


What is sport marketing 

• การตลาดกีฬา (Sport Marketing) คือ 

1. การส่งเสริมและจ าหน่ายสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบักีฬา (Marketing of Sport) และ

the promotion and distribution of sport-related products and services (Marketing of Sport)

2.การใชกี้ฬาเป็นแพลตฟอร์มเชิงกลยทุธ์ในการท าการตลาดสินคา้และบริการอ่ืนท่ีไม่ใช่กีฬา (Marketing 

through Sport)

the strategic use of sports as a platform to market non-sport products and services (Marketing through Sport)



1. Sport marketing (การตลาดของกีฬา)

• หมายถงึ กิจกรรมทัง้หมดที่มุง่สง่เสรมิและจ าหน่ายสินคา้และบรกิารที่เก่ียวขอ้งกบักีฬา เช่น การจ าหน่าย

ตั๋วเขา้ชมการแข่งขนั การท าการตลาดสนิคา้ที่ระลกึ (merchandise)ของทีม และการโฆษณา

ประชาสมัพนัธล์ีกหรอืรายการแข่งขนัใหแ้ก่ผูท่ี้สนใจในฐานะแฟนหรอืผูบ้รโิภค



2.Marketing Through Sport (การตลาดผา่นกีฬา)

• หมายถงึ การใชกี้ฬาเป็นสื่อกลางหรอืแพลตฟอรม์ในการท าการตลาดสนิคา้หรอืบรกิารที่ไมเ่ก่ียวขอ้ง

โดยตรงกบักีฬา ตวัอยา่งเช่น การเป็นผูส้นบัสนนุ (sponsorship) ของบรษัิทตา่ง ๆ ท่ีตอ้งการใชค้วาม

นิยมและช่ือเสียงของกีฬาในการเขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย การโฆษณาผา่นสื่อโทรทศัน ์แพลตฟอรม์ดิจิทลั หรอื

โซเชียลมีเดียท่ีถ่ายทอดการแข่งขนักีฬา เป็นตน้



องคป์ระกอบส าคญัในงานการตลาดกีฬา

1.พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการสร้างความผกูพนัของแฟนกีฬา (Fan Engagement)

ผูบ้ริโภคในแวดวงกีฬามกัมีอารมณ์ร่วมและความผกูพนัสูงต่อทีม นกักีฬา หรือลีกใดลีกหน่ึง ท าให้

การวจิยัดา้นจิตวิทยาและสังคมศาสตร์ในการท าความเขา้ใจแรงจูงใจ (motivation) ความภกัดี 

(loyalty) และระดบัการมีส่วนร่วม (engagement) ของแฟนกีฬามีความส าคญัต่อการวางแผนกลยทุธ์

การตลาด



องคป์ระกอบส าคญัในงานการตลาดกีฬา

2.การสร้างแบรนดแ์ละอตัลกัษณ์ (Branding and Identity)

ทีมกีฬา นกักีฬา และลีกต่างมีมูลค่าแบรนด ์(brand equity) ในตวัเอง การส่งเสริมภาพลกัษณ์ 

(brand image) และอตัลกัษณ์ (identity) ของแบรนดจึ์งเป็นเร่ืองส าคญั เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

เช่ือมโยงคุณค่าต่าง ๆ กบัทีม หรือนกักีฬา รวมถึงแบรนดข์องผูส้นบัสนุนท่ีเขา้ร่วม



องคป์ระกอบส าคญัในงานการตลาดกีฬา

3.สปอนเซอร์และการสนุบสนุนเป็นคร้ังคราว (Sponsorship and Endorsements)

การเป็นผูส้นบัสนุน (sponsor) คือการท าขอ้ตกลงระหวา่งบริษทัและทีมกีฬา นกักีฬา หรืองาน

แข่งขนั โดยบริษทัจะใหก้ารสนบัสนุนทางการเงินหรือทรัพยากรอ่ืน ๆ แลกกบัสิทธ์ิในการโปรโมตหรือ

ประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ (brand) ของตน ส่วนการสนุบสนุนเป็นคร้ังคราว (endorsement) จะใช้

ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลของนกักีฬาเพ่ือกระตุน้การรับรู้และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในกิจกรรม

ท่ีจดัข้ึน หรือ โปรโมทสินคา้ใหม่



องคป์ระกอบส าคญัในงานการตลาดกีฬา

4.การส่ือในการประชาสัมพนัธ์และการส่ือสาร (Media and Communications)

แพลตฟอร์มส่ือ เช่น โทรทศัน์ สตรีมม่ิงดิจิทลั ส่ือสงัคมออนไลน์ แอปพลิเคชนักีฬา ฯลฯ เป็นหวัใจหลกัของการตลาด

กีฬา เน่ืองจากเป็นช่องทางในการเผยแพร่ขอ้มูล แคมเปญการตลาด รวมถึงเน้ือหาท่ีกระตุน้การมีส่วนร่วม (user-

generated content) แบบเรียลไทม ์ซ่ึงมีผลต่อความภกัดีของแฟนและสร้างรายไดจ้ากการโฆษณา



องคป์ระกอบส าคญัในงานการตลาดกีฬา

5.การจดัการอีเวนตแ์ละสร้างประสบการณ์ในการมีส่วนร่วม (Event Management and 

Experiences)

การแข่งขนักีฬาตั้งแต่ระดบัทอ้งถ่ินไปจนถึงระดบันานาชาติ เช่น โอลิมปิกหรือฟุตบอลโลก เป็นจุด

เช่ือมโยงท่ีส าคญัระหวา่งผูบ้ริโภคและแบรนด ์การตลาดกีฬาในแง่น้ีจึงครอบคลุมถึงการวางแผนภาพลกัษณ์

ของงาน (event branding) การจดัการขายตัว๋ การสร้างประสบการณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์ (fan zones, 

meet-and-greet) รวมถึงการจดัการความพึงพอใจของผูเ้ขา้ชมและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย



ความส าคญัของการตลาดกีฬา

• การเปลีย่นผ่านสู่ยุคดจิิทัล (Digital Transformation): บทบาทของส่ือสงัคมออนไลน์ แอปพลิเคชนับน
มือถือ และเทคโนโลยสีมยัใหม่ (เช่น ความจริงเสมือน) ในการยกระดบัรูปแบบใหม่ ๆ ของการมีส่วนร่วมของแฟน
กีฬา

• ประเดน็ทางจริยธรรม (Ethical Considerations): การพิจารณาดา้นจริยธรรมในดา้นการโฆษณากบั
นกักีฬา การพนนัและการสนบัสนุน รูปแบบการตรวจสารตอ้งหา้ม รวมถึงความรับผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร 
(CSR)

• การท าการตลาดข้ามชาติ (Globalization of Sports): ผลกระทบดา้นวฒันธรรมและเศรษฐกิจของ
การตลาดกีฬาระหวา่งประเทศ ทั้งในแง่การปรับตวัดา้นภาษาหรือบริบททางสงัคมของผูบ้ริโภคในภูมิภาคต่าง ๆ

• ความยัง่ยืนและผลกระทบต่อสังคม (Sustainability and Social Impact): การใชแ้พลตฟอร์มกีฬา
ขบัเคล่ือนการเปล่ียนแปลงทางสงัคม การรณรงคป์ระเดน็ส่ิงแวดลอ้ม ตลอดจนโครงการพฒันาชุมชนหรือการกศุล
ผา่นงานกีฬา



