
 
 

บทที ่5 
สรุปและอภปิรายผลงานวจิยั 

  
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ” เป็นงานวิจยัท่ี

เนน้ศึกษาโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ บทบาทของแต่ละแบรนด์ และขอบเขตของ
แบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บขอ้มูล โดย
ใชก้ารศึกษาแบบ 

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 
2. การศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง (Documentary Source) 
โดยผู้วจัิยได้ตั้งปัญหาน าการวจัิย ดังนี ้
1. กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
2. กรีนเวฟก าหนดบทบาทแบรนดใ์นแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
3. กรีนเวฟก าหนดขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร  

 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ตอนที ่1 โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 ลกัษณะโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เป็นโครงสร้างท่ีไม่ซบัซ้อน มีการ
จดัรวมกลุ่มของแบรนด์ตามรูปแบบหรือวตัถุประสงค์ท่ีน าเสนอ บางแบรนด์มีความคาบเก่ียวกนั
ระหว่างกลุ่ม และการจดัล าดับชั้นของแบรนด์ตามล าดับการเกิดก่อนและหลังรวมถึงแยกเป็น        
แบรนดท่ี์เกิดจากกิจกรรมภายในรายการกรีนเวฟ และแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้
เกิดแบรนดน์ั้นข้ึนมา ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  
 5.1.1 การรวมกลุ่มแบรนดข์องกรีนเวฟ 
 การรวมกลุ่มแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ มีการจัดกลุ่มแบรนด์ตาม
ประเภทของรูปแบบการน าเสนอ โดยมีช่ือของกิจกรรมเป็นตวัอธิบายวา่แบรนด์นั้นคือแบรนด์อะไร 
แต่ละแบรนด์เกิดจากกิจกรรมในรายการวิทยุกรีนเวฟท่ีมีการเติบโตและพฒันาข้ึนมาเป็นแบรนด์
ย่อยของกรีนเวฟ เป็นกิจกรรมท่ีด าเนินมาอย่างต่อเน่ือง มีกลุ่มผูติ้ดตามท่ีชัดเจน มีกิจกรรม และ
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เอกลกัษณ์ความเป็นตวัเองในแต่ละกลุ่มแบรนด์  จึงถูกจดัให้แบรนด์ยอ่ยนั้นๆ อยูก่ลุ่มเดียวกนัตาม
รูปแบบของการน าเสนอทั้ง 6 กลุ่ม สรุปไดด้งัน้ี 
 

 
 
ภาพที ่5.1 ภาพแสดงโครงสร้างการจดักลุ่มแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 

 กลุ่มกจิกรรมการท่องเทีย่ว 
 กรีนเวฟมีแบรนด์ท่ีอยู่ในกลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียวจ านวนหน่ึงแบรนด์คือกรีน ทริ
ปซ่ึงเป็นแบรนด์ท่ีมีความชัดเจนในรูปแบบของการน าเสนอ และช่ือท่ีส่ือสารออกไปอย่าง
ตรงไปตรงมาให้คนฟังไดรั้บทราบว่าแบรนด์น้ีเป็นแบรนด์กรีนเวฟจะพาคุณผูฟั้งรายการกรีนเวฟ
ไปเท่ียว ไปฟรี ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย เพียงแต่ร่วมเล่มเกมในรายการเพื่อคน้หาผูโ้ชคดีในแต่ละ ทริป 
ส าหรับการท่องเท่ียวของกรีนทริปจะเน้นความพิเศษในเร่ืองของสถานท่ี จุดหมายปลายทางตอ้ง
เป็นเส้นทางท่ีไปยาก คนยงัไม่ค่อยไป และแต่ละทริปเนน้เส้นทางท่ีสนบัสนุนแนวคิดหลกัของกรีน
เวฟคือ ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม ใส่ใจความสัมพนัธ์ของส่ิงรอบตวั ไปดูประเพณี วฒันธรรม วิถีชีวิตของ
คนในแต่ละประเทศหรือทอ้งถ่ินท่ีไปทั้งในและต่างประเทศ เช่น ทริปท่ีพาคุณผูฟั้งไปดูน ้ าแข็งขั้ว
โลกละลายท่ีอลาสกา้ เพื่อให้เห็นวา่โลกร้อนเป็นเร่ืองใกลต้วั และมนัส่งกระทบถึงกนัทัว่โลก เป็น
ตน้ ในหน่ึงปีกรีนเวฟจะจดัทริปประมาณ 1-3 คร้ัง เส้นทางใกล้ ไกล สลบักันไป โดยทุกทริป
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จะตอ้งมีดีเจในรายการกรีนเวฟ และศิลปินร่วมเดินทางไปดว้ยเพื่อสร้างความสนุกสนานและความ
พิเศษให้กบัคุณผูฟั้งตลอดการเดินทาง  ปัจจุบนักรีนทริปเดินทางมาถึงเส้นทางท่ี 73 ตอน Europe 
Romantic Destinations เดินทางใน 3 เส้นทางคือ อิตาลี ออสเตรีย และเยอรมนันี กลุ่มเป้าหมายของ
กรีนทริป คือคนฟังรายการกรีนเวฟใครก็ไดไ้ม่จ  าเป็นตอ้งเป็นสมาชิกของรายการเพียงแต่ร่วมเล่ม
เกม ตอบค าถามตามกติกาท่ีตั้งไวใ้นแต่ละทริปจะมีการคดัเลือกผูโ้ชคดีจากหลายช่องทางไม่วา่จะ
เป็นร่วมเล่นเกมทางโทรศพัท์ระหว่างการออกอากาศ ส่งขอ้ความสั้นคน้หาผูโ้ชคดี (SMS) หรือ
ช่องทางอ่ืนๆ ทางโซเช่ียวมีเดียของกรีนเวฟ จะคดัเลือกผูโ้ชคดีไปเร่ือยๆ จนไดจ้  านวนผูร่้วมทางแต่
ละทริปครบตามจ านวน นอกจากนั้นแลว้ผูร่้วมเดินทางจะตอ้งมีคุณสมบติัครบถว้นตามท่ีกรีนเวฟ
ก าหนดไว ้เช่น ไม่ใช่ผูร่้วมเดินทางในทริปก่อนหนา้น้ีจ  านวน 5 ทริป เพื่อเปิดโอกาสให้ผูฟั้งท่าน
อ่ืนๆ ไดมี้โอกาสในการเดินทางเท่าๆ กนั เป็นตน้ 

 กลุ่มกจิกรรมเพือ่การกุศล 
 กรีนเวฟมีแบรนด์ท่ีอยูใ่นกลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศลทั้งส้ินสองแบรนด์ คือ แบรนด์กรีน
แชริต้ี และแบรนด์กรีนคอนเสิร์ต ซ่ึงทั้งสองแบรนด์น้ีมีความแตกต่างกนัท่ีรูปแบบในการน าเสนอ 
โดยท่ีแบรนด์กรีนแชริต้ี จะเป็นแบรนด์ท่ีจดัข้ึนมาเพื่อให้คุณผูฟั้งได้มีโอกาสร่วมท าบุญไม่ว่าจะ
เป็นเงิน ส่ิงของ โลหิต และอ่ืนๆ มอบให้กบัมูลนิธิ องคก์รการกุศลท่ีกรีนเวฟจดัหาเอาไวใ้นแต่ละ
คร้ังท่ีจดัโดยกิจกรรมก็จะมีความหลากหลายเช่น ร่วมบริจาคเลือดให้สภากาชาดไทย ร่วมกิจกรรม
กอดน้ีอุ่นถึงน้อง คือให้ผูไ้ปร่วมงานจ่ายค่ากอด ดารา ศิลปิน ดีเจ ท่ีตนช่ืนชอบ กอดละ 100 บาท
เพื่อน าเงินไปซ้ือผา้ห่มใหเ้ด็กท่ีอยูบ่นพื้นท่ีๆ ประสบภยัหนาว หรือคอมพิวเตอร์มือสอง ซ่ึงกิจกรรม
ต่างๆ ภายในกรีนแชริต้ีจะมีวตัถุประสงค์เพื่อให้คุณผูฟั้งรายการกรีนเวฟได้มีโอกาสเป็นผูใ้ห้
ร่วมกนั มอบส่ิงดีๆใหก้บัสังคม เม่ือมีการร่วมกนัแบ่งปันแลว้ก็จะมีมินิคอนเสิร์ตเล็กๆ เหมือนแสดง
ความขอบคุณจากกรีนเวฟเป็นการมอบความสุขคืนให้ผูม้าร่วมงานเช่นกนั ซ่ึงกรีนแชริต้ีจะจดั
ประมาณ 2 เดือนต่อ 1 คร้ัง 
 กรีนคอนเสิร์ตก็เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในกลุ่มกิจกรรมการกุศลของพอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟเน่ืองจากวตัถุประสงค์หลกัของการจดัคอนเสิร์ตคือ น าเงินส่วนหน่ึงหลงัหกัค่าใชจ่้ายแลว้มอบ
ใหก้บัมูลนิธิ องคก์รการกุศลท่ีไดก้ าหนดไวล่้วงหนา้ก่อนท่ีจะจดัคอนเสิร์ตเพื่อร่วมเป็นส่วนหน่ึงใน
การช่วยเหลือสังคมและผูด้ว้ยโอกาสในมูลนิธิต่างๆ สลบักนัไปในแต่ละปีท่ีมีการจดัคอนเสิร์ต 
 จากผลการวิจยัสรุปไดว้่า กรีนแชริต้ีและกรีนคอนเสิร์ต เป็นแบรนด์ท่ีมีวตัถุประสงค์
เดียวกนัคือ หาเงินเพื่อร่วมสมทบทุนให้กบัมูลนิธิ องค์กรการกุศลต่างๆ โดยใช้วิธีท่ีแตกต่างกนั 
กรีนแชริต้ีใช้วิธีกาจดักิจกรรมท่ีมีความหลากหลาย รวบรวมส่ิงของ บริจาคโลหิต ร่วมท าบุญ 
ส าหรับกรีนคอนเสิร์ตใชว้ธีิหาเงินสมทบทุนโดยการจดัคอนเสิร์ตใหญ่ปีละ 1 คร้ัง เท่านั้น 
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 กลุ่มกจิกรรมคอนเสิร์ต 
 กรีนเวฟมีแบรนด์ท่ีอยูใ่นกิจกรรมคอนเสิร์ตทั้งส้ินสองแบรนด์ คือกรีนคอนเสิร์ต และ 
คพัเวอร์ไนท์ ซ่ึงทั้งสองแบรนด์น้ีมีความแตกต่างกนัท่ีขนาด และคอนเซ็ปท์ของคอนเสิร์ต โดยท่ี 
กรีนคอนเสิร์ต ถูกจดัให้อยู่ในกลุ่มน้ีด้วยรูปแบบท่ีชัดเจนคือเป็นคอนเสิร์ตใหญ่ของกรีนเวฟ 
เหมือนเป็นสัญลกัษณ์วา่มีกรีนเวฟ มีกรีนคอนเสิร์ต และคอนเสิร์ตท่ีกรีนเวฟจดัแต่ละคร้ังก็มีความ
พิเศษทั้งตวัศิลปินท่ีข้ึนเวทีตอ้งเป็นศิลปินท่ีมีเพลงจ านวนมาก เป็นศิลปินท่ีร้องเพลงสดเพราะมี
คุณภาพ สามารถเอนเตอร์เทรนผูช้มได ้โดยช่วงแรกของกรีนคอนเสิร์ตจะเนน้ศิลปินเก่าในต านานท่ี
หาโอกาสฟังการแสดงสดๆ หรือดูโชวไ์ดย้าก อาทิ เบิร์ดกะฮาร์ท ตุก๊ วิยะดา โกมารกุล ณ นคร และ
ตู่ นันทิดา แก้วบวัสาย ส่วนใหญ่เป็นศิลปินระดับ DIVA และ DIVO ของเมืองไทย ปัจจุบนั           
กรีนคอนเสิร์ตด าเนินมาถึงหมายเลขท่ี 15 ก าลงัจะเดินหนา้ต่อถึงหมายเลข 16  
 คพัเวอร์ไนท ์แบรนด์คอนเสิร์ตขนาดเล็กแต่มีคอนเซ็ปท์ของการน าเสนอท่ีแปลกใหม่
คือ ให้ศิลปินร้องเพลงของคนอ่ืนท่ีไม่ใช่เพลงในอลับั้มของตวัเอง ร้องเพลงคนอ่ืนในเวอร์ชั่น 
Cover น าดนตรีมาเรียบเรียงในแบบท่ีอยากจะร้อง ถ่ายทอดแบบท่ีอยากจะให้เป็น ซ่ึงเร่ิมแรก
คพัเวอร์ไนท์เป็นการแสดงสดในสตูดิโอและถ่ายทอดเสียงผ่านกรีนเวฟ แต่ปัจจุบนัเป็นการจดั
คอนเสิร์ตขนาดเล็ก ให้คุณผูฟั้งไดร่้วมลุน้บตัรเขา้ชมฟรี เพื่อไปชมการแสดงสดในฮอลล์ หรือใน
สถานท่ีเล็กๆ ท่ีมีความอบอุ่น คนไม่มากจุคนไดป้ระมาณ 500 คน และยงัน าเสียงมาถ่ายทอดผ่าน
รายการกรีนเวฟเช่นเคย นอกจากนั้นกรีนเวฟจะตดัเพลงแต่ละเพลงมาเปิดในช่วงคพัเวอร์ไนท์
สลบักนัช่วงดีเจละ 1 เพลง ซ่ึงกรีนเวฟก็จะมีเพลง Cover ในแบบฉบบัของกรีนเวฟเองจ านวนมาก  
กิจกรรมน้ีจดัต่อเน่ืองมาเป็นเวลานาน และไดรั้บการตอบรับจากคุณผูฟั้งหนาแน่นทุกคร้ัง 
 จากผลการวิจยัสรุปได้ว่ากลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ตมี 2 แบรนด์คือ กรีนคอนเสิร์ต 
และคพัเวอร์ไนท์ มีรูปแบบเหมือนกนัคือจดัคอนเสิร์ตเป็นหลกั แต่การด าเนินการและเอกลกัษณ์
ของทั้งสองแบรนดมี์ความแตกต่างกนั 

 กลุ่มกรีนแฟนคลบั 
  ก รีนแฟนคลับ เ ป็นแบรนด์ห น่ึงแบรนด์ ท่ี มี กิจกรรมหลากหลายและมีความ
เฉพาะเจาะจงท่ีชดัเจนของแบรนด์น้ีคือ ผูท่ี้จะร่วมกิจกรรมในแบรนด์น้ีไดจ้ะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิก
กรีนแฟนคลบัก่อน ซ่ึงการสมคัรก็ฟรีเพียงกรอกประวติัในเวบ็ไซต์ของกรีนเวฟก็จะไดห้มายเลข
กรีนแฟนคลบั เวลาท่ีกรีนแฟนคลบัมีกิจกรรมไม่วา่จะเป็น การท่องเท่ียวในเส้นทางใกล้ๆ  อาทิ My 
MOM Go Inter ปล่อยปูปลูกป่า หรือกิจกรรมพาไปท าบุญ จดัปาร์ต้ีระหวา่งดีเจกบัสมาชิกกรีนแฟน
คลบั หรือแมแ้ต่กิจกรรมท่ีเซ็ทคอนเซ็ปทข์องงานข้ึนมา อาทิ โสด สนุก หรือ  Green Fan Club slow 
Life เป็นตน้ ทุกกิจกรรมท่ีกรีนแฟนคลบัจดัข้ึนจะสอดคลอ้งกบัคอนเซ็ปทข์องกรีนเวฟทั้งหมดคือ
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เช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงรอบตวั คนรัก ครอบครัว ส่ิงแวดล้อม ป่าไม ้ทั้งหมด และเป็น
กิจกรรมท่ีมีความถ่ีคือจดัทุกเดือน เพื่อเป็นการขอบคุณคุณผูฟั้ง จึงถือเป็นกลุ่มใหญ่หน่ึงกลุ่มท่ีแยก
ออกมาจากกลุ่มอ่ืนอยา่งชดัเจน 

