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 “Digital Disruption” หรือ การเปลี่ยนฉับพลันทางดิจิทัล ไม่ใช่ค�ำแปลกใหม่
อีกต่อไปแล้วในยคุปัจจบุนั แต่เป็นค�ำทีต้่องให้ความส�ำคัญทีจ่ะเรยีนรูแ้ละปรบัตวัเพ่ือ
ความอยู่รอดในสภาวะที่ทั่วโลกก�ำลังเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นนี้ 

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา “สื่อสารมวลชน” เป็นอีกหนึ่งวงการที่มีการปรับตัว
และเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก จะพบว่ามีสื่อจ�ำนวนไม่น้อยที่ปรับเปลี่ยนกลยุทธ ์
การท�ำงานและการน�ำเสนอเนือ้หาข่าวสารต่างๆ ให้แตกต่างไปจากเดิม มีสือ่น้องใหม่ 
เกิดขึ้นหลายต่อหลายสื่อ โดยเฉพาะสื่อที่ใช้ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางหลักใน
การสื่อสาร รวมไปจนถึงกลุ่มคนที่ผลิตสื่อและเผยแพร่สื่อผ่านช่องทางออนไลน์
ของตนเอง ที่เรียกว่า “User-Generated Content (UGC)” และในขณะเดียวกัน 
ก็มีสื่อด้ังเดิมอีกจ�ำนวนไม่น้อยที่ต้องทยอยปิดตัวและพับต�ำนานการท�ำหน้าที่สื่อ
ของตัวเองลงไป 

แม้ความเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ในยคุดิจิทลัดิสรปัชนัจะยงัคงด�ำเนนิต่อไปอย่าง
ไม่หยุดนิ่ง แต่ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา ได้เกิดตัวกระตุ้นส�ำคัญที่เข้ามา 
กระทบต่อกระบวนการเปลี่ยนแปลงครั้งนี้อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ นั่นคือ วิกฤตการณ์ 
การแพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 หรอื โควดิ 19 ทีมี่ผูค้นทัว่โลกตดิเชือ้ 
และเสยีชวีติแล้วจ�ำนวนมาก โควดิ 19 ได้น�ำมาซ่ึงการปรบัพฤตกิรรมการด�ำเนนิชวีติ
ของผู้คนอีกครั้ง และเป็นที่มาของค�ำว่า “New Normal” หมายถึง ความปกติใหม่ 
หรือ ฐานวิถีชีวิตใหม่ ที่ส่งผลกระทบทั้งต่อระบบเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และ
การสื่อสารเป็นวงกว้าง หรือจะเรียกว่าเป็นผลกระทบที่เกิดจากวิกฤติโควิด 19 หรือ 
“COVID Disruption” ก็ว่าได้ “แล้วเราจะปรับตัวหรือต้องท�ำอย่างไรในสถานการณ์
ที่เป็นอยู่เช่นนี้” น่าจะเป็นค�ำถามส�ำคัญที่ต้องการค�ำตอบมากที่สุด ณ เวลานี้ 

ค�ำน�ำ
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หนังสือ “Media Disruption the Series เพราะ โลก ‘สื่อ’ เปลี่ยน” อาจ
ไม่ใช่ค�ำตอบส�ำเร็จรูปของแนวทางการท�ำงานของสื่อสารมวลชนในอนาคต หากแต่ 
หนังสือเล่มนี้จะช่วยสะท้อนให้เห็นความเปล่ียนแปลงที่เกิดจากการดิสรัปชันใน 
ภาพรวม ให้ข้อมูลเนือ้หาเกีย่วกบัความเปลีย่นแปลงของภูมิทศัน์สือ่ในช่วง 2 ทศวรรษ  
(ค.ศ. 2000 - 2020 หรือ พ.ศ. 2543 - 2563) ที่ผ่านมา การพัฒนาเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมในอนาคต โอกาสในการด�ำเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ พฤติกรรมผู้บริโภค
และการตลาดของสื่อที่เปลี่ยนไป และการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ตอบโจทย์ โดนใจและ 
เข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ 

โดยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า หนังสือเล่มนี้จะเป็นองค์ความรู้ส�ำคัญด้านสื่อสาร
มวลชนให้แก่ผู้ที่ท�ำงานในวงการสื่อสารมวลชน นิสิตนักศึกษาและคณาจารย์ด้าน
นเิทศศาสตร์และสือ่สารมวลชน หน่วยงานสมาคมและผูท้ีส่นใจทัว่ไป ในการต่อยอด
สู่ความเข้าใจในการเรียนรู้และต่อยอดประยุกต์ใช้ในการท�ำงานในอนาคตได้

สถาบันวิชาการสื่อสาธารณะ 
กรกฎาคม 2564
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บทน�ำ

Either you’re an 
agent of change, 
or you’re destined to become a 
victim of change. 
You simply can’t survive over 
the long terms if you  
insist on standing still.

- Norm Brodsky -

“

“
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ประโยคของ Norm Brodsky ที่ยกมากล่าวอ้างนี้ ก�ำลัง 
ตั้งค�ำถามกับทุกคนว่า เราก�ำลังโต้คล่ืนกันอยู่ใช่หรือไม่ เราพร้อมกับ 
การโต้้คลื่่�นครั้้�งนี้้�หรืือไม่่ และเราจะโต้้คลื่่�นนี้้�อย่่างไร อย่่างไรก็็ตาม  
ไม่่ว่่าเราจะเป็็นผู้้�นำำ�ของการเปลี่่�ยนแปลง หรืือเราจะเป็็นเหยื่่�อของ 
การเปลี่่�ยนแปลง แต่ใ่นที่่�สุดุ “เราก็ต็้อ้งเปลี่่�ยน” ตลอดหลายปีีที่่�ผ่า่นมา 
ภููมิิทััศน์์สื่่�อเปลี่่�ยนแปลงไปมากมาย เราต้้องเผชิิญกัับสถานการณ์์ 
Digital Disruption และในปีี 2563 สิ่่�งที่่�คนทั้้�งโลกต้้องเผชิิญอย่่าง
ไม่่คาดคิิดคืือ COVID Disruption เรีียกได้้ว่่าเป็็นการมาชุุมนุุมกััน 
ของวิกฤติอย่างถ้วนหน้าในครั้งนี้  และส่งผลไปถึงวิกฤติ อ่ืนๆ  
ตั้้�งแต่่วิิกฤติิการเมืือง เศรษฐกิิจ สัังคม ที่่�สำำ�คััญคืือ การเผยให้้เห็็นการ
ขยายตััวของช่่องว่่างต่่างๆ มากขึ้้�น สัังคมต้้องเผชิิญกัับช่่องว่่างทาง
ช่ว่งวัยั (Generation Gap) ไปจนถึงึช่อ่งว่า่งความเหลื่่�อมล้ำำ��ทางสังัคม 

สิง่ทีไ่ทยพีบเีอสท�ำมาตลอดคือ การพยายามพาองค์กรสือ่สาธารณะ 
แห่งนี ้และองค์กรสือ่อ่ืนๆ เคลือ่นจากภาพของการอยูใ่น “พ้ืนทีป่ลอดภัย”  
หรือ Comfort Zone ไปสู่ “พ้ืนที่การเรียนรู้” (Learning Space)  
และพร้อมที่จะเติบโตร่วมกันไปโดยการจัดเวที Thai PBS Forum  
เรื่อง Media Disruption the Series
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“Change Chance Challenge” คือความพยายามหนึง่ทีต้่องการ
ชวนสังคมเดินออกจาก Comfort Zone หรือ Fear Zone ไปสู่โซนของ
การเรียนรู้และการเติบโตที่จะก้าวเดินไปด้วยกัน 

