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บทคัดย่อ

	 ความสำ�เร็จของภาพยนตร์ไทยแต่ละเร่ืองน้ัน นอกจากจะข้ึนอยู่กับคุณภาพของเน้ือหาภาพยนตร์ ผู้กำ�กับภาพยนตร์ ดารา- 
นักแสดง เงินลงทุนการสร้าง และสภาพเศรษฐกิจแล้ว การสื่อสารการตลาดก็เป็นปัจจัยสำ�คัญประการหนึ่งที่สามารถบอกถึง 
ความสำ�เร็จของภาพยนตร์ได้เช่นกัน การที่ผู้ชมจะทราบข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์ได้นั้น เจ้าของภาพยนตร์ไทย 
จำ�เป็นต้องทำ�การส่ือสารกับผู้ชมภาพยนตร์ในหลากหลายรูปแบบ สำ�หรับรูปแบบการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์ไทยสู่เอเชีย  
และประเทศอื่นๆ ทั่วโลก มีการใช้รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ แต่จะให้ความสำ�คัญไปที่การสื่อสารตัวข้อความ โดยการ
เลือกประเด็นท่ีน่าสนใจและเหมาะสมส่ือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ชมให้ได้รับทราบข่าวสารของภาพยนตร์น้ันๆ ท่ีกำ�ลังจะฉาย 
จนทำ�ให้เกิดเป็นกระแสแบบต่อเนื่อง หลังจากนั้นจึงใช้กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบอื่นๆ

คำ�สำ�คัญ:  รูปแบบ  ภาพยนตร์ไทย  การสื่อสารการตลาด

Abstract

	 The success of each Thai film is based not only on the quality of the content, but also on director, 
actors, funds, and economic condition. In addition, marketing communications is also an important factor 
that can indicate the success of the movie. To make audience a were of information about the film, the  
Thai film owner has to communicate with the audience in various methods. As for the marketing  
communications of Thai film to Asia and other countries around the world, the integrated communication 
formats are used, giving priority to the messages, by choosing interesting and appropriate issues to communicate  
to the target audience, so that they are aware of the information of the upcoming film. The upcoming  
continuous stream then generates onwards other formats of marketing activities. 
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บทนำ�

