






เปิดหน้ากาก การตลาดน้ำเมา 

โครงการในรปูแบบการศกึษาและเรยีนรูต้า่งๆ ของคา่ยสงิห ์ตัง้แต ่Singha Biz Corse ทีร่บันกัศกึษาเขา้
เรยีนในคอรส์ดา้นธรุกจิ Singha Racing School โรงเรยีนสอนขบัรถและแขง่รถ และโครงการ Singha For 
life ทีใ่หน้กัศกึษาสง่ผลงานออกแบบเขา้ประกวด ทกุโครงการ มกีารประชาสมัพนัธถ์งึสถานศกึษา และมี
การโฆษณาประชาสมัพนัธด์ว้ยสือ่ตา่งๆ ตดิตัง้ในสถานศกึษาระดบัอดุมศกึษา 
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เยาวชน...ควรแนะนำให้ผู้ใหญ่ทุกคนได้อ่าน 

ดังนั้น จุดยืนของสถานศึกษาและโรงเรียนควรจะเป็นอย่างไร? ในเมื่อเป็นที่ประจักษ์แล้ว

ว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หวังผลตอบแทน ไม่ว่าจะเป็น การจดจำแบรนด์และองค์กร การ

ตอกย้ำชื่อสินค้า (ไม่ว่าจะเป็น สิงห์บิซคอร์ส หรือ สิงห์เรซซิ่งสคูล ใครๆ ก็โยงได้ว่าคือชื่อเบียร์

สิงห์) การสร้างภาพบวกต่อสังคมว่าเป็นผู้ช่วยเหลือสังคม ซึ่งผลที่ได้จากการ “ทำดี” คือ การ

ปรับทัศนคติที่สังคมมีต่อธุรกิจน้ำเมาและภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นตามมา แต่ที่แท้จริง คือ การสื่อสาร

แบรนด์ ที่ไร้การควบคุมและสามารถสื่อสารแบรนด์ได้อย่างเสรี แถมเข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมายที่

เป็นนักดื่มจริงๆก็คือกลุ่มวัยอุดมศึกษาและยังสามารถสร้างภาพบวกกับกลุ่มเด็กเล็กว่าสินค้านี้

ดี มาช่วยเหลือโรงเรียนเรา ฯลฯ เพื่อให้เด็กเหล่านี้โตขึ้นมาพร้อมภาพบวกที่มีต่อสินค้าน้ำเมาใน

ใจ ไม่โตขึ้นมาแบบต่อต้านและคิดว่าเป็นสินค้า “ไม่ดี” แต่หว่านเมล็ดเอาไว้ล่วงหน้าแล้วเพื่อ

เก็บเกี่ยวดอกผลในภายหลังว่า สินค้านี้คือสินค้า “น้ำดี” ไม่ใช่สินค้าน้ำเมา หรือคิดแบบที่เด็กๆ

คิดว่า“ถึงเขาจะขายสินค้ามอมเมาแต่ถ้าเขาทำดีเขาก็เป็นสินค้าที่ดี”

ในสังคมไทยที่เต็มไปด้วยสุราและโฆษณาสุรา พ่อแม่ผู้ปกครองสมัยนี้บางกลุ่มก็หวังพึ่งไม่

ได้ในการสอนลูกหลานให้ห่างสุรา หลักสูตรในโรงเรียนประถมมัธยมก็ไม่มีการสอนเรื่องรู้เท่าทัน

สื่อโฆษณาแถมการสอนเรื่องห่างไกลสุรานั้นก็พบว่า บางโรงเรียนไม่เคยมี จะหวังพึ่งวิชาพุทธ

ศาสนาที่โรงเรียนต้องมีทุกโรงเรียน เด็กๆหลายโรงเรียนกลับให้ข้อมูลว่า “พระที่มาสอนท่านเล่า

แต่เรื่องประวัติพระพุทธเจ้า” สื่อมวลชนน้ำดีที่จะมาสอนเด็กก็ไม่มี มีแต่โฆษณาที่สร้างภาพสวย

เพื่อขายยาพิษ แล้วโรงเรียนและสถาบันการศึกษายังจะรับเอาธุรกิจน้ำเมาเข้าโรงเรียน โดยหวัง

เพียงการสนับสนุนและการช่วยเหลือต่างๆแต่การเปิดโอกาสให้ธุรกิจน้ำเมาเข้าโรงเรียนก็คือการ

เปิดประตูให้เขามาสื่อสารตราสินค้ากับกลุ่มเด็กที่จะสามารถเป็นนักดื่มได้ในอนาคตควรแล้วหรือ

ไม่ที่โรงเรียนและสถาบันการศึกษาต้องไตร่ตรองและตระหนัก

จุดยืนของสถาบันการศึกษาคือการให้ความรู้แก่เยาวชนเพื่อให้ความรู้นั้นปกป้องเยาวชน

ให้อยู่รอดได้ต่อไป ไม่ใช่การเชื้อเชิญแขกไม่ประสงค์ดีเข้ามาหาเยาวชน จุดยืนที่ควรกระทำของ

สถาบันการศึกษาควรเป็น:

100



เปิดหน้ากาก การตลาดน้ำเมา 

• การปฏิเสธการรับเงินบริจาคจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทรวมทั้งองค์กร

ของสินค้าน้ำเมา เพื่อไม่ให้มีการสื่อสารตราสินค้าในโรงเรียน/สถาบัน เพื่อไม่ให้มีการแสดง

สัญลักษณ์ตราสินค้าในพื้นที่ของโรงเรียน ซึ่งควรเป็นพื้นที่ๆ ปกป้องเยาวชน และเพื่อไม่ให้มีการ

สร้างภาพบวกกับสินค้าน้ำเมา

• การปฏิเสธการสื่อสารจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ปฏิเสธการขอติดป้ายโฆษณา

และสื่อทุกประเภทเพราะนั่นคือการสื่อสารตราสินค้าอย่างตรงกลุ่มเป้าหมายที่สุด

• การงดเปิดรับให้ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เข้ามาประชาสัมพันธ์คอร์สการศึกษาต่างๆ

หรือมาจัดบูธเปิดรับสมัครโชว์กิจกรรมฯลฯถึงแม้ว่าสถาบันการศึกษาจะมีเหตุผลว่าเป็นการดี

กับนักศึกษา จะได้เรียนรู้ของจริง ฯลฯ แต่ “ของจริง” อันนี้นั้นมีวัตถุประสงค์ทางการตลาดอยู่

เบื้องหลังที่หวังว่านักศึกษาจะกลายเป็นผู้ภักดีกับตราสินค้าหรืออย่างน้อยก็จดจำชื่อสินค้าได้ดีขึ้น

และมองสินค้าในภาพบวก

• งดส่งนักศึกษาหรือนักเรียนไปดูงานโรงงานผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามคำเชิญของ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ซึ่งมักจะเจาะจงเชิญแค่บางคณะที่มีนักศึกษาชายปริมาณมาก เช่น

คณะวิศวกรรมศาสตร์หรือโรงเรียนชายล้วนเป็นต้น

• งดการให้ความร่วมมือกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็น การขอใช้หรือเช่า

พื้นที่เพื่อทำกิจกรรม การขอแจกของที่ระลึกแก่เยาวชน และงดประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่มาจาก

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เช่นประชาสัมพันธ์ให้นักเรียนนักศึกษาเข้าประกวดเข้าแข่งขันต่างๆ

ฯลฯ

สิ่งที่สถาบันการศึกษาทุกระดับควรทำคือการให้ความรู้และการรู้เท่าทันโฆษณาและการ

ตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์รวมท้ังสอนให้เยาวชนรู้จักปฏิเสธแอลกอฮอล์ให้เยาวชนตระหนักถึง

สิ่งที่ธุรกิจแอลกอฮอล์กำลังทำ ให้เยาวชนมีภูมิคุ้มกันตนเองในสภาพสังคมที่เสี่ยงและล่อแหลม

ต่อการกลายเป็นนักดื่มตั้งแต่อายุน้อย
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ภาคสรุป และบทเรียนจากบุหรี่ 

ภาค 3 
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ถอดบทเรียนพลัง CSR ของธุรกิจบุหรี่ 
ที่มีผลต่อนโยบายสุขภาพ: Role model  

เพื่อเลียนแบบของธุรกิจน้ำเมา 

Marketing ของธุรกิจน้ำเมาในปัจจุบันมีความแตกต่างจากกลยุทธ์marketing น้ำเมาใน

สมัยก่อนเป็นอย่างมาก จากการแข่งขันเรื่องราคาชิงความเป็นเจ้าตลาด เอาปริมาณการขายนำ

กลายเป็นการแข่งขันเรื่องการสร้างแบรนด์ด้วยการสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ์สินค้าและ

องค์กรตรรกะอย่างง่ายคือถ้าองค์กรดีแบรนด์ก็จะดีตามถ้าแบรนด์ดีองค์กรที่ผลิตแบรนด์นี้ก็

ต้องดีตามไปด้วยเครื่องมืออย่างหนึ่งในการ“สร้างภาพ”ที่ว่านี้คือกลยุทธ์CSR

8  
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ขอยกตัวอย่างกรณีศึกษาความสำเร็จอันล้นเหลือของการใช้กลยุทธ์ CSR ในกรณีของ

บริษัทบุหรี่ยักษ์ใหญ่ที่ใช้ CSR ในหลายๆ ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และได้ผลสำเร็จ

มหาศาลคือกลุ่มฟิลิปมอริส(PM)JTI(JapanTobaccoInc.)บริษัทบุหรี่อันดับสามของโลก

เจ้าของแบรนด์MildSevenและBAT(BritishAmericanTobacco)เจ้าของแบรนด์Dunhill

และLuckyStrike

แนวทางการใช้ CSR ของธุรกิจบุหรี่ยักษ์ใหญ่ทั้งสามนั้นไม่ต่างจากธุรกิจน้ำเมาแต่อย่างใด

จะว่าเดินตามกันก็ไม่ผิด ทุกเจ้าเลือกใช้กลยุทธ์ CSR ระดับ “ขั้นเทพ” ในแต่ละประเทศ คือ