เม่ือกล่าวถงึ Digital Disruption ทีส่งัคมเผชญิกนัมาตลอดหลายปี  
นักวิชาการ นักสร้างการเปลี่ยนแปลงในแวดวงอุตสาหกรรมสื่อล้วน
ทราบดีว่า มันก่อให้เกดิค�ำใหม่ๆ ทีเ่กีย่วข้องขึน้มามากมาย ไม่ว่าจะเป็น  
Convergence Media, Transform Media, Storytelling รวมไปถึง
ความรูแ้ละเทคนคิใหม่ๆ ด้านสือ่ โดยเฉพาะการเตบิโตของสือ่ออนไลน์ 
ก่อให้เกิดความปั่นป่วนที่ส่งผลต่อการปรับตัวครั้งยิ่งใหญ่ในแวดวงสื่อ 
แต่สิ่งส�ำคัญที่สุดคือ

เราต้องมีความพร้อมในการปรับตัว 
เพราะในที่สุดแล้ว เราจะอยู่รอดได้ 
ไม่ใช่เพราะเราเป็นคนเก่งที่สุดหรือ 
เหนือกว่าคนอื่นที่สุด แต่เราอยู่รอดได้  
เพราะเราพร้อมที่จะปรับตัวเอง
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ไทยพีบีเอสขอขอบคุณผู ้มีประสบการณ์ทุกท่านจากทางด้าน
อตุสาหกรรมสื่อ นักสร้างสรรค์เนื้อหา ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี ที่มา
เป็นวทิยากรบนเวท ีThai PBS Forum : Media Disruption the Series 
และได้รับเกียรติจากนักวิชาการด้านสื่อทั้ง 5 ท่าน มาเป็นผู้ด�ำเนินการ 
เสวนา พร้อมกับประมวลข้อมูล องค์ความรู้จากเวที ค้นคว้าเพิ่มเติม 
และเรียบเรียงเนื้อหา จนจัดท�ำออกมาเป็นหนังสือเล่มนี้ 

ไทยพีบีเอสเชื่อม่ันอย่างแน่วแน่ว่า ไม่ว่าโลกจะเปลี่ยนแปลงไป
อย่างไร เราต้องพบกับความท้าทายอีกไม่รู้เท่าไร แต่ในทุกๆ วิกฤติ 
จะมีทางออกและทางเลือกเสมอ 

รองศาสตราจารย์ ดร.วิลาสินี พิพิธกุล
ผู้อ�ำนวยการ  
องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย
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...เพราะ โลก ‘สื่อ’ เปลี่ยน...

‘สื่อ’ เป็นตัวกลางในการน�ำพาข่าวสาร สาระ และเนื้อหาทุกประเภทไปสู่ผู้คน
จ�ำนวนมาก โดยมีวตัถปุระสงค์ทีแ่ตกต่างหลากหลาย ตัง้แต่น�ำเสนอข่าวสาร รายงาน
เหตกุารณ์ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในสงัคม สอดส่องดูแลระแวดระวงัภัยให้กบัสงัคม ส่งเสรมิ 
ความรู้และการศึกษา สร้างความเข้าใจและประสานสัมพันธ์ของสังคม สืบสาน
วฒันธรรม ให้ความบนัเทงิเพลดิเพลิน ท�ำหน้าทีโ่ฆษณาประชาสมัพันธ์ ตลอดจนการ
รณรงค์ให้เกดิความเคลือ่นไหวเพ่ือการเปลีย่นแปลงและการพัฒนาทางสงัคมต่างๆ 

ในภาพรวมของอุตสาหกรรมสือ่ จะพบว่ามีบคุคลหรอืองค์กรทีด่�ำเนนิงานด้าน
ธรุกจิสือ่ประเภทต่างๆ เป็นจ�ำนวนมาก ทัง้ธรุกจิสือ่ประเภทสิง่พิมพ์ สือ่โทรทศัน์ สือ่
วทิยกุระจายเสยีง สือ่โฆษณาประชาสมัพันธ์ สือ่ออนไลน์ ฯลฯ ด้วยรปูแบบการบรหิาร
จัดการองค์กรทีต่่างกนัทัง้สือ่ภาครฐั สือ่เชงิพาณชิย์ และสือ่สาธารณะ แต่ไม่ว่าจะเป็น 
สื่อประเภทใด หรือมีวัตถุประสงค์ในการด�ำเนินธุรกิจ อย่างไรก็ตาม สิ่งที่สมาชิก 
ในอุตสาหกรรมสื่อต้องเผชิญมาตลอดคือเรื่อง “ความเปลี่ยนแปลง” โดยเฉพาะใน
ด้านเทคโนโลยีที่มีพัฒนาการดีขึ้นมาโดยตลอด ท�ำให้สมาชิกในอุตสาหกรรมนี้ต้อง
เรียนรู้ปรับตัวอยู่ตลอดเวลา เพื่อก้าวสู่การเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น 

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เราจะคุ้นชินกับค�ำว่า “Digital 
Disruption” หรือ การเปลี่ยนฉับพลันทางดิจิทัล นั่นเพราะว่า 
การเปล่ียนแปลงนี้ได้เข้ามามีบทบาทกับสิ่งต่างๆ ไม่ว่า 
จะเป็นการด�ำเนินชีวิต พฤติกรรม วัฒนธรรม ธุรกิจหรือ
อุตสาหกรรมมากมาย ต่างได้รับผลกระทบและต้องปรับตัวให้
สอดรบัต่อการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยดิีจทิลัทีเ่กดิขึน้อย่าง
รวดเร็วในทุกวันนี้

“แต่การ
เปลี่ยนแปลง
ที่รวดเร็ว 
อาจไม่ได้
น�ำมาซึ่งผลดี
เสมอไป”
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‘ส่ื่�อ’ 
กำำ�ลังจะตาย
เช่่นนั้้�นหรืือ? 

ค�ำตอบคือ ‘สื่อ’ จะยังคงท�ำหน้าที่เป็นตัวกลางในการ 
ส่งผ่านข้อมูลข่าวสารจากทีห่นึง่ไปยงัอีกทหีนึง่เช่นเดิม เพียงแต่ 
สมาชิิกในอุุตสาหกรรมสื่่�อหรืือองค์์กรสื่่�อต่่างๆ จำำ�เป็็นต้้อง
ปรัับทั้้�งมุุมมองและการดำำ�เนิินธุุรกิิจให้้สอดรัับกัับการพััฒนา
ทางเทคโนโลยีีและความเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคมที่่�เกิิดขึ้้�นด้้วย 
ในปััจจุุบัันผู้้�ที่่�ทำำ�หน้้าที่่�สื่่�อสารไม่่ได้้มีีเฉพาะองค์์กรสื่่�อเพีียง
เท่่านั้้�น แต่่ผู้้�รัับสารก็็สามารถเป็็นผู้้�ผลิิตเนื้้�อหาและสื่่�อสารได้้
เช่่นกััน หรืือที่่�เรีียกว่่า “User - Generated Content (UGC)” 
ถือืเป็็นอีีกหนึ่่�งองค์์ประกอบที่่�ต้อ้งให้ค้วามสำำ�คัญ เพื่่�อการปรับั
กลยุุทธ์์การทำำ�งานในอนาคต

อุตสาหกรรมสื่อนับเป็นอีกกลุ่มที่ได้รับผลกระทบเป็น
อย่างมาก ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลที่เกิดขึ้นอย่าง
รวดเร็วและรุนแรง น�ำมาซึ่งพฤติกรรมการใช้ชีวิตและการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้คนที่เปลี่ยนไป เทคโนโลยีสื่อและ
การสื่อสารเดิมถูกแทนที่ด้วยนวัตกรรมใหม่ๆ ทั้ง Online 
streaming, Social network, Media/platforms และ 
Applications ต่างๆ แต่ท่ามกลางการเกิดขึ้นของสื่อยุคใหม่ 
ก็พบว่ามีสื่อดั้งเดิมหลายสื่อที่ทยอยปิดตัวลงไปด้วยเช่นกัน 