สรุปโดยสรุปแลว้ 

การตลาดกีฬามีเปา้หมายส าคญัคือการสรา้ง “คณุคา่ท่ีมีความหมาย” (meaningful value) 

ระหวา่งผูบ้รโิภค (FAN) กบัองคก์รดา้นกีฬาและผูส้นบัสนนุทางธุรกิจ ทัง้นี ้การขยายตวัของเทคโนโลยีดิจิทลั 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคท่ีเปลี่ยนไป และแรงกดดนัทางสงัคมจะยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดแนวโนม้และ

กลยทุธใ์นการตลาดกีฬาตอ่ไปในอนาคต



ลกัษณะเฉพาะของ “ผลิตภณัฑกี์ฬา”

1. ลกัษณะเชิงประสบการณแ์ละอารมณ ์(Experiential and Emotional Nature)

การแข่งขนักีฬามีลกัษณะเป็นกิจกรรมท่ีเกิดขึน้เฉพาะขณะนัน้ (live) ผลลพัธไ์ม่แน่นอน และก่อใหเ้กิดอารมณร์ว่ม

ไดง้่าย ทัง้นกักีฬา แฟนกีฬา และสื่อรว่มมือกนัสรา้งประสบการณแ์บบเรยีลไทม ์ท าใหต้อ้งใชก้ลยทุธ์พิเศษในการดงึดดูและ

รกัษาความสนใจของผูบ้รโิภค



ลกัษณะเฉพาะของ “ผลิตภณัฑกี์ฬา”

2. การผลติและบรโิภคพรอ้มกนั (Simultaneous Production and Consumption)

ไมเ่หมือนสนิคา้อื่น ๆ การแข่งขนักีฬาถกู “ผลติ” (จดัและด าเนินการแข่งขนั) และ “บรโิภค” (รบัชม

และมีสว่นรว่ม) ในเวลาเดียวกนั นกัการตลาดจึงตอ้งบรหิารจดัการสภาพแวดลอ้ม (ทัง้สนามแข่งและช่องทาง

ดิจิทลั) ใหเ้หมาะสมเพ่ือสรา้งประสบการณท่ี์น่าจดจ าส าหรบัแฟนกีฬา



ทฤษฎีการตลาดกีฬา (Sport Marketing Theory)

1. สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในบรบิทกีฬา

2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Theories)

3. ทฤษฎีดา้นการสรา้งแบรนด ์(Branding Theories)

4. ทฤษฎีการเป็นผูส้นบัสนนุ (Sponsorship) และการสนบุสนนุเป็นครัง้คราว  (Endorsement)

5. ทฤษฎีการตลาดในการสรา้งความสมัพนัธ ์(Relationship Marketing) ในกีฬา



1.ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในบริบทกีฬา

• 4Ps ดัง้เดมิ (Product, Price, Place, Promotion)

แนวคิด 4Ps จากการตลาดทั่วไปถกูน ามาปรบัใชใ้นบรบิทกีฬาท่ีมีลกัษณะพิเศษ เช่น

• Product: ผลติภณัฑใ์นกีฬามกัเป็นบรกิารหรอืประสบการณท่ี์ไมส่ามารถคาดเดาไดล้ว่งหนา้ ผลติและบรโิภคพรอ้มกนั (เช่น การแข่งขนัสด)

• Price: ตอ้งค านึงถึงความสามารถในการจ่ายของแฟนกีฬา มลูค่าท่ีรบัรู ้(perceived value) ระดบัการแข่งขนัหรอืคณุภาพทีม

• Place: รวมถึงทัง้สถานท่ีจดัการแข่งขนั (สนามกีฬา) และช่องทางสื่อออนไลน ์(การถ่ายทอดสด สื่อสงัคมออนไลน)์

• Promotion: ใชว้ิธีการต่าง ๆ ตัง้แต่ขอ้ตกลงสปอนเซอรไ์ปจนถึงแคมเปญสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัแฟนกีฬา เพ่ือกระตุน้ความสนใจและสรา้ง

ความจงรกัภกัดี (loyalty)



ส่วนประสมทางการตลาดท่ีขยาย (Extended Marketing 
Mix)

• โดยทั่วไป แนวคิด 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) ถกูน ามาใชเ้พื่ออธิบายสว่นประสมทาง

การตลาดในบรบิทของสินคา้และบรกิาร 

• แตใ่นภาคบรกิาร โดยเฉพาะในการตลาดกีฬา ซึง่เป็นบรกิารที่เก่ียวขอ้งกบัประสบการณ ์(experience) และ

อารมณ ์(emotion) ไดข้ยายแนวคิดเพ่ิมเติมเป็น 7Ps เพื่อใหค้รอบคลมุแง่มมุตา่ง ๆ ของการใหบ้ริการมากขึน้ 

โดยมีการเพิ่ม 

1. People, 

2. Process, และ 

3. Physical Evidence 



People (บุคลากร)

• ในอตุสาหกรรมกีฬา “People” ไมไ่ดห้มายถงึเฉพาะเจา้หนา้ท่ีในองคก์รกีฬาเทา่นัน้ แตย่งัรวมถึงบคุคลหรอืกลุม่บคุคลท่ีมีบทบาทใน

ประสบการณโ์ดยรวมของผูบ้รโิภคหรอืแฟนกีฬา เช่น

• พนักงานและผู้ใหบ้ริการ: เจา้หนา้ท่ีขายตั๋ว พนกังานตอ้นรบั สจ๊วตสนาม (stadium stewards) พนกังานดแูลความปลอดภยั 

ฯลฯ ทกุคนมีสว่นรว่มในการสรา้งความประทบัใจและความพงึพอใจ (customer satisfaction) ใหก้บัแฟนกีฬา

• ผู้ฝึกสอนและนักกีฬา: บคุคลเหลา่นีม้ีบทบาทในการสรา้งผลงาน (performance) ที่ดงึดดูความสนใจและสรา้งอารมณร์ว่ม ทัง้ยงั

สง่ผลตอ่ความรูส้กึผกูพนัและความภกัดีของแฟน (fan loyalty)

• กลุ่มแฟนและชุมชน (Fan Community): แฟนกีฬาหรอืกลุม่ผูส้นบัสนนุเป็น “คน” อีกกลุม่หนึ่งที่สง่อิทธิพลโดยตรงตอ่

ประสบการณก์ารแข่งขนั ตวัอย่างเช่น บรรยากาศการเชียร ์การสรา้งสีสนัในสนาม ซึง่อาจสง่ผลกระทบโดยตรงต่อความรูส้กึของผูช้มคน

อื่น ๆ



Process (กระบวนการ)
Process ในการตลาดกีฬาหมายถงึล าดบัขัน้ตอนหรอืกระบวนการบริการที่ผูบ้ริโภคตอ้งพบเจอตัง้แตต่น้จนจบ เชน่

1. การซือ้ตั๋วและการลงทะเบียน
1. ระบบการจองตั๋ว (ทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน)์

2. การรบัตั๋วหรือบตัรผ่านตา่ง ๆ

3. ความสะดวกในการช าระเงิน

2. การเข้าชมสถานทีห่รือกิจกรรม
1. วิธีการตรวจคน้ความปลอดภยั (security checks)

2. กระบวนการเขา้สูส่นาม (turnstiles)

3. การจดัการทางเขา้และทางออก ป้ายบอกทางภายในสนาม

3. บริการเสริมและสนับสนุน
1. การสั่งอาหารและเครื่องดื่ม (concession stands)