 กลุ่มรายการสัมภาษณ์พเิศษ 
 กรีนเวฟมีแบรนด์ท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีเพียงแบรนด์เดียวคือ คืนพิเศษคนพิเศษ เป็นรายการ
สัมภาษณ์ลกัษณะเหมือนทอล์คโชวใ์นรายการโทรทศัน์เพียงแต่น าเสนอผา่นเสียง โดยมีดีเจพี่ฉอด 
สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา เป็นผูส้ัมภาษณ์ และแขกรับเชิญท่ีถูกเชิญมาลว้นแต่เป็นคนพิเศษ คน
ส าคญัท่ีมีบทบาทในดา้นต่างๆ และเป็นแขกท่ีเชิญยากอย่างเช่น เคน ธีรเดช – หน่อย บุษกร มานัง่
คุยเร่ืองชีวิตของคนทั้งคู่ ซ่ึงทั้งคู่ก็ไม่ค่อยเปิดเผยท่ีไหน คุณดงัตฤณ เจา้ของหนังสือเสียดายคนตาย
ไม่ไดอ่้าน คุณนิรุตต์ ศิริจรรยา คุณอุดม แตพ้านิช เป็นตน้ ซ่ึงแขกรับเชิญแต่ละคนก็จะน าเร่ืองราว 
ประสบการณ์ชีวติมาถ่ายทอดผา่นรายการกรีนเวฟ คืนวนัเสาร์สุดทา้ยของเดือน ถือเป็นหน่ึงแบรนด์
ในกลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ ท่ีมีความชดัเจน และไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง 

 กลุ่มคลบัฟรายเดย์ 
 กลุ่มคลบัฟรายเดย ์เป็นแบรนด์ท่ีมีความหลากหลายภายในกลุ่มเป็นอย่างมาก มีการ
น าเสนอผ่านรูปแบบต่างๆ ท่ีนอกเหนือจากรายการวิทยุ คลับฟรายเดย์เป็นแบรนด์ท่ีสะท้อน
เร่ืองราวของความรักในแง่ท่ีมีดีเจ 2 ท่านเป็นท่ีปรึกษา คอยรับฟังเร่ืองราวความรักของคนทางบา้น 
คือ ดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา และดีเจพี่ออ้ย นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล ทั้ง 2 ท่านมี
วยัวฒิุ มีความน่าเช่ือถือ และมีความอบอุ่นท่ีถ่ายทอดออกมาสู่คนฟังรายการได ้จากรายการท่ีคุยกนั
เร่ืองของความรักทุกคืนวนัศุกร์เวลา 21.00 – 23.00 น. น าไปสู่การต่อยอดท่ีเป็นหนงัสือ น าเร่ืองราว
ต่างๆ ท่ีคุณผูฟั้งโทรมาเล่า โทรมาแบ่งปันในแต่ละหวัขอ้ในสัปดาห์นั้น มาตีพิพมเ์ป็นหนงัสือรวม
เร่ืองเล่าจากคลบัฟรายเดย ์จ  าหน่ายให้กบัผูท่ี้ช่ืนชอบการอ่านมากกวา่การฟัง รวมถึงต่อยอดไปเป็น
เพลง เป็นเพลงท่ีเขียนมาจากชีวิตจริงจากเร่ืองท่ีถูกเลือกในรายการ จากนั้นน าไปสู่การท ามิวสิควิดี
โอประกอบเพลง และข้ึนสู่เวทีคอนเสิร์ตหมายเลข 15 Green Concert Base on true story คอนเสิร์ต
จากเร่ืองจริงทั้งหมด และล่าสุดคลบัฟรายเดยข์ยายออกไปสู่หนงัสั้ น Club Friday The Series 
ด าเนินการมาถึง Seasons ท่ี 2 ทั้งหมดยงัไดรั้บการตอบรับอยา่งต่อเน่ืองในทุกๆ รูปแบบท่ีคลบัฟราย
เดยเ์สนอออกไป คลบัฟรายเดยจึ์งกลุ่มใหญ่อีกหน่ึงกลุ่มในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟท่ีขยายออกมา
อยา่งชดัเจน  
 จากการศึกษาเร่ืองการจดักลุ่มแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีการจดักลุ่มโดยแบ่ง
ตามรูปแบบของการน าเสนอ และวตัถุประสงคข์องแบรนด์ซ่ึงบางแบรนด์จะมีความคาบเก่ียวไปสู่
กลุ่มอ่ืนๆ ตามวตัถุประสงคท่ี์สอดคลอ้งกนั 



172 

 

 5.1.2 การจดัล าดบัชั้นของแบรนด ์
 การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ จดัแบบไม่ซับซ้อนคือจดั
ตามล าดบัการเกิดก่อนกลังของแบรนด์นั้นๆ โดยแยกเป็นสายคือ สายท่ีหน่ึง แบรนด์ท่ีเกิดจาก
กิจกรรมในรายการกรีนเวฟทั้งหมด และสายท่ีสองคือ แบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท า
ใหเ้กิดแบรนดน์ั้นข้ึนมา ดงัน้ี 

 
 
ภาพที ่5.2 ภาพแสดงจดัล าดบัชั้นของแบรนดก์รีนเวฟ 
 
 ล าดับแบรนด์ทีเ่กดิจากกจิกรรมในรายการกรีนเวฟ เรียงล าดบัชั้นดงัน้ี 

 กรีนทริป ปัจจุบนัด าเนินมาถึงทริปท่ี 73  เน่ืองจากช่วงแรกไม่มีการรวบรวมเอกสารจึง 
ไม่พบขอ้มูลท่ีชดัเจนในส่วนน้ี แต่จากจ านวนคร้ัง บวกกบัอายุของกรีนเวฟคือ 22 ปี และกรีนทริป
จดัปีละ 2-3 คร้ัง ท าให้คาดคะเนไดว้า่กรีนทริปน่าจะเป็นแบรนด์เกิดก่อนแบรนด์อ่ืนๆ ในพอร์ตโฟ
ลิโอ 

 กรีนคอนเสิร์ต จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 23 ธนัวาคม พ.ศ. 2538 ศิลปินคือ 10 ปี เบิร์ด กะ  
ฮาร์ท แสดงท่ี MBK HALL มาบุญครอง ถือเป็นแบรนดล์ าดบัท่ีสองในพอร์ต   โฟลิโอของกรีนเวฟ 
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 คพัเวอร์ไนท ์จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 27 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2541 โดยศิลปินคนแรกคือ  
แอม เสาวลกัษณ์ ลีละบุตร และสุเมธ แอนด์ เดอะ ป๊ัง แสดงสดในสตูดิโอเอ-ไทม ์ถือเป็นแบรนด์
ล าดบัท่ีสามของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 คืนพิเศษ คนพิเศษ จดัรายการคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 24 พฤศจิกายน พ.ศ.2541 แขกรับเชิญ
คนแรกคือ โนต้ อุดม แตพ้านิช ถือเป็นแบรนดล์ าดบัท่ีส่ีของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 กรีนแชริต้ี จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี พ.ศ. 2547 เร่ิมจากการหาเงินเพื่อร่วมสมทบทุนใหก้บั 
มูลนิธิต่างๆ ผา่นการเล่นเกมส์ตอบค าถามในรายการกรีนเวฟของผูฟั้งทางบา้น ถือเป็นแบรนด์ล าดบั
ท่ีหา้ของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 คลบัฟรายเดย ์จดัรายการคร้ังแรกเม่ือเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2548 ถือเป็นแบรนด ์
ล าดบัท่ีหกของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 กรีนแฟนคลบั จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี พ.ศ. 2549  ถือเป็นแบรนดล์ าดบัท่ีเจด็ ล าดบัสุดทา้ย 
ของแบรนดท่ี์เกิดจากกิจกรรมในรายการของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 ล าดับแบรนด์ทีม่ีรายการกรีนเวฟเป็นแรงบันดาลใจให้เกดิแบรนด์อื่นๆขึน้มา เรียงล าดับ
ช้ันดังนี ้
 แบรนด์อ่ืนๆ ท่ีมีแรงบนัดาลใจ หรือแนวคิดการเกิดแบรนด์ โดยมีกรีนเวฟเป็นแรง
บนัดาลใจคือ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล 
 เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เป็นแบรนด์หน่ึงท่ีด าเนินธุรกิจน าเท่ียว เป็นออกาไนซ์จดัทวัร์ 
บริหารงานโดยบริษทั เอ-ไทม์ มีเดีย จ  ากดั ซ่ึงบริษทัน้ีเป็นบริษทัแม่ของกรีนเวฟเช่นเดียวกนั แต่
จุดเร่ิมตน้เกิดจากการท่ีกรีนเวฟเป็นรายการท่ีมีกรีนทริป พาคุณผูฟั้งไปเท่ียวในท่ีต่างๆ มากมาย 
และกรีนเวฟเองก็มีความตอ้งการท่ีพิเศษมากกวา่ท่ีบริษทัทวัร์ทัว่ๆ ไปจะตอบสนองให้ได ้บริษทั 
เอ-ไทม์ จึงมีแนวคิดท่ีจะเปิดบริษทัทวัร์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการในการท่องเท่ียวของแต่ละ
คล่ืนรายการวิทยุในเครือทั้ง 3 คล่ืน กรีนเวฟไม่ไดเ้ขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการบริหารงานแต่อยา่ง
ใด เขา้ไปมีส่วนเพียงแค่เป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์ และเป็นส่ือวิทยุท่ีช่วยสนับสนุน และ
ประชาสัมพนัธ์เวลาท่ี เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ มีทวัร์ เท่านั้นเอง 
 เอ-ไทม์ โชวบิ์ซ เป็นแบรนด์ท่ีด าเนินธุรกิจจดัคอนเสิร์ต จดัการแสดงโชวต่์างๆ ของ
บริษทั เอไทม ์มีเดีย จ  ากดั เช่นเดียวกนั ซ่ึงกรีนเวฟเป็นหน่ึงในแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์น้ี
ข้ึนมาเพราะกรีนเวฟมีกรีนคอนเสิร์ต ซ่ึงกรีนคอนเสิร์ตมีความถ่ีในการจดัคอนเสิร์ตนอ้ยเม่ือเทียบ
กบัความตอ้งการชมคอนเสิร์ต คือจดัเพียงปีละ 1 คร้ัง เอไทม ์มีเดีย จึงตดัสินใจขยายแบรนด์จากการ
จดัคอนเสิร์ตใหญ่ของกรีนเวฟเป็นแบรนด์ของบริษทัเอไทม ์มีเดีย คือ เอไทม ์โชวบิ์ซ ด าเนินธุรกิจ
ในการจดัคอนเสิร์ต จดัโชวภ์ายในใตก้ารบริหารงานของบริษทัใหญ่คือ เอไทม์ มีเดีย ลกัษณะของ
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คอนเสิร์ต เอไทม์ โชวบิ์ซมีความแตกต่างกบักรีนคอนคอนเสิร์ต ดว้ยแนวคิดในการน าเสนอ และ
เน้ือหาท่ีถ่ายทอดออกมา โดยกรีนคอนเสิร์ตจะเน้นอารมณ์ของทั้งศิลปินและผูช้ม ส่วนคอนเสิร์ต
ของเอไทม ์โชวบิ์ซจะมีความหลากหลาย คือมีโชว ์มีตลก มีความเป็นวาไรต้ี มากกวา่กรีนคอนเสิร์ต 
นอกเหนือจากกรีนเวฟจะเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์น้ีข้ึนแลว้ กรีนเวฟยงัมีส่วนเก่ียวขอ้งคือ 
เป็นส่ือในการช่วยประชาสัมพนัธ์คอนเสิร์ตต่างๆ ของเอไทม ์โชวบิ์ซ  แต่กรีนเวฟไม่มีส่วนในการ
เขา้ไปบริหารงานกบัเอไทม ์โชวบิ์ซ จึงจดัใหแ้บรนด์น้ีเป็นเพียงแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาล
ใจใหเ้กิดแบรนดข้ึ์นเท่านั้น 
 กรีนชาแนล แบรนด์ของสถานีโทรทศัน์ผ่านดาวเทียมช่องกรีนชาแนล แบรนด์น้ีเกิด
จากยคุท่ีทีวีดาวเทียมก าลงัเป็นท่ีนิยมหลายธุรกิจพยายามผลกัดนัตวัเองให้มีช่องทางการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคให้มีมากกว่าหน่ึงช่องทาง สถานีโทรทศัน์ทีวีดาวเทียมจึงเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยม
เป็นอยา่งมาก บริษทั เอไทม ์มีเดีย หน่ึงในบริษทัประเภทส่ือมวลชนผลิตรายการวิทยุกระจายเสียง
ถึง 3 รายการ คือ ชิลล์เอฟเอ็ม อีเอฟเอ็ม และกรีนเวฟ ซ่ึงมีเน้ือหาท่ีมีความหลากหลาย และมี
ทรัพยากรบุคคล ดีเจ ท่ีสามารถด าเนินรายการได ้และช่วยสร้างความใกลชิ้ดใหเ้กิดกบัผูฟั้งเพราะได้
ยนิทั้งเสียงและสามารถเห็นภาพดีเจ เห็นภาพการจดัรายการวทิยคุวบคู่ไปดว้ย ผูบ้ริหารเอไทม ์มีเดีย 
คือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา จึงเปิดสถานีโทรทศัน์ดาวเทียมข้ึนมาคือช่อง กรีนชาแนล  โดย
ใชช่ื้อแบรนดก์รีนเวฟมาเป็นช่ือช่องเพราะเห็นวา่ “กรีนเวฟ” เป็นแบรนด์ท่ีมีความแข็งแรงมากท่ีสุด
ในบรรดารายการวิทยุของบริษทั เพื่อท่ีจะเป็นตวัน าให้คนฟัง และคนดูเกิดความสนใจ และเช่ือมัน่
ในคุณภาพรายการต่างๆ ของช่อง ซ่ึงกรีนเวฟไดน้ าแบรนด์ต่างๆ ในรายการถ่ายทอดผา่นช่องกรีน
ชาแนลด้วย ไม่ว่าจะเป็น คลบัฟรายเดย ์ท่ีจะถ่ายทอดสดตามเวลาเดียวกบัเวลาท่ีออกอากาศบน
หน้าปัดวิทยุ คืนพิเศษคนพิเศษ เป็นแบรนด์ท่ีน ามาออกอากาศทีหลัง รวมถึง คัพเวอร์ไนท ์        
กรีนแชริต้ี กรีนคอนเสิร์ต กรีนแฟนคลบั กรีนทริป ซ่ึงทั้งหมดถูกน ามาถ่ายทอดซ ้ าอีกคร้ังผ่าน
รายการกรีนอินไซด์ ทางช่องกรีนชาแนล ซ่ึงกรีนเวฟไม่ได้เข้าไปมีบทบาทในการดูแลหรือ
บริหารงานแต่อยา่งใด จึงจดัล าดบัใหอ้ยูใ่นกลุ่มแบรนดท่ี์มีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจเท่านั้นเอง 
 