แทรกแซงการเมืองในระดับนโยบายแทรกแซงการเมืองในระดับการเมืองท้องถ่ินและซ้ือส่ือมวลชน

เพื่อเป็นกระบอกเสียง

กรณีศึกษาที่สำคัญของการแทรกแซงจากกลุ่มฟิลิปมอริสคือกรณีในประเทศฟิลิปปินส์1  

ในเหตุการณ์การเปลี่ยนชื่อถนนว่าPhilip Morris Streetอันเนื่องด้วยอิทธิพลของCSRที่กลุ่ม

ฟิลิปมอริส สร้างไว้ในเมือง Tanauan City ในประเทศฟิลิปปินส์ ซึ่งเป็นพื้นที่การผลิตบุหรี่

วิธีการที่กลุ่มPMนำมาใช้เป็นกลยุทธ์CSRในระดับท้องถิ่นคือ

1)การบริจาคเงิน

2)การทำการกุศลบ่อยๆในเมืองผ่านงานการกุศลต่างๆดึงสภาเมืองเข้าร่วม

3)การช่วยเหลือชุมชนเช่นแจกสิ่งของ

4)การช่วยด้านทุนการศึกษาแก่โรงเรียนและเด็กยากจน

5)สนับสนุนกิจกรรมของสภาเมือง

6)สร้างกิจกรรมระดมทุน

 

1 ทีม่า: “ถอดบทเรยีนการประชมุ Tobacco Industry Surveillance and Monitoring Program 2010”, ดร.ศรรีชั ลาภใหญ,่ 

สนบัสนนุโดยศนูยว์จิยัและจดัการความรูเ้พือ่การควบคมุยาสบู (ศจย.) 
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ผลของการใช้ CSR โดยผ่านความเห็นชอบและความร่วมมือจากสภาเมืองคือ การที่สภา

อนุญาตให้เปลี่ยนชื่อถนนสายหนึ่งเป็นชื่อถนน PhilipMorris Street มีการเปลี่ยนป้ายชื่อถนน

มีการทำข่าวประชาสัมพันธ์ลงสื่อ รวมทั้งมีการส่งภาพข่าว (photo news) ชื่อถนนที่ถูกเปลี่ยน

ใหม่ไปยังส่ือมวลชนส่ือท่ีสำคัญคือหนังสือพิมพ์ManilaBulletinฉบับวันท่ี15เดือนกุมภาพันธ์

2010 ที่ลงทั้งข่าว รูป และบทความประชาสัมพันธ์ ข้อความประชาสัมพันธ์ที่กลุ่ม PM ใช้เพื่อ

แสดงภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม คือ แสดงออกว่าให้การช่วยเหลือสังคมให้มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น มี

เศรษฐกิจระดับเมืองดีขึ้น ภาพความยากจนของชาวเมืองนี้หายไป และทำให้เมืองนี้มีการจัด

ระดับที่ดีขึ้น(ranking)เมื่อเปรียบเทียบกับเมืองอื่นๆรวมทั้งกลยุทธ์การสร้างallianceกับฝ่าย

การเมืองท้องถิ่น ด้วยการนำผู้นำการเมืองมาร่วมกิจกรรมเปลี่ยนชื่อถนนร่วมกัน ถ่ายรูปร่วมกัน

และส่งเป็นphotonewsเพื่อสื่อสารกับประชาชนว่ากลุ่มได้รับความไว้วางใจจากผู้นำการเมือง

ท้องถิ่นและกลุ่ม PM เป็นมิตรและมีบุญคุณกับเมืองในด้านต่างๆ อันสะท้อนในคำกล่าวของ

นักการเมืองท้องถ่ินของเมืองน้ีว่า(แปลจากข่าวPhilipMorrisSt.’drawsireofanti-smoking

activists,www.inquirer.net,2010)

“ชาวเมืองเป็นหนี้บุญคุณฟิลิปมอริสตลอดกาล เพราะฟิลิปมอริสให้งานเราทำ ให้ทุนการ

ศึกษาเด็กยากจนที่เรียนดีและไม่มีโอกาส และสร้างโครงการสาธารณูปโภคพื้นฐานที่ดีๆ 

อีกมากมาย นอกจากนี้ ภาษีที่กลุ่ม ฟิลิปมอริสจ่ายถึง 100 ล้านเปโซยังเป็นสิ่งที่สร้าง

ประโยชน์ให้ทั้งเขตและชาวเมือง ทำให้เมืองเราขึ้นจากอันดับที่ 38 เป็นอันดับหนึ่ง(วัด

จากการพัฒนาเมือง) ขอขอบคุณฟิลิปมอริส” 

ผลที่กลุ่มฟิลิปมอริส ได้คือ การสื่อสารตราสินค้า (brand communication) ที่ถาวร

ยืนยาว มีผู้พบเห็นมากมายเพราะเป็นถนน ไม่ต้องจ่ายค่าสื่อเพื่อทำการโฆษณา ได้แสดงชื่อ

