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1.1 ควำมส ำคัญและควำมเป็นมำของปัญหำ 
 รายการวทิยกุบัปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง 
 ปัจจุบนัการบริหารงานส่ือวทิยกุระจายเสียง ถือเป็นช่วงเวลาท่ีทา้ทายความสามารถของ
ผูบ้ริหาร ผูผ้ลิต และผูด้  าเนินรายการวทิยเุป็นอยา่งมาก เน่ืองจากสถานการณ์และความเปล่ียนแปลง
ท่ีเกิดข้ึนหลายปัจจยัท าให้รายการวิทยุอยู่บนพื้นฐานของความไม่แน่นอนหรืออาจจะท าให้เกิด
ความสั่นคลอนในการบริหารงานซ่ึงเกิดจากปัจจยัท่ีสามารถควบคุมไดแ้ละควบคุมไม่ได ้ 

1) ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี รายการวทิยถืุอวา่เป็นส่ือกระแสหลกั (Traditional Media) ท่ี 
ไดรั้บผลกระทบจากการรุกคืบท่ีรวดเร็วของ “ส่ือใหม่” (New Media) ท่ีมาแรงในยุคดิจิตอล หลายปี
ท่ีผา่นมา “คล่ืนวทิยุเอฟเอ็ม” บนหนา้ปัทมถู์กโจมตีดว้ยวิทยุกลายพนัธ์ุในนาม “วิทยุชุมชน” อีกทั้ง
ยุคของส่ือใหม่ (New Media) ในนาม “ทีวีดาวเทียม” ท่ีมีคุณสมบติัครบทั้ง “ภาพและเสียง” 
กลายเป็นตวัเปรียบเทียบประสิทธิภาพกบัส่ือวิทยุ ท่ีมีแต่ “เสียง” (รัตติยา องักุลานนท์,2553) (New 
Media : วทิยพุนัธ์ุใหม่...ผนวกส่ือครบวงจร) จะเห็นไดว้า่ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีเป็นปัจจยัท่ี
ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงมากท่ีสุด เพราะกลุ่มคนฟังไม่จ  าเป็นตอ้งฟังรายการวิทยุผา่นเคร่ืองรับ
สัญญาณวทิยเุพียงอยา่งเดียว สามารถฟังผา่นแอพพลิเคชัน่บนแทบ็เล็ต เคร่ืองสมาร์ทโฟน หรือแอน
ดรอยด ์แสดงใหเ้ห็นถึงความสะดวกในการรับฟังซ่ึงความสะดวกนั้นมาพร้อมกบัความกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยี เพราะปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีช่องทางในการฟังเพลงท่ีตนช่ืนชอบหลากหลายกว่าอดีต ไม่
จ  าเป็นตอ้งรอให้นกัจดัรายการวิทยุ หรือ ดีเจ เป็นคนเปิดเพลงให้ฟังอีกต่อไปเพียงแค่ผูบ้ริโภคใช้
เคร่ืองมือท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วได ้ก็สามารถดาวน์โหลดเพลงหรืออลับั้มเพลง
ต่างๆท่ีช่ืนชอบมาเก็บไวใ้นเคร่ืองและสามารถเรียกฟังซ ้ าๆไดทุ้กเวลา น่ีจึงเป็นสาเหตุหลกัท่ีท าให้
รายการวิทยุตอ้งมีการปรับตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  เพื่อให้รายการ
วทิยสุามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได ้

2) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูฟั้ง การบริหารงานวทิยกุระจายเสียงในแง่ของธุรกิจไม่ 
แตกต่างจากธุรกิจอ่ืนท่ีต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อการเปล่ียนแปลงของผู ้บริโภคท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงตามยคุสมยัอยูต่ลอดเวลา จึงเป็นอีกหน่ึงสาเหตุท่ีท าให้รายการวิทยุตอ้งพบกบัความไม่
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แน่นอน คือ พฤติกรรมของผูฟั้งท่ีเปล่ียนแปลงไปเม่ือเทคโนโลยี ความทนัสมยัก้าวหน้ามากข้ึน 
ผูบ้ริโภคมกัใหเ้วลาและความสนใจกบัเคร่ืองมืออุปกรณ์การส่ือสารมากกวา่ท่ีจะใชเ้วลาวา่งจากการ
ท างานเพื่อฟังรายการวิทยุเหมือนเม่ืออดีต รวมถึงปัจจุบนัมีการแบ่งกลุ่มผูฟั้งท่ีหลากหลายมากข้ึน 
ผูบ้ริหารรายการวิทยุพยายามน าเสนอเน้ือหาหลกัของรายการเพื่อตอบสนองผูฟั้งเฉพาะกลุ่ม การ
แข่งขนัทางดา้นการตลาดจะเป็นการแข่งขนัเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) มากข้ึน แต่ถึงอยา่งไรก็มี
ความเส่ียงจากการลงทุนในการปรับเปล่ียนรูปแบบรายการในระยะยาว เพราะไม่มีปัจจยัใดสามารถ
บอกไดว้า่กลุ่มผูฟั้งกลุ่มนั้นจะช่ืนชอบและนิยมฟังรายการวทิยแุบบเดิมๆ ตลอดไป  

3) ปัจจยัดา้นการจดัสรรคล่ืนความถ่ีของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ 
โทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ (กสทช.) ถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีก่อให้เกิดความ
สั่นคลอนของรายการวิทยุอีกปัจจยัหน่ึง ถา้เจา้ของคล่ืนความถ่ีตอ้งการเรียกหรือยุติการส่งสัญญาณ
ก็เท่ากบัวา่รายการวทิยรุายการนั้นจะถูกออกอากาศ หรือปิดตวัลงภายในเวลาท่ีก าหนด แต่อยา่งไรก็
ตามการจดัสรรคล่ืนความถ่ีก็มีเร่ืองของกฎหมายเขา้มาเก่ียวขอ้ง การสัมปทานคล่ืน ประมูลคล่ืน
ความถ่ีตอ้งท ากนัอยา่งถูกตอ้ง โปร่งใส ทั้งผูบ้ริหารงานรายการวทิยรุ่วมถึง กสทช. ตอ้งมีสัญญาเป็น
ลายลกัษณ์อกัษรร่วมกัน  ดังนั้นการท่ีกสทช. จะเรียกคืนคล่ืนความถ่ีได้นั้นต้องมีปัจจยัภายใน 
รายละเอียดปลีกยอ่ยอ่ืนๆ ท่ีบุคคลภายนอกอาจจะไม่ทราบ แต่อย่างไรก็ดีสถานีวิทยุภาคเอกชนท่ี
ด าเนินงานการในเชิงพาณิชยต์อ้งพยายามพยุงตวัเพื่อให้รอดพน้จากภาระตน้ทุนการผลิต สัญญาเช่า
เวลาสถานีระยะสั้ น และการแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึนทั้งจากส่ือประเภทเดียวกนัและส่ือใหม่ ถา้หาก
รายการวิทยุหมดสัญญาการรับสัมปทานคล่ืนความถ่ี หรือถูกเรียนคืนสัญญาไม่ว่ากรณีใดก็ตาม      
ก็เท่ากบัวา่รายการวิทยุรายการนั้นตอ้งยุติการออกอากาศ และส้ินสุดการด าเนินรายการตามเวลาท่ี
ก าหนดทนัที 

4) ปัจจยัดา้นธุรกิจ กล่าวคือ การบริหารงานใหมี้ผลก าไรของบริษทัผูผ้ลิตรายการวทิยุ 
เองท่ีไม่สามารถแบกรับปัญหา การขาดทุนหรือการบริหารจดัการภายในองค์กรไวไ้ด้ เน่ืองจาก
ปัจจุบนัรายการวิทยุมีจ  านวนมากท าให้เกิดการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน และปัจจยัอ่ืนๆท่ีกล่าวมาขา้งตน้ก็
เป็นสาเหตุท่ีท าให้การบริหารงานส าหรับรายการวิทยุบางรายการตอ้งปิดตวัเอง ดงัตวัอยา่งรายการ
ฮอต 91.5 ไลฟ์แอนด์แชร์ (HOT 91.5 Live&Share) หรือท่ีคุน้เคยกนัดีวา่ คล่ืน Hot Wave  91.5 
FM  หลงัจากด าเนินมากวา่ 20 ปี เพราะจะตอ้งคืนคล่ืนดว้ยเหตุผลทางธุรกิจหลายอยา่งท่ีตอ้งปิดตวั
ลง เม่ือวนัท่ี 31 ธนัวาคม 2555  ท่ีผา่นมา คล่ืน ฮอตเวฟ เป็นคล่ืนวิทยุท่ีไดรั้บความนิยมในหมู่วยัรุ่น