 ตอนที ่2 บทบาทแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 แต่ละแบรนด์ของกรีนเวฟมีบทบาทหน้าท่ี ท่ีเก้ือหนุนกนัคือ ไม่ได้จ  าเพาะเจาะจงว่า   
แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงมีบทบาทอะไรเป็นพิเศษ แต่ทุกแบรนดมี์บทบาทโดยรวมเหมือนกนั ดงัน้ี 
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 5.2.1 บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ 
  บทบาทแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เป็นบทบาทท่ีมีหน่ึงแบรนด์ท าหน้าท่ีอย่างชัดเจนคือ        
แบรนด์กรีนเวฟ ซ่ึงเป็นแบรนด์หลักของพอร์ตโฟลิโอ แบรนด์กรีนเวฟมีบทบาทในการน าพา     
แบรนด์ต่างๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เป็นแบรนด์ท่ีใช้การันตีแบรนด์ย่อยอ่ืนๆ ท่ีกรีนเวฟสร้างข้ึนมา   
การันตีทั้งในเร่ืองของคุณภาพงาน ความน่าเช่ือถือ ความเป็นตวัตนของกรีนเวฟ คอนเซ็ปทท่ี์ชดัเจน
ของทุกแบรนดท่ี์ออกไปจะมีกล่ินอายของความเป็นแบรนดก์รีนเวฟแฝงอยูท่ ั้งส้ิน 
 5.2.2 บทบาทแบรนดส์ร้างพลงั 
  บทบาทของแบรนด์สร้างพลงั กรีนเวฟมีแบรนด์ยอ่ยทุกแบรนด์เป็นแบรนด์สร้างพลงั 
แตกต่างกนัท่ีจะสร้างพลงั สนบัสนุน ส่งเสริมในด้านใดด้านหน่ึงซ่ึงมีทั้งเหมือนและแตกต่างกนั 
ดงัน้ี 
  กรีนแชริต้ี สร้างพลงัให้พอร์ตโฟลิโอในแง่ของความเป็นคนมีจิตใจดี ช่วยเหลือ ใส่ใจ
เพื่อนมนุษยแ์ละสังคม สนบัสนุนภาพลกัษณ์ในเชิงบวก เหมือนส่งเสริมในเชิง CSR ของพอร์ตโฟลิ
โอด้วย และยงัส่งเสริมให้คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึนเพราะมีกิจกรรมการกุศลอย่างสม ่าเสมอ เปิด
โอกาสใหค้นท่ีฟังและไม่ไดฟั้งมาร่วมกิจกรรมดว้ย 
  กรีนแฟนคลบั สร้างพลงัในแง่ของการเพิ่มจ านวนคนฟังรายการกรีนเวฟให้เยอะข้ึน 
โดยการน ากิจกรรมมาเป็นตวัน าแบรนด์ มีกิจกรรมทุกเดือน ร่วมกิจกรรมแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย ได้
ใกลชิ้ดดีเจ ศิลปินนกัร้องท่ีตนช่ืนชอบ  
  คืนพิเศษคนพิเศษ แบรนด์น้ีสร้างพลังให้กรีนเวฟในแง่ของการมอบส่ิงดีๆ ท่ีเป็น
ประโยชน์ เป็นสาระใหก้บัผูฟั้งรายการ เป็นแบรนด์ท่ีสนบัสนุนกรีนเวฟ เพราะจากผูส้ัมภาษณ์และ
ผูถู้กสัมภาษณ์ไม่ใช่ใครท่ีเชิญง่ายๆ ตอ้งเป็นแขกท่ีเหมาะสมกบัช่ือแบรนด ์คือ คืนพิเศษคนพิเศษ  
  กรีนคอนเสิร์ต แบรนด์น้ีสร้างพลงัให้กบักรีนเวฟในแง่ของการการันตีคุณภาพ  จาก
คอนเสิร์ตใหญ่ คอนเสิร์ตประเพณีท่ีจดัข้ึนทุกปีๆ ละ 1 คร้ัง ทุกกรีนคอนเสิร์ตจะเป็นคอนเสิร์ตท่ี
ผูช้ม ผูฟั้งรอคอย และยินดีท่ีจะซ้ือบตัร เพราะเงินซ้ือบตัรจะถูกน าไปร่วมสมทบให้กับมูลนิธิ 
องค์กรการกุศลต่างๆ ทุกแบรนด์น้ีสร้างพลงั สนบัสนุน และส่งเสริมให้กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีมี
คุณค่ามากยิ่งข้ึน ไม่ไดม้อบแต่ความสุขให้กบัผูช้มท่ีซ้ือบตัรอยา่งเดียว แต่ไดม้อบโอกาส ความสุข
ให้กบัผูอ่ื้นท่ีดอ้ยโอกาส หรือก าลงัตอ้งการความช่วยเหลืออีกจ านวนมาก และกรีนคอนเสิร์ตทุก
คร้ังก็เป็นคอนเสิร์ตท่ีมีศิลปินระดับแนวหน้าของวงการ มีคนคุณภาพมาแสดงโชว์ รวมถึง          
โปรดกัชัน่ส์การผลิตท่ีมีคุณภาพมาตรฐานตามแบบฉบบัของกรีนเวฟ แบรนด์น้ีจึงเป็นแบรนด์ท่ี
สร้างพลงัใหก้บักรีนเวฟอีกหน่ึงแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอ 
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 กรีนทริป เป็นแบรนด์เสริมพลงัในแง่ของความเป็นคนทุ่มเท ยอมลงทุนให้กบัผูฟั้งใน
การเดินทางแต่ละคร้ัง กบัเส้นทางพิเศษท่ีกรีนทริปคดัสรรมาว่าตอ้งเป็นเส้นทางท่ีไม่เหมือนท่ีอ่ืน 
ไปยาก มีความพิเศษ มีส่วนประกอบอ่ืนๆ ท่ีท าให้กรีนทริปพิเศษกวา่การท่องเท่ียวกบัท่ีอ่ืน แบรนด์
น้ีเป็นแบรนดท่ี์คนเฝ้ารอคอยติดตาม สามารถส่งเสริมใหค้นฟังกรีนเวฟมากข้ึน รู้จกักรีนเวฟมากข้ึน 
และเช่ือมัน่ในคุณภาพของกรีนทริปทุกเส้นทาง จึงรอคอยท่ีอยากจะเป็นส่วนหน่ึงของแบรนดน้ี์ดว้ย 
 คพัเวอร์ไนท์ เป็นแบรนด์ท่ีสามารถสร้างความสนใจให้เกิดกบัผูฟั้งไดจ้  านวนมาก ช่วย
เสริมพลงัในแง่ของการเพิ่มจ านวนคนฟัง เน่ืองจากลักษณะของคพัเวอร์ไนท์เป็นแบรนด์ท่ีจดั
คอนเสิร์ตขนาดเล็ก มีความถ่ีในการจดั 2 เดือนต่อ 1 คร้ัง ผูฟั้งสามารถเขา้ชมไดฟ้รี ไม่เสียค่าใชจ่้าย
ขอบตัรเขา้ชมไดภ้ายในรายการกรีนเวฟ นอกเหนือจากท่ีเป็นฟรีคอนเสิร์ตแลว้คพัเวอร์ไนทย์งัเป็น
เชิญท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั เช่น วง 25 Hours ศิลปิน The Star Room 39 หรือศิลปินอ่ืนๆ มา
ร้องเพลงดว้ยกนัโดยเลือกเพลงของศิลปินท่านอ่ืนมาร้อง Cover ช่วยสร้างสีสันความแปลกใหม่
ให้กบัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เห็นไดจ้ากผลการวิจยัวา่คพัเวอร์ไนทส์ามารถแจกบตัรไดค้ร้ังละ 
500 ใบและแจกหมาดทุกคร้ัง ไดรั้บการตอบรับจากผูฟั้งเป็นจ านวนมาก และยงัเพิ่มจ านวนคนฟัง
กลุ่มวยัรุ่นไดเ้พิ่มมากข้ึนสังเกตไดจ้ากกลุ่มศิลปินท่ีมาข้ึนคอนเสิร์ตไม่ใช่กลุ่มศิลปินวยัผูใ้หญ่ ร้อง
เพลงชา้เพียงอยา่งเดียว 
 คลบัฟรายเดย  ์เป็นแบรนด์ท่ีสร้างพลงัให้กรีนเวฟชดัเจนมากในแง่ของการเพิ่มจ านวน
คนฟังใหเ้ยอะข้ึน คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึน คนฟังมีช่วงวยัท่ีลดลงจากความเป็นกรีนเวฟท่ีหลายๆ คน
เข้าใจ มีเด็กมธัยมฟังคลับฟรายเดย ์และโทรมาเล่าเร่ืองของตวัเอง เพื่อจะปรึกษาพี่ออ้ย พี่ฉอด 
คลบัฟรายเดยเ์ป็นรายการเร่ืองความรัก ซ่ึงความรักเป็นเร่ืองปกติท่ีทุกคนมีประสบการณ์ร่วม เป็น
เร่ืองท่ีเขา้ถึงง่าย สนุกและไดเ้รียนรู้ประสบการณ์ของคนอ่ืนๆ โดยท่ีไม่จ  าเป็นตอ้งเผชิญเอง แบรนด์
น้ีเป็นแบรนดเ์สริมพลงัใหก้รีนเวฟเป็นอยา่งมาก 
 5.2.3 บทบาทแบรนดท์ าเงิน 
  บทบาทแบรนดท์ าเงิน สร้างรายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ คือแบรนด์ทุก แบรนด์
มีส่วนในบทบาทน้ีเหมือนกันทั้งส้ิน เน่ืองจากว่ากรีนเวฟขายแพ็คเกจโฆษณารวมกันยกแพ็ค 
น าเสนอเป็น Year Plan ให้กบัลูกคา้ทุกๆ ปลายปี มีการผนวกกนัทั้งแบรนด์หน่ึงแบรนด์ สปอต
โฆษณาในรายการ ป้ายสปอนเซอร์ หรือแมแ้ต่ให้ดีเจพูดถึงสินคา้ ผลิตภณัฑ์นั้นๆ ดงันั้นจะแยก   
แบรนด์ว่าแบรนด์ใดออกจากกนัไม่ได้ เพราะแบรนด์แต่ละแบรนด์ท าเงินให้พอร์ตโฟลิโอของ   
กรีนเวฟทั้งหมดข้ึนอยูก่บัว่าแบรนด์ใดจะรับสปอนเซอร์สนบัสนุนรายการก่ีรายซ่ึงแต่ละแบรนด์ก็
รับสปอนเซอร์ในจ านวนท่ีไม่เท่ากนั 



177 

 

 กรีนคอนเสิร์ต เป็นแบรนด์ท่ีจดัคอนเสิร์ตใหญ่เพียงปีละ 1 เท่านั้น จดัมาแลว้ทั้งส้ิน 15 
คร้ัง จากระยะเวลาการด าเนินรายการกรีนเวฟ 22 ปี ปัจจุบนักรีนคอนเสิร์ตเปิดรับสปอนเซอร์เขา้
ร่วมสนบัสนุนทั้งส้ิน 12 ราย จากเดิมเปิดรับเพียง 10 รายเท่านั้น แมว้า่จะเปิดรับสปอนเซอร์ร่วม
สนบัสนุนเพิ่มก็มีผลิตภณัฑ ์สินคา้ มาร่วมสนบัสนุนครบตามจ านวนท่ีกรีนเวฟก าหนด และจากผล
วิจยัท าให้ทราบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ท่ีสนับสนุนกรีนคอนเสิร์ตเป็นลูกค้ารายเดิม ขาประจ าของ     
กรีนเวฟ และร่วมสนับสนุนล่วงหน้าก่อนท่ีจะทราบว่าใครเป็นศิลปินเจา้ของกรีนคอนเสิร์ตคร้ัง
ต่อไป ท าให้ผูว้ิจยัเห็นว่ากรีนคอนเสิร์ตเป็นอีกหน่ึงแบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท าเงินให้กบั
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได ้
 คพัเวอร์ไนท์ แบรนด์คอนเสิร์ตอีกหน่ึงแบรนด์ของกรีนเวฟมีความถ่ีในการจดัมากกว่า
กรีนคอนเสิร์ต แบรนด์น้ีเปิดรับสปอนเซอร์ร่วมสนบัสนุนทั้งส้ิน 5 รายในปัจจุบนั ซ่ึงเพิ่มจากเม่ือ
ก่อนท่ีเปิดรับเพียง 2 ราย ซ่ึงเปิดรับเพิ่มก็มีผูร่้วมสนบัสนุนเขา้มาเตม็เช่นเดียวกนั 
 กรีนแฟนคลับ  แบรนด์ท า เงินสร้างรายได้ให้พอร์ตโฟลิโออีกหน่ึงแบรนด์ท่ี มี
ผูส้นับสนุนเต็มตลอดทั้งปี ด้วยความหลากหลายของกิจกรรมท่ีท า และแต่ละกิจกรรมมีความ
แตกต่างกนัท่ีกลุ่มเป้าหมายจึงท าให้สินคา้ ผลิตภณัฑ์ต่างๆ ให้ความสนใจท่ีจะมาร่วมสนบัสนุนกบั
กรีนแฟนคลบัเป็นจ านวนมาก จึงท าใหต้อนน้ีกรีนแฟนคลบัมีผูส้นบัสนุนจองเตม็ครบจนถึงส้ินปี 
 กรีนแชริต้ี แบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์ท ารายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโออยา่งต่อเน่ือง เพราะวา่เป็น
แบรนดท่ี์ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัผูร่้วมสนบัสนุนดว้ย เพราะกิจกรรมท่ีจดัมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
การกุศล หาเงิน รวบรวมส่ิงของ บริจาคโลหิตใหก้บัองคก์ร มูลนิธิการกุศลต่างๆ จึงท าให้กรีนแชริต้ี
ไดรั้บความสนใจจากผูท่ี้ตอ้งการร่วมสนบัสนุนอยา่งต่อเน่ืองเต็มทั้งปีเช่นเดียวกนั จากผลวิจยัทราบ
ว่าลูกคา้บางรายตอ้งการให้กรีนเวฟจดักิจกรรมเฉพาะของผลิตภณัฑ์ สินคา้ตวันั้น แต่กรีนเวฟไม่
สามารถจดัให้กบัลูกคา้ไดเ้น่ืองจากเวลาท่ีกรีนเวฟวางแผนกิจกรรมเต็มครบทั้งปี ไม่สามารถแทรก
กิจกรรมพิเศษของลูกคา้ได ้ท าให้เห็นวา่กรีนแชริต้ีก็มาบทบาทในการสร้างรายไดใ้ห้พอร์ตโฟลิโอ
ของกรีนเวฟเช่นเดียวกนั 
 กรีนทริป เป็นแบรนด์สร้างรายได้แบรนด์หน่ึงของพอร์ตโฟลิโอ ถึงแม้ว่าปัจจุบัน
ลกัษณะการจดัโปรแกรมท่องเท่ียวใหผู้ฟั้งในรายการไปร่วมท่องเท่ียวกบัดีเจ ศิลปินจะเร่ิมมีมากข้ึน
ก็ยงัส่งผลกระทบต่อกรีนทริปไม่มากนกั แต่อยา่งไรก็ถือวา่ท าให้ฝ่ายการตลาดของกรีนเวฟท างาน
ยากข้ึนเน่ืองจากว่าลูกคา้มีทางเลือกมากข้ึน กรีนเวฟจึงตอ้งรักษามาตรฐาน รูปแบบของกรีนทริป
เอาไว ้สร้างความโดดเด่น ความพิเศษให้เกิดข้ึนกับแบรนด์เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าตัดสินใจร่วม
สนบัสนุนกรีนทริปต่อไป ซ่ึงปัจจุบนักรีนทริปก็มีลูกคา้ท่ีเป็นลูกคา้ประจ าอย่างไทยประกนัชีวิต 
และลูกคา้รายอ่ืนๆ ส่วนใหญ่จะเป็นลูกคา้ประจ าท่ีมีความคุน้เคยและมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพของ
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กรีนทริปท่ีกรีนเวฟจดั จากผลวิจยัสรุปไดว้า่กรีนทริปยงัเป็นแบรนด์ท่ีสร้างรายไดใ้ห้พอร์ตโฟลิโอ
ของกรีนเวฟได้อยู่แต่อาจต้องอาศัยความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้น ความเช่ือมั่นของลูกค้าท่ีมีต่อ        
กรีนเวฟมากกวา่การไปหาสปอนเซอร์สนบัสนุนรายใหม่ 
 คืนพิเศษคนพิเศษ ถึงแมแ้บรนด์น้ีจะเป็นแบรนด์ท่ีมีรูปแบบการน าเสนอแบบรายการ
ทอล์คโชว์ในรายการโทรทัศน์ ก็ยงัสามารถสร้างรายได้ให้กับพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได้
ประมาณ 8-9 เดือนต่อปีเช่นเดียวกนั จากผลวิจยัท าให้ทราบวา่สาเหตุท่ีคืนพิเศษคนพิเศษไม่เต็มทั้ง 
12 เดือนเพราะ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นลูกคา้รายใหม่ไม่ใช่ลูกคา้ประจ าซ่ึงไม่มีงบประมาณในการร่วม
สนับสนุนครบทั้งปี แต่กรีนเวฟก็ถือว่าคืนพิเศษคนพิเศษเป็นอีกแบรนด์ท่ีมีบทบาทในการสร้าง
รายไดใ้หก้รีนเวฟจนเตม็แอร์ไทม ์
 คลบัฟรายเดย ์ปัจจุบนัแบรนด์น้ีเป็นแบรนด์ท าเงินสร้างรายไดใ้ห้กบักรีนเวฟเป็นอยา่ง
มาก เน่ืองจากเป็นแบรนด์ท่ีมีการขยายแบรนด์ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ ท่ีแตกต่างออกไปอีก
จ านวนมากและมีความชดัเจน สร้างความสนใจใหก้บัสินคน้ ผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการเขา้ร่วมสนบัสนุน
เป็นจ านวนมาก ซ่ึงแตกต่างจากช่วงแรกของคลบัฟรายเดยท่ี์กรีนเวฟตอ้งอธิบายให้ลูกคา้เขา้ใจถึง
แนวคิดของคลบัฟรายเดย ์แต่ปัจจุบนัผลวิจยัท าให้ทราบวา่มีลูกคา้จ านวนมากประสงคท่ี์จะเขา้ร่วม
สนบัสนุนคลบัฟรายเดย ์แต่ปัจจุบนัคลบัฟรายเดยรั์บสปอนเซอร์สนบัสนุนเพียง 2 รายเท่านั้น  
 จากผลการวจิยัเร่ืองบทบาทของแบรนดท์ าใหผู้ว้จิยัสรุปเป็นภาพรวมไดด้งัน้ี พอร์ตโฟลิ
โอของกรีนเวฟ มีแบรนด์หลกัคือกรีนเวฟเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เป็นตวัน าทุกๆแบรนด์ไปสู่จดั
หมายท่ีตั้งไว ้มีแบรนด ์7 แบรนด ์รับบทบาทร่วมกนัทั้งเป็นแบรนด์เสริมพลงัและแบรนด์ท าเงินให้
พอร์ตโฟลิโอ 
 ตอนที ่3 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 ขอบเขตแบรนดข์องกรีนเวฟแบ่งออกเป็น ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ท่ี
มีต่อแบรนด์หลกัคือกรีนเวฟ ขอบเขตการขยายรากฐานแบรนด์ของกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ 
และแนวทางการขยายแบรนดข์องกรีนเวฟในอนาคต ดงัน้ี 

 ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ทั้ง 7 กบักรีนเวฟ 
  ผลการวิจยัพบว่า กรีนเวฟมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ในลักษณะของ       
แบรนด์หลกั (Master Brand) กบั แบรนด์ยอ่ย (Sub-Brand) เน่ืองจาก ทุกแบรนด์ยอ่ยขยายออกมา
เพื่อเติมเตม็ใหพ้อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีความแขง็แรงข้ึนทั้งเร่ืองของรูปแบบท่ีน าเสนอให้มีความ
หลากหลาย แตกต่างกนัไป ทุกแบรนดมี์บทบาทหนา้ท่ี มีกิจกรรม มีกลุ่มเป้าหมายหลกัของตนเองท่ี
ชดัเจน รวมถึงมีจุดเช่ือมต่อท่ีส าคญัระหว่างแบรนด์หลกักบัแบรนด์ย่อยคือ ดีเจ และช่องทางการ
ออกอากาศหลกัคือ รายการวิทยุเอฟเอ็ม 106.5 MHz เป็นช่องทางท่ีท าให้ทุกแบรนด์มีความใกลชิ้ด
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และแยกออกจากกนัมาได ้มี    แบรนด์หลกัคือกรีนเวฟเป็นน าให้ทุกแบรนด์ย่อยไปถึงเป้าหมายท่ี
วางไว ้

 การขยายฐานรายการกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอืน่ๆ  
 กรีนเวฟมีหลกัในการขยายรากฐานจากรายการวทิยไุปสู่กิจกรรมอ่ืน โดยค านึงถึง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยคีวามทนัสมยั ท่ีส่งผลกระทบต่อวิถีการ
ด าเนินชีวิตในปัจจุบันเป็นส าคญั นอกจากนั้นยงัขยายขอบเขตโดยพิจารณาต่อยอดจากเน้ือหา
ภายในรายการกรีนเวฟตามความตอ้งการของผูบ้ริหารท่ีตอ้งการให้กรีนเวฟมีความหลากหลายและ
วาไรต้ีมากข้ึน เพื่อเพิ่มจ านวนคนฟังใหม้ากข้ึนดว้ย 

 ขยายขอบเขตจากพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรีนเวฟมีการขยายขอบเขตของการน าเสนอตาม
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงในปัจจุบนัทั้งเร่ืองของการรับฟังรายการวิทยุผ่าน
เคร่ืองมือ อุปกรณ์การส่ือสารท่ีเช่ือมตวัสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได ้โดยน าเสนอเพิ่มเติม
จากการรับฟังผา่นเคร่ืองรับสัญญาณวิทยุ เอฟเอ็ม 106.5 MHz เพียงอยา่งเดียว มีการน าเสนอผา่น
แอพพลิเคชัน่ทั้งสมาร์ทโฟน แอนดรอย ์แท็บเล็ต รวมถึงมีเวบ็ไซต ์ส่ือโซเช่ียลมีเดียท่ีสอดรับกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงกรีนเวฟไดทุ้กท่ี ทุกเวลาท่ีตอ้งการ 
เป็นการเพิ่มช่องทางใหมี้ความใกลชิ้ด และสะดวกในการติดตามมากข้ึน รวมถึงลกัษณะของผูฟั้งท่ี
ตอ้งการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัสังคมใดสังคมหน่ึง มีการพูดคุย แลกเปล่ียน ท ากิจกรรมท่ีแปลกใหม่
และเป็นประโยชน์ต่อสังคมร่วมกนั เพิ่มเครือข่ายใหก้บัตนเอง 
  ขยายขอบเขตจากเน้ือหาของรายการท่ีผูบ้ริหารตอ้งการให้กรีนเวฟเป็นมากกวา่รายการ
วทิยท่ีุเปิดเพลงเพียงอยา่งเดียว แต่เป็นกรีนเวฟท่ีมีความหลากหลายแง่ของรูปแบบท่ีน าเสนอ 
  กรีนคอนเสิร์ต เร่ิมจากรายการกรีนเวฟมีความตอ้งการท่ีอยากจะจดัคอนเสิร์ตแลว้น า
รายได้มอบให้มูลนิธิ องค์กรการกุศล จึงคิดท่ีจะท าคอนเสิร์ตข้ึนมา โดยเลือกศิลปินท่ีมีคุณภาพ
ทางดา้นเสียงร้อง เป็นต านาน หาฟังยาก มีเพลงเพราะติดหูจ านวนมาก พยายามจะให้เป็นคอนเสิร์ต
ท่ีมีแตกต่างจากคอนเสิร์ตทัว่ไปทั้งตวัศิลปิน คอนเซ็ปท์ของการจดัคอนเสิร์ต และผลลพัธ์ท่ีไดคื้อ 
ตอ้งการใหค้นฟังมีความสุข ไดด่ื้มด ่ากบัเพราะๆ และไดเ้ป็นผูใ้ห้แบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นดว้ย จึงเกิดเป็น
กรีนคอนเสิร์ตข้ึนมา 
  คพัเวอร์ไนท์  เป็นคอนเสิร์ตขนาดเล็กท่ีเกิดจากความตั้งใจของกรีนเวฟวา่อยากมีเพลง
ในเวอร์ชัน่ของกรีนเวฟเอง หาฟังท่ีไม่ไดน้อกจากกรีนเวฟท่ีเดียว เลยจดัเป็นคอนเสิร์ตขนาดเล็กช่ือ
วา่คพัเวอร์ไนท ์เร่ิมจากแสดงสดในสตูดิโอแลว้ถ่ายทอดเสียง จากนั้นจึงเร่ิมออกไปจดันอกสถานท่ี 
ให้นกัร้องมาร้องเพลง Cover เลือกเพลงท่ีอยากจะร้องท่ีไม่ใช่เพลงจากอลับั้มตวัเอง และมีการแจก
บตัรใหผู้ฟั้งไดเ้ขา้ไปชมการแสดงสด ซ่ึงปัจจุบนัจากจุดเร่ิมตน้ขยายแบรนดอ์นัน้ีท าให้คพัเวอร์ไนท์
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เติบโตเป็น คพัเวอร์ไนทพ์ลสั คือมีศิลปินข้ึนแสดงมากกวา่ 1 วง มีการสลบัเพลงกนัร้องๆ แจมกนั 
ท าใหค้พัเวอร์ไนทมี์สีสันมากข้ึน 
  กรีนทริป  เกิดจากความตอ้งการของใหผู้ฟั้งในรายการเห็นภาพตามคอนเซ็ปทข์องกรีน
เวฟท่ีวางไว ้โดยช่วงแรกคือ “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม” กรีนเวฟพยายามจะจดัทริปท่องเท่ียวเพื่อ
พาผูฟั้งไปชมธรรมชาติ ไปดูส่ิงแวดลอ้มท่ีมีก าลงัเปล่ียนแปลงไป เพื่อให้ผูฟั้งเห็นความส าคญัของ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีมนัเปล่ียนแปลงไป เพราะดีเจมานัง่พูด นัง่อธิบายก็ไม่เห็นภาพ จึงเกิดแบรนด์น้ีข้ึนมา 
ต่อมาเม่ือกรีนเวฟปรับเปล่ียนคอนเซ็ปท์รายการเป็น “เพลงดีดี กับความรู้สึกดีดี” ก็ท  าให้การ
เดินทางของกรีนทริปไปไดก้วา้งมากข้ึน จากจุดเร่ิมตน้เล็กๆ ท่ีอยากจะให้คนฟังรายการวิทยุเห็น
ภาพตามส่ิงท่ีน าเสนอ ไดส้ัมผสักบับรรยากาศจริงๆ จึงท าให้เกิดกรีนทริปข้ึนมาซ่ึงปัจจุบนัด าเนิน
มาถึงเส้นทางท่ี 73 แลว้ 
  กรีนแชริต้ี  แบรนด์ท่ีเกิดจากความคิดว่าอยากจะน ามูลนิธิ องค์กรการกุศลต่างๆ มา
รวมกนั แลว้หาเงินช่วยเพื่อสมทบทุน เพราะยงัมีมูลนิธิ องค์กรการกุศลต่างๆ อีกจ านวนมากท่ีคน
ส่วนใหญ่ยงัไม่รู้จกั ประจวบเหมาะกบัการท่ีกรีนเวฟมีการท าวิจยัเก่ียวกบัผูฟั้งรายการอยา่งต่อเน่ือง
จึงท าใหท้ราบวา่กลุ่มฟังรายการกรีนเวฟเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัจะจ่าย จะท าบุญไดแ้ลว้ จึงคิดต่อยอดและ
น ามาบวกกบัเกมในช่วงกรีน แชริต้ี เกม เป็นเกมตอบค าถามแลว้ไดเ้งินสมทบทุนคร้ังละ 100 บาท 
จนปัจจุบนักลายเป็นแบรนดเ์พื่อสังคมข้ึนมาคือ “กรีนแชริต้ี” เป็นแบรนดท่ี์ชดัเจนในปัจจุบนั 

 คืนพิเศษคนพิเศษ เกิดจากความตอ้งการเพิ่มรูปแบบรายการสนทนาลกัษณะการพูดคุย 
(Talk Show) ท่ีไม่ใช่ช่วงเวลาของการแนะน าเพลงหรืออลับั้มใหม่ของศิลปิน ผนวกกบั    กรีนเวฟมี
ทรัพยากรบุคคลคือดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ท่ีเคยจดัรายการประเภทน้ีมาก่อนซ่ึง
เป็นแรงผลกัใหเ้กิดแบรนดน้ี์ข้ึนมาและพี่ฉอดก็เป็นจุดส าคญัท่ีท าให้แขกรับเชิญคนพิเศษหลายท่าน
อยากท่ีจะมาให้สัมภาษณ์ในรายการเพราะไวว้างใจ และให้ความเช่ือมัน่ท่ีจะเปิดเผยเร่ืองราวของ
ตนเอง 
 กรีนแฟนคลบั  เกิดจากความท่ีอยากจะนับจ านวนคนฟังรายการกรีนเวฟว่ามีจ  านวน
มากนอ้ยเพียงใด และแต่ละคนเป็นใคร มีลกัษณะ บุคลิกอยา่งไร จึงจดัเป็นกรีนแฟนคลบัข้ึนมา เพื่อ
เปิดโอกาสใหที้มงาน ดีเจ และผูฟั้งไดรู้้จกัและมีความใกลชิ้ด เกิดความสัมพนัธ์ในเชิงบวกร่วมกนั 
 คลบัฟรายเดย ์ เกิดจากแนวคิดท่ีอยากจะขยายช่วงของการสนทนาระหวา่งดีเจกบัผูฟั้ง
ในเร่ืองของความรักให้ชดัเจนยิ่งข้ึน หลงัจากท่ีกรีนเวฟมีช่วงเปิดโอกาสให้ผูฟั้งโทรมาขอเพลง
พร้อมกบัเล่าเร่ืองของตวัเองสั้นๆ วา่ท าไมถึงขอเพลงนั้นๆ ในช่วง Your Song Your Story  ก็จะได้
ลดัคิวไดฟั้งเพลงท่ีตวัเองขอทนัที ซ่ึงช่วงน้ีมีเวลาไม่มากนกั แต่คนฟังยงัมีเร่ืองราวท่ีอยากจะเล่า จึง
คิดวา่น่าจะมีช่วงท่ีใหคุ้ยกนัเร่ืองความรักเตม็ๆไปเลยหน่ึงช่วง จึงจดัเป็นคืนวนัศุกร์เพราะวา่ ท างาน
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กนัวนัสุดทา้ยน่าจะผอ่นคลายจากการท างาน ตอ้งการหาท่ีพกัผอ่น พุดคุย เลยเซ็ทเป็นวนัศุกร์ตอน
กลางคืนเวลา 21.00 – 23.00 น. โดยจดัให้มีดีเจาพี่ออ้ย และดีเจพี่ฉอดเป็นผูด้  าเนินรายการหลักใน
ช่วงเวลาน้ี เม่ือรายการเป็นท่ีรู้จกั ติดตลาดจึงน าไปสู่การขยายรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอออกไป
ในกลุ่มคลบัฟรายเดยอี์กจ านวนมาก คือ หนงัสือรวมเร่ืองเล่าจากคลบัฟรายเดย ์เพลง มิวสิควิดีโอ 
คอนเสิร์ต และมาเป็นหนงัสั้น จึงเป็นกลุ่มท่ีขยายไปสู่ผลิตภณัฑอ่ื์นไดอ้ยา่งราบร่ืนและสวยงามมาก
ในปัจจุบนั 
 
