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ควนัหลงโอลิมปิก “Paris 2024”…ความแยบยลท่ีมากกว่ากีฬา 

 

โดย ดร.รกัษ์ วรกิจโภคาทร 
 กรรมการผู้จดัการ ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย    

เพิง่จบไปหมาดๆ ส าหรบัการแข่งขนักฬีาโอลมิปิกครัง้ที ่33 ณ กรุงปารสี ประเทศฝรัง่เศส ก่อนอื่นผม
ต้องขอแสดงความยนิดกีบัทพันักกฬีาไทยที่คว้ามาได้ถึง 1 เหรยีญทอง 3 เหรยีญเงนิและ 2 เหรยีญทองแดง 
นักกฬีาทุกคนสรา้งรอยยิม้และความภาคภูมใิจใหก้บัคนไทยทัง้ประเทศมากๆ ครบั 

ตลอดระยะเวลาเกอืบ 20 วนัของมหกรรมกฬีาที่ยิง่ใหญ่ที่สุดในโลก ผมได้สงัเกตเหน็กลยุทธ์ที่แยบยลของ
เจา้ภาพฝรัง่เศสในการสรา้ง National Brand หลากหลายมติทิีอ่าจน ามาปรบัใชก้บัเศรษฐกจิไทยไดด้งันี้ 

• เมืองแห่งการท่องเท่ียว ฝรัง่เศสเป็นประเทศที่ครองแชมป์จ านวนนักท่องเที่ยวมากที่สุดในโลกตลอดกาล
ตัง้แต่มกีารเกบ็สถติ ิล่าสุดจ านวนนักท่องเทีย่วปี 2566 กท็ะลุ 100 ลา้นคน มากกว่าช่วงก่อน COVID-19 แลว้ ซึ่งผม
ไม่แปลกใจเลยที่เป็นเช่นนัน้ เพราะฝรัง่เศสไม่เพยีงมีประวตัิศาสตร์และสถาปัตยกรรมที่สวยงาม แต่ยงัมีการท า 
Marketing Strategy ทีไ่ม่เหมอืนใคร ไม่เวน้แมแ้ต่โอลมิปิกในครัง้นี้ทีม่กีารจดัพธิเีปิดนอกสนามกฬีาเป็นครัง้แรกของ
โลก โดยมีการแสดงที่เป็นเอกลกัษณ์ตลอดริมฝัง่แม่น ้าแซน เพื่อดึงผู้ชมให้เข้าไปสมัผสัศิลปวฒันธรรมฝรัง่เศส 
ขณะเดยีวกนัก็ยงัมกีารสร้าง Story Telling ผ่านผู้ถือคบเพลงิปรศินาที่วิ่งน าผู้ชมลดัเลาะไปตามสถานที่ท่องเที่ยว
ต่างๆ ท าให้ผู้ชมเกิดความอยากที่จะไปเที่ยวสกัครัง้ในชีวิต นอกจากนี้ ยงัมีการสร้างสนามกีฬาชัว่คราวใกล้กบั
สถานที่ท่องเที่ยวส าคญัๆ อาท ิสนามวอลเลย์บอลชายหาดที่มฉีากหลงัเป็นหอไอเฟล สนามขีม่้าในพระราชวงัแวร์
ซายส ์หรอืสนามเทควนัโดทีเ่ราเหน็น้องเทนนิสควา้เหรยีญทองก็คอื The Grand Palais ทีใ่ชจ้ดันิทรรศการระดบัโลก
มากมาย กลยุทธ์ดงักล่าวเสมอืนการยงิปืนนัดเดยีวแต่ไดน้กสองตวั เพราะไม่เพยีงจะประหยดังบประมาณ แต่ยงัเป็น
การ Tie-in เสน่หข์องกรุงปารสีในมุมต่างๆ ทีจ่ะช่วยสรา้ง Multiplier Effect เชงิบวกต่อการท่องเทีย่วไดอ้กีดว้ย  

• เมืองแห่ง Soft Power ฝรัง่เศสติด Top 10 ด้าน Soft Power ของโลกต่อเนื่ อง โดยเฉพาะด้านศิลปะและแฟชัน่ 
สิง่เหล่านี้ไม่ไดม้าเพราะโชคช่วย แต่เป็นกลยุทธ์การสรา้ง National Brand ทีม่มีาอย่างยาวนานตัง้แต่สมยัพระเจา้หลุยสท์ี ่14 ที่
สรา้งวฒันธรรมและ Demand แฟชัน่หรูใหเ้กดิขึน้ในประเทศ ต่อมาไดม้กีารพฒันามาตรฐานชัน้สงูอย่าง Haute Couture ทีม่กีาร
ตดัเยบ็ดว้ยมอืทุกขัน้ตอน และต่อยอดไปยงัอุตสาหกรรมทีเ่กี่ยวเนื่องอื่น  ๆใหเ้ป็นทีรู่จ้กัไปทัว่โลก ล่าสุดมูลค่าแบรนด์แฟชัน่
และสนิค้าหรู Top 10 ของโลก มบีรษิทัฝรัง่เศสติดมากถึง 6 อนัดบั ซึ่งโอลมิปิกครัง้นี้กม็ ีLVMH บรษิทัแม่ของหลายแบรนด์
ขา้งต้นเป็นผูส้นับสนุนหลกั ท าให้เราจะเหน็การ Tie-in สนิค้าแบรนด์ดงักล่าวตลอดการแข่งขนั อาท ิหบีใส่คบเพลงิ ถาดเชญิ
เหรยีญรางวลั ขณะเดยีวกนั ทีผ่่านมาฝรัง่เศสยงัใชก้ลยุทธด์าวกระจายต่อยอด Soft Power ผ่านการจดัหลาย Event ทีม่มีูลค่าสงู
ที่สุดในโลกอย่าง Paris Fashion Week และ Cannes Film Festival ไม่เพยีงเท่านี้ ฝรัง่เศสยงัถือโอกาสตอกย ้าความเป็นผูน้ าดา้น
ความหลากหลายทางเพศ จากพธิเีปิดทีม่ ีLGBTQ+ ร่วมแสดงจ านวนมาก เสมอืนการสรา้งแม่เหลก็ดงึดูดผูค้นกลุ่มดงักล่าวทีม่ ี
Creativity Talent และมกี าลงัซื้อสงูใหเ้ขา้มาท างานและท่องเทีย่วเพิม่ขึน้ ทัง้นี้ ฝรัง่เศสมรีายไดจ้ากนักท่องเทีย่ว LGBTQ+ สูงสุด
อนัดบั 3 ของโลกรองจากสหรฐัฯ และสเปนในช่วงก่อน COVID-19 