ตั้ งแต่ประถมตอนปลาย มัธยม จนกระทั่งเหล่านักศึกษาอย่างมาก   โดยเฉพาะการจัด
ประกวด  "ฮอตเวฟ มิวสิค อวอร์ด"  ท่ีเป็นการจดัประกวดวงดนตรีของเหล่านกัเรียนชั้นมธัยมศึกษา
ท่ีจดัข้ึนทุกปี และผลกัดนัแจง้เกิดวงดนตรีให้เป็นศิลปินดงัในเมืองไทยมากมายหลายวง ไม่ว่าจะ
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เป็น วงบอดด้ีแสลม(ละอ่อน)  วงแคลช วงกะลา เป็นตน้ (“ขาโจ๋ คนเคยวยัรุ่น ช็อค! ไม่มีแลว้ “ฮอต 
91.5 FM” ปิดต านาน กวา่ 20 ปี คล่ืนวิทยุขวญัใจโจ๋”, 2555, 31 ธนัวาคม) จากกรณีของรายการฮอต 
91.5 ท าใหเ้ห็นวา่แมแ้ต่รายการท่ีอยูบ่นหนา้ปัดมาเป็นเวลา 20 ปีก็สามารถปิดตวัลงไดเ้พราะปัญหา
จากการบริหารงานภายในองคก์รท่ีประสบกบัปัญหาภาวะขาดทุน ไม่คุม้ตน้ทุนในการผลิตรายการ 
 จากปัจจยัหลกัๆ ทั้งส่ีดา้นท่ีกล่าวมาน้ีท าให้เห็นวา่การบริหารงานวิทยุกระจายเสียงใน
ประเทศไทยนั้นตกอยู่ภายใตค้วามเส่ียงจากหลายสาเหตุ แต่ส่ิงท่ีจะท าให้ผูบ้ริหารรายการวิทยุ
สามารถด าเนินธุรกิจอยูไ่ด ้คือ การสร้างแบรนด์ให้กบัรายการของตนเอง เม่ือวนัท่ีแบรนด์มีความ
เขม้แข็งมากพอก็สามารถท่ีจะขยายขอบเขตของแบรนด์ผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อเพิ่มกลุ่มผูฟั้งและ
ผูบ้ริโภคส่ือท่ีมีความหลากหลายมากข้ึนเหมือนเป็นการสร้างบา้นหลงัท่ีสองเพื่อเป็นการรองรับการ
บริหารงาน บริหารบุคลากร หากวา่วนัหน่ึงรายการวิทยุนั้นตอ้งปิดตวัลงก็ยงัมีพื้นท่ีส่ือในรูปแบบ
อ่ืนๆ อาจจะในช่ือแบรนด์เดียวกัน หรือในแบรนด์ท่ีถูกขยายแบรนด์ออกมาก็จะเป็นอีกหน่ึง
ช่องทางในการรักษาพื้นท่ีในการด าเนินธุรกิจของตนได ้ดงักรณีตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะศึกษาคือ
รายการกรีนเวฟ 
 รำกฐำนของกรีนเวฟ 

  กรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุท่ีผลิตโดยบริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) หรือช่ือเดิม 
คือ บริษทั เอไทม์ มีเดีย จ  ากดั ปัจจุบนันิยมเรียกช่ือเดิม คือ เอไทม์ มีเดีย อยู่ภายใตก้ารดูแลของ
บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) ซ่ึงเป็นบริษทัแม่ของกิจการบนัเทิง ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่ม
ธุรกิจดนตรี ส่ือ ภาพยนตร์ดิจิตอล สถานีโทรทศัน์ดาวเทียม สถานีวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์ และ อีเวนต์
เมเนจเมน้ท์ แบบครบวงจร ขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย ก่อตั้งโดย ไพบูลย ์ด ารงชยัธรรม และ 
เรวตั พุทธินันทน์ เม่ือวนัท่ี 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2526 และเป็นค่ายเพลงท่ีดีท่ีสุดอนัดบั 1 ของ
ประเทศไทยและอนัดบั 3 ของเอเชีย จากการจดัอนัดบัของนิตยสารช่ือดงัขององักฤษ นอกจากน้ียงั
เป็นบริษทัท่ีมีคนอยากเขา้ท างานมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 8 ของประเทศไทย (“จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี”) 
(“วกีิพีเดีย สารานุกรมเสรี”)  
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http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%94%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95_%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=11%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2526


4 

 
ภำพที ่1.1  ภาพแสดงแผนผงัโครงสร้างรูปแบบธุรกิจภายในบริษทั จีเอม็เอม็ แกรมม่ี จ  ากดั 
(มหาชน) 

 
 บริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) เป็นบริษทัมหาชน ด าเนินธุรกิจส่ือ แยกออก
จาก บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) เป็นบริษทัส่ือครบวงจรท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย
และประสบความส าเร็จท่ีสุดในวงการธุรกิจส่ือในประเทศไทยปัจจุบนั สายทิพย์ มนตรีกุล ณ 
อยุธยา ด ารงต าแหน่งประธานกรรมกรรมการและประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร เดิมบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) ช่ือ บริษทั เอไทม ์มีเดีย จ  ากดั ก่อตั้งเม่ือวนัท่ี 8 กุมภาพนัธ์ 2532   ดว้ยทุนจด
ทะเบียน 1 ลา้นบาท มีวตัถุประสงคแ์รกเร่ิมเพื่อผลิตและรับจา้งผลิตรายการทางสถานีวิทยุ ต่อมา ปี 
พ.ศ. 2545 ไดท้  าการรวมกลุ่มธุรกิจของบริษทัในเครือท่ีให้บริการและสร้างสรรคผ์ลงานผา่นส่ือทั้ง
วิทยุ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์ด าเนินการจดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษทัมหาชน และเปล่ียนช่ือ
เป็น บริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) ไดล้ดสถานะ บริษทั เอไทม ์มีเดีย จ  ากดั เป็นบริษทัลูก
เพื่อผลิตรายการวิทยุเช่นเดิม แต่เม่ือปี พ.ศ. 2552 ไดท้  าการถอนหุ้นออกจากตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทย เพื่อปรับโครงสร้างของบริษทั และยุบรวมกิจการเขา้กบั บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จ  ากดั (มหาชน) ปัจจุบนับริษทัมีการบริหารงานรายการวิทยุกระจายเสียงทั้งส้ิน 3 รายการ คือ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1_%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5_%E0%B8%93_%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5_%E0%B8%93_%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
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รายการชิล เอฟเอม็ (Chill FM) 89.0 MHz, รายการอีเอฟเอ็ม (EFM) 94.0 MHz และรายการกรีนเวฟ 
(Green wave) 106.5 Mhz (“จีเอม็เอม็ มีเดีย”) (“วกีิพีเดีย สารานุกรมเสรี”) 
 รายการกรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุท่ี เปิดเพลงไทยสากลแนวฟังสบาย หรือ Easy 
Listening ตลอด 24 ชัว่โมง เร่ิมออกอากาศคร้ังแรกวนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ.2533 ไดรั้บสัมปทานคล่ืน