5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

การอภิปรายผลเร่ือง “การบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ” ผูว้จิยัได ้
อภิปรายผลท่ีเป็นประเด็นส าคญัเพื่อตอบปัญหาน าวจิยั ดงัน้ี 

1. กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
2. กรีนเวฟก าหนดบทบาทแบรนดใ์นแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
3. กรีนเวฟก าหนดขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 

 กรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุรายการหน่ึงท่ีเห็นความส าคญัของการสร้างแบรนด์ ตาม
แนวคิดของ ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547, น.44 ท่ีอธิบายถึงสาเหตุของการสร้างแบรนด์ไวด้งัน้ี การ
สร้างแบรนด์ คือการสร้างความหมายท่ีดีให้เกิดกบัตวัสินคา้ การบอกผูบ้ริโภคว่าแบรนด์มีความ
แตกต่างจะเหนือกว่าคู่แข่งอย่างไร เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศชายหรือหญิง อายุเท่าไร 
ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอย่างไร มีทศันคติและรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างไร      
แบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคมกัจะเป็นแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จทางการตลาด ซ่ึงผล
จากการศึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง เร่ือง ความพึงพอใจของผูท่ี้มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ พบว่า
ผูฟั้งรายการวิทยุกรีนเวฟเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายโดยผูฟั้งจะมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน
เป็นส่วนใหญ่ การติดตามรับฟัง 3-4 วนัต่อสัปดาห์โดยฟังเฉพาะช่วงท่ีตนเองช่ืนชอบและรับฟังมา
เป็นระยะเวลามากกวา่ 7 ปีข้ึนไป รับฟังเน้ือหารายการท่ีความหลากหลายและทนัสมยั ผูฟั้งตอ้งการ
เพิ่มเน้ือหาด้านรายการเพลง และสอดแทรกเน้ือหาประเด็นท่ีสังคมให้ความสนใจเป็นส่วนใหญ่ 
รวมถึงผูฟั้งรายการกรีนเวฟส่วนใหญ่รับฟังเพราะผูด้  าเนินรายการมีความเป็นกนัเองกบัผูฟั้ง และ
ระดบัความพึงพอใจของผูฟั้งพบว่าเปิดเพลงไดถู้กใจเหมาะสมกบักลุ่มผูฟั้ง รองลงมาคือ เปิดเพลง
ไดไ้พเราะ ถูกใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ ณัฐพล  รังคะรัตน (2549) เร่ือง “ปัจจยัท่ี
น าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุ กรีนเวฟ และฮอตเวฟ” สรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความนิยมของ
กรีนเวฟ คือ เพลง การพูดคุยของนกัจดัรายการวิทยุ รูปแบบรายการ ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิต
รายการ และเทคโนโลยใีนการออกอากาศ และความต่อเน่ืองในการจดัรายการ และปัจจยัท่ีส่งผลท า
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ให้เกิดความแตกต่างระหว่างรายการกรีนเวฟกับธุรกิจรายการวิทยุอ่ืนๆ จากผลการศึกษาการ
สนทนาระหว่างผูบ้ริหารเชิงนโยบายและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า รายการกรีนเวฟมีแนวคิดการ
น าเสนอรายการท่ีชัดเจนและมัน่คง โดยเร่ิมจากแนวคิดหลักของรายการท่ีตรงกับช่ือรายการ    
“กรีนเวฟ” “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม” โดยใช้โลโก้เป็นสีเขียวเข้ม ตวัหนังสือภาษาองักฤษ 
Greenwave  มีความชดัเจนคือรายการวิทยุท่ีมุ่งเนน้เร่ืองของส่ิงแวดลอ้มเป็นส าคญั แต่เม่ือยุคสมยั
เปล่ียนกรีนเวฟจึงปรับแนวคิดหลกัของรายการเป็น “กรีนเวฟ” “เพลงดีดีกบัความรู้สึกดีดี” แมจ้ะ
เปล่ียนแนวคิดของรายการแต่ก็ยงัใชช่ื้อกรีนเวฟอยู่ แต่เปล่ียนโลโกจ้ากสีเขียวเขม้เป็นสีเขียวอ่อน 
ซ่ึงแนวคิดน้ีครอบคลุมถึงความสัมพนัธ์ ความใส่ใจระหวา่งส่ิงแวดลอ้มรอบตวั อาทิ ตวัเอง เพื่อน 
ครอบครัว คนรัก สังคม ส่ิงแวดลอ้ม เร่ิมจากหน่วยเล็กท่ีสุดจนถึงหน่วยใหญ่ท่ีสุดคือส่ิงแวดลอ้ม 
ท าให้ขอบเขตของกรีนเวฟกวา้งข้ึน ชดัเจนข้ึน และสามารถขยายไปสู่รูปแบบอ่ืนๆ ภายใตแ้นวคิด
หลกัท่ีสอดคลอ้งตรงกบัตวัตนของกรีนเวฟโดยท่ีไม่ตอ้งเปล่ียนช่ือรายการ เปล่ียนแนวคิดรายการ
บ่อยๆ เพราะจะน าไปสู่ความสับสน และไม่เกิดการจดจ าในแบรนดเ์หมือนรายการวทิยอ่ืุนๆ  
  จากผลการศึกษาเบ้ืองตน้เร่ืองกระบวนการสร้างแบรนด์ สามารถอภิปรายไดว้า่ “กรีน
เวฟ” เป็นรายการวิทยุท่ีมีการสร้างแบรนด์เพื่อให้เกิดความจ าจด และสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึน
ระหว่างรายการวิทยุรายการอ่ืนๆ เป็นจุดเด่นและขอ้ได้เปรียบเม่ือเทียบกบัรายการวิทยุประเภท
เดียวกนัท่ียงัก าหนดรูปแบบ แนวคิดของรายการไดไ้ม่ชดัเจนและมีการเปล่ียนแปลงช่ือรายการอยู่
บ่อยคร้ัง นอกจากนั้นแลว้กรีนเวฟยงัมีการขยายขอบเขตของแบรนด์ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ
มากมายในปัจจุบนั ตามเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบันโยบายของแบรนด์กรีนเวฟ ท่ีสรุปไดว้า่กรีนเวฟมุ่ง
น าเสนอผา่นกิจกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูฟั้ง และลูกคา้ท่ีสนบัสนุนรายการโดยสร้าง
แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟข้ึนมาตามรูปแบบของแต่ละกิจกรรมเพื่อให้เกิดความชัดเจน เกิดความ
แตกต่างในแบรนด์ตามแนวคิดของ เคลเลอร์ Keller, 1996 อา้งถึงในจตุรงค ์ลอ้มพิทกัษ์, 2553) ให้
ค  านิยามของแบรนด ์(Brand) วา่หมายถึงช่ือ (Name) สัญลกัษณ์ (Symbol) โลโก ้(Logo) และส่ิงใดก็
ตามท่ีใชเ้ป็นส่ิงก าหนด และสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้หรือบริการและส่ิงท่ีเจา้ของสินคา้สร้าง
ข้ึนเพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในตวัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงกรีนเวฟมีกิจกรรมท่ีขยายขอบเขตจาก
รายการวิทยุมากมายเพื่อให้แต่ละธุรกิจเก้ือกูลและเล้ียงตวัเองได ้อาทิ คอนเสิร์ต กิจกรรมการกุศล 
รายการสัมภาษณ์พิเศษ กิจกรรมส าหรับกลุ่มแฟนคลบั คลบัฟรายเดยช่์วงเวลาสนทนาเร่ืองความรัก 
หนงัสือ หนงัสั้ น เพลงพิเศษ ยิ่งมีการขยายรูปแบบของการน าเสนอออกมาไปกวา้งเท่าไร ก็ท  าให้
กรีนเวฟจ าเป็นตอ้งมีการบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ ตามแนวคิดของ เดวิด อาเคอร์ (2549) ท่ีกล่าว
วา่ ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้บริษทัท่ีมีแบรนด์ภายใตก้ารบริหารจ านวนมากกว่าหน่ึงแบรนด์จ  าเป็นตอ้ง
บริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เพราะธุรกิจนั้นก าลงัตอ้งการความเติบโตให้องค์กรอยู่รอด เพราะ
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ไม่เช่นนั้นอาจท าให้เกิดความสับสนทั้งลูกคา้และพนกังาน  จึงจ าเป็นตอ้งมีการวางกลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอเป็นอยา่งดี 
 ก รีนเวฟเป็นแบรนด์ ท่ีประสบความส า เ ร็จในการด า เ นินธุรกิจรายการวิทย ุ
นอกเหนือจากท่ีมีแนวคิดหลักท่ีชัดเจน มีการขยายขอบเขตเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใน
หลากหลายรูปแบบ อีกหน่ึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดควาส าเร็จคือการบริหารจดัการแบรนด์หลกัสู่แบรนด์
ยอ่ยอยา่งเป็นระบบ 
 ตอนที ่1 การวางโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ  
 กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ตามแนวคิดของเดวิท อาเคอร์ (2549, น.15) อธิบายว่า   
กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะเป็นตวัก าหนดโครงสร้าง ขอบเขต บทบาท และความสัมพนัธ์
ระหว่างแบรนด์ต่างๆ ในพอร์ตโฟลิโอนั้น โดยมีเป้าหมายหรือวตัถุประสงค์เพื่อการเพิ่มพลัง 
ยกระดบั และสร้างความชดัเจนให้กบัพอร์ตโฟลิโอ แบรนด์ท่ีอยู่ในพอร์ต ทั้งท่ีเป็นแบรนด์ของ
ตวัเอง แบรนด์หลัก แบรนด์ย่อย แบรนด์รับรอง และแบรนด์ของพนัธมิตรควรจะต้องท างาน
ร่วมกนัเป็นทีม และมีฐานะเสมือนสมาชิกของทีมท่ีไดรั้บมอบหมายหน้าท่ีในการสนบัสนุนแผน  
กลยทุธ์ทางธุรกิจ  
  จากผลการศึกษาการสนทนาระหวา่งบุคคลกบักลุ่มผูบ้ริหารเชิงนโยบายพบวา่ กรีนเวฟ
มีการจดัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอตามแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอเร่ืองโครงสร้าง
ของ เดวิท อาเคอร์ (2549, น.34) ท่ีอธิบายว่าภายในโครงสร้างแบรนด์จ  าเป็นต้องมีการจดักลุ่ม      
แบรนด์ (Brand Grouping) การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ (Brand Hierarchical tree) ซ่ึงการจดักลุ่ม  
แบรนด์ คือกลุ่มของแบรนด์ท่ีจดัอยา่งเป็นเหตุเป็นผลกนัให้มีคุณลกัษณะเด่นคลา้ยๆ กนั และการ
จดัล าดบัแบรนด์ แบบตน้ไมจ้ะคลา้ยกบัผงัองค์กรซ่ึงมิติทั้งแนวตั้งและแนวนอน มิติแนวนอนจะ
สะทอ้นถึงขอบเขตของแบรนด์ในรูปแบบของแบรนด์ย่อย และแบรนด์รับรองท่ีอยู่ภายใตก้ลุ่ม    
แบรนด์เดียวกนั (Umbrella) ส่วนมิติแนวตั้งจะแสดงถึงจ านวนของแบรนด์หลกัและ แบรนด์ยอ่ยท่ี
จ  าเป็นในแต่ละเซกเมนตข์องตลาด  
  เร่ืองของการจดัโครงสร้างแบรนด์นอกเหนือจาก เดวิด อาเคอร์ แลว้ Alice M. Tybout 
and Tim Calkins (2551, หน้า 161) ยงัไดก้ล่าวถึงโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอไว ้2 แบบ คือ 
แบบเรียบง่ายท่ีสุดคือ หน่ึงบริษทั หน่ึงแบรนด์ หน่ึงผลิตภณัฑ์ และหน่ึงหมวดหมู่ และแบบท่ีสอง
คือ โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอทัว่ไป ภายในหน่ึงบริษทัมีแบรนด์ย่อยหลายแบรนด์ แบ่งเป็น
หลายหมวดหมู่ หลายผลิตภณัฑ ์
  จากผลการวจิยัพบวา่ กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอตามแนวคิดของ 
เดวดิ อาเคอร์ (2549) คือมีการจบักลุ่มหมวดหมู่ของแบรนดอ์ยา่งเป็นระบบตามรูปแบบการน าเสนอ
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ท่ีคลา้ยคลึงกนั และมีการจดัล าดบัชั้นของแบรนดเ์หมือนแผนผงัตน้ไมต้ามลกัษณะการเกิดก่อนและ
หลงัของแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ รวมถึงการแยกก่ิงของการจดัล าดบัเป็น 2 ส่วนคือ      แบรนด์ท่ีเกิด
จากกิจกรรมภายในรายการกรีนเวฟ และแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์
นั้นข้ึนมา ซ่ึงภาพรวมของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Alice M. 
Tybout and Tim Calkins (2551) ในส่วนของการจดัโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอแบบทัว่ไป โดย
ภายในพอร์ตโฟลิโอมี 7 แบรนด์ยอ่ย มี 6 กลุ่มกิจกรรม ท่ีแสดงออกมาให้เห็นอยา่งชดัเจน และการ
จดัล าดบัแบรนด ์
  การจดัโครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ สามารถอภิปรายไดว้า่ การท่ี
กรีนเวฟจดัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอตามแนวคิดกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอสามารถท าให้เห็น
ภาพรวมของกรีนเวฟได้ชัดเจนข้ึน การจดักลุ่มแบรนด์ท่ีช้ีให้เห็นว่าแบรนด์ย่อยบางแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มกิจกรรมมากกวา่หน่ึงกลุ่ม บางแบรนดมี์การขยายขอบเขตของกิจกรรมภายใน
แบรนด์อยา่งต่อเน่ืองเช่น คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั การจดักลุ่มแบบน้ีช่วยให้เห็นภาพรวม 
พฒันาการของแบรนดย์อ่ยแต่ละกลุ่มไดอ้ยา่งชดัเจนเป็นผลดีต่อผูบ้ริหาร ผูว้างแผนกลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอ ว่ากลุ่มใดควรจะเพิ่มหรือลดแบรนด์ย่อย กลุ่มใดควรมีการขยายกิจกรรมภายใน      
แบรนดเ์พื่อใหแ้บรนดน์ั้นไม่หยดุน่ิงจนเกินไป 
  การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ อภิปรายได้ว่า การจดัล าดับชั้นของแบรนด์ในลักษณะ
แผนผงัตน้ไมใ้นแนวตั้งนั้น ช่วยลดความสับสนท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลท่ีเก่ียวขอ้งและบุคคลภายนอกท่ี
เขา้ใจว่าแบรนด์ กรีนชาแนล เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ และเอ-ไทม ์โชวบิ์ซ เป็นแบรนด์ยอ่ยของกรีน
เวฟ โดยเฉพาะแบรนด์ของสถานีโทรทศัน์ดาวเทียมช่องกรีนชาแนล เน่ืองจากช่ือนั้นมีความ
สอดคลอ้งกบักรีนเวฟจึงท าให้เกิดความเขา้ใจผิดไดง่้ายๆ ซ่ึงความจริงแลว้กรีนชาแนลเพียงแต่ใช้
ช่ือจากความแขง็แรงของแบรนดก์รีนเวฟมาเป็นตวัผลกัและน าไปหาผูบ้ริโภคเท่านั้นเอง ถา้กรีนเวฟ
ไม่มีการจดัล าดบัชั้นและแยกเป็น 2 ก่ิงเช่นน้ีก็ยงัจะท าใหเ้กิดความสับสนสน และเขา้ใจผิดไปไดอี้ก
เป็นเวลานาน  
  การจดัโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ีมีความเช่ือมโยง
กนั แต่ละกลุ่มกิจกรรมไม่ทบัซ้อนกนั มีเอกลกัษณ์มีการน าเสนอเฉพาะกลุ่มและแยกกลุ่มเป้าหมาย
ออกไปอยา่งชดัเจน เช่น กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว ส าหรับผูท่ี้สนใจเร่ืองการท่องเท่ียวในรูปแบบ
พิเศษในแบบฉบบัของกรีนทริป กรีนเวฟก็มีกลุ่มกิจกรรมน้ีเอาไวต้อบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค มีกลุ่มคลบัฟรายเดยส์ าหรับผูท่ี้ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของความรัก ตอ้งการท่ีพึ่ง มองหาท่ี
ปรึกษา และตอ้งการฟังหรือแบ่งปันประสบการณ์ท่ีพบเจอมาเก่ียวกบัความรักก็มุ่งไปท่ีกลุ่มคลบั 
ฟรายเดย ์ซ่ึงกลุ่มน้ีแสดงให้เห็นชดัเจนว่าเป็นกลุ่มท่ีมีการขยายขอบเขตภายในกลุ่มแบรนด์ออก



