเภท music festival ซ่ึงเข้ากับ lifestyle ของผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่นิยมการ
ท่องเท่ียวผสานกับสันทนาการประเภทดนตรีกลางแจ้ง มหกรรมดนตรี ในสถานท่ีท่องเที่ยวน้ันๆ 
และพบว่าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นผู้จัด ทั้ง festival และจัดสถานที่ท่องเท่ียว โดยการด่ืมเป็นส่วน
หนึ่งในกิจกรรมนั้นๆ 

5) การแจกหรือจัดทําของท่ีระลึกเฉพาะงาน เพ่ือส่ือสารตราสินค้าผ่านการแสดงตราสัญลักษณ์บน
ของที่ระลึกเหล่านั้น เช่น แจกพัด แจกสายรัดข้อมือ เป็นต้น 

6) การแจกหรือจัดทํา merchandise เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมงานแลกซ้ือหรือสะสม เพ่ือส่ือสารตราสินค้า
ผ่านการแสดงตราสัญลักษณ์เช่นกัน เช่น เส้ือ หมวก 

7) การใช้นักร้องนักดนตรี วงดนตรี ในฐานะแรงจูงใจและ brand endorser 
8) การจัดกิจกรรมดนตรีตามร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ซ่ึงพบว่าแตกยอดเป็นกิจกรรมได้หลากหลาย

รูปแบบทั้งปาร์ต้ี บุฟเฟต์เบียร์ มินิคอนเสิร์ต กิจกรรมตามเทศกาล รับน้อง ปิดเทอม ฯลฯ และการ
ด่ืมเป็นจุดหลักของกิจกรรมที่กล่าวมา 

9) การจัดงานตามเทศกาล เช่น สงกรานต์ ปีใหม่ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมจัดกิจกรรมสันทนาการ
กลางแจ้ง โดยมีดนตรีเป็นส่วนหนึ่ง บวกด้วยกิจกรรมอ่ืนๆ เช่น เล่นน้ํา ปาร์ต้ีโฟม เป็นต้น และการ
ด่ืมจะถูกพ่วงเข้ามา 

10) งานคอนเสิร์ต ที่มีแบรนด์เครื่องด่ืมเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor 
11)  งานกิจกรรมบันเทิงประเภทต่างๆ ที่มีแบรนด์เครื่องด่ืมเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor โดย

พบว่า มักเป็นกิจกรรมตามสถานที่ท่องเที่ยว เชน่ สวนน้ํา โดยอิงกับความบันเทิงในสถานท่ีนั้นๆอยู่
แล้ว และเสริมกิจกรรมดนตรี+การด่ืมเข้าไป 

12)  การจัดการประกวดดนตรี มหกรรมประกวดดนตรี หรือเปิดพ้ืนที่ให้ผู้สนใจได้แสดงดนตรี โดยมีแบ
รนด์เครื่องด่ืมเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor 

13)  การนําเสนอการส่งเสริมการขาย ในรูปแบบต่างๆ ภายในกิจกรรมดนตรีที่ที่มีแบรนด์เครื่องด่ืมเป็น
สปอนเซอร์หรือ co-sponsor เช่น ต้ังบูธขายในลานเบียร์หรือคอนเสิร์ต ขายเครื่องด่ืมราคาพิเศษ
บวกต๋ัวคอนเสิร์ตตามร้านเหล้ารอบสถานศึกษา รับบัตรเข้างานแลกเครื่องด่ืมได้ฟรี เป็นต้น 

 



 
 

 จะเห็นได้ว่า ดนตรี เพียงประการเดียว สามารถแตกยอด แตกแขนง ทั้งส่ือสารตราสินค้า ทั้งสร้าง 
brand experience ทั้งเปิดพ้ืนที่ขายเครื่องด่ืม  จูงใจเชิญชวนกลุ่มเป้าหมาย เป็นส่ิงที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ
อยู่แล้ว หรอืกล่าวได้ว่า ดนตรี เป็นปัจจัยทําการตลาดและส่ือสารตราสินค้าได้ดีที่สุดสําหรับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มากกว่า อาจจะมากกว่ากลยุทธ์อ่ืนๆอย่าง CSR หรือ sports marketing ด้วยซํ้าไป เพราะมี
ประโยชน์มากในหลายๆด้านและดนตรีที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เลือกสรรมาแล้ว ก็เป็นสไตล์ดนตรีที่ถูกใจ
กลุ่มเป้าหมาย เป็นส่วนหน่ึงของ lifestyle สมัยใหม่ของกลุ่มเป้าหมาย และโยงไปถึงกิจกรรมตาม 
lifestyle สมัยใหม่ตามกระแสของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การไปเที่ยวงานเฟสติวัลต่างๆ การต้องไปเทศกาล
ดนตรีใหญ่ๆประจําปี จึงไม่น่าแปลกใจ ที่กลยุทธ์การตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทุกยีห้่อทุกประเภทใช้
ดนตรีเป็นกลยุทธ์หลักใช้มากกว่ากลยุทธ์ทุกประเภททั้งหมดด้วยซํ้าไป ก็เพราะประโยชน์ของดนตรี 
บรรยากาศท่ีเอ้ือ ธุรกิจที่เอ้ือต่อๆกันมา และการแทรกเข้าไปใน lifestyle ของกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายท่ีสุด
นั่นเอง 
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บทที่ 3. Sports marketing: กีฬา และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

 

 

 

 กีฬา ก็เหมือนดนตรี คือ เป็นแรงจูงใจที่ดีอย่างยิ่งในการทําการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายเกือบทุก
เพศทุกวัย และมีสินค้ามากมาย นอกเหนือจากเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ ก็ใช้ดนตรีและกีฬา เป็นแรงจูงใจใน
การทําตลาด เช่น กลุ่มเครื่องด่ืมน้ําอัดลม สินค้าประเภทรองเท้า เส้ือผ้า เป็นต้น 

เหตุผลในการใช้ sports marketing นั้น ก็เหมือนกับ music marketing  

 ทั้งดนตรี และ กีฬา เป็นแรงจูงใจที่ดี ในทัศนคติของสังคม ทั้งดนตรีและกีฬา คือ สันทนาการที ่ "ดี" 
เหมาะกับเยาวชน เหมาะกับครอบครัว ไม่มีเสียงคัดค้านจากสังคม ไม่มีแรงเสียดทานหรือต่อต้านจาก
สังคม ทําให้ทั้งดนตรีและกีฬา ถูกใช้เพ่ือส่งเสริมการตลาดสินค้าต่างๆมากมาย 

ทั้งดนตรี และ กีฬา เข้าถึงง่ายกับทุกเพศทุกวัย  

 ทั้งดนตรีและกีฬา มาพร้อมกับความสนุกสนาน ความสุข สร้างบรรยากาศสนุกสนานผ่อนคลาย  

 ทั้งดนตรีและกีฬา สามารถทําให้กลุ่มเพ่ือน สังคมหรือคนจํานวนมากๆมารวมตัวกันได้หรือสนใจส่ิง
เดียวกัน หรอื "เชียร์" หรอืรักชอบ หรอืเป็น "แฟน" ส่ิงเดียวกันได้ ส่ิงที่ตามมาคือ Fan club ซ่ึงสามารถใช้
เป็นช่องทางส่ือสารและทําตลาดได้เช่นกัน 

 ทั้งดนตรีและกีฬาต่างก็มี "คนดัง" หรือ celebrity ของตนเอง ที่โด่งดัง มีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม มี
ชื่อเสียง เป็นผู้ชี้นําหรือ influencer มีผู้ติดตามไม่แพ้ดารานักแสดง ทุกคนสนใจ ขยับตัวก็เป็นข่าว ส่ือ
สนใจ ทําให้คนดังในวงการดนตรีและกีฬา ต่างก็มีความสามารถท่ีจะเป็น product endorser ได้
เช่นเดียวกัน ทําให้สินค้าและบริการมากมาย เลือกใช้คนดังทางดนตรีและกีฬา เป็น endorser สินคา้

sports marketing หมายถงึ การทําการตลาดของสนิค้าท่ีนํากีฬา/ การแข่งขนักีฬา /กิจกรรม/ นกักีฬา/ เทศกาลหรือฤดกูาลกีฬา/

คลบัหรือสโมสรกีฬา/ สญัลกัษณ์ด้านกีฬาท่ีเป็นท่ีจดจําได้ หรือ อ่ืนใดท่ีเก่ียวข้องกบักีฬา มาใช้เพ่ือสง่เสริมการขายสนิค้า หรือ

สง่เสริมให้สนิค้าเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้และเข้าถงึกลุม่เปา้หมายผา่นกีฬา 
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ตนเอง เพราะได้ทั้งพ้ืนที่ส่ือ ได้ความเป็นข่าว บุคคลเหล่านี้มีผู้ติดตามหรือมีกลุ่มแฟนคลับของตนเองอยู่
แล้ว และบางรายมีประวัติ หรือมีความสามารถท่ีโดดเด่น ที่แบรนด์สามารถนํามาสร้าง story ที่ใช้ 
endorse แบรนด์ได้ เช่น ความพยายามต้ังแต่เด็กของนักกีฬาบางรายจนมชีื่อเสียงระดับโลก และแบรนด์
รองเท้ายี่ห้อหนึ่งได้นําประเด็นด้านความพยายาม ความมุ่งมั่นนีม้าสร้างเป็น advertising story ในการ
ส่ือสารเพ่ือโปรโมทสินค้ารองเท้ายี่ห้อดังกล่าว 

 ทั้งดนตรีและกีฬา มีช่องทางการส่ือสารของตนเองอยู่แล้ว ผ่านค่ายเพลง ผ่านส่ือที่ผูกอยู่กับค่าย
เพลง ผ่านช่องทางเผยแพร่ดนตรี ผ่านกิจกรรมต่างๆ ผ่านกลุ่มแฟนคลับ อย่างกีฬา มี place ของตนเอง
อยู่แล้ว เช่น stadium สนามมวย สระว่ายนํ้า สนามกอล์ฟ ฯลฯ ซ่ึงสามารถใช้เป็นช่องทางโฆษณาได้เป็น
อย่างดี เช่น ติดป้ายส่ือสารแบรนด์รอบสนาม แทรกโฆษณาในจอโทรทัศน์ยามประกาศผลแข่งขัน มี     
แพทเทิร์นกจิกรรมที่ชัดเจนตามฤดูกาล เช่น Winter Olympic หรือการแข่งฟุตบอลโลก มีกลุ่มเป้าหมาย
แน่นอนและชัดเจน ทําให้เหมาะสมกับการทําการตลาดเป็นอย่างดี 

 ทั้งดนตรีและกีฬา มี "บุคคล" ที่เป็นจุดขาย และมี "ส่ิงของ" ที่เป็นจุดขายเช่นกัน นอกเหนือจาก
การเป็นคนดัง ไม่ว่าจะรูปร่าง หน้าตา ความสามารถ การแต่งกาย การปรากฎตัวต่อสาธารณชน มีส่ือ
ติดตาม ฯลฯ ซ่ึงสามารถใช้เพ่ือส่ือสารแบรนด์และ endorse แบรนด์ได้ง่าย  เช่น  การให้นักกีฬาใส่
เส้ือมีชื่อแบรนด์หรือตราสัญลักษณ์ในระหว่างการแข่ง การให้นักร้องใช้อุปกรณ์ดนตรีที่แบรนด์เป็น
สปอนเซอร์ หรือ "ส่ิงของ" เช่น รถแข่ง ที่เป็นจุดขายในการแข่งขันพอๆกับตัวบุคคลก็สามารถใช้เพ่ือ
ส่ือสารแบรนด์ได้ เช่น แปะสติกเกอร์ชื่อแบรนด์ ใช้สีสัญลักษณ์ ฯลฯ 

 ทั้งดนตรีและกีฬา มีกลุ่มเป้าหมายของตนเองอยู่แล้ว และเป็นทั้งกลุ่มมวลชน (mass) และกลุ่ม
เฉพาะ (niche) แล้วแต่ประเภท กลุ่มเป้าหมายของดนตรีและกีฬา มักเป็นกลุ่มที่มี engagement สูง เช่น 
ติดตามดูคอนเสิร์ต ติดตามดูการแข่งขัน มีความภักดี (loyalty) เช่น ชื่นชมนักกีฬาเป็นรายบุคคล เป็น
แฟนคลับของทีม หรือการแข่งฟุตบอลโลก ย่อมได้กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความภักดีต่อทีมชาติของตนเองสูง
มาก การมีกลุ่มเป้าหมายของตนเองอยู่แล้ว กลุ่มเป้าหมายมี engagement สูงอยู่แล้ว มีความภกัดีใน
ระดับหน่ึง ก็ยิ่งเหมาะสมแก่การทําการตลาดในลักษณะ relationship marketing และการเชิญชวนให้
แฟนคลับมี engagement กับดนตรีและกีฬาที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ 
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 ทั้งดนตรีและกีฬา มี "กิจกรรม" ประเภท pre-game และ post-game มากมาย เชน่ ก่อนการ
แข่งฟุตบอลโลกก็จะมีกิจกรรม pre-game เช่น ประกาศผลการวางตัวนกักีฬา ประกาศสายแข่ง แถลง
ข่าวการเดินทางของทีม เปิดตัวเส้ือแข่งชุดใหม่ ทํานายผลล่วงหน้า ฯลฯ หรือถ้าเป็นดนตรี กิจกรรม pre-
game  ก็จะเป็นประกาศตารางทวัร ์ขายบัตร เปิดจองออนไลน์ ชวนเล่นเกมเพ่ือรับบัตรฟรี ชวนซ้ือของท่ี
ระลึกใส่ไปงาน เผยรายช่ือแขกรบัเชิญบนเวที ฯลฯ และกิจกรรม post-game เช่น แข่งแล้วได้ชัยชนะ มี
การฉลอง  แถลงข่าวความสําเร็จ เดินสายพบปะแฟนคลับ แห่ผู้ชนะรอบเมืองเม่ือกลับบ้าน หรือถ้าเป็น
ดนตรี กิจกรรม post-game ก็จะเป็นการโฆษณาทัวร์คอนเสิร์ตครั้งต่อไป ชักชวนแฟนๆให้คอยติดตาม 
ฯลฯ ซ่ึงกิจกรรม pre-post เหล่านี้ สามารถนํามาทําการตลาดได้หมดทุกอย่าง ต้ังแต่การสปอนเซอร์ แฝง
แบรนด์ แฝงสินค้า ไปจนถึงการทํา merchandise และ collection เฉพาะวงดนตรี / ทีมกีฬา /การ
แข่งขัน /คอนเสิร์ต ฯลฯ ที่มีแบรนด์เป็นสปอนเซอร์ ขายกลุ่มเป้าหมาย 

 ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า ทั้งดนตรี และ กีฬา มีความเหมาะสมและเอ้ือต่อการทําตลาดได้มากมายหลาย
อย่าง การทํา sports marketing ว่ากันว่า เริ่มต้นในยุค 1980 โดยเริ่มจากวิธ ี sponsorship เป็นลําดับ
แรก  

 จนปัจจุบัน อาจกล่าวได้ว่า เกือบทุกทีมกีฬา ทุกประเภท นักกีฬาจํานวนมากมาย นักร้อง วงดนตรี 
ถูกผูกอยู่กับแบรนด์สินค้าและเป็นผู้ endorse สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างในเวลาเดียวกัน 
รวมไปถึง place ที่จะเกิดกิจกรรมดนตรีหรือกีฬา ก็ถูกผูกอยู่กับแบรนด์ที่เป็นสปอนเซอร์อยู่แล้วเช่นกัน 
เช่น สนามกฬีา สระว่ายน้ํา ลานคอนเสิร์ต ต่างก็มี "หน้าที่" แฝงในการส่ือสารแบรนด์ที่เป็นสปอนเซอร์
และขายสินค้าแบรนด์นั้นๆ 
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 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เป็นสินค้าอีกหน่ึงประเภท ที่ทําการตลาดด้วยการกีฬา ถึงแม้ กีฬา จะ
เกี่ยวเนื่องกบัสุขภาพและการเป็นสันทนาการท่ี "ปลอดภัย" เหมาะสมกับเยาวชนและครอบครัว และดู
เสมือนไม่เกี่ยวข้องกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แต่อย่างใด แต่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็ทําการตลาดกีฬา มา
เป็นเวลานานแล้ว และทําการตลาดผ่านกีฬาเกือบทุกประเภท โดยเฉพาะกีฬายอดนิยมอย่าง ฟุตบอล 
มวย รักบ้ี วอลเลย์บอล กอล์ฟ และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บางแบรนด์ ก็เลือกกีฬาที่นิยมเฉพาะกลุ่ม เช่น 
เรือใบ เพ่ือให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายและ brand personality  

 การทําตลาดผ่านกีฬา ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบได้หลายวิธีการ 

 การเป็นสปอนเซอร์ พบได้ทั้งการเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor ทีมกีฬาทั้งทีม / ตัวนักกีฬา
บางราย / การแข่งกีฬาทั้งฤดูกาล / กิจกรรมกีฬา การเป็นสปอนเซอร์ คือ การได้โอกาสและพ้ืนที่ในการ
โฆษณาและส่ือสารสินค้า พ่วงไปกับทีม/ตัวนักกีฬา /การแข่งขัน / กิจกรรม/ส่ืออ่ืนๆของทีม / ส่ือส่วนตัว
ของนักกีฬา/ การใช้ทีมหรือนักกีฬาในส่ือโฆษณาของแบรนด์/ การใช้ภาพทมี ภาพนักกฬีา หรือชื่อการ
แข่งขัน ส่ือสารในกิจกรรมอ่ืนๆที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นผู้จัดเอง เช่น แพร่ภาพโฆษณาการแข่งขันหรือ
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ภาพทีมกีฬาในลานเบียร์/ สถานท่ีจัดการแข่งขัน /การแถลงข่าว การประชาสัมพันธ์ การเผยแพรผ่่านส่ือ
และการพบปะส่ือมวลชน / ธุรกิจของที่ระลึก / การขายสินค้าแอลกอฮอล์ในการแข่งขันวาระต่างๆ / การ
ให้ทีมหรือนกักีฬาถือสินค้า และการเข้าถึงแฟนคลับ 

 

 การใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงในวงการกีฬา endorse brand ไม่ว่าจะเป็นตัวนักกีฬารายบุคคล หรือทั้ง
ทีม การ endorse ผ่านบุคคล มีวธิีการหลากหลาย เพราะบุคคลชื่อดังในวงการกีฬา ต่างก็มีมูลค่าทาง
การตลาดหรือ marketing value ในการปรากฎตัวต่อสาธารณชน ต้ังแต่ใช้บุคคลแสดงในโฆษณาของแบ
รนด์ แถลงข่าวพร้อม media ที่ส่ือสารแบรนด์นั้นๆ ส่ือสารสินค้าผ่านโฆษณาของทีมเองหรือผ่าน
กิจกรรมของทีม ไปจนถึงการส่ือสารสินค้าผ่านการปรากฎตัวของบุคคลในที่สาธารณะและในส่ือ social 
media ส่วนตัวของบุคคลนั้นๆ ตัวอย่างเช่น นกัฟุตบอลช่ือดังอย่าง เดวิด เบคแฮม ก็เป็น presenter 
ให้กับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อหน่ึง และปรากฎภาพยนตร์โฆษณาของเครื่องด่ืมยี่ห้อดังกล่าวโดยมี เดวิด 
เบคแฮม ถือเครื่องด่ืมในโฆษณา โดยพบว่า สินค้าดังกล่าวท้ังจ้างเดวิดในฐานะพรีเซนเตอร์โฆษณา และ 
สปอนเซอร์แฟนเพจส่วนตัวของเดวิดด้วยเช่นกัน เพ่ือให้แฟนเพจของเดวิด เผยแพร่และส่ือสารสินค้าอีก
ทางหนึ่ง 

 

 การส่ือสารผ่าน merchandise ต่างๆ  กีฬา เป็นธุรกิจที่สร้าง merchandise ได้มากมาย ไม่ว่าจะ
เป็นเส้ือผ้าเลียนแบบนักกีฬา ของที่ระลึกสําหรับฤดูกาลกีฬา ของที่ระลึกหรือของแจกระหว่างชมกีฬาใน
สนาม ฯลฯ พบว่า เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่ือสารสินค้าผ่าน merchandise เหล่านี้ เช่น เส้ือ พัด ของที่
ระลึก โดยมีชื่อทีม ชื่อการแข่งขัน พ่วงด้วยช่ือสินค้า ตราสัญลักษณ์ หรือสีสัญลักษณ์ของสินค้า 

 

 การได้พ้ืนทีสํ่าหรับส่ือสารตราสินค้า ผ่านการเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor ต้ังแต่การได้สิทธิ์
ถ่ายทําโฆษณา ติดป้ายส่ือสารตราสินค้าในสนามแข่ง บนเส้ือผ้าของนักกีฬา และในที่ต่างๆของสนามกีฬา
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ต้ังแต่ทางเข้า ไปจนถึงการต้ังบูธ จัดกิจกรรมพิเศษในสนามแข่ง เช่น เล่นเกม แจกของที่ระลึก การได้สิทธิ์
ถ่ายทําโฆษณา จะรวมไปถึงการสามารถนําช่ือทีม ชื่อนักกีฬา ชื่อการแข่งขัน ไปโฆษณาในด้านอ่ืนๆได้ด้วย  

 

 นอกจากการได้พ้ืนที่ส่ือสารตราสินค้า ยังได้พ้ืนที่สําหรับการขายตรงในพ้ืนทีแ่ข่งกีฬานั้นๆ ส่วนใหญ่
อยู่ในรูปของการจัดบูธขายเครื่องด่ืมยีห้่อท่ีเป็นสปอนเซอร์ในพ้ืนที่แข่งขันนั่นเอง หรือขายในสโมสรของทีม 
ซ่ึงก็สามารถขายได้เฉพาะแบรนด์นั้นๆอยู่แล้ว การเป็นสปอนเซอร์ทีม ยิ่งได้สิทธิส่ือสารตราสินค้ามากข้ึน
หลายข่องทางและสามารถขายสินค้าได้ด้วยในพื้นที่กิจกรรมของทีม 

 

 การเป็นสปอนเซอร์หรือ co-sponsor ทีมกีฬา/การแข่งขัน ทําให้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยิ่งมีพ้ืนที่ใน
การส่ือสารมากยิ่งข้ึน เพราะสามารถรว่มโฆษณากับสินค้าอ่ืนแบรนด์อ่ืนที่เป็น co-sponsor ร่วมกันกับทีม
นั้นๆ สามารถแถลงข่าวร่วมในฐานะ co-sponsor เท่ากับได้พ้ืนที่โฆษณาเพ่ิม และสามารถทํา co-
promotion ร่วมกับแบรนด์อ่ืนๆได้อีกด้วย เช่น co-promotion กับห้างสรรพสินค้าในการชิงโชคทีห้่าง
นั้นๆแล้วได้ลุ้นรับรางวัลบัตรเข้าชมการแข่งขันที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ และในทางกลับกัน ทีมกีฬา ก็
สามารถเข้ามามีส่วนร่วมกบักิจกรรมอ่ืนๆของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เช่น การต้ังโรงเรียนสอนฟุตบอลให้กับ
เยาวชนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยมีทีมกีฬาทีแ่บรนด์เป็นสปอนเซอร์ช่วยฝึกสอน หรือใช้ชื่อทีมกฬีา
ช่วยโฆษณาน่ันเอง หรือโครงการของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในการเปิดรับเยาวชนที่มีความสามารถไปเป็น
ตัวแทนในทมีกีฬาระดับโลกท่ีแบรนด์เป็นสปอนเซอร์ หรือใช้ชือ่ทีมเป็นแรงดึงดูดเยาวชนนั่นเอง หรือต่อ
ยอดจากฤดูแข่งขันปกติ มาเป็นกิจกรรมพิเศษนอกฤดู เช่น นําทีมฟุตบอลจากต่างประเทศมาแข่งขันนัด
กระชับมิตรหรือนัดพิเศษกับทีมไทย  จัดแสดงเส้ือผ้ารองเท้าของนักฟุตบอลชื่อดังให้แฟนบอลได้ชม หรือ
กิจกรรมพบปะนักฟุตบอลจากต่างประเทศกับแฟนบอลชาวไทย เป็นต้น ซ่ึงเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ทั้งนั้น และได้พ้ืนที่ส่ืออีกด้วย อีกทั้งยังสร้างแรงดึงดูดให้กับแฟนกีฬา ตอกย้ําชือ่แบรนด์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์เข้ากับการกีฬา ในฐานะ "สปอนเซอร์" ผู้สนับสนุนการกีฬา หรือ ผู้ให้โอกาสแฟนบอล 
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 วธิีการทํา sports marketing อีกประการหนึ่งคือ การส่ือสารกีฬากับเยาวชน ซ่ึงเป็นวยัที่สนใจกีฬา
อยู่แล้ว ผ่านการประกวด หรือการคัดเลือกเยาวชน หรือการจัดการแข่งขันในกลุ่มเยาวชนเพ่ือฝึกฝีมือ ชิง
ถ้วย หรือต้ังโรงเรียนสอนฟุตบอลให้แก่เยาวชน หรือให้ทุนสนับสนุนเยาวชนในการไปเป็นส่วนหนึ่งของทีม
กีฬาระดับโลกท่ีแบรนด์เป็นสปอนเซอร์ หรือการเป็นสปอนเซอร์ใหญ่จัดฤดูกาลแข่งขันระดับประเทศ
เฉพาะสําหรับเยาวชน ซ่ึงนอกจากจะเป็นการส่ือสารตราสินคา้กับกลุ่มเยาวชน เข้าถึงเยาวชน ครอบครัว
และสถาบันการศึกษาผ่านกิจกรรมกฬีา สามารถดําเนินกิจกรรมในรูปแบบ CSR และยังได้พ้ืนที่ส่ือใน
ฐานะข่าวกีฬา ข่าวองคก์ร ข่าวเยาวชน และสามารถเผยแพร่โฆษณาของแบรนด์เครื่องด่ืมในรูปแบบ 
sports advertising ได้อีกด้วย เช่น เปิดตัวแบรนด์ xx ฟุตบอลลีกสมัครเล่นไทยแลนด์  รวมทั้งการเป็น
สปอนเซอร์ทีมกีฬาระดับจังหวัดหรือระดับภูมิภาคในประเทศ โดยใช้ชื่อแบรนด์บวกเข้าไปกับชื่อทีมและ
ชื่อจังหวัด เช่น (ชื่อแบรนด์เครื่องด่ืมเบียร์) xxเชียงรายยูไนเต็ด ซ่ึงก็เท่ากับเป็นการส่ือสารตราสินค้า ขยาย
การรับรู้จดจําตราสินค้า สร้างความรูสึ้กทางบวกต่อตราสินค้าผ่านการสนับสนุนทีมของจังหวัด ได้พ้ืนที่ส่ือ
ทั้งในระดับจังหวัดและระดับประเทศ สามารถต่อยอดจากทีมจังหวัดไปทํากิจกรรมอ่ืนๆในนามของทีมได้ 

 

การส่ือสารผ่านตัวนักกีฬาและทีมหรือสโมสร ในฐานะ brand endorser ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
นอกจากจะใช้วิธีนํานักกฬีามาแสดงในโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โฆษณา CSR หรือโฆษณาองค์กร 
หรือโฆษณา sports marketing แล้วนั้น ก็ยังสามารถสื่อสารตราสินค้าผ่านการแต่งกายของนักกีฬาด้วย
การแสดงช่ือสินค้าและตราสัญลักษณ์บนเส้ือ การใช้ตราสัญลักษณ์ร่วมกันระหว่างสโมสรและเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ไปจนถึงการนําโค้ช ผู้จัดการทีม ประวัติของสโมสร มาใช้เป็น brand story ในการโฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในรปูแบบต่างๆ เช่น CSR  โฆษณาองค์กร 

 

 การจัด "พ้ืนที่กีฬา" ของแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เช่น ก่อต้ังสนามกีฬาเป็นของตนเองโดยใช้ชื่อ
แบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือ ก่อต้ังพ้ืนที่สันทนาการโดยใช้ชื่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และเปิดให้มี
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กิจกรรมกีฬาหรือการแข่งขัน ซ่ึงเท่ากับขยายการส่ือสารแบรนด์ ในฐานะพ้ืนที่กีฬาเหล่านี้เป็นสถานที่
ท่องเท่ียว เป็นสถานท่ีจัดการแข่งขัน เช่น (ชื่อแบรนด์เบียร์)xxสเตเด้ียม ทําให้สามารถโฆษณาพ้ืนที่กีฬา
เหล่านี้ในช่องทางอื่นๆและในส่ืออ่ืนๆ เช่น นิตยสารหรือรายการกีฬา แฟนเพจแฟนบอล แฟนเพจแนะนํา
พ้ืนที่กีฬา ข่าวกีฬา ข่าวท่องเท่ียว เป็นต้น นอกจากการขยายการส่ือสารแบรนด์ ก็ยังเป็นการสร้างพ้ืนที่
ส่ือสารแบรนด์ไปในตัว ส่ือสารแบรนด์สู่สังคม ทําให้ชื่อแบรนด์เป็นที่จดจําได้มากยิ่งข้ึน เข้าถึงและเป็น
ส่วนหนึ่งของสังคมมากยิ่งข้ึน 

 ดังนั้น จะเห็นได้ว่า sports marketing เอ้ือประโยชน์อย่างมากและหลายด้านต่อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ นอกจากเอ้ือประโยชน์เรื่องการส่ือสารแบรนด์ ยังเอ้ือต่อการสร้างภาพลักษณ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ที่ผูกติดกับการกีฬา ในฐานะสปอนเซอร์ ในฐานะผู้มอบโอกาส ในฐานะผู้สนับสนุนหลัก กล่าว
ได้ว่า ในสังคมไทย เมื่อเอ่ยถึงกีฬาฟุตบอล ก็จะย่อมมีภาพลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บางแบรนด์
พ่วงเข้ามาด้วยอยา่งเล่ียงไม่ได้  sports marketing เป็นการทําการตลาดที่ "ดี" ต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
เพราะขยายโอกาสได้มาก มีฐานผู้รบัสารอยู่แล้วจํานวนมาก มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน ต่อยอดไปเป็น
กิจกรรมการตลาดอ่ืนๆได้อีกมากมาย และกีฬาบางประเภท เช่น ฟุตบอล เป็นส่ิงที่คนไทยนิยมอยู่แล้ว 
ช่วยตอกย้าํคา่นิยมสร้างความสนุกสนานในระหว่างเชียร์กีฬาด้วยการด่ืม การใช้ กีฬา มานําหน้า เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ในช่ือ sports marketing จึงเป็นส่ิงที่ใช้กีฬามาเคลือบแฝงผลประโยชน์ทางการค้า และเป็น
แนวทางการตลาดที่มีผู้เป็นห่วงจํานวนมากหลายประเทศ ว่า เป็นการนําเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เข้าถึง
เยาวชนและกลายเป็นการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ตลอดเวลาในระยะเวลาท่ีกีฬานั้นแข่งขันนั่นเอง 
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บทที่ 4 การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลก Social media: ชวนแชร์ ชวนไลค์ 
ชวนเช่ือ ชวนเลิฟ 

   

  การส่ือสารในยุคปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก เปล่ียนจากส่ือแบบเดิม มาเป็นส่ือสมัยใหม่
อย่าง social media มากข้ึน 

 สํานักงานพัฒนาธรุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) แจ้งผลสํารวจพฤติกรรมการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตในเมืองไทยว่า คนไทยร้อยละ 30 ใช้เวลาอยู่กับส่ือsocial mediaมีเดีย 50.4 ชัว่โมงต่อ
สัปดาห์  หรือเท่ากับคนไทย 21 ล้านคน ใช้เวลาอยู่กับsocial mediaมีเดีย ราว 7 ชัว่โมงต่อวัน การใช้
เวลาอยู่กับsocial mediaมีเดียของคนไทยน้ันทั้งเพ่ือความบันเทิง ขายของ หาข้อมูล และโทรศัพท์ผ่านส่ือ
social mediaมีเดีย เฉพาะผู้ใช้งานส่ือเฟซบุค ปัจจุบัน มีประมาณ 28 ล้านคนท่ัวประเทศi   

 การเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือ ย่อมทาํให้การตลาดเปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกัน การทํา
การตลาดในยุคปัจจุบัน จึงเปล่ียนเป็น digital marketing มากข้ึน ส่ือsocial mediaมีเดีย ไม่ได้เป็นแค่
ส่ือสําหรับผู้บริโภคเท่านัน้ แต่ยังเป็น platform สําหรับทําธุรกิจแบบใหม่ด้วยเช่นกัน ในปัจจุบัน จะเห็น
ได้ว่า ธุรกิจเกือบทุกประเภท ทํา digital marketing เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เรว็ข้ึน ตอบสนอง
ผู้บริโภคได้ดีข้ึน และเพ่ือส่ือสาร เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน 

 



Everything goes 
social network

Social  media optimization: 
like / share / chat/ send / 
tweet / tag / join / link 
/follow/ live / watch
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12 กลยุทธ์การสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลกsocial media: ชวนแชร์ ชวนไลค์ ชวนเชื่อ ชวน
เลิฟ 

 จากการวิเคราะห์การส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในโลกsocial media พบว่า เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มีกลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในโลกsocial media 12 วธิ ี
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 @ การสร้าง brand engagement หรือการสร้างการมีส่วนรว่มกับแบรนด์ให้มากท่ีสุด ทําให้แบ
รนด์เข้าถึงหรือดูจับต้องได้ง่ายหรือเข้าถึงง่ายในสายตาของผู้บริโภค ผ่านวิธีการต่างๆ เชน่ ชวนให้กดไลค์
เพจแบรนด์ ชวนให้ติดตาม ลงวิดีโอให้ชม ต้ังแฟนคลับแบรนด์ เชิญให้แชร์หรอืแทคเพ่ือนๆเชิญชวนให้ลูก
เพจส่งรูปถ่ายตนเองในกจิกรรมของแบรนด์กลับมา การเล่นเกม แจกรางวลั กิจกรรมทัง้ใน social media 
และกจิกรรมเชิงกายภาพ เป้าหมายแรกของการสร้าง brand engagement คือ แบรนด์ต้องการ 
emotional connection หรือการผูกใจกับกลุ่มผู้ด่ืม เมื่อมี connection ผู้ด่ืมรู้สึกว่าตนเองชอบแบรนด์
นี้ ด่ืมครั้งใดก็อร่อย มีประสบการณ์ดีๆกับเครื่องด่ืมนี้ รู้สึกวา่แบรนด์มีคุณค่าบางอย่าง ก็ย่อมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือหรือเลือกด่ืมตามมา  การสร้าง engagement ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า สร้างผ่าน 
concept เรื่อง "เพ่ือน" และ "ความสนุก" มากท่ีสุด ซ่ึงทั้งสอง concept นี้เชื่อมโยงกัน เพ่ือน=ความสนุก   



ความสนุก=มีเพ่ือน และ concept ความสนุก สามารถขยายผล engagement ได้อีกมาก ไม่ว่าจะเป็น 
ดนตรี คอนเสิร์ต เฟสติวัล สันทนาการ  
 