ภูมิทัศน์สื่อที่เปลี่ยนแปลงไปมากเช่นนี้ นอกจากจะท�ำให้
เห็นภาพวัฏจักรวงจรของสื่อที่มีทั้งการเติบโต-การถดถอย- 
การเกดิใหม่แล้ว ยงัน�ำมาซ่ึงค�ำถามส�ำหรบัอนาคตว่า หลังจากนี ้
อุตสาหกรรมสื่อจะเป็นอย่างไรต่อไป แนวโน้มและทิศทาง 
การทำำ�งานของสื่่�อ การวางบทบาทของสื่่�อในอนาคตควรเป็็น
เช่่นไร รวมไปจนถึึงหลัักสููตรด้้านสื่่�อสารมวลชนหรืือทัักษะ 
ที่่�คนทำำ�งานสื่่�อในอนาคตจำำ�เป็็นต้้องเรีียนรู้้�คืืออะไรบ้้าง
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‘โควิิด 19’ 
ตััวกระตุ้้�นการ
เปล่ี่�ยนแปลง

ในช่วงปลายปี 2562 ท่ามกลางการผันผวนและการ
เปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยดิีจิทลัทีไ่ม่หยดุนิง่ การวางแผนงาน 
เพ่ือรองรับการด�ำเนินงานในปีถัดไปและการเอาตัวรอดจาก 
การปรบัตวัของเทคโนโลยทีีย่งัคงด�ำเนนิอยูน่ัน้ กเ็กดิวกิฤตการณ์ 
การแพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 หรอื “โควดิ 19”  
ที่ส่งผลกระทบอย่างเห็นได้ชัดทั้งเรื่องของสุขภาพ พฤติกรรม
การใช้ชีวิต เศรษฐกิจและสังคมเป็นวงกว้างและต่อเนื่อง
ยาวนานไปทัว่โลก อาจเรยีกว่านีคื่อ “COVID Disruption” คือ 
การเปลีย่นแปลงโดยฉบัพลันจากการแพร่ระบาดของโควดิ 19 
รวมไปถงึพฤตกิรรมการด�ำเนนิชวีติของผูค้นทีเ่ปลีย่นแปลงไป
จากเดมิอย่างมาก กลายเป็นความปกติใหม่ หรือที่เรียกกันว่า 
“New Normal”

ผลกระทบจากโควิด 19 ที่เกิดกับภาคอุตสาหกรรมสื่อ  
มีทัง้ความเหมือนและความต่างจากผลกระทบทีไ่ด้รบัจากการ
พัฒนาของเทคโนโลยดิีจทิลัในช่วงทีผ่่านมา สิง่ทีเ่ราจะพบเหน็
เหมือนกันคือการน�ำเทคโนโลยีและนวัตกรรมต่างๆ เข้ามา
ด�ำเนนิธรุกจิและการสือ่สารมากขึน้อย่างหลีกเลีย่งไม่ได้ เสมือน
ว่าเจ้า COVID Disruption ได้เข้ามามีส่วนในการช่วยกระตุ้น
เรื่องของการใช้เทคโนโลยีกับการด�ำเนินชีวิตให้เกิดเร็วขึ้น แต่
สิ่งที่ไม่ควรมองข้ามคือการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้คน
ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว การเปิดรับและการใช้สื่อที่แตกต่างไป 
จากเดิมิ การเลือืกทำำ�กิจิกรรมทางสังัคมที่่�มีเงื่่�อนไขเพิ่่�มมากขึ้้�น  
ท�ำให้ธุรกิจสื่อบางอย่างเกิดข้อจ�ำกัดในการท�ำงานมากยิ่งขึ้น  
ดังนั้นสมาชิกของอุตสาหกรรมนี้จ�ำเป็นต้องปรับตัวแบบ  
“ยกก�ำลังสอง” เพ่ือก้าวข้ามและอยูร่อดบนความเปล่ียนแปลง
ที่เกิดจาก Digital Disruption และ COVID Disruption ให้ได้
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จากการเสวนาในเวทีี Thai PBS Forum หััวข้้อ 
Media Disruption the Series หัวัข้อ้ที่่� 1 “Change” 
กล่่าวถึึงเรื่่�องการพััฒนาของเทคโนโลยีีและนวััตกรรมที่่� 
จะเกิดิขึ้้�น รวมถึงึเทคโนโลยีทีี่่�จะเข้า้มาเกี่่�ยวกับังานสื่่�อสาร 
มวลชนในอนาคต การประยุุกต์์ใช้้เทคโนโลยีีให้้สอดรัับ
กัับบริิบทและพฤติิกรรมของผู้้�คนที่่�เปลี่่�ยนไป ถึึงแม้้จะมีี
ผลดีี แต่่ก็็มีีข้้อพึึงระวัังที่่�ควรให้้ความสำำ�คััญอยู่่�ไม่่น้้อย 

‘ทางเดีียว
ท่ี่�จะอยู่่�รอด 
คืือ เราต้้อง
ปรัับตัว’

“อุตสาหกรรมสื่อต ้องสนใจหรือปรับตัวต ่อความ
เปล่ียนแปลงนี้อย่างไร” ไทยพีบีเอสจึงได้มีการจัดเวทีเสวนา  
Thai PBS Forum หััวข้้อ Media Disruption the Series 
“Change Chance Challenge” ที่่�จัดขึ้้�นเมื่่�อวัันที่่� 6 
พฤศจิิกายน 2563 ที่่�ผ่่านมา เป็็นเวทีีที่่�พููดคุุยถึึงสถานการณ์์
ปััจจุุบัันและสิ่่�งที่่�ผู้้�ที่่�อยู่่�ในอุุตสาหกรรมสื่่�อหรืือนัักสื่่�อสาร
มวลชนทั้้�งหลายควรให้้ความสำำ�คััญสำำ�หรัับในอนาคต ผ่่าน
ประสบการณ์ข์องวิทิยากรในหลากหลายมิติิ ิทั้้�งด้้านเทคโนโลยีี 
แพลตฟอร์ม์สมััยใหม่ ่การประชาสัมัพันัธ์ ์การตลาด สำำ�นักัข่า่ว
ออนไลน์์ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และผู้้�ที่่�ทำำ�งานด้้านเนื้้�อหาในยุุค
ดิิจิิทััล โดยการเสวนาแบ่่งออกเป็็น 3 หััวข้้อหลัักคืือ หััวข้้อที่่� 1 
“Change” หััวข้้อที่่� 2 “Chance” และหััวข้้อที่่� 3 “Challenge” 
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นอกจากเรื่่�องเทคโนโลยี ีภูมูิทิัศัน์ส์ื่่�อและพฤติกิรรม
ของคนที่่�เปลี่่�ยนไปแล้้ว สื่่�อควรต้้องกลัับมาคิิดและ
ทบทวนบทบาทของตัวัเองในยุุคที่่�ทุกุอย่า่งเปลี่่�ยนแปลง
และเกิิดขึ้้�นอย่่างรวดเร็็ว การสื่่�อสารที่่�ทำำ�ได้้ง่่ายและ 
ไร้้ข้้อจำำ�กััดเช่่นนี้้� ไม่่เพีียงต้้องก้้าวทัันเทคโนโลยีีต่่างๆ 
แต่ส่ื่่�ออาจต้อ้งปรัับบทบาท (Positioning) และวางจุดุยืนื
ให้้กลายเป็็น “Verifier” ในการทำำ�หน้้าที่่�ตรวจสอบและ
ยืนืยันัความถูกูต้อ้งของข้อ้มูลูในประเด็น็ที่่�ถูกูสื่่�อสารและ
กระจายอยู่่�ในสัังคมด้้วยหรืือไม่่
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หััวข้้อที่่� 2 “Chance” ได้้สะท้้อนมุุมมองสำำ�คััญ
ในการมองหาหนทางการปรัับตััวของสื่่�อในอนาคต สิ่่�งที่่�
จะทำำ�ให้้เรามองเห็็นโอกาสหรืือหนทางในการสร้้างสรรค์์
งานด้้านสื่่�อและอยู่่�รอดได้้นั้้�น เราต้อ้งเริ่่�มต้น้ที่่�พฤติิกรรมที่่�
เปลี่่�ยนไปของผู้้�บริิโภค แล้ว้เราจะรู้้�เองว่า่เราควรจะทำำ�อะไร 

