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บทคัดย่อ

	 เพราะโลกของเราไม่เคยหยุดนิ่ง พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงและเดินหน้าอย่างรวดเร็ว กิจกรรมทางการตลาดมีการ
เคลื่อนไหวตลอดเวลา นักการตลาดยุคปัจจุบันจึงต้องปรับตัวเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดอยู่เสมอเนื่องจากต้องมีความพร้อม        
ในการเข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายทีแ่ตกต่างกนัทัง้ด้านรสนยิม กจิกรรมทีช่ืน่ชอบ และการเลอืกเปิดรบัสือ่ การใช้การตลาดเชงิ
กิจกรรม จะเป็นการเจาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง เพราะรูปแบบของการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม ท�ำให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสสัมผัสสินค้าอย่างใกล้ชิด รวมถึงสามารถสร้างความรู้จักและความประทับใจในตราสินค้าได้
เป็นอย่างดี หากแต่การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมให้น่าสนใจนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย บทความนี้จึงต้องการให้ข้อมูลแก่นักการตลาด     
นกัจดักจิกรรม รวมถงึองค์กรต่างๆ เพือ่ท�ำความเข้าใจเกีย่วกบัการใช้กลยทุธ์ และเพือ่ท�ำให้การตลาดเชงิกจิกรรมนัน้ได้รบัความ
นิยม เป็นที่กล่าวขานกันจนกระทั่งกลายเป็นต�ำนานในที่สุด 

Abstract

	 According to unstoppable world, a consumer behavior has changed and developed rapidly while an 
event marketing has moved all the times.  The marketing experts have continuously adjusted their strategies 
to deal with different target groups, which are separated by trends, activities and media. The event marketing 
could penetrate the target groups to meet their real demands because the customers have the opportunity 
to touch, perceive and feel impressed the with products. However, it is not easy to organize an interesting 
event marketing. This research aimed to study the strategies that enhance popularity of the event marketing 
so that it could consequently be a legend. This study would benefit the marketing experts, organizers and 
other organizations. 

บทน�ำ

	 ท่ามกลางกระแสการแข่งขันทางธุรกิจ นักการตลาดย่อมมองหาเครื่องมือที่ดี มีประสิทธิภาพ และสามารถสื่อสารเพื่อให้
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นทางเลือกหนึ่งที่ส�ำคัญส�ำหรับองค์กรในยุคปัจจุบัน นอกจาก
จะใช้เป็นเครือ่งมอืเพือ่การประชาสมัพนัธ์สนิค้าหรอืบรกิารแล้ว ยงัสามารถกระตุน้ความสนใจ สร้างกระแส หรอืเพิม่ยอดขายได้
	 ในส่วนของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) Kotler (1997) ได้อธิบายว่า หมายถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจากการ
ออกแบบเพื่อสื่อสารข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ อาจจะอยู่ในรูปของการจัดสัมมนา นิทรรศการ ประกวด เป็นต้น	
	 นอกจากนัน้ เกรยีงไกร กาญจนโภคนิ (2555) ผูบ้กุเบกิธรุกจิการตลาดเชงิกจิกรรม ให้ความหมายว่า การตลาดเชงิกจิกรรม
เป็นเครื่องมือการตลาดในรูปแบบกิจกรรมที่แต่ละองค์กรหรือผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ เพื่อดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มีประสบการณ์
ตรงกับสินค้าและองค์กร รวมทั้งสามารถสร้างยอดขาย ภาพลักษณ์ ความน่าสนใจ และสามารถจดจ�ำบริเวณสถานที่จัดงานได้
ทันที 
	 ดังนั้น การตลาดเชิงกิจกรรมจึงมิได้เป็นเพียงกิจกรรม แต่เป็นเครื่องมือที่จะสื่อสารอัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสู่ความ
ต้องการของลกูค้า ไม่มรีปูแบบตายตวั แต่มขีอบเขต รปูแบบ และทศิทางทีส่อดคล้องกบักรอบของวตัถปุระสงค์และความต้องการ
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ทั้งขององค์กรและผู้บริโภค เป็นแบบที่จับต้องได้ วัดได้ และ
ขายได้ รวมทัง้สามารถสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กบัองค์กร สนิค้า 
หรือบริการได้