 @ การเชื่อมโยงเน้ือหาในส่ือ social media เข้ากับแหล่งขายกายภาพได้ทั้ง off premise และ 
on premise การส่ือสารใน social media สามารถจูงใจไปยังแหล่งขายกายภาพได้ เช่น บอกตําแหน่ง
ที่ต้ัง / บอกว่ามีขายท่ีไหน / เสนอราคาพิเศษในแหล่งขายท่ีต้องการโปรโมทผ่านหน้าแฟนเพจ ฯลฯ 

 
 @ Friend-to-friend marketing หรือการทําการตลาดแบบเพ่ือนบอกเพ่ือน ไม่ว่าจะเป็นการให้
แชรใ์ห้แทคเพ่ือน การชวนให้ส่งข้อความที่โดนใจให้เพ่ือน การโพสต์ลงหน้าวอลล์ตนเองเพ่ือให้เพ่ือนได้
เห็นร่วมกัน ไปจนถึงการให้ชวนเพ่ือนมาร่วมกิจกรรม  การทํา Friend-to-friend marketing พบว่า ทํา
ผ่าน content ที่ถูกสร้างให้มี story เรื่อง เพ่ือน--ความสนุกกับเพ่ือน--ชีวิตเวลาอยู่กบัเพ่ือน---มิตรภาพ
ดีๆ--เวลาดีๆที่ใช้กับเพ่ือน--การพบเจอเพ่ือน--ประสบการณ์ร่วมกันกับเพ่ือน--ความคิดถึงเพ่ือนต้องนัดมา
เจอกันบ้าง และสุดท้าย จะมีข้อสรุปไปสู่การด่ืมกับเพ่ือน 
 
 ๑ การใช้ Opinion leader หรือ ผู้นําทางความคิด ไม่ว่าจะเป็นบุคคลในหลายๆวงการ การให้
บุคคลแสดงว่าซ้ือหรือด่ืมสินค้านี้ หรือแสดง lifestyle ของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงโดยมีสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของ 
lifestyle ไม่ว่าจะอยู่ในรปูการรีววิ/แนะนําอย่างตรงไปตรงมา  หรือแสดงภาพตัวผู้นําทางความคิดรายนั้น
กําลังด่ืมหรือเลือกซ้ือสินค้านั้นๆอยู ่
 
 ๑ การสรา้ง Brand experience หรอืประสบการณ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายผ่านกิจกรรมดนตรี กีฬา 
จิตอาสา ท่องเท่ียว สันทนาการ ฯลฯ ร่วมกับแบรนด์หรือแบรนด์เป็นสปอนเซอร์ 
 
 @SMO--social media optimization การใช้ส่ือsocial mediaให้เป็นประโยชน์ต่อแบรนด์สูงสุด
ในทุกทาง 

 



 ๑ การผนวก Lifestyle ของผู้บริโภคให้เข้ากับ content ที่จะส่ือสาร เช่น ผ่านการท่องเท่ียว การ
กินด่ืม ที่เที่ยวใหม่ๆน่าสนใจ ร้านอาหาร ดนตรี การพักผ่อน กิจกรรมยามว่าง ความรู้สึก ฯลฯ 
 
 ๑ การ "เล่น" กับส่ิงท่ีเป็นกระแสสังคม เช่น คําคม เกม ประโยคท่ีโดนใจ ประเด็นต่างๆในสังคม
การม ีFanpage ที่เจาะจงเฉพาะในแต่ละ lifestyle เพ่ือเข้าถึงในแต่ละแง่มุม มี partner ที่จะช่วยส่ือสาร
ต่อ เช่น ร้านเหล้า ร้านอาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว  

 การส่ือสารในโลก social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ใช้ทุกส่ือ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุค อิน
สตราแกรม และโยงไปถึงส่ือ social media มีเดียส่วนตัวของบรรดา influencer ที่เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์
ว่าจ้างให้ช่วยส่ือสารแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น ดารานักแสดง นักร้อง พิธีกร ไปจนถึงบิวต้ีบลอกเกอร์ และ
เจ้าของเพจชื่อดังต่างๆ โดยการส่ือสารแบรนด์เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่ได้ปรากฎอยู่บนส่ือของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์แต่เพียงอย่างเดียว แต่ไปปรากฎอยูบ่นส่ือของบรรดา influencer ทั้งหลายด้วย เพ่ือให้
ผู้ติดตามของบรรดา influencer เหล่านั้นได้เห็น และเป็นการเห็นผ่านส่ือของ influencer เอง ชวนที่จะ
เช่ือได้ว่า นี่คอื lifestyle ของบรรดา influencer เหล่านั้น หรอืเป็นสินค้า เป็นแบรนด์ เป็นส่ิงที่บรรดา 
influencer เลือกท่ีจะไปซ้ือ เลือกท่ีจะด่ืม ซ่ึงย่อมมีผลต่อการเปิดรับและการรับรู้ของผู้ที่ติดตาม 
influencer เหล่านั้น และเป็นการโฆษณาแบรนด์ทางอ้อมไปในตัว 



Social media links 
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Influencing people/ 
change behaviour/ 
effect lifestyle

Leads to all 
media convergence

  

 การใช้ส่ือ social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ยังเป็นการเช่ือมโยงระหว่างช่องทางส่ือสารใน 
social media และแหล่งขายกายภาพ หรือ on-premise ทั้งหลาย เช่น โพสต์โปรโมชั่นสินค้า x ลง
ข้อความว่า "รับโปรโมช่ันนี้ได้ที่ร้านเหล้า XX" พร้อมติด #ร้านเหล้าXX เพ่ือให้เชื่อมไปถึงแหล่งขายอีกทาง
และเพ่ิมการส่ือสาร เพ่ิมการมองเห็นอีกทางในแฟนเพจของร้านเหล้า   และเป็นธรรมชาติของบุคคล ที่
เห็นโปรโมช่ัน เห็นผลิตภัณฑ์ ฯลฯ ใน social media แล้วมักจะอยากรู้ข้อมูลต่อว่า แหล่งขายกายภาพ 
หรือจุดขายส่ิงที่เห็นนั้น อยู่ที่ใด  การเช่ือมโยงระหว่าง off-premise และ on-premise ผ่าน social 
media นี้ นบัว่าเอ้ือประโยชน์ต่อการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในบางช่วงเวลาท่ี
สามารถส่งเสริมการขายได้ เช่น ช่วงฟุตบอลโลก หรือฤดูกาลฟุตบอล  เทศกาล ไปจนถึงการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์บางตัว เช่น เครื่องด่ืมรุ่น limited หรือ รุ่น special ที่ผลิตรับเทศกาล หรือมีจําหน่ายแคบ่าง
ช่วงเท่านั้น 

 การใช้ social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือหากกล่าวตรงไปตรงมา คือ แทบจะทุกธุรกิจ
ในปัจจุบันนี้ คือ การเชื่อมโยงทุกส่ือทุกเครื่องมือส่ือสารเข้าหากัน อย่างที่เรียกว่า media convergence 
โดยมีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และมีความ real-time ที่ส่ือ traditional media บางส่ืออาจทําไม่ได้  และ



ยังมีผลต่อความคิด ทัศนคติ การเปล่ียนพฤติกรรม การช้ีนํา การชักชวนเชิญชวน ในกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย โดยเฉพาะผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่มีชีวิตอยู่บน social media  เห็นทุกอย่างบน social media  
ทําตามกระแส ไปตามกระแส และ "ฮิต" ตามกระแส การฉวยกระแสมาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจกย็่อม
ทําได้ง่ายมากบน social media ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนอย่างยิ่ง คือ เทศกาลสงกรานต์ ที่จะมีการสร้าง
กระแสการไปเล่นน้ํา การออกไปเที่ยว ความสนุกในวันนี้ กย็ิ่งทําให้บุคคลรู้สึกตามๆกันว่า ฉันต้องไปบ้าง 
ฉันต้องทําบ้าง ฉันต้องได้เห็นบ้าง ฉันต้องเป็นส่วนหนึ่งของกระแสนี้  การโหมกระแสด้วยการส่งเสริมการ
ขาย เช่น "คอนเสิร์ตยิ่งใหญ่รับสงกรานต์ที่จังหวัด xx มาสนุกกันให้สงกรานต์ระเบิด" หรือ "สาดน้ําที่ไหนๆ
ก็ไม่ฟินเท่างาน xxx"  หรือ "สงกรานต์นี้ไม่มีเอาท์ถ้ามาจอยกันในงาน xx"  ก็ยอ่มมีผลต่อการจูงใจ
พฤติกรรมของบุคคล 

 นอกจากจะใช้ทุกส่ือ ทั้งส่ือของแบรนด์เอง และส่ือของ influencer แล้วนั้น เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ยังแยกประเภท content ในแต่ละส่ือออกจากกัน และแต่ละ content จะมีส่ือเฉพาะของ content นั้นๆ 
โดยแยกเป็น ดนตรี  กีฬา (ฟุตบอล)  จิตอาสา การท่องเท่ียว  ไลฟ์สไตล์ 

 เมื่อมอง content ในด้านการท่องเที่ยวท่ีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นําเสนอผ่านแฟนเพจของแบรนด์
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ในช่ือแฟนเพจการท่องเท่ียวนั้น พบว่า แฝงแบรนด์ไปกับการส่ือสารเรื่องไลฟ์สไตล์ 
ด่ืม กิน เที่ยว สถานท่ีท่องเท่ียวทุกประเภท และมี partner เป็นธุรกิจที่พัก โรงแรม สถานท่ีท่องเท่ียว ใน
การรว่มโฆษณาและทําโปรโมช่ันร่วมกนั และโยงมาถึงกิจกรรมดนตรี กีฬา ฯลฯ ของแบรนด์ หรือหากมอง
ไปที่ content ในแฟนเพจดนตรีของแบรนด์ นอกจากแบรนด์จะโฆษณากิจกรรมดนตรขีองแบรนด์ โดยมี 
partner เป็นร้านเหล้า ร้านอาหาร ฯลฯ แล้วนั้น เนื้อหาก็จะโยงมาถึงกิจกรรมสันทนาการอ่ืนๆของแบ
รนด์ด้วยเช่นกัน หรือกล่าวได้ว่า ทุกส่ือ ทุก content เชื่อมโยงถึงกันนั่นเอง 

 SMO--social media optimization หรือการใช้ส่ือ social media ให้เป็นประโยชน์ต่อแบรนด์
สูงสุด เป็นส่ิงที่ทุกธุรกิจทีท่ํา digital marketing ทํา เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน ถึงแม้กฎหมายจะห้าม
โฆษณา ห้ามส่ือสารการตลาด ห้ามส่งเสริมการขาย แต่ในทางปฏิบัติ จะพบว่า เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
โฆษณาผลิตภัณฑ์ ส่ือสารการตลาด และส่งเสริมการขาย ใน social media ทั้งหมด 



 นอกจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์ แสดงขวดเครื่องด่ืม แสดงภาพเครื่องด่ืม ฯลฯ ในแฟนเพจของแบ
รนด์แล้วนั้น ยังพบว่า เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทําการส่งเสริมการขายอย่างมากในโลกsocial media ไม่ว่า
จะเป็น 

  การ share & post เชิญชวนให้ลูกเพจแชร์โพสต์ของแบรนด์ โดยมีรางวัลต่างๆ 

  การแสดงภาพการด่ืมในที่ต่างๆ เช่น ภาพเครื่องด่ืมที่วางขายในร้านอาหาร 

 การเชิญชวนเล่นเกม ตอบคําถาม 

 การแจ้งการส่งเสริมการขายด้านราคา 

 การบอกเล่าคุณสมบัติของสินค้า 

 การแสดงภาพสินค้า ในรปูแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยตรง 

 แจกบัตรคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมต่างๆในแฟนเพจ และส่งบัตรถึงบ้านของลูกเพจ หากได้รับรางวัล
นั้นๆ  

 การเล่มเกม เป็นการสรา้ง brand engagement แบบหน่ึงของสินค้า โดยเกมจะถูกโยงในด้าน 
content ให้เข้ากับการส่ือสารก่อนหน้านี้ หรือการตลาดที่กําลังดําเนินอยู่ เช่น ฤดูกาลฟุตบอล ก็จะเป็น
เกมที่เกี่ยวกบัฟุตบอล หรือ เกมที่ม ี concept เชื่อมโยงกับโฆษณา เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อหน่ึงทําเกม 
"จับโปเกม่อน" ในช่วงที่เกมไล่จับโปเกม่อนตามสถานท่ีต่างๆกําลังได้รับความนิยม เครือ่งด่ืมยี่ห้อหน่ึงได้ทํา
เกมจับโปเกม่อน ในแฟนเพจตนเอง โดยเม่ือคลิกเล่นเกม จะพบว่า แบรนด์ได้แทรกตราสัญลักษณ์ รูป
สัญลักษณ์ของแบรนด์ ชื่อสินค้า สีสัญลักษณ์ ไว้ในเกมทั้งหมด และเชิญชวนให้ผู้เล่นแชร์/แทคเพ่ือนให้มา
เล่นด้วยในขณะที่กระแสโปเกม่อนกําลังดัง  อีกแบรนด์หนึ่ง เชญิชวนให้เล่นเกมในแฟนเพจเช่นกัน โดยมี
รางวัลให้ กติกาคือลูกเพจหรือผู้สนใจต้องถ่ายภาพตนเอง+เพ่ือนมากกว่า 1 คน+ภาพขวดเครื่องด่ืม และ
กลับภาพให้เป็นมุมเอียง/เสย/เงย หรอืมุม 90 องศา ให้ภาพแปลกตาออกไปกว่าปกติ และภาพขวด
เครื่องด่ืมนั้นต้องโดดเด่นเห็นชัด วิธีการน้ีส่วนใหญจ่ะกําหนดให้ผู้เล่นเกม ลงภาพนั้นในเฟซบุค/อินสตรา



แกรมทั้งของตนเองและของแบรนด์ ติด #hashtag ตามที่แบรนด์กําหนดให้ หรือใส่ข้อความที่แบรนด์
กําหนด และเม่ือลงแล้วก็ให้ต้ังค่าโพสต์เป็น public  นอกจากจะเป็นการสร้าง brand engagement ทาง
หนึ่งแล้ว ก็ยังเป็นการขยายการส่ือสาร ขยายการรับรู้แบรนด์ ทําให้เกิดความสนใจมากข้ึน โดยทําผ่าน 
social media ของกลุ่มเป้าหมายเอง ซ่ึง social media friends/follower ของผู้ที่เล่นเกมแล้วโพสต์ลง
ในส่ือของตนเอง ก็ย่อมเห็น รับรู้ และอาจเกิดความสนใจตามมา เป็น friend-to-friend marketing อีก
แบบหน่ึง เพ่ือนส่ือสารถึงเพ่ือน เพ่ือนชวนเพ่ือน เพ่ือนทําให้เพ่ือนร่วมรับรู ้

 สารท่ีอยู่ในแฟนเพจของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นสารท่ีถูกปรุงแต่งแล้ว เป็น tailored message 
ที่ผู้ส่ือสารเข้าใจผู้รับสารวา่ควรจะ "พูด" อะไร และควรจะ "พูด" อย่างไรให้ถูกใจ และเกิด engagement 
บางอย่างตามมา เช่น เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต้ังสเตตัสในแฟนเพจของแบรนด์ ดังนี้ 

   "จะหนีร้อนหรือจะหนีรัก แต่ถ้าเหนื่อยนัก มาพักที่เรานะ"  

   "เจอเพ่ือนครั้งสุดท้ายเมื่อไร ยังจํากันได้ไหม ศุกร์นี้ศุกร์เพ่ือน Friday friendday"  

   "วันศุกรว์ันเพ่ือนนะรู้ยัง วาระแห่งชาติ" 

  " Tagขอบคุณเพ่ือนที่อยู่กับเราตอนอกหัก"  

 สารเหล่านี้ที่ถูกปรุงแต่งสาร เลือกคําพูด เลือกข้อความ ส่ืออารมณ์ ยิ่งทําให้การส่ือสารเข้าถึงใจ
ของผู้รับสารมากยิ่งข้ึน และยิ่งสร้าง engagement เช่น กดไลค์ กดเลิฟ แชรไ์ปลงหน้า news feed ของ
ตนเอง หรือแชร์ให้เพ่ือนอ่านด้วย ส่ิงท่ีตามมาคือ การเห็น รับรู ้

 การส่ือสารชนิดให้กระจายสารไปมากๆ ให้กว้างขวางมากๆ มผู้ีรับรู้มีผู้มองเห็นจํานวนมาก และมี
ผู้ตอบรับจํานวนมากและการตอบรับเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เช่น แชร์ตารางฤดูกาลฟุตบอลท่ีเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นํามาลงในแฟนเพจแล้วแอดมินต้ังสเตตัสว่า แชรต์ารางบอลให้เพ่ือนแล้วมามันส์ด้วยกนั ลูก
เพจกดแชร์ให้เพ่ือนเป็นจํานวนมาก และเพ่ือนที่ได้รับ กอ็าจแชร์ต่อๆไปอีกเป็น viral communication 

 การแพร่กระจายของสาร ที่มีผู้ตอบรับหรือเห็นด้วยในทศิทางเดียวกันมากๆ สารน้ันถูกตอกย้ํา
บ่อยๆ เห็นบ่อยๆ ก็ทาํให้เกิด social norm acceptanceii โดยปริยายในที่สุด เพราะเห็นบ่อย ซํ้าๆ คน



อ่ืนๆตอบรับในทางบวก คนส่วนใหญ่เห็นด้วย เช่น การตอกย้ําเรือ่ง การด่ืม=ปกติ  วันศุกร์=วันด่ืม วันพบ
เพ่ือน วันเจอกัน ก็ต้องด่ืมกันบ้าง  เพ่ือน=ชวนกันด่ืมจะสนุกกว่า  ฟังดนตรีไปคอนเสิร์ต=ต้องด่ืมไปด้วย
จะสนุกกว่า หรือ ดูบอล=ต้องด่ืมไปด้วยจะสนุกกว่า ส่ิงเหล่านี้ถูกตอกย้ําบ่อยๆ ซํ้าๆ ผ่านสารจากเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ในทุกส่ือ และยิ่งในส่ือ social media ที่ลูกเพจเห็นด้วย ตอบรับในทางบวก คอมเม้นท์ใน
ทางบวก ก็ยิง่ค่อยๆทําให้เกิด social norm acceptance ในท่ีสุด จนกลายเป็นเรื่อง "ปกติ" ของสังคม 

 การทําตลาดและการส่ือสารผ่าน social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ไม่ได้ส่ือสารเฉพาะ 
social media ของตนเอง หรือของ endorser แต่ยังส่ือสารผ่าน partner อ่ืนๆ ตัวอยา่งเช่นการทํา CSR 
นอกจากแบรนด์จะมีแฟนเพจเฉพาะกิจกรรม CSR ของแบรนด์ตนเองแล้วนั้น ยัง partner กับรายการ
โทรทัศน์เชิงสารคดีชื่อดังรายการหน่ึง และร่วมโฆษณาในแฟนเพจของรายการโทรทัศน์นั้นๆด้วยเช่นกัน 
ซ่ึงเท่ากับขยายการส่ือสาร ขยายการสร้างแบรนด์ ขยายการรับรู้แบรนด์ 

 การทําตลาดและการส่ือสารผ่าน social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนใหญม่ี content 
ด้าน ดนตรี--กีฬา---กิจกรรม  นอกจากจะใช้ social media เพ่ือลงโฆษณาคอนเสิร์ต แจ้งข่าวคอนเสิร์ต 
ขายบัตร แจกบัตร ลงโฆษณากิจกรรมกีฬา การแข่งขันที่แบรนด์เป็นสปอนเซอร์ ก็ยังสร้าง engagement 
ผ่านดนตรี-กีฬา เช่น การเล่นเกมท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับดนตรี เช่น ทายช่ือนักร้อง เลือกวงท่ีถูกใจ ฯลฯ แล้ว
ให้ส่งคําตอบพร้อมกดแชร์กดไลค์ ติด # และข้อความที่แบรนด์ต้องการ 

 จะพบได้ว่า social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ถูกใช้เพ่ือ "โฆษณา" ในส่ิงที่โฆษณาไม่ได้ 
ผ่านส่ือแบบเดิมๆ การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยตรงนั้น ถูกห้ามก็จริง และไม่ปรากฎในส่ือมวลชน แต่ปรากฎ
ในส่ือ social media และนอกจากปรากฎในแฟนเพจของแบรนด์แล้ว ก็ปรากฎในส่ือที่เป็น partner ของ
แบรนด์ด้วย  การส่งเสริมการขาย ถูกห้ามก็จริง แต่ก็ปรากฎในส่ือ social media ไม่ว่าจะเป็นการถาม
ราคา การถามถึงผลิตภัณฑ์ หรือการลงรูปขวดเครื่องด่ืม ของลูกเพจ แล้วสอบถามราคา สอบถามแหล่ง
ขาย หรือสอบถามโปรโมชั่น ก็พบได้ในในส่ือ social media ของแต่ละแบรนด์  การแสดงตราสัญลักษณ์
เครื่องด่ืม ถูกห้ามก็จริง แต่ก็พบได้ในในส่ือ social media ของแต่ละแบรนด์   



 สุดท้ายแล้ว การส่ือสารใน social media ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ คือ การทําตลาดในทุก
ทิศทาง ทุกรูปแบบ และเพ่ือการโฆษณา การส่ือสาร การส่งเสริมการขายในรูปแบบที่ถูกห้ามในส่ืออ่ืนๆ
นั่นเอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รายการอ้างอิงท้ายบท 
                                                            
i social mediaมีเดียกับสังคมไทย. ไทยรัฐ 16 เมษายน 2558 . [ออนไลน์].  เข้าถึงได้จาก  [https://www.thairath.co.th/content/493094. (วันที่ค้น
ข้อมูล 8 เมษายน 2561). 
ii Behavioral change model. Retrieved 8 April 2017 from: http://sphweb.bumc.bu.edu/otlt/MPH-Modules/SB/BehavioralChange 
Theories/BehavioralChangeTheories7.html 

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

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

iv Winpenny , Marteau , Nolte . Exposure of children and adolescents to alcohol marketing on social media websites. Alcohol and 
Alcoholism. Mar-Apr 2014;49(2):154-9.  

 

 

 



บทท่ี 5 New CSR : CSR โฉมใหม่และเยาวชนรุน่ใหม่ 

 

CSR advertising (corporate social responsibility) หรอื  การส่ือสารแบบองค์กรสร้างสรรค์
สังคม เป็นวิธกีารส่ือสารรปูแบบใหม่อีกวิธีการหนึ่งของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  เริ่มพบมากข้ึนหลังปี 2550  

   CSR มีความหมายวา่ เป็นองค์กรที่มิได้มุ่งแสวงหากําไรอย่างเดียว แต่ตอบแทนสังคม เกื้อกูลหรือ
ช่วยเหลือสังคมและประชาชนในทางใดทางหนึ่ง รวมทั้งรับผิดชอบต่อผลกระทบท่ีองค์กรอาจก่อให้เกิดทั้ง
ต่อผู้บริโภค ซัพพลายเออร์ ลูกจ้าง ผู้รว่มทุน สังคม ส่ิงแวดล้อมและชุมชน เคารพสิทธิมนุษยชนi 

 ธุรกิจบุหรี่และธุรกิจแอลกอฮอล์ ก็ใช้กลยุทธ์ CSR คล้ายกัน ในการส่ือสารเพื่อสังคม เนื่องจาก CSR 
advertising และกิจกรรม CSR ได้รับการยอมรับในเชิงบวกจากสังคม ซ่ึงส่งผลดีต่อองค์กร 
ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กร รวมทั้งยังสามารถเป็นโฆษณาแฝงได้อีกด้วย อย่างไรก็ตามมีรายงานว่า 
บริษัทบุหรี่ยักษ์ใหญ่ลําดับสองของโลก British American Tobacco ซ่ึงหันมาดําเนินงานแนว CSR 
เช่นกันนั้นถูกฟ้องว่า ใช้กลยุทธ์แนวเกื้อกูลสังคมและดําเนินงานสาธารณกุศลประเภทต่างๆเพ่ือหลีกเล่ียง
ข้อครหาเกี่ยวกับผลกระทบทางสุขภาพท่ีบุหรี่ก่อข้ึนหรือกล่าวง่ายๆว่า ทํา CSR เพ่ือบังหน้าการขายบุหรี่
นั่นเองii  

รูปแบบ CSR ที่ธุรกิจบุหรีแ่ละเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมใช้นั้นมีความคล้ายกันiii ดังนี้ 



CSR dir ect ion

ch il d r en

ed ucat ion cul t ur e women f amil y el d er

s po r t s hos pit alr el ig ion cat as t r oph e

envir onmen tchar it y t eenil l nes s Dr unk 
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o การให้ความช่วยเหลือเด็กยากจน 

o สนับสนุนด้านการศึกษา  

o การพัฒนาด้านกีฬา ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา 

o การให้เงินทนุแก่มูลนิธิต่างๆ สนับสนุนการบริจาค  

o การให้ที่อยู่อาศัย ชว่ยเหลือเรื่องที่อยู่อาศัยแก่คนยากจน 

o การต้ังคลินิกเคล่ือนที่เพ่ือตรวจรักษาโรคให้คนยากจน  

o ช่วยเหลือด้านภัยพิบัติ 

o ส่งเสริมการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม  

o สนับสนุนโภชนาการ สุขภาพ สนับสนุนครอบครวั สนับสนุนสิทธิสตรี ฯลฯ 

o โครงการกับวัยรุ่น เช่น เพศศึกษา  

o โครงการท่ีเกีย่วข้องกับสินค้าในทางบวก เช่น เมาไม่ขับ ด่ืมอย่างรับผิดชอบ ฯลฯ 



เครื่องมือสําคัญในการดําเนินงานแนว CSR ก็คือ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เป็นการ
โฆษณาท่ีเชื่อมโยงองค์กรและสินค้าโดยไม่จําเป็นต้องแสดงตัวสินค้าในโฆษณา แต่เป็นการส่ือสารท่ีบ่งบอก
ตัวสินค้าผ่านองค์กรที่ทําคณุประโยชน์ให้สังคมเพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจทางอ้อมว่า เมื่อองคก์รดี สินค้าของ
องค์กรน้ีก็ย่อมดีตามไปด้วย  

การโฆษณาแนวน้ีทําได้หลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมสังคม การเป็นผู้
บริจาค ทาํสาธารณกุศล บําเพ็ญประโยชน์ในทางใดทางหนึ่งและเป็นผู้อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและวัฒนธรรม 
ซ่ึงองค์กรสามารถแฝงสารทางอ้อมเกีย่วกับสินค้าได้ โดยไม่จําเป็นต้องเห็นตัวสินค้า แฝงสัญลักษณ์ของ
สินค้า สโลแกนของสินค้าหรืออ่ืนใดที่โยงไปถึงสินค้าได้  

จากการวิเคราะห์ พบว่า แนวทาง CSR ที่ธุรกิจเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ นิยมใช้ มีดังต่อไปนี้iv 

1 การรณรงค์เรื่องการจราจร การขับข่ีที่ปลอดภัย เมาไม่ขับ  เหตุผลคือ เป็นการหลีกเล่ียง
ข้อกล่าวหาและข้อเท็จจริงจากสถิติการเสียชีวิตและบาดเจ็บของผู้ขับข่ียานพาหนะซ่ึงการ
เมาสุราเป็นปัจจัยสําคัญในการก่ออุบัติเหตุ ทําให้ธุรกิจพลิกสถานการณว์่า ถึงแม้องค์กรจะ
จําหน่ายสุราแต่พยายามเสนอความรับผิดชอบในการช่วยแก้ปัญหาสังคม  

2 การด่ืมอย่างมีสติ (drink responsible) หรือด่ืมอย่างรับผิดชอบ กลุ่มเป้าหมายคือวยัรุน่ 
ซ่ึงสอดคล้องกับความเช่ือทั่วไปของสังคมและนักด่ืมว่า ตนเองรบัผิดชอบการด่ืมของตนเอง
ได้ 

3 รณรงค์อนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม โดยแฝงการส่ือสารตราสินค้า 
4 อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม  
5 สนับสนุนการกีฬา ซ่ึงมีทั้งกีฬาประเพณีพ้ืนบ้าน และกีฬาสากล เช่น การแข่งเรือยาว การ

จัดต้ังคลินิกกีฬา รวมทั้งกจิกรรมกีฬาและกิจกรรมแนวผจญภัย 
6  สนับสนุนการศึกษาในรูปแบบต่างๆ เชน่ ให้ทุน จัดประกวด แข่งขัน อบรม เปิดคอร์สการ

ศึกษา ฝึกงาน ฯลฯ  
7 ช่วยเหลือสังคม เช่น วาระอุทกภัย ภัยหนาว ฯลฯ  

 
 



จากประเด็นข้างต้นในการท่ีธุรกิจเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์หันมาดําเนินงานแนว CSR นั้น สรุปว่ามาจาก
สาเหตุหลักดังต่อไปนี้ 

1 ภาครัฐมีมาตรการเข้มข้นข้ึนในการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ห้ามการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ ห้ามการส่งเสริมการขาย แต่สินค้าจําเป็นต้องพ่ึงพาการส่ือสารและการสร้าง 
brand recall ดังนั้น การส่ือสารในแนว CSR จึงตอบวัตถุประสงค์ของสินค้าได้v ทั้งส่ือสาร
และสร้าง brand recall รวมทั้งสร้างภาพลักษณ์ 

2 มีเสียงเรียกรอ้งและคัดค้านจริยธรรมของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในหลายประเด็นมากข้ึน
ในสังคม ซ่ึงย่อมส่งผลลบต่อภาพของสินค้า  

3 ยอดผู้เสียชีวติและบาดเจ็บจากอุบัติเหตุการจราจรในช่วงเทศกาลและวันหยุดยาว เช่น ช่วง 7
วันอันตราย ช่วงสงกรานต์ มีเพ่ิมข้ึนและข้อเท็จจริงชี้ว่าเป็นเพราะสุราเป็นต้นเหตุ ทําให้หลาย
หน่วยงานออกมารณรงค์ป้องกันอุบัติเหตุ เท่ากับเป็นการแสดงให้เห็นโทษของสินค้าสุราในวง
กว้างมากข้ึน สร้างการรับรู้เรื่องโทษของสุรามากข้ึน อันเป็นผลลบต่อสินค้าเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์  

4 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์พบข้อจํากัดในการส่ือสารการตลาดมากข้ึน  
5 ตลาดสุราทรงตัว ทําให้ต้องเปล่ียนแนวทางการส่ือสาร 

 

ดังนั้น การหันมาดําเนินงานแนว CSR ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จึงเป็นไปเพ่ือหลีกเล่ียงข้อจํากัด
ต่างๆvi เพราะการดําเนินงานแนว CSR นั้น องค์กรได้ประโยชน์ทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ที่ดีข้ึน 
ผู้บริโภคและสังคมมองว่าธุรกิจมีความรับผิดชอบ ไม่ได้จําหน่ายสินค้ามอมเมาแต่อย่างเดียวแต่ก็ยังห่วงใย
สังคมด้วย ซ่ึงเท่ากับการสร้างความดีความชอบให้กับสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากข้ึน นอกจากน้ี การ
ส่ือสารในแนว CSR คือโฆษณาแฝงที่สังคมไม่รู้เท่าทัน เยาวชนยังไม่เข้าใจเต็มที่หรือ “อ่าน” ไม่ออก ทําให้
สามารถแฝงสารอันใดก็ได้ลงไปในการส่ือสารแนว CSR ซ่ึงเทา่กับว่าอันตรายยิ่งข้ึนต่อผู้รับสารที่อ่อนด้อย
ต่อวิธีการของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ นอกจากน้ัน CSR เองเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ช่วยสร้างแต้มต่อในการ
แข่งขันกับธุรกิจเครือเดียวกัน ช่วยสร้างความยัง่ยืนให้ธรุกิจและเคลือบเบ้ืองหลังและวัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจไว้ด้วยจริยธรรม  



New CSR แนวใหม่ของ CSR กับเยาวชนรุ่นใหม่ 

 

 CSR แนวใหม่ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในปัจจุบัน ก้าวหน้าไปไกลกว่าการเป็นแค่โฆษณา แต่
กลายเป็นกิจกรรมที่ต่อยอดแตกแขนงออกไปอีกมากมาย 

 CSR แนวใหม่ สอดคล้องกับแนวคิดใหม่ที่สังคมไทยพยายามปลกูฝังให้เยาวชนไทย คือ การเป็นจิต
อาสา จะเห็นได้ว่า คําวา่ จิตอาสา จะถูกสอดแทรกอยู่ในเกอืบทุกเหตุการณ์ในสังคมไทย เช่น ภยัพิบัติ 
งานรณรงค์ต่างๆ เยาวชนไทยรุ่นใหมจึ่งคุ้นเคยกับคําว่า จิตอาสา ทั้งในสังคมและในสถานศึกษาท่ีปลูกฝัง
เรื่องจิตอาสา ผ่านกิจกรรมในสถานศึกษา 

 CSR แนวใหม่ พยายามที่จะส่ือสารภาพลักษณ์แบรนด์ ที่เชื่อมโยงไปยังสินค้าแอลกอฮอล์ โดย
พยายามเข้าถึงกลุ่มวัยอุดมศึกษาให้มากข้ึน 

 การเข้าถึงกลุ่มวัยอุดมศึกษา ผ่าน CSR นั้น นอกจากเพ่ือส่ือสารแบรนด์ ที่เชื่อมโยงไปยังสินค้า
แอลกอฮอล์ ยังเป็นการสร้าง engagement กับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ในอนาคตอีกเช่นกัน และทําให้
เกิด brand reminder ตลอดเวลา  

 การเข้าถึงกลุ่มวัยอุดมศึกษาของ CSR แนวใหม่นั้น เข้าถึงผ่านสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาหลาย
แห่งทั่วประเทศ ในนามชมรมต่างๆของสถานศึกษา และผ่านการให้ทุนสนับสนุนกิจกรรมประเภทจิตอาสา 
กิจกรรมอนุรกัษ์ส่ิงแวดล้อม กิจกรรมช่วยเหลือสังคมประเภทต่างๆ ที่อยู่ในสถานศึกษา รวมทั้งสถาบัน
ระดับโรงเรียนมัธยมด้วยเช่นกัน 

 พบว่า สถานศึกษาหลายแห่ง ทั้งระดับอุดมศึกษาและโรงเรียน หรือสถาบันระดับสายอาชีพ ให้
ความรว่มมือกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในการอนุญาตให้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สนับสนุนทุนแก่นักศึกษา ให้
เข้าถึงชมรมในนามของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือก่อต้ังชมรมจิตอาสาในสถาบันการศึกษานั้นๆโดยใช้ชื่อ
ร่วมกันระหวา่งสถาบันการศึกษา+เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ และบางแห่ง อนุญาตให้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ใช้
พ้ืนที่ในสถาบันการศึกษาจัดกิจกรรมดนตรีและออกบูธต่างๆในนามกิจกรรมอาสา ซ่ึงพบว่า เท่ากับเป็น



การเอ้ือให้เกดิการส่ือสารถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยการใช้ส่ือต่างๆ เช่น บูธ ร่ม ส่ือประเภทoutdoor 
เส้ือผ้าที่แจกให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรม ฯลฯ ซ่ึงใช้ชื่อเดียวกบัเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ แชร์ตราสัญลักษณ์
เดียวกัน แชร์สีสัญลักษณ์เดียวกัน เท่ากับเป็นการส่ือสารแบบเช่ือมโยงถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทางอ้อม
และตอกย้ําแบรนด์ในกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น 