ปััจจุุบัันสื่่�อไม่่สามารถทำำ�ข้อมููลเพีียงชุุดเดีียวแล้้ว 
ส่่งผ่่านไปยัังผู้้�รั ับสารหรืือผู้้�บริิ โภคด้้วยช่่องทางที่่� 
หลากหลายได้้ เพราะผู้้�รัับสารหรืือผู้้�บริิโภคสื่่�อในช่่องทาง
ต่า่งๆ มีพีฤติิกรรมการใช้้และความต้อ้งการที่่�ไม่่เหมืือนกััน 
ดังันั้้�นไม่่ว่า่สื่่�อจะทำำ�ข้อมูลู รายการ การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์
หรืือทำำ�การตลาด สื่่�อจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�งที่่�จะต้้องเข้้าใจและ 
ให้้ความสำำ�คัญกัับประสบการณ์์และความต้้องการของ 
ผู้้�รัับสารหรืือผู้้�บริิโภคของตนเอง (Understanding 
Customer Experience) ผ่่านการเก็็บรวบรวมและการ
วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูผู้้�รับัสารหรือืผู้้�บริโิภค “สื่่�อในอนาคตจำำ�เป็็น
ต้้องมีีเป้้าหมายในการสื่่�อสาร ในทุุกการสื่่�อสารจำำ�เป็็น
ต้้องมีีผู้้�ฟััง” 
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หััวข้้อสุุดท้้าย “Challenge” ทำำ�ให้้
พบว่่า Content เป็็นสิ่่�งที่่�ต้องให้้ความสำำ�คััญ 
แต่่ “Content เดีียวดีีที่่�สุุด” คงไม่่เหมาะที่่�จะใช้้
ในยุุคนี้้�อีกต่่อไป เพราะจากเนื้้�อหาในส่่วนที่่� 2 
ทำำ�ให้เ้ราเห็น็แล้้วว่า่พฤติกิรรมของคนเปลี่่�ยนไป 
อย่่างไร และลัักษณะของธุุรกิิจสื่่�อในอนาคต
จะเป็็นอย่่างไรได้้บ้้างนั้้�น สิ่่�งที่่�เราต้้องมองหา 
คืือ “Content แบบไหนที่่�เหมาะกัับยุุคนี้้�” นี่่�คืือ
ความท้้าทายที่่�เกิิดขึ้้�นจากความเปลี่่�ยนแปลง 
เพราะผู้้�รับสารไม่่สามารถเหมารวมว่่าเป็็น
ประชาชนทั่่�วไปได้้อีีกต่่อไป หากแต่่ผู้้�รัับสารมีี
ความแตกต่่างและผู้้�รับสารสามารถเลืือกรัับสื่่�อ
ตามประเด็็นที่่�สนใจได้้ลึึกและละเอีียดมากขึ้้�น  
มีีความสนใจเฉพาะเรื่่�อง เฉพาะกลุ่่�มมากขึ้้�น 
หรืือที่่�เรีียกว่่าเป็็นกลุ่่�ม “Niche Market” 

เมื่่�อกลุ่่�มผู้้�รัับสารมีีความเฉพาะมากขึ้้�น 
เนื้้�อหาของสื่่�อจึึงจำำ�เป็็นต้้องปรัับให้้สอดรัับกัับ
ความเฉพาะที่่�เกิิดขึ้้�นด้้วยการสร้้างเอกลัักษณ์์ 
(Unique) การสร้้างเนื้้�อหาให้้มีีความสััมพัันธ์์ 
(Relevancy) กัับผู้้�รับสารหรืือกลุ่่�มเป้้าหมาย
ของเรา การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาที่่�มีความพิิเศษ 
(Exclusive) และความสม่ำำ��เสมอในการสื่่�อสาร
เนื้้�อหานั้้�นๆ 

เนื้อหาจากการเสวนาทั้ง 3 หัวข้อได้ถูกรวบรวมและถ่ายทอดออกมาเป็น
บทความที่จะช่วยสร้างความเข้าใจที่มีต่อการเปล่ียนแปลงและการปรับตัวของสื่อที่
เกิดขึ้นในช่วงที่ผ่านมาและอนาคตที่สื่อต้องรู้ ดังที่ทุกท่านจะได้อ่านในล�ำดับถัดไป



จุดเริ่มต้นที่ดีที่สุด คือ การเรียนรู้
ความเปลี่ยนแปลง เราจ�ำเป็นต้องรู้ว่าใน
ความเปล่ียนแปลงที่ก�ำลังเผชิญอยู ่นั้น  
มีอะไรบ้างที่เปล่ียนไป และเปล่ียนไป
อย่างไร เพ่ือให้สามารถรับมือต่อความ
เปลี่ยนแปลงนั้นได้ 

ส่่วนท่ี่� 1 
‘C H A N G E’

เรีียนรู้้�สิ่�งใหม่่และก้้าวทััน 
ความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น



เราอาจต้องเรียนรู้ว่า Digital Disruption ท�ำให้เกิดการ
เปลีย่นแปลงในภาพรวมอย่างไร

เราอาจต้องเรียนรู้ว่าภูมิทัศน์สือ่มีพัฒนาการ มีการขับเคลือ่น
หรือมีอะไรเปลีย่นแปลงไปบ้างในปัจจุบัน

เราอาจต้องเรียนรู้ว่าเราต้องเตรียมตัวรับมือกับนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีอะไรอีกบ้างในอนาคต



‘C H A N G E’ คือ เนือ้หาในส่วนแรก  
จะน�ำผู ้อ ่านทุกท่านไปสู ่การเรียนรู ้ เรื่องของ 
ผลกระทบและความเปล่ียนแปลงภาพรวม 
ของสังคมที่ เกิดจาก Digital Disruption  
ความเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์สื่อ และการ
พัฒนาทางด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีในงาน
สื่อสารมวลชน เพ่ือสร้างความเข้าใจในเรื่อง 
ความเปลีย่นแปลง ก่อนทีก้่าวสูส่่วนถดัไปทีว่่าด้วย 
เรื่องโอกาสและความท้าทายในงานสื่อต่อไป
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ยุคดิสรัปชันเปลี่ยนแปลงทุกวินาที 
ไม่ปรับ ไม่เปลี่ยน 
ถึงกับสูญพันธุ์



ศาสตราจารย์ ดร. สุชัชวีร์ สุวรรณสวัสดิ์
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การเปล่ียนผ่านของสังคมสู่โลก Digital Disruption นั้น มิใช่
แค่การเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยี แต่หากเป็นจุดเริ่มของ 
การเปลี่ยนแปลงแบบ “หักศอก” ในมิติต่างๆ ของชีวิตผู้คนในสังคม 
ทัง้ด้านการใช้ชวีติในวถิปีระจ�ำวนั ความสมัพันธ์ในครอบครวั การเรยีน  
การท�ำงาน การเป็นพลเมืองในสังคมปกติ และพลเมืองในโลกดิจิทัล 
หรือ Netizen

โลกไม่มีวันกลับมาเป็นเหมือนเดิม การดิสรัปต์ด้วยเทคโนโลยี
ดิจิทัลน�ำมาสู่สังคมที่ไร้พรมแดนอย่างแท้จริง ความเป็นปัจเจกชน  
คนธรรมดา ทับซ้อนกับค�ำว่า “การเป็นบุคคลสาธารณะ” พื้นที่ส่วนตัว 
ไม่มีจรงิ เพราะซ้อนกบัพ้ืนทีส่าธารณะในโลกออนไลน์ ตวัตนของคนรุน่ใหม่ 
ถูกยอมรับได้รวดเร็วเพียงแค่พวกเขาสร้างตัวตนในโลกออนไลน์ และ
ความน่าเชือ่ถอืของคนถกูท�ำลายได้ภายใน 1 วนิาท ีผ่านการคอมเมนต์ 
จากนักเลงคีย์บอร์ด สื่อกระแสหลักกระโดดเข้าสู่สื่อออนไลน์ ผู้ผลิตสื่อ
เนื้อหา และผู้รับสารเป็นคนคนเดียวกัน สังคมเกิดภาวะข้อมูลข่าวสาร
ล้นทะลัก การเซนเซอร์สื่อไม่มีจริง 

แต่ในการเปลี่ยนแปลงนั้น มีด้านดีที่เราต้องเรียนรู้ และรักษา..

