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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัเร่ือง “การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ” เป็นงานวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ บทบาทของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ และขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบัผูบ้ริหาร
เชิงนโยบายของกรีนเวฟ กลุ่มผูป้ฏิบติังานรายการกรีนเวฟ และกลุ่มผูเ้ก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ยอ่ยของ
กรีนเวฟ ควบคู่กับการศึกษาแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ เอกสาร ข่าว บทความ ท่ีตีพิมพ์ผ่านนิตยสาร 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพท่ี์เก่ียวขอ้ง  
 ผลการวจิยัพบวา่ กรีนเวฟมีการจดัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอแบบทัว่ไป ภายในมี
การจัดกลุ่มของแบรนด์ตามรูปแบบท่ีน าเสนอเป็น 6 กลุ่มคือ กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว 
ประกอบดว้ยแบรนด์ กรีนทริป กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ตประกอบดว้ย แบรนด์กรีนคอนเสิร์ต และ 
แบรนดค์พัเวอร์ไนท ์กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ ไดแ้ก่ แบรนดคื์นพิเศษคนพิเศษ กลุ่มกิจกรรมเพื่อ
การกุศล ประกอบดว้ย แบรนด์กรีนคอนเสิร์ต และกรีนแชริต้ี กลุ่มคลบัฟรายเดย ์ไดแ้ก่ แบรนด์
คลบัฟรายเดย ์และกลุ่มสุดทา้ยคือ กลุ่มกรีนแฟนคลบั มีแบรนด์กรีนแฟนคลบัเพียงแบรนด์เดียว 
นอกจากนั้นยงัมีการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ตามแผนผงัตน้ไมใ้นแนวตั้ง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 
ล าดับแบรนด์ย่อยท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการ ได้แก่ กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คัพเวอร์ไนท ์       
คืนพิเศษคนพิเศษ กรีนแชริต้ี คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงั และ
ล าดบัแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจในการเกิดแบรนด์ คือ เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม ์
โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล ซ่ึงทั้ง 3 แบรนด์น้ีกรีนเวฟไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งในการเขา้ไปบริหารงานเป็น
เพียงแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์เท่านั้น รวมถึงกรีนเวฟมีการก าหนดบทบาทแบรนด์ภายใน
พอร์ตโฟลิโอทั้งส้ิน 3 บทบาท คือ ก าหนดให้แบรนด์กรีนเวฟ เป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ ก าหนดให้
แบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีบทบาทร่วมกนัคือ บทบาทแบรนด์ท่ีเป็นตวัสร้างพลงัให้
พอร์ตโฟลิโอ และบทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได้ให้กับพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เพราะ     
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กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีน าเสนอผา่นรายการวิทยุเป็นหลกั จึงก าหนดให้ทุกแบรนด์ช่วยกนัสร้างพลงั
ทั้งในดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงและชดัเจนข้ึน รวมถึงช่วยกนัสร้างภาพลกัษณ์
เชิงบวกใหพ้อร์ตโฟลิโอร่วมกนั  กรีนเวฟเสนอขายเวลาโฆษณาให้กบัลูกคา้เป็นแพค็เกจ 24 ชัว่โมง 
จึงท าให้ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีบทบาทร่วมกนัคือ บทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได้ให้
พอร์ตโฟลิโอ และสุดทา้ยกรีนเวฟมีการก าหนดขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ โดยท่ีแบรนด์
กรีนเวฟมีความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ในลกัษณะของแบรนด์ยอ่ย คือ เป็นแบรนด์ท่ี
มีส่วนช่วยในการขยายขอบเขตของแบรนดก์รีนเวฟใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงและกวา้ง
ข้ึนจากรายการวิทยุไปสู่รูปแบบการน าเสนอผ่านกิจกรรมอ่ืนๆ โดยสร้างแบรนด์ข้ึนมาให้เป็น     
แบรนด์ย่อยภายใตก้ารบริหารงานของกรีนเวฟมีความใกลชิ้ด เช่ือมโยงกบัแบรนด์หลกัโดยมีดีเจ 
และการน าเสนอผ่านรายการวิทยุเป็นตวัเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์หลกัและแบรนด์
ย่อย ส าหรับการขยายขอบเขตของแบรนด์กรีนเวฟค านึงถึง ปัจจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี
เทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้งเป็นหลกั และขยายขอบเขตจากเน้ือหาภายในรายการตามเจตนารมณ์ของ
ผูบ้ริหารแบรนด์ท่ีตอ้งการให้กรีนเวฟมีความหลากหลายมากกวา่รายการวิทยุท่ีเปิดเพลงเพียงอยา่ง
เดียว     
 วตัถุประสงคข์องการวิจยัทั้ง 3 ขอ้ น าทางไปสู่การคน้หาค าตอบในเชิงบูรณาการพบวา่ 
การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ มีการผสมผสานกนัระหวา่งโครงสร้างแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอท่ีเป็นระบบ การก าหนดบทบาทท่ีชดัเจนและการขยายขอบเขตของแบรนด์หลกัไปสู่
แบรนด์ยอ่ยโดยค านึงถึงปัจจยัของความเป็นจริงในสถานการณ์ปัจจุบนั จึงท าให้แบรนด์กรีนเวฟมี
ความแข็งแรง สามารถขยายขอบเขตของแต่ละแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม ไดรั้บการตอบรับจาก
ผูบ้ริโภคในทุกๆ แบรนด์ย่อยท่ีขยายออกจากแบรนด์หลกั เพราะกรีนเวฟมีการจดัสรรและดูแล
พอร์ตโฟลิโออยา่งสม ่าเสมอ จึงเป็นผูน้ าของรายการวิทยุท่ีตอ้งการปรับเปล่ียนการน าเสนอสู่ความ
เป็นวาไรต้ีในรายการ แต่ถา้กรีนเวฟไม่มีการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอในลกัษณะดงักล่าว จะท า