ความถ่ีจากกรมไปรษณียโ์ทรเลข ปัจจุบนักา้วเขา้สู่ปีท่ี 23 ของรายการ ซ่ึงขณะนั้นกระแสรณรงค์
ส่ิงแวดล้อมก าลงัมาแรง จึงจบัประเด็นน้ีมาเป็นแนวคิดหลกั (Concept) ของรายการ โดยตั้งช่ือ
รายการวา่ กรีนเวฟ (Green Wave) คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม FM 99.5 MHz. ด าเนินรายการโดย
ใชรู้ปแบบเพลงฟังสบายๆ ควบคู่ไปกบัการพูดคุยถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม กรีนเวฟ จึงจดัเป็นรายการ
วิทยุท่ีมีภาพลกัษณ์ (Image) ต่างไปจากรายการอ่ืนและมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบักระแสสังคมดว้ย  
(ณัฐพล  รังคะรัตน,2549, บทคดัยอ่) ต่อมากรีนเวฟเล็งเห็นวา่เร่ิมมีรายการวิทยุอ่ืนๆ น าเสนอเร่ือง
ส่ิงแวดล้อมกนัมากข้ึนจงเปล่ียนแนวคิดหลกัของรายการวิทยุจาก “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม” 
เป็น “เพลงดีดี กบัความรู้สึกดีดี” มุ่งเน้นท่ีอารมณ์ความรู้สึกร่วมของกลุ่มคนฟังกบัเน้ือในรายการ
และเพลงท่ีเปิดเป็นหลกั 
 เมื่อ กสทช. จะเรียกคืนคลืน่ควำมถี่ของกรีนเวฟ 
 กา้วยา่งสู่ปีท่ี 23 ของรายการกรีนเวฟรายการวิทยุท่ีไม่เคยหยุดน่ิงและมีการปรับตวัให้
เขา้กบัสถานการณ์การเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา แมว้า่เม่ือปลายปี พ.ศ.2554 ท่ีผา่นมาเกิดเหตุการณ์
ไม่คาดคิดเกิดข้ึนกับรายการกรีนเวฟ เม่ือ กสทช. ขอเรียกคืนคล่ืนความถ่ีท่ีรับสัมปทานโดย
กรมไปรษณียโ์ทรเลข หน่ึงในนั้นมีรายการกรีนเวฟอยูด่ว้ย  “กสทช. เรียกคืน กรีนเวฟ พร้อมอีก 8 
สถานี ส้ินปีน้ี”(2554, 27 สิงหาคม) ผลการประชุมบอร์ดวนัท่ี 9 พฤศจิกายน 2554 ท่ีประชุมมีมติให้
ระงบัไม่ต่อสัญญาสถานีวทิย ุ1 ปณ.ใน 6 พื้นท่ี รวมจ านวน 9 สถานี ไดแ้ก่ กรุงเทพฯ เอฟเอ็ม 106.5 
เมกะเฮิรตซ์ (กรีนเวฟ) และ เอฟเอ็ม 98.5 เมกะเฮิรตซ์ (กู๊ด เอฟเอ็ม) หลกัส่ี เอเอ็ม 103.5 กิโลเฮิร์ตซ์ 
และ เอเอ็ม 1089 กิโลเฮิร์ตซ์ อุบลราชธานี เอฟเอ็ม 102 เมกะเฮิรตซ์ อุดรธานี เอฟเอ็ม 99 
เมกะเฮิรตซ์ และ เอเอ็ม 1089 กิโลเฮิร์ตซ์ ภูเก็ต เอฟเอ็ม 89 เมกะเฮิรตซ์ และล าปาง เอเอ็ม 765 กิโล
เฮิร์ตซ์ รวมค่าเช่าราว 6 ลา้นบาทต่อเดือน โดยสถานีวิทยุทั้งหมด สัญญาสัมปทานจะส้ินสุดลงใน
วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2554 น้ี โดยให้เป็นไปตามมติดงักล่าวตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2555 อยา่งไรก็ตาม 
มติดงักล่าวถือว่าสอดคล้องกบัขอ้ปฏิบติักฎหมายท่ี กสทช. ตอ้งเรียกคืนคล่ืนความถ่ี หลงัจดัตั้ง
หน่วยงานแลว้ โดยน าร่องเรียกคืนสถานีวทิยดุงักล่าว เน่ืองจากเป็นสถานีวทิยุท่ีอยูภ่ายใตก้รรมสิทธ์ิ
เดิมของกรมไปรษณียโ์ทรเลข ก่อนจะรับโอนมายงัหน่วยงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ (กทช.) เดิม และ กสทช. ในปัจจุบนั  ส าหรับการเรียกคืนคล่ืนวิทยุท่ีอยู่ภายใตห้น่วยงาน
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อ่ืนๆ นั้น จะตอ้งรอให้มีการจดัท าแผนแม่บทบริหารคล่ืนความถ่ีก่อน ซ่ึงคาดวา่จะแลว้เสร็จราวตน้
ปี 2555 
 จากเหตุการณ์ดงักล่าวท าให้เห็นว่าแมแ้ต่รายการกรีนเวฟท่ีมีกลุ่มผูฟั้งเหนียวแน่น มี
ช่วงเวลาด าเนินงานนานกว่ารายการวิทยุรายการอ่ืนๆ ก็มีความไม่แน่นอนและไม่มัน่คงเกิดข้ึน 
ดงันั้นกรีนเวฟเองจึงพยายามผลกัดนัแบรนด์ท่ีช่ือ “กรีนเวฟ” ให้กลุ่มผูฟั้งเกิดความรัก ความหวง
แหนในแบรนด์มากท่ีสุด และนอกจากนั้นกรีนเวฟพยายามขยายตวัเองจากรายการวิทยุสู่รูปแบบ 
ช่องทางในการน าเสนอรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน เป็นการสร้างบา้นหลงัท่ีสองเพื่อรองรับกบั
ความไม่แน่นอนของรายการวิทยุ หรือการขยายตราสินค้า ต่อยอดธุรกิจจากแบรนด์หลักหน่ึง       
แบรนด์เป็นแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เพื่อขยายรากฐานการด าเนินธุรกิจให้ตอบสนองความตอ้งการ
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัให้ครอบคลุมท่ีสุด (สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา,2554) 
(“เอไทมชู์ผลวจิยัพฒันานิวมีเดียรุกคนฟังรุ่นใหม่ มัน่ใจส้ินปีโกย 650 ลา้น”) กล่าววา่ วิทยุเป็นส่ือท่ี
ไม่มีวนัตาย เพราะตลอด 20 ปี ท่ีบริหารคล่ืนวิทยุในเครือเอไทม ์เช่ือว่าวิทยุจะไม่ไดรั้บผลกระทบ
จากส่ือใหม่ในยุคดิจิตอล แต่ก็ไม่เติบโตมากนกั ดงันั้นธุรกิจส่ือวิทยุในปัจจุบนัจึงตอ้งบริหารแบบ
ครบวงจร ท าการตลาด 360 องศา ต่อยอดธุรกิจในกลุ่มอ่ืนๆ เพื่อตอบโจทยลู์กคา้ นอกเหนือจาก
รายการวิทยุกรีนเวฟแล้ว ยงัมีช่องสถานีโทรทศัน์ดาวเทียม ku-brand ช่ือ “กรีนชาแนล” (Green 
Channel) ซ่ึงเป็นช่องทางในการน าเสนอภาพและเสียงของกรีนเวฟทั้งหมด นอกจากนั้นยงัน า
เน้ือหาในรายการกรีนเวฟหลายๆ ช่วงมาออกอากาศผา่นช่องดงักล่าว อาทิ ช่วงสนทนาเร่ืองความรัก
ของกลุ่มผูฟั้งทุกวนัศุกร์ เวลา 21.00 -23.00 น. ช่วง คลบัฟรายเดย ์(Club Friday) ต่อยอดมาเป็น
หนงัสือ (Pocket Book) มิวสิควิดีโอ หนงัสั้น (Club Friday The Series) รวมถึงกรีนคอนเสิร์ตขนาด
ใหญ่ท่ีจดัไปแลว้ทั้งส้ิน 15 คอนเสิร์ต  
 นอกจากนั้นแลว้กรีนเวฟยงัเป็นผูน้ าดา้นการเปล่ียนแปลงทิศทางของรายการวิทยุ จาก
รายการวทิยท่ีุน าเสนอเพลงตามรูปแบบของรายการพียงอยา่งเดียวมาเป็นการน าเสนอกิจกรรมต่างๆ 
ผา่นรายการวิทยุ เพื่อให้ผูฟั้งไดมี้ส่วนร่วมและกระตุน้ให้ลูกคา้ผูส้นบัสนุนรายการเกิดความสนใจ
และอยากท่ีจะมาลงโฆษณาสนบัสนุนรายการ สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กล่าววา่ เอไทม ์มีเดีย 
โดยเฉพาะกรีนเวฟถือเป็นคล่ืนวิทยุท่ีมีการจดักิจกรรมบีโลว ์เดอะไลน์มากคร้ังท่ีสุดบนหน้าปัทม์
วิทยุ โดยมองว่าเป็นเร่ืองของการสร้างผลประโยชน์ร่วมกนัระหว่างคล่ืนวิทยุกับลูกค้า การซ้ือ   
สปอตลงโฆษณาเพียงอย่างเดียวส าหรับสินค้าบางอย่างอาจไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการ
กระตุน้ยอดขาย ควรใชกิ้จกรรมมาช่วยสนบัสนุน (“ส่ือวิทยุไม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยืน
หวัแถว” โดย ASTV, 2551. 14 กนัยายน, ผูจ้ดัการออนไลน์) ในขณะท่ีกรีนเวฟกา้วน าไปสู่การ
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ปรับเปล่ียนรูปแบบการผลิตรายการวิทยุให้หลากหลายมากข้ึน ทางดา้นคู่แข่งก็มีการรีแบรนด์ของ
ตวัเองเพื่อกา้วเขา้สู่การแข่งขนัในตลาดธุรกิจส่ือรายการวทิยอุยา่งเตม็รูปแบบ 
 คู่แข่งขันทำงธุรกจิประเภทส่ือรำยกำรวทิยุ 
 คูลฟาเรนไฮท ์เอฟเอม็ 93.0 MHz ผลิตรายการโดยบริษทั คลูลิซ่ึม เดิม คือบริษทั สกาย-
ไฮ เน็ตเวร์ิค ในเครือของบริษทั อาร์เอส จ ากดั (มหาชน) กลุ่มเป้าหมายของรายการคลูฟาเรนไฮทมี์
ความใกล้เคียงกับรายการกรีนเวฟ เจาะจงท่ีกลุ่มวยัท างานเป็นหลัก เน้นเปิดเพลงแนว Easy 
Listening ตลอด 50 นาทีใน 1 ชัว่โมง สาเหตุท่ีบริษทั สกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค มีการรีแบรนด์นั้น เพราะ 
สภาพสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ส่งผลให้ผูป้ระกอบการคล่ืนวิทยุตอ้งมี
การปรับตวั ซ่ึงอาร์เอสก็เช่นกนั เพื่อรับมือกบัการแข่งขนัท่ีรุนแรง อาร์เอสจึงรีแบรนด์ธุรกิจส่ือ
รายการวิทยุจาก สกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค เป็น คูลลิซ่ึม ถือเป็นการเปล่ียนแปลงคร้ังส าคญัในธุรกิจส่ือ
รายการวิทยุของอาร์เอส เพราะถือเป็นการกา้วขา้มกรอบการด าเนินธุรกิจในรอบ 15 ปีท่ีผ่านมา  
เน่ืองจากอาร์เอสไม่ตอ้งการขีดเส้นจ ากดัของธุรกิจแค่ธุรกิจท่ีท าส่ือวิทยุเท่านั้น แต่ตอ้งขยายแบรนด์
ไปสู่รูปแบบธุรกิจใหม่ๆ นอกจากน้ียงัขา้มขอ้จ ากดัของความเป็น Traditional Media ซ่ึงจะมาพร้อม
กบัการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดใหม่ คือ “Emosperience” ซ่ึงมาจาก Emotional + Experience การ
สร้างอารมณ์ หรือประสบการณ์และอารมณ์ร่วมของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ในแบรนด ์ (คมสันต ์เชษฐโชติศกัด์ิ,2556) (“อาร์เอส” รีแบรนด ์“สกาย-ไฮ” สู่ “คลูลิซ่ึม” ย  ้าผูน้  าส่ือ
วทิย)ุ 
 ในยุคท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริหารส่ือ
ประเภทรายการวิทยุต่างก็ให้ความส าคญัและเปล่ียนแปลงลกัษณะการบริหารรายการวิทยุให้เขา้สู่
ยคุออนไลน์และเนน้การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในรูปแบบ วธีิการท่ีแตกต่างกนัออกไป 
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ผูบ้ริหารบริษทั เอไทม์ มีเดีย กล่าวว่า ในยุคท่ีใครๆ ต่าง
มองวา่นิวมีเดียก าลงัเขา้มาแยง่ส่วนแบ่งการตลาดของส่ือเดิม เช่นธุรกิจวทิย ุเป็นเหมือนคล่ืนลูกใหม่
ท่ีเขา้มากระทบท าให้คนในวงการตอ้งหาหนทางฝ่าคล่ืนไปให้ตลอดรอดฝ่ัง เพื่อรักษาอาณาจกัร
ความเป็นส่ือหลกั ท่ียงัมีบทบาทต่อโฆษณาและผูบ้ริโภค ขณะน้ี “ธุรกิจเพลง” กบั “อีเวนท ์มาร์เก็ต
ต้ิง” เป็นส่ิงท่ีแยกกนัไม่ออก ในแง่ของการขายมีเดีย อีเวนท์มาร์เก็ตต้ิงเขา้มามีบทบาทมากข้ึน 
ดงันั้นจึงตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีตอ้งการใหเ้ราจดัอีเวนทใ์ห้มากข้ึน (ประกายดาว แบ่ง
สันเทียะ, 2554,น.1) 
 วาสนพงศ ์วชิยัยะ กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั คลิค-วี อาร์ วนั เรดิโอ จ ากดั ยงัเช่ือมัน่และ
เห็นพอ้งกบัผูบ้ริหารบริษทั เอไทม ์มีเดีย วา่ ส่ือวทิยยุงัคงเป็นส่ือหลกัของคนกรุงเทพฯ ท่ียงัมีปัญหา
การจราจรติดขดัท่ีผูข้บัรถส่วนใหญ่จะเปิดวิทยุฟัง ขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่นอาจมีการเสพส่ือพร้อมกนั ทั้ง
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การเล่นอินเทอร์เน็ต และฟังวิทยุ  หรือดูโทรทศัน์ไปดว้ย แต่ก็ยงัไม่ทิ้งวิทยุแน่นอน พิสูจน์ไดจ้าก
การจดักิจกรรมแฟต เฟสติวลั หรือ ทีเชิร์ต เฟสติวลั ของคล่ืนแฟต เรดิโอ จะไดรั้บการตอบรับจาก
กลุ่มผูฟั้งหลกัหม่ืน ถึงหลกัแสนทุกคร้ัง (ส่ือวิทยุไม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยืนหัวแถว , 
2551) 
 ทางดา้นคูลลิซ่ึม เช่ือวา่ตลาดผูฟั้งวทิยใุนวนัน้ียงัมีตลาดแมส คนฟังวทิยไุม่ไดล้ดลง อาจ
มีเปล่ียนช่องทางไปบา้ง เป็นการฟังผา่นโทรศพัทมื์อถือ หรือผา่นเวบ็ไซต ์แต่สภาพเศรษฐกิจเช่นน้ี 
ท าใหต้อ้งมีการปรับตวัรองรับ คือการปรับแพค็เกจการขายโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่าให้มากข้ึน ก าหนด
ราคาให้ต ่าลง ซ่ึงปัจจุบนัลูกคา้มีความตอ้งการกิจกรรมบีโลว ์เดอะไลน์ ท่ีสามารถสร้างยอดขายได้
ชดัเจน และเร็วกวา่การซ้ือสปอตวิทยุ (คมสันต ์เชษฐโชติศกัด์ิ,2556) (“อาร์เอส” รีแบรนด์ “สกาย-
ไฮ” สู่ “คลูลิซ่ึม” ย  ้าผูน้  าส่ือวทิย)ุ 
 ดา้นอดีตดีเจวิทยุ วินิจ เลิศรัตนชยั ประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร บริษทั ทรู มิวสิค เรดิโอ 
จ ากดั ผูบ้ริหารคล่ืนวิทยุ ทรู มิวสิค กล่าวว่า วิทยุวนัน้ีหมดยุคการซ้ือสปอตแล้ว หลายค่ายวิทยุ
ออกไปท าทวัร์ จดัคอนเสิร์ต สร้างกิจกรรม ส่งเสริมการตลาดท่ีจบัตอ้งได ้คืนก าไรให้ผูฟั้งได ้ลูกคา้
ไดพ้บกลุ่มเป้าหมายตวัจริงก็มีความมัน่ใจท่ีจะใชเ้งิน (ส่ือวทิยไุม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยืน
หวัแถว, 2551) 
 จากขอ้มูลของคู่แข่งขนัในธุรกิจส่ือรายการวทิยทุั้ง 3 บริษทั มีมุมมองในทิศทางเดียวกนั
คือตอ้งปรับเปล่ียนการน าเสนอทั้งทางดา้นเทคโนโลยีและการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใชกิ้จกรรม
เป็นตวัน า ถึงแม้แนวคิดดงักล่าวน้ีเอไทม์ มีเดีย ผูผ้ลิตรายการกรีนเวฟจะมีการปรับเปล่ียนและ
ด าเนินการก่อนรายการวิทยุคู่แข่งรายการอ่ืนๆ หลายปี แต่ในแง่ของการวดัจ านวนผูฟั้งหรือเรตต้ิง
นั้นกรีนเวฟยงัคงเป็นรองของคู่แข่งเห็นไดจ้ากผลส ารวจของ เอซี นีลเส็น พบวา่คล่ืนเพลง 93 คูล 
ฟาเรนไฮทเ์ป็นคล่ืนเพลงอนัดบัหน่ึงของกลุ่มคล่ืนเพลงไทยสากลในแง่ของจ านวนผูฟั้งดว้ยสถิติคน
ฟังราว 8 แสน – 1 ลา้นคนต่อสัปดาห์ ขณะท่ีเบอร์ 2 และ 3 คือ รายการ ซ้ีด เอฟเอ็ม  97.5 MHz ผลิต
