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เธียรทศ ประพฤติชอบ

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ

สถาบันเทคโนโลยี ไทย-ญี่ปุ่น

จากฉบับที่แล้วต่อ

สวัสดี
ครับท่านผู้อ่าน เนื้อหาฉบับนี้เป็นตอนจบของ

หัวข้อ “การ์ตนู ใครว่าเป็นแค่การ์ตนู” จากเนือ้หา

ทั้งหมด 3 ตอน ที่เร่ิมด้วยการน�าเสนอความส�าเร็จของการน�าตัว

การ์ตนูมาใช้งาน ด้วยตัวอย่างทีเ่กิดขึน้จรงิในประเทศญีปุ่น่ ตามด้วย

ตอนที่ 2 ที่เผยถึงเทคนิคการน�าตัวการ์ตูนมาใช้ให้เกิดประโยชน์ และ

เป็นรปูธรรม และปิดท้ายด้วยฉบบันีท้ีบ่อกเล่าถงึการศกึษาการจดัการ

ธุรกิจตัวการ์ตูนให้ยั่งยืนส�าหรับองค์กร

ด้วยสีสันสะดุดตา ตัวการ์ตูนที่ออกแบบเป็นมิตร และ 

มีเอกลักษณ์ จากเบื้องหน้าที่สวยงามของตัวการ์ตูนซึ่งเห็นแล้ว

ประทับใจ และเกิดความรู ้สึกร่วมที่สอดคล้องกันระหว่างลูกค้า  

ผูพ้บเหน็ กบัวตัถปุระสงค์ของบรษิทัทีน่�าตวัการ์ตนูมาใช้งาน ย่อมเป็น

พลังขับเคลื่อนแบรนด์ (Brand) ได้อย่างแยบยล 

การศึกษากลุ่มเป้าหมายจนเข้าใจ ถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ดี และ

มาถูกทางแล้ว แต่เมือ่เจาะลกึให้ถงึรปูแบบ พฤตกิรรมการบรโิภค ซึง่

มีส่วนส�าคัญต่อการวางแผนการน�าตัวการ์ตูนมาใช้งาน เพราะถือว่า 

“หากเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย ย่อมมีโอกาสที่ดีตามมา” ดังนั้นผู้เขียนจึง

ขอน�าเสนอรูปแบบ พฤติกรรมการบริโภค โดยลักษณะดังนี้ คือ เมื่อ

เกิดการรับรู้ (Attention) ท�าให้รู้จักมากขึ้น เมื่อกระตุ้นความสนใจ 

(Interest) ก็จะเกิดการประเมินสินค้าในใจลูกค้า เมื่อให้คุณค่าที่

ต้องการ (Desire) ก็จะตอบสนองหรือสร้างความต้องการใหม่ เม่ือ

จดจ�าบนัทกึในสมอง (Memory) กจ็ะท�าให้ลกูค้ามภีาพจ�ามากขึน้  ซึง่

น�าไปสูก่ารโน้มน้าวสูก่ารตดัสนิใจ (Action) จนก่อเกดิการใช้จ่ายจรงิ 

แต่ในปัจจุบัน การที่ตัวการ์ตูนจะประสบความส�าเร็จได้ คงจะไม่ใช่

เป็นการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคแบบทางเดียว แต่ผู้บริโภคต้อง

ตอบสนองต่อข้อมูลที่ได้รับด้วย จึงกลายเป็นแนวทางพฤติกรรมการ

บรโิภคทีผู่อ้อกแบบตวัการ์ตนู หรอืบรษิทัทีน่�าตวัการ์ตนูไปใช้งานต้อง

ค�านงึด้วย คอื หลงัจากทีผ่บูรโิภคเหน็ตวัการ์ตนูผ่านสนิค้า หรอืบรกิาร 

จะขวนขวายหาข้อมูลด้วยตัวเอง แล้วแบ่งปันข้อมูลน่าทึ่งที่ได้มานั้น

ให้กับคนอื่น จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมสองอย่างที่เป็นเอกลักษณ์ของ 

ผู้บริโภค อันได้แก่ การหา รวบรวม (Search) และแบ่งปันข้อมูล 

(Share) จึงกลายเป็นปัจจัยส�าคัญในการตัดสินใจซื้อ 

จากพฤติกรรมกการบริโภคที่แปรเปล่ียนไปตามกระแสโลก 

จะพบว่าช่องทางการส่ือสารตัวการ์ตูน และเทคโนโลยีใหม่ๆ ยิ่งมี

ความส�าคัญ เพื่อต่อยอดให้ตัวการ์ตูนโลดเล่นบนโลกธุรกิจได้อย่าง

สง่างาม ดังนั้น ผู้เขียนได้สรุปช่องทางการสื่อสารที่ได้ผลในปัจจุบัน 

ไว้ดังนี้

1. รายการโทรทัศน์ โฆษณาในโรงภาพยนตร์

2.  โฆษณา เช่น โฆษณาในหนังสือพิมพ์ ในนิตยสาร ในตู้

รถไฟ โปสเตอร์สถานีรถไฟ โฆษณาบนตัวรถไฟและรถโดยสาร 

โปสเตอร์กลางแจ้ง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เป็นต้น

การ์ตูน
การ์ตูน

ใครว่าเป็นแค่

(ตอนจบ)
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3.  งานอีเวนท์

4.  ค�าพูดปากต่อปาก เช่น การสนทนากับครอบครัว และ

เพื่อนฝูง เป็นต้น

5.  ร้านค้า และผลิตภัณฑ์ เช่น ภาพภายนอกร้านค้า บรรจุ

ภัณฑ์ ค�าแนะน�าของพนักงาน เอกสาร/แคตตาล็อกในร้านค้า สินค้า

ในแคมเปญ เป็นต้น

6.  อินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์พกพา เช่น เว็บไซต์องค์กร 