185 

 

ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ จ านวนมาก กรีนแฟนคลบัตอบโจทยข์องความสัมพนัธ์ทั้งหมด และ
การจดัโครงสร้างยงัช่วยสะทอ้นให้เห็นถึงการเติบโตของกรีนแฟนคลบัท่ีขยายออกไปสู่กิจกรรม
อ่ืนๆดว้ย  
  อภิปรายสรุปถึงจุดเด่นของโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟหลงัจากได้
ศึกษาจากการสนทนาระหว่างบุคคลและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่าแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟมีจุดเด่นตรงท่ีมีแบรนด์รูปแบบท่ีถูกจดักลุ่มอย่างลงตวัภายในพอร์ตโฟลิโอ แต่ละกลุ่มนั้นมี
รูปแบบการน าเสนอท่ีแตกต่างและไม่ทบัซ้อนกนั มีความชดัเจนในตวัเอง และท่ีส าคญัแบรนด์มี
ความเช่ือมโยงและมีความสัมพนัธ์กันเป็นอย่างดีจึงท าให้โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ   
กรีนเวฟเป็นโครงสร้างท่ีละเอียด ชดัเจน และง่ายต่อศึกษา รวมถึงวางแผนการขยายโครงสร้างใน
อนาคตก็สามารถท าไดเ้พราะโครงสร้างดงักล่าวสร้างความชดัเจนใหก้บักรีนเวฟเป็นอยา่งมาก 
 ตอนที ่2 บทบาทแบรนด์ในพอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
  จากแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เร่ืองบทบาทของพอร์ตโฟลิโอ เดวิด อาเคอร์ 
(2549) ผูเ้ช่ียวชาญและคิดคน้แนวคิดน้ีไดอ้ธิบายถึงบทบาทของพอร์ตโฟลิโอไวท้ั้งส้ิน 5 บทบาท 
คือ บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ บทบาทตวัสร้างพลงัให้แบรนด์ บทบาทแบรนด์กระสุนเงิน บทบาท    
แบรนด์ตอบโตคู้่แข่ง และบทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได ้(Cash cow) ซ่ึงเป็นบทบาทตราสินคา้
ในมุมมองของเจา้ของตราสินคา้เองเป็นการบริหารจดัการตราสินคา้จากมุมมองของเจา้ของตรา
สินคา้เอง 
  จากการสนทนาระหว่างบุคคล พบว่า กรีนเวฟก าหนดให้แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมี
บทบาทเพียง 3 บทบาท คือ บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ บทบาทแบรนด์สร้างพลงั และบทบาท   แบ
รนดท์ าเงินสร้างรายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโอ ซ่ึงสามารถอภิปรายจากผลการวจิยัไดด้งัน้ี  
  แบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ คือ หนา้ท่ีของแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีนเวฟก าหนดให้ แบรนด์
นั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีความส าคัญทางยุทธศาสตร์ต่อพอร์ตโฟลิโอในภาพรวม ต้องมีบทบาทต่อ       
แบรนด์อ่ืนๆ และเป็นแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จแลว้ จากผลการศึกษาอภิปรายไดว้่า ผูบ้ริหาร
พอร์ตโฟลิโอก าหนดให้กรีนเวฟมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เน่ืองจากกรีนเวฟเป็นแบรนด์
หลกั ประสบความส าเร็จแล้ว และมีทรัพยากรมากพอมีจุดแข็งท่ีสามารถใช้เป็นจุดเช่ือมโยงกบั    
แบรนดย์อ่ยอ่ืนๆ และสามารถน าพาแบรนดย์อ่ยไปสู่จุดเป้าหมายได ้ซ่ึงจุดเช่ือมต่อท่ีพบจากการวิจยั
คือ ดีเจรายการกรีนเวฟท่ีมีเอกลกัษณ์ ความโดดเด่นเฉพาะตวั มีทศันคติท่ีดี มีความเป็นเพื่อนสูง     
มีความเป็นกรีนเวฟ มีความเป็นมิตร ซ่ึงแตกต่างจากรายการวิทยุรายการอ่ืนท่ีให้ความส าคญักบัดีเจ
นอ้ย เพราะเปิดเพลงจากโปรแกรม และเปิดเพลงยาวต่อเน่ือง ไม่มีกิจกรรมเสริมท่ีท าให้ดีเจกบัผูฟั้ง
ไดรู้้จกัหรือมีโอกาสได้ท ากิจกรรมร่วมกนั สาเหตุน้ีจึงท าให้กรีนเวฟท่ีเป็นรายการวิทยุมีบทบาท
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เป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของพอร์ตลิโอเพราะมีดีเจในรายการเป็นหลกัยึดในการเช่ือมต่อทุกแบรนด์
ยอ่ยในพอร์ตโฟลิโอ รวมถึงมาตรฐานการผลิตผลงานกวา่ 22 ปี ช่ือแบรนด์กรีนเวฟจึงเป็นรับรู้ และ
จดจ าของทั้งผูบ้ริโภคและลูกคา้สปอนเซอร์ท่ีใหก้ารตอ้นรับกรีนเวฟทุกคร้ังเม่ือเขา้ไปเสนอแบรนด์
ยอ่ยอ่ืนๆ จึงเป็นเคร่ืองหมายการันตีคุณภาพและเป็นใบเบิกทางในกบัทุกแบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 
  บทบาทแบรนด์สร้างพลัง จากการสนทนาระหว่างบุคคล พบว่ากรีนเวฟในฐานะ
ผูบ้ริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอมองว่าทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท าหนา้ท่ีร่วมกนัคือช่วยกนัสร้าง
ความแข็งแรงให้พอร์ตโฟลิโอ โดยท่ีกรีนเวฟไม่ไดก้  าหนดบทบาทน้ีอย่างชดัเจนแต่ทุกแบรนด์มี
ความชดัเจนเลยส่งเสริมและเก้ือหนุนใหก้รีนเวฟยิง่มีความแขง็แรงข้ึน 
  บทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได ้จากการสนทนาระหว่างบุคคลรวมถึงการวิเคราะห์
เอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่าทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีบทบาทร่วมกนัในการท าเงิน
สร้างรายได้ให้กับกรีนเวฟ อภิปรายได้ว่า จากความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ
สภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอยท าให้รายการวิทยุตอ้งน าเสนอขายเวลาโฆษณารายการเป็นแพค็เกจ ควบ
รวมกิจกรรม สปอตวิทยุ หรือการเล่นเกมชิงรางวลัเขา้ไปดว้ย จึงไม่สามารถแยกแบรนด์ใดแบรนด์
หน่ึงได ้เน่ืองจากปัจจุบนัสปอนเซอร์ตอ้งการใกลชิ้ดและรู้จกักลุ่มเป้าหมายจึงท าให้กรีนเวฟตอ้งท า
ให้แบรนด์ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีความเคล่ือนไหว มีกิจกรรมท่ีท าให้ลูกคา้กบัผูบ้ริโภคไดมี้
โอกาสไดพ้บปะกนั และจากผลการวิจยัก็พบวา่ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีกิจกรรมอยา่งต่อเน่ือง 
มีช่องทางให้ดีเจกบัผูฟั้งได้ใกล้ชิดกนั จึงท าให้แบรนด์ทุกแบรนด์ตอ้งท าหน้าท่ีร่วมกนัคือ เป็น    
แบรนดท่ี์มีบทบาทเชิงกลยทุธ์ 
   ส าหรับบทบาทอ่ืนๆ ท่ีกรีนเวฟไม่ได้ก าหนดให้แบรนด์ท าหน้าท่ีนั้น ซ่ึงจริงๆ แล้ว
กรีนเวฟสามารถก าหนดบทบาทให้แบรนด์ย่อยท่ีมีอยู่แลว้รับบทบาทอ่ืนๆได ้เช่น กรีนแฟนคลบั 
รับบทบาทเป็นแบรนด์ตอบโต้คู่แข่งได้ เพราะด้วยความท่ีกรีนแฟนคลับมีกิจกรรมภายในท่ี
หลากหลายครอบทั้งกลุ่มคนฟังหลกั คนฟังรอง และกลุ่มผูมี้อิทธิพล อาทิ ลูก ภรรยา คนรัก หรือ
แมก้ระทัง่เพื่อนร่วมงาน กรีนเวฟมีการจดักิจกรรมท่ีช้ีชดักบักลุ่มเหล่าน้ีอยูแ่ลว้ซ่ึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ
ท าให ้“คนฟังช่วยดึงคนให้มาฟัง” อีกเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  เป็นหลายเท่าตวัจากกิจกรรมท่ีจดัข้ึนและสร้าง
ความภกัดีต่อแบรนด ์รวมไปถึงขยายกลุ่มคนฟังจากวยัท างานเป็นหลากหลายวยัมากข้ึน ถา้กรีนเวฟ
ก าหนดบทบาทของกรีนแฟนคลบัให้เขม้ขน้มากข้ึน ให้เป็นตวัตอบโตคู้่แข่งดว้ย จะท าให้พอร์ต  
โฟลิโอของกรีนเวฟมีสีสันและชดัเจนมากข้ึน อยา่งไรก็ดีการก าหนดบทบาทของพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟก็มีจุดเด่นท่ีสามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 
  จุดเด่นของการก าหนดบทบาทแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟนั้น คือ ภายใน
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟถึงแมจ้ะก าหนดให้แบรนด์เพียง 3 บทบาท แต่ก็เป็นบทบาทท่ีแต่ละ     
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แบรนด์ท าหนา้ท่ีนั้นอยูจ่ริง ท าไดจ้ริง ไม่ตอ้งบงัคบัให้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงท าหนา้ท่ีท่ีอาจจะท า
ไม่ได้หรือยากเกินความสามารถของขอบเขตของแบรนด์ จึงท าให้แต่ละบทบาทส่งเสริมและ
สนบัสนุนกนัใหก้รีนเวฟมีความแขง็แรงยิง่ข้ึนในปัจจุบนั 
 ตอนที ่3 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
  จากการศึกษาขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เร่ืองของความสัมพนัธ์
ระหวา่งแบรนด์หลกักบัแบรนด์ยอ่ย พบวา่กรีนเวฟและแบรนด์ยอ่ยมีความสัมพนัธ์กนัตามแนวคิด
การยกระดับแบรนด์ไปสู่กลุ่มผลิตภัณฑ์ในตลาดใหม่ ของ เดวิด อาเคอร์(2549, น.255) เร่ือง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ท่ีนิยามผลิตภณัฑ์ คือ House of Brands แบรนด์นั้นจะอยูไ่ดด้ว้ยตวั
ของมนัเอง  Endorsed Brands ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์รับรองและแบรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง 
แบรนดท์ั้งสองก็ยงัแยกตวัออกจากกนัในระดบัหน่ึง ยงัมีความแตกต่างจากแบรนด์ท่ีรับรอง ส าหรับ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์หลกักบัแบรนด์ย่อย เป็นการเพิ่มเติมให้กบัแบรนด์หลกัแต่มกัจะไม่
สามารถแตกแยกตวัออกไปจากแบรนด์หลกัมากนัก เพราะยงัอาศยัภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของ     
แบรนดห์ลกั ส่วน Branded House มีแบรนดห์ลกัเป็นตวัขบัเคล่ือนสินคา้ถูกก าหนดและบ่งช้ีดว้ยตวั
บรรยาย การรับรู้ถึงแบรนดห์ลกัไม่ไดเ้ปล่ียนไปโดยแบรนดย์อ่ย 
 จากแนวคิดดงักล่าวสามารถอภิปรายไดว้า่กรีนเวฟมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์หลกัทั้ง 7 
แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอแบบ แบรนด์ย่อย (Subbrand) คือแบรนด์หลกัและแบรนด์ย่อยเป็นการ
เพิ่มเติมใหก้บัแบรนดแ์ละแบรนด์ยอ่ยไม่สามารถแยกออกจากแบรนด์หลกัไดม้ากนกั ตอ้งอาศยัซ่ึง
กนัและกนั สอดคลอ้งกบักรีนเวฟท่ีแบรนด์ยอ่ยแต่ละแบรนด์ต่างตอ้งอาศยัแบรนด์หลกัคือกรีนเวฟ 
และกรีนเวฟเองก็ตอ้งอาศยัแบรนด์ย่อยเหล่าน้ีน าไปสู่กลุ่มตลาดใหม่ๆ ซ่ึงกรีนเวฟมีขอบเขตการ
รับรู้คือรายการวิทยุ แต่แบรนด์ยอ่ยทั้ง 7 แบรนด์เขา้มาเติมให้แบรนด์กรีนเวฟมีความหลากหลาย
มากข้ึน เช่น กรีนคอนเสิร์ต ช่วยน าไปสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีชอบดูคอนเสิร์ต แบรนด์กรีนทริป น าไปสู่
กลุ่มเป้าหมายท่ีรักการท่องเท่ียวในรูปแบบการท่องเท่ียวตามแนวคิดของกรีนเวฟ คนชอบท าบุญใส่
ใจสังคมรอบขา้ง ก็มีแบรนด์กรีนแชริต้ีเป็นแบรนด์ย่อยช่วยท าหน้าท่ีในการขยายกลุ่มเป้าหมายให้
ชดัเจนข้ึน และน าทางให้กรีนเวฟไดข้ยายขอบเขตไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆเป็นตน้ แบรนด์
หลกัคือกรีนเวฟก็อาศยัแบรนด์ยอ่ยเหล่าน้ีท าให้แบรนด์หลกัมีความหลากหลายและเติบโตออกไป
ไดอี้กเร่ือยๆ เพิ่มคนฟัง ท าให้คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึน รวมถึงแบรนด์ยอ่ยก็อาศยักรีนเวฟเป็นตวัน า
ทางว่าเป็นแบรนด์แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟก็สามารถท าให้   แบรนด์ย่อยทั้ง 7 เขา้สู่ตลาดไดไ้ม่
อยากนกั  
  อภิปรายได้ว่ากรีนเวฟมีความสัมพนัธ์ภายในพอร์ตโฟลิโอระหว่างแบรนด์หลักกับ    
แบรนด์ยอ่ย (Subbrand) เพียงอยา่งเดียว ไม่ปรากฎความสัมพนัธ์ในลกัษณะของ House of Brands 
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(แบรนด์ภายในบริษทั) Endorsed Brands (แบรนด์รับรอง) และ Branded House (แบรนด์บริษทั) 
ภายในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ  

 การขยายฐานรายการกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอืน่ๆ 
 จากแนวคิดการยกระดบัแบรนดไ์ปสู่กลุ่มผลิตภณัฑใ์นตลาดใหม่ ของ เดวดิ อาเคอร์  