	 ภาพยนตร์เป็นสื่อสารมวลชนแขนงหนึ่งที่มีลักษณะ-
พิเศษ นอกเหนือจากเป็นงานศิลปะ ซึ่งเกิดจากการรวมงาน 
ศิลปะหลายแขนงเข้าด้วยกัน ปัจจุบันภาพยนตร์ได้รับการ 
ยอมรับว่าเป็นศิลปะสมัยใหม่แขนงที่เจ็ดถัดจากวรรณกรรม  
จิตรกรรม สถาปัตยกรรม ประติมากรรม นาฏกรรมและดนตรี 
(Kerddee, 2006) อีกทั้งยังเป็นสื่อบันเทิงที่มีบทบาทสูงและ
มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อชีวิตประจำ�วันของผู้คนมาช้านานตั้งแต่ 
อดีต เนื่องจากภาพยนตร์เป็นเสมือนหนทางที่จะพาผู้คน 
ท่องไปสู่โลกอีกโลกหน่ึง ซ่ึงเป็นโลกแห่งจินตนาการท่ีสามารถ 
เติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไปในชีวิตจริงของผู้ชมภาพยนตร์ได้เป็น 
อย่างดี (Keawtep & Piyatassakron, 2002) ด้วยเหตุนี้  
ภาพยนตร์จึงเป็นสื่อท่ีคนส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์เพื่อความ
บันเทิงและการพักผ่อนหย่อนใจ
	 ภาพยนตร์ยังเป็นส่ือเศรษฐกิจท่ีสำ�คัญอีกประการหน่ึง 
ในวงการอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย เพราะภาพยนตร์เป็น 
สินค้าที่สามารถสร้างรายได้นำ�เงินเข้าสู่ประเทศมหาศาล 
ส่งผลทำ�ให้เกิดเงินทุนหมุนเวียนจำ�นวนมากทั้งในประเทศ 
และต่างประเทศ รายได้จากอุตสาหกรรมภาพยนตร์มิได้มาจาก 
การจำ�หน่ายภาพยนตร์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังเกิดจาก 
อุตสาหกรรมสนับสนุนอ่ืนๆ อีกจำ�นวนมาก ไม่ว่าจะเป็นรายได้ 
จากการฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ รายได้จากการจำ�หน่าย 
ลิขสิทธิ์สู่สายหนังต่างจังหวัด รายได้จากการจำ�หน่ายลิขสิทธิ ์
ให้ตลาดที่เกี่ยวข้องกับความบันเทิงในเคหสถาน (home  
entertainment) เพื่อนำ�สินค้าไปจำ�หน่ายในรูปแบบของ 
วีซีดีและดีวีดี ทั้งซื้อขายและให้เช่า ตลอดจนรายได้จากการ 
ส่งออกไปฉายยังต่างประเทศ หรือการจำ�หน่ายบทภาพยนตร์ 
สู ่ผู ้สร้างต่างประเทศ (Wongnitchakul, 2007) ดังนั ้น  
ภาพยนตร์จึงถูกมองว่าเป็นธุรกิจมากยิ่งขึ้น เนื่องจากมีการ 
ซื้อขาย มีกำ�ไรขาดทุนเข้ามาเกี่ยวข้อง และถูกนำ�ไปใช้ในการ 
แข่งขันในด้านต่างๆ ในตลาดภาพยนตร์ อาทิ การผลิตภาพยนตร์ 
ทั้งนี้ เพื่อดึงดูดให้ผู้ชมเกิดความสนใจชมภาพยนตร์
	 ความสำ�เร็จของภาพยนตร์ไทยแต่ละเร่ือง อันหมายถึง 
ยอดรายได้ (box-office success) น้ัน นอกจากจะข้ึนอยู่กับ 
คุณภาพของเน้ือหาภาพยนตร์ ผู้กำ�กับภาพยนตร์ ดารานักแสดง 
เงินลงทุนการสร้าง และสภาพเศรษฐกิจแล้ว การสื่อสาร 
การตลาด (marketing communications) ก็เป็นปัจจัยสำ�คัญ 
ประการหน่ึงที่สามารถบอกถึงความสำ�เร็จของภาพยนตร์ได้ 
เช่นกัน การที่ผู ้ชมจะทราบข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับ 
ภาพยนตร์ได้นั้น เจ้าของภาพยนตร์ไทยจำ�เป็นต้องทำ�การ 
ส่ือสารกับผู้ชมภาพยนตร์ ด้วยวิธีการท่ีหลากหลาย การส่ือสาร 

ข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพนั้นไม่เพียงแต่จะใช้วิธีการโฆษณา 
หรือประชาสัมพันธ์อย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น แต่เป็นการใช ้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่า 
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยพนักงาน และการตลาดทางตรงมาผสมผสานกัน 
ในการส่งข่าวสารภาพยนตร์สู ่ผู ้ชม เพื ่อตอบสนองความ 
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด
	 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเข้ามา 
มีบทบาทสำ�คัญและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อความสำ�เร็จของ
ภาพยนตร์ไทยทั ้งภายในประเทศและต่างประเทศ เช่น  
บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จำ�กัด ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 
ในประเทศ แต่ยังไม่ค่อยเติบโตในตลาดต่างประเทศและยัง 
สร้างผลกำ�ไรได้ในบางประเทศแถบเอเชียเท่านั้น เนื่องจาก 
แนวทางการผลิตภาพยนตร์ของบริษัทเน้นที่ภาพยนตร์แนว 
โรแมนติก ซ่ึงตลาดภาพยนตร์ต่างประเทศจะค่อนข้างช่ืนชอบ 
ภาพยนตร์จากไทยแนวสยองขวัญและแนวต่อสู้มากกว่า  
จึงทำ�ให้ต้องมีการปรับตัวเพื่อเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
ก็คือตลาดต่างประเทศให้มากยิ่งขึ้น บริษัทจึงทำ�การสื่อสาร 
การตลาดเพื่อส่งออกภาพยนตร์ไทยไปสู่ตลาดต่างประเทศ 
เช่นเดียวกัน (Sungwalchai, 2013) เนื่องจากการสื่อสารที ่
ผสมผสานกันอย่างครบวงจรจะทำ�หน้าท่ีให้ข้อมูลข่าวสาร 
และรายละเอียดต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี 
ทำ�ให้ผู้ชมรู้จักภาพยนตร์มากขึ้น เกิดความสนใจที่จะชม 
ภาพยนตร์ และท้ายที่สุดนำ�ไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ชมภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ

ปัญหาตลาดภาพยนตร์ ไทยในต่างประเทศ

	 ภาพยนตร์เป็นอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ประเภทหนึ่ง 
ในด้านความบันเทิงที่สามารถสร้างรายได้หมุนเวียนในระบบ 
กว่า 3 หมื่นล้านบาท (“Ministry of Commerce urges  
industry...”, 2017) และเป็นภาพสะท้อนทางเศรษฐกิจของ 
สังคมได้เป็นอย่างดี จึงส่งผลให้ภาพยนตร์ไทยมีการขยาย 
ตลาดมากยิ่งขึ้น ทั้งในระดับทวีป และระดับโลก ส่งผลให ้
ธุรกิจการส่งออกของภาพยนตร์ไทยในต่างประเทศมีมูลค่า
เพิ่มขึ้นอีกด้วย
	 อย่างไรก็ตาม ปัญหาการเงินเป็นปัญหาที่เกิดขึ ้น 
โดยท่ัวไป และผู้ผลิตไทยก็ไม่นิยมใช้วิธีร่วมกันสร้างภาพยนตร์ 
ทำ�ให้ไม่มีการแลกเปลี่ยนเทคนิค อุปกรณ์ และประสบการณ ์
ในการสร้างภาพยนตร์อีกด้วย นอกจากนั้น ประเทศยังไม่ม ี
การรวมตัวเป็นสมาคมวิชาชีพ เพ่ือทำ�หน้าท่ีเสริมสร้างบทบาท 
และหน้าที่ของภาพยนตร์ ซึ่งอาจทำ�ให้การเจรจาเพื่อส่งออก 
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ภาพยนตร์ไม่ได้ผลเต็มที่ โดยสิ่งที่ต้องแก้ไขมากที่สุดในการ 
ส่งออกของภาพยนตร์สู่ตลาดโลก คือ รัฐบาลหรือผู้มีส่วน 
เกี่ยวข้องทั้งหมดที่ เกี่ยวกับภาพยนตร์ไทยต้องร่วมมือ 
ช่วยเหลือกัน รวมถึงรัฐบาลต้องมีนโยบายส่งเสริมธุรกิจ 
ภาพยนตร์มากขึ้น ทั้งด้านเงินทุนและบุคลากรที่มีความรู ้
ความสามารถในการสื่อสารกับตลาดภาพยนตร์ของโลก 
เพ่ือทำ�ให้ผู้ผลิตมีศักยภาพที่จะผลักดันสร้างผลงานคุณภาพ 
สู่สายตาประชาชนทั่วโลก เหมือนที่ประเทศเกาหลีสามารถ 
ทำ � ให้คนทั่ ว โลกหันมาหลงใหลภาพยนตร์ เกาหลี ไ ด้  
(Sungwalchai, 2013) โดยภาพยนตร ์ได ้สอดแทรก 
ประวัติศาสตร์ วิถีชีวิต วัฒนธรรม อาหาร เพลง การแต่งกาย 
รวมทั้งสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ส่งผลให้ทุกภาคส่วนของ 
ประเทศเกาหลีรับผลเชิงบวกไปพร้อมๆ กันอย่างยาวนาน 
และต่อเนื่อง จนเป็นเหตุให้วัฒนธรรมบันเทิงเกาหลีกลาย 
เป็นสินค้าส่งออกที่สามารถขายได้ในระดับโลก 