โฆษณาทางเว็บไซต์ อีเมลขายสินค้า blog ส่วนตัว/บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (SNS: Social Network Services) เป็นต้น

แต่ที่ถือว่าเป็นช่องทางการสื่อสารที่ทรงอิทธิพลที่สุดใน

ปัจจุบัน และสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภค คือบริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (SNS: Social Network Services) อย่างเช่น Face-

book, Twitter LINE และ Blog ซึ่งน่าจับตามอง และได้รับความนิยม

อย่างถล่มทลายกว่าช่องทางการสื่อสารอื่น เนื่องจาก “การสร้าง 

เครอืข่ายทางสงัคมซึง่มรีากฐานโดยตรงจากสญัชาตญาณของมนษุย์

ในฐานะที่เป็นสัตว์สังคม” นั่นเอง

จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมผู ้บริโภค เชื่อมโยงกับ 

ช่องทางการสือ่สาร คงตอบค�าถามเก่ียวกับการจดัการธรุกิจตวัการ์ตนู 

(Character Business Management) ให้ย่ังยืนได้ไม่ทั้งหมด ซึ่ง 

ค่อนข้างมีความสลับซับซ้อน เน่ืองจากธุรกิจดังกล่าว เป็นสายพาน

หนึง่ทีเ่ชือ่มโยง และส่งผลต่ออกีองค์กร ดงันัน้ ธรุกจิต้องมคีวามเข้าใจ

ตนเอง และเข้าใจคนอ่ืน ให้เป็นอย่างดี แต่ก็ใช่ว่าจะไม่มีโอกาส

ประสบความส�าเร็จ แต่บริษัทต้องเข้าใจ ใส่ใจกับธุรกิจของตนให้ 

มากขึน้ กเ็ท่านัน้เอง 

การจะสร้างบริษัททางด้านจัดการธุรกิจตัวการ์ตูนให้ประสบ

ความส�าเร็จ และยั่งยืน ผู้เขียนขอแนะน�าแนวทางปฏิบัติ 7 ขั้นตอน 

ไว้ดังนี้คือ

1.  พัฒนาความรู้ ความเข้าใจเชิงลึก และกลยุทธ์ หาทาง

เข้าใจกลุ่มเป้าหมายให้ลึกซึ้ง จากนั้นจึงสร้างไอเดีย และก�าหนด

วัตถุประสงค์ต่างๆ ของการน�าตัวการ์ตูนมาสื่อสาร และกลยุทธ์การ

สื่อสารที่ส�าคัญ

2.  สร้างไอเดียหลัก (Core Idea) ซึ่งเป็นหัวใจของแคมเปญ 

หรือกิจกรรมท่ีน�าตัวการ์ตูนมาใช้ และเป็นรูปแบบเดียวกันตลอด

แคมเปญการสื่อสารทั้งหมด

3.  สร้างโครงสร้างไอเดียร่วม (Scenario Idea) เพราะ Sce-

nario Idea ให้กรอบ และรปูแบบการท�างาน หรอืเรือ่งราวให้แก่ Core 

Idea

4.  พฒันา “ครเีอทฟีองค์รวม” ผลติงานการ์ตนูเชงิสร้างสรรค์ 

ทั้ง “สาระที่จะสื่อสารผ่านตัวการ์ตูน” และงานศิลปะ 

5.  สร้างการออกแบบเชงิโครงสร้าง (Structure Design) ส่วน

ใหญ่เป็นการออกแบบเชิงปริมาณของแผนการโฆษณาโดยใช้ตัว

การ์ตูน ผ่านการวิเคราะห์จากฐานข้อมลูในปัจจบุนั และงานวจัิยใหม่ๆ

6.  เจรจาและน�าไปปฏิบัติ น�าแผนไปสู่การปฏิบัติ ซึ่งหมาย

ถงึการเจรจา และประสานงานกบัผูป้ระกอบการสือ่ต่างๆ และหุน้ส่วน

ความร่วมมืออื่นๆ เพื่อน�าไปสู่การปฏิบัติ

7.  ประเมินผลประสิทธิภาพ ทดสอบประสิทธิภาพของ

แคมเปญ และใช้ผลของการทดสอบเป็นข้อมูลสะท้อนกลับส�าหรับ

แผนครั้งถัดไป

จากบทความข้างต้น รวมกับเนื้อหาอีก 2 ตอนก่อนหน้า ของ

หวัข้อ “การ์ตูน ใครว่าเป็นแค่การ์ตูน” คงช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจ สนใจ ใน

ธรุกิจการจดัการตัวการ์ตูนมากขึน้ เพราะในปัจจบุนัทกุท่านคงสงัเกต

เห็นตัวการ์ตูนปรากฏบนซองขนมของคุณลูก พวงกุญแจรถยนต์ของ

คุณพ่อ รองเท้าของคุณแม่ หรือแม้แต่อาหารมื้อกลางวันของ

ครอบครัว ซึ่งผู้เขียนถือว่าเป็นสัญญาณที่ดีที่ผู้อ่านจะได้ขบคิด และ

ตอบค�าถามตนเองได้กระจ่างมากย่ิงขึ้นว่า “การ์ตูน ใครว่าเป็นแค่

การ์ตูน” จริงหรือไม่?

สุดท้ายนี้ คอลัมน์ “Modern Innovation” ในฉบับหน้า จะน�า

เสนอหัวข้อ ประเด็นใด? น่าสนุก และชวนติดตามอย่างไร? คงต้อง

ฝากให้ผู้อ่านติดตามอ่านกันต่อไปครับ

แหล่งข้อมูลอ้างอิง
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