ตราสินค้าอย่างยาวนาน และเท่ากับเป็นการตอกย้ำชื่อตราสินค้าระยะยาว สร้างการจดจำชื่อ

สินค้าตลอดเวลา บุคคลที่ไม่รู้จักก็ได้รู้จัก พบเห็นชื่อสินค้าตลอดเวลา ชื่อสินค้าแสดงอย่างโดด

เด่นเพราะเป็นป้ายถนน สร้างความคุ้นเคยกับชื่อสินค้า และผลสุดท้ายคือการระลึกถึงชื่อสินค้า

เมื่อต้องการสูบบุหรี่หรือมีผลให้เปลี่ยนใจไปเลือกตราสินค้าฟิลิปมอริสเพราะพบเห็นบ่อยรวม

105



เยาวชน...ควรแนะนำให้ผู้ใหญ่ทุกคนได้อ่าน 

ทั้งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ระยะยาวต่อตราสินค้าฟิลิปมอริส ว่ามีความสำคัญต่อท้องถิ่น และ

เป็นการแสดงนัยถึงอิทธิพลของกลุ่มฟิลิปมอริส

นอกจากการใช้กลยุทธ์ CSR เพื่อเอาชนะใจประชาชนและสร้างภาพลักษณ์นักบุญแล้ว

กลุ่ม PM ยังมีการแทรกแซงในระดับนโยบายของประเทศอีกด้วย โดยใช้วิธีการสื่อสารตรงกับ

นักการเมืองและผู้กำหนดนโยบายบุหรี่ ทำให้ข้อเรียกร้องในการถอดถ้อยคำและข้อความที่ทำให้

เกิดการเข้าใจผิดบนซองบุหรี่ ถูกเพิกเฉยจากกลุ่มนโยบายและถูกเลื่อนการพิจารณาออกไป

เร่ือยๆเช่นเดียวกับกรณีธุรกิจบุหร่ียักษ์ใหญ่อีก2เจ้าท่ีแทรกแซงฝ่ายการเมืองในประเทศอินโดนีเซีย

กัมพูชาและจีนโดยนำCSRมาบังหน้า

การทำ CSR ของธุรกิจบุหรี่คือเพื่อยับยั้งมาตรการควบคุมยาสูบก่อนที่จะมีมาตรการออก

มาด้วยการมีอิทธิพลเหนือรัฐบาลใช้การบริจาคเงินช่วยเหลือการศึกษาฯลฯมาเป็นข้ออ้าง

กลยุทธ์ที่ถูกใช้มากที่สุดคือ การทำ CSR แบบการสร้างภาพนักบุญ ของธุรกิจยาสูบ2     

ในกลุ่มประเทศกำลังพัฒนาเพื่อประโยชน์หลายๆด้านตั้งแต่การได้ภาพลักษณ์ที่ดีทั้งในสายตา

ชาวบ้านและรัฐบาล การทำ CSR ยังเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ “เนียน” มากและคนรู้เท่าทันน้อย

รวมทั้งการนำเอาการบริจาคหรือการกุศลการศึกษามาบังหน้ากิจกรรมการตลาดที่อยู่เบื้องหลัง

CSRทำให้สังคมเข้าใจผิดและเชื่อผิดทางกลยุทธ์CSRที่ธุรกิจยาสูบใช้มากที่สุดในภูมิภาคเอเชีย

คือ ธุรกิจยาสูบเป็นผู้สร้างและกระจายรายได้ให้ประเทศ ธุรกิจยาสูบสร้างงาน สร้างเงิน พยุง

การเกษตรและเสียภาษีให้รัฐ ตัวอย่างเช่น ในประเทศจีนอินเดีย อินโดนีเซียบังกลาเทศและ

เวียดนามธุรกิจยาสูบออกมาต่อต้านมาตรการควบคุมยาสูบในห้าประเทศนี้ด้วยการใช้CSRด้าน

การเป็นผู้ให้รายได้เข้าประเทศ จากการที่ธุรกิจยาสูบเป็นผู้สนับสนุนเกษตรกรยาสูบในประเทศ

ทำให้เกิดการจ้างงานทำให้เกิดการส่งออกมีรายได้เข้าประเทศและประชากรซึ่งตามข้อเท็จจริง

แล้ว ภาษีที่ได้จากธุรกิจยาสูบนั้นในประเทศจีนมีเพียงร้อยละ 9 เท่านั้น และในอินเดีย รัฐได้รับ

ภาษีจากธุรกิจยาสูบเพียงร้อยละ 2 หรือในอินโดนีเซีย ธุรกิจยาสูบก็ใช้ CSR ในการต่อต้านการ

2 รายงานการประชมุและถอดบทเรยีน Asia Pacific Conference on Tobacco and Health APACT 2010, ดร.ศรรีชั ลาภใหญ,่ 

สนบัสนนุโดยศนูยว์จิยัและจดัการความรูเ้พือ่การควบคมุยาสบู (ศจย.) 
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ควบคุมยาสูบเช่นกัน ข้ออ้างคือ ธุรกิจยาสูบเป็นผู้สร้างการส่งออก ทำให้อินโดนีเซียกลายเป็น