(2549, น.255) เร่ืองการการขยายฐานรายการกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ คือ 
1. เพื่อเพิ่มความโดดเด่นและภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์การวางแบรนดไ์วใ้น 

สภาพแวดลอ้มใหม่ๆ  
2. เพื่อสร้างประสิทธิผลในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมี 

งบประมาณการสร้างแบรนด์ท่ีมากข้ึน โดยเฉพาะในกรณีท่ีการขยายตวัไปยงัตลาดเดียวกนั หรือ
เม่ือมีการใชก้ารสร้างแบรนดท่ี์มีผลิตภณัฑร่์วมกนั 

3. เพื่อเปล่ียนภาพลกัษณ์ใหม่ใหก้บัแบรนด ์หากแบรนดมี์ความจ าเป็นตอ้งขยายตวั 
เองหรือปรับเปล่ียนความสัมพนัธ์เพื่อท่ีจะสนบัสนุนกลยุทธ์การยา้ยแบรนด์ไปยงับริเวณใหม่ๆ ถือ
วา่เป็นวธีิการท่ีน่าสนใจท่ีสามารถน ามาใชไ้ด ้

4. เพื่อป้องกนัคู่แข่งในการเขา้ไปครอบครองตลาด ดงันั้น การขยายตวัอาจเรียกได ้
วา่มีเป้าหมายหลกัในการยบัย ั้งและจ ากดัความสามารถของคู่แข่งท่ีสามารถเขา้ไปแทรกซึมในกลุ่ม
ธุรกิจหลกัๆ เหล่านั้น 

5. เป็นการสร้างแหล่งของพลงัใหก้บัแบรนด ์
  นอกจากนั้นแลว้การขยายแบรนด์ไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ ตามแนวคิดของ (เดวิด อาเคอร์, 
2549, น.309) ได้อธิบายการขยายแบรนด์ตามลกัษณะแนวตั้ง คือ การขยายแบรนด์ไปสู่ตลาดท่ี
สูงข้ึนหรือต ่าลงนั้นมกัจะตอ้งมีการตดัสินใจทาง   กลยุทธ์ท่ีส าคญัเพราะมนัไม่ใช่เป็นแค่เร่ืองของ
กลยทุธ์ทางแบรนดเ์ท่านั้น มีปัจจยัแวดลอ้มอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของแบรนด์คือ โอกาสทาง
การตลาด กลยทุธ์ทางแบรนด ์ความสามารถของบริษทั  
  จากแนวคิดดงักล่าว กบัผลวิจยัท่ีผูว้ิจยัไดศึ้กษามานั้น อภิปรายไดว้า่ กรีนเวฟไม่ไดย้ึด
ปัจจยัต่างๆ ตามท่ีทฤษฎีก าหนดเอาไวเ้ป็นแก่นน าทางไปสู่การขยายแบรนด์สู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ แต่
กรีนเวฟขยายจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีเทคโนโลยีเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และกรีนเวฟขยาย
ขอบเขตของแบรนด์ไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ จากเน้ือหาของกรีนเวฟท่ีน าเสนอออกไปตามเจตนารมณ์
ของผูบ้ริหารท่ีตอ้งการให้กรีนเวฟมีความหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงสามารถอภิปรายได้ ดงัน้ี การท่ี
กรีนเวฟเลือกยึดปัจจยัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูว้ิจยัไดศึ้กษามานั้น ท าให้
เห็นวา่กรีนเวฟไม่หยดุน่ิงอยูก่บัท่ีในการบริหารงานเม่ือพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียน การน าเสนอของ
กรีนเวฟก็เพิ่มเติมให้สอดคล้องกับความต้องการโดยเพิ่มช่องทางการรับฟังและการเข้าถึง          
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กรีนเวฟจากการฟังวิทยุเพียงอยา่งเดียว ซ่ึงปัจจุบนักรีนเวฟมีการน าเสนอผา่นเวบ็ไซต ์ผา่นโซเช่ียล
มีเดีย และส่ือท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงทุกส่ือ จึงท าให้การขยายขอบเขตตามความวิถีการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภคเป็นไปอย่างราบร่ืน และทนัท่วงทีต่อสถานการณ์ในปัจจุบนั จึงท าให้กรีนเวฟไดเ้ปรียบ
กวา่รายการวิทยุอ่ืนๆ นอกจากนั้นแลว้กรีนเวฟยงัขยายขอบเขตของแบรนด์จากเน้ือหาในรายการท่ี
ผูบ้ริหารมีเจตนารมณ์ให้รายการกรีนเวฟมีความหลากหลาย เป็นวาไรต้ี เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคในยุค
ปัจจุบนัท่ีตอ้งการเพื่อน ตอ้งการรู้จกัสังคมใหม่ๆ และอยากเป็นส่วนหน่ึงกบักิจกรรมเพื่อสังคม 
ตอ้งการใกลชิ้ดกบัดีเจ ศิลปินท่ีตนช่ืนชอบ ซ่ึงการขยายขอบเขตแบรนด์ของกรีนเวฟตามปัจจยัทั้ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค และขยายจากเน้ือหาของรายการจึงเป็นการขยายขอบเขตของแบรนด์ตาม
แนวคิดของเดวิด อาเคอร์ ท่ีช่วยสนับสนุนให้เกิดความแปลกใหม่กับพอร์ตโฟลิโอ สร้างส่ือ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีแตกต่าง และป้องกนัคู่แข่งเน่ืองจากรีนเวฟมกัจะเร่ิมการเปล่ียนแปลงก่อนรายการ
วทิยอ่ืุนๆ เสมอ 
  จากการศึกษาจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ท าใหอ้ภิปรายถึงจุดเด่นของการขยายขอบเขตของ
กรีนเวฟ ไดด้งัน้ี กรีนเวฟมีจุดเด่นท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มคนไดจ้  านวนมากจากการปรับกลยุทธ์ของ
การบริหารงานใหต้รงกบัสถานการณ์ปัจจุบนัคือพิจารณาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีเทคโนโลยี
เขา้มาเก่ียวขอ้งเป็นหลกั ซ่ึงพิจารณาควบคู่ไปกบัเน้ือหาในรายการท่ีสามารถขยายขอบเขตออกไปสู่
รูปแบบอ่ืนๆ ไดต้ามเจตนารมณ์ของผูบ้ริหาร ซ่ึงทั้งสองปัจจยัน้ีมีความสอดคลอ้งกนัเพราะกรีนเวฟ
มีการส ารวจความตอ้งการของผูฟั้งอยา่งสม ่าเสมอ และมีแนวคิดหลกัของรายการท่ีชดัเจนจึงท าให้
การขยายขอบเขตมีความชดัเจน ไดรั้บการตอบรับเป็นอยา่งดีเพราะมีการขยายขอบเขตจากขอ้มูล
จริงและทนักบัสถานการณ์ในปัจจุบนั แต่อย่างไรก็ตามการขยายขอบเขตของ  แบรนด์ออกไปสู่
รูปแบบกิจกรรมจ านวนมากอาจท าให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีมีความต้องการฟังเพลงในสัดส่วนท่ี
มากกวา่การร่วมกิจกรรม หรือการพูดคุยระหวา่งดีเจในรายการ รวมถึงการรับฟังสปอตโฆษณาท่ีมี
มากเกินไปจากผลตอบรับของลูกคา้ ผลิตภณัฑท่ี์ช่ืนชอบการน าเสนอของกรีนเวฟในรูปแบบวาไรต้ี 
มีกิจกรรมหลากหลาย ก็อาจท าให้กรีนเวฟสูญเสียกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไปได ้เพราะอยา่งไรกรีนเวฟ
ก็ยงัเป็นรายการเพลง และยงัตอ้งแข่งกับคู่แข่งท่ีใช้เรตต้ิงเป็นตวัช้ีวดั และน าเสนอจุดด้อยของ    
กรีนเวฟผา่นส่ือเสมอๆ คือ กรีนเวฟเป็นรายการวทิยท่ีุมีจ  านวนผูฟั้งจากการวดัเรตต้ิงของเอซีนีลเส็น
นอ้ยกวา่ของคู่แข่ง จึงอาจมีผลในการด าเนินธุรกิจของกรีนเวฟได ้
 อภิปรายผลของกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ดงัน้ี กรีนเวฟมีการก าหนด
แบรนดต่์างๆ และความเช่ือมต่อของแบรนด์ตอนแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ เดวิด อา
เคอร์ (2549,น.15) กล่าวว่า กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะเป็นตวัก าหนดโครงสร้าง ขอบเขต 
บทบาท และความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ต่างๆ ในพอร์ตโฟลิโอนั้ น โดยมีเป้าหมายหรือ
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วตัถุประสงคเ์พื่อการเพิ่มพลงั ยกระดบั และสร้างความชดัเจนให้กบัพอร์ตโฟลิโอ  แบรนด์ท่ีอยูใ่น
พอร์ต ทั้งท่ีเป็นแบรนดข์องตวัเองและแบรนดข์องพนัธมิตรควรจะตอ้งท างานร่วมกนัเป็นทีม และมี
ฐานะเสมือนสมาชิกของทีมท่ีไดรั้บมอบหมายหน้าท่ีในการสนับสนุนแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจดว้ย 
และแนวคิดของ ศรีกญัญา  มงคลศิริ (2551) กล่าวถึง แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอวา่ คือการบริหารแบรนด์
หลายแบรนด์ของกลุ่มบริษทัเดียวกนั อาจจะอยูใ่นรูปแบบแยกพลงั-แย่งกนัรบ ร่วมกนัตี หรือรวม
พลงั-รวมพลงัประสาน ท านองไมไ้ผ่รวมมดั จากแนวคิดดงักล่าวกรีนเวฟมีการก าหนดกลยุทธ์     
แบรนด์พอร์ตโฟลิโอสอดคลอ้งกบัแนวคิดทั้งสอง เน่ืองจากแบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะช่วยก าหนด
โครงสร้าง บทบาทและขอบเขตท่ีสัมพนัธ์กนั จากภาพท่ี 4.48 จะสังเกตเห็นวา่ ทุกปัจจยัท่ีผูว้ิจยัได้
อภิปรายมาในเบ้ืองตน้ไม่วา่จะเป็นโครงสร้าง บทบาท และขอบเขตเช่ือมโยงไปสู่วตัถุประสงคข์อง
แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอทั้งส้ิน ถือวา่กรีนเวฟมีการก าหนดแบรนด์พอร์ตโฟลิโอท่ีชดัเจนจึงท าให้ภาพ
การบริหารงานนั้นชดัเจนและสามารถต่อยอดไปไดใ้นอนาคตอยา่งแน่นอน 
 อภิปรายผลของการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟตามภาพแสดงท่ี 4.59 
ดงัน้ี การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟนั้นเร่ิมจากแก่นแทข้องรายการกรีนเวฟใน
การขยายขอบเขตออกไปจากทุกรูปแบบคือ “ความสุข” ความสุขท่ีไดไ้ปเท่ียว ความสุขท่ีไดฟั้งเพลง
ดีดี ความสุขท่ีไปท าบุญ ความสุขท่ีได้เป็นผูใ้ห้ ความสุขมาท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั หรือแมแ้ต่
ความท่ีไดแ้บ่งปันเร่ืองราวทุกขร้์อนใจปัญหาความรักให้กบัผูอ่ื้นไดฟั้ง ความสุขท่ีไดเ้ล่า ความสุขท่ี
ได้ฟัง เม่ือกรีนเวฟมีแก่นแทท่ี้ชัดเจนจึงท าให้ภาพของกรีนเวฟชัดเจนกว่าภาพของรายการวิทยุ
รายการอ่ืนๆ รวมถึงช่ือ “กรีน” (Green) ท่ีเป็นช่ือแรกตั้งแต่เร่ิมก่อนตั้งรายการเพราะในยุคนั้นเร่ือง
ส่ิงแวดลอ้มก าลงัเป็นเทรนดท่ี์ไดรั้บความนิยม ซ่ึงตรงกบัผลการวิจยัจากการสนทนาระหวา่งบุคคล
ท่ีท าใหท้ราบวา่ปัจจุบนัท่ียคุสมยัเปล่ียนกรีนเวฟมีการปรับเปล่ียนแนวคิดหลกัจาก “คล่ืนสีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม” เป็น “เพลงดีดีกบัความรู้สึกดีดี” เปล่ียนจากสีเขียวเขม้เป็นสีเขียวอ่อน เพื่อให้ขอบเขต
ของแบรนด์ขยายออกไปไดก้วา้งข้ึน จากแก่นแทท่ี้ชดัเจน จากการเป็นรายการวิทยุท่ีไม่เคยเปล่ียน
ช่ือรายการ จึงท าให้กรีนเวฟได้เปรียบในเร่ืองของการจดจ า และภาพท่ีชัดเจนในการส่งมอบ
ประสบการณ์ “ความสุข” ใหก้บักลุ่มผูบ้ริโภคมาอยา่งต่อเน่ือง 