ภาพยนตร์ ไทยกับการสื่อสารการตลาด

	 การสื่อสารการตลาดธุรกิจภาพยนตร์ เป็นงานการให ้
บริการ (service marketing) หมายถึง กิจกรรมหรือ 
ผลประโยชน์นั้นเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ และผู้บริโภคไม่อาจ 
ครอบครองเป็นเจ้าของ หรืออีกนัยหนึ่งเป็นกิจกรรมที่ผูกติด 
อยู่กับตัวสินค้า ทั้งนี้ ตลาดภาพยนตร์เป็นตลาดบริการเพื่อ 
ความบันเทิง โดยในการเข้าชมภาพยนตร์นั้นผู้ชมไม่ได้เป็น 
เจ้าของฟิล์ม แต่ได้รับความพึงพอใจจากความสะดวกสบาย 
ที่ได้รับในขณะที่ชม ซึ่งนักการตลาดพยายามที่จะให้ข่าวสาร 
เพื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และจูงใจหรือชักชวนให้ผู้บริโภค 
เกิดพฤติกรรมตอบสนอง ซึ่งอาจเป็นพฤติกรรมที่มองไม่เห็น  
เช่น มีความชอบภาพยนตร์เรื ่องนั้นเพิ่มขึ้น หรืออาจเป็น 
พฤติกรรมท่ีสามารถเห็นได้โดยเปิดเผย เช่น การเลือกซ้ือบัตร 
ชมภาพยนตร์ทันที
	 ฉะน้ัน การส่ือสารการตลาดภาพยนตร์ จึงเป็นกิจกรรม 
สำ�คัญเพราะจะทำ�ให้ภาพยนตร์เป็นที่รู้จัก ตลอดจนเป็นการ 
ชักจูงใจผู้บริโภคหรือผู้ชมให้รับชมภาพยนตร์เรื่องนั้น ซึ่ง 
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาด 
ต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างต่อเนื่อง
	 วิธีทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดต่างๆ 
นั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจชมภาพยนตร์  
โดยใช้สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจชมภาพยนตร์ ทั้งนี้ สามารถแยกพิจารณาสิ่งกระตุ้น 
ทางตลาดตามส่วนผสมของการสื่อสารการตลาดออกเป็น  
4 ด้าน (Wongnitchakul, 2007) ดังนี้

	 1.	 สินค้า (product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หมายถึง จุดเด่นหรือ
ความน่าสนใจในเนื้อหาของภาพยนตร์นั้นๆ
	 2.	ราคาบัตรชมภาพยนตร์ (price) เป็นสิ่งที่กำ�หนด 
มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าท่ียอมรับ 
ในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ โดยต้องคำ�นึงถึงความเหมาะสม 
กับต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้ขาย ความสามารถในการซื้อของ 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และคู่แข่ง เน่ืองจากการกำ�หนดราคาบัตร 
ชมภาพยนตร์เป็นตัวแปรสำ�คัญประการหนึ่ง ในการเลือกชม
ภาพยนตร์ 
	 3.	การจัดจำ�หน่าย (place) หมายถึง สถานที่ที่จะจัด 
ฉายภาพยนตร์ตัวอย่าง อาทิ ในโรงภาพยนตร์ สถานที่จัด 
แถลงข่าวภาพยนตร์ และอื่นๆ เพื่อเผยแพร่ข้อมูลภาพยนตร์
สู่กลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดความต้องการรับชมภาพยนตร์จริง
	 4.	การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การ 
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของภาพยนตร์ท่ีกำ�ลังฉายอยู่ในขณะน้ัน 
หรือภาพยนตร์ท่ีกำ�ลังฉาย เพ่ือให้ผู้ชมรับรู้ ซ่ึงในสถานการณ์ 
ปัจจุบันมีการสื่อสารตลาดหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการ 
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล หรือการ 
ส่งเสริมการขายต่างๆ โดยต้องใช้ส่ือท่ีเหมาะสมหลายๆ ประเภท 
ร่วมกัน เช่น ใช้สื่อออนไลน์ร่วมกับการโฆษณาทางโทรทัศน์  
เพื่อการสื่อสารเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ชมภาพยนตร์ให้ 
มากที่สุด เป็นต้น

