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บทคัดย่่อ
	 จากกระแสความโด่่งดัังของ “น้้องหมีีเนย” มาสคอตที่่�มีีชีีวิิต ตััวแทนของแบรนด์์ Butterbear ที่่�สร้้างและ
ขยายฐานแฟนคลัับอย่่างรวดเร็็วทั้้�งในและต่่างประเทศ นัับเป็็นปรากฏการณ์์ที่่�หลายแบรนด์์หรืือใครหลายคน
ต่่างให้้ความสนใจเส้้นทางสู่่�ความสำเร็็จของน้้องหมีีเนย จากการศึึกษาของผู้้�เขีียนพบว่่าแบรนด์์ Butterbear 
มีีกลวิิธีีการสร้้างประสบการณ์์การสื่่�อสาร 5 มิิติิ ดัังนี้้� มิิติิที่่� 1 Mascot Marketing กัับการเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับ
แบรนด์์ มิติิทิี่่� 2 การสื่่�อสารเรื่่�องราวสร้้างความผููกพันัผ่่านการเล่่าเรื่่�อง (Storytelling) มิติิทิี่่� 3 การประชาสััมพันัธ์์
สร้้างภาพลัักษณ์์ผ่่านสื่่�อโซเชีียลมีีเดีีย (Digital Public Relations X MPR) มิิติิที่่� 4 พลัังของการจััด Event ดึึง
คนและ Big Brand ให้้มีีส่่วนร่่วม (Event & Collaboration) และมิิติิที่่� 5 การสร้้างพื้้�นที่่�ปลอดภััยเพื่่�อฮีีลใจ
แฟนด้้อม (Safe Zone Community) นอกจากนี้้�ผู้้�เขีียนมีีข้้อเสนอแนะสำหรัับแบรนด์์ที่่�ต้้องการใช้้มาสคอตใน
การสร้้างการรัับรู้้�และภาพลัักษณ์์ที่่�ดีให้้กัับแบรนด์์ให้้ประสบความสำเร็็จอย่่างต่่อเนื่่�องในระยะยาว ดัังต่่อไปนี้้� 
1. ให้้ความสำคััญกัับการสร้้างสรรค์์หรืือกำหนดคาแรกเตอร์์ของมาสคอตให้้มีคีวามเป็็นมนุุษย์์ มีบุีุคลิิกที่่�สอดคล้้อง
กัับบริิบททางสัังคมและวััฒนธรรม และเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์แบบไร้้รอยต่่อเพื่่�อสร้้างการมีีส่่วนร่่วมที่่�มาพร้้อม
กัับคุุณค่่าทางอารมณ์์ 2.เน้้นการจััดกิิจกรรมหรืืออีีเวนต์์ที่่�มีีความหลากหลายและมีีลููกเล่่นน่่าติิดตาม 3. เลืือกใช้้
สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียแบบผสมผสานทั้้�ง Owned media, Paid media และ Earned media ที่่�มีีประสิิทธิิภาพใน
การเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายและสร้้างกระแสไวรััลได้้อย่่างรวดเร็็ว 
คำำ�สำำ�คัญ : น้้องหมีีเนย, มาสคอต, การประชาสััมพัันธ์์เชิิงการตลาด, การสร้้างประสบการณ์์การสื่่�อสาร

Abstract
	 The widespread popularity of Nong Mhee Noey, the living mascot and brand ambassa-
dor of Butterbear, which has rapidly built and expanded its fan base both domestically and 
internationally, has become a phenomenon that many brands and individuals are eager 
to explore. According to the author’s study, Butterbear’s success stems from a strategy of 
creating a five-dimensional communication experience as follows: (1) Mascot Marketing to 
enhance brand value, (2) Storytelling to foster emotional connections through narrative,

กระแสน้องหมีเนยกัับการสร้างประสบการณ์์การส่ื่�อสาร 5 มิติิิ

The Trend of Butterbear and the Creation of Five-Dimensional Communication Experiences
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(3) Digital Public Relations and Marketing Public Relations (MPR) to build brand image via social 
media, (4) Event & Collaboration to engage audiences and big brands in collaborative experi-
ences, and (5) Creating a Safe Zone Community to provide emotional support for the fandom. 
Additionally, the author proposes recommendations for brands aiming to leverage mascots 
to enhance brand awareness and cultivate a positive brand image for long-term success as 
follows: 1. Prioritize the creative development of mascots with human-like characteristics that 
align with social and cultural contexts, while establishing seamless emotional connections to 
foster engagement and emotional value. 2. Focus on organizing diverse and captivating activi-
ties or events that keep audiences interested and engaged. 3. Implement an integrated social 
media strategy utilizing Owned media, Paid media, and Earned media to effectively reach target 
audiences and generate viral momentum rapidly.
Keywords : Butterbear, Mascot, Marketing Public Relations, Communication Experience 

บทนำำ�
	 ณ นาทีีนี้้�คงไม่่มีีใครที่่�ไม่่รู้้�จัักเด็็กหญิิงที่่�เป็็นไอดอลสาววััย 3 ขวบที่่�ชอบเต้้นโคฟเวอร์์ทั้้�งเพลง K-Pop และ 
T-Pop ที่่�มีีชื่่�อว่่า “น้้องหมีีเนย” ด้้วยความน่่ารััก ขี้้�อาย ชอบแต่่งตััว ขี้้�เล่่น ขี้้�ซน เต้้นเก่่ง และมีีสไตล์์การเต้้นเป็็น
เอกลัักษณ์์แตกต่่างจากตุ๊๊�กตาสััญลัักษณ์์ หรืือมาสคอต (Mascot) ทั่่�ว ๆ  ไป นอกจากนี้้�น้้องหมีีเนยยัังมีีความเป็็น
มิิตร เป็็นกัันเอง ช่่างพููดคุุย แม้้จะไม่่มีีเสีียงแต่่สามารถสื่่�อสารมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับเหล่่าบรรดาแฟนด้้อมผ่่านท่่าทาง
ที่่�น่่าเอ็็นดููเสมอ ทำให้้ชาวไทยและชาวต่่างชาติิเกิิดความรู้้�สึึกประทัับใจและหลงรัักในตััวน้้องหมีีเนยได้้ไม่่ยาก 
โดยเฉพาะกัับกลุ่่�มมััมหมีีและพส. (พี่่�สาว) ชาวจีีนที่่�ชื่่�นชอบน้้องหมีีเนยถึึงกัับซื้้�อตั๋๋�วเครื่่�องบิินเดิินทางมาหาน้้อง
หมีีเนยที่่�ประเทศไทย
จุุดเริ่่�มต้้นและกระแสความโด่่งดังัของน้้องหมีเนย
	 “น้้องหมีีเนย” เป็็นมาสคอตมีีชีีวิิต ตััวแทนประจำร้้าน Butter Bear Café ตั้้�งอยู่่�ที่่�ชั้้�น G ในห้้าง
สรรพสิินค้้าเอ็็มสเฟีียร์์ (Emsphere) ถืือกำเนิิดจากแรงบัันดาลใจของคุุณบููม ธนวรรณ วงศ์์เจริิญรััตน์์ และ
น้อ้งสาว คุณุเบลล์ ์ธนาภา ปางพุฒุิพิงศ์ ์ที่่�ต้อ้งการส่่งต่่อความสุขุที่่�เรียีบง่่ายให้ก้ับัผู้้�คนในช่่วงโควิดิ 19 จึงึร่่วมกันั
ปลุกุปั้้�นร้า้น Butter Bear Café ขึ้้�น นับัเป็็นธุุรกิจิร้้านขนมหวานที่่�ต่่อยอดมาจากธุรุกิจิร้า้นอาหาร Coffee Beans 
by Dao ของครอบครัวั และร้า้นขนมเพื่่�อสุขุภาพของตัวัเองภายใต้ช้ื่่�อ Skinnylicious ที่่�มีกีารขยายสาขาหลายสาขา
ไปก่่อนหน้้านี้้� (The Cloud, 2567)
	 ในช่่วงแรกร้้าน Butter Bear Café เน้้นขายโดนััทและขนมปััง ที่่�เป็็นขนมสด ต่่อมามีีการเพิ่่�มเติิมขนมแห้้ง 
เช่่น คุกุกี้้� บัตัเตอร์ฟ์ลายคุกุกี้้� และเน้น้ให้ค้วามสำคัญักับัเรื่่�องการออกแบบแพคเกจจิ้้�ง (Packaging) เพื่่�อให้ลู้กูค้า้
สามารถซื้้�อขนมของทางร้้านไปเก็็บไว้้ทานได้้นานขึ้้�น ซื้้�อไปเป็็นของฝากให้้กัันได้้ง่่ายขึ้้�น และจากการออกแบบ