เพราะคุณค่าของเทคโนโลยดิีจิทลันัน้ มีพลงัเปลีย่นโลก มาพร้อมกบั 
ความก้าวหน้าอย่างไม่หยุดยั้งของระบบคอมพิวเตอร์ ปัญญาประดิษฐ์ 
และความสามารถของมนุษย์ ความฉลาดรู้เท่าทันสื่อดิจิทัล ทักษะ 
ด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่ถูกปลูกฝังในเด็กเล็กตั้งแต่วัย 
เตรียมอนุบาล คือพลังของจริงที่จะสร้างสังคมและโลกที่น่าอยู่ สะดวก
สบาย และไร้ข้อจ�ำกดัได้อย่างไรนัน้ เราต้องเรยีนรูแ้ละรกัษาด้านบวกของ 
การดิสรัปต์เทคโนโลยีให้ถูกทาง
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จะขึ้นสู่จุดสูงสุดในทศวรรษแน่นอน ด้วยกระแสโควิด 19 และโรคระบาดอื่นๆ  
ซึ่งโลกก�ำลังจะเผชิญในอนาคต นั่นหมายความว่านักเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นวิศวะ
สาขาไหน หรือนักวิทยาศาสตร์จากสาขาไหนก็ตาม จะผนึกก�ำลังกันเพ่ือสร้าง
เทคโนโลยทีางการแพทย์สมัยใหม่รองรบัโรคระบาด การรกัษาโรค การช่วยคนพิการ  
การติดตามดูแลผู้สูงอายุ ที่ตอนนี้หลายประเทศในโลกก้าวสู่สังคมสูงวัยระดับ
สมบูรณ์ มีคนสูงอายุเกิน 1 ใน 4 ของประชากรทั้งประเทศ แค่ประเทศไทยนั้น  
ผูส้งูอายไุทยในปี 2563 มีมากกว่า 10 ล้านคนแล้ว ในจ�ำนวนนี ้2 แสนคน ป่วยตดิเตยีง  
อีก 2 ล้านคน ไม่ออกจากบ้าน เพราะไม่มีใครดูแล สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า
เจ้าคุณทหารลาดกระบงั และกรมอนามัย จงึได้ลงนามความร่วมมือพัฒนาโปรแกรม
ตดิตามข้อมูลเพ่ือดูแลผูส้งูอายไุด้อย่างมีประสทิธภิาพ สามารถร่วมกนัดูแลผูส้งูอายุ
กว่า 12 ล้านคนในประเทศให้มีสุขภาพที่ดีและมีความสุข 

ไม่เพียงเท่านี้ ยังเดินหน้าลุยต่อเพื่ อยกระดับการแพทย์และ
สาธารณสุขไทย ด้วยการสร้างโรงพยาบาลพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร 
มุ่งเน้นเพื่อการรักษา และสร้างนวัตกรรมการแพทย์ด้วยฝีมือคนไทย 
ให้คนไทยพ่ึงตนเองได้

1
เทคโนโลยีทางด้านการแพทย์  
(Medical Technology)  
และชีววิศวกรรมการแพทย์  
(Biomedical Engineering)

เราจะใช้ชีวิตอย่างไร?
ปี 2564 นี ้โลกยคุดิจิทลั จะยิง่ก้าวหน้าไปด้วยเทคโนโลยทีีถ่กูพัฒนาให้สมบรูณ์ 

ดิสรปัต์องค์ความรู ้เพ่ือตอบโจทย์การใช้ชวีติ และความท้าทายต่างๆ มากขึน้ ใน 6 ด้าน  
ดังนี้
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ปี 2564 จะเป็นปีที่ไม่สามารถแยกออกว่าโลกแห่งความ 
เป็นจรงิกบัโลกเสมือนนัน้เป็นอย่างไร เทคโนโลยทีางด้านโลกเสมือน 
ไม่ว่าจะเป็น Virtual Reality (VR) หรอื Augmented Reality (AR)  
จะเข้าใกล้จุดสมบูรณ์แบบมากขึ้นทุกวัน และท�ำให้มนุษย์อย่าง
พวกเราสามารถเข้าถึงในชีวิตประจ�ำวันได้ 

ปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างไรก็็เป็็นปััญหาสำำ�คัญ
ของโลก ใครจะเชื่่�อว่่าวัันนี้้�ฝุ่่�นพิิษ PM2.5 เกิิดขึ้้�น
แทบทุุกวัันในกรุุงเทพมหานคร ยัังไม่่รวมถึึงจัังหวััด
ภาคเหนืือ ซึ่่�งค่่าฝุ่่�นพิิษ PM2.5 นั้้�นอยู่่�ในระดัับ 
ที่ไม่สามารถยอมรับได้อีกต่อไป เหตุการณ์แบบนี้ 
เกิดขึ้นทุกที่ทั่วโลก ท�ำให้ปี 2564 เป็นปีที่จะประกาศ
สงครามกับเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน
มากขึ้น เทคโนโลยีต่างๆ ที่เกิดขึ้นในปี 2564 นั้น  
จะเป็นเทคโนโลยเีพ่ือช่วยท�ำให้โลกนัน้สามารถรกัษา
สิ่งแวดล้อมส่งต่อถึงลูกหลานได้

เทคโนโลยีด้านส่ิงแวดล้อม 
(Environmental Technology) 2

3
เทคโนโลยีทางด้านโลกเสมือน 
ไม่ว่าจะเป็น Virtual Reality 
หรือ Augmented Reality 
(AR/VR)
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4
เครื่องใช้ไฟฟา้ที่เหนือจินตนาการ  
Total Experience Electric Appliance

ปี 2564 จะเป็นปีที่พ่ีน้องประชาชนทุกคนสามารถเข้าถึงเครื่องใช้ไฟฟ้า 
ที่เหนือจินตนาการ ใครจะเชื่อว่าวันนี้หลอดไฟสามารถเป็นได้มากกว่าหลอดไฟ 
ใครจะเชื่อว่าวันนี้ตู้เย็นสามารถดูทีวีเล่นอินเทอร์เน็ตได้ ใครจะเชื่อว่าทีวีจอแบน 
จะไม่ใช่ทีวี 65 นิ้วอีกต่อไปแต่จะเป็นทั้งผนังบ้าน ปี 2564 จะเป็นข้อพิสูจน์ส�ำคัญ
ว่า โลกของเครื่องใช้ไฟฟ้านั้นจะเหนือจินตนาการ และทุกคนไม่ว่ายากดีมีจน 
ก็สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ไม่เคยมีมาก่อนในโลกได้