ประเทศผู้ผลิตเกิดการจ้างงานแต่ในความเป็นจริงมีการจ้างงานในธุรกิจยาสูบเพียงร้อยละ2-3

เท่าน้ันเป้าหมายหลักท่ีธุรกิจยาสูบสามบริษัทยักษ์ใหญ่JTT,BATและPMต้องการคือต้องการทำ

ตลาดเอเชียให้เป็นตลาดใหญ่ ต้องการให้โตได้ถึงร้อยละ 57 เพราะยังมีโอกาสอีกมาก เช่น กลุ่ม

ผู้หญิงกลุ่มวัยรุ่นหญิงที่ยังไม่ได้กลายเป็นนักสูบเหมือนหญิงยุโรป

นอกจากนี้ วิธีการทางอ้อมของธุรกิจยาสูบคือ การเข้าไปมีส่วนร่วมกับภาครัฐ เพื่อยับยั้ง

มาตรการควบคุมยาสูบต่างๆ ซึ่งวิธีการนี้มีทั้งแบบตรงๆ และแบบเนียนๆ ตั้งแต่ การเข้าไป

แทรกแซงใช้อิทธิพลโดยตรง เช่น ในกัมพูชา และ การเข้าไปมีส่วนร่วมแบบเป็นกรรมการ เป็น

สมาชิกในหน่วยงานต่างๆในภาครัฐ เช่น ในฟิลิปปินส์ ไปจนถึง การฟ้องร้องหน่วยงานภาครัฐ

และข้าราชการ เช่น ในมาเลเซีย และการแสวงหาสื่อมวลชนเป็นผู้กระจายข่าวในทางบวก เช่น

ในฟิลิปปินส์ และในประเทศไทย กรณีศึกษาใน case นี้ คือกรณีการเข้าแทรกแซงของธุรกิจ

ยาสูบ BAT ในกัมพูชา ที่นับว่ารุนแรงที่สุดและกลายเป็น rolemodel ให้ธุรกิจยาสูบอื่นเลียน

แบบว่าประสบความสำเร็จมากที่สุด คือ BAT สามารถครอบตลาดกัมพูชาได้ทั้งหมด ได้รับการ

รับรอง (endorse) โดยรัฐบาลกัมพูชาเอง สามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของรัฐบาลและสามารถ

เปลี่ยนแปลงโยกย้ายบุคคลในรัฐบาลหรือหน่วยงานต่างๆได้ไม่ว่าจะด้วยการข่มขู่ ฟ้องร้อง การ

ซื้อเสียงให้บุคคล การบิดเบือนผลเลือกตั้ง การครอบงำสื่อมวลชนได้เกือบทุกสื่อ การลงทุนให้รัฐ

ในด้านสาธารณูปโภค เช่น การสร้าง airport link โครงการพัฒนาชนบท การทำสัญญาใน

โครงการต่างๆกับรัฐบาลและการให้เงินสนับสนุนรัฐบาลจนBATได้รับรางวัล“GoodCitizenship”

จากรัฐบาล และผลที่ได้คือ BAT สามารถยับยั้งมาตรการควบคุมยาสูบได้เกือบทั้งหมด ปัจจุบัน

ยังคงไม่มีมาตรการด้านคำเตือนใดๆบนซองบุหรี่ในกัมพูชาเพิ่มเติม ยกเว้นมีเพียงคำเตือนเป็น

ประโยคสั้นๆเท่านั้นบนซองบุหรี่และไม่มีการห้ามการโฆษณาบุหรี่ในกัมพูชา

กรณีศึกษาที่แสดงความสำเร็จของCSRธุรกิจบุหรี่คือกรณีในประเทศอินโดนีเซียที่ธุรกิจ

ยาสูบมีอิทธิพลสูงมากจนสามารถยับยั้งมาตรการควบคุมยาสูบได้เกือบทั้งหมดมีอิทธิพลต่อพระ

ราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียง (Broadcasting Act) ของอินโดนีเซีย เนื้อหาในพระราชบัญญัติ
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อนุญาตให้บุหรี่ทำการโฆษณาได้เพราะไม่ได้นิยามบุหรี่ว่าเป็นสารเสพติดกลยุทธ์CSRที่ใช้ได้ผล

คือ การอ้างว่า ธุรกิจบุหรี่ก่อรายได้หลักของประเทศ เกิดการจ้างงานสูง และเป็นสินค้าที่เป็น

เอกลักษณ์มรดกทางวัฒนธรรมของชาติ

มาตรการที่ธุรกิจยาสูบพยายามยับยั้งในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คือ คัดค้านการ

ขึ้นภาษีบุหรี่ คัดค้านการใส่รูปภาพคำเตือนบนซองบุหรี่ ต่อต้านการห้ามโฆษณาณ จุดขายและ

การแสดงสินค้า (display wall) และต่อต้านการควบคุมผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่ต่างอะไรจากความ

ต้องการที่ธุรกิจน้ำเมาพยายามที่จะยับยั้งคือการโฆษณาการขึ้นภาษีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ

การทำzoning

กลยุทธ์ CSR ของธุรกิจน้ำเมาไม่ต่างอะไรเลยกับ CSR ของธุรกิจบุหรี่ กรณีศึกษาที่เห็น

เด่นชัดคือการชูCSR5ทิศของบริษัทไทยเบฟเวอเรจที่ระบุว่าCSR5ทิศของบริษัทคือ1)การ

สนับสนุนด้านวัฒนธรรม ดนตรี 2 ) การสนับสนุนด้านการศึกษา 3) การสนับสนุนด้านกีฬา

4)การสนับสนุนด้านสังคมและ5)การสนับสนุนด้านสาธารณสุขเพราะ5ประการนี้คือสิ่งที่

ประเทศไทยกำลังขาดแคลน เป็นสิ่งที่ต้องรอคอยงบประมาณจากภาครัฐ เช่น การศึกษา การ

กีฬา เป็นสิ่งที่ประชาชนต้องการโดยเฉพาะประชาชนในต่างจังหวัด เช่นการสาธารณสุข เป็นสิ่ง

ที่สังคมไทยให้ความสำคัญและมีค่านิยมเช่นนั้น เช่น การช่วยเหลือสังคม เป็นสิ่งที่ทำแล้วสังคม

สรรเสริญ เช่นช่วยฟื้นฟูวัฒนธรรมดั้งเดิมรวมความแล้วCSR5ทิศ เป็นสิ่งที่ทำแล้วสังคมหา

ข้อตำหนิไม่ได้เลย แถมประชาชนส่วนหนึ่งก็ยินดีรับ ภาครัฐก็เชิดชูเนื่องจากแบ่งเบาภาระของรัฐ

นี่คือหลักการของ CSR ---ทำในสิ่งที่สังคมขาด ให้ในสิ่งที่สังคมนั้นร้องขอ ตอบโจทย์ค่านิยม

สำคัญของคนในสังคมนั้น แซงหน้าภาครัฐในการ “ให้” ประชาชนแต่ต้องดึงภาครัฐมาร่วมงาน

เพื่อภาพจะได้ดูเป็น “รัฐ” ไม่ใช่เอกชนทำเองเจ้าเดียว และ หาประเด็นการดำเนินการที่สังคม

ตำหนิไม่ได้

ในกลยุทธ์ CSR นั้นจะมี “เหยื่อ” ของ CSR เสมอว่าจะ “เล่น” ที่คนกลุ่มใดจึงจะตรง

หลักการของCSRว่าสังคมขาดแคลนค่านิยมของสังคมมีอยู่และคนอื่นหาข้อตำหนิไม่ได้เหยื่อ

ของ CSR จึงมักจะมุ่งไปที่กลุ่มคนที่ขาดแคลนหรือด้อยโอกาสในสังคม เช่น คนจน คนไม่มี
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บ้านพักอาศัย เด็กนักเรียนในโรงเรียนไกลปืนเที่ยง ชาวบ้านที่ต้องทนหนาวไม่มีเงินจะซื้อผ้าห่ม

ผู้หญิงที่ไม่มีงานทำ นักเรียนเรียนดีแต่ไม่มีเงิน นักเรียนที่มีแววอัจฉริยะแต่ไม่มีใครสนับสนุน

โรงเรียนที่ทรุดโทรมคนป่วยยากจนเหยื่อชั้นดีที่ได้ทั้งการดำเนินงานและภาพลักษณ์ชั้นดีที่สังคม

ตำหนิลำบาก คือ โรงเรียน สถาบันการศึกษา และโรงพยาบาล การดึงสถาบันเหล่านี้เข้าร่วม

โครงการCSRคือการนำสถาบันมาบังหน้า เพื่อที่สังคมจะติเตียนไม่ได้ เพื่อที่สังคมส่วนใหญ่จะ

ได้เห็นว่า CSR เหล่านี้มีประโยชน์แก่ผู้รับ เป็นรูปธรรม และเอื้อเฟื้อต่อส่วนที่ขาดแคลนและรอ

การช่วยเหลือแต่สุดท้ายแล้วผู้ได้รับประโยชน์เต็มๆจากCSRก็คือองค์กรและสินค้าขององค์กร

นอกจากองค์กรจะได้หน้าแล้วนั้น สิ่งที่ตามมาคือทัศนคติบวกจากสังคมและผู้บริโภค เมื่อมี

ทัศนคติบวกมากเข้า แรงต่อต้านก็จะน้อยลงตามลำดับ CSR เป็นการสร้างชื่อเสียง ชื่อเสียงดีก็

ย่อมสร้างทัศนคติบวก เมื่อทัศนคติบวกเกิดในกลุ่มผู้บริโภคมากเข้า ความภักดีต่อตราสินค้าก็

ย่อมตามมาเมื่อผู้บริโภคภักดีหรืออย่างน้อยแค่ชื่นชมสินค้านั้นก็เท่ากับมีโอกาสในการขายสูงขึ้น

เมื่อผู้บริโภคภักดีนานเข้าหรือเชื่อมั่นตราสินค้าสูง การเปลี่ยนใจก็ทำได้ยาก ยกเว้นมีเหตุให้