น้้องหมีีเนยในรููปแบบ 2 มิิติิที่่�อยู่่�บนแพคเกจจิ้้�งนี่่�เอง ที่่�ต่่อยอดไปสู่่�การสร้้างมาสคอต น้้องหมีีเนย ให้้มีีชีีวิิต 
จัับต้้องได้้ และจากมาสคอตที่่�ยืนโบกไม้้โบกมืือทัักทายลููกค้้าอยู่่�หน้้าร้้าน น้้องหมีีเนยก้้าวสู่่�การเป็็นที่่�
รู้้�จัักและมีีชื่่�อเสีียงโด่่งดััง จากการโชว์์สเต็็ปการเต้้นเพลง K-Pop และ T-Pop ได้้เป๊๊ะตามแบบศิิลปิิน 
และจากการเข้้าร่่วมกิิจกรรมวัันเด็็กโชว์์สเต็็ปการเต้้นดุ๊๊�กดิ๊๊�กแบบน่่ารัักน่่าเอ็็นดููร่่วมกัันกัับมาสคอตของ
แบรนด์์อื่่�น ๆ  ทำให้้ใครเห็็นก็ต้็้องยกมืือถืือมาถ่่ายคลิิปแล้้วนำไปโพสต์์ จนเกิิดการแชร์์ต่่อ ๆ  กันัไปบนสื่่�อโซเชียีลมีีเดียี 
จนกลายเป็็นกระแสไวรััล ทำให้้น้้องหมีีเนยไม่่ได้้เป็็นที่่�รู้้�จัักเฉพาะภายในประเทศไทย แต่่ยัังดัังไกลข้้ามประเทศ 
ไปถึึงประเทศจีีน เกาหลีี (Katja Beard, 2025) รวมถึึงประเทศญี่่�ปุ่่�นด้้วย (ข่่าวสดOnline, 2567)
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การสร้างประสบการณ์์การส่ื่�อสาร 5 มิติิ ิกุุญแจของความสำำ�เร็็จ
	 จากกระแส น้้องหมีีเนยฟีีเวอร์์ ที่่�เกิิดขึ้้�น พบว่่า การปั้้�นน้้องหมีีเนยให้้เป็็นที่่�รััก มีีคาแรกเตอร์์ที่่�โดดเด่่นและ
แตกต่่างจากมาสคอตอื่่�น ๆ  จนประสบความสำเร็จ็มีชีื่่�อเสียีงโด่่งดังั ส่่วนสำคััญเป็น็ผลมาจากการสร้้างประสบการณ์์
ร่่วมกับัผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเป้า้หมาย จากการสััมภาษณ์ค์ุณุบูมู ธนวรรณ และคุุณเบลล์ ์ธนาภา ในรายการ The Cloud 
(2024) เปิิดเผยว่่า คาแรกเตอร์์น้้องหมีีเนยไม่่ได้้เกิิดขึ้้�นจากทางแบรนด์์เป็็นผู้้�กำหนดขึ้้�นเท่่านั้้�น แต่่ยัังมีีการ
ปรัับเปลี่่�ยนสร้้างคาแรกเตอร์์ นิิสััย และกิิจกรรมของน้้องตามเรื่่�องราวที่่�มััมหมีี พ่่อหมีี และพส. เป็็นผู้้�ร่่วม
สร้้างขึ้้�นด้้วย ตััวอย่่างเช่่น การกำหนดอายุุ 3 ขวบ มีีที่่�มาจากเหล่่าบรรดาแฟนด้้อม แม่่ ๆ พี่่� ๆ เห็็นตรงกัันว่่า
น้้องน่่าจะอายุุ 3 ขวบ เพราะด้้วยนิิสััยของน้้องที่่�มีีความขี้้�เล่่น เต็็มไปด้้วยความหวััง และพร้้อมเรีียนรู้้�จากความ
ผิิดพลาดเสมอ นอกจากนี้้�ทุุกคนยัังมีีส่่วนช่่วยสร้้างเรื่่�องราวกิิจกรรมให้้กัับน้้องหมีีเนยผ่่านคอมเม้้นต์์ด้้วย เช่่น 
ทางแบรนด์์หยิิบเอาคำถาม “วัันนี้้�น้้องเนยไปโรงเรีียนหรืือเปล่่า?” มาสร้้างเรื่่�องราวต่่อ โดยที่่�แบรนด์์ไม่่ได้้
กำหนดว่่าน้้องจะเป็็นยัังไง ทางแบรนด์์กำหนดแค่่ว่่า อยากให้้น้้องหมีีเนยเป็็นตััวแทนส่่งมอบความสุุขให้้กัับผู้้�คน 
	 การให้้ความสำคััญกัับการเปิิดโอกาสให้้มััมหมีี พ่่อหมีีและพส. ได้้เข้้ามามีีประสบการณ์์ร่่วมในการเติิมเต็็ม
หรืือช่่วยสร้้างเรื่่�องราวหรืือคาแรกเตอร์์ให้้กัับน้้องหมีีเนยด้้วยนั้้�น นัับเป็็นส่่วนสำคััญที่่�ทำให้้กลุ่่�มเป้้าหมายรู้้�สึึกมีี
อารมณ์ร์่่วม รักัและผูกูพันักับัน้อ้งหมีเีนยได้อ้ย่่างรวดเร็ว็และอย่่างต่่อเนื่่�อง จากการศึกึษากลวิธีิีการสร้า้งแบรนด์์ 
Butter Bear ให้้ประสบความสำเร็็จ ผู้้�เขีียนสามารถถอดรหััสกุุญแจความสำเร็็จในการสร้้างประสบการณ์์การ
สื่่�อสารได้้ 5 มิิติิ ดัังนี้้�
	มิ ติิทิี่่� 1 Mascot Marketing กัับการเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับแบรนด์์
	 มาสคอต (Mascot) ปรากฏความหมายในพจนานุุกรมภาษาอัังกฤษว่่าเป็็นบุุคคล สััตว์์ หรืือ สิ่่�งของที่่�นำ
มาประยุุกต์์ใช้้ในเชิิงสััญลัักษณ์์สำหรัับกลุ่่�มใดกลุ่่�มหนึ่่�ง โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการนำพาความโชคดีี มาสคอตใน
ประเทศไทยจึึงมัักถููกนิิยมเรีียกว่่าตััวนำโชคมาเป็็นเวลาช้้านาน โดยเฉพาะการใช้้มาสคอตในงานกีีฬา เช่่น ช้้าง
ไชโย มาสคอตประจำการแข่่งขัันกีีฬาเอเชีียนเกมส์์ ครั้้�งที่่� 13 ปีี พ.ศ. 2541 ณ กรุุงเทพมหานคร หรืือแมวสวััสดีี 
มาสคอตประจำการแข่่งขัันกีีฬาซีีเกมส์์ ครั้้�งที่่� 18 ปีี พ.ศ. 2538 ณ จัังหวััดเชีียงใหม่่ (เอกลัักษณ์์ โภคทรััพย์์
ไพบููลย์์, 2562)
	 ในกรณีีของแบรนด์์หมีีเนยเอง มีีการนำเอาตุ๊๊�กตาหมีีที่่�เป็็นตััวแทนของความสุุขในวััยเยาว์์ของทุุกคนมาส
ร้้างเป็็นตััวละครที่่�มีีชีีวิิต มีีบุุคลิิกเป็็นเอกลัักษณ์์ และเรื่่�องราวเฉพาะ มาใช้้เป็็นตััวแทนในการสื่่�อสารและสร้้าง
ประสบการณ์์กัับผู้้�บริิโภค เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้� (Awareness) ความรู้้�สึึกผููกพััน (Emotional connection) และ
ความภัักดีี (Loyalty) ต่่อแบรนด์์ในระยะยาว ภายใต้้เป้้าหมายหลัักคืือการสร้้างสรรค์์น้้องหมีีเนยขึ้้�นมาเพื่่�อทำ
หน้้าที่่�เป็็นเสมืือนฑููตที่่�คอยทำหน้้าที่่�ส่่งต่่อความสุุขที่่�เรีียบง่่ายให้้กัับทุุกคน
	 การออกแบบคาแรกเตอร์์ให้้กัับน้้องหมีีเนยครั้้�งนี้้�มาจากแรงบัันดาลใจของทั้้�งคุุณบููม ธนวรรณ และ
คุุณเบลล์์ ธนาภา ที่่�แชร์์เรื่่�องราวให้้ฟัังว่่า ไอเดีียการสร้้างน้้องหมีีเนยเกิิดขึ้้�นในช่่วงโควิิด 19 ซึ่่�งเป็็นช่่วงที่่�
ทุุกคนมีีความเครีียด จึึงเกิิดความคิิดอยากทำอะไรที่่�ช่่วยฮีีลใจคนได้้ เลยคิิดถึึงความสุุขของตััวเองตอนได้้ไป
ดิสินียี์แ์ลนด์ ์เพราะทุกุครั้้�งที่่�ได้ไ้ปที่่�ดิสินียี์แ์ลนด์ ์ได้เ้ล่่นเครื่่�องเล่่นที่่�น่่าตื่่�นตาตื่่�นใจ ได้ก้ินิขนมอร่่อย ได้เ้จอมิิกกี้้�เมาส์์
มินินี่่�เม้า้ส์ ์ได้ก้ลิ่่�นป๊๊อบคอร์น์ ได้ย้ินิเสียีงเพลง แล้ว้มีคีวามสุุข รู้้�สึกึได้ก้ลับัไปเป็็นเด็ก็อีกีครั้้�ง จึงึนึกึถึงึ Teddy bear 
ตุ๊๊�กตาหมีี เพราะเชื่่�อว่่าคนส่่วนใหญ่่น่่าจะมีีตุ๊๊�กตาหมีีเป็็นเพื่่�อนเล่่นในวััยเด็็ก (The People, 2567) จาก
แรงบัันดาลใจนี้้� ทำให้้ทั้้�งสองตััดสิินใจสร้้างน้้องหมีีเนยให้้มีีบุุคลิิก (Character) ให้้เหมืือนกัับมนุุษย์์ 
มีีชีีวิิตจิิตใจ มีีอารมณ์์ มีีความน่่ารััก ขี้้�เล่่น สดใส มีีความจริิงใจ เข้้าถึึงง่่าย และมีีไลฟ์์สไตล์์ คืือ ชอบเต้้น
เพลงที่่�กำลัังโด่่งดัังอยู่่�ในกระแสทั้้�งเพลง K-Pop และ T-Pop และเป็็นติ่่�งศิิลปิิน เหมืือนกัับวััยรุ่่�นทั่่�วไป
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ด้้วยความชอบที่่�น้องหมีีเนยมีี จึึงเป็็นตััวเชื่่�อมโยงกัับผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็น Gen Z, Gen Y ทั้้�งผู้้�หญิิง 
ผู้้�ชาย และกลุ่่�ม LGBTQ+ ทำให้้พวกเขารู้้�สึึกใกล้้ชิิดสนิิทสนมกัันเพราะมีีความชอบในสิ่่�งเดีียวกััน จึึงทำให้้น้้อง