5
WAR OF DATA 

ปีี 2564 ยังัเป็็นสมรภูมูิใินการแย่ง่ชิงิข้อ้มููล สำำ�คัญที่่�สุด 
ใครเข้้าถึึงข้้อมููลมากเท่่าไหร่่ ลึึกเท่่าไหร่่ จะเป็็นผู้้�ชนะในทุุก
สมรภููมิิเสมอ ไม่่ว่่าจะเป็็นสมรภููมิิทางการค้้า สมรภููมิิด้้าน
ความมั่่�นคงของประเทศ นั่่�นหมายความว่่าปีี 2564 จะเกิิด
การแย่่งชิิงข้้อมููลกัันมากที่่�สุุด แล้้ววัันนี้้�ประเทศไทย คนไทย
พร้้อมหรืือยัังกัับการแข่่งขัันในการแย่่งชิิงข้้อมููลนี้้� หรืือเรา 
จะเป็็น “เบี้้�ย” เป็็นผู้้�ให้้ข้้อมููลอย่่างเดีียว แต่่ไม่่มีีโอกาส 
ได้้เป็็นเจ้้าของข้้อมููล แม้้แต่่ข้้อมููลของตััวเราเอง
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ในประเด็นการเข้าถึงข้อมูลนั้น ส�ำคัญมากที่สุด ทุกวันนี้ เราจะท�ำ
อะไรที่ไหน ไปไหน ก็มีการบันทึกติดตามข้อมูลของเรา ทั้งโดยตัวเราเอง และ
ระบบเก็บข้อมูลจากแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ที่เราใช้ เพ่ือน�ำมาสู่การวิเคราะห์
ทางประชากรศาสตร์ ได้ข้อมูลพฤติกรรมของคนเรา เอาไปใช้ประโยชน์วิเคราะห์
สถานการณ์ พฤติกรรมคนรุ่นต่างๆ แล้วท�ำแผนรองรับแก้ปัญหาได้ ตัวอย่างเช่น  
ถ้าจะแก้ปัญหาวิกฤติวิศวกรขาดแคลน ก็ต้องดูข้อมูลคนมาขอใบอนุญาตกับ 
สภาวิศวกร ซึ่งเมื่อข้อมูลระบุว่า มีเพียงแค่ 7,000 คน นั่นหมายความว่า เด็กวิศวะ
พอได้ปริญญาไม่ได้เป็นวิศวกรทันที ทุกวันนี้มีมหาวิทยาลัยที่เปิดสอนหลักสูตร
วิศวกรรมศาสตร์มากกว่า 80 แห่ง

“สมััยผมเรีียนวิิศวะลาดกระบััง มีีวิิศวะทั้้�งหมด 8 แห่่ง เรีียกว่่า 8 เกีียร์์ วัันนั้้�น
มีีเพื่่�อนร่่วมรุ่่�นที่่�จบ ม.6 หรืือเทีียบเท่่า 900,000 คน แข่่งขัันเข้้าวิิศวะ 8 แห่่ง เกิิด
กระแสว่่า “วิิศวกรขาดแคลน” แต่่วัันนี้้� T-CAS1 ปีี 2562 มีีคนสมััคร 300,000 คน
เท่่านั้้�น แล้้วใน 300,000 คน มีีเด็็กซิ่่�ว 40,000 คน ลาออกปีี 1 ปีี 2 ปีี 3 ปีี 4 คนจบ
วิศิวะประมาณเฉลี่่�ย 30,000-35,000 คนต่่อปีี ได้้ปริญิญาก็ไ็ม่่เป็็นวิิศวกรเลย ไปเรียีน
ต่่อ MBA2 ไปทำำ�ธุรกิิจ บางคนไม่่กลัับมาสู่่�วิิชาชีีพวิิศวะอีีกเลย ข้้อมููลไม่่ได้้โกหกใคร  
Data ไม่ใช่ Drama แบบนี้บอกเลยว่าประเทศไทยผลิตมาเท่าไหร่ก็ไม่พอ” 

ในด้านสุขภาพ เดี๋ยวนี้คนส่วนใหญ่ใส่นาฬิกาสมาร์ตวอตช์ ติดตามข้อมูลด้าน
สุขภาพ พฤติกรรมการออกก�ำลังกาย ข้อมูลแบบนี้ สุดท้ายใครจะได้ไป และหากคน
ที่มีข้อมูลของคนทั้งองค์กร ทั้งประเทศ ทั้งโลก สามารถเอาไปท�ำอะไรได้บ้าง

หรือกรณีที่เกี่ยวกับข้อมูลตัวเรา ท�ำไมเฟซบุ๊กช่างรู้ใจเราจริงๆ ยิ่งเราเปิดอ่าน
ดูข้อมูลข่าวสารในเฟซบุ๊กมากแค่ไหน ในแต่ละวันเราก็จะยิ่งเจอแต่ข้อมูลที่เราสนใจ
มากขึ้นเท่านั้น ใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์นานขึ้นเรื่อยๆ นั่นก็เพราะว่า เฟซบุ๊ก 
กำำ�ลังัประมวลข้้อมูลูพฤติกิรรมการเปิิดรับัสื่่�อของเรา ทั้้�งเวลา ความถี่่� และเนื้้�อหาที่่�สนใจ  

1	 ระบบการคัดเลือกบุคคลเข้าศึกษาต่อในระดับมหาวิทยาลัย มีชื่อเต็มว่า Thai University 
Center Admission System หรือ T-CAS

2	 MBA คือ Master of Business Administration หรือ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
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แล้้วจััดการด้้วยระบบอััลกอริิทึึม (Algorithm) ที่่�ฉลาดล้ำำ��ลึึก ชวนให้้เรา
เปิิดเฟซบุ๊๊�ก เสพข้้อมููลทัันทีีที่่�มีีเวลาว่่าง เฟซบุ๊๊�กจึึงไม่่ใช่่พื้้�นที่่�เก็็บความ
ทรงจำำ� และแบ่่งปัันเรื่่�องราวของเราเท่่านั้้�น แต่่เป็็นแหล่่งติิดตามศึึกษา
ชีีวิิตคนแบบระยะยาวได้้เลย ขึ้้�นอยู่่�กัับว่่าใครที่่�เข้้าถึึงข้้อมููลนั้้�น จะนำำ�ไป
ใช้้อย่่างไร และเคารพสิิทธิิของเจ้้าของข้้อมููลหรืือไม่่

6
COVID-19 Vaccine Accessibility 

และท้ายที่สุดปี 2564 จะเป็นการต่อสู ้ของการเข้าถึงวัคซีน 
โควิด 19 และเป็นการพิสูจน์ว่าโลกแห่งความเท่าเทียมกันจะเป็นจริง
หรือไม่ หลังจากที่สหภาพยุโรปเริ่มให้วัคซีนจ�ำนวนมากแก่ประชาชน
ในวันเสาร์ที่ 26 ธันวาคม 2563 การเข้าถึงและการกระจายวัคซีนไป
ในประเทศโลกที่ 1 โลกที่ 2 โลกที่ 3 อย่างไรก็ตามปี 2564 นั้นจะเป็น
บทพิสูจน์ของความเท่าเทียมกันของมนุษยชาติ

เห็นไหมว่า วิกฤติโควิด 19 หรือ COVID Disruption 
ได้เข้ามาสร้างปรากฏการณ์หรือมีผลกระทบที่เกี่ยวเนื่อง
กับการดิสรัปต์ที่มีอยู่เดิมของสังคมแบบ “หักศอก” จนเรา
เปลี่ยนวิถีชีวิตทันที

เราป้องกันตนเองจากโรคระบาด เรารักษาความสะอาดและ 
สขุอนามัย เรามีระยะห่าง เราเรยีนรูก้ารใช้เทคโนโลยเีพ่ือการเรยีน และ
การท�ำงานที่บ้าน เกิดวิชาความรู้และอาชีพใหม่ๆ เราคิดถึงกันมากขึ้น  
เป็นห่วงกันมากขึ้น ก็เพราะ “วิกฤติ” โควิด 19