บทบาทและความส�ำคัญของการตลาดเชิงกิจกรรม	

	 เหตุผลส�ำคัญที่ท�ำให้การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นที่นิยม
อย่างสงู คอื การโฆษณาผ่านสือ่มวลชนหลกัมรีาคาแพงมากขึน้ 
ทั้งยังเป็นการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนจ�ำนวนมาก ทั้งที่ความ
เป็นจรงิแล้วอาจไม่ตรงกบักลุม่ผูบ้รโิภคหลกัขององค์กร สนิค้า
หรือบริการ การวัดผลเพื่อตรวจสอบว่าสื่อนั้นๆ สามารถเข้า
ถงึกลุม่ผูบ้รโิภคหลกัหรอืไม่กก็ระท�ำได้ยาก ด้วยเหตนุี ้นกัการ
ตลาดจึงต้องหาวิธีสื่อสารสินค้าหรือบริการที่มีประสิทธิภาพ 
เข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภคหลกั และคุม้ค่ากบังบประมาณทีเ่สยีไปให้
มากที่สุด ดังการบรรยายของ Kotler อาจารย์ด้านการตลาด
ระดับโลก (แบรนด์เอจ, 2544) ในหัวข้อ “Marketing 
Thailand” จัดโดยหนังสือพิมพ์ผู้จัดการได้บรรยายแนวคิด
กลยุทธ์ทางการตลาดว่า “โฆษณาที่ใช้สื่อมวลชนหลัก ต่อไป
จะไม่ได้ผลในการสร้างยอดขายมากนัก คือ อาจได้ผลเพียง
ร้อยละ 30-40 เท่านั้น ส่วนที่เหลือจะเป็นการสูญเสีย แต่การ
ท�ำโฆษณาที่เฉพาะเจาะจงจะมีความส�ำคัญมากขึ้น” 
	 ในการจดัการตลาดเชงิกจิกรรม หากมกีารวางแผนการ
ใช้สือ่ทีด่คีวบคูก่บัการสร้างกจิกรรมทีน่่าสนใจ กส็ามารถสร้าง
การรบัรูใ้นตวัสนิค้าและบรกิารได้ไม่น้อยกว่าการน�ำเสนอผ่าน
สือ่มวลชนหลกัต่างๆ รวมทัง้สามารถท�ำให้สือ่มวลชนเลอืกน�ำ
เสนอข่าวในแง่มุมต่างๆ ได้ทั้งก่อนหน้าการจัดกิจกรรม 
ระหว่างการจัดกิจกรรม และหลังจากการจัดกิจกรรม ท�ำให้มี
ข่าวได้อย่างต่อเนื่อง และสร้างความจดจ�ำได้ดีกว่าการใช้
สือ่มวลชนหลกัทีห่ากต้องการสร้างความต่อเนือ่งขนาดนัน้อาจ
จะต้องใช้งบประมาณสูง (บีเคเคออนไลน์, 2548)
	 อกีเหตผุลหนึง่ทีท่�ำให้การตลาดเชงิกจิกรรมได้รบัความ
นิยมอย่างรวดเร็ว นั่นก็เพราะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในยุค
ปัจจุบันมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวมากขึ้น เช่น เรื่องของรสนิยม 
ความชอบ กิจกรรมที่สนใจ รวมถึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มี
พฤติกรรมหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา (Harvey, 2001) ในแต่ละวัน
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจ�ำนวนมาก แต่ผู้บริโภคจะมีการ
เรียนรู้วิธีการต่างๆ เพื่อลดปริมาณข้อมูล โดยพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาถือเป็นวิธีหนึ่งของการลดปริมาณข้อมูล 
(Assael, 2004) ท�ำให้การเลือกใช้สื่ออื่นๆ อาจไม่สามารถเข้า
ถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ ดังนั้น การตลาดเชิงกิจกรรมจึงเข้า
มาท�ำหน้าที่ในการเจาะกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะเฉพาะได้เป็น
อย่างดี สามารถสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง ถึงแม้ว่า

จะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้จ�ำนวนน้อย แต่ว่าเป็นผู้บริโภคที่ 
แท้จริงก็ย่อมเพิ่มโอกาสในการขายได้ดีกว่า
	 อย่างไรก็ตามการท�ำการตลาดเชิงกิจกรรมให้เกิดเป็น 
กระแส และสามารถเรียกร้องความสนใจได้ก็ไม่ใช่เรื่องง่าย 
นักการตลาดจ�ำเป็นต้องเข้าใจถึงกลยุทธ์ในการสร้างความ    
น่าสนใจเพื่อให้กิจกรรมที่จัดขึ้นมีความแตกต่างและโดดเด่น 
กลายเป็นที่กล่าวขานอย่างไม่มีที่สิ้นสุด 
	 การท�ำการตลาดเชิงกิจกรรมให้ได้ผลที่ดียิ่งขึ้น ต้อง
ควบคู่ไปกับการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่เหมาะสม       
มีความโดดเด่น และแตกต่างจากคู่แข่งทางการตลาด การใช้
การตลาดเชิงกิจกรรมมีประโยชน์หลายประการ เช่น (สาระดี
ดี.คอม, ม.ป.ป.)
	 1.	ท�ำให้เกิดการเผยแพร่ในสื่อต่างๆ โดยไม่เสียเงิน 
ทัง้นีก้จิกรรมนัน้ต้องน่าสนใจ มจีดุให้สือ่ต้องการน�ำเสนอ เช่น 
งานบิวตี้ ซิกเนเจอร์ เซ็นทรัลบางนา ที่จัดกิจกรรมเสริมความ
งามแสดงศาสตร์แห่งการบ�ำบัดผิวระดับโลก จากประเทศ
สหรฐัอเมรกิา มดีารา พงิกี-้สาวกิา ไชยเดช พอกหน้าสวยด้วย
ทองค�ำบรสิทุธิเ์ลยีนแบบพระนางคลโีอพตัรา และ ขวญั-อษุามณี  
ไวทยานนท์ ท�ำสปาหน้าด้วยครีมผงเพชรบริสุทธิ์ นวัตกรรม
นาโน  แผ่นทองค�ำขาวบริสุทธิ์ และวางเพชร 7 เม็ด ตามจุด
สะท้อนบนใบหน้า ซึง่เฉพาะสปาเพชรนีม้มีลูค่าสงูทีส่ดุในโลก
ถึง 184 ล้านบาท ซึ่งถือเป็นจุดเด่นที่ท�ำให้สื่อมวลชนให้ความ
สนใจท�ำข่าวจ�ำนวนมาก

            

ภาพที่ 1 การท�ำสปาทอง และสปาเพชร
ที่มา: ไทยรัฐออนไลน์ (2552)

	 2.	ท�ำให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เนื่องจากสามารถ
เลอืกกจิกรรมทีอ่ยูใ่นความสนใจของลกูค้าเป้าหมาย และสร้าง
โอกาสให้ลูกค้ารู้จักและชอบ “ตราสินค้า” มากขึ้น เพราะ
ตราสินค้าไม่ใช่แค่เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ทางการค้า
เท่านั้น แต่ยังเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนความรู ้สึกภายใน 
บุคลิกลักษณะของผู้บริโภคที่มีต่อตัวสินค้า การบริการ หรือ
องค์กรได้ (อริชัย อรรคอุดม และ เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) 
การท�ำให้ตราสนิค้าและกจิกรรมทีจ่ดัมบีคุลกิทีช่ดัเจนแตกต่าง
จากคู่แข่ง รวมถึงสามารถสะท้อนลักษณะของผู้บริโภคได้ จะ
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เป็นการช่วยเชื่อมโยงผู้บรโิภคกบัตราสินค้าให้เป็นอนัหนึ่งอนั
เดียวกันได้ (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) เช่น สินค้า เรดบูล 
มุง่เน้นตลาดกลุม่คนทีม่บีคุลกิคล่องแคล่ว กระตอืรอืร้น ทัง้ใน
ด้านการงานและการใช้ชวีติ โดยเฉพาะกลุม่ทีเ่ล่นกฬีาท้าทาย 
ดังนั้นกิจกรรมที่จัดจึงเน้นการออกก�ำลังกายที่ผาดโผน เช่น 
การแสดงความสามารถของนักจักรยานวิบากแชมป์โลก       
“ปีเตอร์ เคร้าช์” เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมที่เน้นกีฬาผาดโผดของ
เรดบูลกลายเป็นสัญลักษณ์ให้กับตราสินค้า รวมทั้งสามารถ
สร้างความสนใจและความชอบให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ได้อีกด้วย

                 
             

ภาพที่ 2 การแสดงความสามารถของนักจักรยานวิบาก
ที่มา: ทีมข่าวหน้าสตรี (2556)