หมีีเนยได้้รัับความสนใจ เป็็นที่่�ชื่่�นชอบ และมีีแฟนด้้อมที่่�คอยติิดตามกิิจกรรมและผลงานของน้้องอย่่างรวดเร็็ว 
ทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศ
	 จากกระแสความโด่่งดัังของน้้องหมีีเนย สะท้้อนให้้เห็็นว่่าการใช้้มาสคอตเพื่่�อสร้้างการจดจำแบรนด์์ รวมไป
ถึงึกระตุ้้�นให้ผู้้้�บริโิภครู้้�จักั เข้า้มามีีส่่วนร่่วมหรือืมีปีระสบการณ์ร์่่วมกับักิจิกรรมของน้อ้ง จนนำไปสู่่�การเกิดิความ
รัักและผููกพัันกัับแบรนด์์นั้้�นเป็็นกลวิิธีีการสื่่�อสารรููปแบบหนึ่่�งที่่�มีประสิิทธิิภาพที่่�นำไปสู่่�ความสำเร็็จในทางการ
ตลาด ดัังจะเห็็นได้้จากผลประกอบการในปีีแรกสามารถทำรายได้้ประมาณ 7.4 ล้้านบาท กำไร 2.7 แสนบาท 
แต่่พอเข้้าปีีที่่� 2 ผลประกอบการของน้้องก็็ไม่่ปรานีีใคร ทำรายได้้ พุ่่�ง 544 ล้้านบาท กำไร ทะลุุ 212 ล้้านบาท 
ทั้้�งนี้้�โครงสร้้างรายได้้ของหมีีเนย มาจาก 3 เสาหลััก ดัังต่่อไปนี้้�
	 1.ยอดขายจากหน้้าร้้าน (Core Product) เช่่น เค้้ก ขนม เครื่่�องดื่่�ม ฯลฯ
	 2.รายได้้จากการขายสิินค้้าคาแรกเตอร์์ (Character Merchandise) เช่่น ตุ๊๊�กตา พวงกุุญแจ สมุุด เสื้้�อผ้้า 
ของสะสม ฯลฯ
	 3.รายได้้จากความร่่วมมืือทางลิิขสิิทธิ์์� (Licensing & Collaboration) เช่่น รายได้้จากค่่าลิิขสิิทธิ์์�การใช้้ตััว
ละคร รายได้้ส่่วนแบ่่งจากการร่่วมพััฒนาสิินค้้าและคอลเลกชัันกัับแบรนด์์ต่่าง ๆ โดยเฉพาะ “เสาที่่� 3” กำลััง
กลายเป็็นรายได้้หลััก เพราะใช้้ต้้นทุุนน้้อย แต่่มีี Margin สููงมาก (Marketeeronline, 2568)
	 กรณีนี้อ้งหมีเีนยสะท้อ้นให้เ้ห็น็ว่่า การใช้ม้าสคอตเป็น็ตััวแทนแบรนด์ ์สามารถดึงึดููดความสนใจ สร้า้งภาพจำ 
ดึึงดููดให้้ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายเข้้ามามีีส่่วนร่่วมทำกิิจกรรมกัับน้้องหมีีเนย และนำไปสู่่�การสร้้างยอดขาย 
หรืือดึึงดููดให้้กลุ่่�มเป้้าหมายตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของแบรนด์์ได้้ง่่ายขึ้้�น ดัังที่่� นพ.อุุเทน บุุญอรณะ 
เจ้้าของเพจ NeuroMarketing การตลาดเชิิงประสาทวิิทยา ได้้พููดถึึงประโยชน์์ของการใช้้มาสคอตในทาง
การตลาดให้้ฟัังในรายการ เศรษฐกิิจติิดบ้้าน ไว้้ว่่า การใช้้การ์์ตููนที่่�เป็็นภาพ กัับการ์์ตููนที่่�เป็็นมาสคอตออกฤทธิ์์�
กัับสมองแตกต่่างกััน คืือ การ์์ตููนกระตุ้้�นความทรงจำ แต่่มาสคอตกระตุ้้�นไปถึึงสมองส่่วน OFC (Orbitofrontal 
cortex) ที่่�ตัดัสินิใจว่่าจะซื้้�อหรือืไม่่ซื้้�อ รวมถึงึสร้า้ง Brand Preference และ Brand Attitude ด้ว้ย นอกจากนี้้�ใน
งานวิิจััยยัังพบอีีกว่่า แพ็็กเกจจิ้้�งกระตุ้้�นให้้คนจำยี่่�ห้้อได้้ แต่่ไม่่กระตุ้้�นสมองส่่วน OFC ที่่�ทำให้้ตััดสิินใจซื้้�อ เพราะ
ฉะนั้้�นแพ็ก็เกจอย่่างเดีียวอาจจะไม่่กระตุ้้�นความอยากซ้ื้�อได้ ้แต่่มาสคอตสามารถกระตุ้้�นสมองส่่วน OFC ได้้ แต่่ทั้้�งนี้้�
ไม่่ได้้หมายความว่่า แบรนด์์ต้้องใส่่ใจแค่่ตััวมาสคอต เพราะแพ็็กเกจเองก็็มีีความสำคััญ (Thai PBS 
Podcast, 2024)
	 นอกจากนี้้�กลยุุทธ์์ที่่�ช่่วยส่่งเสริิมการขายได้้ดีีอีีกวิิธีีหนึ่่�งของแบรนด์์ คืือ การแตกไลน์์สิินค้้า (Product line) 
หรืือการนำคาแรกเตอร์์น้้องหมีีเนยไปอยู่่�ในสิินค้้าอื่่�น นอกเหนืือจากขนม เช่่น กระเป๋๋าน้้องหมีี เสื้้�อยืืด สมุุด 
สติิกเกอร์์ให้้ผู้้�บริิโภคทุุกเพศทุุกวััยทั้้�งคนไทยและต่่างชาติิ โดยเฉพาะพส. (พี่่�สาว) ชาวจีีนสามารถซื้้�อเก็็บสะสม
หรืือซื้้�อไปเป็็นของฝากได้้อีีกด้้วย
	 ขณะเดีียวกัันความโด่่งดัังของน้้องเนยยัังส่่งผลให้้แบรนด์์ต่่าง ๆ ให้้ความสนใจติิดต่่อขอซื้้�อลิิขสิิทธิ์์�ใช้้
คาแรกเตอร์์น้้องหมีีเนย ทำให้้แบรนด์์น้้องหมีีเนยมีีรายได้้จากการทำความร่่วมมืือ (Collabs) กัับแบรนด์์ต่่าง ๆ 
ทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศเพิ่่�มขึ้้�น ตััวอย่่างเช่่น การจัับมืือกัับ Luckin Coffee แบรนด์์กาแฟชื่่�อดัังของจีีน
จำหน่่ายผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มกาแฟใหม่่ จนขายดิบิขายดีใีนหมู่่�ผู้้�บริโิภคชาวจีนี เว็บ็ไซต์จากกรมส่่งเสริมิการค้า้ระหว่่าง
ประเทศ  โดยสําํนักังานส่่งเสริมิการค้า้ในต่่างประเทศ (สคต.) เมือืงหนานหนิงิ ประเทศจีนี รายงานว่่า  เมื่่�อวันัที่่� 30 
กันัยายน 2567 Luckin Coffee แบรนด์ก์าแฟชื่่�อดังัของจีนี จับัมือืกับั Butter Bear แบรนด์ข์นมปังัชื่่�อดังัของไทย
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เปิิดตััวจำหน่่ายผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องดื่่�มกาแฟใหม่่สองรายการ ได้้แก่่ “Little Butter Latte” และ “Little Butter 
Americano” ที่่�ใส่่วััตถุุดิิบเนยในกาแฟพร้้อมแก้้วลายน้้องหมีีเนย รวมถึึงได้้เปิิดตััวผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้อง เช่่น 
ผลิิตภัณัฑ์ก์าแฟเนยกึ่่�งสำเร็จ็รูปูที่่�สามารถให้ผู้้้�บริโิภคปรุงุเองได้ท้ี่่�บ้า้น แก้ว้น้้ำ ซองใส่่นามบัตัร แม่่เหล็ก็ติดิตู้้�เย็น็ 
และสติกิเกอร์ ์ซึ่่�งได้น้ำความน่่ารักัของน้อ้งหนีเีนยเข้า้กับัผลิติภัณัฑ์์ ทำให้ผ้ลิติภัณัฑ์์กาแฟสองรายการนี้้�เสมือืนมีี
ชีีวิิตชีีวาและความน่่ารัักอบอุ่่�น ตั้้�งแต่่การออกแบบลายแก้้วกาแฟไปจนถึึงผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้อง ทุุกรายละเอีียด
นี้้�เผยให้้เห็็นความน่่ารัักและความคิิดสร้้างสรรค์์ ซึ่่�งไม่่เพีียงแต่่สะดุุดตา แต่่ยัังทํําให้้ผู้้�คนรู้้�สึึกถึึงความเป็็นเพื่่�อน
และกํําลัังใจที่่�อบอุ่่�นจากน้้องหมีีเนย
	 ภายหลัังการเปิิดตััวและจำหน่่ายอย่่างเป็็นทางการ สิินค้้าของทางแบรนด์์ได้้รัับความนิิยมจากผู้้�บริิโภคจีีน
เป็็นอย่่างมาก โดยราคาจำหน่่ายของ “Little Butter Latte” อยู่่�ที่่�แก้้วละ 35 หยวน และ “Little Butter 
Americano” แก้้วละ 32 หยวน แต่่ราคาจำหน่่ายโปรโมชั่่�นที่่�สั่่�งโดยผ่่านแอปพลิิเคชััน Douyin และ Meituan 
จะเหลืือเพีียงแค่่แก้้วละ 12.9 หยวน จากวัันที่่�เปิิดตััวจำหน่่ายถึึงวัันที่่� 11 ตุุลาคม 2567 ผลิิตภััณฑ์์ 2 รายการ
นี้้�ได้้ผลจำหน่่ายที่่�แพลตฟอร์์ม Douyin มากกว่่า 1,000,000 ครั้้�ง สำหรัับ “Little Butter Latte” ได้้รัับผล
จำหน่่ายมากกว่่า 700,000 ครั้้�ง ซึ่่�งเป็็นยอดการจำหน่่ายที่่�ดีีที่่�สุุดในปีีสำหรัับรายการผลิิตภััณฑ์์ของแบรนด์์ 
Luckin Coffee (กรุงุเทพธุรุกิจิ, 2024) มาสคอตจึงึเป็น็หนึ่่�งในรูปูแบบของการออกแบบสร้า้งสรรค์ต์ัวัละครที่่�เป็น็
ตััวแทน และมีีบทบาทเป็็นตััวแปรสํําคััญในการประชาสััมพัันธ์์พื้้�นที่่� องค์์กร บริิษััท ห้้างร้้าน หน่่วยงาน แบรนด์์ 