ใน “วิกฤติ” ในความเปลี่ยนแปลงแม้จะแรงแบบหักศอก แต่มี
โอกาส มีด้านบวกอยู่เสมอ 
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ถึงตอนนี้ เราเรียนรู้กับสิ่งที่เกิดขึ้น รับมือและจัดการได้อย่าง
รวดเร็ว คนรุ่นปัจจุบัน ทั้งเด็ก วัยรุ่น วัยท�ำงาน และวัยสูงอายุ เรียนรู้
การใช้ชวีติในโลกดิจิทัลไปพร้อมๆ กนั แต่สิง่ทีเ่ราต้องเตรยีมพร้อม คือ 
คนรุ่นต่อไป นั่นหมายถึง เด็กเล็กๆ ที่ก�ำลังจะเติบโต และเด็กรุ่นใหม่
ที่ก�ำลังจะเกิดมาในโลกใบนี้

เราเตรียมพร้อมส�ำหรับเกมยาวที่คาดการณ์ได้ยากนี้
ได้ไหมครับ

ความฉลาดและทักษะการเอาตัวรอดของเผ่าพันธุ ์มนุษย์คือ  
ปัจจยัเร่งทีท่�ำให้เกดิการดิสรปัต์ครัง้ยิง่ใหญ่ทกุครัง้ และคนทีไ่ม่ปรบัตวั  
ไม่เปลี่ยน จะถูกบังคับให้เปลี่ยนโดยธรรมชาติ โดยสังคม และหากรับ 
การเปล่ียนแปลงไม่ได้ ไม่รอด ไม่เปล่ียน สูญพันธุ์ ดังนั้น โลกใบนี้ 
จ�ำเป็นต้องมีเครื่องมือ สร้างบรรยากาศการเรียนรู้ การเพิ่มพูน พัฒนา 
สร้างทักษะชีวิตเพ่ือให้คนทุกคนพร้อมรับทุกวิกฤติและสถานการณ์  
โดยมีเครื่องมือส�ำคัญก็คือ สื่อมวลชน !!! 

ในยุคก่อนการเปลี่ยนแปลงสู่สังคมดิจิทัล เราแบ่งประเภทสื่อได้ 
ไม่ยาก เพราะแบ่งตามรปูลักษณ์วธิกีารสือ่สาร คือ สิง่พิมพ์ วทิย ุโทรทศัน์  
พอมาสู่สังคมที่ซับซ้อนขึ้นอีกนิด สื่อต่างๆ ก็ตกเป็นเครื่องมือของการ 
โฆษณาประชาสััมพัันธ์์ ขึ้้�นอยู่่�กัับเจ้้าของทุุน เราก็็แบ่่งเป็็นสื่่�อของรััฐ 
สื่่�อพาณิิชย์์ และสื่่�อของประชาชน (หรืือสื่่�อทางเลืือก เสนอแนวคิิดที่่�
ต่่างไป) และพอเทคโนโลยีีก้้าวหน้้ามากขึ้้�น มีีเคเบิิลทีีวีี ดาวเทีียม และ
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อินิเทอร์์เน็ต็ สู่่�สังัคมสื่่�อดิจิิทิัลั สื่่�อประเภทต่า่งๆ ที่่�กล่่าวมานั้้�น ดิสิรัปัต์์
ตััวเอง เกิิดปรากฏการณ์์ “ข้้ามสื่่�อ ข้้ามสาย” (Trans/ Cross Media) 
เกิดิการผลิติเนื้้�อหาซ้ำำ�� เผยแพร่่ซ้ำำ��ๆ จนไม่่รู้้�ว่าควรจะเชื่่�ออะไร ข้อ้มููลมา
จากไหน พื้้�นที่่�สื่่�อในออนไลน์์เปิิดกว้้างมากจนคนทุุกคนแสดงอารมณ์์
ความรู้้�สึึกได้้โดยไม่่มีีการคำำ�นึึงและเคารพสิิทธิิส่่วนบุุคคลแต่่อย่่างใด 
กระทั่่�งสื่่�อมวลชนบางสำำ�นัักเองก็็ล่่วงละเมิิดสิิทธิิส่่วนบุุคคลของผู้้�ตก
เป็็นข่่าว พลเมืืองเน็็ตไม่่พอใจใครก็็สามารถตั้้�งประเด็็น โพสต์์ และ
คอมเมนต์์ทำำ�ลายกััน

ถึงเวลาดิสรัปต์สื่อดิจิทัล สร้างวิถีการใช้สื่อแบบใหม่ 
ค�ำนึง เคารพสิทธิส่วนบุคคล สิทธิมนุษยชน ขณะที่ผู้ประกอบวิชาชีพ
สื่อมวลชนต้องมีจรรยาบรรณวิชาชีพ สร้างสังคมและบรรยากาศที่ดี  
สร้างสรรค์ สร้างแรงบนัดาลใจ ในต่างประเทศ จนี อาหรบั ญ่ีปุ่น เกาหลี 
สิงคโปร์ ต่างใช้สื่อสร้างแรงบันดาลใจแก่คนในสังคมทั้งนั้น จะลงทุน
กี่แสนกี่ล้านก็คุ้มค่า เพราะนั่นคือการลงทุนในการพัฒนาประชากร 
ที่ มีคุณภาพ สื่อไทยต้องช่วยกันใช้พลังสื่อสร้างสังคม  
สร้างคนไทย คนรุ่นใหม่ ให้เก่ง มีคุณภาพ ไม่แพ้ใครในโลก 
ด้วยครับ

#จะท�ำก็ท�ำได้



ถึงเวลาดิสรัปต์สื่อดิจิทัล  
สร้างวิถีการใช้สื่อแบบใหม่ ค�ำนึง  
เคารพสิทธิส่วนบุคคล สิทธิมนุษยชน  
ขณะที่ผู้ประกอบวิชาชีพสื่อมวลชนต้องม ี
จรรยาบรรณวิชาชีพ สร้างสังคมและ
บรรยากาศที่ดี สร้างสรรค์ สร้างแรงบันดาลใจ
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2 ทศวรรษ (2000 - 2020)
วิถีทรรศน์ "ภูมิทัศน์สื่อ" 
ก้าวสู่ทศวรรษใหม่



ดร.สิขเรศ ศิรากานต์ 
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ในห้วงเวลาการเปลี่ยนแปลงที่ส�ำคัญของอุตสาหกรรมสื่อ 
แห่งยุคสมัย พร้อมไปกับการก้าวสู่ทศวรรษที่สามของศตวรรษที่ 21 
การเสริมสร้างองค์ความรู้และท�ำความเข้าใจต่อปรากฏการณ์ของ  
“ภูมิทศัน์สือ่” เป็นหวัใจส�ำคัญของการอภิวฒัน์กจิการสือ่สารไปพร้อมกนั 
ของ “ไตรภาคีีแห่่งอุุตสาหกรรมสื่่�อ” อัันได้้แก่่ ภาควิิชาชีีพสื่่�อมวลชน
และธุุรกิิจสื่่�อ ภาควิิชาการวารสารศาสตร์์ นิิเทศศาสตร์์ และสื่่�อสาร
มวลชน ตลอดจนภาคนโยบายการบริิหารจััดการและการกำำ�กับดููแล
กิิจการสื่่�อสาร ทั้้�งองค์์กรกำำ�กับดููแลกิิจการสื่่�อสารภาครััฐ อาทิิ คณะ
กรรมการกิิจการกระจายเสียีง กิจิการโทรทััศน์์ และกิิจการโทรคมนาคม
แห่ง่ชาติิ (กสทช.) กระทรวงดิจิิทิัลัเพื่่�อเศรษฐกิจิและสังัคม (MDES) และ  
ภาคการกำำ�กับดููแลกัันเองตลอดจนภาคประชาสัังคม อาทิิ สมาคม
วิิชาชีีพสื่่�อฯ องค์์กรคุ้้�มครองสิิทธิิผู้้�บริิโภคสื่่�อ เป็็นต้้น โดยที่่�ความ
เปลี่่�ยนแปลงของระบบนิิเวศและภูมูิิทััศน์์สื่่�อในรอบ 2 ทศวรรษ นัับจาก
จุดุเริ่่�มต้น้ศตวรรษใหม่่ ณ คริสิต์ศ์ักัราช 2000 ดำำ�เนินิต่อ่เนื่่�องมาจนถึึง
สภาวการณ์์แทรกซ้้อนที่่�สำำ�คัญของประวััติศิาสตร์โ์ลกที่่�ส่งผลกระทบต่่อ
มนุุษยชาติิตลอดปีี ค.ศ. 2020 อัันได้้แก่่ วิิกฤตการณ์์แพร่่ระบาดของ 
โรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (โควดิ 19) ความเปล่ียนแปลงตลอด 20 ปี 
มีีอิิทธิิพลต่่อการกำำ�หนดทิิศทางและแนวโน้้มของอุุตสาหกรรมสื่่�อ และ
ในท่่ามกลางช่่วงเวลาแห่่งการปรัับเปลี่่�ยนพลิิกผััน คำำ�ถามที่่�สำำ�คัญคืือ 
“วิถีิีทรรศน์ ์‘ภููมิทัิัศน์ส์ื่่�อ’ บริิบทใหม่ใ่นทศวรรษที่่�สามแห่่งศตวรรษที่่� 21 
จะเป็็นเช่่นไร?” “วิิธีีการปรัับตััวในยุุคที่่� 6 แห่่งคลื่่�นความเปลี่่�ยนแปลง
ทางนวััตกรรม1 จะเป็็นเช่่นไร?”