เปลี่ยนเช่นภาพลักษณ์สินค้าแย่ลงหรือรสชาติเปลี่ยนราคาเปลี่ยนการทำCSRก็คือการผูกใจ

คนในระยะยาว อาจไม่เห็นผลวันนี้ แต่ผลของ CSR นั้นเกิดจากการสั่งสม ไม่ได้เกิดทันทีทันใด

เหมือนการทำโปรโมช่ันผลท่ีเกิดของCSRเกิดท่ีพุทธิปัญญาของคน(cognition)ส่งผลท่ีอารมณ์และ

การตัดสินใจที่มีผลต่อพฤติกรรม

อย่างไรก็ตาม การทำ CSR เป็นสิ่งที่ปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด อย่างน้อย

ที่สุดก็ทำเพื่อการประชาสัมพันธ์ อย่างมากที่สุดก็คือ การเปลี่ยนภาพลักษณ์องค์กรและการสร้าง

ชื่อ และความจริงที่ธุรกิจน้ำเมาปฏิเสธได้ยาก คือ หากธุรกิจน้ำเมายังคงขายสินค้าน้ำเมาไป

เรื่อยๆโดยเน้นแค่การโปรโมทสินค้าในรูปแบบต่างๆอย่างเดียวสังคมก็จะหาข้อตำหนิได้แต่ถ้า

ธุรกิจน้ำเมาหันมา “ทำความดี” ประกอบไปกับการขายสินค้าน้ำเมา สังคมก็จะเห็นใจ ให้อภัย

และยกประโยชน์ให้สังคมไทยเป็นสังคมที่นำความดีและความไม่ดีมาชั่งตวงวัดเพื่อนำไปสู่

ข้อสรุปที่ว่า ถึงแม้เขาจะมีส่วนไม่ดีหรือทำความไม่ดีไว้มาก แต่ถ้ามีความดีมาถ่วงตาชั่งบ้างนิดๆ

หน่อยๆความไม่ดีนั้นก็จะมีน้ำหนักน้อยลงหรือดูเลวร้ายน้อยลงและคนไม่ดีที่พยายามทำความดี
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สังคมไทยก็จะให้อภัยและให้โอกาสเสมอ การทำ CSR ของตลาดเบียร์ ดังที่ยกตัวอย่างมา เป็น

อีกกลยุทธ์หนึ่งที่ตอบสนองความต้องการของสินค้าเบียร์อีโคโนมี ในการเปลี่ยนภาพลักษณ์สินค้า

ให้มีความเป็นพรีเมียมมากขึ้น(premiumization)การยกระดับให้มีความเป็นพรีเมียมมากขึ้นนั้น

จำเป็นต้องเปลี่ยน “ภาพ” ของสินค้าที่มีอยู่เดิมๆ ในมุมมองของผู้บริโภคและสังคมว่าจะพรีเมีย

มอย่างไรถ้าอดีตเคยทำแต่ตลาดล่างหรือเน้นตลาดอีโคโนมีมาก่อนการยกระดับให้พรีเมียมไม่ใช่

แค่เอื้อต่อภาพลักษณ์องค์กรเท่านั้น แต่เอื้อต่อการเปิดทางการขยายไลน์สินค้าในอนาคตอีกด้วย

เนื่องจากตลาดเบียร์ไทยแข่งกันในด้านการขยายไลน์สินค้าให้ครบหรือเต็ม folio สินค้าที่เคย

ครองตลาดบนก็พยายามเข็นเบียร์อีโคโนมีออกมาเพื่อแข่งตลาดล่าง สินค้าตลาดล่างหรือสินค้า

เบียร์อีโคโนมีก็พยายามออกสินค้าใหม่เพื่อแข่งหรือเติมตลาดบน สุดท้าย การตอบโจทย์

premiumization คือ การชูภาพลักษณ์ใหม่ว่าเป็นสินค้าน้ำเมาที่มีคุณธรรม ช่วยเหลือและ

ตอบแทนสังคมไทยเพราะเป็นสินค้าไทยๆ ไม่ใช่แบรนด์นอกที่เข้ามาตีตลาดเท่านั้น และเป็น

สินค้าที่เข้าถึงจิตใจอันการุณย์ของคนไทย คือ เอื้อเฟื้อกันและกัน มีน้ำใจ ช่วยเหลือกันแบบ

“คนไทยให้กันได้”นั่นเอง

CSR คือ ส่วนหนึ่งของธุรกิจ สะท้อนอยู่ในคำกล่าวของผู้บริหารระดับสูงรายหนึ่งของ

สินค้าเบียร์ที่เน้น CSR ว่า “สุดท้าย ถ้าเราขายสินค้าไม่ได้ ก็คงไม่มีเงินมาช่วยสังคมหรอก”

การขายสินค้าน้ำเมาให้คนกลุ่มหนึ่งได้บริโภค จะเกิดอะไรขึ้นกับคนกลุ่มนี้ก็แล้วแต่ แล้วก็นำเงิน

กำไรจากคนกลุ่มนั้นไปช่วยคนอีกกลุ่มหนึ่ง CSR ดังกล่าว สะอาดจริงหรือ? เป็นการรับผิดชอบ