สิินค้้าและผลิิตภััณฑ์์ต่่าง ๆ ทั้้�งภาครััฐและเอกชน การออกแบบอาจจะมีีที่่�มาจากตััวการ์์ตููนที่่�มีีมาอยู่่�ก่่อน หรืือ
จะเป็็นคน สััตว์์ สััตว์์ประหลาด สิ่่�งของ จากนิิทาน นิิยาย หรืือบริิบททางวััฒนธรรมอื่่�น ๆ นํํามาปรัับปรุุงรููปแบบ
หรือืสร้้างสรรค์์ขึ้้�นมาใหม่่ เพื่่�อใช้เ้ป็็นตััวแทนขององค์์กรนั้้�น ๆ  หากเราพิิจารณาการใช้ง้านมาสคอต ประเทศญี่่�ปุ่่�น
นับัได้ว้่่าเป็น็ประเทศที่่�ใช้ง้านและมีจีําํนวนมาสคอตมากที่่�สุดุประเทศหนึ่่�ง มาสคอตหลายตัวัมีชีื่่�อเสียีงและเป็น็ที่่�
รู้้�จัักในระดัับสากล ด้้วยการออกแบบ รููปลัักษณ์์ การสร้้างบุุคลิิกลัักษณะและลัักษณะนิิสััย ทํําให้้มาสคอตเหล่่า
นั้้�นเป็็นที่่�จดจํําและได้้รัับความนิิยม สามารถสร้้างมููลค่่าทางเศรษฐกิิจได้้อย่่างมหาศาล แต่่ก็็ไม่่ใช่่มาสคอตทุุกตััว 
ที่่�จะประสบความสํําเร็็จ หลายตััวไม่่ได้้รัับความนิิยม ไม่่เป็็นที่่�รู้้�จักและเลิิกใช้้ไปในที่่�สุด ด้้วยจํํานวนที่่�เพิ่่�มมาก
ขึ้้�น แทบจะทุุกองค์์กร หรืือแม้้แต่่แบรนด์์ก็็หัันมานิิยมสร้้างสรรค์์ตััวละครในรููปแบบมาสคอต เพราะเข้้าถึึงและ
จดจํําง่่าย เป็็นมิิตร ช่่วยให้้องค์์กรสามารถสื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภคได้้ง่่ายขึ้้�น หลายองค์์กรต่่อยอดมาสคอตของตััวเอง
ด้้วยสิินค้้าและผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อส่่งเสริิมการขายและจััดจํําหน่่ายผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ (ธีีรวััฒน์์ พจน์์วิิบููลศิิริิ, 2566)
	มิ ติิทิี่่� 2 การส่ื่�อสารเร่ื่�องราวสร้างความผููกพันัผ่่านการเล่่าเร่ื่�อง (Storytelling)
	 จากที่่�ทราบกัันแล้้วว่่า ทางแบรนด์์มีีการสร้้างคาแรกเตอร์์และเรื่่�องราวในกิิจวััตรประจำวัันของน้้องหมีีเนย
ร่่วมกัันกัับเหล่่าบรรดามััมหมีี พ่่อหมีี และพส. ทำให้้น้้องหมีีเนยดููมีี “ชีีวิิต” เหมืือนเด็็กคนหนึ่่�ง เช่่น มีีอายุุ 3 
ขวบ มีีนิิสััยขี้้�เล่่น มีีความเขิินอาย มีีมารยาทเรีียบร้้อย และมีีกิิจกรรม ความชอบต่่าง ๆ  เหมืือนกัับมนุุษย์์คนหนึ่่�ง 
เช่่น หมีีเนยชอบเต้้น ไม่่ว่่าจะเป็็นเพลง K-Pop, T-Pop หรืือเพลงดัังที่่�อยู่่�ในกระแส วัันธรรมดาน้้องหมีีเนยไป
โรงเรีียน มีีการส่่งการบ้้าน มีีครููประจำชั้้�นชื่่�อ ทีีเชอร์์เมย์์ น้้องหมีีเนยจึึงมีีความเชื่่�อมโยงทางความรู้้�สึึกและความ
ผููกพััน (Emotional connection) ส่่งผลต่่ออารมณ์์ของผู้้�ชมอย่่างลึึกซึ้้�ง 
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ภาพที่่� 1  ตกคนเข้้าด้้อม! รู้้�จัักมาสคอต ‘น้้องหมีีเนย’ 
ที่่�มา : BrandThink, 2024

	
	 นอกจากนี้้� น้้องหมีีเนยยัังมีีการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มแฟนด้้อมแบบวัันต่่อวััน เพื่่�ออััพเดทเรื่่�องราว กิิจกรรมต่่าง ๆ 
ที่่�น้้องหมีีเนยไปร่่วม รวมถึึงมีีการโพสต์์แสดงความรู้้�สึกของน้้องหมีี อย่่างต่่อเนื่่�องสม่่ำเสมอ ตััวอย่่างเช่่น เพจ 
Butterbear.th โพสต์์ข้อ้ความขอบคุุณมััมหมีีพ่่อหมีีทุกุคนที่่�ไปให้้กำลัังใจน้้องเนยที่่�ประเทศจีีน โดยระบุุข้้อความ
ภาษาไทยและภาษาจีีนว่่า “ครั้้�งแรกที่่�น้้องได้้มาประเทศจีีน ตื่่�นเต้้นมากกกกก ตอนรออยู่่�ในรถน้้องรู้้�สึึกหััวใจ
ตะโกนนนว่่าตึึกกกกะตุุกก! พอออกมาตกใจมาก ไม่่คิิดว่่าจะมีีมััมหมีี พ่่อหมีี พส. มาเยอะกัันขนาดนี้้� ขอบคุุณ
กำลัังใจจากทุุก ๆ คน ทั้้�งหน้้างานและหน้้าจอนะคะ จะเป็็นอีีกหนึ่่�งวัันที่่�น้้องจะไม่่มีีวัันลืืม” (3 Plus News, 
2567) หรืือตััวอย่่างในงาน My Buttery Birthday 2025 งานวัันเกิิดน้้องหมีีเนย เมื่่�อวัันที่่� 14 มิิถุุนายน 2568 
ที่่�ผ่่านมา ภายในงานมีีแจกคััพเค้้กพร้้อมการ์์ดวัันเกิิด ที่่�มีลีายมืือเขียีนว่่า “Happy Buttery Birthday to Me! วันั
เกิิดน้้องเนย ขอให้้มััมหมีี พ่่อหมีี พส. ทุุก ๆ  คน สวยเกืือบเท่่าน้้องเนย มีีทุุเรีียน และของอร่่อย ๆ  กิินทุุกวััน ไม่่มีี
การบ้า้นตลอดปี ีWith Love & Butter, Butterbear” มอบให้้กับัแฟนคลับั เป็็นต้น้ (กนกพร โชคจรััสกุลุ, 2025)
	 ผนวกกัับทางแบรนด์์ยัังมีีการปล่่อยผลงานเพลงของตััวเอง ตััวอย่่างเช่่น เพลง “It’s Butterbear!” ที่่�มา
พร้้อม Music Video (MV) น่่ารััก ๆ ที่่�แสดงโดยน้้องหมีีเนย บน YouTube ซึ่่�งใน MV ยัังมีีการแนะนำ “ฮิิปปี้้�” 
เพื่่�อนซี้้�ของน้้องหมีีเนย และล่่าสุุดในปีี พ.ศ. 2568 ทางแบรนด์์มีีการเปิิดตััวซิิงเกิิลใหม่่อีีก 1 เพลง ชื่่�อเพลงว่่า 
‘กอดอุ่่�น’ (Warm Hugs) มาช่่วยสื่่�อสารเล่่าเรื่่�องราวความรัักของน้้องหมีีเนย ในมุุมมองที่่�เติิบโตขึ้้�น แต่่ยังคง
ความน่่ารััก สดใส และอบอุ่่�น ที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ที่่�จัับต้้องได้้ของน้้องหมีีเนยไว้้เช่่นเคย
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ภาพที่่� 2 น่่ารััก อบอุ่่�น ฮีีลใจ ‘Butterbear’ เปิิดตััวซิิงเกิิลใหม่่ ‘กอดอุ่่�น (Warm Hugs)’ 
ที่่�มา : https://www.workpointtoday.com/butterbear-warm-hugs-756535-2

	 จากกลยุุทธ์์การสร้้างเรื่่�องเล่่าเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ร่่วมกัันกัับเหล่่าบรรดาแฟนด้้อม ที่่�ไม่่ได้้เน้้นการ
ขายโดยตรง ส่่งผลให้้น้้องหมีีเนยกลายเป็็นที่่�รู้้�จักและกระตุ้้�นให้้ผู้้�คนรู้้�สึกรัักและผููกพัันกัับน้้องหมีีเนยอย่่าง
รวดเร็็ว ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Vanassa Boris (2017 อ้้างถึึงใน ประไพพิิศ มุุทิิตาเจริิญ, 2562)
 ในบทความเรื่่�อง “What Makes Storytelling Effective for Learning” ระบุุว่่า การเล่่าเรื่่�องคืือ การสื่่�อสาร
ที่่�ผู้้�นำทุุกคนสามารถนำไปใช้้เพื่่�อจุุดประสงค์์ต่่าง ๆ ไม่่ว่่าจะเพื่่�อสร้้างแรงบัันดาลใจ กระตุ้้�นให้้เกิิดพฤติิกรรม 
การเรีียนรู้้� ฯลฯ เพราะเรื่่�องเล่่าทำให้้เกิิดการส่่งผ่่านวััฒนธรรม ประวััติิศาสตร์์ และคุุณค่่าที่่�เชื่่�อมโยงผู้้�คนไว้้ด้้วย
กันั และผู้้�ที่่�ใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารเล่่าเรื่่�องได้ด้ีจีะสามารถเชื่่�อมโยงผู้้�คนได้ม้ีพีลังัมากกว่่าการใช้ส้ถิติิแิละข้้อมูลูในกระดาษ
เพีียงอย่่างเดีียว และสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Arielle Yen (2025) ที่่�อธิิบายว่่า การเล่่าเรื่่�องในการตลาด คืือ
กลยุทุธ์ก์ารใช้อ้งค์์ประกอบเชิงิบรรยายเพื่่�อสื่่�อสารข้้อความ คุณุค่่า และข้้อเสนอของแบรนด์์ในรููปแบบที่่�เชื่่�อมโยง