 นอกจากเข้าถึงโดยตรง ผ่านสถาบันการศึกษา CSR แนวใหม่ยังมี partner ในการช่วยส่ือสาร คือ 
รายการโทรทัศน์ ที่จะต่อยอดจากกิจกรรม CSR  

CSR st r at egy

มหาวิทยาลัย รายการโทรทศัน์      ชมรม      โรงเรียน

กจิกรรม

สนับสนุนทนุ

ออกค่าย

การกุศล

กจิกรรมดนตรี

ออกบูธตาม
สถานศึกษา

 

 นอกจากการเข้าถึงแล้ว CSR แบบใหมยังมีการส่ือสารอีกมากมาย หลายช่องทาง ดังนี้ 

CSR   communicat ion

รายการโทรทศัน์

สื่อ social  
media

บุคคล

เสือ้ ผ้ามีตรา
สัญลักษณ์

สื่อ
event

กจิกรรม/รูป
ถ่าย/ VDO

เล่นเกม/แจก
ของที่ระลึก

การใช้ชื่อ
สถาบันการศึกษา

 



 CSR แนวใหม่ ส่ือสารผ่านหลายช่องทาง เช่น 

o รายการโทรทัศน์ ในรูปแบบรายการกึ่งสารคดี รายการประกวดกิจกรรมสําหรับวยั
อุดมศึกษา โดยพบว่าเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ได้ co-sponsor กับรายการโทรทัศน์และพิธีกร
ชื่อดังรายการหน่ึง ในการทําเนื้อหา CSR ร่วมกนัและเผยแพร่ผ่านรายการนั้นๆและโยง
เนื้อหามายังแฟนเพจของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และแฟนเพจของรายการโทรทัศน์ 

o ส่ือบุคคล พบว่า นิยมใช้พิธีกร หรือบุคคลผู้มีชื่อเสียง มาส่ือสารแนวคิดหรือกิจกรรม CSR 
หรือเชิญขวนเข้าร่วมกิจกรรม หรือแสดงดนตรีในกิจกรรม CSR ที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
เป็นผู้จัดในสถานศึกษา 

o ส่ือ social media ที่เผยแพร่ข้อมูล เล่นเกมผ่านส่ือ social media เชิญชวนให้แชร/์    
แทคเพ่ือน นํา content น่าสนใจมาลงเพ่ือให้ผู้อ่านสนใจและ comment ฯลฯ 

o ส่ือประเภทเส้ือผ้า ที่แจกให้ผู้เข้าร่วมกจิกรรม ผู้ได้รับทุน นักเรยีนนักศึกษา สวมใส่ โดยมี
ตราสัญลักษณ์ที่โยงถึงชื่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

o ส่ือประเภทของท่ีระลึก โดยมีตราสัญลักษณ์ที่โยงถึงชื่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

o ส่ือ event ต่างๆเวลาออกบูธ ธง ร่ม บูธ ฯลฯ โดยมีตราสัญลักษณ์ที่โยงถึงชื่อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ 

 

ผลกระทบของการส่ือสารแบบ CSR  

 Pantani, Sparks, Sanchez & Pinsky (2012)vii ศึกษาโครงการ CSR แนว responsible 
drinking ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ข้ามชาติ 7 ตราสินค้าในบราซิล พบว่า การนําเสนอเรื่องการด่ืม
อย่างรับผิดชอบในฐานะกิจกรรม CSR นั้น เป็นดาบสองคม เพราะเนื้อหาการนําเสนอนัน้ไม่ได้เสนอเร่ือง
การหยุดด่ืมหรือไม่ด่ืม แต่กลับเสนอทางออกให้กับการด่ืมและผู้ด่ืมมากกว่า เช่น เสนอว่า ถ้าผู้ด่ืมด่ืมมากก็



ควรเรียกรถแท็กซ่ีกลับบ้านไม่ควรขับรถเอง ซ่ึงการนําเสนอนี้เป็นการบอกทางอ้อมกับผู้ด่ืมว่า การด่ืมไม่
จําเป็นต้องหยุดหรือเลิกด่ืมหรือด่ืมน้อยลง ผู้ด่ืมยังด่ืมได้เท่าเดิม เพียงแค่เปล่ียนวธิีการกลับบ้านเท่านั้นเอง 
และเท่ากับเป็นการส่ือสารเรื่องการด่ืมเช่นเดิมและสร้างภาพว่าองค์กรห่วงใยสังคม  

 Andsager, Austin,Pinkleton (2001)viii  ศึกษาผลของ social advertising  ระบุวา่โฆษณาแนว
สร้างสรรค์สังคมยิ่งทําให้ผู้รับสารเยาวชนเพ่ิมความชืน่ชมในตราสินค้าสุรามากขึ้น ซ่ึง FTD (Federal 
Trade Commission) ของสหรัฐอเมริกาได้ออกมาประณามธุรกิจสุราและเบียร์ที่ใช้กลยุทธ์ผ่านการดนตรี
ว่าเป็นการกระทําท่ีไม่ยุติธรรมกับผู้รับสารเยาวชนซ่ึง FTD ได้ต้ังข้อปฏิบัติที่เหมาะสม (best practice) 
สําหรับโฆษณาสุราและเบียร์ไว้วา่ ภาครัฐควรตรวจสอบและจํากัดแหล่งในการเผยแพรส่ารโฆษณา ควร
ตรวจสอบเนื้อหาสาร ควรตรวจสอบสารโฆษณาแฝงในธุรกิจอ่ืนๆ เช่น ภาพยนตร์ ควรจํากัดโฆษณาทาง
อินเตอร์เนต และควรจํากัดกลยุทธ์การจําหน่ายท่ีมุ่งไปยังเยาวชน เช่น การเป็นสปอนเซอร์ ซ่ึง FTD 
สรุปว่า ณ ปัจจุบัน เยาวชนได้รับสารหรือมีการเปิดรับสารโฆษณาท่ีสูงมากเกินไป (overexposure) ซ่ึงมี
ผลต่อพฤติกรรมในอนาคต 

  Mosher (2005)ix สรุปว่า โฆษณาแนวสร้างสรรค์สังคม   ยิ่งทําให้เยาวชนสนใจสินค้าแอลกอฮอล์
มากข้ึนและเป็นการเอาเปรียบจากความเป็นเด็กที่ไม่รู้เท่าทันกลยุทธ์ของนักการตลาด   

 อาจกล่าวได้ว่า การทํากิจกรรมและการส่ือสารแนว CSR จึงเป็นอีกแนวทางหนึ่งในการส่ือสารตรา
สินค้าของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั่นเอง 
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บทที่ 6 Lifestyle marketing/ Festival: experience ครบเครื่อง กิน-เท่ียว-เช็คอิน-ถ่ายรูป-
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 Lifestyle marketingi หรือ lifestyle approach เป็นแนวทางการทําตลาดที่ใช้พฤติกรรม ความ
สนใจ ค่านิยม ความคิดเห็น รสนิยม การใช้ชีวิต ความชอบ การใช้เวลาวา่ง ความพึงพอใจ การเลือกใช้
จ่ายกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ฯลฯ ของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลักii     บวกกับเทรนด์ในแต่ละยุคสมัยที่กลุ่มเป้าหมาย
นิยมหรือสังคมกําลังชื่นชอบ โดยเช่ือมเข้ากับสินค้า ให้สินค้าเป็นส่วนหนึ่งของ lifestyle หรือรสนิยม หรือ
ความชอบ หรือเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต หรือเป็น style ของกลุ่มเป้าหมาย ในลักษณะ lifestyle 
brand 

 สินค้าจํานวนมากท่ีเลือกใช้ lifestyle marketing เป็นแนวทางการทําตลาด เพ่ือให้แบรนด์หรือ
สินค้าตอบสนองรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด ให้ผู้ใช้รู้สึกพึงพอใจที่ได้ใช้แบรนด์นี้เป็นส่วนหนึ่งของ
วิถีชีวิต ให้ผู้ใช้รู้สึกว่าสินค้านี้ตอบโจทย์กับวิถีชีวิตของผู้ใชi้ii เช่น เส้ือผ้าผู้ชายยี่ห้อ Camel Trophy ที่
ส่ือสารอย่างชัดเจนในโฆษณาว่าสําหรบัผู้ชายท่ีนิยมวิถีชีวิตแบบ outdoor  หรือรถจักรยานยนต์ยี่ห้อ 
Harley-Davidson ที่ส่ือสารเรื่อง freedom หรือรถยนต์ยี่ห้อ Jeep ที่ส่ือสารเรื่อง outdoor adventure 
กับกลุ่มเป้าหมาย และจะมีกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

 สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน เบียร์และเครื่องด่ืม RTD หลายยีห้่อในประเทศไทยนําเสนอ
ความเป็น lifestyle brand โดยผูกเข้ากบัชีวิตกลางคืนที่สนุกสนานและการสังสรรค์iv โดยสินค้าเครื่องด่ืม 
เป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตกลางคืนที่สนุกสนานจากเสียงเพลง จากคอนเสิรต์ จากการอยู่ท่ามกลางกลุ่ม

lifestyle marketing  หมายถึง การทําการตลาดโดยใช้รสนิยม หรือ วิถีชีวิต หรือการบริโภคของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก 
โดยให้ product/service ท่ีจะขาย แทรกอยู่ในรสนิยมหรือวิถีชีวิตนั้นๆอย่างกลมกลืน เป็นเนื้อเดียวกันไปกับวิถีชีวิต โดยจะอยู่ใน
รูปแบบของกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์กบัbrand ในแบบต่างๆ เช่น การจัดแรลลี่ให้กลุ่มเป้าหมายโดยใช้รถยนต์รุ่นท่ีกําลังจะ
ออกขาย การจัด workshop แต่งหน้าให้กลุ่มเปา้หมายโดยใช้เคร่ืองสําอางย่ีห้อท่ีเป็นสปอนเซอร์ การจัดกิจกรรม/กีฬา/สันทนาการ 
เช่น  จัดทริปท่องเที่ยว เชิญรับประทานอาหาร ฯลฯ โดยมีสินค้า/บริการเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมหรือเป็นสปอนเซอร์ หรือใช้กิจกรรม
นั้นเพ่ือแนะนําสินค้า 



เพ่ือนที่สนุกสนานเฮฮาไปด้วยกัน และสินค้าสุราบางยี่ห้อ วาง position สินค้าตนเองกับ lifestyle 
ประเภทกีฬา เช่น การเล่นเรือใบ กีฬากอล์ฟ 

 

 

 

 แนวทางการทําตลาดแบบ lifestyle approach ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เท่าที่ผ่านมา พบได้ ดังนี้ 

  music festival หรือเทศกาลดนตรี เป็นแนวทางที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมจัดมาหลายปีแล้ว
เพราะได้รับความนิยมมาก เข้ากับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น งานลักษณะนี้เป็นงาน
ขนาดใหญ่ open-air เช่าพ้ืนที่กลางแจ้งขนาดใหญ่จัดงาน ในงานจะมีการแสดงตนดรีเป็นจุดขาย
หลักและกิจกรรมประกอบอ่ืนๆ เช่น ลานกราฟฟติิ มุมถ่ายรูป ลานเล่นกิจกรรมและกีฬาบางอย่าง
ที่วัยรุ่นนยิม เช่น เวคบอร์ด โดยภายในงานหรือหน้างาน มีซุ้มขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่เป็น
สปอนเซอร์งานนั้น โดยงานอาจจะจัดหลายวัน 



 festival หรืองานมหกรรม ลักษณะคล้าย music festival แต่ festival ประเภทน้ี อาจจะจัดให้
สอดคล้องกับเทศกาล เช่น ส่งท้ายปีเก่า ต้อนรับหน้าร้อน เป็นต้น ลักษณะท่ัวไปคล้ายกับงาน
มหกรรมดนตรี คือ มีกิจกรรมเป็นหลักและเป็นกิจกรรมที่สอดคล้องกับเทศกาล มีการแสดงดนตรี 
มีการกําหนดการแต่งกายและกิจกรรมให้เข้ากับงานหรือเทศกาล มีมุมถ่ายรูปสวยๆ กิจกรรม 
outdoor ต่างๆ เช่น camping ภายในงานมีซุ้มขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ งานลักษณะนี้ก็
เช่นเดียวกับเทศกาลดนตรี คือ จัดหลายวัน 

 การส่ือสารผ่าน social media  การแสดงออกถึง lifestyle brand ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น
ส่ือสารผ่าน social media คือ เฟซบุคv และ อินสตราแกรม เป็นหลัก บางแบรนด์มีแฟนเพจ
เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยเฉพาะ หรือมีนิตยสารของแบรนด์เองเกี่ยวกับการท่องเท่ียว แฟช่ัน 
แนะนําร้านอาหาร และผนวกแบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเน้ือหาในนิตยสารหรือใช้ชือ่แบรนด์
เป็นชื่อเพจและนิตยสาร 

 bazaar & shopping ที่ผ่านมา พบว่า เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บางแบรนด์นิยมจัดงานออกร้านขาย
ของ โดยจัดตามห้างสรรพสินค้าหรอืศูนย์ประชุม ใช้ชื่องานเป็นชื่อปาร์ต้ีเบียร์ที่กลุ่มเป้าหมาย
คุ้นเคยและมีแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็น co-sponsor ลักษณะงานเป็นงานออกร้านขาย
สินค้าทั่วไป เช่น เส้ือผ้า สินค้าแฟชั่น ส่วนใหญ่รวบรวมร้านใน IG หรือในเฟซบุคมาเปิด pop-up 
store และภายในงานออกร้านขายสินค้านั้น ก็จะมีมุมเครื่องด่ืมที่บริการเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ด้วย 
นอกจากน้ี บางแบรนด์ยังก้าวไปถึงการจัด fashion show  มีไลน์เส้ือผ้าและ accessories ของ
แบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เพ่ือสะท้อน lifestyle ทั้งของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ 

 travel พบว่า มทีั้งรูปแบบท่ีแบรนด์เครื่องด่ืมเป็นสปอนเซอร์เองหรือ co-sponsor กับสินค้า/
บริการอ่ืนๆ เช่น รีสอร์ท โรงแรม โดยมักจัดเป็นทริป ใช้ชื่อสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือร่วมกับ
สปอนเซอร์อ่ืน เสนอกิจกรรมท่องเท่ียวต่างๆ และมีปาร์ต้ีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นๆในทริป และ
พบว่าประเด็นการท่องเท่ียว แบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมใช้เพ่ือส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายท้ัง
วัยอุดมศึกษาและวัยทํางานตอนต้น 



 activity & entertainment เป็นกิจกรรมและสันทนาการประเภทต่างๆท่ีแบรนด์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นําเสนอในฐานะสปอนเซอร์หรือ co-sponsor ร่วมกับสินค้า/บริการ หรือสถานท่ีอ่ืนๆ 

 party & music มีลักษณะเป็นการจัดปาร์ต้ีที่แบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ co-sponsor กับ
สถานท่ี เช่น ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา หรือเช่าสถานที่จัด กิจกรรมหลักคือ ดนตรี ประกอบด้วย
การเสนอเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ในราคาพิเศษ เช่น เบียร์บุฟเฟ่ต์ภายในงาน และกิจกรรมสันทนา
การอ่ืนๆประกอบ กลุ่มเป้าหมายหลักคือ นักศึกษา 

 sports & outdoor พบว่า กิจกรรมกีฬาและกิจกรรมกลางแจง้ ถูกนํามาใช้เพ่ือนําเสนอ lifestyle 
ของกลุ่มผู้ด่ืมของแต่ละแบรนด์ โดยดึงกิจกรรมกีฬาให้ผนวกเข้ากับบุคลิกของแบรนด์หรือ 
position ของแบรนด์ที่สะท้อนไปถึงกลุ่มผู้ด่ืมโดยแบรนด์เป็นสปอนเซอร์กิจกรรม เช่น นําเสนอ
นิทรรศการฟุตบอลโลก จัด exclusive ทริปแข่งเรือ เป็นต้น และพบว่า ถูกใช้เพ่ือส่ือสารการเป็น 
lifestyle brand เพราะกิจกรรมกีฬาบางอย่างสังคมมองว่ามี "ระดับ" เช่น กอล์ฟ เรือใบ ทําให้
ภาพลักษณ์ของกีฬาหรือกิจกรรมกีฬาชว่ยส่งเสริมหรือสะท้อน brand personality 

 adventure กิจกรรมแนวการผจญภยั ก็เป็นอีกหน่ึงกิจกรรมที่ถูกใช้เพ่ือส่ือสารการเป็น lifestyle 
brand กิจกรรมผจญภยั ไม่ได้หมายถึง การผจญภัยแต่เพียงอย่างเดียว ยังรวมไปถึงการเดินป่า 
กิจกรรมอนุรกัษ์ส่ิงแวดล้อม ปลูกต้นไม้ ฯลฯ ซ่ึงส่งเสรมิ brand personality และสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์ 

 food & dining การด่ืม-กิน-เที่ยว-แสวงหาร้านอาหารดีๆระหว่างการเดินทาง เป็นส่วนหนึ่งของ
พฤติกรรมผู้บริโภคทั่วไปอยู่แล้ว และพบว่าสินค้าหลายอย่างรวมทั้งเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ นิยมใช้
เป็น lifestyle approach กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีทั้งการรวีิวร้านท่ีเที่ยวทีก่ินด่ืม รีววิผับบาร์เก๋ๆ 
หรือแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นผู้นําเสนอบริการ food & dining ให้กบักลุ่มเป้าหมายเอง
ด้วยบริการเดลิเวอรี่พร้อมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ตามสถานท่ีๆลูกค้าต้องการให้จัดส่ง รวมทั้ง
นําเสนออาหารพิเศษตามงานต่างๆท่ีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นผู้จัด เช่น ในลานเบียร ์



 lifestyle approach เป็นแนวทางการทําตลาดที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมใช้ เพราะต่อยอดได้ดี 
เข้ากับกลุ่มเป้าหมาย สะท้อน brand personality ส่ือสารภาพลักษณ์ทั้งแบรนด์และท้ังผู้เลือกด่ืมแบรนด์
นั้นๆ สร้างความ exclusive ให้แบรนด์  ตอบสนองในส่ิงที่ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการ คือ การกิน-ด่ืม-เที่ยว-
ถ่ายรูป-สันทนาการ โดยแทรกการด่ืมหรือสินค้าเครือ่งด่ืมเข้าไปใน lifestyle นั้นๆอย่างแนบเนียน 

 ดังนั้น จะเห็นได้ว่า การตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยุคใหม่ ไม่ใช่แค่การโฆษณาสินค้าอย่างเดียว แต่
เป็นความพยายามที่จะทําให้สินค้ากลายเป็นส่วนหนึ่งใน lifestyle ของผู้บริโภคยุคใหม่ด้วยเช่นกัน 
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บทที่ 7   Seasonal marketing : สงกรานต์ ปีใหม่ และลานเบียร ์ 
  

 เทศกาลสงกรานต์ และเทศกาลปีใหม่ เป็นเทศกาลท่ีน่าจะมีความสําคัญมากที่สุดและหยุดยาวมาก
ที่สุดสําหรับคนไทย และน่าจะเป็นเทศกาลที่คนไทยให้ความสําคัญมากที่สุดด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะ
สงกรานต์ 

 ไม่เฉพาะคนไทยที่ให้ความสําคัญกับเทศกาลสงกรานต์และปีใหม่ แต่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็เช่นกัน 
ให้ความสนใจและให้ความสําคัญกับสองเทศกาลน้ีอย่างมาก ในฐานะ marketing และการขาย ใน
ประเทศอ่ืนๆก็เช่นกัน เทศกาลและฤดูกาล กลายเป็นส่วนหน่ึงในการทําการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ โดยพบว่า เดือนธนัวาคม เป็นเดือนที่มีเทศกาล จึงมีผลต่อการด่ืมที่มากข้ึนi รวมทั้งวันหยุด
ยาวและวันหยุดทางการด้วยเช่นกันii 

 เทศกาลสงกรานต์ ในปัจจุบัน แทบจะกลายเป็นเทศกาลสันทนาการประจําชาติ มากกว่าจะเป็น
ประเพณีวัฒนธรรม เทศกาลสงกรานต์ ในปัจจุบัน อาจเรยีกได้ว่า เป็นวาระการด่ืมยาวนานระดับชาติไป
เสียแล้ว 

 

วันหยุดยาว ปัจจัยเสริมในการด่ืมในเทศกาลสงกรานต์ 

 การด่ืมในเทศกาลสงกรานต์ หรือ พฤติกรรมการด่ืมหนักหรือด่ืมยาวนานในช่วงสงกรานต์ มีที่มาท่ี
ไป ปัจจัยเสริมที่สําคัญอยา่งหนึ่งของพฤติกรรมการด่ืมในเทศกาล คือ วันหยดุยาว 

 
  การปรับเปล่ียนสงกรานต์ให้เป็นวันหยดุยาวทางราชการ เริ่มปรบัในช่วงยุครฐับาลพลเอก ชาติชาย 
ชุณหะวัน ปี พ.ศ. 2532  ซ่ึงแต่เดิม กําหนดวันหยุดราชการในช่วงสงกรานต์ไว้เพียงว่า หยุด 1 วัน คอื 
วันที่ 13 เมษายน เพียงวันเดียวiii  
 



รัฐบาลพลเอกชาติชายมีเป้าหมายท่ีจะขับเคล่ือนเศรษฐกิจในประเทศให้มากข้ึน จึงมีนโยบายท่ีจะ
ปรับให้มีวันหยุดให้มากข้ึน จึงได้ปรับเปล่ียนวันหยุดสงกรานต์ให้เป็นวันหยุดยาวพิเศษคือ 2 วัน เพ่ือ
ตอบสนองนโยบายเศรษฐกิจดังกล่าว มติรัฐบาลในยุคนั้นจึงประกาศให้วนัสงกรานต์เป็นวันหยุดราชการ
และเพ่ิมวันหยุดให้เป็นวันหยุดยาว 2 วันติดต่อกัน คือ เริ่มหยุดต้ังแต่วันที่ 13-14 เมษายน และได้
กําหนดให้วันที่ 13 เมษายน เป็น วันผู้สูงอายุแห่งชาติ และวันที่ 14 เมษายน เป็น วันครอบครัวแห่งชาติ   

นโยบายน้ีได้รับการตอบสนองอีกครั้งในปี 2540 ยุครัฐบาลพลเอก ชวลิต ยงใจยุทธ ได้
ปรับเปล่ียนวันหยุดสงกรานต์ให้เป็นวันหยุดยาวเพิ่มเติม คือ หยุดเพ่ิมอีก 1 วัน รวมเป็น 3 วัน คือ หยดุ
ต้ังแต่วันที่ 13-15 เมษายน  โดยรฐับาลพลเอกชวลิตให้เหตุผลว่าเป็นวันเดินทางกลับไปหาครอบครัว   

นโยบายน้ีได้รับการตอบสนองจากทุกรฐับาลต่อๆมา คือ ให้วันสงกรานต์ เป็นวันหยุดยาวต่อเนื่อง 
3 วัน ชูประเด็นวันครอบครัวแห่งชาติ และได้รับการตอบสนองอย่างดีจากสังคมไทย 

 
จากนโยบายขับเคล่ือนเศรษฐกิจในประเทศ ทําให้วันสงกรานต์ถูกปรับเปล่ียน จากเทศกาลงาน

บุญ กลายเป็นวันหยุดยาว รวมทั้งการกําหนดให้วันที่ 13 และ 14 เป็นวันครอบครัว วนัผู้สูงอายุ และ
รัฐบาลในยุคปี 2540 เน้นให้คนเดินทางกลับบ้าน โหมโฆษณาประชาสัมพันธเ์รื่องการเดินทางกลับบ้าน 
ทําให้สงกรานต์ถูกเสริมให้กลายเป็น “วันกลับบ้าน” เพ่ือไปอยู่กับครอบครัว ซ่ึงทั้งสองสาเหตุนี้ ทั้งการ
เป็นวันหยุดยาวและการสนับสนุนให้ผู้คนกลับบ้านไปอยู่กับครอบครัวในวันครอบครัว ทําให้ผู้คนจํานวน
มากเดินทางกลับบ้าน ณ ภูมิลําเนาของตนเอง และเป็นการเดินทางพร้อมๆกันในเวลาเดียวกัน พฤติกรรม
ที่เกิดตามมา คือ เมื่อผู้คนเดินทางกลับถึงบ้านพร้อมๆกันและพบว่า ยังมวีนัหยุดยาวเหลืออยู่อีก และเป็น
วันครอบครวั พบเจอเพ่ือนเจอญาติพ่ีน้องที่เดินทางกลับบ้านเหมือนๆกัน ก็ย่อมจะมีการเล้ียงฉลองกัน 
และเครื่องด่ืมที่ครอบครัวไทยจะต้องมีประจําการเล้ียงฉลอง คือ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และเป็นการด่ืมที่
ไม่ต้องกังวลเรื่องด่ืมจนไปทํางานไม่ได้ เพราะมีวันหยุดเพ่ิมเติมรองรับแล้ว ทําให้กลายเป็นพฤติกรรมการ
ด่ืมที่ยาวนาน ข้ามวันข้ามคืน เช่นทุกวนันี้  องค์ประกอบในการด่ืมจึงครบ คือ มีวันหยุดยาวไม่ต้องกังวล มี
กลุ่มเพ่ือน มีกลุ่มครอบครัว มีความสนุกสนานในกลุ่มเพ่ือนและครอบครัว จึงทําให้สงกรานต์กลายเป็นวัน
แห่งการด่ืมยาวนานหรือด่ืมข้ามวันข้ามคืนไปในท่ีสุด 

ปีใหม:่  ยิ่งตอกย้ําค่านิยม "ฉลองต้องดื่ม" 
  
 นอกจากสงกรานต์ ที่เป็นวันพิเศษ วันหยุดยาวแล้วนั้น ยังมีเทศกาลปีใหม่ ที่เป็นวันพิเศษ วันหยุด
ยาวอีกเช่นกนั และมีส่ิงท่ีตามมาเหมือนกันคือ การฉลอง ทั้งฉลองส่งท้ายปีเก่า และฉลองต้อนรับปีใหม่ 



 ค่านิยมอย่างหน่ึงของสังคมไทย คือ การฉลอง เกือบทุกอย่าง ต้องฉลองด้วยการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ร่วมกันหรือมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประกอบอาหาร หากขาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จะรู้สึกว่า
การฉลองน้ันมันไม่ "สุด" หรือยังไม่ครบนั่นเอง 
 ค่านิยมเช่นนีย้ิ่งตอกย้ํา ตอบสนองต่อพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของสังคมไทย และยิ่ง
มีวาระท่ีตอบสนองต่อการฉลองได้สองวาระสําหรับเทศกาลปีใหม่ คือ ส้ินปี และ รับปีใหม่ รวมทั้งมี
วันหยุดยาวเพิ่มข้ึนมาด้วย  
 เทศกาลปีใหม่ จึงมีความคล้ายกับเทศกาลสงกรานต์ ในแง่ที่ว่าเป็นวันพิเศษ เป็นวันหยุดยาว มีการ
ฉลอง เป็นการรวมตัวของครอบครัวญาติพ่ีน้องหรือพบปะเพ่ือนฝูงพร้อมหน้า บรรยากาศสังคมเป็นใจแก่
ความสนุกสนาน การด่ืมจึงถูกแทรกเข้ามาได้โดยง่าย และการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ seasonal 
marketing ก็ถูกผูกให้เข้ากับความพิเศษของเทศกาลทั้งปีใหม่และสงกรานต์ในแง่นี้ 

 
Seasonal marketing การตลาดอิงเทศกาลiv 

 
 
 
 
 
 

 นิยามของ Seasonal marketing หรอื การตลาดอิงเทศกาล จึงหมายถึง  การทาํการตลาดเพ่ือ
ส่งเสริมสินค้า/บริการ ให้เข้ากับการเปล่ียนแปลง เทรนด์ แฟช่ัน กระแสนิยม วัฒนธรรม ความต้องการ 
ฯลฯ ในแต่ละเทศกาล ฤดูกาล และ event หรือมหกรรมในแต่ละปี หรือในแต่ละพ้ืนที่ๆมีเทศกาล ฤดูกาล
หรือมหกรรมที่แตกต่างกันไป กล่าวโดยสรุป คือ การใช้ลักษณะเด่นของเทศกาล/ฤดูกาล/eventหรือ
มหกรรม เป็นหลัก ในการทําการตลาดและส่งเสริมการขาย โดยสอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละเทศกาล/ฤดูกาล/event นั่นเองv 
 
 Seasonal marketing แบ่งได้เป็น 2 ประเภทvi คือ long-term และ short-term  long-term 
seasonal marketing มักจะเป็นการวางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับฤดูกาลที่กินระยะเวลานาน เช่น 
ฤดูร้อน หรือฤดูหนาว ที่อาจกินระยะเวลาถึง 3 เดือน เป็นต้น ส่วน short-term หมายถึง การวางแผน
การตลาดสําหรับรองรับเทศกาลหรือ event ส้ันๆ เช่น งานมอเตอร์โชว์ เป็นต้น แต่ short-term plan 

Seasonal marketing หรือ การตลาดอิงเทศกาล หมายถึง การทําตลาดเพ่ือส่งเสริมสินค้า/บริการ ตามแต่ละเทศกาลหรือ
ช่วงเวลาของปี เช่น ฤดูกาล นอกจากเทศกาล และฤดูกาลแล้ว  Seasonal marketing ยังรวมไปถึง event ท่ีเป็นท่ีรู้จักกันดีใน
แต่ละปีท่ีมีข้ึน เช่น ฟุตบอลโลก โอลิมปิก การแจกรางวัลออสการ์ เทศกาลภาพยนตร์คานส์ เป็นต้น โดยนักการตลาดต้องวาง
แผนการส่งเสริมสินค้า/บริการ ให้สอดคล้องหรือเข้ากับเทศกาล/ฤดูกาล/event  



สามารถเป็นส่วนหนึ่งของ long-term plan ได้ เช่น การวางแผนการตลาดสําหรับฤดูร้อนในระยะยาว ก็
จะมี short-term plan สําหรับรองรับเทศกาลสงกรานต์ ได้ด้วยเช่นกัน ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของฤดูร้อนอยู่
แล้ว 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็เป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่ทําการตลาดแบบ seasonal marketing หลากหลาย
แบบ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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mar ket ing

al cohol

สงกรานต์

วาเลนไทน์
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 จะเห็นได้ว่า seasonal marketing ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทยน้ันมี 6 ประเภท
หลักๆ ดังนี้ 

1) seasonal marketing ตาม big event ได้แก่ มหกรรมกีฬา ทั้งระดับโลกและ
ระดับประเทศ 

2) seasonal marketing ตามฤดูกาล ได้แก่ ช่วงส้ินปี ปีใหม่ 

3) seasonal marketing ตามเทศกาลระดับประเทศ ได้แก่ สงกรานต์ ลอยกระทง 

4) seasonal marketing ตามเทศกาลระดับภูมิภาค ได้แก่ เทศกาลที่เกี่ยวเนื่องกับ
วัฒนธรรมในแต่ละท้องท่ี เช่น งานแข่งเรือ งานบุญบ้ังไฟ เป็นต้น 



5) seasonal marketing ตาม event ระดับภูมิภาค ได้แก่ งานมหกรรมอาหาร งาน
มหกรรมของดีประจําจังหวัด เป็นต้น 

6) seasonal marketing ตามวันสําคัญ เช่น วาเลนไทน์ ฮัลโลวีน 

โดยการส่งเสริมสินค้าแอลกอฮอล์ในลักษณะ seasonal marketing นั้น จะปรากฎในหลายรูปแบบ ได้แก่  

I. การเป็น sponsorship หรือ co-sponsor สําหรับเทศกาลหรือ event นั้นๆ 

II. นําเสนอลานเบียร ์เป็นส่วนหนึ่งของ seasonal marketing โดยสามารถแทรกได้ทุกวาระ 

III. นําเสนอดนตรี เป็นส่วนหนึ่งของ seasonal marketing โดยสามารถแทรกได้ทุกวาระเชน่กันหรือ
รวมกับลานเบียร ์

IV. นําเสนอสันทนาการท่ีเข้ากับเทศกาลหรือ event นัน้ๆ เช่น จัดพ้ืนที่เล่นโฟมในวันสงกรานต์ 

V. นําเสนอโปรโมชั่นที่เข้ากับเทศกาลหรือ event นั้นๆ เช่น ซ้ือเครื่องด่ืม x จะได้รับซองกันน้ําในวัน
สงกรานต์ 

VI. ทําการตลาดผ่าน retailer ต่างๆ ได้แก่ ผับ บาร์ ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา เช่น ร้านเหล้ารอบ
สถานศึกษาจะจัด seasonal marketing ตามปฏิทินการศึกษา เช่น ปาร์ต้ีรับน้อง งานback to 
school รับเปิดเทอม เป็นต้น 

VII. แจกของที่ระลึกท่ีเข้ากับแต่ละเทศกาลหรือ event เช่น แจกพัดในวันสงกรานต์ 

VIII. มีส่ือที่เหมาะสมและเน้ือหาเข้ากับแต่ละเทศกาลหรอืแต่ละ event 

 

ลานเบียร์ ในฐานะ seasonal marketing เทศกาลปีใหม่vii 

ลานเบียร์เจ้าแรกในสังคมไทย ถูกจัดข้ึนโดยเบียร์ยี่ห้อหน่ึง โดยเริ่มจัดเป็นครั้งแรกท่ีลานจอดรถ
สยามเซนเตอร์ หรือบริเวณห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ในปัจจุบัน และมีเฉพาะช่วงฤดูหนาว คือ 



เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนกุมภาพันธv์iii  โดยเป็นการเลียนแบบเทศกาลเบียร ์beer garden หรือที่เรียกว่า 
Oktoberfest ในประเทศเยอรมัน 

 
หลังจากการเปิดตลาดลานเบียร์ของเบียร์ยี่ห้อดังกล่าวแล้ว ปรากฏว่าได้รบัความนิยมมากในกลุ่ม

นักด่ืมชาวไทยและประจวบเหมาะกับบรรยากาศของฤดูหนาวและช่วงเทศกาลส้ินปี ต้ังแต่ช่วงปี 2540 
เป็นต้นมา จึงเกิดลานเบียร์แห่งต่อมาท่ีมีชื่อเสียงในหมู่นักด่ืมไทย คือ ลานเบียร์รัชโยธิน ซ่ึงเท่ากับเป็นการ
จุดประกายลานเบียร์ที่มีดนตรี สาวเชยีร์และการแสดง แม้ไม่ได้ใหญ่โตมากเหมือนลานเบียร์ปัจจุบันแต่ทํา
ให้ลานเบียร์เริ่มได้รับความนิยมมากข้ึน จนเบียร์ยี่ห้ออ่ืนๆเลียนแบบ และยังคงยึดทําเลที่ต้ังหน้าอาคาร
ใหญ่และห้างสรรพสินค้ามาจนถึงปัจจุบัน แต่กลุ่มเป้าหมายในขณะนั้น คือ กลุ่มผู้ใหญ่วัยทํางาน   

การเปล่ียนกลุ่มเป้าหมาย จากผู้ใหญ่วยัทํางานมาเป็นนักด่ืมวัยรุ่น เริ่มเปล่ียนเม่ือปี 2550 เป็นต้น
มา เริ่มจากการท่ีเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์เปล่ียนแนวทางการทาํตลาดและโฆษณาไปยังกลุ่มวัยรุ่นมากข้ึน 
และนําเอากลยุทธ์ที่วยัรุ่นถูกใจคือ music marketing มาเป็นจุดขายของลานเบียร ์