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ ไทยสู่เอเชีย 

และประเทศอื่นๆ

	 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิด 
การตลาดสมัยใหม่ที่ผู้สร้างภาพยนตร์ไทยพยายามสร้าง 
ความสัมพันธ์ทางจิตใจกับผู้ชมภาพยนตร์ ซึ่งมิใช่เป็นเพียง 
การโฆษณาภาพยนตร์ไทยโดยตรง แต่เป็นลักษณะของการ 
ติดต่อสื่อสารเพื่อให้ผู้สร้างภาพยนตร์ได้รับการยอมรับจาก 
ผู้ชม การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีท้ังการใช้ส่ือท่ีเป็น 
สื่อมวลชนและสื่อใหม่ อาทิ สื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ 
เฟซบุ๊กเป็นสื่อท่ีนิยมใช้มากท่ีสุดเนื่องจากใช้เงินทุนต่ำ�และ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วที่สุด ในขณะที่สื่อโทรทัศน์  
ป้ายโฆษณา ต้องใช้งบประมาณสูง นอกจากนั้น ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟนในการส่งข่าวสารมากกว่าส่ืออื่นๆ  
เพราะในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง 
ในชีวิตประจำ�วันของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ระบุว่ามีการใช้เว็บไซต ์
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับ 
ผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
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	 ดังนั้น จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมีบทบาทสำ�คัญและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ 
ความสำ�เร็จของภาพยนตร์ไทยที่ฉายในประเทศไทยและ 
ตลาดเอเชีย เนื่องจากการสื่อสารที่ผสมผสานกันอย่างครบ 
วงจรจะทำ�หน้าที่ ใ ห้ ข้อมูลข่าวสารรายละเอียดต่างๆ  
ที ่เกี ่ยวข้องกับภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี ทำ�ให้ผู ้ชมรู ้จัก 
ภาพยนตร์มากขึ้น เกิดความสนใจที่อยากจะชมภาพยนตร์  
และท้ายท่ีสุดนำ�ไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ 
เรื่องนั้นๆ
	 ทั้งนี้ ภาพยนตร์ไทยแนวการต่อสู้ (action) ได้แก่  
ภาพยนตร์ “องค์บาก (2553)” และ “ต้มยำ�กุ้ง (2556)”  
เป็นภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสำ�เร็จด้านรายได้ใน 
ประเทศไทยและยังได้สร้างชื่อเสียงในต่างประเทศ ทั้งใน 
ทวีปเอเชีย ทวีปอเมริกาและทวีปยุโรป ด้วยการเข้าฉายใน 
วงกว้างและสามารถสร้างสถิติใหม่ด้านรายได้ รวมทั้งยังติด 
อันดับ 1 ใน 5 ของภาพยนตร์ที่ทำ�รายได้สูงสุดของฮอลลีวู้ด  
(box office) และถือได้ว่าเป็นภาพยนตร์ที่มีโมเดลโครงสร้าง 
ทางการจัดการการตลาดที ่สมบูรณ์มากที ่สุด โดยการที ่
ภาพยนตร์เรื่องหนึ่งจะประสบความสำ�เร็จทั้งภายในและ 
ต่างประเทศนั้น จะต้องมีการวางแผนการตลาดที่ดีควบคู ่
ไปด้วย (“The equation of success...”, 2005) เพ่ือให้เห็น 
ภาพตัวอย่างที่ชัดเจน ผู้เขียนขอยกตัวอย่างกรณีการวางแผน 
การสื่อสารทางตลาดของภาพยนตร์แนวการต่อสู้ เรื่อง  
“องค์บาก (2548)” เพราะเป็นภาพยนตร์ที่บ่งบอกความเป็น 
ไทยในสายตาของชาวต่างชาติ 
	 สำ�หรับรูปแบบการส่ือสารในการทำ�ตลาด จะเน้นไปท่ี 
การสื่อสารข้อความ (message) ที่พูดถึงในภาพยนตร์ โดย- 
เฉพาะการเลือกประเด็นที่น่าสนใจและมีความเหมาะสมท่ี 
จะส่ือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อบอกกล่าวให้กลุ่มผู้ชม 
ได้รับทราบข่าวสารของภาพยนตร์นั้นๆ ที่กำ�ลังจะฉาย อาทิ  
ภาพยนตร์เรื่ององก์บากมีการ “เล่นจริง แสดงจริง ไม่ใช้สลิง 
ไม่ใช้ตัวแสดงแทน” จนทำ�ให้เกิดเป็น “กระแส” ต่อเนื่อง  
ทั้งจากการจัดกิจกรรม การออกสื่อ และแถลงข่าวการถ่ายทำ� 
ภาพยนตร์ด้วยการแสดงจริง คือ การแสดงฉากผาดโผนจริง 
หรือการที่นักแสดงออกไปพบปะผู้คน ก่อนที่จะมีการผลักดัน 
ให้เกิดกระแสมากยิ่งขึ้นแบบ “ปากต่อปาก” เมื่อภาพยนตร ์
ได้เข้าฉายแล้ว จึงเป็นเร่ืองของมุมมองการขายสินค้าเชิงบริการ 
มากกว่าสินค้าปกติ นอกจากนี้ ยังมีสินค้าภายใต้แบรนด ์
ต้มยำ�กุ้งประมาณ 30 รายการ เช่น เกม การ์ตูน โมเดล  
เสื้อยืด เครื่องเขียน นาฬิกา ของเล่น อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ 
รวมไปถ ึงเน ื ้อหาส ำ�หร ับการดาวน ์ โหลด (content 