อารมณ์์กับักลุ่่�มเป้้าหมาย แทนที่่�จะระบุุแค่่คุณุสมบััติแิละประโยชน์์ของสิินค้า้ การเล่่าเรื่่�องแบบดื่่�มด่ำ่จะร้้อยเรียีง
องค์ป์ระกอบ เหล่่านี้้�เข้า้ด้ว้ยกันัให้เ้ป็น็เรื่่�องราวที่่�น่่าสนใจและเข้า้ถึงึลูกูค้า้ได้อ้ย่่างลึกึซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�น นักัเล่่าเรื่่�องจึงึควร
ทำในสิ่่�งที่่�ทำให้้ผู้้�คนรู้้�สึึกถึึงบางสิ่่�งบางอย่่าง
	มิ ติิทิี่่� 3 การประชาสััมพันัธ์์เชิงิการตลาดผ่่านส่ื่�อโซเชีียลมีีเดียี (Digital Public Relations X MPR)
	ด้ วยเป้้าหมายหลัักของทางแบรนด์์น้อ้งหมีีเนย ที่่�ต้อ้งการให้้น้อ้งหมีีเนยเป็็นเหมืือนสััญลัักษณ์์หรืือตััวแทนส่่ง
มอบความสุุขให้ก้ับัผู้้�คนทุุกเพศทุุกวัยั ทางแบรนด์์จึงึให้ค้วามสำคััญกับัการใช้ ้Digital PR หรืือการประชาสััมพันัธ์์
ผ่่านสื่่�อดิจิิทิัลั เป็น็กลยุทุธ์ส์ำคัญัที่่�แบรนด์น์้อ้งหมีเีนยใช้เ้พื่่�อสร้า้งการรับัรู้้�และการมีสี่่วนร่่วม เป็น็การสร้า้งความ
สััมพัันธ์์ด้้วยการสื่่�อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) เพื่่�อสร้้างการมีีส่่วนร่่วมกัับผู้้�บริิโภคผ่่าน
ช่่องทางออนไลน์์ รวมทั้้�งมีีการใช้้ Marketing Public Relations (MPR) เป็็นกลยุุทธ์์การประชาสััมพัันธ์์เชิิงการ
ตลาด กระตุ้้�นพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคผ่่านการสื่่�อสารที่่�ไม่่ใช่่เชิงิพาณิชิย์ห์รือืเน้น้การขายโดยตรง เพื่่�อสร้า้งภาพลักัษณ์์
ที่่�ดีีให้้กัับแบรนด์์ เช่่น การใช้้การเล่่าเรื่่�อง การร่่วมมืือกัับพัันธมิิตรทางการตลาด การใช้้สื่่�อ Earned Media และ
การมีีส่่วนร่่วมกัับชุุมชนออนไลน์์ เป็็นต้้น นัับเป็็นวิิธีีที่่�ช่่วยให้้แบรนด์์สามารถสร้้างความประทัับใจ สร้้างความ
แตกต่่าง และสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือให้้กัับแบรนด์์ได้้อย่่างรวดเร็็ว ดัังที่่� พรทิิพย์์ พิิมลสิินธุ์์� (อ้้างถึึงใน กาญจนา 
คนจริิง, 2557) ได้้อธิิบายถึึงความสำคััญของการประชาสััมพัันธ์์เชิิงการตลาดเอาไว้้ว่่า เป็็นเครื่่�องมืือหนึ่่�งที่่�ช่่วย
สร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน กล่่าวคืือ สามารถสื่่�อสารให้้กลุ่่�มเป้้าหมายทราบถึึงความแตกต่่าง (Differ-
entiation) จากคู่่�แข่่ง ทั้้�งด้้านคุุณสมบััติิของสิินค้้า ด้้านบริิการ ด้้านบุุคลากร ด้้านภาพลัักษณ์์ และช่่วยสร้้าง
มููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับสิินค้้าได้้
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	 สำหรัับช่่องทางออนไลน์์หรืือสื่่�อโซเชีียลมีีเดีียที่่�ทางแบรนด์์ใช้้เป็็นช่่องทางหลัักในการสื่่�อสารประชาสััมพัันธ์์
ข่่าวสารเกี่่�ยวกับัการจัดักิจิกรรมต่่าง ๆ  ให้แ้ฟน ๆ  ของน้อ้งหมีเีนยได้ร้ับัรู้้�และติดิตามนั้้�นมีหีลากหลายช่่องทาง เช่่น 
ช่่องทาง IG: @butterbear.th , FB: Butterbear.th , TikTok: butterbear.th และ YouTube: @Butterbear-th 
โดยปััจจุุบัันช่่องทาง YouTube มีีผู้้�ติิดตามจำนวน 2.05 แสนคน ช่่องทาง IG มีีผู้้�ติิดตามจำนวน 547,000 คน 
ช่่องทาง TikTok มียีอด ถูกูใจรวมสูงูถึงึ 24.8 ล้า้นครั้้�ง และจำนวนผู้้�ติดิตาม 871,900 คน นอกจากนี้้�ทางแบรนด์์
ยัังสร้้างการมีีส่่วนร่่วมกัับแฟนคลัับ ผ่่านหลากหลายกิิจกรรม ทั้้�งทาง LIVE, LINE OpenChat, และกิิจกรรม
ออฟไลน์์ เช่่น งาน Meet & Greet เป็็นต้้น และนอกจากกลุ่่�มมััมหมีี พ่่อหมีี และพส. ชาวไทยแล้้ว ทางแบรนด์์
ยัังเพิ่่�มช่่องทางการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มชาวจีีนด้้วย เพราะฐานลููกค้้าของห้้าง Emsphere ส่่วนหนึ่่�งเป็็นชาวจีีน ทาง
แบรนด์์จึึงได้้มีีการสร้้าง Official Account ในโซเชีียลมีีเดีียของจีีนเพื่่�อทำการตลาด และมีีการร่่วมมืือกัับพาร์์ท
เนอร์์ในจีีนอีีกหลายฝ่่าย เพื่่�อเตรีียมรุุกสู่่�ตลาดจีีนด้้วย (กุุลนรีี นุุกิิจรัังสรรค์์, ม.ป.ป.) 
	ส่่ งผลให้้บรรดามััมหมีี พ่่อหมีี และพส. ทั้้�งชาวไทย และชาวจีีน รู้้�จััก เข้้ามามีีส่่วนร่่วมพููดคุุย และติิดตาม
กิจิกรรมต่่าง ๆ  ของน้อ้งหมีเีนยได้อ้ย่่างต่่อเนื่่�อง สม่ำ่เสมอ ดังัจะเห็น็ได้จ้ากมียีอดการมีสี่่วนร่่วมกับัแบรนด์ม์ากกว่่า 
1,718,305 ครั้้�งบนแพลตฟอร์์ม X (Twitter) มีียอดการมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์กว่่า 495,703 ครั้้�งบนแพลตฟอร์์ม 
Instagram และมีีการใช้้ #butterbear มากกว่่า 2,688,297 ครั้้�งบนทุุกโซเชีียลมีีเดีีย (Buddy Review, 2024) 
	 จากการที่่�แบรนด์เ์น้น้การประชาสัมัพันัธ์ผ์่่านสื่่�อโซเชียีลมีเีดียีอย่่างหลากหลายและมีปีระสิทิธิภิาพในการเข้า้
ถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายทั้้�งชาวไทยและชาวต่่างชาติิ ส่่งผลให้้ภายใน 2 ปีีนี้้� น้้องหมีีเนยคว้้ารางวััลไปถึึง 4 รางวััล เริ่่�ม
จาก รางวััล “Phenomenon of the Year” จากงาน MCHOICE & MINT AWARDS 2024 อีีเวนต์์ยิ่่�งใหญ่่แห่่ง
ปีีที่่�จััดขึ้้�นเพื่่�อมอบรางวััลให้้กัับศิิลปิิน ดารารุ่่�นใหม่่ และผลงานสุุดฮอตที่่�มาจากการโหวตของแฟนคลัับ

ภาพที่่� 3 รัับรางวััล Phenomenon of the Year 2024 
ที่่�มา : https://today.line.me/th/v3/article/EXQL89Y

	 และล่่าสุุดน้้องหมีีเนยคว้้าอีีก 3 รางวััล คืือ “รางวััลสุุดยอดอิินฟลููเอนเซอร์์” จากงาน Thailand Top 
Vote 2024 งานเฟ้้นหาสุุดยอดแห่่งปีีจากเสีียงโหวตของประชาชน จััดโดย อสมท. และไปรษณีีย์์ไทย และ
รางวััล “Best Brand Performance on Social Media (สาขา Café & Dessert)” จากงาน Thailand 
Social Awards ครั้้�งที่่� 13  ที่่�จัดขึ้้�นโดยบริษิัทั ไวซ์ไ์ซท์ ์(ประเทศไทย) จำกัดั บริษัิัทเทคโนโลยีผีู้้�พัฒันาซอฟต์แ์วร์์
ด้้านการวิิเคราะห์์ข้้อมููลตลาดจัับมืือ ICONSIAM และ The Art Clinic และรางวััล “ศิิลปิินหน้้าใหม่่ยอดนิิยม”
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ในงาน FEED Y AWARDS 2024 ยิ่่�งเป็็นการตอกย้้ำถึึงความสำเร็็จในเรื่่�องการใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียในการสื่่�อสาร
ประชาสัมัพันัธ์ ์สร้้างประสบการณ์ร์่่วมกัับกลุ่่�มเป้า้หมาย และสร้้างปรากฏการณ์น้์้องหมีีเนยฟีเีวอร์ ์ทำให้้แบรนด์์
เป็็นที่่�รู้้�จัักและได้้รัับการยอมรัับจากกลุ่่�มผู้้�บริิโภคทั้้�งชาวไทยและชาวต่่างชาติิได้้อย่่างรวดร็็วและต่่อเนื่่�อง
	 สอดคล้้องกัับแนวคิิดการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างการเปลี่่�ยนแปลงของ Camplitt and Colleagues ในหนัังสืือ