 ต้ังแต่ปี 2547 เป็นต้นมา ลานเบียร์หน้าห้างสรรพสินค้าเริ่มเปล่ียนแปลง จากการเป็นแค่ลานต้ัง
โต๊ะขายเบียร์ กลายมาเป็นการทําตลาดผ่านทางดนตรีและความบันเทิง หรือ music marketing  ของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ทําให้จากลานเบียร์ชนิดธรรมดาๆ กลายมาเป็นช่องทางการทําตลาดแบบใหม่และ 
กลายมาเป็นช่องทางการส่ือสารแบรนด์ (brand communication) ของทุกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่
จะต้องมีลานเครื่องด่ืมของตนเองรับเทศกาลส้ินปีและปีใหม่ 

ในปัจจุบัน จากลานเบียรธ์รรมดาๆ จึงกลายมาเป็นทั้ง ลานดนตรี ลานคอนเสิร์ตขนาดใหญ่พร้อม
ความบันเทิงครบครัน มวีงดนตรีชื่อดังมาลงสับเปล่ียนทุกวัน มีกิจกรรม แสดงส่ือโฆษณา และสุดท้าย 
กลายเป็นสถานท่ีเที่ยวรับเทศกาลส้ินปีและปีใหม่ กลายเป็นลานด่ืมประจํากรุงเทพมหานครและเป็นที่ต้ัง
ตาคอยของกลุ่มวัยรุ่นเม่ือใกล้ฤดูหนาว รวมทั้งกลายเป็นกระแสแฟชั่นในที่สุด 

ปรากฏการณ์ลานเบียร์ เป็นส่ิงท่ีเรียกว่า การสร้าง brand experience ให้กับตราสินค้า สร้างให้
กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า มีประสบการณ์ประทบัใจกับสินค้า ผนวกตนเองให้เข้าเป็นส่วนหนึ่งกับสินค้า 



บริโภค และกลายมาเป็นลูกค้ากันต่อไป  ลานเบียร์ในปัจจุบันจึงมีความครบเครื่องทุกอยา่งเป็น 
entertainment marketing ประเภทหนึ่งน่ันเอง 

 

Seasonal marketing strategy ในลานเบียร ์

1) Music marketing ลานเบียร์ปัจจุบัน คือ การจัดคอนเสิร์ต เน้นการนํานักร้องนักดนตรีที่วัยรุ่น
นิยมมาแสดงสด 

2) Entertainment marketing นอกจากดนตรีที่เป็นจุดขายหลักของลานเบียร์แล้ว ลานเบียร์ยัง
เน้นกิจกรรมบันเทิงอ่ืนๆประกอบกันไป เช่น บูธเล่นเกม จุดถ่ายรปู decoration ที่เป็นไฮไลต์ เช่น 
ต้นคริสต์มาสยักษ์ 

3) Sports marketing นอกจากดนตรีและบันเทิงแล้วนั้น พบว่า ลานเบียร์บางแห่งนําประเด็นเรื่อง
กีฬา มาผูกกบัลานเบียร์ เพ่ือให้โยงไปถึงโฆษณาแนว sports marketing ที่ส่ือสารก่อนหน้านี 

4) กิจกรรม countdown หลังจากกระแสนิยม countdown ที่เกิดข้ึนในประเทศไทย ในช่วง 4-5 
ปีก่อนหน้านี้ ลานเบียร์จึงได้นํากิจกรรม countdown ในลานเบียร์ เข้ามาเป็นจุดขายอีกอย่างหนึ่ง
และพยายามจูงใจให้เกิดค่านิยม countdown ในลานเบียร์แทนที่จะไป countdown ที่อ่ืน 

5) ขยายพื้นท่ี  ปัจจุบัน ลานเบียร์ ขยายไปยังห้างสรรพสินค้าชานเมือง สู่ห้างขนาดเล็กประเภท 
community mall และตามต่างจังหวัด โดยในหลายๆครั้ง ไมอิ่งกับเทศกาลปีใหม่หรือส้ินปี  

6) brand communication  ลานเบียร์คือการส่ือสารตราสินค้าผ่านส่ือต่างๆท่ีตอกย้ําชือ่สินค้า 
ตราสัญลักษณ์ และสีสัญลักษณ์ 

7)  Lifestyle marketing ลานเบียร์ คอื การสรา้ง lifestyle ให้กับนักด่ืมและนักด่ืมหน้าใหม่ได้รับรู้
ว่า การไปลานเบียร์คือ lifestyle ของคนทันสมัย  คือ lifestyle ของฤดูหนาว เท่ากับเป็นการผูก
ให้การด่ืมเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของผู้บริโภคสร้างให้การไปลานเบียร์ในช่วงท้ายปีคือ “วฒันธรรม” 
คนเมืองที่ทันสมัย ลานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บางยี่ห้อไม่ได้จัดเป็นลานเบียร์แบบ open-air แต่
จัดเป็นงานนิทรรศการชมงานศิลปะแกล้มการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยทําให้การชม



นิทรรศการหรือการชมงานศิลปะแขนงต่างๆ เป็นสัญลักษณ์ทางด้าน lifestyle ของแบรนด์
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

8) Celebrity endorsement ดารา นางแบบที่ลานเบียร์ดึงมาร่วมงานในฐานะ celebrity เพ่ือ
สร้างกระแส หรือสร้างข่าวท่ีนําไปสู่การรับรู้ลานเบียร์  

 

สงกรานต์ในฐานะ seasonal marketing ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทําการตลาดอิงเทศกาล โดยอาศัยค่านยิมท่ีคนไทยนิยม "การฉลอง" เทศกาล
วาระ หรือ event ต่างๆ และค่านิยมการด่ืมของคนไทยท่ีด่ืมทุกวาระ โดยเทศกาลสงกรานต์ เป็นเทศกาล
ที่ตอบโจทย์ต่อการด่ืมมากท่ีสุด ด้วยมีทั้งวันหยดุยาวต่อเนื่องหลายวัน ผู้คนเดินทางกลับบ้านได้พบเจอ
ญาติพ่ีน้องเพ่ือนฝูง หรืออยู่กันพร้อมหน้า แต่ละที่แต่ละแห่งก็มีงานฉลองไปหมด มีความสนุกเป็นพ้ืนฐาน
ของเทศกาลน้ีอยู่แล้ว ทําให้สงกรานต์ กลายเป็น seasonal marketing ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

ต้ังแต่ปี 2549 เป็นต้นมา เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยเฉพาะกลุ่มเบียร์ มกีารปรับแผนการตลาด
เฉพาะช่วงสงกรานต์กันทกุเจ้า หรือกล่าวได้ว่า ยุคนี้เป็นยคุของการทําการตลาดแบบอิงเทศกาล โดย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะเน้นการทําการขายในช่วงสงกรานต์ โดยอิงกับความบันเทิงในช่วงสงกรานต์ ซ่ึง
สามารถไปกันได้ดีกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จะเห็นได้ว่า ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นําความบันเทิง
ในรูปแบบต่างๆ เช่น ดนตรี กิจกรรมสาดนํ้า แดนซ์ สาวเชียร์ ฯลฯ มาเป็นตัวกระตุ้น เพ่ือให้ผู้คน
สนุกสนานและเม่ือสนุกสนานก็จะอยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ือให้สนุกสนานยิ่งข้ึนไปอีก 

 เมื่อวิเคราะห์การสร้างแผนการตลาดแบบ seasonal marketing สําหรับเทศกาลสงกรานต์ของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า มีแผนการตลาดดังต่อไปนี้ 

I. จัดทําการเปิดตัวสินค้าใหม่ใกล้สงกรานต์ พบว่า ในช่วงสงกรานต์ปี 2549 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ยี่ห้อหน่ึงเปิดตัวสินค้าใหมแ่บบกระป๋อง เพ่ือผลักดันยอดขายสินค้าแบบกระป๋องในช่วงสงกรานต์
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมนักด่ืมที่ซ้ือกระป๋องเพ่ือติดมือไปด่ืมในช่วงสงกรานต์  

II. เพ่ิมกําลังการผลิต กระจายสินค้าให้ครอบคลุม ทั้งทางร้านค้า ร้านค้าสะดวกซ้ือ ตัวแทนจําหน่าย 
มีสต็อกเพียงพอกับเทศกาลสงกรานต์ 



III. ขายตรง ณ พ้ืนที่ เน้นซ้ือ-ขาย-ด่ืมสะดวก ส่วนใหญ่อยู่ในรูปซุ้มขายเบียร ์

IV. entertain แบบครบวงจร ด้วยการจัดพ้ืนที่ของตนเองซ่ึงจะมีทั้งดนตรี การแสดง และการเล่นน้ํา
โดยพริตต้ี และการขายเครื่องด่ืมหรือการนําเครื่องด่ืมเข้ามาด่ืมได้  

V. music marketing เวทีคอนเสิร์ตขนาดใหญ่ พบลักษณะนี้ในยคุหลังปี 2551 เป็นต้นมา และจะ
พบได้ตามจังหวัดใหญ่ๆที่เป็น destination ของการเที่ยวสงกรานต์ ได้แก่ เชียงใหม่ ขอนแก่น 
พัทยา ภูเก็ต 

VI. การแสดงตราสัญลักษณ์ด้วยส่ือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นร่ม ซุ้ม บูธ เส้ือผ้าของสาวเชียร์หรือสาวแดนซ์ 
การติดป้ายช่ือสินค้าบนเวที การแจกของที่ระลึกที่มีตราสัญลักษณ์ การเปิดจองของที่ระลึกที่เข้า
กับเทศกาล เช่น ซองกันน้ํา แว่นกันน้ํา เส้ือยืด ปืนฉีดน้ํา ฯลฯ 

VII. mini event สงกรานต์ข้ึนห้าง เป็นการแสวงหาสถานท่ีเล่นน้ําสงกรานต์แบบใหม่ คือ ย้ายจาก
ถนนเข้าห้างประเภท community mall หรือปาร์ต้ีโฟมรับสงกรานต์ในห้าง จับกลุ่มลูกค้าอีกแบบ 
คือกลุ่มครอบครัว เยาวชนอายุน้อยๆที่ยังไม่สามารถไปเล่นสงกรานต์บนถนนได้ 

VIII. ปาร์ต้ีสงกรานต์ โฟมปาร์ต้ี ปาร์ต้ีสาดน้ํา ในผับบาร์และร้านเหล้ารอบสถานศึกษา  โดยเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์จะร่วมมือกับผับบาร์ ร้านเหล้าชื่อดัง ปิดผับ เพ่ือจัดปาร์ต้ีสงกรานต์เฉพาะเครื่องด่ืม
ยี่ห้อนั้นโดยเฉพาะ เน้นความบันเทิงด้านดนตรี จับกลุ่มลูกค้าอีกกลุ่มคือกลุ่มวัยเรียนและวัย
อุดมศึกษา 

IX. เวทีสัญจรเดินสายท่ัวประเทศ กลยุทธ์นี้จะรวมความบันเทิงทุกอย่างเข้าไว้ด้วยกัน ไม่วา่จะเป็น
ดนตรี พริตต้ีชายหญิงหนา้ตาดี การแสดงต่างๆ แจกของ ซุ้มเครื่องด่ืม ฯลฯ โดยจะเวียนไปจัดตาม
จังหวัดต่างๆ จังหวัดท่ีนิยมเดินสายคือ เชียงใหม่ กรุงเทพ พัทยา ขอนแก่น นครราชสีมา โดยจะ
โหมโฆษณา ให้กลุ่มเป้าหมายรอคอย 

X. เปิดลานเบียร์ชุมชน หรือ ลานเบียร์ย่อย ตามชุมชนต่างๆท่ีจัดงานฉลองสงกรานต์ พบตาม
ต่างจังหวัดในชุมชนย่อยๆ 

XI. แฝงการจัดเทศกาลอาหาร เทศกาลของดีประจําจังหวัด/ตําบล ร่วมไปกับเทศกาลสงกรานต์ พบ
ตามต่างจังหวัดท่ีมักจะจัดงานมหกรรมถนนคนเดินหรือมหกรรมอาหาร/ของดีประจําจังหวัด 



ควบคู่กับงานสงกรานต์ ในงาน จะมีการแฝงการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่เป็นสปอนเซอร์ร่วม
ของงานน้ันๆ 

XII. CSR ประเภทเมาไม่ขับ ขับรถแล้วหยุดพักตามจุดจอด ฯลฯ แจกของท่ีระลึกที่เข้ากับการเดินทาง 
เช่น น้ําเย็น ผ้าเย็น ฯลฯ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางกลับภูมิลําเนา เน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก 

 

 

สงกรานต์ในฐานะ seasonal marketing มีประโยชน์อะไรบ้างแก่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 เรากําลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะ seasonal marketing  

 เรากําลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะช่องทางขายตรงของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  

 เรากําลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะช่วงเวลาท่ีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ขายดีทุกช่องทาง  

 เรากําลังพูดถึงสงกรานต์ในฐานะเทศกาลการด่ืม 

สงกรานต์ ในฐานะ seasonal marketing ยิ่งหยดุยาว กย็ิ่งเอ้ือประโยชน์ต่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
และยิ่งเอ้ือต่อการด่ืม 

  

ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ประโยชน์อะไรจากเทศกาลสงกรานต์บ้าง? 

 ได้ยอดขาย โดยเฉพาะเครื่องด่ืมแบบกระป๋อง จนต้องเพ่ิมการผลิตในช่วงสงกรานต์เพราะผลิตไม่
ทัน เอเย่นต์ต่างจังหวัดต้องระดมส่ังสินค้าเข้าสต๊อกตนเองเป็นอย่างมาก เพ่ือเตรียมรับมือกับ
ยอดขายในวนัสงกรานต์   

 ตอกย้ําค่านยิม การด่ืมกบัการ “ฉลอง” สงกรานต์ ซ่ึงเป็นค่านิยมท่ีเปล่ียนแปลงโฉมหน้าของ
เทศกาลสงกรานต์มากท่ีสุด จนสังคมไทยละเลยความหมายเชิงวัฒนธรรมของสงกรานต์ 



 ได้ภาพลักษณ์บวกในการทํา CSR โดยเฉพาะกิจกรรมหรือโครงการ เมาไม่ขับ หรือการแจกนํ้าด่ืม 
แจกของที่ระลึก ณ จุดจอดรถเวลาคนเดินทางกลับบ้านในเทศกาลหรือตามสถานที่ต่างๆ 

 ได้เป็นข่าว ประชาสมัพันธ์องค์กร และได้นําเสนอชื่อสินค้าของตนเองต่อส่ือสาธารณะไปด้วย 
เมื่อเผยแพรข่่าว CSR รวมทั้งยังได้สร้างความร่วมมือกับหน่วยงานราชการต่างๆในช่วงเทศกาล
สงกรานต์อีกด้วย เช่น รว่มกันต้ังด่านกับตํารวจ แจกของท่ีระลึก สนับสนุนน้ําด่ืมให้เจ้าหน้าที่ๆ
ทํางานในช่วงเทศกาล ฯลฯ ซ่ึงก็จะสามารถสร้างเป็นข่าวประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์บวก
ได้อีกทางหนึ่ง 

 ได้ความรู้สึกทางบวกต่อตราสินค้า โดยเฉพาะตราสินค้าที่จัดกิจกรรมบันเทิงได้ถูกใจ
กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เช่น การเปิดพ้ืนที่เล่นน้ําหรือเล่นโฟมฟรี การแจกของท่ีระลึก การทํา
กิจกรรม CSR ต่างๆ 

 จดจําชื่อสินค้าได้ โดยเฉพาะตราสินค้าที่จัดกิจกรรมได้ถูกใจกลุ่มเป้าหมาย ยิ่งทําให้เกิดความ
ประทับใจกับตราสินค้ามากข้ึน และคาดหวังว่า สงกรานต์หน้า จะกลับมาร่วมงานอีกหรือคาดหวัง
ว่า ตราสินคา้นี้จะมีกิจกรรมที่ถูกใจอีก เช่น จัดดนตรีได้สนุก งานยิ่งใหญ ่ คนมารว่มงานคับคั่ง
มากมาย เข้างานฟรี 

 ได้กลุ่มเป้าหมาย ได้สร้างการตลาดแบบเชิงประสบการณ์ (experiential marketing) ผ่านการจัด
เวทีสัญจร เวทีคอนเสิร์ตของตนเอง 

 ได้สร้างกระแส WOM ในโลกออนไลน์  ยิ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีมารว่มกิจกรรมแล้วถูกใจ ก็จะยิ่ง
เผยแพร่กิจกรรมหรือรูปตนเองในงานในโลกออนไลน์ของตนเอง เท่ากับช่วยเผยแพร่ตราสินค้า เร่ง
กระแสความสนใจกิจกรรมนั้นๆกับกลุ่มที่ไม่ได้มา สร้างความคาดหวังต่อปีหน้า สร้าง WOM หรือ 
word-of-mouth ต่อๆกนัไปในโลกออนไลน์ ยิ่งจูงใจคนที่ไม่ได้มาให้ยิ่งอยากมาเม่ือม ีWOM มาก
เข้าในโลกออนไลน์ 

 ได้การตลาดต่อเนื่อง หลังจากสงกรานต์ ธุรกิจแอลกอฮอล์จะพยายามสรา้งความสัมพันธ์ยาวนาน
กับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านโลกออนไลน ์ ด้วยวธิีต่างๆ เช่น ประกวดรูปควันหลงสงกรานต์ในเฟสบุค 



หรือ ให้คนส่งรูปตนเองกับงานสงกรานต์ของสินค้านั้นๆมาลงในเฟสบุค หรือ เรียกเรตติ้งสําหรับปี
หน้า สามารถสร้างแฟนคลับของแบรนด์เครื่องด่ืมนั้นๆในส่ือโซเชียลมีเดียได้ต่อเนื่องหลังจบ
สงกรานต์  

 สร้างวัฒนธรรมการดื่ม หรือ ทําให้การด่ืมในที่สาธารณะ พฤติกรรมการด่ืมบนท้องถนน เล่นน้ําไป
ด่ืมไป หรือ การสร้าง มหกรรมการด่ืม กลายเป็นเรื่อง “ปกติ” เป็นการสร้างกระบวนการ 
normalization ให้กับการด่ืมที่ไร้ขอบเขต หรือทา้ทายกฎหมาย หรือละเมิดทุกข้อห้ามในวัน
สงกรานต์ เช่น การเดินด่ืมบนถนน การด่ืมบนหลังรถกระบะ  

 ได้โอกาสเปดิตัวสินค้าใหม่ เพราะช่วงสงกรานต์ เป็นช่วงทองของการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ทําให้หลายแบรนด์ชิงจังหวะเปิดตัวสินค้าใหม่ในช่วงนี้  

 

สังคมสูญเสียอะไรบ้างในเทศกาลสงกรานต์ 

 สรุปได้ว่า เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ได้ประโยชน์ในทุกๆทางจากการขายในเทศกาลสงกรานต์  แต่ใน
ส่ิงที่สังคมสูญเสีย มีค่ามากกว่านั้น 

 7 วันสงกรานต์ ปี 2560 อุบัติเหตุรวม 3690 ครัง้ เสียชีวิต 390 ราย สาเหตุคือเมาแล้วขับรถเร็ว 
อุบัติเหตุและเสียชีวิตหลักคือรถจักรยานยนต์ix เฉล่ีย 7 วันเท่ากับอุบัติเหตุวันละ 527 ครั้ง หรือเสียชีวิตวัน
ละ 55 ราย 



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

 ตัวเลขอุบัติเหตุ-บาดเจ็บ-เสียชีวิต รวมกันในแต่ละปี ไม่ตํ่ากว่า 4000 ราย ไม่นับรวมผู้บาดเจ็บ-
อุบัติเหตุที่ไม่ได้แจ้งตํารวจหรือไปโรงพยาบาลแต่อย่างใด ซ่ึงอาจเป็นตัวเลขที่สูงกว่านี ้

 ยานพาหนะที่เกิดอุบัติเหตุสูงสุด ยังคงเป็นประเภทเดิมทุกปีไม่เปล่ียนแปลง คือ 1)รถจักรยานยนต์ 
และ 2) รถกระบะ ซ่ึงในความเป็นจริงของสงกรานต์ ผู้ทีอ่อกไป "เล่น" สงกรานต์ ส่วนใหญก่็ขับ
รถจักรยานยนต์หรือนั่งรถกระบะกันเป็นจํานวนหลายๆคนและมีพฤติกรรมเดินทางข้ามจังหวัดหรือข้าม
อําเภอเพ่ือ "เล่น" สงกรานต์ 

 สาเหตุหลักในการเกิดอุบัติเหตุบาดเจ็บเสียชีวิต กย็ังคงเป็นสาเหตุเดิมไม่เปล่ียนแปลง คือ ขับรถ
เร็ว ซ่ึงมาจากการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นหลัก และมีพฤติกรรมเส่ียงรว่มด้วย เชน่ ไม่สวมหมวก
นิรภัย เพราะจะ "เล่น" สงกรานต์ไม่ถนัด 
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ข้อสรุปจากงานวิจัย: สงกรานต์บอกอะไรกับเราบ้าง? 

    ด่ืมมากท่ีสุดในวันสงกรานต์ 

    เมามากท่ีสุดในวันสงกรานต์ 

    ด่ืมในยานพาหนะมากท่ีสุด 

    ด่ืมในสถานท่ีห้ามด่ืมมากท่ีสุด 

    วันสงกรานต์เป็นวันที่สนุกที่สุด 

  

 ข้อสรุปจากโครงการ การศึกษาผลกระทบของเทศกาลสงกรานต์x มีวตัถุประสงค์ที่จะศึกษา
ผลกระทบท่ีเกิดจากการรกุของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในช่วงสงกรานต์ ในส่ีด้าน คือ พฤติกรรมการด่ืม 
สังคม-ชุมชน เศรษฐกิจ และ กลยุทธ์ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในเทศกาลสงกรานต์โดยศึกษา
กลุ่มเป้าหมาย 3 วัย คือวยัมัธยมปลาย วยัอุดมศึกษา และวัยทํางาน จํานวนท้ังส้ิน  4121 ราย ใน4พ้ืนที่ 
พบว่า 

 

พฤติกรรมการดื่มในวันสงกรานต์: เมามากท่ีสุดในวันนี้ วันสงกรานต์ เป็นวันที่ทุกกลุ่มวัยยอมรับว่า
ด่ืมมากท่ีสุดและเมามากท่ีสุด  

พฤติกรรมเสี่ยงท่ีมีมากท่ีสุด: ดื่มแล้วขับ พฤติกรรมเส่ียงที่กลุ่มตัวอย่างมีมากที่ สุดคือการด่ืมใน
ยานพาหนะ  

ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อวันสงกรานต์: เป็นวันท่ีสนุก   กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าวันสงกรานต์เป็น
วันหยุดยาวพิเศษท่ี "สนุก" ที่สุด เหมาะสมกับการด่ืม การด่ืมจึงถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของความสนุก 

การดื่มของนักดื่มชาวไทยในเทศกาลสงกรานต์:  ด่ืมเพ่ิม 0.5-2 เท่า ร้อยละ 89.4 ระบุว่าตนเองเมามาก
ที่สุดในวันสงกรานต์  

ผลกระทบจากการดื่มต่อตนเอง ร้อยละ 87 ระบุว่า ผลกระทบท่ีสูงที่สุดจากการด่ืมในวันสงกรานต์ คือ 
พบว่าตนเองมีค่าใช้จ่ายเพิ่มจากการด่ืมในวันสงกรานต์ ร้อยละ 33.5 เมาแล้วขับ  



วัยเรียน VS การดื่มในเทศกาลสงกรานต์ : วัยมัธยมต้นร้อยละ 42.1 ด่ืมในวันสงกรานต์ วัยมัธยมปลาย
ร้อยละ 57 ด่ืมในวันสงกรานต์  
  
 วัยมัธยมเป็นกลุ่มเส่ียงท่ีสุดในเทศกาลสงกรานต์ เพราะมีความเชื่อผิดรองรับ ให้ความสําคัญกับ
สงกรานต์มากท่ีสุด วัยมัธยมยังเป็นวัยที่กระทําผิดกฎหมายมากท่ีสุดในวันสงกรานต์  
  
 ผลกระทบท่ีพบมากท่ีสุดต่อวัยเรยีนกลุ่มนี้ คือ การเมา และอุบัติเหตุจากยานพาหนะ  
 

วัยทํางาน/วัยผู้ใหญ่VS การดื่มในเทศกาลสงกรานต์:  วัยทํางาน ร้อยละ 74 ด่ืมในวันสงกรานต์ วัน
สงกรานต์ กลายเป็นวันที่วัยทํางานระบุว่า เมามากท่ีสุด ด่ืมมากท่ีสุด เหตุผล คือ เป็นวันหยุดยาว  

  
ผลกระทบจากการดื่มในเทศกาลสงกรานต์ นักด่ืม 1 ราย ในช่วงสงกรานต์ จะมีการด่ืมเฉล่ียประมาณ 2 
ลิตร/3วันสงกรานต์ ด่ืมเพ่ิม 0.5-2 เท่า/เทียบกับการด่ืมในเวลาปกติโดยเฉพาะสินค้าเคร่ืองด่ืมกลุ่มเบียร์ 
และRTD สินค้ากลุ่ม RTD เพ่ิม 2 เท่าในเทศกาลสงกรานต์ ปัญหาการเมาหลังการด่ืม พบว่า สูงข้ึน 1 
เท่าตัว การเมาแล้วขับ พบว่า สูงข้ึน 1-2 เท่า อุบัติเหตุจากการเมาแล้วขับ พบว่า สูงข้ึน 15 เท่า  การ
วิวาท พบว่า สูงข้ึน 4-5 เท่า /เทียบกับการด่ืมในเวลาปกติ ในเทศกาลสงกรานต์ 
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บทที่ 9 Surrogate marketing: สินค้า "ใหม่" ที่ "เทียม" สินค้าเดิม 

 

Nelson and Young (2001)i ระบุวา่ การระงับโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในส่ือใดส่ือหน่ึงไม่ว่า
จะเป็นระงับทั้งหมด (total ban) หรอืบางส่วน (partial ban) นั้นจะไปสร้างโฆษณาทดแทนในส่ืออ่ืนหรือ
ในเครื่องด่ืมประเภทอ่ืนแทน เช่น ระงับโฆษณาในส่ือโทรทัศน์หรือห้ามการขายสุราในบางเวลา จะทําให้ไป
เพ่ิมโฆษณาในส่ืออ่ืนหรือเพ่ิมปริมาณการซ้ือสุราในเวลาที่ไม่ได้ห้าม เป็นต้น ซ่ึง Nelson and Young 
สรุปว่า มาตรการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นจะไม่ช่วยลดปริมาณการบรโิภคลงได้ถ้าไม่ควบคุม
ผลกระทบแบบทดแทนหรือ substitution effect ที่เกิดข้ึนตามมา  

Swain and Source (2008)ii ยกตัวอย่างของ substitution effect ว่า บริษัทเบียร ์Foster ใน
ออสเตรเลียประกาศว่าจะลดการโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือลดแรงกดดันจากสังคม แต่จริงแล้ว หันไประดม
การโฆษณาในส่ืออินเตอร์เนตและเป็นการส่ือสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงคือ เยาวชนชายอายุ 18 
ปี มากกว่า ดังนั้น การระงับโฆษณาตรงในส่ือใดส่ือหน่ึงมักจะสร้าง substitution effect ในอีกส่ือหน่ึง
หรือส่ืออ่ืนๆตามมาท่ีสังคมไม่ให้ความสนใจหรือเพ่งเล็งมากนัก เช่น ระงับในโฆษณาตรงทางโทรทัศน์ ก็จะ
ไปสร้างการส่งเสริมการขายในส่ืออ่ืนแทน  

 

 

 

 

 

 

 



Surrogate product ผลิตภณัฑ์ทดแทนiii 

 เนื่องมาจากเนื้อหาหลักในมาตรา 32 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ปี2551 ความ
โดยรวม ว่า ห้ามการโฆษณาทุกประเภท ยกเว้นเนือ้หาส่งเสริมสังคม โดยการโฆษณาผลิตภัณฑ์นั้นถูกห้าม
โดยส้ินเชิง รวมไปถึงการห้ามใช้ตราสัญลักษณ์ใดๆท่ีปรากฎบนผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในการ
โฆษณาและส่ือสารการตลาด 

 แต่การตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนหนึ่ง อยู่ได้และขับเคล่ือนได้ สร้างแรงจูงใจได้ เพราะ
โฆษณาและส่ือสารการตลาด 

 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จึงจําเป็นที่จะต้องหาผลิตภัณฑ์ทดแทนและการตลาดทดแทน (surrogate 
marketing) ที่จะใช้ในการส่ือสารและโฆษณาแทนผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ถูกห้าม  ผลิตภัณฑ์
ทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จึงมีหน้าที่หลักในการส่ือสารแบบเชื่อมโยงไปถึงผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ส่ือสารช่ือ main brand มากกว่าที่จะมุ่งความสําคัญทีย่อดขายของผลิตภัณฑ์ทดแทน
นั้นๆเอง 

 ผลิตภัณฑ์ทดแทนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่ได้มีแค่ผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงในกลุ่ม beverage แต่มี
ผลิตภัณฑ์นอกไลน์ beverage ด้วยเช่นกัน ดังนี้ 

 



Surrogate Marketing  

 

 

 

 Surrogate marketing เป็นวิธีการทาํตลาดและส่ือสารของธุรกจิสินค้าบุหรี่และแอลกอฮอล์iv เม่ือ
มีมาตรการห้ามโฆษณาและกําหนดหรือบังคับเนื้อหาของการโฆษณา ด้วยการนาํสินค้าอ่ืนมาส่ือสารแทน 
โดยยังคงใช้สัญลักษณ์บางอย่างท่ียังเหมือนกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกห้ามv เพ่ือให้เกิดความเชื่อมโยงในการส่ือสาร
และรับรู้โดยปริยายเม่ือส่ือสาร อาศัยหลักการเชื่อมโยงในการรบัรู้เชิงสัญญะ เช่น ใช้ชื่อสินค้าน้ําด่ืมเป็นชื่อ
เดียวกับสินค้าแอลกอฮอล์  ดัดแปลงตราสัญลักษณ์สินค้าแอลกอฮอล์เพียงเล็กน้อยและใช้กับสินค้าน้ําด่ืม 
เปล่ียนสี เปล่ียนตัวอักษร ไปจนถึงการใช้พรีเซนเตอร์ในการโฆษณารายเดิม หรือใช้แนวทางการส่ือสาร
สินค้าทดแทนแบบเดียวกับการส่ือสารสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เพ่ือให้จดจําสไตล์การโฆษณาได้และ
เช่ือมโยงได้ 

 ในการทํา surrogate advertising นัน้ สินค้าแอลกอฮอล์จะสรรหาสินค้าใกล้เคียงมาเพ่ือทําตลาด
และโฆษณาในฐานะผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ือสาร โดยส่วนใหญ ่ ผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ือสาร จะเป็นสินค้ากลุ่ม 
beverage ต่างๆ เช่น น้ําด่ืม โซดา น้ําแร่ เพราะใกล้เคียงกบัสินค้าแอลกอฮอล์ และสินค้าที่เป็น brand 
extension นอกเหนือจากสินค้าใกล้เคียง เช่น สินค้ากลุ่มแฟช่ัน สินค้ากลุ่ม lifestyle สินค้าประเภทของ
ที่ระลึก ฯลฯ เพ่ือส่ือถึง brand personality หรือ consumer personality ของสินค้าแอลกอฮอล์ที่มัก
ถูกผูกให้เข้ากับ lifestyle ของผู้บริโภคอยู่แล้ว 

 จะเห็นได้ว่า สินค้าแอลกอฮอล์จะมีทั้งผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ือสารท่ีเป็นกลุ่มสินค้า beverage สามารถ
ดัดแปลงรูปร่างหน้าตาของสินค้าให้ใกล้เคียงกับสินค้าแอลกอฮอล์ได้ และมีกลุ่มสินค้าที่เป็น brand 
extension อ่ืนๆอีก ที่สามารถใช้ได้ทั้งนํามาส่ือสารและเสริมการตลาด หรือแตกไลน์ชื่อสินค้าออกไป 

surrogate marketing/advertising หมายถึง วิธีการทําตลาดและโฆษณาสําหรับสินค้าท่ีถูกห้ามโฆษณา ในสื่อสารหรือทําตลาดใน
รูปแบบของสินคา้อ่ืนท่ีแฝงการดัดแปลงมาแล้วให้เสมือนสินค้าท่ีถูกห้าม 



 ในการทํา surrogate advertising นั้น กลยุทธห์ลักคือ การ "disguise" หรือการปลอมแบบแฝง
ให้แนบเนียน แสดงภาพเครื่องด่ืมน้ําแร่ แต่ต้องทําให้เกิดการเช่ือมโยงไปถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้ได้ 
เพราะวัตถุประสงค์หลักของ surrogate advertising คือ ไม่ได้ต้องการส่ือสารสินค้าใด นอกจากเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอล์ที่ถูกห้ามน่ันเอง 

 วิธีการ disguise เพ่ือส่ือสารให้เกิดการเช่ือมโยงนัน้ต้องไม่ทิ้งแบบแผนเดิมของสินค้าหลัก โดยการ
เปล่ียนแปลงหรือดัดแปลงบางอย่าง เช่น สีสัญลักษณ์ ตราสินค้าที่ดัดแปลงแล้วเล็กน้อย แต่ยังคงแบบแผน
เดิมๆให้จดจําได้ ชื่อสินค้าเดิม เปล่ียนแปลงตัวอักษร สโลแกนเดิมแต่ปรับคําเล็กน้อย หรือปรับสไตล์การ
โฆษณาท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อยู่แล้วมาเป็นสไตล์การโฆษณาสินค้าทดแทน 
เพ่ือให้จดจําได้  
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การใช้ประโยชน์จาก surrogate advertising  นั้นมีประโยชน์หลากหลาย ดังนี้ 

 ทําให้สามารถส่ือสารตราสินค้าได้ (brand communication) ถึงแม้จะส่ือสารผลิตภัณฑ์ไม่ได้  

 ทําให้สามารถส่ือสารได้ในทุกส่ือท่ีสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ถูกห้าม 

 สามารถส่ือสารกับกลุ่มที่สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ถูกห้าม เช่น กลุ่มเยาวชน สถาบันการศึกษา 
โรงพยาบาล โดยใช้สินค้าทดแทนเป็นสินค้าส่ือสารแทน 

 สามารถทําการตลาดวิธีอ่ืนๆที่สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ถูกห้าม เช่น สปอนเซอร์อีเวนท์ต่างๆ 

 สร้าง brand reminder ได้ตลอดเวลา ถึงแม้สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะถูกห้าม เพราะสินค้า
ทดแทนน้ันเหมือนหรือคล้ายคลึงกับสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

 สามารถทําโปรโมช่ันได้ทุกรูปแบบที่สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ถูกห้าม โดยใช้สินค้าทดแทน 
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Case study: เม่ือบริษัทบุหรี่ ผลิตสินคา้เสื้อผ้าและแฟชัน่ในชื่อและตราสญัลักษณ์เดียวกันกับบุหรี่
  