	 3.	ส�ำหรับสื่อมวลชน กลยุทธ ์นี้นอกจากท�ำให ้
สื่อมวลชนเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้โดยไม่เสียค่าใช้
จ่ายแล้ว หากสื่อมวลชนเข้าร่วมกิจกรรมนั้นจ�ำนวนมาก จะ
ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร สินค้าหรือบริการอีก
ด้วย ดังนั้นหลักส�ำคัญในการท�ำการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อดึง
ความสนใจจากสื่อมวลชนและผู้เข้าร่วมงาน คือ กลยุทธ์ 
“แปลก ใหม่ ใหญ่ ดัง” ไม่ซ�้ำใครนั่นเอง โดยความ “แปลก
ใหม่” หมายถงึ เหตกุารณ์ทีย่งัไม่เคยมใีครจดัมาก่อน ซึง่จะได้
รับความสนใจเป็นพิเศษ เช่น การประกวดธิดาช้าง เป็นต้น 
ส่วน “ความใหญ่” หมายถงึ การจดักจิกรรมให้มคีวามยิง่ใหญ่ 
โดยอาจเน้นจ�ำนวนเป็นจดุเด่น เช่น การเต้นแอโรบคิทีม่คีนมา
ร่วมเต้นมากที่สุดในโลก เป็นต้น และ “ความดัง” หมายถึง 
การเชญิผูม้ชีือ่เสยีงมาร่วมกจิกรรม จะท�ำให้งานทีจ่ดัขึน้มผีูใ้ห้
ความสนใจ และสื่อมวลชนก็พร้อมที่จะมาท�ำข่าว นอกจากนี้ 
การจดักจิกรรมนัน้ต้องสร้างสรรค์ น่าสนใจ จนเป็นทีโ่จษขาน
ทั่วบ้านเมือง (Talk of the town) 