2. ระบบการรอ้งเรียนหรือใหข้อ้มลู (customer service)

3. สิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ เช่น หอ้งน า้หรือบริการทางการแพทย์

4. การตดิตามผลหลังการแข่งขัน
1. ระบบจดัเก็บขอ้มลูแฟน (CRM) เพ่ือสง่โปรโมชั่นหรือแจง้ขอ้มลูข่าวสารในอนาคต

2. การประเมินความพงึพอใจหลงัชมการแข่งขนั



Physical Evidence (หลกัฐานทางกายภาพ)
• แมก้ารตลาดบรกิารจะเป็นสิ่งที่จบัตอ้งไดย้าก แต ่“Physical Evidence” คือสิ่งท่ีช่วยสรา้งความมั่นใจและประสบการณเ์ชิง
รูปธรรมใหก้บัผูบ้รโิภค ตวัอย่างในบรบิทกีฬามีดงันี ้

1.สถานทีแ่ละสภาพแวดล้อม (Venue & Ambience)

1. โครงสรา้งและการออกแบบสนามกีฬา (ท่ีนั่ง แสง สี เสียง)

2. ความสะอาดและความปลอดภยั

3. การจดัวางรา้นคา้ ปา้ยบอกทาง อปุกรณอ์ านวยความสะดวก

2.เคร่ืองหมายและส่ิงบ่งชีแ้บรนด ์(Branding Elements)

1. โลโกที้ม ลวดลายสญัลกัษณ ์(team colors, mascot)

2. แผน่ปา้ยโฆษณาสปอนเซอร ์ปา้ยไฟอิเล็กทรอนิกส ์(LED boards)

3. สินคา้ท่ีระลกึ (merchandise) ซึง่ชว่ยสรา้งการรบัรูแ้ละตอกย า้ตวัตนของแบรนด์

3.บรรยากาศและประสบการณร่์วม (Atmosphere & Co-Creation)

1. กิจกรรมดา้นความบนัเทิงระหวา่งพกัครึง่ (half-time shows) การเปิดเพลง กระตุน้อารมณ์

2. โซนกิจกรรมตา่ง ๆ เชน่ Fan Zones, Meet & Greet เพื่อสรา้งความใกลช้ิดระหวา่งแฟนและทีม



1. การบรหิารจดัการ “People” จงึหมายถึงการดแูลฝึกอบรม (training) สรา้งแรงจงูใจ (motivation) 

และสรา้งวฒันธรรมการบรกิารที่ดี เพื่อใหท้กุฝ่ายท างานรว่มกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ เปา้หมายคือเพื่อสรา้ง

ประสบการณเ์ชิงบวกใหก้บัผูบ้รโิภคและภาพลกัษณท์ี่แข็งแกรง่ใหก้บัองคก์รกีฬา

2. การออกแบบ Process ใหม้ีความราบรืน่ ชดัเจน และเป็นมิตรต่อผูใ้ช ้(user-friendly) จะช่วยยกระดบั

ความพงึพอใจและสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหแ้ก่แฟนกีฬา ซึง่เป็นสว่นหนึ่งที่เสรมิสรา้งภาพลกัษณแ์ละความส าเรจ็

ในการตลาดกีฬา

3. Physical Evidence ในมิติของการตลาดกีฬาจงึเป็นเครือ่งมือส าคญัในการสื่อสารภาพลกัษณ ์(brand 

image) และสรา้งสภาพแวดลอ้มที่เหมาะสมส าหรบัการมีสว่นรว่มทางอารมณ ์(emotional 

engagement) ของแฟนกีฬา ย่ิงสนามกีฬามีบรรยากาศดี ออกแบบไดต้อบโจทย ์หรอืมีนวตักรรมใหม่ ๆ ก็

ย่ิงเสรมิสรา้งประสบการณท์ี่น่าจดจ าใหแ้ก่ผูเ้ขา้รว่ม



2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior 
Theories)

2.1.ทฤษฎีอตัลกัษณท์างสงัคม (Social Identity Theory)

อธิบายวา่ผูค้นมกันิยามตนเองผ่านการเป็นสว่นหนึ่งของกลุม่สงัคม (เช่น แฟนทีมฟตุบอล ทีม

บาสเกตบอล) ความรูส้กึเป็นสว่นหนึ่งนีส้ง่ผลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมในการซือ้สินคา้หรือบรกิาร การ

สนบัสนนุทีม หรอืแมแ้ตก่ารบอกตอ่ (word-of-mouth)



2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior 
Theories)

2.2การมีสว่นรว่มและการสรา้งความผกูพนัของแฟน (Fan Engagement and Involvement)

ผูบ้รโิภคกีฬาแสดงออกถงึการมีสว่นรว่มทางอารมณท่ี์สงูมาก (emotional attachment) 

จนกลายเป็นความจงรกัภกัดีท่ีเหนียวแน่น หลกัการเรื่อง involvement ชีใ้หเ้หน็ถึงระดบัความเก่ียวพนั

ระหวา่งแฟนกบัทีม ซึง่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินคา้ การรบัรูแ้บรนด ์และความเตม็ใจท่ีจะจ่ายในราคาที่

สงูขึน้



2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior 
Theories)

2.3.โมเดลแรงจงูใจ (Motivational Models)

ปัจจยัท่ีส  าคญั ไดแ้ก่ การหลีกหนีความจ าเจ (escape) ความสมัพนัธท์างสงัคม (social connection) การ

ช่ืนชมความสวยงามของการแข่งขนั (aesthetic appreciation) และความบนัเทิง (entertainment) การ

เขา้ใจแรงจงูใจเหลา่นีช้่วยใหน้กัการตลาดสามารถวางกลยทุธแ์ละสื่อสารไดต้รงกลุม่เปา้หมายมากขึน้



3. ทฤษฎีดา้นการสร้างแบรนด ์(Branding Theories)

3.1มลูคา่แบรนดใ์นกีฬา (Brand Equity in Sport)

แนวคิดเรือ่ง brand equityถกูปรบัใชใ้นบรบิทของกีฬา โดยทีม ลีก และนกักีฬาถกูมองว่าเป็นแบรนดท่ี์มีอตั

ลกัษณเ์ฉพาะ มีฐานแฟนคลบัท่ีภกัดี มลูค่าแบรนดท่ี์แข็งแกรง่มกัท าใหที้มเรยีกเก็บคา่ตั๋วสงูขึน้ ดงึดดูสปอนเซอรม์ากขึน้ และ

ขายสินคา้ไดม้ากขึน้

3.2การสรา้งชมุชนของแบรนด ์(Brand Communities)

แฟนกีฬามกัสรา้งชมุชนทัง้แบบออฟไลนแ์ละออนไลนโ์ดยมีทีมหรอื นกักีฬาเป็นศนูยก์ลาง ทฤษฎี brand 

community ชีใ้หเ้ห็นวา่ ความผกูพนัและกิจกรรมท่ีสรา้งรว่มกนั (co-creation) ช่วยเสรมิสรา้งความผกูพนัระหวา่ง

แฟนและแบรนดใ์หแ้น่นแฟ้นย่ิงขึน้



4.ทฤษฎีการเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) และการสนุบสนุนเป็นคร้ัง
คราว  (Endorsement)

4.1การถ่ายโอนภาพลกัษณแ์ละความสอดคลอ้ง (Image Transfer and Congruence)