 จากมาตรการห้ามการโฆษณาบุหรี่ในอินเดีย ได้ทําให้บุหรี่ยี่ห้อ Wills ซ่ึงเป็นบุหรี่ที่ขายดีที่สุดยี่ห้อ
หนึ่งในกลุ่มนักสูบชาวอินเดีย จําเป็นต้องเปล่ียนช่ือสินค้าของตนเองที่ใช้ชื่อเดียวกับบุหรี่ โดยบุหรี่ยี่ห้อ 
Wills ได้ผลิตสินค้าอ่ืนในชื่อเดียวกันกบับุหรี่คือ เส้ือผ้า สินค้าแฟชั่นต่างๆในชื่อ Wills มีร้านขายสินค้า
เหล่านี้ในช่ือ Wills และใช้ตราสัญลักษณ์เดียวกนักับสินค้าบุหรี่ทั้งหมด บริษัท Wills ได้นําเสนอสินค้า
เหล่านั้นในลักษณะ lifestyle marketing ในแคมเปญ Wills lifestyle 

 เมื่อมีมาตรการห้ามการโฆษณาบุหรี่ ทําให้บริษัทจําเป็นต้องเปล่ียนช่ือสินค้าอ่ืนๆของตนเอง โดย
ได้เปล่ียนช่ือสินค้ากลุ่มแฟช่ัน เส้ือผ้า ฯลฯ และช่ือร้านขายเส้ือผ้า จากช่ือ Wills เป็นชื่อ Navy cut แทน 
ทั้งนี้ คําว่า navy cut กย็ังคงเป็นคําท่ีอยู่บนซองบุหรี่ หยิบมาจากสินค้าบุหรี่และความหมายก็ยังเชือ่มโยง
ถึงสินค้าบุหรี่อยู่ดี 

 
ภาพประกอบจากอินเตอร์เน็ต https://www.google.co.th/search?biw=1094&bih=511&tbm=isch&sa= Indian+brand+cigarette 
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ภาพประกอบจากอินเตอร์เน็ต https://www.google.co.th/search?biw=1094&bih=511&tbm=isch&sa= Indian+brand+cigarette 

 เช่นเดียวกับแบรนด์บุหรี่ John Player ซ่ึงผลิตทั้งบุหรี่ สินค้าแฟชั่นและอ่ืนๆรวมทั้งมีธุรกิจค้า
ปลีก ก็ใช้ชื่อเดียวกันกับบุหรี่สําหรับแบรนด์แฟช่ัน ต่อมา ได้เปล่ียนช่ือแบรนด์บุหรี่เป็น Player คําเดียว
เพ่ือเล่ียงมาตรการห้ามการโฆษณาบุหรี่ในประเทศอินเดีย 



 นอกจากสินค้าบุหรี่ ประเทศอินเดียมีมาตรการห้ามการโฆษณาสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในปี 
ค.ศ. 2011 ทําให้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หลายแบรนด์เปล่ียนแนวทางการส่ือสารมาเป็น surrogate 
advertisingvi ซ่ึงแท้จริงแล้ว surrogate advertising คือการ sideline กฎหมาย หรือการหาทางเล่ียงข้อ
กฎหมายน่ันเอง โดยมาตรการทางกฎหมายห้ามการโฆษณาบุหรี่และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ห้ามเนื้อหาการโฆษณาท่ีชักจูงใจ และห้ามส่งเสริมการขาย ทาํให้สินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
หลายแบรนด์ในประเทศอินเดีย หันมาทํา surrogate advertising และมีสินค้าทดแทนมากมาย ทั้งสินค้า
กลุ่ม beverage น้ําด่ืม โซดา น้ําแร่ น้ําผลไม้ ในช่ือเดียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และสินค้าทดแทนใน
กลุ่มอ่ืน เช่น แบรนด์ Bacardi ผลิตสินค้าในไลน์ดนตรีออกมาเป็นสินค้าทดแทน โดยผลิต Bacardi Blast 
music CD ออกมาจําหน่ายและโยงไปยังธุรกิจคอนเสิร์ตในเวลาต่อมา โดยใชสิ้นค้าซีดีเป็นสินค้าส่ือสาร 

 

ผลกระทบจาก surrogate advertising 

 เนื่องจาก surrogate advertising อยู่ในรูปแบบ disguised advertising การแยกแยะสําหรับ
เยาวชนนั้นอาจเป็นไปได้ยาก ความรูเ้ท่าทันต่อ surrogate advertising อาจจะยังน้อย และสังคมก็
ยอมรับกลุ่มสินค้าทดแทน โดยมีความเห็นว่า สินค้าทดแทนไม่ใช่สินค้าแอลกอฮอล์ 

 ปัญหาอีกประการหนึ่งคือ surrogate advertising ถูกสร้างมาเพ่ือทดแทนการโฆษณาสินค้าที่ถูก
ห้ามโฆษณาหรือส่ือสารการตลาด ทําให้ surrogate advertising มีลักษณะแอบแฝงปลอมปนอย่าง
แนบเนียนและหวังผลจากการรับรู้แบบเชื่อมโยงไปยังสินค้าที่ถูกห้ามโฆษณา รวมทั้งเพ่ือทําตลาดใน area 
ที่ถูกห้าม เช่น การสปอนเซอร์กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเยาวชน หรือการทํา CSR  

 Surrogate advertising เป็นการตลาดที่ชี้นําบุคคลให้เข้าใจผิด ทั้งๆท่ีวัตถุประสงค์ของสินค้า 
surrogate นั้นไม่ได้มุ่งหวังประเด็นทางการขาย แต่มุ่งหวังประเด็นด้านการส่ือสารและการทําตลาด
ทดแทนสินค้าที่ถูกห้ามมากกว่า ตัวอยา่งเช่น น้ําด่ืมของสินค้าแบรนด์สุรายี่ห้อหน่ึง ใช้ชื่อเดียวกับแบรนด์
สุรา แต่ไม่พบการวางขายนํ้าด่ืมยี่ห้อนั้นๆในท้องตลาดอย่างจริงๆจังๆ แต่ถูกใช้เพ่ือการโฆษณามากกว่า 
และทําให้เกิด brand reminder ในทุกส่ือที่โฆษณา ถึงแม้สินค้าสุราจะถูกห้ามก็ตาม 



 ผลกระทบท่ีชัดเจนที่สุดจาก surrogate advertising นอกเหนือจากการได้พ้ืนที่โฆษณา ได้ทํา
การตลาดใน area ที่ถูกห้าม ได้ brand reminder ในส่ือตลอดเวลา ก็ยังมีผลกระทบจากการรับรู้ของ
ผู้รับสารด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน 

 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัญหาทางด้านกฎหมายและผลกระทบของโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ กิจกรรม CSR และโฆษณาในร้านสุรารอบสถานศึกษา vii ผลทดสอบการรับรู้

แบบเชื่อมโยงระหว่างการเห็นโฆษณาท่ีแสดงชื่อองค์กรและตราสินค้าที่ถูกห้ามโฆษณาในกลุ่มเยาวชน
จํานวน 4227 ราย พบวา่ กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่มกีารรับรู้แบบเชื่อมโยงระหว่างชื่อองค์กรและสินค้า เม่ือ
เห็นชื่อองค์กร ก็สามารถนึกถึงชื่อสินค้าได้ ถึงแม้ในโฆษณาจะไม่ได้แสดงสินค้าแอลกอฮอล์ก็ตาม เหตุผล
นั้นเน่ืองจาก ชื่อองค์กรและชื่อสินค้าแอลกอฮอล์นั้นใช้ชื่อเดียวกัน ใช้ตราสัญลักษณ์เดียวกัน และเยาวชน
ร้อยละ 99 ระบุว่า สามารถจดจําตราสัญลักษณ์เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ที่โฆษณาบ่อยครั้งผ่านส่ือโทรทัศน์ได้ 

 วัตถุประสงค์ข้อหน่ึงของงานวิจัยเรื่องนี้นั้นต้องการศึกษาการใช้ตราสัญลักษณ์ทดแทนตรา
สัญลักษณ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ว่ามีผลต่อการรับรู้จดจําตราสินค้าหรือไม่ และผู้บริโภคยังคงจดจําเป็นตรา
สัญลักษณ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า ตราสัญลักษณ์ทั้งของสินค้าทดแทน และองค์กร 
ซ่ึงดัดแปลงมาจากตราผลิตภัณฑ์เพียงเล็กน้อย มีผลโดยตรงต่อการจดจําผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
แบบเชื่อมโยง (related recall) เห็นตราสัญลักษณ์องค์กรหรือสินค้าทดแทนก็ระลึกถึงหรือนึกถึง
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ รวมทั้งตราสัญลักษณ์ที่ใช้ในกิจกรรม CSR ด้วยเช่นกัน ก็ส่งผลเดียวกัน
กับตราสินค้าทดแทน คือ สร้างการระลึกถึงแบบเชื่อมโยงไปถึงผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

 

 

 

 

 

 

 

รายการอ้างอิงท้ายบท 
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iiSwain, Source. Print advertising media substitution. Rochester Institute of Technology, 2008. 

iii Surrogate advertising. Retrieved 1 April 2017 from https://loveumarketing.com/surrogate-advertising/ 
iv Patil, Hurne. Surrogate advertising: a successful marketing strategy for liquor,whisky product. ISRJ, 2011; 1(V). 
v Kumar, Verma, Halder, Datta.Effect of  surrogate advertising in alcohol industry. International journal of engineering research and 
management, 2017; 04(10). 
vi Vyas & Bissa.Surrogate advertising on television an analysis with special reference to Indian youth. International Journal of 
Engineering Technology Science and Research, 2017;4(8).  
vii ศรีรัช ลอยสมุทร. การศึกษาปัญหาทางด้านกฎหมายและผลกระทบของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ กิจกรรม CSR และโฆษณาในร้านสุรารอบ
สถานศึกษา. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2557. 



บทที่ 10 ผลกระทบและการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย 
 
 
 Alcohol communication content study บอกอะไรแก่เราบ้าง? 

 
ปัญหาสุราในปัจจุบันไม่ได้มีแต่ปัญหาในเชิงเศรษฐกิจ สังคมและสุขภาพเท่านั้น หากยังรวมไปถึง

ปัญหาในการส่งเสริมการขาย (promotion) ของสินค้าสุราอีกด้วย เนื่องด้วยการส่งเสริมการขาย เป็นหนึ่ง
ในโครงสร้างสําคัญทางการตลาด ที่เป็นแรงสนับสนุนและส่ือสารสินค้า  

 
ถึงแม้จะมีการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ห้ามการโฆษณาผลิตภัณฑ์

ทางโทรทัศน์แล้วก็ตาม แต่ก็มีทั้งโฆษณาแฝงและการส่ือสารแบบแฝงของสินค้าแอลกอฮอล์ในทุกส่ือ ใน
ทุกวนั และเข้าถึงทุกกลุ่มวัย 

  
ถึงแม้โฆษณาตรงทางโทรทัศน์ในภาพรวมจะลดลง แต่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็เล่ียงไปใช้รูปแบบ

การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดรปูแบบอ่ืนแทน ต้ังแต่ การส่ือสารภาพลักษณข์องสินค้าและผู้ด่ืม 
โฆษณาแฝง  การส่ือสารสัญลักษณ์ของตราสินค้าแทนภาพสินค้า   CSR  การจัดอีเวนท์ต่างๆ ส่ือโฆษณา
ทางsocial media  การจัดกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมบันเทิง แต่การส่ือสารการตลาด ไม่ว่าจะแบบ
ใด ล้วนมีจุดมุ่งหมายทางการตลาดเหมือนกัน คือ ทําให้ผู้รับสารระลึกถึงสินค้าในทางใดทางหน่ึง 

 
เมื่อพิจารณาเฉพาะเน้ือหาในการส่ือสารแล้วนั้น พบว่า เนื้อหาของการส่ือสารเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ปัจจุบันส่ือถึงผู้ด่ืมอย่างชัดเจนและแสดงความเป็นตัวแทนของผู้ด่ืมอย่างชัดเจน คือกลุ่มวัยรุ่น 
ชายและหญิงในลักษณะกลุ่มเพ่ือน แสดงวิถีชีวิต แสดงความเป็นเพ่ือน เนื้อหาในการโฆษณาของทุกตรา
สินค้าล้วนมีจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ สร้างค่านิยมในการด่ืมให้เป็นบวก 

 
ความสําคัญของการโฆษณาอยู่ที่ว่า การโฆษณาส่งผลต่อพุทธิปัญญาของผู้ชม การโฆษณาตอกย้ํา

วิถีชีวิต ค่านยิม พฤติกรรมและทัศนคติ อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือทําให้ค่านยิม พฤติกรรม วิถีชีวิต และ
ทัศนคตินั้นๆ เป็นที่ชื่นชม เป็นตัวอย่าง เป็นที่ยอมรบัไปโดยปริยาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเยาวชนอายุ
น้อยท่ีเป็นผู้รับสารที่รู้ไม่เท่าทันการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ไม่ใช่โฆษณาผลิตภัณฑ์โดยตรง ซ่ึงการ



ส่ือสารประเภทสร้างภาพลักษณ์ จะช่วยก่อทัศนคติด้านบวกต่อตราสินค้า สร้างความเคยชินกับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ตอกย้ําทัศนคติที่ส่งเสริมการด่ืมหรือผูกเข้ากับการด่ืมได้ เช่น เรื่องเพ่ือน การมีสังคม เป็นต้น  

 
การเปิดรับส่ือโฆษณามีความสัมพันธ์โดยตรงกับการรับรู้ของผู้รับสาร  ผู้รับสารที่เป็นเด็กเมื่อได้รับ

สารโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากครั้งและบ่อยครั้ง เนื้อหาซํ้าๆ แสดงค่านิยมเดิมๆ จะเกิดแรงจูงใจใน
การอยากทดลองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เร็วข้ึน เมื่อเปรียบเทียบกับเด็กที่ไม่ได้รับสารโฆษณาท่ีชักจูงใจใน
เรื่องเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ การควบคุมโฆษณาจึงเป็นการลดเส้นทางของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่จะเข้าถึง
เยาวชนก่อนวัยอันควร รายงาน Global Status Report: Alcohol Policy (2004)i ขององค์การอนามัย
โลก (WHO) ได้สนับสนุนข้อมูลและเหตุผลข้างต้นโดยได้พิสูจน์ว่า ประเทศที่มีการควบคุมการโฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประสบความสําเร็จในการลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้และมีถึง 33 
ประเทศท่ีห้ามการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยส้ินเชิงทางโทรทัศน ์ เนื่องจากข้อมูลจากงานวิจัย
จํานวนมากต้ังแต่ปี 1970 เป็นต้นมาที่ระบุตรงกันว่า โฆษณามีผลต่อการด่ืมในกลุ่มเยาวชน 

 
เนื้อหาหรือแนวทางในการส่ือสารเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า ใช้เนื้อหาที่ถูกใจและตรงกับวิถีชีวิต

และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มวัยรุ่น สรุปได้ดังนี้  
 

ความเป็นเพ่ือน มิตรภาพที่ไม่มีขีดจํากัด ความเป็นกลุ่มที่ต้องมีความสนุกหรือต้องมี
 กิจกรรมร่วมกัน 

ความสําเร็จ ที่เพ่ือนเป็นส่วนหนึ่งในการให้กําลังใจ 

ความใฝ่ฝันในอนาคต  

ความกล้าคิดกล้าทํา  

การเป็นตัวของตัวเอง  

การมีอิสระ  

วิถีชีวิตท่ีทันสมัย ตามกระแส 

จิตอาสา 



ดนตรี ความสนุก ความมันส์ที่ต้องรวมกลุ่มกันเพ่ือจะ "มันส์" กับดนตรีอย่างเต็มที่ 

อารมณ์ต่างๆ เช่น อกหัก โดน "เท" ความรัก ความโสด ฯลฯ+เพ่ือน 

ความสนุก การเชียร์กีฬา และต้องมีกลุ่มมีเพ่ือนที่พร้อมจะสนุกด้วยกัน 

การท่องเท่ียวที่ทั้งสนุกสนาน ทั้งรวมตัวเพ่ือนๆและมีกิจกรรมพร้อม 
 
รายงานการวจัิยของ สุทธิรักษ์ ไชยรกัษ์ (2551)ii ระบุว่า เหตุผลของการด่ืมในกลุ่มนักศึกษา

อุดมศึกษา คือ การเข้าสังคม และการอยู่กับเพ่ือน เพ่ือนชวนด่ืม  รายงานของอัมมันดา ไชยกาญจน์ และ 
อมรา ไชย์กาญจน์ (2560)iii พบว่า สาเหตุของการด่ืมของนักศึกษาอุดมศึกษา คือ อยากเข้าสังคมและ
อยากอยู่กับเพ่ือน  รัตติยา บัวสอน และ เชษฐ รัชดาพรรณาธกิลุ (2555)iv พบว่า สาเหตุของการด่ืมของ
นักศึกษาอุดมศึกษา มาจาก การซ้ือขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่เข้าถึงง่าย อิทธิพลของการโฆษณา และ
แรงสนับสนุนจากกลุ่มเพ่ือน 

 
พบว่า ความเป็นเพ่ือน หรือการเป็นกลุ่มนั้น จะถูกผูกถูกแทรกอยู่ในทุกเนื้อหา เพราะตรงกับ

สภาพชีวิตของวัยรุ่นที่พ่ึงพิงเพ่ือนสูง และตอกย้ําค่านิยม group drinking ที่เป็นพฤติกรรมพ้ืนฐานของ
สังคมไทยที่จะไม่ด่ืมคนเดียวแต่จะด่ืมกับเพ่ือนหรืออยู่กับกลุ่มเสมอ ตอกย้ําค่านิยมเดิมๆที่มีในสังคมไทย
มานานที่ส่งเสริมการด่ืมคอื เรื่องเพ่ือนและการมีสังคมเป็นกลุ่มเพ่ือน  สร้าง emotional share ให้เกดิข้ึน
ในความรู้สึกของผู้บริโภค  

 
 การใช้การส่ือสารท่ีตอกย้าํค่านิยมบวกต่อการด่ืมเป็นผลให้กลุ่มเป้าหมายของสินค้าถูกชักจูงด้วย

ค่านิยมด้านเดียวและด้วยทัศนคติด้านเดียว ซ่ึงส่งผลในเชิงพุทธิปัญญา (cognitive)v ต่อการรับรู ้ ความ
เข้าใจและทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย  

 
การศึกษาการส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จึงเป็นการศึกษาเพ่ือตอบโจทย์ที่สําคัญวา่ การ

ควบคุมการส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยังคงเป็นส่ิงจําเป็น โดยเฉพาะอยา่งยิ่งต่อกลุ่มเยาวชน  
 

 
 



ผลกระทบจากการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 
1. ผลกระทบจาก music marketing จูงใจวัยรุ่น 

 
ผลกระทบจาก music marketing นั้น เห็นได้อย่างชัดเจนมากท่ีสุดใน "ลานเบียร์" ซ่ึงเป็น

มากกว่าสถานท่ีนั่งด่ืม แต่เป็นเสมือนเวทีคอนเสิร์ตที่มีบริการนั่งด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่าใน
ปัจจุบัน โดยลานเบียร์ในปัจจุบัน จะเน้นการแสดงดนตรี มีวงดนตรีสลับสับเปล่ียนไปทุกวันให้ผู้สนใจคอย
ติดตามและมาในวันทีว่งดนตรีที่ตนชื่นชอบมาแสดง 

 
 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศึกษาผลกระทบที่เกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียรแ์ละกลยุทธ์
ประเภทด่ืม ไม่อ้ัน (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์vi  เหตุผลที่นักด่ืมไปลานเบียร์ คือ การ
แสวงหาความสนุก แรงจูงใจหลักของการไปลานเบียร์ของนักด่ืมไทย คือ ดนตรี ลานเบียร์ยอดนยิมของนัก
ด่ืมไทยทุกวัย คือ ลานที่นําเสนอดนตรีได้ดีที่สุด และบรรยากาศดีที่สุด ส่วนยีห้่อเครื่องด่ืมยอดนิยมในลาน
เบียร์ของนักด่ืมไทย ทุกวัย ก็สอดคล้องกับเหตุผลข้างต้น คือ  ยี่ห้อที่นิยมต้องเป็นยี่ห้อที่นําเสนอเรื่อง
ดนตรไีด้ดีที่สุด ต้องเป็นยี่ห้อท่ีคัดเลือกวงมีชื่อเสียงที่สุดมาแสดง บวกกับปัจจัยเรื่องรสชาติ  และแรงจูงใจ
จากการโฆษณา 

 
 เมื่อมองไปที่กลุ่มเยาวชน ถึงแม้ว่าโดยวยั กลุ่มมัธยมจะอายุไม่ถึง 20ปี ไม่สามารถเข้าลานเบียร์
หรือเข้าไปซื้อด่ืมได้ในลานเบียร์ แต่ในความเป็นจริง พบว่า กลุ่มมัธยมเป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่กลุ่มหนึ่งของ
ลานเบียร์ เด็กมัธยมปลายจํานวนหนึ่งคือ ร้อยละ 34.1 เคยเข้าไปด่ืมในลานเบียร์ พฤติกรรมที่จูงใจให้เด็ก
มัธยมปลายเข้าลานเบียร์มากท่ีสุด คือ "ดนตรี"  สอดคล้องกับบทความวิจัยของ กรสรวง หิรัญเมธากจิ 
และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2559)vii ที่พบว่า ลานเบียร์ใช้แรงจูงใจด้านดนตรีให้ลูกค้าอยากเข้าลานเบียร์ ใช้ดนตรี
และศิลปินนักร้องเป็นแรงดึงดูดให้ลูกค้าอยากน่ังนานข้ึนและอยากใช้บริการมากข้ึน 
 
 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศึกษาผลกระทบที่เกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียร์และกลยุทธ์
ประเภทด่ืม ไม่อ้ัน (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า เหตุผลที่เด็กมัธยมไปลานเบียร์ 
คือ ต้องการไปฟังดนตรีเป็นหลัก และรู้ว่าลานเบียร์ไหนมีวงดนตรีใดมาแสดงและแสดงในวันใด เพราะ
ติดตามข่าวลานเบียร์ใน social media เมื่อทราบแล้วก็จะมาบอกเพ่ือนๆและไปพร้อมเพื่อน ดังนั้น 
แรงจูงใจหลักในการดึงดูดเด็กมัธยมให้เข้าลานเบียร์คือ ดนตร ี และกิจกรรม countdown โดยเด็กมัธยม
มองว่า การด่ืมเบียร์ในลานเบียร์เป็นแค่เครื่องประกอบการฟัง/ชมคอนเสิร์ตแสดงสดในลานเบียร์มากกว่า 
ถ้าไม่มีดนตรี ก็จะไม่มาลานเบียร์ ยิ่งมีวงดังๆวงที่ตนเองชอบมาลงลานเบียร์ ยิ่งเป็นแรงจูงใจให้ไป เพราะ



จะได้ฟังการแสดงสด ได้ใกล้ชิดนักดนตรี ได้ถ่ายรูปกับวงที่ตนเองชอบ และค่าใช้จ่ายในการน้ีไมแ่พง
เหมือนกับการไปคอนเสิร์ตจริงๆ 
 
 ในรายงานวิจัย จากการสัมภาษณ์กลุ่มเด็กมัธยมปลาย เหตุผลที่วัยมัธยมระบุว่าชอบลานเบียร์ คือ
ชอบเพราะลานเบียร์มีดนตรีมีคอนเสิร์ตวงที่ตนเองชอบ และเช่ือว่าได้ดูฟรี ไม่เหมือนคอนเสิร์ตทั่วไปที่ต้อง
ซ้ือต๋ัวในราคาแพง แต่การไปลานเบียร์ดีกว่าไปงานคอนเสิร์ต เพราะต๋ัวไม่แพง ถึงแม้จะต้องซ้ือต๋ัวเข้าลาน
เบียร์ก็ตาม แต่ราคาไม่แพงเท่าการไปคอนเสิร์ต และในลานเบียร์ ยงัได้นั่งด่ืมเบียร์สบายๆและได้ชม
คอนเสิร์ตไปด้วย ถึงแม้จะเป็นมินิคอนเสิร์ตก็ตาม แต่ถือว่า "คุ้ม" มากในความคิดของวัยมัธยม  
 
 เด็กมัธยมกลุ่มนี้รายงานวา่ ถ้าเป็นลานเบียร์ในวนัที่ไม่มีคอนเสิร์ตหรือในวนัที่ไม่มีวงดนตรีดังๆมา
ลงเล่น ก็จะมีดนตรีสดจากวงท่ัวๆไปแทน ซ่ึงถ้าเป็นแบบนี้ ลานเบียร์จะไม่ขายต๋ัวเข้าลาน เดินเข้าลานได้
เลย แต่ถ้าเป็นวันที่ลานเบียร์มีคอนเสิร์ตวงดังๆ ซ่ึงลานเบียร์จะทําตารางมาประกาศหน้างานและในส่ือ
social media ก็จะเก็บค่าต๋ัวเข้างานต่างหาก และต้องแสดงต๋ัวเข้างาน 
 
 พบว่า เด็กๆติดตามลานเบียร์เป็นประจํา โดยติดตามในส่ือsocial media คือ Facebook และ 
web ของลานเบียร์นั้นๆ เหตุผลที่ติดตาม Facebook ของลานเบียร์ คือ เพ่ือดูว่าวันไหนจะมีคอนเสิร์ตวง
ใดมาลง จะได้ไปในวันที่มีวงที่ตนชอบมาแสดง 
 
 ส่วนการจองต๋ัวนั้น เด็กๆบอกว่า จําเป็นที่จะต้องจองต๋ัวล่วงหน้า โดยจองตามท่ีลานเบียร์ประกาศ
ใน Facebook ด้วยการโทรศัพท์ไปยังเบอร์รับจองที่ประกาศใน Facebook หรือเบอร์โทรท่ีประกาศหน้า
ลานเบียร์ตามป้ายต่างๆ และบางส่วน ไม่ได้จอง แต่ไปซ้ือเอาหน้างาน ซ่ึงคนจะเยอะมากในกรณีนี ้
 
  "ถ้าปกติไม่มีคอนเสิร์ต ก็ไม่ต้องมีต๋ัว แต่ถ้ามีคอนเสิร์ต ต้องซ้ือต๋ัวเข้าลาน ตอนซ้ือก็จองใน
  เฟสบุค หรือไม่ก็โทรไปตามเบอร์ที่เขาประกาศในเฟสหรือตามป้ายท่ีเขาติดไว้หน้างาน 
  หรือไปซ้ือหน้างานก็ได้แต่คนจะเยอะ ส่วนใหญ่จะไปวันที่เขามีวงที่เราชอบมาลง ก็จะจอง
  ต๋ัวไว้กันเหนยีว ค่าต๋ัวก็จะมีเพ่ิมสําหรับวันที่มีวงดังๆมาลง ค่าต๋ัวจะประมาณ 300 หรือไม่ก็ 
  500 แล้วแต่วงอีก ค่าต๋ัวนี้ไม่รวมค่าเบียร์นะ แค่คา่เข้างาน ส่วนค่าเบียร์ในงานก็ 500- 
  1000 บาท"--นักเรียนชายวยั 18 ปี 
 
  "ที่ชอบไปลานเบียร์ เพราะคอนเสิร์ตจริงๆ ไม่ง้ันก็ไม่ได้ดูวงที่ชอบ แต่นี่มีคอนเสิร์ตให้ดูใน
  ลานเบียร์เลยมันก็ดีไง และบรรยากาศมันก็ดีนะ ได้ดูวงที่ชอบและได้นั่งกินเบียร์ไปด้วย อยู่
  กับเพ่ือนๆด้วย สนุกมากๆ"--นักเรียนชายวยั 17 ปี 
 



  "ชอบไปลานเบียร์เพราะมคีอนเสิร์ตวงที่เราชอบ และดูวงที่เราชอบในลานเบียร์มันดีนะ
  ตรงที่มันใกล้ชิดกว่าดูในคอนเสิร์ตจริงๆ และสนุกด้วย"--นักเรียนชายวยั 18 ปี 
 
  "ที่ไปลานเบียร์กันจริงๆในกลุ่มพวกเราคือ ไปเพราะคอนเสิร์ตค่ะ ถ้าเป็นลานเบียร์เฉยๆไม่
  มีคอนเสิร์ตวงที่เราอยากไป ก็ไม่ไปหรอก เพราะมนัมีคอนเสิร์ตเราถึงไปลานเบียร์ ที่ไป 
  บ่อยคือที่ xxxx ค่ะ เพราะมีคอนเสิร์ตบ่อยสุดและใกล้บ้านสุด รวมทั้งมันมีcountdown
  ด้วยท่ีอ่ืนไม่มี และมันคุ้มมากๆเพราะได้ใกล้ชิดนักร้องด้วย แบบได้ถ่ายรูปกับศิลปินนักร้อง
  หน้าเวทีเลยตัวจริงๆเลย ที่ลานเบียร์จะใกล้ชิดกับนักร้องมาก"--นักเรียนหญิงวัย17ปี 

 
ผลกระทบของการไปลานเบียร์ในกลุ่มมัธยม โดยมีแรงจูงใจที่สําคัญคือ ดนตรี คือ ทาํให้กลุ่มวัย

มัธยมด่ืมหนกัข้ึน เมื่อเด็กมัธยมปลายไปด่ืมในลานเบียร์ มีการด่ืมมากกว่าการด่ืมปกติเฉล่ีย 1.5 ลิตร/ครั้ง 
เมื่อเทียบกับเวลาด่ืมปกติแล้ว จะพบว่า เมื่อไปลานเบียร์หนึ่งครั้ง เด็กมัธยมปลายจะด่ืมเพ่ิม 1 เทา่ หรือ
เทียบเท่ากับการด่ืมเวลาปกติทั้งเดือน 

 
 
2 ผลกระทบจากการใช้แรงจูงใจด้านดนตรีใน party marketing จูงใจวัยอุดมศึกษา 

 
 เบียร์บุฟเฟท์ปาร์ต้ี หรือ ปาร์ต้ีเบียร ์ เป็นกลยุทธก์ารตลาดรูปแบบใหม่ที่เครื่องด่ืมนําเข้ามาใช้กับ
กลุ่มเป้าหมายวยัอุดมศึกษา เพราะเป็นวัยที่ชอบกจิกรรมกลุ่ม โดยเบียร์ปารต้ี์ จะมีลักษณะครบวงจร เอ้ือ
ต่อความสะดวกและความบันเทิงเต็มรูปแบบให้กับกลุ่มวัยรุ่น คอื ได้ด่ืม ได้เต้น ได้สนุกกับกลุ่ม และได้ฟัง
ดนตรีที่ชื่นชอบ โดยท้ังหมดท่ีกล่าวน้ี กลุ่มเป้าหมายสามารถจ่ายเพ่ือซ้ือความบันเทิงดังกล่าวได้ในราคา
เดียวแต่ได้รับความบันเทิงครบทุกรูปแบบ คือ ได้ด่ืมแบบบุฟเฟ่ท์คือด่ืมไม่อ้ัน มีการเต้น มีกิจกรรม
สนุกสนานในงาน และมีคอนเสิร์ทนักร้อง/ดีเจดังๆ โดยเรียกรปูแบบงานแบบนี้ว่า "ปาร์ต้ี" นั่นเอง ซ่ึง
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แต่ละยี่ห้อจะเป็นผู้จัดร่วมกับร้านสุรารอบสถานศึกษา 

 
 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศึกษาผลกระทบที่เกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียร์และกลยุทธ์
ประเภทด่ืมไม่อ้ัน (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์viii  เหตุผลที่กลุ่มวัยอุดมศึกษาเลือกไป
งานประเภทปาร์ต้ีเบียร ์ คือ วงดนตรี ร้อยละ 96 หรือเกือบทุกคน บอกว่า ไปเพราะคาดหวังกับดนตรี 
ร้อยละ 96.6 บอกวา่ กิจกรรมที่ชอบท่ีสุด คาดหวังมากท่ีสุดและมีบ่อยท่ีสุดในงานเบียร์ปาร์ต้ี คือ งาน



คอนเสิร์ต  ร้อยละ 88.8 บอกว่า กิจกรรมที่ชอบรองมา และเจอบ่อยรองลงมาเป็นลําดับสองในงาน คือ ดี
เจเปิดแผ่น สรุปว่า แรงจูงใจที่สําคัญทีสุ่ด คือ ดนตรี นั่นเอง 
  
 ผลกระทบท่ีเห็นได้ชัดเจนมากท่ีสุด คือ เมื่อวัยอุดมศึกษาไปงานเบียร์ปาร์ต้ี พฤติกรรมการด่ืมจะ
เปล่ียนไป คือ ด่ืมเพ่ิม ผลการวิจัยพบว่า วัยอุดมศกึษามีการด่ืมมากกว่าปกติ เฉล่ีย 2 เท่า เมื่อไปงานเบียร์
ปาร์ต้ีแบบนี้ตามร้านเหล้ารอบสถานศึกษา 

 
 

3. มายาคตใินกลุ่มวัยทํางาน: ดื่มเพื่อเข้าสังคม 
 
 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศึกษาผลกระทบที่เกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียร์และกลยุทธ์
ประเภทด่ืม ไม่อ้ัน (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ix เหตุผลในการด่ืมของวัยทํางาน คอื 
เหตุผลทางสังคม กึ่งหนึ่ง (45.5%) บอกว่า ด่ืมเพ่ือเข้าสังคมให้ได้ ร้อยละ 57.1 บอกว่าด่ืมเพราะต้อง
สังสรรค์  ส่วนร้อยละ 19.5 บอกว่า ด่ืมเพราะว่างหลังเลิกงาน 
  
 แรงจูงใจของวัยมธัยมและวัยอุดมศึกษานั้นเหมือนกัน คือ ดนตรี ที่เป็นแรงจูงใจสําคัญให้เข้าร่วม
หรือสนใจกิจกรรมการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ อย่าง ลานเบียร์ เบียร์ปาร์ต้ี คอนเสิรต์ หรือ เฟส
ติวัล แต่แรงจูงใจของวัยทํางาน ไม่ใชดนตรี แต่เป็น แรงจูงใจด้านอารมณ์และผลทางสังคมมากกว่า คือ 
เช่ือว่า ด่ืมเพ่ือเข้าสังคม ด่ืมเพ่ือคุยงานได้อย่างราบรืน่ และด่ืมแล้วม่ันใจในการเข้ากลุ่ม 
  

ส่ิงที่วัยทํางานได้รับจากการด่ืมและให้ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ความรู้สึกสนุกกับกลุ่ม ความม่ันใจ
ในการเข้าสังคม ควบคู่ไปกับ ความรู้สึกสบายใจหลังการด่ืม ร้อยละ 57.1 ระบุว่า ส่ิงที่ตนได้รับจากการด่ืม
คือ ความสนุกกับกลุ่มของตนเอง และ ความสบายใจข้ึน รอ้ยละ 49.4 ตอบคล้ายกันคือ หลังการด่ืม 
ตนเองรู้สึกว่าคลายเครยีด   อีกส่วนหนึ่ง คือ ร้อยละ 51.9 บอกว่า หลังการด่ืมรู้สึกว่าคบกบัเพ่ือนได้ถูกคอ
มากข้ึน และร้อยละ 40.3 บอกคล้ายๆกันว่า หลังการด่ืมรู้สึกว่าตนเองเข้าสังคมได้ดีข้ึน 