รายการโดยสถานีวทิย ุอสมท โมเดิร์น  คล่ืนเรดิโอโดยผูบ้ริหารของ บริษทั อสมท. จ ากดั (มหาชน) 
เพลงท่ีเปิดเป็นเพลงไทยสากลสมยัใหม่มีเพลงสากล และเพลงเอเชีย (เพลงเกาหลี เพลงญ่ีปุ่น และ
เพลงจีน) ออกอากาศตลอด 24 ชัว่โมง และเบอร์ 3 คือ รายการกรีนเวฟ FM 106.5 MHz จาก (“ศึก
วิทยุ 2 ค่ายยกัษ ์แลกหมดังดัสปอนเซอร์” โดย ประกายดาว แบ่งสันเทียะ, 2554. 23 พฤษภาคม, 
กรุงเทพธุรกิจ, น.1) และจากขอ้มูลล่าสุดของนีลเส็นในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ท่ีผ่านมาพบว่า 
คล่ืนวิทยุเอฟเอ็มในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีกลุ่มผูฟั้งมากเป็นอนัดบั 1 คือ 93 คูลฟาเรนไฮท ์ครองส่วน
แบ่งการตลาดท่ีประมาณ 52.3% ตามดว้ยคล่ืนซ๊ีดส์ 97.5 ครองส่วนแบ่งการตลาด 13.8%  คล่ืนเวอร์
จ้ินฮิตส์ 95.5 ครองส่วนแบ่งการตลาด 11.9% คล่ืน 103.5 เอฟเอ็มวนั 11% คล่ืน 106.5 กรีนเวฟ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99
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4.6% และคล่ืน อี เอฟ เอ็ม 2.8% ตามล าดบั (“อาร์เอส” รีแบรนด์ “สกาย-ไฮ” สู่ “คลูลิซ่ึม” ย  ้าผูน้  า
ส่ือวทิย”ุ) 
 แม้ว่ากรีนเวฟจะไม่ได้เป็นรายการวิทยุอันดับหน่ึงท่ีมีจ  านวนผู ้ฟังมากท่ีสุดใน
กรุงเทพมหานครแต่กรีนเวฟเป็นแบรนด์ส่ือวิทยุท่ีพิชิตใจชาวแมสทีจ อนัดบัท่ีสอง รองจาก คล่ืน 
MET เอฟเอ็ม 107 ท่ีอยู่ในใจกลุ่มคนชั้นกลาง ในกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัของนกัศึกษา
ปริญญาโท วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล ซ่ึงส ารวจจากการสนทนากลุ่มและสัมภาษณ์เชิง
ลึกผูห้ญิงและผูช้ายท่ีอยูก่รุงเทพและปริมณฑล และการวิจยัเชิงปริมาณ 407 ชุด (“เปิดโผ แบรนด์
ในใจ คนชั้นกลางยุคใหม่ แมสทีจ (ตอน2)”, Positioning Magazine) นอกจากแบรนด์กรีนเวฟจะ
เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในใจของคนชั้นกลางในปัจจุบนัแล้ว ผลการวิจยัของ(ณัฐพล รังคะรัตน,2549,
บทคดัยอ่) ช้ีใหเ้ห็นถึงปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของกรีนเวฟคือ ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ รูปแบบรายการ 
ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิตรายการ และเทคโนโลยีในการออกอากาศ ปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ความ
แตกต่างจากรายการวิทยุอ่ืนและคู่แข่ง พฤติกรรมการฟังของผูรั้บสาร และความต่อเน่ืองในการจดั
รายการ นอกจากนั้นผูฟั้งรายการกรีนเวฟส่วนใหญ่รับฟังรายการเพราะผูด้  าเนินรายการมีความเป็น
กนัเองกบัผูฟั้งและผูป้ระกาศข่าวใช้ภาษาไทยไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม รองลงมาคือ เปิดเพลงได้
ไพเราะ ถูกใจและความยาว (ปริมาณ) ของข่าวรองลงมาตามล าดับ (ณัฐพร กังวาฬวงษ์,2551,
บทคดัยอ่) 
 จากการศึกษาเอกสาร บทความจากนิตยสาร วารสารท่ีตีพิมพ์ท าให้ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึง
ปัญหาความไม่แน่นอนของธุรกิจส่ือมวลชนประเภทวิทยุกระจายเสียงในปัจจุบนัท่ีมีปัจจยัเส่ียง
หลายปัจจยัตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างตน้ ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัของการสร้างแบรนด์ ซ่ึง    
กรีนเวฟเป็นรายการวิทยุท่ีมีการสร้างแบรนด์ เพราะการสร้างแบรนด์จะเขา้ไปมีส่วนช่วย และ
ผลกัดนัตราสินคา้นั้นๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงการสร้างแบรนด์ถือเป็นหวัใจส าคญัในยุคปัจจุบนัของทุก
ธุรกิจรวมถึงธุรกิจส่ือสารมวลชนประเภทรายการวทิยดุว้ย  
 ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์ ท าให้ผลิตภณัฑ์มีความหมายต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน มี
คุณค่าทางจิตใจ ไม่ใช่เป็นเพียงผลผลิตจากท่ีใดท่ีหน่ึง การสร้างแบรนด์ช่วยสร้างความแตกต่าง
ระหวา่งธุรกิจประเภทเดียวกนั สามารถท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างทั้งทางกายภาพ และทาง
ความรู้สึกนึกคิด นอกจากนั้นแลว้ยงัช่วยในเร่ืองการจดจ าของผูบ้ริโภค ช่วยขยายทางเลือกให้กบั
ผูบ้ริโภคถึงแมจ้ะเป็นผลิตภณัฑ์ สินคา้ ประเภทเดียวกนัก็ตาม การสร้างแบรนด์ยงัช่วยรับประกนั
คุณภาพ ช่ือเสียง เกียรติภูมิท่ีมีอยู่ของผลิตภณัฑ์ สินคา้นั้นๆ ช่วยบ่งบอกความเป็นตวัตนของทั้ง
ผูบ้ริโภคและตวัตนผูท่ี้ผูบ้ริโภคอยากจะเป็น (Self-expressive Benefits) ท่ีส าคญัยงัมีส่วนช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค” (วงหทยั ตนัชีวะวงศ,์ 2548)  
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 นอกเหนือจากการสร้างแบรนด์ซ่ึงถือว่าเป็นหัวใจหลักของการบริหารธุรกิจในยุค
ปัจจุบันแล้ว อีกหน่ึงปัจจัยท่ีมีส่วนช่วยท าให้ธุรกิจส าหรับบริษทัท่ีมีการขยายแบรนด์ออกไป
มากกว่าหน่ึงแบรนด์ภายในบริษทัเดียวกนั ไม่ว่าจะเป็นการขยายผลิตภณัฑ์ สินคา้ เพิ่มผลิตภณัฑ์
สินคา้ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั  ขยายแบรนดจ์นกระทัง่มีแบรนดย์อ่ยจ านวนมาก
อยูภ่ายในบริษทัก็มีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีผูบ้ริหาร นกัวางแผนกลยุทธ์ขององคก์รตอ้งมีการบริหาร
จดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอภายในบริษทัอย่างเป็นระบบเพื่อให้บริษทัสามารถบริหารจดัการ 
จดัสรรทรัพยากรภายในบริษทัท่ีมีอยูใ่หเ้หมาะสมและเพียงพอกบัแบรนดย์อ่ยแต่ละแบรนดไ์ด ้ 
 เดวิด อาเคอร์ (2549) กล่าวถึง ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้บริษทัท่ีมีแบรนด์ภายใตก้ารบริหาร
จ านวนมากกวา่หน่ึงแบรนดจ์ าเป็นตอ้งบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ วา่ ธุรกิจนั้นก าลงัตอ้งการความ
เติบโตให้องค์กรเพื่อให้องค์กรอยู่รอด เม่ือแบรนด์นั้นเร่ิมหมดพลงั ซ่ึงอาจเป็นเพราะถึงจุดอ่ิมตวั