download) ร่วมกับพันธมิตรอย่างดีแทค (DTAC) ไม่ว่า 
จะเป็นภาพ เสียงรอสาย ก่อนขายสิทธิให้ผู้ผลิตที่สนใจทั้ง 
ในประเทศและต่างประเทศ (“The equation of success...”, 
2005)
	 นอกจากนี้ ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยสู ่
เอเชีย และยุโรป จะใช้วิธีที่เน้นกลุ่มผู้ชมในภาพรวม แล้วจึง 
เลือกกลุ่มเป้าหมายหลักและเป้าหมายรองในการกำ�หนด 
กิจกรรมทางการตลาด โดยจะมีข้อจำ�กัดในต่างประเทศ 
มากกว่าในประเทศ ดังที่ (“The equation of success...”,  
2005) ได้กล่าวว่า
	

	 ฉะนั้น จะเห็นได้ว่ากระบวนการการสื่อสารการตลาด 
ของภาพยนตร์ไทยสู่เอเชียให้ประสบความสำ�เร็จนั้น จะม ี
การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายหลักและรอง เพื่อกำ�หนดการทำ� 
กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดแบบบูรณาการ แต่ที่โดดเด่น 
มากที่สุด คือ ใช้การสื่อสารแบบข้อความที่จะดึงจุดเด่นของ
ภาพยนตร์มาสื่อสาร จนเกิดเป็นกระแสสังคมในวงกว้าง  
หลังจากนั้นจะมีการขายสินค้าภายใต้แบรนด์ของภาพยนตร์ 
เรื่องนั้น เพื่อสร้างการจดจำ�ภาพยนตร์จนนำ�ไปสู่การกระตุ้น 
ให้เกิดการรับชมภาพยนตร์ของไทยในเรื่องนั้นๆ มากขึ้น
	 นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร ์
สู่ตลาดเอเชียที่ประสบความสำ�เร็จ คือ ภาพยนตร์แนวสยอง- 
ขวัญท่ีได้รับความนิยมในภูมิภาคอาเซียน โดยมี 3 ประเทศแรก 
ที่มักจะฉายหนังไทยในโรงภาพยนตร์เกือบทุกเรื่อง ได้แก ่ 
สิงคโปร์ มาเลเซีย และอินโดนีเซีย ก่อนที่จะขยายตัวไปสู ่

“เวลาเราทำ�ให้ตลาดต่างประเทศ เหมือนเรา
จะมองภาพรวมมากกว่าในระดับนั้นควรจะ
พูดถึงอะไรเพราะในแต่ละประเทศ พอถึง 
เวลาแล้ว เขาก็จะไปหยิบยกหรือไปจับจุด 
ที่ตรงกับกลุ่มคนดูและค่านิยมของเขา ซึ่งเขา 
จะมีประสบการณ์ในประเทศของเขามากกว่าเรา