 
 เหตุผลท่ีไปด่ืมในลานเบียร์ของวัยทํางาน ไม่ใช่เหตุผลด้านดนตรีเหมือนวัยรุ่น แต่เป็นเหตุผลอ่ืน 
คือ ต้องการบรรยากาศดีๆในการคุยกบัเพ่ือนหรือคุยงาน เป็นเหตุผลสําคัญที่สุด ร้อยละ 62.3 ระบุวา่ ไป
ด่ืมลานเบียร์เพราะต้องการด่ืมในบรรยากาศดีๆกับกลุ่มหรือระหว่างคุยงานก็ได้ด่ืมในบรรยากาศดีๆ  
เหตุผลรองลงมา คือ เพ่ือการสังสรรค์ และ รีแลกซ์ ร้อยละ 57.1 บอกว่า ไปด่ืมลานเบียร์เพราะเป็น
สถานที่สังสรรค์กับกลุ่มได้ดี และร้อยละ 51.9 บอกว่า ชอบการไปด่ืมในลานเบียร์เพราะเป็นการรีแลกซ์ที่
ดี คลายเครยีด 



 
 เหตุผลด้านความสะดวกกเ็ป็นเหตุผลที่วัยทํางานให้ความสําคัญมากกับการเดินทาง วัยทํางานจึง
ให้ความสนใจกับลานเบียร์หน้าสํานักงานมากท่ีสุด ร้อยละ 81 เห็นว่าการมีลานเบียรห์น้าสํานักงาน ลง
จากสํานักงานก็ได้นั่งลานเบียร์เลยหรอืเดินทางใกล้ๆในเมือง หรือ BTS ไปถึง เท่ากับเป็นความสะดวก 
และร้อยละ 72 บอกวา่ ที่ไม่ควรปิดลานเบียร์เพราะลานเบียร์คอืความสุขเล็กๆน้อยๆของคนทํางาน ไม่ได้
ก่อปัญหาใดๆให้สังคม จึงไม่มีเหตุผลสมควรท่ีจะมีการปิดลานเบียร์ และ 87.8% ระบุว่าตนเองคัดค้าน
มาตรการของภาครัฐหากมีการควบคุมหรือปิดลานเบียร์ เพราะคิดว่าลานเบียร์ไม่ก่อปัญหาให้สังคมและ
คิดว่าตนเองรับผิดชอบการด่ืมของตนได้ 

 
แต่แท้จริงแล้ววยัทํางานเป็นวัยที่ด่ืมมาก ด่ืมบ่อย ด่ืมหนัก ด่ืมทุกเทศกาล ใช้จ่ายกับการด่ืมเป็น

เงินจํานวนมาก นิยมลานเบียร์เพราะทัง้ชอบด่ืมเบียร์สด และชอบบรรยากาศลานเบียร์ มีความเชื่อผิดเรื่อง
การด่ืมเพ่ือเข้าสังคม และเช่ือผิดว่า การด่ืมคือความสุขเล็กๆน้อยๆของคนทํางาน วยัทํางานส่วนใหญ ่รอ้ย
ละ 83.1 ระบุว่า ผลกระทบจากการด่ืมที่พบบ่อยท่ีสุดกับตนเอง คือ เมา ส่วนใหญ่จะเมาประมาณเดือนละ 
2 ครั้ง 

ผลกระทบท่ีพบมากรองลงมาเป็นลําดับสอง คือ ร้อยละ 49.4 มีอาการป่วยจากการด่ืม ซ่ึงอาจพบ
อาการป่วยจากการด่ืมได้น้อยกว่าในกลุ่มวัยรุ่น 

 
ผลกระทบต่อมาท่ีพบมากในกลุ่มวยัทาํงาน คือ การเมาแล้วขับ เนื่องจากเป็นวัยทีม่ีรถส่วนตัว 

พบว่า วัยทํางานร้อยละ 32 ยอมรับวา่ ตนเมาแล้วขับรถ ในจํานวนน้ี ร้อยละ 11 เคยเมาแล้วขับรถเกิด
เหตุตัวเองบาดเจ็บ ร้อยละ 8 เคยเกิดอุบัติเหตุอ่ืนๆ และร้อยละ 3 เคยเมาแล้วขับชนคนอ่ืน ซ่ึงทั้งสองกรณี 
วัยทํางานระบุว่า มีค่าเสียหายเกินกว่า 2000 บาท/ครั้ง และมีผลตามมาคือต้องหยุดงาน 1-2 วัน 
 

 
4 ผลกระทบในดา้นการรับรูแ้ละการเปิดรับสารโฆษณา: 2 ใน 3 ของเยาวชนท่ีเห็นโฆษณา ก็จะเลือก
ซ้ือยี่ห้อนั้นๆท่ีเห็นในโฆษณา 

 
 จากรายงานการวิจัยเรื่อง การศกึษาผลกระทบที่เกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียร์และกลยุทธ์ประเภท
ด่ืม ไม่อ้ัน (beer buffet) ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ x พบว่าส่ือที่มีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้จดจําช่ือ
ตราสินค้าในกลุ่มเยาวชน คือ ส่ือโทรทัศน์ และ ส่ือประเภทป้ายโฆษณา ส่วนส่ือประเภท below-the-line 
พบว่า เป็นส่ือที่ทําหน้าท่ีเสริมแรงตอกย้ําการจดจําชื่อสินค้า ส่ือที่เยาวชนรายงานว่าพบเห็นที่สุด คือ ส่ือ
ตามร้านอาหารท่ีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แจกให้กับร้านอาหาร และส่ือตามลานเบียร ์
 



 ถึงแม้การส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะไม่สามารถแสดงตราสินค้าได้อย่างตรงไปตรงมา แต่ใช้
วิธีการส่ือสารแบบเช่ือมโยงแทน เช่น ใช้ชื่อองค์กรที่เป็นชื่อเดียวกับผลิตภัณฑ์ ใช้ตราสัญลักษณ์ที่ดัดแปลง 
ฯลฯ แต่พบว่า การส่ือสารแบบเช่ือมโยงนี้ กลับได้ผลในด้านการจดจําไปยังตัวผลิตภัณฑ์ เพราะยังมีความ
เช่ือมต่อกันในด้านสัญลักษณ์หลายๆอย่างอยู่ เช่น รูป สี คํา ตัวอักษร ชื่อ ฯลฯ 
 
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่มีการรับรู้แบบเชื่อมโยงระหว่างชื่อองค์กรและสินค้า เม่ือ
เห็นชื่อองค์กร ก็สามารถนึกถึงชื่อสินค้าได้ และสามารถจดจําผลิตภัณฑ์ทดแทนท่ีใช้ชื่อเดียวกันกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ 
 
  ผลกระทบจากการได้รับชมโฆษณาและความรู้สึกอยากด่ืม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเยาวชนส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 71) มีความรู้สึกทางบวก คือ คล้อยตามโฆษณาในด้านอยากด่ืม อยากลอง อยากซ้ือ และรู้สึกว่า
สินค้าดูน่าด่ืม   2 ใน 3 ของผู้เคยเห็นโฆษณาเบียร์ยี่ห้อ X  (ชือ่สมมติ) ก็จะเลือกซ้ือเบียร์ยี่ห้อ x บ่อยท่ีสุด 
และ 1 ใน 3 เมื่อเห็นโฆษณาเบียร์ยี่ห้อ x แล้วก็จะรูสึ้กอยากด่ืมยีห้่อ x  
 
 ผลในด้าน brand recall พบว่า โฆษณามีผลเป็นไปในทางบวกต่อการระลึกถึงตราสินค้า ร้อยละ 
84 ระบุตรงกันว่า ถ้าเห็นโฆษณาสุรา/เบียร์บ่อยๆ ก็ทําให้จดจํายี่ห้อได้  ร้อยละ 74 ระบุว่า แค่เห็นตรา
สัญลักษณ์สินค้าในโฆษณาสุรา/เบียร์ ก็สามารถจําชื่อยี่ห้อสินค้าได้ 
 
 ผลกระทบจากส่ือโฆษณาทั้งประเภท above-the-line และ below-the-line มีผลต่อกลุ่ม
เยาวชนเป้าหมาย คือ 1) สร้างรับรู้ตราสินค้าผ่านส่ือ 2) สร้างการจดจําตราสินค้าได้เพราะส่ือ 3)สร้าง
ระลึกถึงตราสินค้า (brand recall) ได้เพราะส่ือ และ 4 )ส่ือทําหน้าที่ตอกย้ําตราสินค้า   
 
 ผลกระทบของโฆษณาท่ีมีต่อการด่ืม พบว่า มีผลทําให้ผู้ชมเยาวชน 1 ใน 3 เกิดความรู้สึกอยาก
ทดลองด่ืม รู้สึกว่าสินค้านั้นน่าด่ืม อยากรู้อยากลอง เมื่อเห็นโฆษณาบ่อยๆและเมื่อโฆษณาน้ันมีความ
น่าสนใจและดึงดูดผู้ชม 
 
 
5 ผลกระทบจากเทศกาลสงกรานต์ : ดื่มเพิ่ม 2 เท่าxi  

 



ผลกระทบท่ีเห็นได้ชัดเจนท่ีสุด คือ เทศกาลสงกรานต์เป็นเทศกาลที่มีการด่ืมมากท่ีสุด ร้อยละ 
89.4xii ยอมรบัว่าตนเองเมามากท่ีสุด และด่ืมเพ่ิมข้ึนในเทศกาลสงกรานต์ โดยพบว่านักด่ืมไทยด่ืมได้ทุกที่
ในเทศกาลสงกรานต์รวมทั้งในสถานท่ีห้ามด่ืม   

 
 
นักด่ืมจะด่ืมเพ่ิม 0.5-2 เท่า ในวันสงกรานต์ เทยีบกับการด่ืมปกติ ร้อยละ 87 ระบุว่า ผลกระทบที่

สูงที่สุดจากการด่ืมในวันสงกรานต์ คือ พบว่าตนเองมีค่าใช้จ่ายเพิ่มในวันสงกรานต์ ร้อยละ 55 ระบุว่า 
ผลกระทบจากการด่ืมในวนัสงกรานต์ คือ การขับข่ียานพาหนะท่ีไม่ดี ร้อยละ 33.5 ระบุว่าตนเองมี
พฤติกรรมเมาแล้วขับ และร้อยละ 25 ระบุว่าตนเองได้รับอุบัติเหตุจากการขับข่ีที่ไม่ดีนี้ด้วย 

 
 กิจกรรมส่ือสารการตลาดท่ีได้ผลมากที่สุด คือ music sponsorship + การจัดพ้ืนที่เล่นน้ํา และ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 77  มีทัศนคติบวกต่อการจัดกิจกรรมดนตรีของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในวัน
สงกรานต์ 
  
 ผลกระทบโดยตรงจากการส่ือสารตราสินค้า คือ เกิดการรับรู้กิจกรรมของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ใน
วงกว้าง  เกิดแรงจูงใจ  สร้างทัศนคติบวกต่อกิจกรรมบันเทิงที่จัดหาให้ฟรีโดยเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
เทศกาลสงกรานต์จึงกลายเป็นวันที่มีการส่ือสารตราสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุด นอกเหนือจากปี
ใหม่ 
 
 ผลกระทบโดยอ้อมจากการส่ือสารตราสินค้า คือ การตอกย้ําความคู่กันระหว่างเครื่องด่ืมเบียร์กับ
วันสงกรานต์  ทําให้การรณรงค์งดด่ืมวันสงกรานต์ยากข้ึน  ท้าทายเจตนารมณ์ของพ้ืนที่ในการสร้างพ้ืนที่
ปลอดภัยวันสงกรานต์  ทําให้พ้ืนที่เล่นน้ําปลอดภัยไม่มีความหมาย การเปิดพ้ืนที่เล่นน้ําของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ คือ การ "ท้าทาย" ต่อการรณรงค์งดด่ืมวันสงกรานต์อย่างแท้จริง 

 



      ปริมาณการด่ืมของนักด่ืมไทยในเทศกาลสงกรานต์ โดยเฉล่ีย

   เบยีร ์

    สุรา

   RTD

 3 กระป๋อง/วัน
ตลอดเทศกาล 10 กระป๋อง

   1 ขวด/วัน
ตลอดเทศกาล 4 ขวด

   3 ขวด/วนั

ตลอดเทศกาล 6 ขวด

เที่ยวสงกรานต ์3-4 วัน

   VS
   ด่ืม/ปกติ โดยเฉล่ีย

   ดื่ม/สงกรานต์

   1-2 
กระป๋อง/วัน

   1/4 ขวด/วัน    1-2 ขวด/วัน

   วันสงกรานต์ทําให้ด่ืมเพิ่ม 0.5-2 เท่า  
 
 

จากผลกระทบในหลายๆด้าน จะเห็นได้ว่า ผลกระทบท้ังหมดจากการส่ือสารและการตลาดเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์เป็นผลกระทบในด้านความสูญเสีย เพราะสังคมไทยในภาพรวมเป็นฝ่ายสูญเสีย เสียทั้งเงิน 
เสียสุขภาพ เสียที่ทัศนคติและความเช่ือผิด ตลอดจนถึง อุบัติเหตุ เมาแล้วขับ และค่านิยมท่ีเปล่ียนไป 
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บทที่ 10 การขยายตัวและการปรับตัวของ “ชุมชนสุรา” รอบสถานศึกษา: จากปี 2545
จนถึงปัจจุบัน 
 
 
ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย มีมาตั้งแต่เมื่อใด?           
  
 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา กลายพันธุม์าจากผับหรือร้านเหล้าที่เริ่มเปิดในประเทศไทย ย้อนหลังไป
ได้ประมาณ 30ปี หรือช่วงราวปี 2527 เป็นต้นมา โดยเริ่มจากผับที่ถนนเกษรก่อนเป็นที่แรกซ่ึงในลําดับ
แรกมีเพียง 2-3 ร้านในถนนน้ี และตามมาด้วยผับคล้ายๆกันในย่านหลังสวน ซ่ึงเป็นที่แรกๆท่ีกลายเป็น
ย่านเที่ยวกลางคืนแนวผับ (แตกต่างจากย่านกลางคืนอย่างพัฒน์พงศ์) ส่งผลให้ถนนย่านหลังสวนเกือบท้ัง
เส้นกลายเป็น "แหล่งผับ" แล้วแต่วา่ผับใดจะดังแค่ไหน  
 
 ความนิยมเทีย่วผับ ในฐานะท่ีเที่ยวกลางคืนที่มีที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และดนตรี ได้เริ่มได้รับ
ความนิยมมากข้ึนในกลุ่มคนไทย เริ่มในกลุ่มวัยทํางานก่อน ต่อมา ผับก็กระจายตัวไปยังย่านสยามสแควร์ 
ย่านอนุสาวรยี์ชัยสมรภูมิ และสีลม ทําให้บริเวณกลางเมืองแห่งนี้ คือ หลังสวน สีลม อนุสาวรีย์ชยั และ
สยามสแควร ์ กลายเป็นแหล่งผับแหล่งเที่ยวกลางคืนที่มรี้านเหล้าหลายร้านรวมกันเป็นย่านแรกๆของ
กรุงเทพมหานคร และในเวลาต่อมา ก็ขยายตัวไปยังทองหล่อ และ RCA ในที่สุดในช่วงประมาณปี 2537 
ซ่ึงกลายเป็น "ถนน" เที่ยวกลางคนืเพราะท้ังถนนตลอดสายเป็นที่รวมตัวของผับจํานวนมากเรยีงกันไป
ตลอดถนน หลังจากท่ีทองหล่อและ RCA โด่งดัง ผับที่อ่ืนๆเช่น สยามสแควร์ เกษร อนสุาวรีย ์ฯลฯ ก็ปิด
ตัวลงไป กลายเป็นย่านทองหล่อ รัชดา หน้าอตก. และ RCA มีชื่อเสียงโด่งดังในฐานะย่านถนนเที่ยว
กลางคืนที่มีผับทันสมัยจํานวนมากรวมกันและมีคนมีชื่อเสียง ดารานักแสดงนักร้องไปเท่ียว จนกลายเป็น
แหล่งรวมตัววัยรุ่นจํานวนมากในแต่ละคืน 
 
 จากช่ือเสียงโด่งดังของผับย่านทองหล่อและ RCA ซ่ึงมีชื่อมานานนับสิบปี ทําให้ผู้ประกอบการ
บางส่วนคิดที่จะกระจายลูกค้าและเลียนแบบในเวลาเดียวกัน โดยเล็งเห็นแล้วว่า หนึ่งในกลุ่มลูกค้าของผับ
บาร์ร้านเหล้าแบบนี้ คือ เด็กมหาวิทยาลัย และปัญหาหน่ึงของเด็กมหาวิทยาลัยที่จะมาเที่ยวย่านทองหล่อ
และ RCA คือการเดินทางจากมหาวทิยาลัยตนเองเข้ามากลางเมือง ทําให้ผู้ประกอบการบางส่วนกระจาย



ตัวออกไปต้ังร้านเหล้าผับบาร์แบบเดียวกับย่านทองหล่อ ในบรเิวณชานเมือง โดยต้ังกลุ่มเป้าหมายไว้คือ 
ดักลูกค้ากลุ่มมหาวิทยาลัย ให้เดินทางใกล้ๆและง่าย ไม่ไกลจากสถานศึกษา โดยไม่จําเป็นต้องเข้าเมือง 
 
 ดังนั้น จึงเกิดร้านเหล้าผับบาร์ ใกล้สถานศึกษาหลายแห่งที่ไกลเมืองข้ึนมาก่อนในช่วงราวปี 2538-
2539 ในบริเวณมหาวิทยาลัยยา่นไกลจากใจกลางกรุงเทพมหานคร เพราะมีมหาวิทยาลัยขนาดใหญ่ มี
นักศึกษาจํานวนมาก ฐานะพอใช้จ่ายกับการเทีย่วได้ รวมทั้งอยู่ในยา่นชานเมืองที่พ้ืนที่เปิดและยังว่างอีก
มาก ไม่เหมือนมหาวิทยาลัยในเมืองท่ีอยู่ในยา่นใจกลางกรุงเทพ ไม่มีพ้ืนที่ว่างเหลือ  ทําให้เริ่มเกิดร้าน
เหล้าในบริเวณสถานศึกษาย่านช้ันนอกกรุงเทพข้ึนมา โดยเลียนแบบผับร้านเหล้าย่านดังๆในกลางเมือง 
เพ่ือดักลูกค้ากลุ่มมหาวิทยาลัย 
 
 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในยุคแรก จะเป็นร้านขนาดเล็กและกลางเป็นส่วนใหญ่ เน้นการน่ังด่ืม 
ฟังดนตรีเบาๆ และเน่ืองจากยังไม่มีกฎเกณฑ์ใดๆ ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในยุคแรกมักจะอยูติ่ดกับ
สถานศึกษาชนิดข้างรั้วหรอืข้ามถนนถึง 
 
 ต้ังแต่ปี 2540 เป็นต้นมา ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาเร่ิมหนาตามากข้ึน จาก2-3ร้านกลายเป็น 10 
ร้านเรยีงกันไปและเริ่มกระจุกตัวมากข้ึนเรื่อยๆจนกลายเป็นย่านร้านเหล้า และเริ่ม "ดัง" ในหมู่วัยรุ่น
ด้วยกันเอง ดึงดูดให้วัยรุ่นจากย่านใกล้เคียงเข้ามาเทีย่วด้วย  
 
 ในช่วงปี 2545 ร้านเหล้าท่ีอยู่ชิดรั้วสถานศึกษาหรอืข้ามถนนถึง ที่เริ่มมีมากข้ึน ได้กลายเป็นปัญหา
ภายในของสถานศึกษาเองและสถานศึกษาหลายแห่งได้จัดการให้ร้านเหล้าเหล่านั้นโยกยา้ยออกไปไกล
จากรั้วสถานศึกษา และในเวลาใกล้เคยีงกัน ความ "ดัง" ของร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในกรุงเทพ ทาํให้
เกิดการเลียนแบบ มีผู้ประกอบการได้ต้ังร้านเหล้าแบบเดียวกันรอบสถานศึกษาในต่างจังหวัด เนน้
มหาวิทยาลัยประจําภูมิภาค  
 
 ในท่ีสุด สถานศึกษาหลายแห่งท่ีมีขนาดใหญ่ ทั้งในย่านชานเมืองและภูมิภาค ก็มีสภาพเหมือนกัน 
คือ มีร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย และเป็นเช่นทุกวันนี้ 
 
 
 



 
ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา คือ แหล่งขายเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน 
 

กลไกที่สําคัญอีกประการหนึ่งในประเด็นปัญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ คือ แหล่งขาย ที่มีจํานวน
มาก หลากหลายประเภทต้ังแต่ผับบาร์ คาราโอเกะ ร้านชํา ร้านสะดวกซ้ือ ร้านข้างทาง เพิงส้มตํา 
ร้านอาหารทุกประเภท ไปจนถึงลานเบียร์และห้างสรรพสินค้า และล่าสุด คือ เบียร์เดลิเวอรี่จากการส่ัง
ผ่านsocial media ทั้งจากกลุ่มธุรกิจแบบใหม่ คือ กลุ่มผู้ผลิต craft beer รายย่อย ซ่ึงมีจํานวนมาก กลุ่ม
ธุรกิจเบียร์สดส่งตามบ้านและตามงานเล้ียง และธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เจ้าตลาดเดิมๆท่ีขยับขยายมา
ทํา catering service ตามบ้าน งานเล้ียงและสํานักงาน 

 
นอกจากแหล่งขายเหล่านี้แล้วนั้น ยังมีแหล่งขายอีกประเภทหนึ่งที่มีความสําคัญต่อกลไกการขาย

และการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวัยรุน่ คือ ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา 
 
ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาเป็นเส้นทางลําเลียงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือเป็นเส้นเลือดของธุรกิจ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ไปสู่กลุ่มเส่ียง นั่นก็คือ  การจําหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และการเข้าถึงของกลุ่ม
วัยรุ่น วัยเรยีน วัยเยาวชนท่ีนับเป็นกลุ่มเส่ียง จากการสํารวจพบว่า กลุ่มเส่ียงมีเส้นทางเข้าหาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์อยู่หลายเส้นทางก็จริง แต่เส้นทางที่นิยมใช้คือการไปน่ังด่ืมกับเพ่ือนในร้านสุราสองรูปแบบ
ใหญ่ๆที่กลุ่มเส่ียงนิยมคือ สถานบันเทิงในตัวเมืองที่เป็นที่นิยมเป็นช่วงๆไป และร้านสุราที่อยู่ใกล้
สถานศึกษา 

 
นอกจากการขยายตัวของธุรกิจสุราในเชิงเศรษฐกิจมหภาคแล้วนั้น เศรษฐกิจระดับจุลภาคและ

ระดับ “ชาวบ้าน” ก็ขยายตัวไปตามกัน เห็นได้จากการที่มกีลุ่มธุรกิจรา้นจําหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
และสถานบันเทิงขนาดเล็กและรายยอ่ยหรือในระดับชุมชนเกิดข้ึนมากมายในชุมชนเกือบทุกพ้ืนที่ใน
ประเทศไทยและโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเมืองใหญ่ๆในแต่ละภาค หนึ่งในนั้นคือ กลุ่มธุรกิจรา้นเหล้ารอบ
สถานศึกษา 

 
ปรากฏการณ์ “เศรษฐกิจสุราระดับชุมชน” ดังกล่าวเป็นรูปร่างข้ึนมาต้ังแต่ปี 2545 จากการท่ี

ผู้ประกอบการรายย่อยเร่งระดมเปิดร้านกึ่งสถานบันเทิงใกล้สถานศึกษาซ่ึงมีลักษณะเป็นชุมชนขนาดเล็ก
อยู่แล้วให้กลายเป็นชุมชนสําหรับนักศึกษามากข้ึน  การเกิดข้ึนมาของสถานศึกษาระดับอุดมศึกษา มักจะ



มาพร้อมกับการเป็น "ชุมชน" เกิดใหม่ เช่น มีหอพัก มีอพาร์ทเมนท์ให้เช่าเกดิตามๆมา มีร้านอาหาร ร้าน
สะดวกซ้ือ ร้านซักรีด ร้านเสริมสวย ร้านถ่ายเอกสาร ไปจนถึงตลาดนัด เกิดตามกันมาในลักษณะโดมิโน 
ทั้งในแง่บริการท่ีพักอาศัย บริการอาหาร บริการส่ิงของเครื่องใช้ในชีวิตประจําวันและการเรยีน และ
บริการความบันเทิง หนึ่งในบริการความบันเทิง คือ ร้านเหล้า กลุ่มเป้าหมายคือนักศึกษา ทั้งสถาบันใกล้
และไกล และมักมีมากกวา่หน่ึงร้านเสมอในหนึ่งพ้ืนที่  

 
ชุมชนร้านเหล้าเหล่านี้มีลักษณะเหมือนกันในทุกพ้ืนที่ คือ เป็นการกระจกุตัวของร้านสุราขนาด

เล็กและกลางหลายร้านบนถนนสายเดียวกันหรืออยู่ในพ้ืนที่ที่เดินถึงจากสถานศึกษาหรืออยู่ใกล้
สถานศึกษาในระดับท่ีขับรถไปถึงในเวลาไม่เกิน 15 นาที  ส่วนใหญ่แล้ว จะอยู่ใกล้จนนักศึกษาสามารถ
เดินไปถึงได้ ซ่ึงจะแตกต่างจากสถานบันเทิงในตัวเมืองคือ อยู่ไกลและต้องเดินทางใช้เวลานาน ต้องหาที่
จอดรถและมีค่าใช้จ่ายสูง ในขณะที่รา้นสุรารอบสถานศึกษาจะอยู่ใกล้กวา่และเสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่า ซ่ึง
นักศึกษาชอบเพราะไม่ต้องเดินทาง เมาแล้วก็เดินกลับหอได้ ดีกว่าต้องขับรถกลับหากไปเท่ียวไกลๆ พบ
เพ่ือนได้มากกว่าในบริเวณร้าน ราคาถูกกว่า ร้านก็ตกแต่งสวยพอๆกับร้านในเมืองและพบเจอแต่คนรู้จักใน
ลักษณะ "ถ่ินเรา"  

 
ปี 2547 เป็นปีที่ร้านสุรารอบสถานศึกษาหลายแห่งเฟ่ืองฟูมากท่ีสุด มีการระดมเปิดร้านกันมากข้ึน 

ไม่ว่าจะเป็นสถานศึกษาท่ีอยู่ในตัวเมอืงหรือรอบปริมณฑล บ้านหลายหลังที่ต้ังอยู่รอบสถานศึกษาน้ัน
เจ้าของต้องย้ายออกและให้เช่าเพ่ือดัดแปลงเป็นร้านสุราเนื่องจากความเป็นชุมชนที่พักอาศัยเริ่มเส่ือมถอย
ลง ซ่ึงยิ่งทําให้ชุมชนที่เคยเป็นที่พักอาศัยของประชาชนท่ัวไปที่มีบ้านพักใกล้สถานศึกษากลับกลายมาเป็น
ชุมชนร้านสุราในท่ีสุด ทําให้สถานศึกษาซ่ึงแต่เดิมอยู่ท่ามกลางชุมชนที่พักอาศัยกลับเป็นต้ังอยู่ท่ามกลาง
ชุมชนร้านสุราไป และสภาพเช่นนี้ที่ชุมชนที่พักอาศัยต้องเส่ือมลงเป็นชุมชนร้านสุราและสถานบันเทิง
ขนาดเล็กนั้นก็แพร่ไปในหลายสถานศึกษาท้ังในกรุงเทพและตามจังหวัดใหญ่ๆโดยที่กฎหมายไม่สามารถ
ยับยั้งได้และชุมชนสุราก็รกุพ้ืนที่ใกล้สถานศึกษามากข้ึนไปเรื่อยๆด้วยอาศยัความเป็นต่อที่มีเหนือสถาน
บันเทิงขนาดใหญ่ในตัวเมอืง  

 
ต่อมาในปี 2548 รัฐเริ่มมีมาตรการเข้มข้นข้ึนกับร้านสุรารอบสถานศึกษามากข้ึน ในขณะเดียวกัน 

สถานศึกษาหลายแห่งเริ่มต่ืนตัวกับการรุกคบืของชุมชนสุรา ทาํให้ชุมชนสุราบางแห่งเริ่มเปล่ียนแปลง  
 



ส่ิงแรกท่ีรัฐเริม่ดําเนินการคือ การเปิดปิดร้านตามเวลา ทําให้รา้นสุราเริ่มทีจ่ะมีการปิดร้านเร็วข้ึน
ในเวลา 24.00 น. ซ่ึงในทางปฏิบัตินั้น ร้านปิดประตูในเวลา 24.00 ก็จริง แต่มักจะอนุญาตให้ลูกค้านั่งด่ืม
ต่อในร้านไปเรื่อยๆได้ตามเดิม และถึงแม้จะต้องปิดไฟในร้านเพ่ือให้ดูสมจริงว่าร้านปิด 24.00 น. นั้น ทาง
ร้านก็จะจุดเทียนให้ลูกค้าได้สามารถน่ังด่ืมต่อไปได้ เมื่อมีการกวดขันจากทางตํารวจในพ้ืนทีข่อง
สถานศึกษามากข้ึนและตํารวจเข้ามาตรวจบัตรประชาชนของนักศึกษาท่ีมาน่ังด่ืมบ่อยข้ึน ทําให้นักด่ืมเริ่ม
เบ่ือและไม่มาเที่ยวมากข้ึนจนถึงเปล่ียนที่เที่ยวไปดื่มที่อ่ืนที่ตํารวจไม่ไป เช่น สถานบันเทิงใหญ่ๆในตัวเมือง 
ทําให้ชุมชนสุราหดตัวลงและยุบร้านไปในที่สุดเนื่องจากไม่สามารถทนจ่ายค่าเช่าที่ที่แพงได้ เมื่อชุมชนเริ่ม
หดตัวลง ร้านน้อยลงเหลือเพียงไม่กี่ร้าน ทําให้ผู้ที่มาด่ืมไม่สนุกเพราะดูเงียบเหงาและไม่มีตัวเลือก จึงไม่มา
เที่ยว ทาํให้รา้นต้องปิดตัวลงไปหรือย้ายออก  

 
ในปี 2549-2550 จะพบว่าเป็นปีที่สถานศึกษาเริ่มเข้ามาดําเนินการควบคุมสภาพแวดล้อมรอบ

สถานศึกษาของตนเองมากข้ึน เพราะได้รับผลกระทบจากแหล่งบันเทิงรอบสถานศึกษา แต่ร้านสุราก็มีการ
ปรับตัวตอบโต้เช่นกัน 

 
ในปี 2550 พบว่า มหาวทิยาลัยของรฐัแห่งหนึ่งที่มีวิทยาเขตยา่นปริมณฑล มีการระดมกวาดล้าง

ร้านสุรารอบสถานศึกษาอย่างจริงจัง ซ่ึงร้านสุรารอบสถานศึกษาแห่งนี้มีชื่อเสียงโด่งดังมากในกลุ่ม
นักศึกษาหลายๆสถาบันและกลายเป็นแหล่งเที่ยวท่ีเป็นที่นิยมมาเป็นเวลานาน ต่อมา ร้านสุราเหล่านี้
จําต้องปิดตัวลงเนื่องจากมหาวิทยาลัยมีมาตรการจริงจัง เช่น การขอให้เจ้าหน้าที่ตํารวจเข้ามาสุ่มตรวจ
บ่อยๆ หรืออาจารย์เข้าไปตรวจร้านด้วยตนเอง เหล่านี้ทําให้นักศกึษาไม่อยากมาเท่ียว ร้านจึงปิดตัวลง แต่
เป็นไปแค่ชั่วคราว เนื่องจาก อีกไม่กี่เดือนให้หลัง ร้านช่ือดังได้ย้ายจากริมถนนซ่ึงอยู่ตรงข้ามสถานศึกษาไป
เปิดร้านใหม่ให้ไกลจากสถานศึกษาประมาณ 3 กิโลเมตร ณ ปัจจุบัน ร้านเหล่านี้ก็กลับมาเป็นที่นิยมอีก
เช่นเดิม   ส่วนร้านสุรารอบมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งย่านปริมณฑลเช่นกัน ร้านเคยปิดตัวลงไปเพราะ
ถูกกดดันจากสถานศึกษา ร้านก็ได้ยา้ยไปอยู่ไกลจากสถานศึกษา และก็เช่นเดิมที่ร้านกก็ลับมาเป็นที่นิยม
อีกครั้ง 

 
ในช่วงปี 2549-2550 นี้เองท่ีมีเครื่องด่ืมแบบใหม่ คือ เหล้าป่ัน จึงเกิด "ร้านเหล้าป่ัน" ขนาดเล็กที่

เริ่มกระจายตัวออกมาจากแหล่งต้นตอคือบริเวณหน้ามหาวิทยาลัยเปิดแห่งหนึ่ง  
 



ร้านเหล้าป่ัน กลับได้รับความนิยมสูงสุดทั้งในหมู่วัยเรยีนอุดมศึกษา ไปจนถึงวัยมัธยม และกลุ่ม
ผู้หญิงหลายวัย ผลที่ได้คือ เครื่องด่ืมแบบใหม่ ที่มีสีสันสดสวย สีฟ้า สีเขียว รสชาติหวานอร่อยจาก
น้ําหวานปนแอลกอฮอล์ เมื่อป่ันแล้วก็ได้แก้วใหญ่แบ่งด่ืมได้หลายคน ชอบอะไรก็ส่ังเพ่ิมให้ป่ันรวมไปได้ 
เช่น เครื่องด่ืมชูกําลัง เจลล่ี ตกแต่งด้านบนอย่างสวยงามด้วยทอปป้ิงหลากประเภท ทําให้เหล้าป่ัน
แตกต่างในด้านรูปลักษณ์ รสชาติ ราคา จากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภท และเป็นเหตุผลที่ได้รับ
ความนิยม ทนัทีและล้นหลาม 

 
ในช่วงปี 2549-2550 นี้เอง ที่จะพบได้ว่า  ร้านเหล้าป่ัน กระจายไปทั่วทุกมุมของสังคมไทย ทั้ง

ร้านเหล้าก็บริการเมนูเหล้าป่ัน ไปจนถึงร้านแผงลอยเหล้าป่ันตามหมู่บ้าน ใต้หอพัก และบริการเดลิเวอรี่
เหล้าป่ันตามหอพักนักศึกษา 

 

 
 
 
  
 ต้ังแต่ปี 2549 เป็นต้นมา ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ก็ยังคงมีอยู่เช่นเดิม แต่เปล่ียนแปลงเล็กน้อย 
เพ่ือลดแรงกดดันจากสถานศึกษา คือ ย้ายออกให้ไกลสถานศึกษามากข้ึน แต่ไม่ไกลขนาดไปไม่ถึง ในช่วงนี ้



จะพบการเปล่ียนแปลงของร้านเหล้ารอบสถานศึกษา คือ มีการให้บริการบารากู่ในร้านเพราะ "ฮิต" ในหมู่
วัยรุ่น และเริม่มีการทําการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านร้านเหล้ามากข้ึนในรูปแบบมินิคอนเสิร์ต 
 