ของแบรนด์ จึงจ าเป็นตอ้งสร้างความสนใจหรือพลงัใหม่ให้กบัแบรนด์นั้นดว้ยวิธีต่างๆ เม่ือบริษทั
สามารถขยายแบรนด์หลกัและแบรนด์ย่อยไดจ้  านวนมากจนท าให้เกิดความสับสนทั้งลูกคา้ และ
พนกังาน เม่ือถึงเวลานั้นจ าเป็นตอ้งบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอใหม่ ตอ้งปรับโครงสร้าง
ของแบรนด์และจัดความส าคัญของแต่ละแบรนด์ใหม่ และเม่ือการจัดการแบรนด์ (Brand 
management) เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอท่ีจะจัดการกับความซับซ้อนของตลาด ซ่ึงมีสินค้า
หลากหลายชนิด หลายเซกเมนต์ และหลากหลายช่องทางจดัจ าหน่าย ถ้าบริษทัใดบริษทัหน่ึงมี     
แบรนดห์ลกั แบรนดย์อ่ยจ านวนมากจึงควรวางกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
 กรีนเวฟกบักำรขยำยกิง่ก้ำนของแบรนด์ 
 ปัจจุบนักรีนเวฟขยายแบรนด์จากแบรนด์หลกัท่ีเป็นรายการวิทยุไปสู่แบรนด์ย่อยโดย
ค านึงถึงจุดเด่นท่ีรายการวิทยุมีในเร่ืองของเน้ือหาและแนวคิดในการผลิตรายการพฒันาข้ึนมาจน
เป็นกิจกรรมในรายการมีความแข็งแรงและเป็นท่ีจดจ าของผูฟั้งได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นกรีน   
คอนเสิร์ต กรีนทริป กรีนแชริต้ี คืนพิเศษคนพิเศษ และยงัรวมถึงคลบัฟรายเดย ์รายการสนทนาตอบ
ปัญหารักโดยดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา และดีเจพี่ออ้ย นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล ท่ี
สามารถขยายก่ิงกา้นของแบรนด์คลบัฟรายเดยอ์อกไปเป็นรูปแบบของหนงัสือ เพลง มิวสิควิดีโอ 
คอนเสิร์ต และล่าสุดคือ คลบัฟรายเดยเ์ดอะซีรีส์ ซ่ึงเป็นอีกกา้นท่ีมีความแข็งแรง อยูไ่ดด้ว้ยตวัของ
แบรนดเ์อง มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน จากคล่ืนวทิย ุแตกไลน์ขยายมาสู่ผลผลิตของละคร “คลบัฟรายเดย ์
เดอะ ซีรีส์” และก าลงัต่อยอดไปสู่ซิทคอมดีเจ “เลิฟ ออนแอร์” ในไม่ชา้  คลบัฟรายเดย ์เดอะ ซีรีส์ 
คือกระแสอนัโด่งดงั ดว้ยการหยิบเอาเร่ืองจริงท่ีผูฟั้งโทรศพัทเ์ขา้ไปปรึกษา น ามาสร้างเป็นละคร
สะทอ้นให้เห็นมุมบวกมุมลบของความรักไดอ้ย่างสวยงาม มาถึงปีน้ีความส าเร็จของซีรีส์ดงักล่าว
ก าลงัเดินทางไปสู่ซิทคอมดีเจ Love On Air ถ่ายทอดเร่ืองก่ึงจริงของชาวเอ-ไทม์ เบ้ืองหลงัการ
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ท างานวิทยุท่ีหยิบมาเป็นพลอตเร่ือง  คอนเสิร์ตท่ีคล่ืนวิทยุจัดให้คนฟัง ก็เติบโตเป็น A-Time 
Showbiz ผลิตคอนเสิร์ตสร้างช่ือเป็นทอล์ค ออฟ เดอะ ทาวน์ มากมาย ทริปต่างๆท่ีให้คนฟังลุน้เป็น
ผูโ้ชคดีก็มีคนขอซ้ือทวัร์ไปร่วมทริป จนเติบโตมาเป็นบริษทัทวัร์ A-Time Traveller  มีการจดัทริป
ต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศมากมาย จาก (“TV บนัเทิง รอลุน้ซิทคอมดีเจ” โดย แจ๋วริมจอ,2556 ,6 
กุมภาพนัธ์,ไทยรัฐ) 
 เม่ือกรีนเวฟมีการขยายขอบเขตของแบรนด์ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ จึงท าให ้  
กรีนเวฟจ าเป็นตอ้งมีการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอหรือบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยเพื่อให ้    
แบรนด์ท่ีขยายออกมานั้นไม่เกิดความซ ้ าซ้อนทั้งรูปแบบ การด าเนินงาน และกลุ่มเป้าหมายของแต่
ละแบรนด์ และยงัช่วยส่งเสริมให้แต่ละแบรนด์ได้ท าหน้าท่ีตามบทบาทท่ีก าหนดไวอ้ย่างเต็ม
ความสามารถ ซ่ึงจะส่งผลในระยะยาวกบักรีนเวฟทั้งในแง่ของการด าเนินธุรกิจ และในแง่ของผล
ตอบรับ การเติบโตของแบรนด์ท่ีสามารถขยายออกไปได้อย่างต่อเน่ืองถ้ามีการบริหารแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอเป็นระบบและสม ่าเสมอ 
 กรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุรายการหน่ึงท่ีมีช่วงเวลาในการด าเนินธุรกิจมากกวา่ 22 ปี ซ่ึง
ถือว่ายาวนานท่ีสุดส าหรับรายการวิทยุประเภทเดียวกัน รวมถึงการฝ่าฟันปัญหาต่างๆ ตลอด
ช่วงเวลาของการด าเนินธุรกิจไม่วา่จะเป็นการขอเรียกคืนช่องทางการออกอากาศ เอฟเอ็ม 106.5 จาก 
กสทช. แต่เหตุการณ์นั้นก็ท าให้เกิดการรวมตวัของคนรักกรีนเวฟเห็นไดจ้าก Social Network ทั้ง
ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค ท่ีโพสต์ข้อความไม่ยอมให้รายการกรีนเวฟปิดตวัลงภายในปี 2554 จากนั้น    
กรีนเวฟยงัเป็นรายการวทิยใุนเครือ เอไทม ์มีเดีย ท่ีแบกรักภาระค่าใชจ่้ายในบริษทัแทนรายการวิทยุ
อ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นรายการท่ีสร้างรายได้ให้กบัเอไทม์ มีเดียมากท่ีสุด ถือเป็นเส้นเลือดใหญ่ของ     
เอไทม ์มีเดีย รวมถึงเป็นผูริ้เร่ิมการด าเนินธุรกิจรายการวิทยุโดยมุ่งสู่การตลาดแบบบีโลว ์เดอะไลน์ 
คือมุ่งเน้นกิจกรรม ใกลชิ้ดกบักลุ่มเป้าหมาย และมีการขยายแบรนด์จากรายการวิทยุไปสู่รูปแบบ
อ่ืนๆ มากมาย จนเป็นแบรนดท่ี์มีความแขง็แรงจวบจนทุกวนัน้ี 
 กรีนเวฟถือเป็นส่ือรายการวิทยุท่ีมีความโดดเด่นในเร่ืองของการขยายแบรนด์ไปสู่
รูปแบบการน าเสนอ่ืนๆ แต่ถา้พูดถึงการขยายแบรนด์ท่ีมีความชดัเจนและเติบโตในระดบัโลกทาง
ฝ่ังประเทศองักฤษจะพบว่าแบรนด์ “เวอร์จ้ิน” เป็นแบรนด์หน่ึงท่ีมีการเติบโต และขยายออกไปสู่
รูปแบบอ่ืนๆอยา่งไรขอบเขต คนไทยอาจรู้จกั Virgin ผา่นคล่ืนวิทย ุ95.5 Virgin Hitz แต่น่ีเป็นเพียง
เส้ียวหน่ึงของ Virgin Group ท่ีมีแบรนด์ในกลุ่มเวอร์จ้ินทั้งหมดกวา่ 360 บริษทั โดยมี เซอร์ ริชาร์ด 
แบรนสัน เป็นผูอ้ยูเ่บ้ืองหลงั และเป็นซีอีโอสัญชาติองักฤษท่ีซีอีโอส่วนใหญ่ต่างพากนัศึกษาวิธีการ
สร้างแบรนด์ของเขาและจ านวนไม่น้อยยกให้เป็นRole Model เขาใช้แบรนด์ “ริชาร์ด แบรน
สัน” เป็นตวัขบัเคล่ือนแบรนด์เวอร์จ้ิน ริชาร์ด เร่ิมท าธุรกิจตั้งแต่อายุ 15 ปี โดยเร่ิมท านิตยสารราย
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เดือนส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลัยช่ือว่า Student และเร่ิมขยายธุรกิจจดัจ าหน่ายแผ่นเสียงทาง
ไปรษณีย์ในปี 1970 และเปิดเครือข่ายร้านจ าหน่าย แผ่นเสียงโดยใช้ช่ือว่า Virgin Record ทัว่