ทฤษฎีสปอนเซอร ์อธิบายวา่การสนบัสนนุทีมหรอืกิจกรรมกีฬาช่วยใหภ้าพลกัษณข์องแบรนด์
ผูส้นบัสนนุถ่ายโอน (transfer) มายงัทีม หรอืนกักีฬาที่ไดร้บัการสนบัสนนุ และกลบักนั ความ “สอดคลอ้ง” 
(fit) หรอืความเหมาะสมระหวา่งผูส้นบัสนนุกบัผูถ้กูสนบัสนนุเป็นปัจจยัส าคญั หากสองฝ่ายมีภาพลกัษณ์
แตกตา่งกนัมากเกินไป อาจท าใหผู้บ้รโิภคสบัสน หรอืมองวา่ไมจ่รงิใจ



4.ทฤษฎีการเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) และการสนุบสนุ
นเป็นคร้ังคราว  (Endorsement)
4.2ความน่าเช่ือถือของผูด้ร้บัการสนบัสนนุ(Endorsement Credibility)

ในกรณีท่ีนกักีฬาไดก้ารสนบัสนนุสินคา้ มี 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่

1. ความเช่ียวชาญ (expertise) 

2. ความน่าเช่ือถือ (trustworthiness) และ

3. ความน่าดงึดดูใจ (attractiveness)

ปัจจยัเหลา่นีมี้อิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุภาพและช่ือเสียงของแบรนด ์รวมไปถงึความตัง้ใจในการซือ้ 
(purchase intention)



5.ทฤษฎีการตลาดในการสร้างความสมัพนัธ์ (Relationship 
Marketing) ในกีฬา

5.1การสร้างความสัมพันธกั์บแฟนระยะยาว

มุง่เนน้การสรา้งและรกัษาความสมัพนัธร์ะยะยาวที่เป็นประโยชนต์อ่ทัง้สองฝ่าย ในบรบิทกีฬาคือ

การรกัษาฐานแฟนคลบัผ่านสทิธิพิเศษ เนือ้หาพิเศษ โปรแกรมสมาชิก (membership programs) 

และการสื่อสารแบบเฉพาะบคุคล ตลอดจนการมีสว่นรว่มกบัชมุชน



5.ทฤษฎีการตลาดในการสร้างความสมัพนัธ์ (Relationship 
Marketing) ในกีฬา

5.2การบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ (CRM)

องคก์รดา้นกีฬาน าระบบ CRM มาใชเ้พ่ือติดตามและวิเคราะหข์อ้มลูแฟน เช่น ประวตัิการซือ้ตั๋ว 

ความชอบในสินคา้ การมีสว่นรว่มในสื่อสงัคมออนไลน ์จากนัน้จงึออกแบบโปรโมชั่นและประสบการณท่ี์ตรง

กบัความตอ้งการของแฟน ช่วยสรา้งความผกูพนัทางอารมณแ์ละกระตุน้การบรโิภคซ า้







Who is Kath Phipps (แคธ ฟิปส์)

• แคธ ฟิปส ์เป็นเจา้หนา้ที่ของแมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ท่ีท างานมานานหลายทศวรรษ 50 ปี จนเป็นท่ีรกัและ

เคารพของทัง้ผูเ้ลน่ ผูบ้รหิาร และบคุลากรทกุระดบัในสโมสร

• แคธ ฟิปสเ์ป็นผูต้อ้นรบัทัง้นกัเตะและแขกที่เขา้มายงัสโมสรดว้ยรอยยิม้และความเป็นกนัเองสม ่าเสมอ เธอ

จงึเปรยีบเสมือน “ดา่นแรก” ท่ีสรา้งความอบอุน่ใหแ้มนเชสเตอร ์ยไูนเตด็เป็นมากกวา่สโมสรฟตุบอล

• ตลอดหลายสบิปีท่ีเธอท างานอยูท่ี่โอลด ์แทรฟฟอรด์ (Old Trafford) เธอไดก้ลายเป็นสว่นหนึ่งของ

ประวตัิศาสตรแ์ละวฒันธรรมสโมสรอนัยาวนาน







1. บคุคลส าคญัของสโมสร

2. การเขา้รว่มงานศพ

3. ความส าคญัและบทบาทของเธอในสโมสร

• การเขา้รว่มครัง้นีไ้มใ่ช่เพียงแคใ่หเ้กียรติตอ่ครอบครวัของผูว้ายชนม ์แตย่งัเป็นการเนน้ใหเ้หน็ถงึความ

ผกูพนัและความเป็นครอบครวัท่ีแข็งแกรง่ภายในสโมสร

4. การไวอ้าลยับคุคลในแวดวงฟตุบอลและแฟนบอลแมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ต่างโพสตข์อ้ความไวอ้าลยัถงึเธอ

ในสื่อโซเชียลตา่ง ๆ แสดงถงึการยกยอ่งและร  าลกึถึงบทบาทของเธอที่มีตอ่สโมสร



What marketing strategies are included?

• แมว้า่ แคธ ฟิปส ์(Kath Phipps) จะไม่ใช่บคุคลระดบัสตารห์รอืผูบ้รหิารระดบัสงูของ

แมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ แตเ่ธอถือเป็น “เจา้หนา้ท่ีระดบัต านาน” คนหนึ่งของสโมสร ท่ีท างานมา

ยาวนานหลายทศวรรษ และเป็นที่รกัของนกัเตะ สตาฟฟ์ ไปจนถึงแฟนบอลจ านวนมาก การ

จากไปของเธอจงึไดร้บัความสนใจและการไวอ้าลยัจากทกุภาคสว่นของสโมสร ซึง่หาก

วิเคราะหใ์นมมุการตลาดของ MUFC สามารถสรุปไดด้งันี ้



What marketing strategies are included?

แมว้า่ “แคธ ฟิปส ์(Kath Phipps)” จะไมใ่ช่บคุคลระดบัสตารห์รอืผูบ้รหิารระดบัสงูของแมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ 

แตเ่ธอถือเป็น “เจา้หนา้ท่ีระดบัต านาน” คนหนึ่งของสโมสร ท่ีท างานมายาวนานหลายทศวรรษ และเป็นท่ีรกัของนกั

เตะ สตาฟฟ์ ไปจนถงึแฟนบอลจ านวนมาก การจากไปของเธอจงึไดร้บัความสนใจและการไวอ้าลยัจากทกุภาคส่วน

ของสโมสร ซึง่หากวิเคราะหใ์นมมุการตลาดของ MUFC สามารถสรุปไดด้งันี ้

• 1. การตอกย า้ “ความเป็นครอบครัว” (Family & Community)
• Storytelling ทีม่มีนุษยเ์ป็นแกนกลาง
การมีเจา้หนา้ท่ีท่ีท  างานประจ าอยูห่ลงัฉาก (Back Office) มายาวนาน เช่น แคธ ฟิปส ์ซึง่คอย
ตอ้นรบัทกุคนอย่างเป็นมิตร ท าใหภ้าพลกัษณข์องสโมสรถกูถ่ายทอดวา่ “MUFC ไมใ่ช่แคธุ่รกิจ แต่
เป็นครอบครวัใหญ่ท่ีมีตวัตนและประวตัิศาสตรร์ว่มกนั”

• เรื่องราวของเธอ (Human Story) เป็น “สิ่งจบัตอ้งได”้ ท่ีท  าใหแ้ฟนบอลเห็นวา่ท่ีน่ีมีความ
ผกูพนัและดแูลกนัอยา่งตอ่เน่ือง ไมใ่ช่แคเ่รื่องคา้ขายนกัเตะหรอืธุรกิจแบรนดร์ะดบัโลกเพียงอยา่ง
เดียว

• การแสดงความเป็นหน่ึงเดยีวในวันทีสู่ญเสยี
การที่อดีตนกัเตะ ผูจ้ดัการทีม และสตาฟฟ์ระดบัต านาน ออกมารว่มไวอ้าลยัและเขา้รว่มงานศพของเธอ 
ช่วยเสรมิภาพลกัษณว์า่แมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ใหค้วามส าคญักบั “คน” ทกุระดบั ถือเป็นหนึ่งในหวัใจส าคญั
ท่ีสรา้ง Brand Loyalty (ความจงรกัภกัดีตอ่แบรนด)์ ในมมุมองของแฟนบอล



What marketing strategies are included?