 ช่วงปี 2554-2555 เป็นปีที่ร้านเหล้ารอบสถานศึกษามีมากท่ีสุด จนกลายเป็นข่าวหน้าหน่ึงใน
หนังสือพิมพ์ พาดหัวว่า "1 มหาวิทยาลัย 100 ร้านเหล้า" เพราะเป็นปีที่พบว่า สถานศึกษา
ระดับอุดมศึกษา ทั้งในกรุงเทพมหานคร และภูมภิาค ต่างก็มรี้านเหล้าล้อมรอบสถานศึกษาท้ังนั้น และ
บางสถานศึกษา มีร้านเหล้าล้อมรอบและอยู่ใกล้ถึง 20 ร้าน ทกุร้านมีโปรโมช่ัน มีการทําการตลาดอย่าง
มากมาย เช่น เสนอราคาพิเศษหากแสดงบัตรนักศึกษา จัดงานต่างๆ และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็ใช้รา้น
เหล้ารอบสถานศึกษาเป็นทั้งช่องทางการขายและช่องทางการส่ือสารตราสินค้าอย่างชัดเจน การทําตลาด
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในร้านเหล้ารอบสถานศึกษา คือ ผ่านการตลาดดนตร ี และการส่งเสริมการขาย 
เช่น ทดลองชิมฟรี เปิดตัวสินค้าใหม่ แจกของที่ระลึก ลดราคา 
 
 
 ต้ังแต่ปี 2550 เป็นต้นมา เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์พบว่า ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยเป็นแหล่งขายท่ีดี 
ด้วยเหตุผลดังนี้ 
 
 มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน 
 มีกลุ่มลูกค้าจํานวนมาก อยู่สถานศึกษาทุกวันและอยู่เกือบตลอดปี เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความพร้อม  
 แรงกดดันจากทางกฎหมายท่ีห้ามโฆษณา ห้ามทําโปรโมชั่น ทําให้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หันมาใช้

ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยเป็นช่องทางการขายและช่องทางส่ือสารแบรนด์ 
 ทาํกิจกรรมส่งเสริมการตลาดได้ดี และได้เกือบตลอดท้ังปี ทั้งผ่านเทศกาล วันหยุด และกิจกรรมที่

เข้ากับชีวิตวัยเรยีน เช่น รับน้อง หลังสอบ  
 มี partner ที่ดี คือ ธุรกจิร้านเหล้า ซ่ึง offer สถานท่ี มีกลุ่มลูกค้า ส่ือสารได้หลายทาง ทั้งใน

ช่องทางส่ือสารของร้านเหล้าเอง เป็น win-win partnership 
 ต่อยอดไปสู่กิจกรรมการตลาดอื่นๆได้อีกจากช่ือเสียงของร้านเหล้า เช่น คอนเสิร์ตสัญจร เฟสติวัล 

ปาร์ต้ี ฯลฯ โดยใช้ชื่อร้านเหล้ารับประกัน 
 co-sponsor กับธุรกิจอ่ืนๆได้ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด

ร่วมกันในร้านเหล้าหรือกิจกรรมของรา้นเหล้า เช่น ค่ายโทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้า กีฬา ฯลฯ 



 ต่อยอดไปยัง sports sponsorship ได้ เช่น เชียร์และชมฟุตบอลแมทช์ดังๆในร้านเหล้าพร้อม
โปรโมช่ันเครื่องด่ืม 

 
 จากปี 2550 เป็นต้นมา จะพบว่าเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ใช้ music sponsorship เป็นแรงดึงดูด
หลักในการทําตลาดผ่านร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย และประสบความสําเร็จในกลุ่มเป้าหมายวยัเรยีน การ
พยายามผูก music sponsorship ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์กับร้านเหล้า ไม่ใช่แค่ต้องการช่องทาง
ขายเท่านั้น แต่เป็นความพยายามที่จะสร้าง norm ใหม่ให้กับวยัรุ่นยคุใหม่ ให้โตข้ึนมากับ norm ใหม่นี้
ที่ว่า มีดนตรีต้องมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเรื่อง "ปกติ" เป็นการผูกให้ ดนตรี กลายเป็นของเข้ากันกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย จึงถูกใชเ้พ่ือการน้ีได้อย่างประสบความสําเร็จที่สุด  
  
 ปี 2558-2559 เป็นปีที่พบว่าร้านเหล้ารอบสถานศึกษา "เงียบ" มากที่สุด เพราะคําส่ังของ คสช.ทั้ง
ในประเด็นการปราบปรามบารากู่และควบคุมร้านเหล้ารอบสถานศึกษา รวมทัง้เป็นปีที่ร้านเหล้ารอบ
สถานศึกษากลายเป็นประเด็นสังคมมากที่สุด เป็นหัวข้อข่าวท่ีส่ือสนใจมากท่ีสุดและเล่นข่าวยาวนาน สืบ
เนื่องมาจากอธิการบดีของสองสถาบันการศึกษา คอื มหาวิทยาลัยรังสิต และ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ส่ือสารผ่านส่ือมวลชนและส่ือsocial media ในประเด็นวิตกกงัวลเรื่องร้านเหล้ารอบสถานศึกษาและส่ิงที่
ตามมา ไม่ว่าจะเป็น ความรุนแรงในด้านต่างๆ เมื่อรัฐบาลกดดัน สังคมจับตามอง สถาบันการศึกษากดดัน 
ชุมชนร้องเรยีน ส่ือตีแผ่ ทําให้รา้นเหล้าจํานวนมากรอบสถาบันการศึกษาปิดตัว ย้ายออก หรือ
เปล่ียนแปลง บางมหาวทิยาลัยนั้นพบการเปล่ียนแปลงอย่างเห็นได้ชัดในแง่จํานวนร้านเหล้าลดลง ย้าย
ออก หรือหายไป  
 
 อย่างไรก็ตาม ในปี 2560-2561 เมื่อสภาวะกดดันลดลง หลายๆอย่างกค็ืนกลับสู่สภาพเดิม ร้านท่ี
ย้ายออกกก็ลับมาเปิดใหม่อย่างคึกคัก ร้านท่ีขยับออกจากพ้ืนที่ๆมีปัญหาเพราะใกล้สถาบันการศึกษา ย้าย
ไปที่ใหม่ ไกลจากสถาบันการศึกษาแล้ว ก็กลับมาเปิดได้เช่นเดิม 
 
 
 
 
 
 



 
การเปล่ียนแปลง ปรบัตวัของร้านเหล้ารอบสถานศึกษา 2547-2560  
  
 
1 ปี 2547-2548   ร้านสุราในชว่งปีนี้จะอยู่ติดกับรั้วของสถานศึกษาอย่างใกล้ชิด ซ่ึงทําให้
สถานศึกษาและฃุมชนไม่พอใจและมีมาตรการเชิงสังคมตอบโต้กลับไปในรูปแบบ "การจัดระเบียบสังคม" 
ทําให้ร้านสุราบางร้านขยบัขยายด้วยการย้ายออก สถานศึกษาทุกแห่งที่มีร้านสุราอยู่ติดกับสถานศึกษา
ได้รับผลกระทบจากสภาพร้านสุราริมรั้ว ไมว่่าจะเป็นผลกระทบในด้านช่ือเสียงในแง่ลบ ผลกระทบในแง่
อุบัติเหตุ อาชญากรรม ทะเลาะวิวาท คนเมา ฯลฯ 
 
2 ในปี 2550 รา้นสุราส่วนใหญ่เปล่ียนแปลงด้วยการขยับรา้นให้ไกลออกไปจากรั้วสถานศึกษา
ออกไปอีกเล็กน้อย แต่อยู่ในระยะท่ีเห็นร้านจากท่ีไกลถ้ามองจากสถานศึกษา เดินถึง แต่ห่างจาก
สถานศึกษาเกิน 300 เมตร  
 
3  ร้านสุราแนวใหม่ในปี 2550 นีจ้ะมีลักษณะเป็น “ชุมชนสุรา” เต็มตัวที่ยิ่งใหญ่ข้ึน คือ มีสถานที่
กว้างขวางข้ึน ร้านกระจุกตัวอยู่ใกล้ๆกันหลายร้าน มีที่จอดรถกว้างขวาง ตกแต่งสวย มีที่นั่งจํานวนมากท้ัง
ในร้านและนอกร้านและมีการแสดงดนตรีสด เปิดแผ่นโดยดีเจ ลักษณะชุมชนสุราแบบใหม่นี้พบได้ในหลาย
สถานศึกษาในปี 2550  
 
4  music sponsorship ร้านสุรายุคปี 2550 เป็นต้นมา เป็นพันธมิตรกับธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มาก
ข้ึนในทุกรูปแบบ รวมทั้งมีกลยุทธ์การตลาดที่เปล่ียนแปลงเพ่ือรับมือกับมาตรการรัฐต้ังแต่ปี 2549 โดยใช้
กิจกรรมดนตรีนํา 
 
5  หลังปี 2550 เป็นต้นมา เป็นยุคท่ีร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ได้รับความนิยมสูงสุด กล่าวได้ว่าเป็นยุค " 
1 มหาวิทยาลัย 100รา้นเหล้า" เพราะเกือบทุกสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา ทั้งในกรุงเทพและ
ภูมิภาค มีร้านเหล้าล้อมรอบสถาบันการศึกษา 
 
6  ปี 2558 อธิการบดีสองมหาวิทยาลัยเป็นผู้จุดประเด็นและเป็นผู้ลงมือเรียกร้องรัฐบาล ร้องเรียน
ส่ือมวลชนด้วยตนเองเรื่องร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ทําให้ส่ือมวลชนสนใจและนําเสนอเน้ือหาข่าวเรื่อง



ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยเป็นจํานวนมากมาย และกลายเป็นประเด็นสังคมไปในเวลาต่อมา ยังผลให้
หน่วยงานภาครัฐมีความเคล่ือนไหวในด้านการตรวจตรา กวดขัน ลงพ้ืนที่ สํารวจใบอนุญาต หาข้อสรุปกับ
เจ้าของร้านเหล้าในพื้นที่ ฯลฯ เป็นผลให้ร้านเหล้าหลายรา้นถูกส่ังปิดเพราะเปิดมาโดยไม่มีใบอนุญาต 
หลายร้านยา้ยออกจาก hot zone คือให้ไกลจากสถานศึกษาเกิน 2 กิโลเมตรเพ่ือลดแรงกดดัน และบาง
ร้านปรับการบริการ 
 
7 ปี 2559 กลายเป็นปีที่เห็นผลจากคําส่ัง คสช 22/2558 มากท่ีสุด กล่าวคือ ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา 
เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างเห็นได้ชัด จํานวนร้านลดลง อยู่ไกลจากสถานศึกษา การ display ส่ือโฆษณาท่ี
แสดงตราสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บริเวณนอกรา้น พบว่า ถูกเก็บ หรือมนี้อยลงอย่างเห็นได้ชัด 
 
8 ปี 2560 เมื่อการกวดขันจากหน่วยงานภาครฐัเริ่มทิ้งช่วงห่างหายไป ไม่เป็นข่าวอีก กระแสกดดันจาก
สังคมลดลง การจับตามองจากสังคมลดลง ก็ทําให้ร้านเหล้ากลับมาได้อีก และมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์
การตลาดใหม่ โดยยังใช้กลยุทธ ์music sponsorship เช่นเดิม แต่เล่ียงปัญหาการจัดคอนเสิร์ตที่ร้านเหล้า 
โดยใช้วธิีคอนเสิร์ตสัญจรแทน คือ ไมจั่ดท่ีร้านแต่เช่าพ้ืนที่เอกชนขนาดใหญ่ ไกลจากสถาบันการศึกษาแต่
ก็ไม่ไกลเกินจนเดินทางไม่ได้ มาจัดคอนเสิร์ตแทน โดยใช้ชื่อรา้นเหล้าเป็นผู้จัดเพ่ือรองรับฐานลูกค้าเดิมๆ
ของร้านเหล้า รวมทั้งใชส่ื้อ social media ของร้านในการส่ือสารกับฐานลูกค้าแทนการใช้ส่ือเดิมๆ เช่น 
ป้ายโฆษณาท่ีสุ่มเส่ียงต่อการถูกส่ังเก็บ ก็ทําให้ปี 2560 กลายเป็นปีที่ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาเริ่มกลับมา
ทําตลาดอีกครั้งหนึ่ง 
 
 
พฤติกรรมการดื่มและสาเหตุการดื่มในเบื้องต้นของวัยเรียน: เหตุใดร้านเหล้ารอบสถานศึกษาได้รบั
ความนิยม 
 
1 ใกล้สถานศกึษา   วัยเรยีนมักจะเลือกท่ีๆสะดวกที่สุดในการด่ืม การทีร่้านเหล้าอยู่ใกล้สถานศึกษา
เป็นสาเหตุหนึ่งท่ีเอ้ืออํานวยการด่ืมมากท่ีสุด  
 
2     แรงจูงใจด้านดนตร ี ร้านเหล้ารอบสถานศึกษาตอบสนองส่ิงที่วัยเรียนต้องการ คอื ความสนุกสนาน 
ต้องการเสียงเพลง  
 



3 ค่าใช้จ่าย   คา่ใช้จ่ายในร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ไม่แพงมากเท่าผับบาร์ชื่อดังใจกลาง
กรุงเทพมหานคร ทําให้การไปร้านเหล้ารอบสถานศึกษาน้ันง่ายมากข้ึน 
 
4 อิทธิพลเพื่อนและรุ่นพี่ในสถานศึกษา  คาํชักชวนของเพ่ือนเป็นปัจจัยหลักในการด่ืม อิทธิพลและ
พฤติกรรมเพ่ือนมีผลกับวัยเรยีนมาก ทั้งด่ืมเพ่ือให้เข้ากับเพ่ือนได้ ไปกับเพ่ือน เพ่ือให้เพ่ือนยอมรับ เข้ากับ
กลุ่มได้ง่ายและเพ่ือให้เข้ากับเพ่ือนได้เร็วข้ึน นอกจากน้ี วยัเรยีนยังมีลักษณะที่มักจะอยู่กนัเป็นกลุ่ม นัดพบ
กันหลังเลิกเรียน ร้านสุรารอบมหาวิทยาลัยจึงตอบโจทย์ในเรื่องนี้ได้ดีที่สุด  
 
5 การเรียนและเวลาว่าง  วัยเรียน เป็นวัยที่มีเวลาวา่งพอสมควร จึงใช้เวลาวา่ง โดยเฉพาะหลังเลิก
เรียนในการด่ืมเน่ืองจากต้องการความสนุกสนาน ต้องการอยู่กบักลุ่มเพ่ือน เมื่อเพ่ือนไปไหนก็ต้องตามไป
ด้วย  
 
6 ทัศนคติ วัยเรียนอุดมศึกษามักจะมองว่า การด่ืมเป็นเรื่องปกติของวัยรุ่นที่โตแล้ว การด่ืมไม่ใช่เรื่อง
เสียหายและการด่ืมไม่มีผลกับสุขภาพ มองว่าตนเองไม่ติดเหล้า การด่ืมก็จะไม่มีผลต่อตนเอง แต่การด่ืม
ช่วยสร้างบรรยากาศ และการด่ืมเป็นส่ิงประกอบความสนุกสนานจากดนตรีมากกว่า เน้นดนตรี+
บรรยากาศเป็นหลัก การด่ืมคือส่ิงรอง 
 
7 เหตุผลในการดื่ม  สาเหตุหลักในการด่ืมคือ เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือที่จะอยู่กับเพ่ือน และโอกาส
อ่ืนๆที่มีความสนุกสนานประกอบ เช่น วันเกิด พบเพ่ือน การฉลอง เทศกาล มาฟังคอนเสิร์ต เป็นต้น  
 
8 พัฒนาการการดื่ม วยัเรียนเป็นวยัทีม่ีความเคยชินกับการด่ืม หรือพัฒนาการด่ืมของตนเองมา
ต้ังแต่สมัยมัธยม 
  
9      การตลาดท่ีมุ่งตรงกลุ่มเป้าหมายวัยนักศึกษา การตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนหนึ่ง มี
กลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน คอื วัยรุ่น วยัเรียน วัยนักศกึษา เพราะเป็นวัยที่ด่ืม นิยมความสนุกสนาน มีเวลา
ว่าง มีเพ่ือน ชอบกิจกรรม รักเสียงดนตรี และยินดีที่จะใช้จ่ายเพ่ือความสนุกสนาน  
 
10   สิ่งแวดล้อมท่ีช่วยสง่เสริมวิถีการดื่ม ได้แก่ การส่ือสารจากร้านเหล้ารอบสถานศึกษา ค่านิยมกลุ่ม
เพ่ือน การส่ือสารจากสังคมส่วนอ่ืนๆที่ช่วยส่งเสรมิการด่ืมหรือสร้างภาพบวกให้กับการด่ืม 



 ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา นับว่าเป็น "ส่ิงแวดล้อม" ที่แย่สําหรับสถานศึกษาและดูไม่เข้ากันกับ
วัตถุประสงค์ของสถานศึกษา นอกจากน้ีแล้ว ยังนับเป็นส่ิงแวดล้อมที่แย่สําหรับชุมชนละแวกใกล้เคียง
สถานศึกษาด้วยเช่นกัน ปรากฎการณ์ร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัย เคยเป็นประเด็นร้อนทางสังคมและ
กลายเป็นพาดหัวข่าวหน้าหนึ่งในส่ือต่างๆมาแล้วหลายครั้ง ทุกครั้ง จะเกิดจากความสูญเสียอย่างใดอย่าง
หนึ่งจากการมีร้านเหล้ารอบสถานศึกษา เช่น การเสียชีวิต อาชญากรรม สังคมควรหันกลับมาพิจารณา
ประเด็นร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยอีกคาํรบหน่ึงว่า การมีร้านเหล้ารอบมหาวิทยาลัยคือภัย มากกวา่จะ
พิจารณาผ่านๆว่าเป็นแคส่ถานท่ีเที่ยว สถานศึกษาระดับอุดมศึกษาเกือบทุกแห่งในสังคมไทยที่มีขนาดใหญ่ 
ทั้งในย่านชานเมืองและภูมิภาค ก็มีสภาพเหมือนกัน คือ มีรา้นเหล้ารอบมหาวิทยาลัย และเป็นเช่นทุกวนันี้
จนเกือบเรียกได้ว่ายากทีจ่ะเยียวยาและควบคุมให้กลายเป็น clean environment อีกครั้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รายการอ้างอิงท้ายบท 
--------------------------------------------- 
ศรีรัช ลอยสมุทร. การศึกษาสถานการณ์การติดตามการเปล่ียนแปลงหลังการบังคับใช้กฎหมายและผลกระทบของร้านเหล้ารอบสถานศึกษาในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล , ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2561. 
 

 



บทที่ 11 พหุลักษณ์ (pluralism) ของปัญหาสุรา: บทส่งท้าย 
 
 การขยายตัวของธุรกิจสุราทั้งสุราผลิตภายในประเทศ สุรานําเข้า เบียร์ craft beer ของผู้ผลิตราย
ย่อย การเปิดแฟนเพจบริการเดลิเวอรี่เบียร์และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์รูปแบบใหม่ๆที่เกิดข้ึน มิได้มี
ความสําคัญและมีผลต่อสุขภาวะของปัจเจกบุคคลและส่วนรวมแต่เพียงอย่างเดียว  
 
 หากพิจารณาสถานการณสุ์ราในปัจจุบันจะพบว่า การขยายตัวของธุรกจิเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่
เติบโตด้วยเม็ดเงินจํานวนมหาศาลน้ันได้ก่อให้เกิดปรากฏการณ์อ่ืนๆตามมาอีกมากมายทั้งในเชิงสังคม 
คา่นิยม พฤติกรรมใหม่ วิธีการส่ือสารการตลาดรปูแบบใหม่และการเข้าถึงผู้บริโภครูปแบบใหม่ๆ เจตคติ
ใหม่ในกลุ่มเส่ียง การขยบัตัวของชุมชนทั้งในเชิงขานรับธุรกิจสุราและเชิงคัดค้าน และเศรษฐกิจทั้งระดับ
จุลภาคและมหภาคท่ีเคล่ือนไหวเปล่ียนแปลง ไม่ว่าจะเป็นการท่ีพบว่ากลุ่มเส่ียงมีอายุน้อยลงเรื่อยๆ เพศ
หญิงกลายมาเป็นนักด่ืมหน้าใหม่มากข้ึนและถูกชักชวนมากข้ึนผ่านทางโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
สถานบันเทิงรายย่อยหรือรายชุมชนมีมากข้ึน พฤติกรรมและค่านิยมแปลกใหม่ในการด่ืมมีให้เห็นมากขึ้น 
ตลอดจนความพยายามในการเข้าถึงผู้บริโภคซ่ึงเข้มข้นมากข้ึน และความพยายามในการใช้ดนตรี กีฬาและ
กิจกรรมบันเทิงผ่านส่ืออีกมากมาย เหล่านี้ย่อมทําให้ปัญหาสุรามีแต่จะขยายวงกว้างและซับซ้อนยิ่งข้ึนและ
มีผลกระทบต่อบุคคล สังคมและภาครฐัโดยท่ัวถึงกัน  
 

ปรากฏการณ์ต่อเน่ืองเช่นนี้มาจากการท่ีปัญหาสุราในปัจจุบันมีลักษณะเป็นพหุลักษณ์i 
(pluralism) ซ่ึงหมายถึงการที่ปัญหาน้ันๆมีหลายรปูแบบ หลายระบบหลายแบบแผนทับซ้อนกัน หลากมิติ 
เป็นพลวัติเช่ือมโยงกัน มวีัฒนธรรมยอ่ยท่ีมากกว่าหนึ่งดํารงอยู่ในปัญหาน้ันและมีวิถีปฏิบัติที่หลากหลาย มี
กลุ่มบุคคลมากมายในปัญหาสุราและกลุ่มบุคคลแต่ละกลุ่มก็มีทัศนคติของตนเองต่อการด่ืมหรือให้คุณค่า
ต่างกัน การทําความเข้าใจปัญหาสุราในปัจจุบันจึงต้องทําความเข้าใจความเป็นพหุลักษณ์ของ
ปรากฏการณ์สุรา ซ่ึงในที่นี้จะขอกล่าวถึงความเป็นพหุลักษณ์ของปัญหาสุราเพียงห้าประการสําคัญที่มี
ความเกีย่วโยงสัมพันธ์กัน ดังนี้ 

 
 
 
 



 
 ประการท่ีหนึ่ง คือ ผู้บริโภคที่ได้กลายเป็นเลือดเน้ือในการขับเคล่ือนธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

ไม่ว่าจะเป็นเด็ก วัยรุ่นหญิงและชาย วัยทํางาน ผู้ใหญ่ ซ่ึงเป็นกลุ่มวัฒนธรรมย่อยท่ีมีทัศนคติในการด่ืมของ
ตนเอง ให้คุณค่าต่อการด่ืมหรือการไปสังสรรค์ตามร้านเหล้าผับบาร์ในอีกรปูแบบหน่ึง 

 
สอง คือ ความพยายามในการส่ือสารและการความหมายต่อแบรนด์เครื่องด่ืม และการตอกย้ํา

พฤติกรรมการด่ืมจากฟากธุรกิจที่ต้องการให้ความหมายและคุณคา่บางประการกลายเป็นความจริงต่อกลุ่ม
ผู้รับสาร ซ่ึงในที่สุดก็จะไปเขยื้อนพฤติกรรมของผู้รับสารให้เข้าสู่การด่ืมในทางใดทางหนึ่ง   

 
ประการท่ีสาม คือ กลยุทธ์การตลาดธรุกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงสัมพันธ์โดยตรงกับการส่ือสารท่ี

ปัจจุบันเข้าถึงผู้บริโภคมากข้ึน เร็วข้ึน ตรงข้ึน ใช้ความบันเทิงทุกอย่างเป็นตัวนํา มีเครือข่ายและ partner 
มากมายในการเสริมแรงการตลาดและการส่ือสาร 

 
ประการท่ีส่ี คือ บทบาทของกฎหมาย มาตรการต่างๆท่ีเกี่ยวข้องโดยตรง และโดยอ้อม ปัญหาสุรา

เกี่ยวข้องกับกฎหมายและมาตรการมากมาย ทั้งตัวผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย การออกใบอนุญาตและ
สถานท่ีขาย หรือกล่าวได้ว่า มี "เจ้าภาพ" จํานวนมาก การบังคับใช้ย่อมต่างกัน การให้น้ําหนักต่อปัญหาของ
แต่ละหน่วยงานเจ้าภาพจึงต่างกัน 

 
และสุดท้ายคือการขยับตัวของชุมชนที่กลายเป็นได้ทั้งพลังคัดค้านและพลังสนับสนุนปัญหาสุรา  

"ชุมชน" ที่ว่า หมายถึง ส่ือมวลชน ที่อาจเป็นได้ทั้งผู้ส่งเสริมการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และเป็นได้ทั้ง
ผู้ตีแผ่และคัดค้าน หมายถึง สังคมโดยรวม เช่น หมู่บ้านท่ีได้รับความเดือดร้อนจากการมีร้านเหล้าหรือ
คอนเสิร์ตใกล้เคียงและสามารถส่งเสียงคัดค้านได้ หรือ หมู่บ้านท่ีลูกบ้านให้ธรุกิจร้านเหล้าเช่าบ้านเช่าพ้ืนที่
เพ่ือเปิดร้านเหล้า พบได้ตามรอบสถานศึกษา ซ่ึงจะกลายเป็นปัญหาชุมนุมร้านเหล้าตามมาน่ันเองซ่ึงเป็น
กลุ่มวัฒนธรรมย่อยอีกกลุ่มหนึ่งท่ีมีทัศนคติของตนเองในการเปิดหรือสนับสนุนร้านเหล้า ให้คุณค่าต่อการมี
ร้านเหล้าผับบาร์ในอีกรูปแบบหนึ่ง และหมายถึง บุคคลในสังคม ครอบครวั สถาบันการศึกษา ฯลฯ ที่
เป็นได้ทั้งผู้ส่งเสริมพฤติกรรมการด่ืม และผู้คัดค้านการด่ืม 

 
เหล่านี้ล้วนบอกได้ว่า ความเป็นพหุลักษณ์ของปัญหาสุรานั้นมีความซับซ้อนและแต่ละมิติของ

ปัญหามีความเช่ือมโยงสนับสนุนซ่ึงกันและกันแทบท้ังส้ิน 



  
ในประเด็นของการส่ือสารน้ัน สรุปได้ว่าการท่ีกลุ่มเส่ียงมีความอ่อนไหวต่อพฤติกรรมการด่ืมมาก

ข้ึนและคล้อยตามเน้ือหาจากการส่ือสารมากข้ึน แสดงว่า การส่ือสารจากฟากธรุกิจเครื่องด่ืมประสบ
ผลสําเร็จและมีประสิทธิภาพสูงอย่างยิ่งต่อผู้รับสาร และการส่ือสารท่ีประสบผลสําเร็จนี่เองที่กลายเป็น
กลไกหนึ่งในการเขยื้อนพฤติกรรมการด่ืม นอกจากผลที่มีประสิทธิภาพแล้ว การส่ือสารท่ีรายล้อมตัวผู้รับ
สารไว้นั้นหากนับในแง่ปริมาณของการส่ือสาร ก็จะพบว่ามีปริมาณมากท้ังในรปูการส่ือสารโดยตรงและแฝง 
ที่ส่งเสริมการจดจํา การได้เห็น การผ่านตาและกลายเป็นความเคยชินของผู้รับสารในท่ีสุด  

 
นอกจากการส่ือสารท่ีเป็นกลไกสําคัญประการหนึ่งแล้ว การเข้าถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็เป็น

กลไกในการเร่งพฤติกรรมการด่ืมด้วยเช่นกัน จะพบว่า การเข้าถึงสุราในสังคมไทยนั้นง่ายมากและเป็น
หนทางที่ส้ันมาก เนื่องจากผู้ที่ต้องการด่ืมเข้าถึงเครื่องด่ืมได้เกือบตลอดเวลาและในทุกสถานที่  

 
ประเด็นนี้สัมพันธ์กับชุมชนที่เคล่ือนไหวไปในทิศทางที่ตอบสนองและเร่งสร้างพฤติกรรมการด่ืม

ของกลุ่มเส่ียง จะพบว่า ในปี 2550 แทบทุกมหาวิทยาลัยทั้งในกรงุเทพมหานครและต่างจังหวัดจะมีร้าน
สุรารายย่อยแวดล้อมอยู่แทบทั้งส้ิน และพบว่า การเติบโตเคล่ือนไหวของชุมชนรอบสถานศึกษามีการ
เปล่ียนแปลงอย่างเห็นได้ชัดภายในระยะเวลาไม่นาน และเติบโตไปในทางสนับสนุนและสร้าง “ชุมชนสุรา” 
ล้อมสถานศึกษามากกว่าจะคัดค้านการท่ีร้านสุราอยู่ใกล้สถานศึกษา การเติบโตเช่นนี้ย่อมแปรโดยตรงกับ
จํานวนกลุ่มเส่ียงท่ีมีพฤติกรรมการด่ืมที่มากข้ึน  

 
ส่วนประเด็นเรื่องการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น พบว่า การแข่งขันในกลุ่มธุรกิจด้วยกันเองมี

มากข้ึนถึงแม้ว่าเศรษฐกิจจะถดถอยลงก็ตาม ในปี 2548-2549 พบว่า มีการเปิดตัวเบียร์และสุรายี่ห้อใหม่ๆ 
แต่ในปี 2550 การนําเข้าสินค้าใหม่และการเปิดตัวสินค้าใหม่ได้ชะลอตัวลง แต่กลับเป็นการผลักสินค้าเข้า
ตลาดผ่านทางสายการจัดจําหน่ายมากกว่าที่จะระดมซ้ือโฆษณาเหมือนเม่ือ 2 ปีที่ผ่านมา ผลักสินค้าผ่าน
รูปแบบการทําตลาดผ่านกิจกรรมมากขึ้น โดยเฉพาะกิจกรรมกฬีาและดนตรี ซ่ึงดนตรีและกีฬา ก็ได้กลาย
มาเป็นกลยุทธ์หลักของทุกแบรนด์จนถึงปัจจุบัน และสามารถต่อยอด แตกแขนงออกไปเป็นกิจกรรมอ่ืนๆ
ได้อีกมาก มากกว่าทุกกลยุทธ์ที่ผ่านมา 

 
กลไกประการต่อมาคือ ตัวกลุ่มเส่ียงเองที่มีความอ่อนไหวต่อการส่ือสารสุรา ความอ่อนไหว 

(sensitivity) ในท่ีนี้หมายถึง การจดจําเนื้อหาสารโฆษณาได้ การคล้อยตามเน้ือหาสาร ความนิยมช่ืนชม



สินค้า การผูกใจตนเองเข้ากับสินค้า มีความภกัดีต่อตราสินค้า  มีการพ่ึงพิงส่ือและเปิดรับส่ือสูง และ
ประการสําคญัคือ การทีก่ลุ่มเส่ียงพ่ึงพิงส่ือสูงแต่ขาดความรู้เทา่ทันส่ือในระดับที่เหมาะสมกับปริมาณส่ือที่
ได้รับ ความอ่อนไหวต่อเน้ือหาสารจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อผู้รับสารอยู่ในภาวะท่ีขาดการตระหนักรู้ในเนื้อหาส่ือ
และแหล่งสาร ความอ่อนไหวต่อเน้ือหาสารจะอยูใ่นรูปของการคล้อยตามเน้ือหาสารโดยง่าย การจดจํา
เน้ือหาสารได้และมีผลต่อพฤติกรรมหรอืความต้ังใจหรือเกิดค่านยิม ความคดิ ความชอบ ความโน้มเอียง 
ฯลฯ ตามท่ีเนื้อหาสารน้ันๆมีวัตถุประสงค์  การสํารวจระดับของความอ่อนไหวของกลุ่มเส่ียง โดยเฉพาะใน
กลุ่มผู้รับสารที่เป็นเยาวชนแต่ยังไม่ใช่ผู้ด่ืม เช่น กลุ่มเด็กประถม จะสามารถชี้ให้เห็นถึงสัมฤทธิ์ผลของการ
ส่ือสารและผลกระทบของการส่ือสารได้ชัดเจนข้ึน 

 
กลไกประการสุดท้าย คือ การเลือกใช้กฎหมายท่ีมปีระสิทธิภาพสูงสุด จากเหตุการณ์ที่ผ่านมาในปี 

2558-2559 ที่ร้านเหล้ารอบสถานศึกษา "เงียบ" มากท่ีสุดและ "ถอย" มากท่ีสุดนั้น พบว่า กฎหมายที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด คือ ประเด็นที่เกี่ยวกับ "พ้ืนที่"  ไม่ว่าจะเป็นการขอคืนพ้ืนที่ การส่ังย้าย การกําหนดเขต
ให้ย้ายออกจากรอบสถาบันการศึกษา ไปจนถึงชุมชนชาวบ้านไม่พอใจที่ร้านเหล้าต้ังใกล้หมู่บ้านจนนําไปสู่
การร้องเรยีนผ่านส่ือและตรงไปยังภาครัฐ ซ่ึงผลที่ตามมา คือ ส่ือสนใจ ภาครัฐต้องเคล่ือนไหวตามแรงของ
ส่ือและชุมชนที่กดดัน 
  
 
การสร้างความจริง ความหมาย ในการสื่อสารการตลาดสุราและความจาํเป็นในการ “ถอดบทเรียน” 
จากการสื่อสารสุรา  
 

ปัญหาสุราในปัจจุบันก่อให้เกิด “พลังสังคมที่คัดค้านกัน” (social contradictory force) สองด้าน
ที่ขัดแย้งกันอย่างรุนแรงและมีทิศทางตรงกันข้ามกันโดยส้ินเชิงซ่ึงก็คือ พลังจากฟากธรุกจิเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์และพลังจากภาครัฐในการสร้างกระแสลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อันเป็นที่มาของ
รูปแบบหน่ึงของการส่ือสารความเส่ียงจากภาครฐั และยิ่งขัดแย้งยิ่งข้ึนต่อการส่ือสารสาธารณะที่มาจาก
ฟากธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่มีวิธีในการจัดการและสร้าง “ความจริง” และ “ความหมาย” ที่ผ่านการ
ถักทอข้ึนมาชุดหนึ่งเสมอและความจรงิชุดท่ีว่าก็ได้รับการพิสูจน์แล้วว่ามีประสิทธิภาพในการส่ือสารอยา่ง
ยิ่งในกลุ่มเส่ียงที่จะยอมรบัความจริงชดุดังกล่าวให้เป็นค่านิยมของตนเอง เช่น "วันศุกร์คือวันด่ืม" หรือ 
"สงกรานต์ต้องสนุกด้วยการด่ืม" 

  