กลยุทธ์ของการจัดกิจกรรมเชิงการตลาด

	 ความส�ำเรจ็ในการท�ำการตลาดเชงิกจิกรรมทีส่�ำคญัคอื 
การวางกลยุทธ ์ โดยนักการตลาดต้องค�ำนึงถึงทิศทางการจัด
กิจกรรมที่เหมาะกับสถานการณ์รวมถึงการตลาดในปัจจุบัน 
สิ่งที่นักการตลาดมักให้ความส�ำคัญ คือ การท�ำกิจกรรมให้มี
กลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายมาร่วมงานจ�ำนวนมากๆ แต่กไ็ม่ใช่เรือ่ง
ง่าย เพราะนัน่ย่อมหมายถงึการใช้งบประมาณทีส่งูตามไปด้วย 
	 ดังนั้นผู้ที่เกี่ยวข้องจึงต้องศึกษาการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรมที่เหมาะสมและตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งใจไว้มาก
ที่สุด โดยสิ่งที่ต้องค�ำนึงถึงมีดังนี้ (เกรียงไกร กาญจนโภคิน, 
2555)
	 -	 สถานการณ์ทางการตลาด (Market Situation) คอื 
สิง่แรกทีต้่องวเิคราะห์ว่าสนิค้าอยูใ่นต�ำแหน่งใด การตลาดโดย
ภาพรวมเป็นอย่างไร เป็นผู้ครองส่วนแบ่งทางการตลาดหรือ
ไม่ สนิค้าเก่าหรอืสนิค้าใหม่ ทัง้หมดนีจ้ะเป็นข้อมลูส�ำคญัทีจ่ะ
ช่วยบอกได้ว่าควรใช้กจิกรรมประเภทใด เช่น ถ้าเป็นสนิค้าใหม่ 
กิจกรรมที่ใช้ต้องมีส่วนให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้
สินค้า เป็นต้น
	 -	 สถานการณ์ของตราสินค้า (Brand Situation) คือ 
การวิเคราะห์ศักยภาพตราสินค้า โดยศึกษาว่า ตราสินค้านั้น
มีพลังสามารถดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหรือสื่อมวลชนได้
หรือไม่ เช่น ตราสินค้าของคุณตัน ภาสกรนที หรือ บริษัท      
ยนูลิเีวอร์ จดักจิกรรม ย่อมมผีูใ้ห้ความสนใจอยากร่วมงานเป็น
จ�ำนวนมาก แต่ทั้งนี้ไม่ได้หมายความว่า ตราสินค้าที่มีพลัง
เท่านั้นจะสามารถจัดกิจกรรมได้ ตราสินค้าที่ยังไม่มีพลังที่
แข็งแกร่งก็อาจเลือกสถานที่จัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้
ประชาชนมาร่วมงานได้ หรืออีกแนวทางหนึ่งก็คือ ใช้ผู ้มี       
ชื่อเสียงเป็นแม่เหล็กเพื่อช่วยเพิ่มพลังดึงดูดให้คนมาร่วมงาน
ได้เช่นกัน
	 -	 แนวทางของกิจกรรม (Event Platform) คือ การ
วางทิศทางของกิจกรรม รวมถึงคุณค่าและการสะท้อนถึง
วัฒนธรรมขององค์กรด้วย เช่น สินค้าบรีส น�ำเสนอรูปแบบ
การใช้กิจกรรมกลางแจ้งเป็นหลัก อาทิ โครงการเปิดโลกแห่ง
การเรียนรู้  เน้นการเรียนรู้นอกห้องเรียน เช่น ถ้าเด็กต้องการ
มีความรู้เกี่ยวกับสัตว์โลกล้านปี บรีสจะพาเด็กๆ ไปจังหวัด
ขอนแก่น เพือ่ให้เดก็ได้เรยีนรู ้และเหน็แหล่งทีข่ดุพบไดโนเสาร์
ได้จริง เป็นต้น
	 -	 คู่แข่งขัน (Competitor) คือ การส�ำรวจกิจกรรมที่
เกิดขึ้นในระยะเวลา 1-2 ปีที่ผ่านมา รวมถึงกิจกรรมที่ก�ำลัง
จะเกิดขึ้นว่ามีลักษณะรูปแบบใดบ้าง และที่ขาดไม่ได้คือ การ
จดักจิกรรมของคูแ่ข่งทางธรุกจิ เพือ่ทีอ่งค์กรหรอืนกัการตลาด
จะได้วางแผน ปรับเปลี่ยนรูปแบบกิจกรรมให้มีความสด ใหม่ 
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ทันสมัย และไม่เหมือนใคร ดังกลยุทธ์ที่ว่า “แปลก ใหม่ ใหญ่ 
ดัง” นั่นเอง
	 -	 ข้อมูลลูกค้าเชิงลึก (Consumer Insight) คือ การ
ทีพ่ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ สิง่ที่
ต้องค�ำนงึถงึกค็อื นกัการตลาดรูจ้กัผูบ้รโิภคเป้าหมายมากน้อย
เพียงใด เข้าใจพฤติกรรมอย่างลึกซึ้งหรือไม่ว่าผู้บริโภคกลุ่ม  
เป้าหมายนั้นมีวิถีชีวิตอย่างไร ชอบอะไร หรืออะไรก�ำลังเป็น
ที่นิยม จากนั้นนักการตลาดจึงน�ำข้อมูลที่ได้มาวางแผน คิด
สร้างสรรค์ในสิ่งที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายชอบและสนใจ เพื่อ
ท�ำให้กิจกรรมนั้นเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างแท้จริง
 