สังคมจริงหรือ? คนกลุ่มหนึ่งได้รับการช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็นการบริจาค การกุศล การสร้างตึก

สร้างอาคารให้ แม้กระทั่งผ้าห่ม แต่คนอีกกลุ่มหนึ่งที่เสียเงินซื้อน้ำเมามาดื่ม เพื่อที่กำไรส่วนหนึ่ง

จะถูกนำไปช่วยคนอื่นปลายทาง แต่ต้นทางธุรกิจได้หน้าไปแล้วนั้น คนกลุ่มนี้ได้รับอะไรบ้าง แต่

สูญเสียอะไรบ้าง? CSR ที่ว่านั้น ได้ย้อนกลับมาช่วยคนเหล่านี้จริงหรือไม่? หรือจะได้รับก็ต่อเมื่อ

ดื่มแล้วเกิดอุบัติเหตุต้องเข้าโรงพยาบาลรัฐที่ธุรกิจน้ำเมาไปบริจาคเงินสร้างตึกเอาไว้ CSR คือ

วงจรที่มีความดีงามจริงหรือไม่ หรือเป็นแค่วงจรของการลวงไม่สิ้นสุด คำถามนี้คงต้องฝากไว้กับ

ธุรกิจน้ำเมาทั้งหลายที่เน้นCSRกันอย่างล้นหลามว่าทำเพื่อลวงหรือทำเพื่อความดีงามจริงๆ
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ธุรกิจน้ำเมาเป็นธุรกิจที่ต้องพึ่งพากลยุทธ์การตลาดเกือบทุกรูปแบบ ต้องทำจนครบ ไม่ว่า

จะเป็นกลยุทธ์แบบเบสิคๆเช่นลดราคาหรือโปรโมชั่นด้านราคาหรือกลยุทธ์ขั้นเทพคือCSRที่

“เนียน” กว่าจนคนไม่รู้เท่าทันและไม่คิดว่านี่คือกลยุทธ์การตลาดรูปแบบหนึ่ง ถ้าเข้าใจตรรกะ

พื้นฐานของการทำธุรกิจว่า ไม่มีอะไรในโลกธุรกิจที่ฟรีหรือลงทุนแล้วไม่หวังอะไรเลย ก็จะเข้าใจ

ถ่องแท้ว่า CSR ก็คือ การทำการตลาดที่ไม่ได้หวังผลทันตาเห็นแบบการลดราคาหรือเซลล์ 50%

แต่หวังผลระยะยาวสะสมในใจคนและสังคม เพราะธุรกิจน้ำเมามีแรงต้านเยอะ การวางแผนการ

ตลาดคงหวังผลระยะสั้นไม่ได้แต่การสั่งสมความชื่นชมตราสินค้าในระยะยาวต่างหากที่จะเป็นสิ่ง
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มาช่วยพยุงสินค้าให้อยู่ในตลาดได้ยาวนาน ถึงจะมีแรงต้านแค่ไหน แต่ถ้าผู้บริโภคเห็นดีเห็นงาม

ชื่นชมอย่างไรๆก็ขายได้

เราคาดหวังการทำธุรกิจที่ขาวสะอาด ถึงแม้จะเป็นธุรกิจน้ำเมาก็ตาม ก็สามารถที่จะ

วางแผนการตลาดหรือการดำเนินการที่ขาวสะอาดได้เช่นกันและไม่ฉกฉวยประโยชน์จากสังคม

หรือกลุ่มคนที่ไม่รู้เท่าทันเช่นกลุ่มเด็กและเยาวชนเราคาดหวังการทำธุรกิจที่ไม่ต้องมีใครมาเป็น

เหยื่อหรือมีกลุ่มใดมาบังหน้า เราคาดหวังการทำการตลาดที่สร้างสรรค์แต่ยังมีจริยธรรมตราบใด

ที่สินค้าน้ำเมายังเป็นสิ่งถูกกฎหมายและสามารถขายได้ในโลกเศรษฐกิจเสรี แต่การขายสินค้า

น้ำเมานั้นก็ย่อมสามารถกระทำได้โดยไม่“มอมเมา”ใครหรือสังคมเช่นกันสังคมไทยเป็นสังคมที่

รู้น้อยรู้เท่าทันน้อยและเท่าทันสื่อน้อยมากการจะ“ช่วยเหลือ”สังคมหรือร่วม“รับผิดชอบ”

สังคมท่ีอ่อนแอน้ีคือจะไม่หลอกลวงคนไม่รู้เท่าทันแต่กล่าวมาถึงท่ีสุดน้ีการจะเรียกร้องจริยธรรม

จากบริษัทน้ำเมานับว่ายากยิ่งกว่ายาก เพราะเพียงแค่ขอให้ทำการตลาดภายใต้เจตนารมณ์ของ

กฎหมายที่อนุญาต โดยไม่ตีความหลีกเลี่ยง หาช่องว่างจากตัวหนังสือไปเรื่อยๆ อย่างที่ทำอยู่ใน

ทุกวันนี้ก็หมดหวังเสียแล้ว

112