 เม่ือกรีนเวฟมีแก่นแทข้องการขยายแบรนดจ์ากความสุข ผนวกกบัมีการจดัแบรนด ์     
กลยุทธ์มาชัดเจนและเป็นระเบียบแล้ว ส่ิงท่ีกรีนเวฟค านึงคือ พฤติกรรรมของผูบ้ริโภค การ
เปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี และเน้ือหาในรายการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความท่ีเก่ียวขอ้งท่ีว่าดว้ย
เร่ืองของการขยายขอบเขตของแบรนด์ จากบทความท่ีเก่ียวขอ้งเร่ือง (“ดีพกั เจน Branding build 
bonding”, 2546, มกราคม , BrandAge.)  การวิจยัตลาดควรมีบทบาทมากข้ึนต่อการสร้างสรรค์
ผลิตภณัฑ์ หรือสนองตอบต่อสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงรวดเร็วข้ึนแน่นอน การวิจยัตลาด หรือ
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วจิยัผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากๆ บริษทัควรฟังเสียงเรียกร้องของผูบ้ริโภค เพราะมนัเปล่ียนแปลง
ไปทุกๆ วนั ดงันั้นมนัจึงส าคญัท่ีจะตอ้งติดตามความเคล่ือนไหวอย่างต่อเน่ือง ว่าอะไรอยู่ในหัว
ผูบ้ริโภคบ้างไม่ใช่แค่เพียงถามเท่านั้น แต่คุณยงัต้องสังเกต หมัน่ดูผูค้นว่าพวกเขามีพฤติกรรม
อย่างไร จากผลวิจัยท าให้ทราบว่ากรีนเวฟค านึงถึงปัจจยัเหล่าน้ีซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ
บทความดงักล่าว จึงท าให้กรีนเวฟเป็นแบรนด์หน่ึงท่ีเติบโตได้เร็วกว่าแบรนด์รายการวิทยุอ่ืนๆ 
เพราะกรีนเวฟให้ความส าคญักับเร่ืองน้ีเป็นเร่ืองหลกัจึงท าให้เกิดแบรนด์ย่อย “กรีนแฟนคลบั” 
ข้ึนมา เพราะกรีนแฟนคลบัถือเป็นฐานขอ้มูลท่ีส าคญัของรายการกรีนเวฟมากกวา่เอกสารทั้งปวงท่ี
ศึกษามาเพราะกรีนแฟนคลบั เป็นแบรนดกิ์จกรรมท่ีท าใหส้มาชิก ดีเจ และทีมงาน ไดรู้้จกัตวัตน ได้
รู้พฤติกรรมของผูฟั้งว่าช่ืนชอบกิจกรรมในลักษณะใดเป็นพิเศษ เม่ือท าหน่ึงคร้ังแล้วประสบ
ความส าเร็จก็แสดงใหเ้ห็นวา่ผูฟั้งกรีนเวฟส่วนใหญ่ช่ืนชอบรูปแบบของกิจกรรมในลกัษณะน้ี  
 กรีนเวฟใช้แบรนด์ย่อย “กรีนแฟนคลบั” เป็นฐานส าหรับการเติบโตในอนาคต โดย
อภิปรายจากผลการศึกษาท่ีช้ีให้เห็นวา่ทุกกิจกรรมท่ีกรีนเวฟท าแลว้ประสบความส าเร็จจะน ามาใส่
ในกิจกรรมภายในแบรนด์น้ีทั้งส้ิน เพื่อมอบความพิเศษให้กบัสมาชิกกรีนแฟนคลบัก่อนไม่ว่าจะ
เป็นการท่องเท่ียว การจดักิจกรรมพิเศษ การจดัปาร์ต้ี การท าบุญ ทุกอยา่งท่ีขยายไปสู่แบรนด์อ่ืนๆ
ถูกรวบรวมมามอบให้กรีนแฟนคลบัเป็นพิเศษ และในขณะเดียวกนัแบรนด์ยอ่ยอ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็น
กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท์ คลบัฟรายเดย ์ซ่ึงเปิดโอกาสให้ผู ้ฟังท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิกเขา้
ร่วมกิจกรรมแต่ในทางกลบักนัสมาชิกกรีนแฟนคลบัก็สามารถร่วมกิจกรรมเหล่านั้นได้ทั้งหมด
เช่นกนั อภิปรายได้ว่ากรีนเวฟใช้แบรนด์ย่อย “กรีนเฟนคลบั” ในการบริหารความสัมพนัธ์ของ
ลูกคา้หรือวา่ Customer Relationship Management (CRM) ท่ีให้ความส าคญักบัสมาชิกกรีนแฟน
คลบัเป็นพิเศษ เพราะสมาชิกจะเป็นฐานขอ้มูลชั้นเยี่ยมของกรีนเวฟในการท าวิจยั ในการทดลอง 
หรือแมแ้ต่ก็ส่งต่อข่าวสารเพื่อใหก้ระจายแบบปากต่อปาก รวมถึงกลุ่มน้ีจะเกิดความภกัดีต่อแบรนด์
และเป็นกระบอกเสียงใหก้รีนเวฟเม่ือถึงเวลาคบัขนัอยา่งปัญหาน าวิจยัท่ีช้ีเห็นวา่ช่วงเวลาท่ีกรีนเวฟ
เผชิญปัญหาเรียกคืนคล่ืนสัญญาณความถ่ี กลุ่ม “สาวก” หรือผูช่ื้นชอบรายการออกตวัปกป้อง    
กรีนเวฟจนเป็นปรากฎการณ์ “We love Greenwave” 
 นอกจากนั้นแล้วส่ิงท่ีสามารถอภิปรายได้จากผลการวิจยัในคร้ังน้ีคือ “แบรนด์คลับ 
ฟรายเดย์” ท่ีมีการขยายขอบเขตของรูปแบบการน าเสนอไปสู่หนังสือรวมเล่ม ซ่ึงสังเกตได้จาก
รูปภาพท่ีแสดงให้เห็นรูปหนา้ปกหนงัสือจะเป็นตวัการ์ตูนใชสี้สันสดใสเป็นภาพหนา้ปกแทนท่ีจะ
เป็นภาพของดีเจพี่ออ้ย พี่ฉอด หรือภาพจากเร่ืองจริง ในส่วนน้ีผูว้ิจยัสามารถอภิปรายไดว้่า การท่ี
กรีนเวฟน าเสนอภาพหนา้ปกในลกัษณะดงักล่าวช้ีให้เห็นว่า เร่ืองความรักเป็นเร่ืองง่ายๆ ท่ีใครๆก็
สัมผสัได้ พูดถึงความรักก็มกันึกถึงภาพท่ีสดใส น่ารัก สนุกสนาน มีความสุข แมบ้างเล่มจะรวม
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เร่ืองเศร้ากรีนเวฟก็น าเสนอผ่านการ์ตูนเช่นกัน เพราะภาพการ์ตูนเป็นภาพท่ีคนเข้าถึงได้ง่าย 
โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีใหค้วามส าคญักบัความรักเป็นเร่ืองแรกๆ อยา่งกลุ่มวยัรุ่นจนถึงวยัท างาน
ตอนตน้ ถา้น าเสนอเป็นภาพเร่ืองจริงอาจท าให้ดูเป็นหนงัสือท่ีเน้ือหาหนกัจนเกินไปไม่เชิญชวนให้
อ่านและไม่เชิญชวนใหต้ดัสินใจซ้ือก็เป็นได ้
 สุดทา้ยภาพรวมของการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอท่ีมีจุดเช่ือมโยงแบรนด์ย่อยทุก  
แบรนด ์(Contact Point) คือจุดเดียวกนัคือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา เห็นไดจ้ากภาพสรุปการ
บริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟวา่ลูกศรท่ีต่อจากคุณสายทิพยถู์กเช่ือมโยงไปถึงทุกๆ     
แบรนด์จนเป็นวฏัจกัรของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ แมก้รีนเวฟจะมีคุณสายทิพย ์เป็นหลดัในแบรนด ์
“คืนพิเศษคนพิเศษ” และแบรนด์ “คลบัฟรายเดย”์ ท่ีคุณสายทิพยท์  าหน้าท่ีเป็นดีเจ จดัรายการใน   
แบรนด์นั้นๆ แต่แบรนด์ “กรีนคอนเสิร์ต” “กรีนแชริต้ี” “กรีนแฟนคลบั” “คพัเวอร์ไนท์” ก็มกัจะ
เห็นคุณสายทิพยป์รากฏตวัและเป็นข่าวเป็น Key Person ของแบรนด์ยอ่ยทั้งหมดเป็นประจ าจึงท า
ใหอ้ภิปรายไดว้า่จุดเช่ือมต่อของแบรนดท์ั้งพอร์ตโฟลิโอ รวมถึงแบรนดท่ี์มีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาล
ใจมีจุดเช่ือมต่อจุดเดียวกนัคือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา คลา้ยกบัแบรนด์ เวอร์จ้ิน ท่ี “ริชาร์ด 
แบรนสัน” เป็นตวัขบัเคล่ือนแบรนดเ์วอร์จ้ิน  
  ดงันั้นจึงอภิปรายสรุปไดว้่า การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟนั้นมี
ตวัเช่ือมโยงท่ีส าคญัและชดัเจนคือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา ท่ีมีบทบาทในมิติน้ีอยา่งชดัเจน 
มีการส่งมอบประสบการณ์ “ความสุข” ให้กบัผูบ้ริโภคในทุกๆแบรนด์ ค  านึงถึงปัจจยัของการขยาย
แบรนด์จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัและเน้ือหาในรายการเป็นแก่นส าคญั ซ่ึงทั้งหมดมา
จากการก าหนดแบรนด์พอร์ตโฟลิโอท่ีเป็นระบบ แบบแผนทั้งการวางโครงสร้าง ก าหนดบทบาท 
และขอบเขตของแต่ละแบรนดจึ์งส่งผลกลบัไปท่ีแบรนดก์รีนเวฟ ท าใหก้รีนเวฟมีความแข็งแรงและ
ชดัเจนมากกวา่รายการวทิยอ่ืุนๆ ในปัจจุบนั 
  
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการวิจยัพบวา่ โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟถูกจดัตามกลุ่ม หมวดหมู่
และล าดบัชั้นเป็นแผนผงัตน้ไมต้ามการเกิดก่อนหลงัของแบรนด์ย่อย และแบ่งเป็น        แบรนด์ท่ี
เกิดจากรายการกรีนเวฟ และแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์ ซ่ึงจาก
หมวดหมู่ท่ีจดัมีความชดัเจนในแง่ของกลุ่มกิจกรรมท่ีน าเสนอ แต่เร่ืองของกลุ่มเป้าหมาย     กรีน
เวฟมีการแยกออกจากกนัอย่างชัดเจนว่าคนชอบฟังเพลงสด ในรูปแบบเพลงคพัเวอร์ก็ติดตาม
คพัเวอร์ไนท์ คนชอบการท่องเท่ียวท่ีพิเศษในแบบฉบบัของกรีนทริปก็ติดตามกรีนทริป หรือใคร
สนใจเร่ืองราวความรักก็ติดตามไดท่ี้คลบัฟรายเดย ์ลกัษณะการแบ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนแบบน้ี
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ผูว้จิยัขอเสนอแนะวา่ถา้กรีนเวฟสามารถน าผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของทุกแบรนด์ยอ่ยมารวมกนัได้
ในบางกิจกรรมก็น่าจะเป็นช่องทางท่ีท าใหผู้บ้ริโภคสนใจและติดตามกรีนเวฟอยา่งต่อเน่ืองไม่เลือก
ติดตามเฉพาะช่วงใดช่วงหน่ึงท่ีตรงกบัความตอ้งการเพียงอยา่งเดียว วิธีน้ีอาจจะช่วยดึงเรตต้ิงให้กบั
กรีนเวฟในทางออ้มก็เป็นได ้
 2. จากผลการวิจัยพบว่า จ  านวนความนิยมของผูฟั้งรายการกรีนเวฟ ถือว่ายงัเป็นรองถ้า
เปรียบเทียบกบัรายการคู่แข่งอยา่งคลูฟาเรนไฮท ์เพราะจากผลการส ารวจของเอซี นีลเส็นท่ีส ารวจ
มาแต่ละปีนั้นไม่พบวา่กรีนเวฟติดอนัดบั 1 ใน 5 ของรายการวิทยุในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึง
มองวา่เร่ืองเรตต้ิงเป็นจุดอ่อนของกรีนเวฟท่ีไม่สามารถน าพารายการให้เป็นท่ีนิยมของคนกรุงเทพ
ได ้อยา่งไรก็ดีจากผลการสนทนาระหวา่งบุคคลท าให้ทราบวา่กรีนเวฟไม่สนใจเร่ืองของเรตต้ิง ไม่
เช่ือมัน่ในการส ารวจของเอซี นีลเส็น เน่ืองจากเหตุผลความไม่ชดัเจนและมีความไม่เท่ียงตรง แต่ก็
ปฏิเสธไม่ไดว้า่ปัจจุบนัเอเจนซ่ีบา้งรายท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบักรีนเวฟมาก่อนยงัคงเลือกพิจารณา
ลงส่ือโฆษณาจากผลการส ารวจวดัความนิยมจากเอซี นีลเส็นอยู่เป็นจ านวนมาก แมก้รีนเวฟจะ
ค านึงถึงคุณภาพของผูฟั้งมากกว่าปริมาณ และยงัมีสปอนเซอร์ร่วมสนับสนุนรายการเต็มทุก
กิจกรรมจนปัจจุบนั ในมุมมองของผูว้ิจยัอยากขอเสนอแนะให้กรีนเวฟหาวิธีหรือส ารวจความนิยม
ของผูฟั้งผา่นทางบริษทัท่ีน่าเช่ือถือและน าเสนอผลการวิจยันั้นอยา่งตรงไปตรงมา หรือปรับกลยุทธ์
การบริหารงานให้เป็นท่ีนิยมของผูฟั้งในกรุงเทพมหานครเพื่อให้รายการไม่มีจุดอ่อนในดา้นให้
คู่แข่งไดใ้ช้เป็นเหตุผลในการเสนอข่าวซ่ึงส่งผลเชิงลบกบักรีนเวฟอย่างแน่นอน และถ้ากรีนเวฟ
สามารถท าไดก้็จะท าให้การบริหารงานราบร่ืนและสะดวกข้ึนเพราะรูปแบบ เน้ือหาของรายการ
กรีนเวฟก็เป็นผูน้ าและมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น ชดัเจนอยูแ่ลว้ ถา้ไดจ้  านวนผูฟั้งมาเป็นฐานขอ้มูลดว้ย
แลว้จะท าใหก้รีนเวฟยิง่แขง็แรงและบริหารงานสะดวกมากข้ึน 
 3. จากการศึกษาบทความท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองการแตกขยายแบรนด์เวอร์จ้ินจากธุรกิจหน่ึงไปสู่ธุรกิจ
อ่ืนๆ ท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างส้ินเชิง แต่ผูบ้ริหารเวอร์จ้ินเลือกใช้ตวัเองเป็นแบรนด์ในการขยาย
ขอบเขตของแบรนด์ และใช้แบรนด์เวอร์จ้ินเป็นแบรนด์หลกัในการขยายขอบเขตไปสู่ธุรกิจอ่ืน
ภายใตช่ื้อเดียวกนั ถา้มองในมุมของธุรกิจกรีนเวฟถือเป็นแบรนดร์ายการวทิยท่ีุมีความชดัเจนในการ
ขยายขอบเขตของแบรนดม์ากท่ีสุด มีความพร้อมในหลายๆ ปัจจยัถา้ในอนาคต กรีนเวฟตอ้งการจะ
ขยายแบรนด์ออกไปสู่ธุรกิจอ่ืนๆ ภายใตแ้บรนด์กรีนเวฟก็สามารถท าได้ถา้ลดบทบาทความเป็น   
แบรนด์วิทยุลง และเพิ่มบทบาทของกรีนเวฟในด้านอ่ืนๆ เขา้ไปก็อาจท าให้กรีนเวฟสามารถเป็น 
แบรนดข์องเมืองไทยท่ีขยายขอบเขตไปไดไ้กลอยา่งเวอร์จ้ินในปัจจุบนัก็เป็นได ้
 4. จากผลการวิจยัในภาพรวมผูว้ิจยัพบว่า แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีจุดเช่ือมต่อ 
(Contact Point) ส าหรับทุกแบรนดย์อ่ยคือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา เพราะไม่วา่จะเป็นภาพ
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ข่าว หรือส่ือท่ีแถลงเก่ียวกบัแบรนด์ทั้งหมดมาจากแหล่งข่าวคือคุณสายทิพยเ์พียงคนเดียวท่ีมีความ
โดดเด่นและชัดเจน แต่ในภาพของแบรนด์ย่อยบางแบรนด์ในกรีนเวฟอาจจะยงัไม่ชัดเจน อาทิ     
แบรนด์กรีนแฟนคลบั แบรนด์คพัเวอร์ไนท ์ท่ียงัไม่พบบทบาทในส่วนน้ีชดัเจน ถา้คุณสายทิพยถู์ก
วางให้รับบทบาทเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ของกรีนเวฟ ผูว้ิจยัจึงอยากเสนอแนะให้ภาพของคุณ
สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา มีความชดัเจนมากข้ึน โดยการท่ีคุณสายทิพย ์อาจจะตอ้งปรากฏตวัใน
แบรนด์ย่อยดงักล่าวเยอะข้ึน ก็จะช่วยให้ภาพของแบรนด์ย่อยทั้งพอร์ตโฟลิโอมีความโดดเด่นเท่า
เทียมกนัทั้งหมด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยในอนาคต 
     1. ควรศึกษาวจิยัเชิงปริมาณในการรับรู้ และความพึงพอใจในแบรนด์แต่ละแบรนด์ของกรีนเวฟ
ท่ีอยู่ในพอร์ตโฟลิโอ เพื่อท าให้ไดข้อ้มูลท่ีครอบคลุมมากข้ึนและสามารถเป็นตวัช้ีวดัความส าเร็จ
ของการขยายแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟต่อไป 
 2. ควรศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพ วา่รายการวิทยุประเภทเดียวกนักบักรีนเวฟมีการขยายขอบเขตของ
แบรนดภ์ายในรายการหรือไม่ และมีวธีิการบริหารจดัการพอร์ตโฟลิโออยา่งไร    
     3. ควรศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ ว่ากรีนเวฟมีการส่ือสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์อย่างไร 
เพื่อให้ทราบว่าในแต่ละแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอกรีนเวฟใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด
อะไรบา้งถึงท าใหแ้บรนดย์อ่ยเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บความนิยม 
 
 
 