เรื่่�อง องค์์กร การสื่่�อสารและการเปลี่่�ยนแปลง ของ ประไพพิิศ มุุทิิตาเจริิญ (2562) ที่่�ได้้อธิิบายถึึงเรื่่�องกลยุุทธ์์
การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างการเปลี่่�ยนแปลง ไว้้ขั้้�นตอนหนึ่่�งว่่า ต้้องอาศััย Spray and Pray คืือ การกระจายข้้อมููล
ผ่่านหลากหลายช่่องทาง โดยเชื่่�อว่่ายิ่่�งกลุ่่�มเป้้าหมายเข้้าถึึงและได้้รัับข้้อมููลมากเท่่าไร จะทำให้้มีีแนวโน้้มในการ
เปลี่่�ยนแปลงการรัับรู้้� ทััศนคติิ หรืือพฤติิกรรมในเรื่่�องนั้้�น ๆ ได้้ง่่ายขึ้้�นเท่่านั้้�น 
	มิ ติิทิี่่� 4 พลังของการจัดั Event ดึงึคนและ Big Brand ให้้มีีส่่วนร่่วม (Event & Collaboration)
	 การเติิบโตอย่่างรวดเร็็วของน้้องหมีีเนยที่่�ขยายวงกว้้างทั้้�งในและต่่างประเทศ กลวิิธีีการสื่่�อสารที่่�สำคััญ
ที่่�แบรนด์์เน้้นย้้ำอย่่างเห็็นได้้ชััด คืือ การจััดงานอีีเวนต์์หรืือจััดกิิจกรรมพิิเศษและการสร้้างความร่่วมมืือกัับ
พาร์์ทเนอร์์ (Partner) ที่่�เป็็น Big Brand เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้� สร้้างความใกล้้ชิิด และขยายฐานลููกค้้า ซึ่่�งช่่วย
ดึึงดููดความสนใจให้้กลุ่่�มเป้้าหมายและคนทั่่�วไปเข้้ามามีีส่่วนร่่วมกัับกิิจกรรมของน้้องหมีีเนย โดยเน้้นการสร้้าง
ประสบการณ์ร์่่วมกับัน้อ้งผ่่านประสาทสัมัผััสอื่่�น นอกเหนือืจากการได้ช้ิมิขนมและเครื่่�องดื่่�มของน้อ้งผ่่านประสาท
สััมผััสทางการลิ้้�มรส คืือ การได้้เห็็น ได้้ยิิน ได้้กลิ่่�น และได้้สััมผััสกัับน้้องมากขึ้้�น เช่่น การจััดงาน My Buttery 
Birthday 2025 งานวันัเกิดิน้อ้งหมีเีนย การจัดังาน Fan Meeting “Butterbear’s 1st Fam Meeting : Adven-
ture Awaits!” และการเปิิดบ้้านต้้อนรัับทุุกคนเข้้าสู่่� “BUTTERY WORLD” ซึ่่�งเกิิดจากความร่่วมมืือกัันระหว่่าง 
Butterbear และ อิินเด็็กซ์์ ครีีเอทีีฟ วิิลเลจ จัับมืือกัันเนรมิิตบ้้านน้้องเนยใจกลางเมืืองที่่�ชั้้�น 5 สยามพารากอน 
โดยมีีเป้า้หมายมุ่่�งเติิมเต็็มความสุุขแบบแอดวานซ์์  ให้้เหล่่าบรรดาคนรัักน้อ้งหมีเีนยรวมทั้้�งคนที่่�อยากทำความรู้้�จัก
น้้องหมีีเนย ได้้มารู้้�จัักและมีีประสบการณ์์ร่่วมกัันกัับไลฟ์์สไตล์์ที่่�น่่ารัักของน้้องมากขึ้้�นผ่่านคอนเซ็็ปต์์บ้้าน 
“A Magical Journey to Our Buttery World” โดยภายในบ้า้นมีทีั้้�งหมด 7 ห้อ้ง และ 1 สวนดอกไม้ ้ นอกจาก
นี้้�ยัังมีีการจััดกิิจกรรม Fan Meeting น้้องเนยครั้้�งแรกในต่่างประเทศ ณ เมืืองหนานจิิง ประเทศจีีน เมื่่�อช่่วง
ปลายปีี 2567 ซึ่่�งได้้รัับการต้้อนรัับจากเหล่่าบรรดามััมหมีี พ่่อหมีี และพส. ชาวจีีนจำนวนมาก

ภาพที่่� 4 งาน My Buttery Birthday 2025 
ที่่�มา : https://www.bangkokbiznews.com/lifestyle/judprakai/1184884
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	 สำหรัับภาพรวมของการสร้้างความร่่วมมืือกัับ Big Brand ต่่าง ๆ  ตั้้�งแต่่ปีี 2567 แบรนด์์น้้องหมีีเนยนัับเป็็น
แบรนด์์ที่่�มีีการทำความร่่วมมืือ (Collaboration) กัับ Big Brand เป็็นจำนวนมาก ไม่่ว่่าจะเป็็นแบรนด์์แฟชั่่�น 
เครื่่�องประดัับ ร้้านสะดวกซื้้�อ และร้้านขนม ตััวอย่่างเช่่น 7-Eleven, Babi Mild, Calpis Lacto, Converse, 
GENTLEWOMAN, PIPATCHARA, SOURI, Zara เป็็นต้้น หรืือแม้้แต่่องค์์กรภาครััฐอย่่างการท่่องเที่่�ยวแห่่ง
ประเทศไทย (ททท.) ได้้ตััดสิินใจจัับมืือ Butterbear และ BeOnCloud  ผุุดแคมเปญ “สุุขทัันทีีกัับอาโปและ
น้้องเนย” ชวนเซเลบฯ สาวผู้้�โด่่งดัังอย่่าง “น้้องเนย” และ “อาโป-ณััฐวิิญญ์์ วััฒนกิิติิพััฒน์์” นัักแสดงและนาย
แบบที่่�มีีผลงานร่่วมกัับแบรนด์์ดัังระดัับโลก ควงแขนกัันชวนเที่่�ยวไทยแบบสุุดคิ้้�วท์์ (Cute) เมื่่�อช่่วงปลายปีีที่่�
ผ่่านมา คาดกระตุ้้�นการเดิินทาง-สร้้างรายได้้ 500 ล้้านบาท (FORBES THAILAND, 2024)

ภาพที่่� 5 ททท. ดึึงน้้องหมีีเนยและอาโปร่่วมแคมเปญใหม่่ 
ที่่�มา : https://forbesthailand.com/news/travel/tat-new-campaign-butterbear-apo

	 นอกจากนี้้�ในช่่วงปีี พ.ศ. 2568 หมีีเนยได้้เพิ่่�มการ Collaboration กัับอีีกหลายแบรนด์์เช่่น RAVIPA, 
NaRaYa, CASETiFY, SABINA, KFC, MamyPoko และ Samsung เป็น็ต้น้ และยังัได้ร้ับัเชิญิร่่วมงานอีเีวนต์์ระดัับ
ประเทศและต่่างประเทศ เช่่น นิิทรรศการครั้้�งแรกของ Butterbear ที่่�เซี่่�ยงไฮ้้ เมื่่�อวัันที่่� 19 – 20 เมษายน 2568 
ที่่�ผ่่านมา สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำเร็็จที่่�เติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�องของแบรนด์์น้้องหมีีเนย
	ซึ่่� งหากพิจิารณาจากนิิยามของคำว่่า Collaboration Marketing คือืการที่่�แบรนด์จ์ับัมือืร่่วมกัันผลิติสินิค้า้หรือื
แคมเปญเพื่่�อประโยชน์ท์างธุรุกิจิร่่วมกันั และเพื่่�อขยายฐานลูกูค้า้ใหม่่ ๆ  หรือืเพื่่�อดึงึความสนใจจากกลุ่่�มลูกูค้า้เดิมิ 
โดยการนำข้้อได้้เปรีียบ (Strengths) ที่่�มีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวของแต่่ละแบรนด์์ออกมาให้้ชัดัเจน เพื่่�อส่่งต่่อคุุณค่่า
ของแบรนด์์ลงในสิินค้้ารููปแบบใหม่่ ๆ ที่่�ทำร่่วมกัันกัับอีีกแบรนด์์ (The Growth Master, 2025) ซึ่่�งสอดคล้้อง
กัันกัับแนวคิิดของ Anderson (1995 อ้้างถึึงใน Kesi Widjajanti, 2015)  ได้้ให้้คำจำกััดความไว้้ว่่าเป็็นรููปแบบ
เชิิงกลยุุทธ์์ของการบููรณาการระหว่่างสององค์์กรหรืือมากกว่่านั้้�น เพื่่�อความร่่วมมืือกัันในทุุกส่่วนหรืือบางส่่วน
ของกระบวนการผลิติ ตั้้�งแต่่การวิจิัยัเบื้้�องต้น้ไปจนถึงึการตลาดและการจัดัจำหน่่าย ทั้้�งนี้้� การทำ Collaboration 
Marketing มีีประโยชน์์ หรืือข้้อดีีต่่อการทำธุุรกิิจ ซึ่่�งสรุุปได้้ 3 ข้้อหลััก ๆ ดัังนี้้� (The Digital Tips, 2024)



262
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 2 (พฤษภาคม - สิิงหาคม 2569)

	 1.สร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น (Brand awareness) เนื่่�องด้้วยแต่่ละแบรนด์์ที่่�มา Collab กััน ล้้วนมีีฐาน
ลูกูค้า้ของตััวเอง และแบรนด์์ไหนที่่�สร้้างตัวัตนบน Social Media ได้้สำเร็จ็ ก็จ็ะพ่่วงผู้้�ติดตามทาง Social Media 
เข้้าไปด้้วย ดัังนั้้�น การที่่�แบรนด์์ต่่าง ๆ ตััดสิินใจจัับมืือทำ Collaborative Marketing ร่่วมกััน ย่่อมเปิิดโอกาส
ให้้กลุ่่�มเป้้าหมายของแต่่ละแบรนด์์ได้้ทำความรู้้�จัักกัับแบรนด์์พาร์์ทเนอร์์ไปโดยอััตโนมััติิ
	 2.สร้า้งโอกาสทางการตลาดใหม่่ ๆ  (Brand conversion) การ Collaborative Marketing มักัมาในรูปูแบบ
ของการร่่วมกัันเปิิดตััวผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ ซึ่่�งจะมีีภาพลัักษณ์์ คุุณสมบััติิ และ Story ที่่�แตกต่่างไปจากเดิิม ดัังนั้้�น จึึง
มัักจุุดประกายให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความสนใจ และทำให้้มีี Conversion เพิ่่�มขึ้้�นจากปกติิ
	 3.กลบจุุดอ่่อนแบรนด์์ สร้้างจุุดแข็็ง (Brand building) หากแบรนด์์ของคุุณมีีจุุดอ่่อนที่่�เห็็นได้้ชััด หรืือกำลััง
ถูกูจับัตามองในแง่่มุมที่่�ไม่่ค่่อยสู้้�ดี Collaborative Marketing จะช่่วยเบี่่�ยงเบนความสนใจ และทำให้้ลูกูค้า้จดจำ
คุณุผ่่านเรื่่�องเล่่าและบรรยากาศใหม่่ ๆ  นอกจากนี้้� หากสิ่่�งที่่�ร่่วมกัันทำกัับพาร์์ทเนอร์์เป็น็ไปได้้ด้ว้ยดีี ก็จ็ะเป็็นการ
สร้้างจุุดแข็็งให้้กัับแบรนด์์ด้้วย
	 ผลจากการให้้ความสำคััญกัับการสร้้างประสบการณ์์ผ่่านการจััดกิิจกรรมและการสร้้างความร่่วมมืือกัับ Big 
Brand ส่่งผลให้้แบรนด์์น้้องหมีีเนยได้้รัับโอกาสทางการตลาดใหม่่ ๆ และได้้ขยายฐานลููกค้้าหลากหลายกลุ่่�ม 
เป็็นที่่�รู้้�จััก และมีีผู้้�ติิดตามมากขึ้้�นในเวลาอัันรวดเร็็ว 
	มิ ติิทิี่่� 5 การสร้างพื้้ �นที่่�ปลอดภัยัเพื่่�อฮีีลใจแฟนด้้อม (Safe zone community)
	 จากที่่�ทราบกันัเป็น็อย่่างดีวี่่า ไอเดียีการสร้า้งมาสคอตน้อ้งหมีเีนย เกิดิขึ้้�นในช่่วงโควิดิ-19 ซึ่่�งเป็น็ช่่วงที่่�ผู้้�คน
เผชิญิกับัความเครียีดและความกดดันัจากปัจัจัยัรอบด้า้น การแสวงหาพื้้�นที่่�ปลอดภัยัทางใจหรือื “พื้้�นที่่�ฮีลใจ” จึงึ
กลายเป็น็สิ่่�งจำเป็น็ ทางแบรนด์น์้อ้งหมีเีนยจึงึมีคีวามตั้้�งใจที่่�จะสร้า้งน้อ้งหมีเีนยให้เ้ป็น็สัญัลักัษณ์ห์รือืตัวัแทนแห่่ง
ความสุุข ผ่่านคาแรกเตอร์์น้้องหมีีสีีน้้ำตาลที่่�มีีรอยยิ้้�มสดใส มีีนิิสััยร่่าเริิง ดููอบอุ่่�น ดููเป็็นมิิตร พร้้อมส่่งต่่อพลัังงาน
ด้้านบวก (Positive energy) ให้้กัับทุุกคน พร้้อมทั้้�งมีีการสร้้างชุุมชนสื่่�อออนไลน์์เพื่่�อเปิิดพื้้�นที่่�ให้้เหล่่าบรรดา
มััมหมีี พ่่อหมีี และพส. ได้้มีีพื้้�นที่่�แบ่่งปัันความสุุขร่่วมกััน นอกจากนี้้�ทางแบรนด์์น้้องหมีีเนยยัังมีีการสร้้างความ
ร่่วมมืือกัับแบรนด์์ อิินเด็็กซ์์ ครีีเอทีีฟ วิิลเลจ จัับมืือกัันเนรมิิตบ้้านน้้องเนยใจกลางเมืืองที่่�ชั้้�น 5 สยามพารากอน 
โดยมีีเป้้าหมายมุ่่�งเติิมเต็็มความสุุขแบบแอดวานซ์์  ให้้เหล่่าบรรดาคนรัักน้้องหมีีเนยอีีกด้้วย การรวมตััวของ
แฟนด้อ้ม (Fandom) น้อ้งหมีเีนย จึงึไม่่ได้เ้ป็น็เพียีงการรวมกลุ่่�มของผู้้�ที่่�มีคีวามชื่่�นชอบร่่วมกันัเท่่านั้้�น แต่่ยังัสามารถ
พััฒนาไปสู่่�การเป็็นชุุมชนที่่�มอบการเยีียวยาทางใจให้้กัันและกัันได้้ ดัังตััวอย่่างคอมเมนต์์จากแฟนคลัับ ต่่อไปนี้้�
	 “ช่่วงนี้้�รู้้�สึกึดาวน์์ๆ  แต่่พอได้ม้าดูคูลิปิน้้องหมีเีนยแล้ว้รู้้�สึกึมีกีำลังัใจขึ้้�นมาเลย ขอบคุณุที่่�เป็น็รอยยิ้้�มให้ก้ันันะคะ” 
(จากคอมเมนต์์ในโพสต์์ Instagram)
	 “ขอบคุณุน้อ้งหมีเีนยที่่�อยู่่�ตรงนี้้�เสมอ ไม่่ว่่าจะเจอเรื่่�องอะไรมา แค่่เห็น็น้อ้งก็ร็ู้้�สึกึอุ่่�นใจเหมือืนได้ก้อดเลยค่่ะ” 
(จากข้้อความในกลุ่่�มแฟนคลัับ)
	 “ไม่่ต้้องรัับยาซึึมเศร้้าตั้้�งแต่่รู้้�จัักหมีีเนยค่่ะ” (Advanced Biz Media, 2024)
	 “หมีเีนยคือืความสุขุของฉันั เหนื่่�อย ๆ  ท้อ้ ๆ  แค่่ดูนู้อ้งยิ้้�มก็็มีคีวามสุขุแล้ว้” (Advanced Biz Media, 2024)
	 หรือืกรณีีผู้้�ป่ว่ยซึมึเศร้้ารายหนึ่่�งของ ผศ.นพ.สุรุัตัน์ ์ตันัประเวช แพทย์เ์ชี่่�ยวชาญด้า้นสมองและระบบประสาท 
ที่่�ออกมาโพสต์์แบ่่งปัันเรื่่�องราวบนเฟซบุ๊๊�กเพจ ‘สาระสมองกัับอจ.หมอสุุรััตน์์’ ว่่า มีีอาการดีีขึ้้�น ลดยาได้้แล้้ว 
หลัังเป็็นมััมหมีีของน้้องหมีีเนย ไม่่ใช่่เพราะหมอเก่่ง แต่่เป็็นเพราะหมีีเก่่ง (เรื่่�องเล่่าเช้้านี้้�, 2568)
	 จากข้้อความดัังกล่่าวข้้างต้้น สะท้้อนให้้เห็็นว่่าน้้องหมีีเนยไม่่เพีียงแค่่น่่ารััก แต่่ยัังมีีผลต่่อสุุขภาพจิิตในทาง
ที่่�ดีอีีกด้้วย ตอกย้้ำได้้เป็็นอย่่างดีีถึึงพลัังของตุ๊๊�กตาหมีีเพื่่�อนรัักที่่�ช่่วยฮีีลใจมนุุษย์์ทั่่�วทุุกมุุมโลก และความนิิยม
ชมชอบในตััว ‘น้้องหมีีเนย’ พิิสููจน์์ให้้เห็็นแล้้วว่่าความรัักที่่�มีีต่่อตุ๊๊�กตาหมีีเพื่่�อนรัักไม่่เคยล้้าสมััย
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บทสรุปความสำำ�เร็็จของแบรนด์์น้้องหมีเนย 
	 จากการศึึกษา วิิเคราะห์์ และสัังเคราะห์์ปรากฏการณ์์น้้องหมีีเนยฟีีเวอร์์ของผู้้�เขีียน ที่่�พบว่่ากุุญแจความ
สำเร็็จของแบรนด์์ Butterbear คืือ การสร้้างประสบการณ์์การสื่่�อสารทั้้�ง 5 มิิติิ ดัังต่่อไปนี้้�
	มิ ิติิที่่� 1 Mascot Marketing กัับการเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับแบรนด์์
	มิ ิติิที่่� 2 การสื่่�อสารเรื่่�องราวสร้้างความผููกพัันผ่่านการเล่่าเรื่่�อง (Storytelling)
	มิ ิติิที่่� 3 การประชาสััมพัันธ์์สร้้างภาพลัักษณ์์ผ่่านสื่่�อโซเชีียลมีีเดีีย (Digital Public Relations X MPR)
	มิ ิติิที่่� 4 พลัังของการจััด Event ดึึงคนและ Big Brand ให้้มีีส่่วนร่่วม (Event & Collaboration) และ
	มิ ิติิที่่� 5 การสร้้างพื้้�นที่่�ปลอดภััยเพื่่�อฮีีลใจแฟนด้้อม (Safe Zone Community)
	ซึ่่� งสะท้้อนให้้เห็็นว่่าความโด่่งดัังหรืือความสำเร็็จของแบรนด์์ Butterbear ไม่่ได้้เกิิดขึ้้�นโดยบัังเอิิญ แต่่มา
จากความตั้้�งใจ ความใส่่ใจ และการวางกลวิธิีกีารสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์ร์่่วมกับัเหล่่าบรรดามัมัหมี ีพ่่อหมีี 
และพส. การให้้ความสำคััญกัับการจััดอีีเวนต์์และสร้้างความร่่วมมืือกัับ Big Brand ต่่าง ๆ เพื่่�อขยายฐานลููกค้้า 
และการปัักธงหรืือเป้้าหมายที่่�ชััดเจนของเจ้้าของแบรนด์์และทีีมงานทุุกฝ่่าย ที่่�ต้้องการปั้้�นน้้องหมีีเนยให้้เป็็น
สััญลัักษณ์์หรืือตััวแทนแห่่งความสุุข และกำลัังพััฒนาให้้เป็็น ICON แห่่งความสุุข จากประเทศไทยสู่่�ต่่างประเทศ 
	 นอกเหนืือจากกลวิิธีีการสร้้างประสบการณ์์การสื่่�อสารทั้้�ง 5 มิิติิ ที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น ผู้้�เขีียนมีีข้้อเสนอแนะ
สำหรัับแบรนด์์ที่่�ต้้องการสร้้างสรรค์์มาสคอตเป็็นตััวแทนแบรนด์์เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และการมีีส่่วนร่่วม อัันนำไป
สู่่�การเกิิดภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีให้้กัับแบรนด์์ในระยะยาวเพิ่่�มเติิม ดัังนี้้�
	 1.ให้ค้วามสำคัญักับัการสร้า้งสรรค์ห์รือืกำหนดคาแรกเตอร์ข์องมาสคอตให้ม้ีคีวามเป็น็มนุษุย์ ์(To Humanize 