	 การใช้การตลาดเชงิกจิกรรมเพือ่เจาะกลุม่ลกูค้านบัวนั
จะแพร่หลายมากขึน้ ปัญหาส�ำคญัคอืการท�ำให้กจิกรรมนัน้น่า
ประทับใจและเป็นข่าวได้ เพราะถึงแม้กิจกรรมที่จัดขึ้นจะใช้
งบประมาณจ�ำนวนมากก็ไม่ได้ยืนยันว่าจะได้รับความสนใจ
จากสื่อมวลชน (สุนิสา ประวิชัย, 2555)
	 ดังนั้น กิจกรรมที่ประสบความส�ำเร็จควรประกอบไป
ด้วยแนวความคิดหลัก 5 ประการ คือ (เกรียงไกร กาญจน
โภคิน, 2555)
	 1.	ครั้งแรก (The First)  คือ การจัดกิจกรรมในแบบ
ที่ยังไม่เคยมีใครท�ำมาก่อน เกิดขึ้นเป็นครั้งแรกในเมืองไทย 
หรือเป็นของแปลกไม่เคยมีใครเห็นมาก่อนโดยน�ำเสนอความ
แปลกใหม่เพื่อเป็นจุดดึงดูดความสนใจต่อผู้เข้าร่วมงาน 
	 2.	แตกต่าง (Different) คือ การสร้างสรรค์กิจกรรม
บนความคดิทีพ่ลกิแพลงแตกต่างจากสิง่ทีเ่คยเกดิขึน้แล้ว เช่น 
การประกวดนางสาวไทย ผู้ได้ต�ำแหน่งต้องเป็นคนสวย หุ่นดี 
แต่มีกิจกรรมที่ประชาชนและสื่อต่างจดจ�ำได้ดี คือ การ
ประกวดธิดาช้าง ซึ่งเป็นการพลิกแพลงโดยให้ผู้เข้าประกวด
ต้องสวยและอ้วน
	 3.	ที่สุด (The Most) คือ การจัดกิจกรรมที่สร้างความ
น่าสนใจโดยใช้จุดเด่นในเรื่องความเป็น “ที่สุด” ไม่ว่าจะเป็น   
เก่าที่สุด เล็กที่สุด ใหญ่ที่สุด ยาวที่สุด ซึ่งส�ำหรับประเทศไทย
แล้วนยิมจดักจิกรรมในลกัษณะนีม้าก เพราะสือ่มวลชนมกัให้
ความสนใจและพร้อมที่จะเผยแพร่ข่าว อีกทั้งยังได้ลงบันทึก
ความเป็นที่สุดอย่างมากมาย เช่น นวดไทยเยอะที่สุด เดาะ
ลูกบอลนานที่สุด หรือขนมไหว้พระจันทร์ที่ใหญ่ที่สุด เป็นต้น 
	 4.	ความตื่นเต้นเร้าใจ (Excitement) คือ กิจกรรมที่มี
การแสดงผาดโผนเป็นจดุเด่น อย่างไรกต็าม นกัการตลาดควร
ต้องค�ำนึงถึงผลลบที่จะตามมาหากเกิดอันตรายหรืออุบัติเหตุ
อื่นใดที่ไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ สิ่งที่จะตามมาก็คือ 
ข่าวหน้าหนึ่งซึ่งอาจท�ำให้ตราสินค้า หรือแบรนด์ เสียหายได้ 

แต่ในทางกลบักนั ถ้ากจิกรรมนัน้ประสบความส�ำเรจ็กม็โีอกาส
ที่สื่อต่างๆ จะน�ำเสนอข่าวให้
   

ภาพที่ 3 บริษัท กระทิงแดง จ�ำกัด จัดกิจกรรม “คนกล้าท้า
มฤตยู”
ที่มา: พิคโพส (2552)

	 5.	ความมีชื่อเสียง (Famous) คือ การดึงผู้มีชื่อเสียง
มาร่วมงาน ซึง่เป็นกลยทุธ์ทีใ่ช้อย่างแพร่หลาย เช่น การน�ำนกั
แสดง นักร้อง หรือผู้มีชื่อเสียงมาร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น ซึ่งจะ
ท�ำให้ประชาชนรวมถึงสื่อมวลชนให้ความสนใจและพร้อมจะ
มาร่วมงานด้วยเป็นจ�ำนวนมาก 

การสร้างการตลาดเชิงกิจกรรมให้โดดเด่น มีค่า และ       

น่าจดจ�ำ

	 กิจกรรมที่ดีต้องสร้างความน่าจดจ�ำแก่ผู้เข้าร่วมงาน 
ดงันัน้ การสร้างสรรค์กจิกรรมแต่ละครัง้ต้องมเีอกลกัษณ์ รวม
ทั้งสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ พร้อมทั้ง
สร้างการจดจ�ำในตราสนิค้าได้เป็นอย่างด ี(เกรยีงไกร กาญจน
โภคิน, 2555) ยกตัวอย่างเชน่ บรษิัท มิน ิประเทศไทย จัดงาน 
“MINI PHENOMENON 2007” โดยการน�ำรถมนิจิ�ำนวน 444 
คัน มาจอดเรียงแปลอักษร “LONG LIVE THE KING” เพื่อ
ฉลองเนื่องในวโรกาสเฉลิมพระชนมพรรษา 80 พรรษาของ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดช และถือเป็น
สถิติโลกใหม่ที่ “กินเนสบุ๊ค เวิร์ด ออฟ เรคคอร์ด” ต้องบันทึก
ไว้เป็นอีกหนึ่งหน้าประวัติศาสตร์

 

ภาพที่ 4 การเรียงแปลอักษร โดยใช้รถมินิจ�ำนวนมาก
ที่มา: ผู้จัดการออนไลน์ (2550)
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    ปีที่ 33 ฉบับที่ 3  