และในการน้ี ควรต้ังข้อสังเกตไว้ว่าความจริงที่ทาํการส่ือสารจากฟากธรุกจิเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ผ่านการส่ือสารสาธารณะนั้นไม่ใช่ “ความจริงเชิงข้อเท็จจริง”  (factual truth) แต่เป็นข้อมูลที่ผ่าน
กระบวนการสร้างให้เสมือนจริงและสร้างเหตุผลประกอบให้ข้อมูลนั้นดูสมจริงเพ่ือให้ผู้รับสารยอมรับ ซ่ึง
ความจริงที่ถูกส่ือสารจากฟากธุรกิจสุรานั้นก็ได้กลายมาเป็นเจตคติที่กลุ่มผู้ด่ืมยอมรับไม่วา่จะเป็นการใช้
เหตุผลในการสนับสนุนการด่ืมที่ว่า เป็นการเข้าสังคม เป็นความสนุกสนานคลายเครยีด เป็นการฉลอง และ
เป็นการแสวงหามิตร การสร้างความจริงและความหมายต่อการด่ืมสุราและความหมายต่อตราสินค้านั้นจึง
เป็นปัจจัยสําคัญยิ่งในการทําความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ในขณะเดียวกันก็เป็นผู้รับสารจากฟาก
ธุรกิจสุรา การได้รับเน้ือหาสารใดๆย่อมมีความสําคัญในทางหนึ่งทางใดต่อพฤติกรรมของปัจเจกบุคคล 
การ”เล่า” เนื้อหาสารน้ันเองก็ย่อมเป็นกลวิธีในการเผยแพร่สารให้เป็นที่ยอมรับจากผู้รับสาร เช่น การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาทําหน้าท่ีถ่ายทอดสาร การใช้บุคคลที่มีวัยและบุคลิกลักษณะใกล้เคียงหรือเป็นที่ชื่น
ชอบของกลุ่มเป้าหมายมาถ่ายทอดสาร เหล่านี้ย่อมเป็นวิธีเล่าเรื่องที่ทําให้ความจริงนั้นเป็นที่ยอมรับได้ง่าย
มากข้ึนและเม่ือบุคคลท่ีผู้รับสารยอมรบัไว้วางใจมาเป็นผู้ถ่ายทอดสาร สารนั้นย่อมผ่านเข้าสู่ความทรงจํา
โดยไม่ผ่านกระบวนการกลั่นกรองสารเน่ืองจากมีความไวว้างใจผู้ส่งสารเป็นฐานท่ีสําคัญ 

 
หลังจากท่ีมีความพยายามในการยกรา่งพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะ

ชุดมาตราที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และมีข้อเสนอจากหลายฝ่ายในการนําหลักการ
ที่จะยกเลิกการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือมวลชนท้ังหมดหรือ total ban นั้น พบว่าเสียงคัดค้าน
จากฝ่ายธรุกจิสุรานั้นเป็นไปอย่างรุนแรงและพบว่ามีวิวัฒนาการในการส่ือสารในช่วงที่ข้อเสนอ total ban 
กําลังระอุนั้นอยู่สามข้ันตอน ข้ันตอนแรกคือการคัดค้านอย่างตรงไปตรงมาจากฝ่ายธุรกิจเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอล์ โดยข้ามข้อเท็จจริงท่ีสําคัญประการหนึ่งคือ ประเทศไทยเป็นหนึ่งในหลายๆประเทศท่ียัง
อนุญาตให้ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สามารถทํากจิกรรมเป็นสปอนเซอร์หรือร่วมกจิกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับ
เยาวชนได้ไมว่่าจะเป็นกิจกรรมการศึกษา ดนตรีและกีฬา และการจําหน่ายเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทยน้ันมีขายทุกพ้ืนที่ชนิดค่อนข้างไร้ขีดจํากัด ในข้ันที่สอง พบว่า กลุ่มธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ปรับเปล่ียนวิธีการด้วยการซ้ือพ้ืนที่โฆษณาทางส่ือหนังสือพิมพ์หลายฉบับ เรียกร้องให้รัฐหันมาพิจารณา
การข้ึนภาษีสุราขาว และในข้ันที่สาม หลังจากกระแส total ban ได้คลายลงแล้ว ธรุกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ได้ยุติเรื่องสุราขาวลงและหันมาระดมโฆษณาทางส่ือสาธารณะเช่นเดิม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส่ือ
ส่ิงพิมพ์ และมีการปรับในด้านเนื้อหาสาร จากการส่ือสารแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์มาเป็นการส่ือสารตรา
สินค้า (brand communication) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ตราสินค้า (brand) มีความหมายมากกว่าตัวสินค้า 



(product) และการส่ือสารด้วยสัญลักษณ์ของสินค้าชี้ให้เห็นว่าผู้รับสารจดจําได้มากและสามารถที่จะ
เช่ือมโยงสัญลักษณ์ของสินค้าเข้ากับตัวสินค้า  
 
 ดังนั้น การ “ถอด” บทเรียนจากการศึกษาเน้ือหาการส่ือสารเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จึงเป็นส่ิงสําคัญ
และจําเป็นในการพยายามเข้าใจ "อํานาจ" จากการส่ือสารโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ว่า อะไรและ
กลไกใดในการโฆษณาท่ีทําให้เกิดอํานาจในเชิงรับรู้ต่อกลุ่มผู้รับสาร ดังนี้ 
 
 1. กลไกในการนําเสนอสารท่ีน่าสนใจ มีส่วนทําให้สารโฆษณาน้ันถูกจดจําได้ง่าย เช่น เพลงส้ันๆที่
ติดหูง่าย ท่าเต้นที่เป็นเอกลักษณ์ของโฆษณาน้ันๆ ใบหน้านักแสดงหน้าเดิมๆทําท่าเดิมๆในโฆษณา สี
สัญลักษณ์ที่ถูกใช้ซํ้าๆ ภาพท่ีสวยงาม คําและข้อความส้ันๆที่ใชใ้นโฆษณาท่ีปรากฎบ่อยๆซํ้าๆ ภาพง่ายๆท่ี
เข้าใจได้ทันที การใช้พรีเซนเตอร์หน้าเดิมคนเดิมจนจดจําได้ ส่งผลให้เกิดการจดจําแบรนด์ได้ง่ายข้ึน เร็วข้ึน 
 
 2. ประสิทธภิาพของงานโฆษณาเกดิข้ึนจากการจูงใจ (appeal) ที่มีต่อผู้รับสาร ผสมกับความถ่ี ใน
การส่ือสารบ่อยครั้ง แรงจูงใจที่พบว่า เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมนํามาใช้คอื ความสนุก ความบันเทิง การ
ปลดปล่อยอารมณ์ไปกับความสนุกสนาน ดนตรี การมีเพ่ือน ส่วนแรงจูงใจด้านราคาและโปรโมช่ัน จะพบ 
ณ แหล่งขายมากกว่า เช่น ในร้านเหล้าผับบาร์ หรือจุดขายต่างๆ 
 
 3 ตราสินคา้พยายามที่จะสร้างความโดดเด่นของตราสินค้าให้มากข้ึน ให้เป็นที่จดจําตราสินค้าได้
เร็วที่สุดในทนัทีที่ผู้รับสารเห็นโฆษณา ให้แตกต่างในเชิงการรับรู้และแยกแยะตราสินค้าได้ในกลุ่มผู้รับสาร 
เป็นการสร้าง brand matching ซ่ึงส่ือไปถึงทั้งบุคลิกของแบรนด์และบุคลิกของผู้บริโภค เช่น ถ้าผู้รับสาร
เห็นแบรนด์ x จะนึกภาพที่ตามมาได้ทันทีว่าแบรนด์นี้เหมาะกับวัยรุ่น แบรนด์ Y จะเหมาะกับวัยทํางาน 
เป็นต้น 
 
 4 ปัจจุบัน เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นิยมทําการตลาดโดยใช้ "ความบันเทิง" นําเนื้อหาการส่ือสารและ
กลยุทธ์การตลาดทุกอย่าง ความบันเทิงท่ีว่านี้หมายรวมถึง ดนตรี กีฬา สันทนาการ ปารต้ี์ ท่องเท่ียว เฟส
ติวัล เทศกาล กิจกรรม หรือรวมทุกอย่างไว้ในงานเดียว โดยใชค้วามบันเทิงนํา มีความสนุกเป็นที่รับรู้และ
เข้าใจได้ว่ามาแล้วต้องสนุกอย่างแน่นอน ส่วนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะถูก position เป็นเพียง "ตัวเสริม" 
บรรยากาศและความบันเทิงท่ีหยิบมานํามากกวา่ และความบันเทิงเป็นกิเลสหรือเป็นแรงจูงใจที่ใช้ได้ทุกยุค



ทุกสมัยอยู่แล้ว และใช้ได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นส่ิงที่มนุษย์แสวงหาอยู่แล้ว การผูกความบันเทิง+เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ จึงเป็น  matching ที่ถูกคู่ 
 
 5 นอกจากการส่ือสารจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็ต้องไม่ลืมว่า ยังมีกระแสจากส่ือมวลชนและการ
ส่ือสารอ่ืนๆนอกเหนือจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ที่ส่งเสริมการด่ืมในสังคมไทย ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือ 
ในช่วงเทศกาลสงกรานต์และปีใหม่ กระแสการส่ือสารทุกอย่างในสังคมไทย ในช่วงสองเทศกาลนี้ จะมุ่ง
ตรงไปที่ "ความสนุกสนาน" และ การฉลองอย่างสุดเหวี่ยงหรือ "มันส์" มากท่ีสุด เช่น จะฉลองที่ไหนถึงจะ
สนุกสุดๆ เคาท์ดาวน์ที่ไหนเริศๆ สงกรานต์นี้แถวไหนมีงานมันส์ที่สุด จังหวัดไหนเล่นสนุกที่สุด มีแฟช่ัน
อะไรเด็ดดวงรับสงกรานต์ ฯลฯ กระแสการส่ือสารแบบนี้มีปริมาณมหาศาลในช่วงเทศกาล ตรงกันข้ามกับ
การส่ือสารความเส่ียง เชน่ รณรงค์ลดอุบัติเหตุ ฯลฯ ที่มีน้อยมาก และแนวทางการสร้าง content ไม่มีแรง
ดึงดูดใจ ทําให้กระแสการส่ือสารอีกฟากหน่ึงสามารถ "กลบ" ได้โดยปริยาย 
 

6 การส่ือสารท่ีใช้แรงจูงใจเรื่อง "ด่ืมเพ่ือเข้าสังคมหรือ social drinking" นั้น แก้ได้ยากที่สุด เพราะ
ฝังรากลึกอยูใ่นวัฒนธรรมและมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับการทํางานและอาชีพของมนุษย์ และมีความ
ผูกพันอย่างแยกไม่ออกจากวัฒนธรรมของแต่ละสังคม  McDonald, M.(1997)ii ศึกษาการด่ืมในประเทศ
ฝรั่งเศส แคว้นบริตตานี และพบว่า การด่ืมมีส่วนสัมพันธ์กับลักษณะอาชีพของคนในแคว้น ระหว่างการ
ทํางานเ เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์จะถูกแจกจ่ายไปยังแรงงานทุกราย ถ้าไม่แจกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็จะไม่มี
ลักษณะแบบ “คนฝรั่งเศส” แท้ๆ ดังนั้น สุรา ในท่ีนี ้จึงไม่ได้มีค่าแค่เป็นเครื่องด่ืม แต่ผูกพันอยู่กับลักษณะ
นิสัยของชาติ ว่า ถ้าไมต่ระหน่ี จะต้องแจกจ่ายสุรา  และแยกออกจากความเป็น “คนฝรั่งเศส” แท้ๆ ไม่ได้ 
การรณรงค์ไม่ด่ืมแอลกอฮอล์ในฝรั่งเศสมักจะถูกต่อต้านจากชนในชาติว่าเป็นการรณรงคเ์พ่ือต่อต้านนิสัย
ประจําชาติของชาวฝรั่งเศสไป  Macdonald, S. (1997)iii ศึกษาการด่ืมในประเทศสกอตแลนด์ และพบว่า 
การด่ืมวิสกี้ ได้กลายเป็นตัวตนประจําชาติสกอตและได้กลายเป็น “ภาพลักษณ์” ที่แยกไม่ออกจากความ
เป็นชาติสกอต วิสกี้ได้กลายมาเป็น เครื่องด่ืมประจําชาติ เนื่องจากนําความภาคภูมิใจมาสู่ชาติ และวิสกี้ยัง
เป็นส่ือสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมและลักษณะนิสัยประจําชาติสกอต นั่นคือ ความเอ้ือเฟ้ือต่อมิตรความ
ผูกพันฉันมิตรในกลุ่มเพ่ือน ความสนุกสนานรื่นเริง และ ความเป็นชาย   คตินยิม การด่ืมเพ่ือเข้าสังคม+การ
มีเพ่ือน เป็นคตินิยมท่ีการส่ือสารเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์นํามาใช้มากท่ีสุด และพบว่า แก้ความเชื่อนีไ้ด้ยาก
ที่สุดด้วยเช่นกัน เทพินทร์ พัชรานุรักษ์ (2541)iv อธิบายว่า ในสังคมไทย ในทุกภาคและประเพณีท้องถ่ิน จะ
พบว่า มีสุราเข้าไปเกี่ยวข้องแทบทุกพิธี เช่น พิธีครอบครู พิธีแห่นางแมว ประเพณีทําบุญบ้ังไฟ สงกรานต์ 



ปีใหม่ นอกจากสุราจะเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในพิธี ในฐานะของถวายเทพแล้ว ยังเป็นส่ิงที่บุคคลใช้เพ่ือเพ่ิม
ความสนุกสนานและเช่ือมสัมพันธ์ในชุมชนทั้งในพิธีและหลังพิธี 

 
7 กลุ่มเส่ียง มีความเส่ียงที่จะเข้าสู่วงจรการด่ืมได้โดยง่าย ทั้งในแง่การตลาด อยู่ใต้อิทธิพลทาง

การตลาดและการส่ือสาร รวมกับส่ิงแวดล้อมของกลุ่มเส่ียงที่เอ้ือต่อการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะ
เป็น การเข้าถึง ความหาง่ายของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์   
 
    8 การด่ืมสุราเป็นพฤติกรรมทางสงัคมที่มีปัจจัยเกื้อหนุนมากมายและเป็นพฤติกรรมท่ีต่อต้านการ
เปล่ียนแปลงอยู่แล้ว (resist to change)  การส่ือสารรณรงค์ที่จะเปล่ียนแปลงส่ิงที่เปล่ียนยาก จึงไม่
สามารถเริ่มต้นแนวทางการส่ือสารด้วยการ "หักดิบ" พฤติกรรมดังกล่าวหรือการ "ห้าม" ซ่ึงย่อมนํามาสู่การ
ต่อต้าน แต่จําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างและส่ือสาร "ความจริง" ชุดใหม่ข้ึนมาส่ือกับกลุ่มเป้าหมาย จําเป็น
อย่างยิ่งที่จะต้องใช้เวลาในการส่ือสาร จําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายและ
เข้าถึง รวมทั้งต้องมีการปรุงแต่งเนื้อหาสารในรูปแบบ ถ้อยคํา วิธีการพูด ในแบบที่กลุ่มเป้าหมายเข้าใจและ
ตอบรับ 
 
9  การส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ คือ การสรา้งภาพบวกให้กบัผู้ด่ืม ให้กับแบรนด์ ให้กบัการด่ืม 
ให้กับบรรยากาศการด่ืม และส่ิงท่ีได้รับจากการด่ืม เช่น ความสนุกสนาน เสียงหัวเราะ รอยยิ้ม โดยข้าม
ความเป็นจรงิบางอย่างไป เช่น การเมา ความสูญเสีย เมาแล้วขับ อุบัติเหตุ การเป็นสถานท่ีอโคจรของแหล่ง
เที่ยวกลางคนื ฯลฯ และภาพความจรงิท่ีว่านี้ การส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตลอดเวลาท่ีผ่านมา มัก
ชี้นํากลายๆวา่ ถ้านักด่ืมดูแลตนเองได้ รับผิดชอบการด่ืมได้ ส่ิงเหล่านั้นหลีกเล่ียงได้ หรือ จะไม่เกิดข้ึนกับผู้
ด่ืม ซ่ึงสอดคล้องกับความเช่ือที่ฝังรากลึกอีกประการหนึ่ง คือ ผู้ด่ืมเช่ือมั่นวา่รับผิดชอบตนเองได้ รู้ตัว มีสติ
เสมอ ยับยั้งตนเองไม่ให้เมาได้ ฯลฯ การส่ือสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์คือการนําเสนอภาพมายาให้กับ
ผู้รับสาร การรู้เท่าทันจึงเป็นส่ิงจําเป็นมากสําหรับสังคมยุคใหม่และเยาวชนอายุน้อยๆ 
 
10     การเป็น sponsorship กลายเป็นทิศทางการทําตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะการเป็น 
sponsorship ในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเยาวชนหรือเยาวชนเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก เช่น กีฬา ดนตรี การ
จัดกิจกรรมในสถานศึกษา  CSR  ซ่ึงการเป็น sponsorship นี้จําเป็นต้องใช้การแทรกแซงแบบบูรณาการ 
(multidirectional intervention)  รวมการแก้ปัญหาหลายระดับ หลากวิธีการเข้าด้วยกัน มาตรการด้าน
เดียวอาจไม่เพียงพอที่จะระงับ ยุติ หรอืควบคุมการทําตลาดแบบ sponsorship นี้ได้ 



สถานการณ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีลักษณะเป็นพหุลักษณ์ เป็นเครอืข่ายท่ีมีเส้น
เลือดมากมายมาหล่อเล้ียง มีทั้งแรงผลัก แรงเร้า และแรงดึงดูดผู้ด่ืมทั้งหน้าใหม่และหน้าเก่าอยู่ตลอดเวลา 
รวมทั้งแพร่กระจายไม่หยดุยั้งด้วยการมีแหล่งจําหน่ายใหม่ๆทีย่ิ่งเพ่ิมความน่าสนใจให้กับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ รวมไปถึงกลยุทธ์การตลาดและการส่ือสารท่ีตรงกลุ่มเป้าหมายแบบถึงตัวมากยิ่งข้ึนกว่า
แบบเดิม เหล่านี้ย่อมเป็นการเสริมสร้างพลังของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้มากยิ่งข้ึน ตราบใดที่ยังมีเส้น
เลือดสําคัญๆคอยมาหล่อเล้ียงอยู่เช่นนี ้และความรู้เท่าทันในสังคมไทยยังก้าวตามได้ช้ายิ่ง  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รายการอ้างอิงท้ายบท 

i โกมาตร จึงเสถียรทรัพย์.พหุลักษณ์ทางการแพทย์กับวัฒนธรรมสุขภาพ,ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร,2548. 
ii McDonald, M. Drinking in the west of France, in M. McDonald (ed.) Gender, Drink and Drugs. Oxford,1997. 
iii Macdonald, S. Workplace alcohol and drug testing: A review of the scientific evidence. Drug and Alcohol Review,1997;16: 251–259. 
iv เทพินทร์ พัชรานุรักษ์; บรรณาธิการ, พฤติกรรมการบริโภคสุรา : ทบทวนองค์ความรู้ สถานการณ์ และปัจจัยที่เก่ียวข้องภายใต้โครงการสืบสานวัฒนธรรม
ไทยสู่สุขภาพที่ยืนยาว. มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ คณะสังคมศาสตร์, 2541. 

                                                 



        บรรณานุกรม 

ภาษาไทย 
 
กรวรรณ บุษบง. (2557).พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนิสิตสาขาสุขศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ บาง
เขน.การศึกษาพิเศษ.มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
 
กรสรวง หิรัญเมธากิจ และ ธาตรี ใต้ฟ้าพูล. (2559).การส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551.วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์. 11(2).  
 
โกมาตร จึงเสถียรทรัพย์.(2548).พหุลักษณ์ทางการแพทย์กับวัฒนธรรมสุขภาพ,ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร. 
 
จักรกฤช ณ นคร (2558).มาตรการในการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตามพระราชบัญญัติเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์พุทธศักราช 2551.
ดุษฎีนิพนธ์.มหาวิทยาลัยเวสเทิร์น. 
 
ณัฐชนันท์ ก่ิงมณี (2554). การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงสินค้าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ในกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา.
วิทยานิพนธ์.มหาวิทยาลัยรังสิต 
 
ทศพล สุทธิศรีสังข์. (2556). การศึกษาการส่ือสารทางการตลาดสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บนFacebook. วิทยานิพนธ์.มหาวิทยาลัยธุรกิจ
บัณฑิตย์. 
 
เทพินทร์ พัชรานุรักษ์. (2541). พฤติกรรมการบริโภคสุรา : ทบทวนองค์ความรู้ สถานการณ์ และปัจจัยที่เก่ียวข้องภายใต้โครงการสืบสานวัฒนธรรม
ไทยสู่สุขภาพที่ยืนยาว. คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
 
เบญจพร บัวสําลี.(2555). ทัศนคติของนักศึกษาต่อร้านเหล้ารอบร้ัวมหาวิทยาลัย พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในร้านเหล้ารอบร้ัว
มหาวิทยาลัยและสุขภาวะของนักศึกษา.วิทยานิพนธ์.สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 
 
เบญจพร บัวสําลี.(2559).กลยุทธ์ร้านเหล้ารอบร้ัวมหาวิทยาลัยในการกระตุ้นอุปสงค์ของนักศึกษา.ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา. 
 
เบญจพร บัวสําลี.(2560).การเข้าถึงจุดจําหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของวัยรุ่น และผลกระทบท่ี
เกิดขึ้น.วารสารศิลปศาสตร์ปริทัศน์, 12 ( ฉบับพิเศษ) : 1-15. 
 
ภานุพงศ์ นาคจู. (2555). พฤติกรรมการบริโภคแอลกอฮอล์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่. มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
รัตติยา บัวสอน และ เชษฐ รัชดาพรรณาธิกุล. (2555).พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยระดับ ปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร. Rama Nurs J.18(2). 
 

ศรีรัช ลอยสมุทร. (2551). การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีต่อเยาวชนใน
กรุงเทพมหานคร. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา. 

ศรีรัช ลอยสมุทร. (2557).การศึกษาปัญหาทางด้านกฎหมายและผลกระทบของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ กิจกรรม CSR และ
โฆษณาในร้านสุรารอบสถานศึกษา. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา. 



 
ศรีรัช ลอยสมุทร. (2558).การศึกษาผลกระทบท่ีเกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียร์และกลยุทธ์ประเภทด่ืม  ไม่อ้ัน (beer buffet) ของธุรกิจเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา. 
 

ศรีรัช ลอยสมุทร. (2559).การศึกษาสถานการณ์การด่ืมและผลกระทบที่เกิดจากการรุกของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเทศกาลสงกรานต์. 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ. 

ศรีรัช ลอยสมุทร. (2561).การศึกษาสถานการณ์การติดตามการเปล่ียนแปลงหลังการบังคับใช้กฎหมายและผลกระทบของร้านเหล้ารอบสถานศึกษา
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา.  

ศรีรัช ลอยสมุทร.(2557).การศึกษาผลของการทํากิจกรรม CSR ของธุรกิจยาสูบและรายงานสถานการณ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ยาสูบ “แปลง
ร่าง”. ศูนย์วิจัยและจัดการความรู้เพ่ือการควบคุมยาสูบ. 

สุทธิรักษ์ ไชยรักษ์ และคณะ.  (2551).พฤติกรรมการด่ืมสุราของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารีปีการศึกษา2551. รายงานสถาบัน. 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. 
 
เสริมศักด์ิ ขุนพล. (2560). กลยุทธ์การส่ือสารแบบโฆษณาแฝงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์. การประชุมวิชาการ
หาดใหญ่ระดับชาติและนานาชาติคร้ังที่8.มหาวิทยาลัยหาดใหญ่. 
 
 
อัมมันดา ไชยกาญจน์ และ อมรา ไชยกาญจน์. (2560).พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย ราชภัฏ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา. วารสารวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์ (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์),7(1).  
 
อุทุมพร รําจวนจร. (2555).การศึกษาการใช้กลยุทธ์กิจกรรมการตลาดด้านดนตรี (music marketing) ของสถานบริการประเภทร้านสุรารอบ
สถานศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต ศึกษาเฉพาะร้านสภาโสตและร้านซิตนีย์คลับในช่วงเดือนมิถุนายน-เดือนสิงหาคม 2555.ปริญญานิพนธ์.
มหาวิทยาลัยรังสิต 

 
 
 
 
 

แหล่งข้อมูลออนไลน์ (ภาษาไทย) 
 
“ขบถ”ตลาดเบียร์ เปล่ียนเกมน้ําสีอําพัน [ออนไลน์].  เข้าถึงได้จากhttp://www.bangkokbiznews.com /news/detail/752924.(วันที่ค้น
ข้อมูล : 12 เมษายน 2561). 
 
“สิงห์” สนใจตลาดเบียร์ซูเปอร์พรีเม่ียม – ปรับกลยุทธ์น้ําด่ืม ทวงคืนตําแหน่งผู้นํา.[ออนไลน์].  เขา้ถึงได้จาก 
https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/singha-beer-and-water-drinking-water-vision-2018/ (วันที่ค้นข้อมูล : 6 เมษายน 2561). 
 
กลุ่มไทยเบฟฯประกาศขึ้นแท่นผู้นําตลาดเบียร์-สุรา[ออนไลน์].  เข้าถึงได้จาก https://www.msn.com/th-
th/money/other/%E0%B8%81%E0%B8% (วันที่ค้นข้อมูล : 6 เมษายน 2561). 
ไทยเบฟกําไรอู้ฟู่2.6หม่ืนล้าน  [ออนไลน์].  เข้าถึงได้จาก : https://www.prachachat.net/facebook-instant-article/news-84865 (วันที่ค้น
ข้อมูล : 11 มิถุนายน 2561). 
 
เปิดประวัติลานเบียร์. [ออนไลน์].  เข้าถึงได้จาก http://men.sanook.com/1644/ (26 กุมภาพันธ์ 2561). 



 
ศึกทวงบัลลังก์ "เคร่ืองด่ืม" 3แสนล้านระอุ! [ออนไลน์].  เขา้ถึงได้จาก http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/714740 .
(วันที่ค้นข้อมูล : 12 เมษายน 2561). 
 
สรุป7วันสงกรานต์ [ออนไลน์].  เข้าถึงได้จาก https://www.thairath.co.th/content/916460 (26 กุมภาพันธ์ 2561). 
 

 
ภาษาอังกฤษ 
 

Andsager, Austin,Pinkleton . (March 2001).Questioning the value of realism: Young adults' 
processing of messages in alcohol-related public service announcements and advertising. Journal of 
Communication, 51(1):121-142 .  

Ahuvia, Carroll, Yang. (2006).Consumer culture theory and lifestyle segmentation. Innovative 
Marketing,2(4). 
 

Brown. (2016).Association Between Alcohol Sports Sponsorship and Consumption: A Systematic 
Review. Alcohol and Alcoholism,51(6). 

 
Belt , Stamatakos, Ayers, Fryer, Jernigan, Siegel. (2014).Vested interests in addiction research and 
policy. Alcohol brand sponsorship of events, organizations and causes in the United States, 2010-
2013.Addiction,109(12):1977-85.  

Berey, Loparco, Leeman, Grube. (2017).The Myriad Influences of Alcohol Advertising on 
Adolescent Drinking. Current Addiction Reports,4 (2). 

Brown, Stautz, Winpenny, Marteau. (2016). The cognitive and behavioural impact of alcohol 

promoting and alcohol warning advertisements: an experimental study. Alcohol and Alcoholism,  

51(3): 354–362. 

 

Chen, Huang, Tseng, Chiu, Chen. (2017).Media alcohol advertising with drinking behaviors among 
young adolescents in Taiwan. Drug and Alcohol Dependence,177. 

 
Collins, Martino, Kovalchik, D'Amico, Shadel, Becker, Tolpadi. (2017).Exposure 
to alcohol advertising and adolescents' drinking beliefs: Role of message interpretation. Health 
Psychology,36(9). 

  

Fuller, Fleming, Szatkowski, Bains. (2017).Nature of events and alcohol-related content in marketing 
materials at a university freshers' fair: a summative content analysis. Journal of Public Health. 

 

Gupta, Lam, Pettigrew, Tait. (2018).Alcohol marketing on YouTube: exploratory analysis of content 
adaptation to enhance user engagement in different national contexts. BMC Public Health,18(1). 



 
Gordon. An audit of alcohol brand websites. (2011).Drug and Alcohol Review,30(6):638-44.  
 
Hendriks, Van den Putte Gebhardt, Moreno. (2018 Jun 22).Social Drinking on Social Media: Content 
Analysis of the Social Aspects of Alcohol-Related Posts on Facebook and Instagram. 
Journal of Medical Internet Research,20(6):e226.  
 
Hormes. (2016 Mar). Under the influence of Facebook? Excess use of social networking sites and 
drinking motives, consequences, and attitudes in college students. 
Journal of Behavioural Addiction,5(1):122-129. 
 
 
Kumar, Verma, Halder, Datta. (2017).Effect of  surrogate advertising in alcohol industry. 
International Journal of Engineering Eesearch and Management,04(10). 
 

Nicholls. (2012).Everyday, Everywhere: Alcohol marketing and social media current trends. Alcohol 
and Alcoholism,47(4):486–493. 

Nelson,Young. (2001).Do advertising bans work? An international comparison. International Journal 
of Advertising,1. 

Noel, Babor. (2017).Predicting Regulatory Compliance in Beer Advertising on Facebook. Alcohol 
and Alcoholism.52(6). 

 
Noel, Babor, Grady. (2018).Advertising Content, Platform Characteristics and the Appeal of Beer 
Advertising on a Social Networking Site. Alcohol and Alcoholism. 

Noel, Babor, Robaina, Feulner, Vendrame, Monteiro. (2017).Alcohol marketing in the Americas and 
Spain during the 2014 FIFA World Cup Tournament. Addiction,112 (suppl1). 

 
 
McDonald, M. (1997).Gender, Drink and Drugs. Oxford. 
 
Macdonald, S. (1997).Workplace alcohol and drug testing: A review of the scientific evidence. Drug 
and Alcohol Review,16: 251–259. 
 

Moraes, Michaelido,  Meneses. (2014).The use of Facebook to promote drinking among young 
consumers. Journal of Marketing Management, 30 (13-14). 

Mosher . (2005).Transcendental alcohol marketing: rap music and the youth market. 
Addiction,100(9). 

 

Palmer. (2015).Rethinking Drinking and Sport: New Approaches to Sport and Alcohol. London: 
Routledge. 

Pantani , Sparks , Sanchez , Pinsky . (2012).'Responsible drinking' programs and the alcohol industry 
in Brazil: killing two birds with one stone? Social Science & Medicine. 75(8):1387-91. 

 



Patil, Hurne. (2011).Surrogate advertising: a successful marketing strategy for liquor,whisky product. 
ISRJ, 1(V). 
 

Pinsky, Noto, Botéquio de Moraes, Lucas Dos Santos, Sparks, O'Brien. (2017).Alcohol Industry 
Sponsorship of University Student Sports Clubs in Brazil. Journal of Studies of Alcohol and 
Drug.78(2). 

Primack, McClure, Li, Sargent. (2014).Receptivity to and recall of alcohol brand appearances in U.S. 

popular music and alcohol-related behaviors. Alcoholism Clinical and Experimental Research,  38(6): 

1737–1744. 

 

Purves, Critchlow, Stead, Adams, Brown. (2017).Alcohol Marketing during the UEFA EURO 2016 
Football Tournament: A Frequency Analysis. International Journal of Environmental Research and 
Public Health,14(7). 

 

Roberts, Siegel, DeJong, Ross, Naimi, Albers, Skeer, Rosenbloom, Jernigan. (2016).Brands matter: 
Major findings from the Alcohol Brand Research Among Underage Drinkers (ABRAND) project. 
Addiction Research & Theory,24(1). 

 

Swain, Source. (2008).Print advertising media substitution. Rochester Institute of Technology. 

Scott,Muirhead, Shucksmith , Tyrrell, Kaner. (2017).Does Industry-Driven Alcohol Marketing 

Influence Adolescent Drinking Behaviour? A Systematic Review. Alcohol and Alcoholism,52(1). 

Siegel, Johnson, Tyagi, Power, Lohsen, Ayers, Jernigan. (2013).Alcohol brand references in U.S. 
popular music, 2009-2011.Substance Use & Misuse,48(14):1475-84. 
Uitenbroek. (1996).Seasonal variation and alcohol use. Journal of Studies on Alcohol,57(1):47-52. 
 

Vyas & Bissa. (2017).Surrogate advertising on television an analysis with special reference to Indian 
youth. International Journal of Engineering Technology Science and Research,4(8).  

Winpenny , Marteau , Nolte . (Mar-Apr 2014).Exposure of children and adolescents to alcohol 

marketing on social media websites. Alcohol and Alcoholism , 49(2):154-9 

Yoon, Lam. (July 2003).The illusion of righteousness: corporate social responsibility practices of the 
alcohol industry.BMC Public Health. 

 

 
 
 
 
 

แหล่งข้อมูลออนไลน์ (ภาษาอังกฤษ) 



Alcohol companies marketing with music lyrics. BU Today. Retrieved 1 April 2017 from: 

http://www.bu.edu/today/2013/alcohol-companies-marketing-with-music-lyrics/ 
 
Ban alcohol firms from sponsoring sports clubs and events, doctors urge. The Guardian, 25 December 
2014. Retrieved 1 April 2017 from https://www.theguardian.com /society/ 2014/dec/25/ban-alcohol-
firms-sponsoring-sports-clubs-doctors. 
 
Behavioral change model. Retrieved 8 April 2017 from: http://sphweb. bumc.bu.edu/otlt/ MPH-
Modules/SB/BehavioralChange Theories/ Behavioral ChangeTheories7.html 
 
 
Corporate Social Responsibility. Retrieved 13 April 2018 from: http://lexicon.ft. 
com/Term?term=corporate-social-responsibility--(CSR). 
 
CSR strategy. Retrieved 13 April 2018 from: http://www.tobaccotactics.org/index.php/CSR_Strategy 

 

Global Status Report: Alcohol Policy (2004). Retrieved 10 January, 2017 from  
http://www.who.int/substance_abuse/ publications/globalstatusreportalcoholchapters/en/html. 
 

Let’s not normalise alcohol sport. Edinburgh News. Retrieved May 28, 2016 from https://www. 

edinburghnews.scotsman. com /news/opinion/alison-douglas-let-s-not-normalise-alcohol-through-

sport-1-4140404 

 
Lifestyle content marketing. Retrieved 15 April 2018  from https://www. amsterdamprinting. 
com/blog/2015/07/16/how-lifestyle-content-marketing-is-shaking-things-up/ 
 

Musicians slammed for promoting alcohol to children as study finds one in five songs in the charts 
has drink-related lyrics. The Daily Mail.  Retrieved 1 April 2017 from http://www.dailymail. 
co.uk/health/article-2440131/Chart-musicians-slammed-promoting-alcohol-children.html 
#ixzz5C5BsfPHA.  
 

Seasonal and holiday best practices for local beverage/alcohol marketing. Retrieved 1 June 2018 
from https://www.brandmuscle.com/blog/seasonal-and-holiday-best-practices-local-beveragealcohol-
marketing 
 
Seasonal marketing definition. Retrieved 1 April 2018 from https://www.mbaskool.com/ business-
concepts/ marketing-and-strategy-terms/11334-seasonal-industry.html. 
 
Surrogate advertising. Retrieved 1 April 2017 from https://loveumarketing.com/surrogate-advertising/ 
 
What are the 2 types of seasonal marketing. Retrieved 1 April 2018 from 
https://blogs.oracle.com/marketingcloud/what-are-the-two-types-of-seasonal-marketing 


	1.คำนำ
	2 บทที่ 1
	3.บทที่ 2 Music marketing
	4.บท 3 sports mkt
	5.บทที่ 4 การสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลก Social media
	6. บทที่ 5 New CSR
	7. บทที่ 6 Lifestyle marketing
	8.บทที่ 7   สงกรานต์
	9.บทที่ 8 substitute product
	10.บทที่ 9 ผลกระทบและการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย
	11.บท10
	12.บท11พหุลักษณ์
	13.บรรณานุกรม