…เราจะซัพพอร์ตด้านต่างๆ หรือเอาดารา 
ไปทัวร์ เพราะเป้าหมายของแต่ละประเทศ  
กลุ่ มคนดู ไม่ เหมือนกับของเราอยู่ แล้ ว  
บางประเทศมองว่าท่ามวยคชสารไม่ใช่เรื่อง- 
สำ�คัญ แต่มองว่า จา พนม หรือคุณปรัชญา  
สำ�คัญมากกว่า คือ เราต้องหาแมสเสจกลาง 
ที่จะสื่อสารให้มันเป็นสากลมากที่สุด ต้อง  
อาศัยฟีดแบ็กจากองค์บาก กับคนจัดจำ�หน่าย 
หนังมาช่วยให้เราคิด”
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เวียดนาม กัมพูชา พม่า บรูไน และลาว โดยเฉพาะใน 
ประเทศมาเลเซีย ภาพยนตร์สยองขวัญจะเป็นที่นิยมมากจน 
ข้ึนอันดับหน่ึง สามารถขายได้เกือบทุกเร่ืองท้ังท่ีเป็นงานท่ีผลิต 
โดยบริษัทในระบบสตูดิโอและบริษัทในระบบอิสระ โดย 
บางเรื่องไม่สามารถทำ�รายได้ในประเทศไทยได้เลย แต่ก็ยัง 
เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ที่มาเลเซียได้ 
	 สำ�หรับลักษณะการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์แนว 
สยองขวัญไทยสู่เอเชีย อาทิ ภาพยนตร์เรื่อง “พี่มากพระโขนง 
(2556)” ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จำ�กัด (GTH) หรือ  
บริษัท จีดีเอช ห้าห้าเก้า จำ�กัด (GDH) ในปัจจุบัน จะใช้ลักษณะ 
การส่ือสารการตลาดด้วยการนำ�นักแสดงออกไปพบปะผู้คน 
ในประเทศต่างๆ เพื่อประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ โดยเฉพาะ 
พระเอกของเรื่องอย่าง มาริโอ้ เมาเร่อ ที่มีผู้ชื่นชอบในเอเชีย  
ทั้งฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย จีน และไต้หวัน (Chaiworaporn,  
2014) ก่อนที่จะมีการผลักดันให้เกิดกระแสมากยิ่งขึ้น และ 
ใช้การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะการโฆษณาภาพยนตร ์
ผ่านสื่อออนไลน์ และการจัดฉายภาพยนตร์ตัวอย่างในโรง 
ภาพยนตร์ซ่ึงมีความสำ�คัญมาก เพราะภาพยนตร์ไทยส่วนใหญ่ 
ที่มีโอกาสเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ในต่างประเทศ มักจะ 
ฉายในวงจำ�กัด ทั้งจำ�นวนโรงหรือจอ (screen) ทั้งนี้ หากม ี
จำ�นวนโรงหรือจอที่ฉายเป็นจำ�นวนมาก ก็หมายความว่า 
ภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ได้รับการยอมรับจากผู้ซื้อระดับหนึ่ง  
และยังต้องพิจารณารอบที่ฉายด้วย ตัวอย่างเช่น ภาพยนตร์  
“พี่มากพระโขนง (2556)” มีการตีความแบบใหม่ ทำ�ให้คน 
สนใจและเกิดกระแสบอกต่อปากต่อปาก และนอกจากนั้น  
การที่เป็นภาพยนตร์เกี่ยวกับเรื่องราวที่ผู้ชมคุ้นเคยอยู่แล้ว  
ทำ�ให้เจาะกลุ่มผู้ชมได้กว้าง จึงส่งผลให้ภาพยนตร์เรื ่องนี ้
ประสบความสำ�เร็จ ทั้งในเรื่องของการสื่อสารภาพยนตร์และ 
ในแง่ของการสร้างรายได้จากการชมภาพยนตร์ 

กลยุทธ์การตลาดกับผู้ชมภาพยนตร์และพฤติกรรม 

การชมภาพยนตร์

	 ภาพยนตร์เป็นธุรกิจด้านบันเทิงที่มีมูลค่ามหาศาล  
และมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การที่ภาพยนตร ์
จะสามารถดำ�รงอยู่ได้ ไม่สามารถพึ่งพาเฉพาะยอดขาย แต ่
การผลิตภาพยนตร์ต้องคำ�นึงถึงความต้องการและรสนิยม 
ของผู้ชมกลุ่มเป้าหมายเป็นสำ�คัญ
	 การพิจารณาความสำ�เร็จของภาพยนตร์ในเชิงธุรกิจ  
ส่วนหนึ่งต้องพิจารณาจากจำ�นวนผู้เข้าชมภาพยนตร์เร่ือง- 
นั้นๆ เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สร้างรายได้และผลกำ�ไร 
ให้แก่ธุรกิจภาพยนตร์ แต่ทั้งนี้มิได้หมายความว่า จำ�นวน 