the mascot’s character) มีีบุุคลิิกที่่�สอดคล้้องกัับบริิบททางสัังคมและวััฒนธรรม และเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์
แบบไร้้รอยต่่อเพื่่�อสร้้างการมีีส่่วนร่่วมและคุุณค่่าทางอารมณ์์
	 จากกรณีีของแบรนด์์น้้องหมีีเนย พบว่่ามาสคอตน้้องหมีีเนยถููกสร้้างให้้มีีชีีวิิต และรู้้�จัักใช้้ภาษากาย (Body 
language) ที่่�นัับเป็็นภาษาสากลในการสื่่�อสารอารมณ์์ ความรู้้�สึึก ที่่�ชััดเจน ทำให้้ไม่่ว่่าจะเป็็นแฟนคลัับชาวไทย
หรืือชาวต่่างชาติิก็็สามารถตีีความหมายสิ่่�งที่่�น้้องเนยต้้องการสื่่�อสารได้้ถููกต้้อง 
	อี กทั้้�งมีกีารกำหนดบุคุลิกิหรือืนิสิัยัของมาสคอตให้แ้สดงออกอย่่างสอดคล้อ้งกับับริบิททางสังัคมและวัฒันธรรม 
กรณีขีองน้อ้งหมีเีนย แม้จ้ะมีนีิสิัยัขี้้�เล่่น ขี้้�ซน ชอบเต้น้เพลงดังัที่่�อยู่่�ในกระแสในเทรนด์ส์มัยัใหม่่ แต่่ขณะเดียีวกันั
จะมีีนิิสััยขี้้�อาย มีีกิิริิยาเรีียบร้้อย และมีีความถ่่อมตน มีีการไหว้้ขอบคุุณมััมหมีี พ่่อหมีี พส. และพี่่� ๆ สื่่�อมวลชน 
เป็็นประจำทุุกครั้้�งที่่�พบเจอและร่่ำลากััน ซึ่่�งทำให้้ชาวไทยและชาวต่่างชาติิชื่่�นชอบและชื่่�นชมในกิิริิยาท่่าทางที่่�
น่่ารัักอ่่อนน้้อมถ่่อมตนของน้้องหมีีเนย
	 นอกจากนี้้�ทางแบรนด์์ยัังให้้ความสำคััญกัับการเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์แบบไร้้รอยต่่อ ด้้วยการชููบุุคลิิก
ความอบอุ่่�น ความจริิงใจ ความใส่่ใจของน้้องหมีีเนย และรัักษาบุุคลิิกนี้้�ไว้้อย่่างต่่อเนื่่�อง เช่่น การฟัังอย่่างตั้้�งใจ 
การโพสต์์พูดูคุยุให้้กำลัังใจ การจดจำชื่่�อมััมหมีีได้ข้องน้้องหมีีเนย เป็็นต้น้ ทำให้้แฟนคลัับรู้้�สึกสบายใจทุุกครั้้�งที่่�ได้้
พบเจอ พููดคุุย ร่่วมทำกิิจกรรม และติิดตามน้้องหมีีเนย ซึ่่�งตอบโจทย์์ความต้้องการหรืือตอบสนองเชิิงอารมณ์์
ของผู้้�คนในยุุคนี้้�ได้้อย่่างตรงจุุด เนื่่�องจากปััจจุุบััน ผู้้�คนต่่างเผชิิญความเครีียดในชีีวิิตประจำวััน และมีีแนวโน้้ม
ป่ว่ยเป็น็โรคซึมึเศร้า้มากขึ้้�น กลุ่่�มคนเหล่่านี้้�จึึงต้อ้งการที่่�พักพิงิใจหรือืพื้้�นที่่�ปลอดภััยที่่�พวกเขาสามารถปลดปล่่อย
อารมณ์์ ความรู้้�สึึก และต้้องการเสพคอนเทนต์์ที่่�ให้้ความเพลิิดเพลิินช่่วยคลายความเครีียดจากชีีวิิตประจำวััน
เพิ่่�มขึ้้�น การเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์ (Emotional branding) เชิิงบวกที่่�แข็็งแกร่่งระหว่่างแบรนด์์และผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม
เป้า้หมาย จะช่่วยยกระดัับสู่่�การมีีส่่วนร่่วมทางอารมณ์์ (Emotional participation) หรืือการสร้้างคุุณค่่าทางอารมณ์์ 
(Emotional value) ทำให้ก้ลุ่่�มเป้า้หมายอยากเข้า้มามีสี่่วนร่่วม เกิิดความรู้้�สึกึรักั ผูกูพันั และภัักดีกีับัแบรนด์ม์ากขึ้้�น
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	 2.เน้้นการจััดกิิจกรรมหรืืออีีเวนต์์ที่่�มีีความหลากหลายและมีีลููกเล่่นน่่าติิดตาม (To organize diverse and 
engaging event)
	 นอกเหนืือจากการโชว์์ตััวน้้องหมีีเนยที่่�หน้้าร้้าน Butterbear ทางแบรนด์์ยัังมีีการจััดกิิจกรรมดึึงดููดให้้แฟน
คลัับเกิิดความสนใจ ติิดตาม และเข้้ามามีีประสบการณ์์ร่่วมกััน ไม่่ว่่าจะเป็็น การโชว์์เต้้น การจััด Fan Meet 
การเล่่นเกม การถ่่ายภาพ การจััดงานวัันเกิิด การเข้้าร่่วมงานเปิิดตััวสิินค้้าแบรนด์์ดััง รวมไปถึึงการไปโชว์์ตััวใน
รายการต่่าง ๆ โดยในแต่่ละงาน น้้องหมีีเนยจะมีีการแต่่งกายด้้วยชุุดที่่�น่่ารัักเข้้ากัับธีีมและเทศกาลต่่าง ๆ เช่่น 
ชุดุคิิวปิิด ชุดุต้้อนรัับวัันตรุุษจีีน ชุดุต้้อนรัับงานสงกรานต์์ ชุดุสีีรุ้้�งส่่งท้้ายเทศกาล Pride month เป็็นต้้น เป็็นอีีกหนึ่่�ง
ลูกูเล่่น (Gimmick) ที่่�ทำให้แ้ฟนคลัับคอยติดิตาม คอยลุ้้�น และอยากมีสี่่วนร่่วมกัับกิิจกรรมและทำคอนเทนต์์แต่่ง
ตััวตามแฟชั่่�นของน้้องหมีีเนยอย่่างต่่อเนื่่�อง 
	 3.เลืือกใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียแบบผสมผสานทั้้�ง Owned media, Paid media และ Earned media ที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายและสร้้างกระแสไวรััลได้้อย่่างรวดเร็็ว (To adopt an integrated use 
of social media platforms)
	 การใช้ส้ื่่�อ Owned media, Paid media และ Earned media มีขี้อ้ดีีแตกต่่างกััน กรณีีของแบรนด์์ Butter-
bear มีีการใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียที่่�แบรนด์์เป็็นเจ้้าของและควบคุุมเองโดยตรงในการประชาสััมพัันธ์์สิินค้้า ข่่าวสาร 
และกิิจกรรมของแบรนด์์ ดัังต่่อไปนี้้� Facebook: Butterbear.th, Instagram: @butterbear.th, TikTok: 
butterbear.th, YouTube: @Butterbear-th, LINE Official / LINE OpenChat, Website และ Platform 
ของแบรนด์์ สำหรัับประชาสััมพัันธ์์สิินค้้า ข่่าวสาร และกิิจกรรมของแบรนด์์ นอกจากนี้้�ยัังมีีการใช้้การจััดอีีเวนต์์
และพื้้�นที่่�แบรนด์์ รวมถึึงการเปิิดตััวเพลงและ MV ช่่วยสร้้างฐานแฟนคลัับ ตอกย้้ำภาพลัักษณ์์ความน่่ารััก สดใส 
และเปิิดพื้้�นที่่�ให้้แฟนด้้อมได้้ติิดตามและมีีส่่วนร่่วมอย่่างต่่อเนื่่�อง สม่่ำเสมอ
	 นอกเหนืือจาก Owned media ที่่�มีีหลากหลายช่่องทางแล้้ว ทางแบรนด์์ยัังได้้รัับการตอบรัับจากคนที่่�ชื่่�น
ชอบน้้องหมีีเนย ช่่วยบอกต่่อ แชร์์ รีีวิิว โดยไม่่ได้้จ่่ายเงิิน ทำให้้หมีีเนยกลายเป็็นกระแสสัังคมและเป็็น Top of 
Mind ของผู้้�คนทั้้�งในและนอกประเทศอย่่างต่่อเนื่่�อง ตัวัอย่่างเช่่น การถูกูพูดูถึงึโดย Influencer / KOL ทั้้�งที่่�เป็น็
คนไทยและคนจีีน การได้้รัับการพููดถึึงในข่่าว เช่่น ไทยรััฐ กรุุงเทพธุุรกิิจ โดยไม่่เสีียค่่าใช้้จ่่ายโดยตรง การเกิิด
กระแสไวรััลจากการแชร์์คลิิปน้้องหมีีเนยเต้้น K-pop/T-pop บน TikTok, Twitter, IG การสร้้างกระแส 
Hashtag: #Butterbear #น้อ้งหมีเีนย ที่่�แฟนด้อ้มสร้า้งขึ้้�นเอง รวมถึงึการได้ร้ับัรางวัลัต่่าง ๆ  เช่่น “Phenomenon 
of the Year” และ “Best Brand Performance on Social Media” เป็็นการได้้รัับการยอมรัับจากสัังคมโดย
ไม่่ต้้องซื้้�อสื่่�อ เป็็นต้้น ซึ่่�งการใช้้สื่่�อทั้้�ง 3 แบบผสมผสานกัันจะช่่วยเพิ่่�มการเข้้าถึึง เพิ่่�มโอกาสในการสร้้างกระแส
ไวรััลให้้กัับแบรนด์์ ช่่วยสร้้างความต่่อเนื่่�องในการสื่่�อสาร และสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือให้้กัับแบรนด์์ได้้ในระยะยาว
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