กรกฎาคม-กันยายน 2556

	 อีกกิจกรรมหนึ่งที่มีความโดดเด่น น่าจดจ�ำ  และมี
เอกลักษณ์ของตราสินค้าที่น่าประทับใจ คือ งานราชด�ำเนิน 
เรดบูล แบงค็อก 2010 จัดโดย บริษัท กระทิงแดง จ�ำกัด 
เนื่องจากโอกาสมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 83 พรรษา 
พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วั และ เป็นการร�ำลกึถงึพระปรชีา
ของพระวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าพรีพงศ์ภาณเุดช หรอื พระองค์
พีระ นักแข่งรถฟอร์มูล่าวันชาวไทย โดย ทีมงาน เรด บูลล์ มา
ตดิตัง้โรงรถเหมอืนกบัพทิในสนามแข่งบรเิวณภเูขาทอง ในวนั
ที่ 18 ธันวาคม 2553 ในงานนี้ มาร์ค เว็บเบอร์ (Mark 
Webber) สุดยอดนักแข่งรถฟอร์มูล่า เริ่มออกจากจุดเริ่มต้น
ทีส่ะพานผ่านฟ้าลลีาศ ไปตามถนนราชด�ำเนนิ ผ่านอนสุาวรย์ี
ประชาธิปไตย จนถึงแยกคอกวัว แล้วกลับรถมาสิ้นสุดที่
สะพานผ่านฟ้าลีลาศ 
	 ทัง้นีม้ผีูใ้ห้ความสนใจและเข้าชมกจิกรรมนีเ้ป็นจ�ำนวน
มาก และเมื่อคนไทยนึกถึงการขับขี่รถฟอร์มูล่าวัน บนถนน
ราชด�ำเนิน ก็จะนึกถึงตราสินค้า คือ กระทิงแดง ถือเป็นการ
สร้างสรรค์กจิกรรมของกระทงิแดงทีส่ามารถเชือ่มโยงกจิกรรม
กับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  

  

ภาพที่ 5 รถฟอร์มูล่าวัน ขับขี่โดย มาร์ค เว็บเบอร์ บนถนน
ราชด�ำเนิน โดยมีประชาชนให้ความสนใจจ�ำนวนมาก
ที่มา: มติชนออนไลน์ (2553)

บทสรุป

	 ในปัจจบุนั การตลาดเชงิกจิกรรมได้รบัความนยิมอย่าง
รวดเรว็ เนือ่งจากการทีผู่บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายมคีวามแตกต่าง
กันทั้งรสนิยม กิจกรรม และวิธีการเปิดรับสื่อต่างๆ อีกทั้งการ
โฆษณาผ่านสื่อมวลชนหลักมีราคาแพงมากขึ้น รวมทั้งยัง
เป็นการเผยแพร่ไปสูป่ระชาชนจ�ำนวนมาก ทัง้ทีค่วามเป็นจรงิ
แล้วอาจไม่ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคหลักขององค์กร สินค้าหรือ
บริการ
	 การตลาดเชิงกิจกรรม จะเป็นการเจาะกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเพื่อสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง การจัด
กจิกรรมทีด่สีามารถสร้างความน่าจดจ�ำแก่ผูเ้ข้าร่วมงานได้ซึง่
การสร้างสรรค์กิจกรรมแต่ละครั้งต้องมีเอกลักษณ์ รวมทั้ง
สามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ของตราสนิค้านัน้ๆ ออกมาพร้อม
ทั้งสร้างความประทับใจในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี
	 หากแต่การท�ำการตลาดเชงิกจิกรรมให้มปีระสทิธภิาพ
สงูสดุไม่ใช่เพยีงเพือ่ให้สอดคล้องกบัรสนยิมหรอืความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่มีจุดประสงค์ที่ส�ำคัญ
อกีประการหนึง่ คอื จะท�ำอย่างไรให้กจิกรรมนัน้น่าประทบัใจ
และเป็นข่าวได้เพือ่ผลในการให้สือ่มวลชนช่วยประชาสมัพนัธ์
น�ำเสนอกิจกรรมนั้นออกมาเป็นข่าวได้ ทั้งนี้นักการตลาดจึง
ต้องมีการก�ำหนดกลยุทธ์การจัดท�ำการตลาดเชิงกิจกรรมให้
น่าสนใจและประทับใจประชาชนรวมถึงสื่อมวลชนให้มาก 
ที่สุด
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