ผู้ชมในอดีตจะรับประกันความสำ�เร็จในอนาคตได้เสมอไป  
ด้วยเหตุท่ีภาพยนตร์เป็นสินค้าท่ีขายโดยท่ีผู้ซื้อไม่มีโอกาส 
เห็นตัวสินค้าก่อน ท้ังน้ี ผู้ชมเข้าชมภาพยนตร์เพราะความชอบ 
หรือความพึงพอใจเป็นหลักซ่ึงจะแตกต่างกัน ทำ�ให้ไม่สามารถ 
คาดคะเนความต้องการของผู้ชมได้
	 จะเห็นได้ว่าผู้ชมภาพยนตร์เป็นตัวแปรสำ�คัญที่จะ 
ทำ�ให้ภาพยนตร์ประสบความสำ�เร็จ เนื่องจากรายได้หลัก 
มาจากผู้ชมภาพยนตร์โดยตรง แม้ว่าในปัจจุบันรายได้ส่วนหน่ึง 
จะมาจากการจัดจำ�หน่ายดีวีดี (DVD) และการวางสินค้าที ่
เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ หรือการวางตราสินค้าในภาพยนตร ์
ก็ตาม ดังนั้น จึงต้องมีการสังเกตพฤติกรรมของผู้ชม เพื่อ 
ค้นหาความต้องการของผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการ 
นำ�ผลท่ีได้จากการสำ�รวจและวิจัยพฤติกรรมของผู้ชมมาใช้ 
ประโยชน์ในการตัดสินใจวางแผนทิศทางในการผลิตภาพยนตร์ 
สาเหตุเพราะในปัจจุบันมีภาพยนตร์ไทยและภาพยนตร์ 
ต่างชาติจำ�นวนมาก ตัวเลือกในการชมภาพยนตร์จึงมีมาก 
ตามไปด้วย ดังนั้น ภาพยนตร์ที่ไม่มีคุณภาพหรือไม่เป็นที ่
ต้องการของผู้ชมภาพยนตร์ จะไม่สามารถประสบความสำ�เร็จ 
	 การที่ภาพยนตร์จะประสบความสำ�เร็จหรือไม่นั้น 
จำ�เป็นต้องมีการวางแผนทางการตลาดท่ีดีและรอบคอบควบคู่ 
ไปด้วย และยังต้องพิจารณาจำ�นวนกลุ่มผู้เข้าชมภาพยนตร์  
ดังนั ้น ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดจึงควรศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภคข่าวสารของผู้ชมภาพยนตร์ เนื่องจาก 
ในปัจจุบันนี้พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของบุคคลใน 
แต่ละช่วงวัยจะแตกต่างกัน โดยมีเทคโนโลยีเป็นปัจจัยหลัก 
ที่ส่งผลกระทบต่อการจัดการและบริหารการสื่อสารทาง 
การตลาดภาพยนตร์ ทั้งนี้ เพื่อรองรับการเจริญเติบโตของ 
อุตสาหกรรมภาพยนตร์ของประเทศไทยในบริบทอาเซียน  
และสังคมโลก ด้วยสังคมโลกได้เข้าสู่ยุคดิจิทัลที่เทคโนโลย ี
การสื่อสารเป็นเคร่ืองมือในการดำ�เนินงานให้บรรลุตาม 
เป้าหมาย
	 อย่างไรก็ดี นอกเหนือจากปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี
ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงด้านอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 
แล้วน้ัน ยังมีมิติทางสังคม เศรษฐกิจ กฎหมาย และวัฒนธรรม 
ท่ีส่งผลกระทบต่อการเลือกรับข่าวสารทางการตลาดภาพยนตร์ 
และการสื่อสารทั่วไป ในการกระจายและการบริโภคข่าวสาร 
ที่มีการส่งต่อไปโดยเครื่องมือสื่อที่หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ 
การกระจายเสียง อินเทอร์เน็ต และข่าวสารต่างๆ เป็นต้น  
เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวได้สร้างโอกาสในการสร้างมูลค่า
เพิ่มให้ธุรกิจการส่งออกภาพยนตร์ และอุตสาหกรรมอื่นๆ ที่
เกี่ยวข้อง เพราะการเปลี่ยนแปลงของสื่อและวัฒนธรรมใน 
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	 banthœ ̄ng Thai” su ̄ su ̄nkla ̄ng ka ̄nphalit  
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