ประเทศองักฤษ พร้อมกบัท าธุรกิจห้องบนัทึกเสียงและเร่ิมผลิตแผน่เสียงในสังกดัตวัเอง ศิลปินท่ีมี
ช่ือเสียงในสังกดัในยคุแรก เช่น ไมค ์โอลดฟิ์ลด ์แทงเจอรีน และตามดว้ยยคุถดัมา คือ ฟิล คอลลินส์ 
และบอย จอร์จ จากนั้นมาแบรนดเ์วอร์จ้ินก็ขา้มพรมแดนธุรกิจไปสู่อุตสาหกรรมอ่ืนไม่ซ ้ าหนา้ และ
ไม่ไดมี้ความเก่ียวเน่ืองกนั โดย Definition ของแบรนด์เวอร์จ้ินจะเช่ือมโยงกบัความคุม้เงิน คุม้ค่า
คุณภาพ มีนวตักรรม และท่ีส าคญัมนัตอ้ง “สนุก” ดว้ยสินคา้แบรนด์เวอร์จ้ินจึงถูกออกแบบเพื่อคน
รุ่นใหม่ และเป็น Life Style Brand โดยปัจจุบนัอาณาจกัรเวอร์จ้ินมีพนกังานมากกว่า 50,000 คน
กระจายอยูใ่น 29 ประเทศทัว่โลก มีรายไดร้วมกนัมากกวา่ 20,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ (“นกัธุรกิจติด
แบรนด ์สร้างอาณาจกัรจากคนสู่แบรนด”์, 2551, ตุลาคม, BrandAge.) 
 ดังนั้นงานวิจัยเร่ืองน้ี “การบริหารแบรนด์หลักสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ” จึงเป็น
งานวิจยัท่ีตอ้งการคน้หาค าตอบว่ากรีนเวฟมีการบริหารแบรนด์ย่อยภายในพอร์ตโฟลิโออย่างไร 
เพื่อช่วยส่งเสริมแบรนด์กรีนเวฟให้มีความแข็งแรง เหนือกวา่คู่แข่ง แมจ้ะไม่ใช่รายการวิทยุท่ีครอง
เรตต้ิงอนัดบัหน่ึง แต่เป็นแบรนด์รายการวิทยุท่ีอยู่ในใจของคนกรุงเทพ จดักิจกรรมอะไรก็ไดรั้บ
การตอบรับอย่างดี มีกลุ่มแฟนคลบัท่ีเหนียวแน่น ภกัดีต่อแบรนด์ โดยผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเร่ืองการจดั
โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ การก าหนดบทบาทหน้าท่ีของแต่ละแบรนด์ใน
พอร์ตโฟลิโอ และขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ซ่ึงการศึกษาทั้ง 3 วตัถุประสงคน้ี์
จะช่วยให้ผูว้ิจยัเขา้ใจและเห็นภาพการบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟในภาพรวม
แบบบูรณาการวา่กรีนเวฟเช่ือมโยงส่ิงเหล่าน้ีเพื่อน าไปสู่การบริหารงานให้ธุรกิจอยูร่อดในปัจจุบนั
ไดอ้ยา่งไร  
 
1.2 ปัญหำน ำวจัิย 
      1. กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร  
      2. กรีนเวฟก าหนดบทบาทแบรนดใ์นแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
  3. กรีนเวฟก าหนดขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
  
1.3 วตัถุประสงค์  
  1. เพื่อศึกษาโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
  2. เพื่อศึกษาบทบาทแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
  3. เพื่อศึกษาขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
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1.4 ขอบเขตของกำรวจัิย 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา เร่ืองการบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ ผูว้ิจยัเลือก
ศึกษาโครงสร้าง ไดแ้ก่การจดักลุ่มแบรนด์ และการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ยอ่ยท่ีถูกขยายขอบเขต
ออกมาจากแบรนด์หลกัคือ กรีนเวฟ รวมถึงศึกษาบทบาทหนา้ท่ีของแต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ 
อาทิ บทบาทของแบรนด์เชิงกลยุทธ์ บทบาทของแบรนด์ท่ีเป็นตวัสร้างพลงัให้พอร์ตโฟลิโอ และ
แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท ารายไดใ้ห้กบัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ นอกจากน้ีแลว้ผูว้ิจยัยงั
ศึกษาเร่ืองขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ การขยายฐาน
ผลิตภณัฑไ์ปสู่ตลาดอ่ืนๆ และขอบเขตในอนาคตของแบรนดก์รีนเวฟ โดยศึกษาเอกสาร บทความท่ี
ตีพิมพล์งนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนด์ยอ่ย
ของกรีนเวฟ 
 ขอบเขตดา้นเวลา ผูว้ิจยัเร่ิมศึกษาตั้งแต่เดือนกนัยายน 2555 – พฤษภาคม 2556 รวม
ระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน    
 ขอบเขตดา้นประชากร ผูว้ิจยัเลือกสัมภาษณ์เฉพาะผูบ้ริหารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหาร 
แบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อย การแตกขยายแบรนด์ของกรีนเวฟ ตวัแทนของเอเจนซ่ีท่ีประสานงาน
ระหวา่งกรีนเวฟกบัลูกคา้ท่ีซ้ือเวลาโฆษณาของกรีนเวฟ  
 
1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
       1. ประโยชน์ด้านวิชาการ ผลวิจัยในคร้ังน้ี เป็นหน่ึงในกรณีศึกษาท่ี ดี  สามารถน าไป
ประกอบการเรียนการสอนเร่ืองการบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอจากแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ย และ
การขยายขอบเขตของแบรนดใ์นธุรกิจส่ือสารมวลชนต่อไป  
       2. ประโยชน์ดา้นวิชาชีพ ผลวิจยัในคร้ังน้ีเป็นองค์ความรู้ท่ีจะท าให้ธุรกิจส่ือสารมวลชนท่ีมี
เป้าหมายในการขยายขอบเขตของแบรนด์เพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดท่ามกลางการแข่งขนัในยุคปัจจุบนั
สามารถน าไปเป็นแบบอย่างในการบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอได ้รวมถึงธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกนั  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 กำรบริหำรแบรนด์ หมำยถึง  การวางโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ การก าหนด
บทบาทหนา้ท่ีของแต่ละแบรนดแ์ละการก าหนดขอบเขตแบรนดข์องกรีนเวฟ 
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 แบรนด์หลัก หมำยถึง ช่ือของแบรนด์กรีนเวฟท่ีเป็นช่ือรายการวิทยุ กรีนเวฟ FM 106.5 
MHz. ท่ีเป็นศูนยก์ลางของการแตกขยายแบรนด์ออกมาโดยใช้เน้ือหาหรือองคป์ระกอบในรายการ
วิทยุกรีนเวฟมาเป็นจุดเช่ือมโยงการแตกขยายแบรนด์ไปสู่แบรนด์ย่อยอ่ืนๆ ภายใตก้ารบริหารของ
กรีนเวฟ  
 แบรนด์ย่อย หมำยถึง แบรนดท่ี์ถูกขยายมาจากรายการกรีนเวฟ มีเอกลกัษณ์ของแบรนด์
ท่ีชัดเจน เป็นท่ีรู้จกั สามารถด าเนินกิจกรรมไปไดด้้วยตวัเอง โดยมีเน้ือหาหรือส่วนเก่ียวขอ้งกบั