• 2. การสร้างคุณค่าแบรนดผ่์าน “บุคลากรเบือ้งหลัง” (Brand Ambassadors in 

Everyday Roles)

• พนักงานประจ าทีก่ลายเป็น “Brand Ambassador”
แมแ้คธ ฟิปสจ์ะไมใ่ช่ดารานกัเตะช่ือดงั แตพ่ฤติกรรมและทศันคติในการท างานของเธอคือสว่นหนึ่งท่ีช่วย
ปลกูฝัง “วฒันธรรมสโมสร” (Club Culture) และสง่ตอ่ไปยงัทกุคนท่ีไดส้มัผสั เม่ือเธอจากไป สโมสรจงึ
สรา้งภาพลกัษณเ์ชิงบวกผา่นการยกยอ่งบทบาทของเธอวา่ “ส าคญัเทียบเทา่ความส าเรจ็ในสนาม”

• การสือ่สารเร่ืองราว “คนธรรมดา” ในแบรนดร์ะดับโลก
การตลาดของสโมสรใหญ่ ๆ มกัจะพดูถงึความส าเรจ็ในสนาม การควา้แชมป์ หรอืสตารน์กัเตะราคาแพง แต่
การมีเรื่องราวของแคธ ฟิปสเ์ป็นอีกมมุที่สะทอ้นวา่ “เบือ้งหลงัความยิ่งใหญ่” มีการท างานของทีมงานเลก็ ๆ 
ท่ีช่วยใหส้โมสรกา้วไกล เป็นมมุมนษุยท่ี์ช่วยใหแ้ฟนบอลรูส้กึใกลชิ้ดและผกูพนักบัแบรนดม์ากยิ่งขึน้



What marketing strategies are included?

• 3. การประชาสัมพันธ ์(PR) และการสร้างภาพลักษณ ์(Brand Image)

• สโมสรออกแถลงการณแ์ละแสดงความเคารพ
การที่สโมสรหรอืช่องทางทางการ (Official Channels) ของแมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ โพสตไ์วอ้าลยั
หรอืเผยแพรข่อ้มลูงานศพของแคธ ฟิปส ์เป็นการตลาดเชิงภาพลกัษณท่ี์ตรงไปตรงมา ชีใ้หเ้หน็วา่สโมสรให้
คณุคา่ตอ่บคุลากรทกุระดบั ไมว่า่จะอยูใ่นสปอรต์ไลตห์รอืไมก่็ตาม

• ข่าวสารทีส่ร้าง “Emotional Connection” กับแฟนบอล
สื่อหลายแขนงรายงานข่าวการจากไปและงานศพของเธอ พรอ้มทัง้พดูถงึความรกัและการยกยอ่งของเหลา่
นกัเตะและผูเ้ก่ียวขอ้ง สิ่งนีช้่วยขยายความรูส้กึ “MUFC เป็นครอบครวัเดียวกนั” ออกไปสูแ่ฟนบอลทั่ว
โลก ย า้ความเป็น “The Theatre of Dreams” ท่ีมีมนษุยสมัพนัธอ์บอุน่เป็นพืน้ฐาน



What marketing strategies are included?

• 4. ผลต่อความย่ังยนืของแบรนด ์(Brand Sustainability)

• เกยีรตปิระวัตแิละวัฒนธรรมองคก์ร
การใหค้ณุคา่กบับคุลากรภายในสโมสรอยา่งจรงิใจและยาวนาน ไมว่า่จะเป็นนกัเตะระดบัต านานหรอื
ทีมงานหลงัฉาก เป็นหนึ่งในกญุแจส าคญัในการสรา้งวฒันธรรมองคก์รท่ีแข็งแกรง่และยั่งยืน ซึง่สง่ผลถงึ
การตลาดโดยรวมของแมนเชสเตอร ์ยไูนเตด็ในระยะยาว

• แรงบันดาลใจให้คนรุ่นใหม่
เรื่องราวของเจา้หนา้ที่อยา่งแคธ ฟิปสช์่วยใหค้นอื่น ๆ ท่ีอาจจะไมไ่ดเ้ป็นนกัเตะดาวรุง่ หรอืซเูปอรส์ตาร ์ได้
เหน็วา่ “การท างานอยา่งซ่ือสตัยแ์ละทุม่เท” ก็มีความส าคญัและมีคณุคา่ในสายตาสโมสรเหมือนกนั เป็น
การสรา้งแรงบนัดาลใจและดงึดดูคนที่มีแนวคิดเดียวกนัใหเ้ขา้มาเป็นสว่นหนึ่งของแบรนดต์อ่ไป









Sam Fender 

• Sam Fender เป็นศลิปินและนกัรอ้ง-นกัแตง่เพลง
ชาวองักฤษ

• ท่ีเตบิโตมาจากเมืองนอรธ์ชีลด ์(North Shields) 
ซึง่อยูใ่กลเ้มืองนิวคาสเซลิ

• เขาเป็นแฟนคลบัตวัยงของสโมสรฟตุบอล นิวคาสเซลิ 
ยไูนเตด็ (Newcastle United)

• มกัแสดงออกถึงความช่ืนชอบสโมสรอยา่งชดัเจนอยู่
เสมอ ตัง้แตก่ารใหส้มัภาษณเ์ก่ียวกบัทีมไปจนถึงการ
แตง่ตวัหรอืสวมเครือ่งแตง่กายท่ีมีสญัลกัษณข์อง
สโมสรในงานตา่ง ๆ



Sam Fender and Newcastle United

• ความผกูพนัของแซมกบัสโมสรไมไ่ด้

เป็นเพียงแคก่ารเป็นแฟนบอลเทา่นัน้ 

แตเ่ขายงัสนบัสนนุและรว่มมือกบั

สโมสรในกิจกรรมเพื่อชมุชนใน

ทอ้งถิ่นอีกดว้ย









การโปรโมตผลงานและสนบัสนุนโครงการเพื่อชุมชน

• เสือ้แข่งลายพิเศษที่เก่ียวกบัแซม เฟนเดอรนี์ ้โปรโมตอลับัม้ของเขา (เช่น “People Watching”) โดย

รายไดจ้ากการประมลูเสือ้นกัเตะทัง้ “ท่ีสวมจรงิในสนาม” และ “ท่ีจดัท าขึน้เฉพาะ” จะถกูน าไปสนบัสนนุ

งานดา้นชมุชนของมลูนิธิสโมสร (Newcastle United Foundation) ซึง่เป็นกิจกรรมเพ่ือการ

กศุล







What marketing strategies are included?