ให้การขยายขอบเขตแบรนด์เกิดความซ ้ าซ้อน ไม่ชัดเจน และขยายไปโดยไม่มีทิศทางของการ
เติบโต ท าให้ยากต่อการจดัสรรทรัพยากรทั้งบุคคล งบประมาณ และยงัสร้างความสับสนให้กบั
ผูป้ฏิบติังาน ลูกคา้ผูส้นบัสนุนรายการ และผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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ABATRACT 
 

 The qualitative study entitled ‘Green Wave’s Master Brand and Sub-Brand 
Management’ is designed to examine the brand portfolio of Green Wave, the role, and the scope 
of each brand in the portfolio, through primary data (collected by using in-depth interviews with 
the policy administrators, the programs’ crews, and other related parties for the sub-brands), as 
well as secondary data (gathered from news and articles published in magazines, journals, and 
other related printed media).  
 The study reveals that Green Wave employs a general brand portfolio architecture, 
including six groups: travelling (‘Green Trip’ brand), concerts (‘Green Concert’ brand and ‘Cover 
Night Concert’ brand), special interviews (‘Special Night-Special Guest’ brand), charity (‘Green 
Concert’ brand and ‘Green Charity’ brand), Club Friday (‘Club Friday’ brand), and Green Fan 
Club (‘Green Fan Club’ brand). Additionally, the firm organizes its brand levels on the brand 
hierarchical tree basis. This includes two main levels of the organization. The first level consists 
of sub-brands emerging from the activities provided by various programs, such as Green Trip, 
Green Concert, Cover Night, Special Night-Special Guest, Green Charity, Club Friday, and Green 
Fan Club, ordered according to when the activity have been offered. Meanwhile, the second level 
is composed of other brands inspired by Green Wave itself, such as Atime Traveller, Atime 
Showbiz, and Green Channel in which the firm was simply the source of inspiration for the 
brands but does not involve in the management. Green Wave also designates the roles each brand 
has to play in the portfolio. More specifically, there are three critical roles. The first role involves 
assigning the corporate brands as strategic brands. The second one involves assigning all the 
seven brands in the portfolio to play mutual roles in empowering the portfolio and making a 
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healthy profit for the portfolio.  Since Green Wave is the brand primarily promoted via radio 
programs, each brand has been assigned to harness more specific and clearer targeting, and 
collaboratively create a positive corporate image for the portfolio. Furthermore, Green Wave 
offers its customers 24-hour advertisement selling package, thus encouraging each brand in the 
portfolio to have mutual function in making a healthy profit for the portfolio. The last role 
involves scoping the brand portfolio in ways that Green Wave deals with other seven sub-brands. 
In other words, each brand works collaboratively in extending the scope of Green Wave’s brands 
so that it is able to reach more specific and broader target groups, from radio programs to other 
types of presentation given through different activities. This is done by creating sub-brands 
managed by Green Wave, which is closed to and interrelated with its master brand, using disc 
jockeys and presentations on radio programs to link master brand and other sub-brands in the 
portfolio together. In relation to brand scope expansion, Green Wave takes the customer behavior 
into consideration and extends its program’s content based on the brand manager’s intention 
requiring the firm to have more diversity rather than radio programs with a sole focus on music 
playing.  
 The three objectives of this study lead to the integrative discovery reflecting that the 
management of master brand and sub-brands by Green Wave is the combination of systematic 
architecture of its brand portfolio, clear role assignment, and brand expansion from master brand 
to sub-brands, given current situations. That’s why Green Wave is so strong, able to extend the 
scope of each brand appropriately, and acknowledged by its consumers from each sub brand 
emerging from the master brand. Since Green Wave has consistent brand portfolio management, 
the firm appears to become the leader of radio programs, with the aim to change a simple 
presentation to a variety show embedded. However, if this quality cannot be found in Green 
Wave, the expansion of brand scoping will become sophisticated and unclear. Moreover, its 
brands will be expanded without growth directions. Consequently, this is difficult for the 
provision of human resources and budget, and, in turn, confuses the employees, customers, 
supporters, and consumers.  
 