• เมืองเศรษฐกิจสีเขียว แม้ฝรัง่เศสจะมขีนาดเศรษฐกจิใหญ่อนัดบั 7 ของโลก มกีารพฒันาอุตสาหกรรมการ
ผลติและบรกิารมากมาย แต่ฝรัง่เศสกลบัสามารถควบคุมการปล่อยก๊าซเรอืนกระจก (GHG) ไดต้ ่าสุดในกลุ่ม G20 โดยปี
ที่ผ่านมา ฝรัง่เศสลดการปล่อย GHG ได้ถึง 4.8% สูงสุดในรอบ 8 ปีตัง้แต่มี Paris Agreement โดยโอลิมปิกครัง้นี้  
ฝรัง่เศสยงัสะท้อนให้ชาวโลกเหน็ถึงความพร้อมที่จะเป็นผู้น าในการลดภาวะโลกร้อน โดยตัง้เป้าจะเป็น Sustainable 
Olympics ทีล่ดการปล่อยก๊าซ CO2  ลง 50% จากโอลมิปิกครัง้ก่อนๆ ผ่านวธิกีารต่างๆ อาท ิการใชพ้ลงังานสะอาดเกอืบ 
100% การเสริ์ฟ Plant-based Food ตลอดจนการลดการก่อสรา้งสนามกฬีาใหม่ โดย 95% จะเป็นสนามกฬีาทีม่อียู่เดมิ
หรอืสนามที่รื้อถอนได ้ต่างกบัโอลมิปิกหลายครัง้ที่ใชง้บลงทุนมหาศาลสรา้งสนามกฬีาใหม่ที่ไม่เพยีงเพิม่ความเสีย่ง
ทางการคลงั แต่ยงัก่อใหเ้กดิ CO2 จ านวนมาก จุดนี้ถอืเป็นอกีหนึ่งกลยุทธ์ทีฝ่ร ัง่เศสโชว์ใหเ้หน็ถงึ Green Ecosystem 
ที่แขง็แกร่ง ซึ่งจะช่วยดงึดูดเมด็เงนิลงทุนจากต่างชาติ (FDI) ในอุตสาหกรรมแห่งอนาคตได้ต่อไป ล่าสุดขอ้มูลจาก 
UNCTAD พบว่าฝรัง่เศสถอืเป็นประเทศทีม่ ีFDI ไหลเขา้มากทีสุ่ดในยุโรปในปี 2564-2566 โตเฉลีย่ถงึ 79% ต่อปี 

ในสว่นของไทย ผมคดิว่าเรากม็ขีองดขีองเด่นแทบไม่ต่างจากฝรัง่เศส เราตดิ Top 15 ทีม่นีักท่องเทีย่วมากทีสุ่ดในโลก 
เรามผีา้ไหมทีส่ามารถพฒันาเป็นแฟชัน่ระดบัโลกได ้เราเปิดรบัความหลากหลายทางเพศอนัดบัต้น  ๆของเอเชยี อกีทัง้เรากม็ี
แผนมุ่งสู่ Green Economy โดยเพิม่สดัสว่นการผลติไฟฟ้าพลงังานสะอาดไม่น้อยกว่า 50% ภายในปี 2580 แต่สิง่ทีเ่รายงัท า
ไดไ้ม่เตม็ที ่คอืการสรา้ง Story Telling และ Branding ทีส่ามารถสรา้ง Economic Impact อย่างต่อเนื่อง ทีผ่่านมามกีารพูดถึง 
การปรบัโครงสรา้งเศรษฐกจิผ่านนวตักรรมทีต่้องใชเ้วลาและงบประมาณสงูอยู่บ่อยครัง้ แต่จรงิๆ  แลว้หากเราน าสิง่ทีเ่ราถนัด
มาต่อยอดสรา้ง National Brand ใหม่ กอ็าจเป็น Quick win ทีช่่วยใหเ้ราขา้มกบัดกัรายไดป้านกลางไดเ้รว็ขึน้กเ็ป็นไดค้รบั 