1. การสวมเส้ือท่ีมีดีไซน์โปรโมตอลับั้ม/ผลงานของแซม เฟนเดอร์ในการแข่งขนัคาราบาวคพั

2. การน าเส้ือแข่งขนั (ทั้งท่ีใส่จริงในสนามและท่ีจดัท าพิเศษ)

    ออกประมูลเพื่อน ารายไดไ้ปสบทบมูลนิธิสโมสร (Newcastle United Foundation) 



What marketing strategies are included?

• Brand Synergy คือการประสานพลงัหรอืผนกึก าลงัของแบรนดต์า่ง ๆ (อาจเป็นภายในองคก์ร

เดียวกนัหรอืระหวา่งองคก์รที่รว่มมือกนั) เพ่ือเสรมิศกัยภาพซึง่กนัและกนัในดา้นการตลาดหรอืภาพลกัษณ ์

โดยอาศยัจดุเดน่ของแตล่ะแบรนดใ์หเ้กิดประโยชนส์งูสดุ ผลลพัธท่ี์ไดคื้อการสรา้งคณุคา่และประสบการณท่ี์

ดียิ่งขึน้ใหก้บัผูบ้รโิภค รวมถงึการขยายโอกาสทางธุรกิจของทัง้สองฝ่าย ตวัอยา่งเช่น

• การจับมอืระหว่างสองแบรนด์ ในการออกผลิตภณัฑพ์ิเศษรว่มกนั (Co-Branding) เพ่ือดงึดดูลกูคา้

จากทัง้สองกลุม่

• การโฆษณาหรือโปรโมตข้ามช่องทาง (Cross-Promotion) ท่ีตา่งฝ่ายสามารถใชส้ื่อและ

ทรพัยากรรว่มกนัในการเขา้ถงึลกูคา้ไดก้วา้งขึน้



1. การสวมเส้ือดีไซน์พิเศษในนดัแข่งขนั (Brand Synergy & 
Promotion)

•การผนึกแบรนด์ร่วมกนัBrand Synergy or (Co-branding)

 สโมสรนิวคาสเซิล ยไูนเตด็เป็นแบรนดใ์นวงการฟุตบอลท่ีมีแฟนบอลทัว่โลก ส่วนแซม เฟนเดอร์เป็นศิลปิน
ดนตรีช่ือดงัท่ีมีฐานแฟนคลบักวา้ง ทั้งสองแบรนดจึ์งได ้“ผนึกก าลงั” เพ่ือโปรโมตซ่ึงกนัและกนัผา่นการเปิดตวัเส้ือ
ดีไซน์พิเศษในนดัแข่งขนั ซ่ึงเป็นพ้ืนท่ีท่ีมีผูช้มทั้งในสนามและถ่ายทอดสดไปทัว่โลก
•การสร้างจุดขายผ่าน “ความเป็นท้องถิ่น”
 แซม เฟนเดอร์เป็นคนเมืองนอร์ธชีลด ์(North Shields) ใกลนิ้วคาสเซิล เป็นแฟนคลบัของทีมมา
ตลอด ท าใหเ้ร่ืองราว “แฟนบอลทอ้งถ่ินท่ีประสบความส าเร็จระดบัประเทศและกลบัมาซพัพอร์ตทีมบา้นเกิด” 
กลายเป็นจุดขายและภาพลกัษณ์ทางการตลาดท่ีดึงดูดใจ ทั้งต่อคนนิวคาสเซิลเองและแฟนบอลทัว่ไป
•การกระจายข่าวสาร (Publicity)

 เส้ือแข่งท่ีมีลวดลายส่ือถึง “ซมั เฟนเดอร์” ไดรั้บความสนใจจากส่ือกีฬารวมถึงส่ือบนัเทิง ท าใหเ้กิดการ
ประชาสัมพนัธ์และกระแสไวรัลในโซเชียลมีเดีย ทั้งในฐานะข่าวกีฬาและข่าวดนตรี ซ่ึงส่งผลดีต่อทั้งสโมสรและตวั
ศิลปิน



Cause-related Marketing (CRM)

• Cause-related Marketing (CRM) คือ การตลาดท่ีเช่ือมโยงแบรนดห์รอืผลิตภณัฑก์บั

กิจกรรมเพื่อสงัคม (Cause) อยา่งชดัเจน โดยมกัจะมีการบรจิาคหรอืสนบัสนนุเงินทนุ/ทรพัยากรบางสว่น

ใหก้บัโครงการการกศุลหรอืองคก์รไมแ่สวงหาผลก าไรทกุครัง้ที่ขายสนิคา้ได ้หรอืเมื่อผูบ้รโิภคมีสว่นรว่มตาม

เง่ือนไขของแบรนด ์จงึเป็น “กลยทุธก์ารตลาด” ท่ีท  าใหผู้บ้รโิภครูส้กึวา่การซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ เป็น

การ “รว่มท าบญุ” หรอื “มีสว่นช่วยเหลือสงัคม” ไปดว้ย



2. การน าเส้ือแข่งขนัออกประมูล (Cause-related 
Marketing & CSR)

•การตลาดเชิงกจิกรรมเพ่ือสังคม (Cause-related Marketing)

 การเปิดประมูลเส้ือนกัเตะท่ีใส่จริงในสนาม (Match-worn shirts) และเส้ือออกแบบพิเศษ 

พร้อมลายเซ็น ถือเป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีผสานงานการกศุล (Charity) เขา้ดว้ยกนั โดยรายไดจ้ากการประมูลถูก

น าไปสมทบมูลนิธินิวคาสเซิล ยไูนเตด็ (Newcastle United Foundation) เพื่อสนบัสนุน

โครงการชุมชนต่าง ๆ น่ีเป็นการใชป้ระโยชน์จาก “คุณค่าทางอารมณ์” (Emotional Value) ของแฟนบอล

ท่ีอยากสะสมเส้ือหายาก พร้อมกบัช่วยเหลือสังคมไปดว้ย



2. การน าเส้ือแข่งขนัออกประมูล (Cause-related 
Marketing & CSR)

•การสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ ี(Brand Image & Reputation)

 สโมสรฟุตบอลท่ีท ากิจกรรมเพ่ือสังคมอยา่งต่อเน่ืองจะไดรั้บการยอมรับและสนบัสนุนจากแฟนบอลและผู ้

มีส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholders) มากข้ึน การท่ีสโมสรเช่ือมโยงกบัศิลปินทอ้งถ่ิน และน ารายไดสู่้มูลนิธิ

ยิง่ตอกย  ้าความเป็น “สโมสรของชุมชน” (Community Club) และสร้างความภาคภูมิใจใหก้บัคนในพ้ืนท่ี

•กระตุ้นยอดขายอ่ืน ๆ และ Engagement

 แมเ้ส้ือประมูลจะมีจ านวนจ ากดั แต่กิจกรรมน้ีจะกระตุน้ความสนใจในสินคา้หมวดอ่ืน ๆ ของสโมสรไป

ดว้ย เช่น เส้ือแข่งขนัเวอร์ชนัปกติ, ของท่ีระลึกต่าง ๆ รวมถึงกระตุน้การมีส่วนร่วม (Engagement) ของ

แฟนบอลบนโซเชียลมีเดีย ท่ีจะพดูถึงและแชร์เร่ืองราวน้ี



CRM and CSR 
• Cause-related Marketing (CRM) คือ การตลาดท่ีเช่ือมโยงแบรนดห์รอืผลิตภณัฑก์บั