รายการวิทยุกรีนเวฟและกรีนเวฟมีบทบาทในการบริหารจดัการแบรนด์นั้นๆ อาทิ คืนพิเศษ คน
พิเศษ กรีนแฟนคลบั กรีนแชริต้ี กรีนทริป  คพัเวอร์ไนท ์กรีนคอนเสิร์ต คลบัฟรายเดย ์เป็นตน้ 
 กรีนเวฟ หมำยถึง รายการวิทยุคล่ืนความถ่ี FM 106.5 MHz ท่ีมีการขยายขอบเขตของ
แบรนด์ไปสู่แบรนด์ยอ่ยอ่ืนๆ ในรูปแบบ ช่องทางการน าเสนอท่ีแตกต่างออกไปจากการน าเสนอ
ผา่นรายการวทิย ุและมีการบริหารแบรนดภ์ายใตก้ารดูแล และการควบคุมของกรีนเวฟทั้งหมด 
 แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ หมายถึง ศูนยร์วมแบรนด์ของกรีนเวฟ ทั้งท่ีเป็นแบรนด์หลกัคือ 
แบรนดก์รีนเวฟ และแบรนดย์อ่ยท่ีขยายออกมาจากกรีนเวฟ อาทิ กรีนคอนเสิร์ต คลบัฟรายเดย ์กรีน
แชริต้ี กรีนแฟนคลบั คนพิเศษคนพิเศษ คพัเวอร์ไนท ์และกรีนทริป โดยแต่ละแบรนด์มีการจดัวาง
โครงสร้างท่ีเป็นระบบ มีการก าหนดบทบาท และขอบเขตท่ีแตกต่างกนัเพื่อสะทอ้นให้เห็นความ
แตกต่าง คุณค่าต่างๆ ใหก้รีนเวฟอยูไ่ดภ้ายใตก้ารแข่งขนัในปัจจุบนั 
 โครงสร้ำงแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ หมายถึง การจดักลุ่มประเภทของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิ
โอ และการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟทั้งหมดท่ีมีความสัมพนัธ์ซ่ึง
กนัและกนั  
 กำรจัดกลุ่มแบรนด์ หมายถึง กลุ่มแบรนด์ท่ีกรีนเวฟขยายขอบเขตออกมาจากแบรนด์
หลกั แลว้มีการจดักลุ่มเป็นหมวดหมู่ท่ีชดัเจน โดยจดัจากประเภทของรูปแบบส่ือท่ีน าเสนอทั้งส้ิน 6 
กลุ่มคือ กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต กลุ่มรายการ
สัมภาษณ์พิเศษ กลุ่มกรีนแฟนคลบั และกลุ่มคลบัฟรายเดย ์
 กำรจัดล ำดับช้ันของแบรนด์ หมายถึง การท่ีกรีนเวฟจดัล าดบัของแบรนด์เป็น 2 ส่วนคือ 
ส่วนของล าดบัชั้นของแบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ และล าดบัชั้นของแบรนด์ท่ีมี
กรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์ข้ึน โดยท่ีแบรนด์ในแต่ละส่วนถูกจดัจากล าดบัการเกิด
ก่อนและหลงัตามล าดบั 
 ล ำดับช้ันของแบรนด์ที่เกิดจำกกิจกรรมในรำยกำรกรีนเวฟ หมายถึง แบรนด์ท่ีเป็นกลุ่ม
เดียวกบัโครงสร้างแบรนด์ของกรีนเวฟซ่ึงประกอบด้วย กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คืนพิเศษ คน
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พิเศษ กรีนแชริต้ี คพัเวอร์ไนท์ กรีนแฟนคลบั และคลบัฟรายเดย ์ ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงัของ
แบรนด ์

ล ำดับช้ันของแบรนด์ที่มีรำยกำรกรีนเวฟเป็นแรงบันดำลใจให้เกิดแบรนด์ หมายถึง    
แบรนดท่ี์กรีนเวฟมีส่วนเพียงแค่เป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์นั้นๆ ข้ึนมา แต่กรีนเวฟไม่มีส่วน
เก่ียวขอ้งในการบริหารแต่อยา่งใด ซ่ึงประกอบดว้ย 3 แบรนด์ คือ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ, เอ-ไทม ์เทลเวล
เลอร์ และกรีนชาแนล ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงัของแบรนด ์ 
 บทบำทแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ
ท่ีกรีนเวฟเป็นตวัก าหนดข้ึนมา เพื่อร่วมกันส่งเสริมให้แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟเป็น       
แบรนด์ท่ีแข็งแรงยิ่งข้ึน ในท่ีน้ีแบ่งเป็น 3 บทบาทคือ แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์  
แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์สร้างพลงั และแบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท าเงินสร้างรายได้
ใหก้บักรีนเวฟ 
 บทบำทแบรนด์เชิงกลยุทธ์ หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ี
กรีนเวฟก าหนดใหแ้บรนดน์ั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีความส าคญัทางยุทธศาสตร์ต่อพอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟในภาพรวม ตอ้งมีบทบาทต่อแบรนดอ่ื์นๆ และเป็นแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จแลว้ 
 บทบำทแบรนด์สร้ำงพลัง หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ี
กรีนเวฟก าหนดให้แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีช่วยในการสนบัสนุน ส่งเสริม ให้พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟมีความแขง็แรง และสะทอ้นตวัตนของความเป็นกรีนเวฟในดา้นต่างๆ 
 บทบำทแบรนด์ท ำเงิน หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีน
เวฟก าหนดให้แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีหนา้ท่ีในการสร้างรายได ้หาเงินให้กบัพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 
 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิ
โอท่ีมีต่อแบรนด์กรีนเวฟ (Master brand) รวมถึงขอบเขตในการขยายรากฐานแบรนด์ของกรีนเวฟ
ไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ  
 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงแบรนด์ภำยในพอร์ตโฟลิโอที่มีต่อกรีนเวฟ  หมายถึง กลุ่ม
กิจกรรมทั้ง 7 กิจกรรม คือ กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท์ กรีนแชริต้ี คืนพิเศษคนพิเศษ กรีนทริป 
คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัแบรนดก์รีนเวฟในรูปแบบของแบรนด์ท่ีถูก
ก าหนดใหเ้ป็นแบรนดย์อ่ย (Sub-brand)   
 ขอบเขตในกำรขยำยรำกฐำนแบรนด์ของกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลำดอื่นๆ หมายถึง รายการ
กรีนเวฟท่ีเป็นรายการวิทยุ มีการขยายไปสู่รูปแบบการน าเสนอทั้ง 6 กลุ่ม โดยค านึงถึงสถานการณ์
การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีเทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้ง และเน้ือหาในรายการ
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กรีนเวฟตามความตอ้งการของผูบ้ริหารรายการกรีนเวฟท่ีตอ้งการให้รายการมีความเป็นวาไรต้ี 
หลากหลายมากข้ึน เพื่อช่วยขยายกลุ่มผูฟั้งกรีนเวฟ 
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