กิจกรรมเพ่ือสงัคม (Cause) อยา่งชดัเจน โดยมกัจะมีการบรจิาคหรือสนบัสนนุเงินทนุ/ทรพัยากรบางสว่น

ใหก้บัโครงการการกศุลหรอืองคก์รไมแ่สวงหาผลก าไรทกุครัง้ที่ขายสนิคา้ได้

• CSR (Corporate Social Responsibility) หรอื “ความรบัผิดชอบตอ่สงัคมขององคก์ร” คือ 

นโยบายหรอืแนวปฏิบตัิท่ีองคก์รจดัท าขึน้เพื่อแสดงความรบัผิดชอบตอ่ผูมี้สว่นไดส้ว่นเสีย (เช่น พนกังาน 

ลกูคา้ ชมุชน ผูถื้อหุน้ สิ่งแวดลอ้ม) ใหไ้ดร้บัประโยชนห์รอืไดร้บัผลกระทบทางบวกจากการด าเนินธุรกิจของ

องคก์ร ไมว่า่จะเป็นการบรจิาคเงิน การอาสาท ากิจกรรมสาธารณะ การออกแบบผลติภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดลอ้ม หรอืการดแูลพนกังานอยา่งเป็นธรรม เป็นตน้



จุดเช่ือมโยงของ CRM and CSR

•CRM เป็น “หนึ่งในกลยทุธด์า้นการตลาด” ท่ีผสานงานการกศุลเขา้กบัการขายหรอืการสื่อสารแบรนดโ์ดยตรง

•CSR เป็น “แนวทางและนโยบายระดบัองคก์ร” ท่ีกวา้งกวา่ ซึง่อาจเก่ียวขอ้งกบัทกุแง่มมุของธุรกิจ ตัง้แต่

กระบวนการผลิตไปจนถงึการดแูลสงัคมและสิ่งแวดลอ้ม 



•CRM เนน้ผลลพัธเ์ชิงการตลาดและการสรา้งคณุคา่ทางสงัคมผ่านโปรเจ็กตเ์ฉพาะเจาะจง เช่น “ซือ้ 1 ชิน้ 

บรจิาค 5 บาทใหโ้ครงการ...”

•CSR จะเป็นภาพรวมของทัง้องคก์รท่ีตอ้งท าอยา่งตอ่เน่ือง ไมจ่  าเป็นตอ้งผกูกบัยอดขายเสมอไป แตเ่ป็นความ

รบัผิดชอบเพ่ือสรา้งผลกระทบเชิงบวกต่อสงัคมในระยะยาว. 



Who is Isaac Kearney?

• ไอแซก เคียรนี์ย ์(Isaac Kearney) เด็กชายวยั 6 ขวบผูเ้ป็นแฟนพนัธุแ์ทข้องสโมสรลเิวอรพ์ลู

• ไดร้บัความสนใจอยา่งลน้หลามจากผูค้นมากมายดว้ยการแสดงบทเพลงเชียรส์โมสรลเิวอรพ์ลู โดยมกัจะ

เลน่กีตารข์องเลน่ไปพรอ้มกนั การแสดงของเขาไดร้บัความนิยมอยา่งแพรห่ลายในสื่อออนไลน ์รวมถึงมียอด

ผูต้ิดตามบน TikTok มากกวา่ 500,000 คน





• ไอแซก เคียรนี์ย ์(Isaac Kearney) ป่วยดว้ย กลุ่มอาการวูลฟ์-เฮริช์ฮอรน์ (Wolf-Hirschhorn 

Syndrome) ซึง่เป็น โรคพนัธุกรรมทีห่ายาก เกิดจากความผิดปกติในโครโมโซมคูท่ี่ 4 สง่ผลกระทบตอ่การ

เจรญิเติบโตและพฒันาการของรา่งกาย รวมถึงการท างานของสมอง

• ลกัษณะส าคญัของกลุม่อาการนี ้ไดแ้ก:่

1.การเจริญเตบิโตช้า ทัง้ก่อนและหลงัคลอด

2.พฒันาการล่าช้า ในดา้นการเคล่ือนไหว การพดู และการเรยีนรู ้

3.โครงสร้างใบหน้าทีม่ลัีกษณะเฉพาะ เช่น หนา้ผากกวา้ง สนัจมกูเวา้ และคางเลก็

4.ปัญหาสุขภาพ เช่น ลมชกั ความบกพรอ่งของหวัใจ และระบบภมูิคุม้กนัออ่นแอ



• สโมสรลเิวอรพ์ลูไดเ้ผยแพรว่ิดีโอที่สรา้งความประทบัใจเก่ียวกบัเรื่องราวของไอแซก รวมถึงการมีปฏิสมัพนัธ์

กบัทีมสโมสรลเิวอรพ์ลู โดยในวิดีโอนัน้ ไอแซกไดร้อ้งเพลงเชียรล์เิวอรพ์ลูพรอ้มกบัเลน่กีตารข์องเลน่ และได้

พบกบันกัฟตุบอลคนโปรดของเขา เช่น โมฮาเหมด็ ซาลาห ์(Mohamed Salah) และเวอรจิ์ล ฟาน 

ไดจค์ (Virgil van Dijk)



What marketing strategies are included?

เรือ่งราวของ Isaac สะทอ้นใหเ้หน็ถึงกลยทุธก์ารตลาดหลายประการที่สโมสรลิเวอรพ์ลู

น ามาใชเ้พื่อเสรมิสรา้งแบรนด ์มีสว่นรว่มกบัชมุชน และสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี ดงันี:้

1.การเชือ่มโยงทางอารมณแ์ละการเล่าเร่ือง (Emotional Connection and 

Storytelling)

• สโมสรน าเสนอเรื่องราวของ Isaac เพ่ือแสดงถงึความเหน็อกเหน็ใจ โดยเนน้ถงึการมีสว่นรว่มและการรวมกลุม่

ในชมุชน

• การแบ่งปันเรื่องราวการเป็นมาสคอตของ Isaac ช่วยสรา้งความเช่ือมโยงทางอารมณท์ี่น่าจดจ ากบัแฟนบอล



What marketing strategies are included?

2.การมส่ีวนร่วมของนักเตะ (Player Involvement)

• การมีสว่นรว่มของนกัเตะระดบัสงู เช่น โมฮาเหม็ด ซาลาห ์และเวอรจิ์ล ฟาน ไดจค์ ในการโตต้อบกบัแฟนบอลโดยตรง 

ช่วยเพ่ิมความเป็นสว่นตวัใหก้บัแบรนดข์องสโมสรและสรา้งความสมัพนัธท่ี์แน่นแฟ้นย่ิงขึน้กบัผูส้นบัสนนุ

• การท่ีนกัเตะท าหนา้ท่ีเป็นทตูของสโมสร ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจและการรายงานข่าวของกิจกรรม



What marketing strategies are included?

3.การมส่ีวนร่วมกับชุมชน (Community Engagement)

•การรว่มมือกบัโรงเรยีนและชมุชนทอ้งถ่ิน แสดงใหเ้หน็ถงึความมุ่งมั่นของลิ

เวอรพ์ลูในการสนบัสนนุโครงการในระดบัรากหญา้

•สิ่งนีช้่วยเสรมิสรา้งต าแหน่งของสโมสรในฐานะสโมสรท่ีมีความรบัผิดชอบต่อ

สงัคม



What marketing strategies are included?

4.การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีและเนือ้หาไวรัล (Social Media and Viral 

Content)

• การแบง่ปันภาพ วิดีโอ และเรือ่งราวจากประสบการณข์อง Isaac ผ่านโซเชียลมีเดีย ช่วยให้

สโมสรเขา้ถึงผูช้มทั่วโลก

• เนือ้หาท่ีสรา้งแรงบนัดาลใจและมีอารมณร์ว่มมกัจะแพรก่ระจายอย่างรวดเรว็ เพ่ิมการมองเห็น

ใหก้บัสโมสร



What marketing strategies are included?

5.ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร (CSR - Corporate Social 

Responsibility)

• กิจกรรมนีแ้สดงใหเ้ห็นถึงความทุ่มเทของลิเวอรพ์ลูต่อประเดน็ทางสงัคม สอดคลอ้งกบั

เปา้หมายดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคมในภาพรวม

• การเนน้ย า้ถึงความครอบคลมุและการสนบัสนนุบคุคลท่ีมีความพิการ ช่วยปรบัปรุง

ภาพลกัษณข์องสโมสร



What marketing strategies are included?

6.อัตลักษณข์องแบรนดแ์ละความภักด ี(Brand Identity and 

Loyalty)

• การแสดงออกถึงความใสใ่จและความเห็นอกเห็นใจ ช่วยเสรมิสรา้งความภกัดีของ

แฟนบอลและดงึดดูผูส้นบัสนนุใหม่

• แนวทางนีส้อดคลอ้งกบัปรชัญาของสโมสร "You'll Never Walk Alone" 

ช่วยเสรมิสรา้งอตัลกัษณข์องแบรนด์



What marketing strategies are included?

7.การตลาดผ่านกจิกรรม (Event Marketing)

• การท่ี Isaac ไดเ้ดินลงสนามพรอ้มทีมในฐานะมาสคอตในแมตชส์  าคญั (เช่น การแข่งขนักบั

แมนเชสเตอร ์ซิตี)้ ดงึดดูความสนใจไปท่ีกิจกรรมและสโมสร

• เพ่ิมเรือ่งราวท่ีอบอุ่นหวัใจใหก้บัการแข่งขนัท่ีมีความส าคญัอยู่แลว้ ซึ่งเพิ่มโอกาสในการรายงาน

ข่าวของสื่อ



5 เหตุผลท่ีแบรนดใ์ชฟุ้ตบอลท า Sport marketing

1. จากการสร้าง Brand Visibility สู่การสร้าง Engagement

 เดิมทีการใชฟ้ตุบอลเป็นเครื่องมือทางการตลาดมุง่เนน้ท่ีการเพิ่มการมองเหน็แบรนด ์(Brand 

Visibility) แตปั่จจบุนัไดพ้ฒันาไปสูก่ารสรา้งปฏิสมัพนัธ ์(Engagement) กบัผูบ้รโิภคอยา่งลกึซึง้ 

โดยเฉพาะกลุม่แฟนคลบัของสโมสรหรือทีมฟตุบอล ซึง่สามารถเปล่ียนผ่านมาเป็นกลุม่แฟนแบรนด ์

(Brand Fans) ของสนิคา้หรอืบรกิารได ้ผา่นการสื่อสารและกิจกรรมท่ีเกิดจากความผกูพนัร่วมกนั



5 เหตุผลท่ีแบรนดใ์ชฟุ้ตบอลท า Sport marketing

2.การสร้าง Brand Talk ผ่านกระแสฟุตบอล

 การด าเนินกลยทุธส์ปอรต์มารเ์ก็ตติง้ผา่นฟตุบอลยงัเอือ้ใหเ้กิดการพดูถงึแบรนดใ์นวงกวา้ง 

(Brand Talk) เน่ืองจากประเด็นเก่ียวกบัฟตุบอลเป็นหวัขอ้สนทนาท่ีเกิดขึน้อยา่งตอ่เน่ืองในหมูผู่บ้รโิภค 

เม่ือแบรนดส์ามารถเช่ือมโยงตวัเองเขา้กบัเหตกุารณห์รอืเรื่องราวเหลา่นัน้ จงึมีโอกาสสงูท่ีจะปรากฏในกระแส

การส่ือสารของสงัคม



5 เหตุผลท่ีแบรนดใ์ชฟุ้ตบอลท า Sport marketing

3.การสร้างแรงบันดาลใจทางอารมณ ์(Inspire Emotional)

 การสรา้งแรงบนัดาลใจเชิงอารมณ ์(Emotional Inspiration) โดยอาศยัเรื่องราวของสโมสร

หรอืนกักีฬา ซึง่มีคณุคา่หรอืบคุลิกภาพที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องแบรนด ์การส่ือสารในลกัษณะนี้

สามารถกระตุน้ความรูส้กึและความผกูพนักบัผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งดี



5 เหตุผลท่ีแบรนดใ์ชฟุ้ตบอลท า Sport marketing

4.การต่อยอดจากแฟนคลับสู่การเป็นแฟนแบรนด์

อีกมิติหนึ่งท่ีกลายเป็นหวัใจส าคญั คือ การรว่มมือกนั (Collaboration) ระหวา่งแบรนดส์โมสรฟตุบอล

และแบรนดส์ินคา้ เพื่อใหแ้ฟนคลบัของทีมคอ่ย ๆ พฒันาไปสูก่ารเป็นผูบ้รโิภคท่ีภกัดีต่อแบรนดส์ินคา้ ทัง้นีอ้าจ

เกิดขึน้ผ่านกิจกรรมเฉพาะที่เก่ียวขอ้งกบัทีมฟตุบอล ตลอดจนสนิคา้และบรกิารท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ



5 เหตุผลท่ีแบรนดใ์ชฟุ้ตบอลท า Sport marketing

5.ฟุตบอลกับบทบาทในกจิกรรมเพือ่สังคม (CSR)

 นอกเหนือจากการสง่เสรมิการตลาดฟตุบอลยงัเป็นเครื่องมือท่ีองคก์รสามารถใชเ้พ่ือด าเนินโครงการ

ดา้นความรบัผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ยกตวัอยา่งเช่น การมอบโอกาสใหเ้ยาวชนไทย

ไดก้า้วตามความฝันในการเป็นนกัฟตุบอลอาชีพ หรอืการจดัตัง้อะคาเดมีสอนฟตุบอล ซึง่ช่วยพฒันาเยาวชน

ในเชิงทกัษะกีฬาและการด าเนินชีวิต



• โดยสรุป การน ากีฬาฟตุบอลมาใชใ้นสปอรต์มารเ์ก็ตติง้ไดว้ิวฒันาการจากการสรา้งการมองเหน็ 

(Visibility) ไปสูก่ารสรา้งปฏิสมัพนัธแ์ละกระแสการพดูถึง (Engagement & Brand Talk) 

ตลอดจนการเช่ือมโยงเพ่ือสรา้งแรงบนัดาลใจเชิงอารมณ ์(Emotional Inspiration) และการต่อ

ยอดสูกิ่จกรรมความรบัผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) ซึง่ท  าใหฟ้ตุบอลเป็นสื่อกลางท่ีแข็งแกรง่ในการเขา้ถงึและ

สรา้งความผกูพนัระยะยาวกบักลุม่เปา้หมายไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ.
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