1	 “คลื่่�นความเปลี่่�ยนแปลงทางนวััตกรรม” (Generation of Innovation Waves) 
แนวคิิดการจััดแบ่่งยุุคสมััยเพื่่�ออธิิบายวิิวััฒนาการของนวััตกรรมสำำ�คัญที่่�มี
อิิทธิิพลต่่อการขัับเคลื่่�อนระบบเศรษฐกิิจและสัังคมของโลก โดยประยุุกต์์จาก
ทฤษฎีีของนัักคิิดและนัักเศรษฐศาสตร์์คนสำำ�คััญคนหนึ่่�งของโลก “นิิโคไล  
คอนดราเทีียฟ” (Nikolai Kondratieff, 1925)
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2 ทศวรรษ (2000-2020) 
วิิถีีทรรศน์์ "ภููมิิทััศน์์" ท่ี่�ปรัับเปล่ี่�ยน :
ระบบนิเวศใหม่่ของการส่ื่�อสารและอุุตสาหกรรมสื่�อ

กรอบแนวคิิดและกระบวนการเสริิมสร้้างความเข้้าใจและองค์์ความรู้้�เกี่่�ยวกัับ 
“ภูมิูิทััศน์ส์ื่่�อ” คือื การศึึกษาสภาพการณ์์ของระบบกิิจการสื่่�อสารและอุุตสาหกรรมสื่่�อ 
ณ แต่ล่ะช่ว่งเวลาตามลำำ�ดับั โดยเฉพาะการเฝ้า้สังัเกตพัฒันาการ ความเปลี่่�ยนแปลง 
และผลกระทบที่่�สำำ�คัญัต่อ่ระบบ โดยใช้ก้รอบการพิจิารณาแบบบูรูณาการใน 4 บริบิท
ต่่อไปนี้้�

1) 	 องค์์ประกอบ (Element) 
ภาคส่่วนที่่�ประกอบขึ้้�นในระบบกิิจการสื่่�อสารและอุุตสาหกรรมสื่่�อ 

2)	 โครงสร้้างพื้้�นฐาน (Structure) 
อันัได้แ้ก่ ่การก่อ่ร่า่งสร้า้งระบบกิจิการสื่่�อสารและอุุตสาหกรรมสื่่�อที่่� 

เกิดิขึ้้�นจากองค์ป์ระกอบและปััจจัยัต่า่งๆ อาทิ ิโครงสร้า้งทางเทคโนโลยีี 
โครงสร้้างระบบการสื่่�อสาร โครงสร้้างระบบธุุรกิิจและเศรษฐกิิจ 
โครงสร้้างทางการเมือืง โครงสร้า้งทางสังัคมและวัฒันธรรม โครงสร้้าง
ทางนวััตกรรมแพลตฟอร์์มการสื่่�อสาร และโครงสร้้างทางการตลาด 
ของอุุตสาหกรรมสื่่�อ เป็็นต้้น

3)	บ ทบาทหน้้าท่ี่� (Function) 
คือการศึกษาบทบาทหน้าที่ของแต่ละองค์ประกอบและโครงสร้าง

พื้นฐานในกระบวนการสื่อสารทุกภาคส่วน การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
และความเชือ่มโยงในกระบวนการต่างๆ ของระบบ อาทิ บทบาทของ
องค์ประกอบและโครงสร้างของอุตสาหกรรมสื่อ บทบาทของผู้ก�ำกับ
ดูแลสื่อ ผู้ผลิตสื่อและเนื้อหา ผู้ประกอบการสื่อ ผู้รับสาร ผู้เผยแพร ่
สื่่�อกลางและแพลตฟอร์์ม เป็็นต้้น
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4)	 การเปล่ี่�ยนแปลง (Change) 
ภููมิิทััศน์์สื่่�อมัักได้้รัับผลกระทบและเกิิดการเปลี่่�ยนแปลง

จากตััวแปรใหม่่ที่่�แทรกซ้้อนในระบบ รวมถึึงวััฏฏะ การเกิิดขึ้้�น 
เสื่่�อมสลาย การปรัับตััว การปฏิิรููปของระบบนิิเวศ โดยที่่�ความ
เปลี่่�ยนแปลงอาจเกิิดขึ้้�นจากปััจจััยกระบวนการที่่�เกิิดขึ้้�น ทั้้�งภายใน 
และ/หรือืภายนอกซึ่่�งมีอีิทิธิพิลทำำ�ให้ภู้มูิทิัศัน์ส์ื่่�อเปลี่่�ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลายุุคสมััยและพััฒนาการของระบบ

ดัังนั้้�นจากกรอบแนวคิิดเบื้้�องต้้นที่่�ได้้กล่่าวมา การพิิจารณา
เหตุุการณ์์สำำ�คัญในรอบ 2 ทศวรรษ (ค.ศ. 2000 - 2020) จะนำำ�
ไปสู่่�การพััฒนากระบวนการเรีียนรู้้�และเสริิมสร้้างความเข้้าใจต่่อ 
วิิถีีทรรศน์์ “ภููมิิทััศน์์” ที่่�ปรัับเปลี่่�ยนใน “ระบบนิิเวศสื่่�อ”1 โดยอาศััย
กระบวนการทบทวนทางวิชิาการและการประยุกุต์ร์ูปูแบบวิธิีวีิจิัยัเชิงิ
ประวััติศิาสตร์ร์่ว่มสมัยั พิจิารณาถึงึสถานการณ์แ์ละเหตุกุารณ์ส์ำำ�คัญ
ของอุุตสาหกรรมการสื่่�อสาร ณ ช่่วงเวลานั้้�นๆ ด้้วยวิิธีีการจััดระบบ
เรีียบเรีียงเป็็นลำำ�ดัับ เพื่่�อสร้้างความเข้้าใจต่่อ “ภููมิิทััศน์์สื่่�อ” อย่่าง
เป็น็ระบบ จากอดีตี ปัจัจุุบััน สู่่�แนวโน้้มในอนาคต ฉายภาพรููปธรรม
ของการเกิดิขึ้้�น อุบุัตัิใิหม่ ่เติบิโต ชะงักังันั และถดถอยตาม “วัฏัจักัร
นวััตกรรม”2 ประกอบกัับการทบทวนช่่วงเวลาและสภาพการณ์์ 

1	 “ระบบนิิเวศสื่่�อ” : ระบบความสััมพัันธ์์เชื่่�อมโยงขององค์์ประกอบในกิิจการ
สื่่�อสารและอุุตสาหกรรมสื่่�อ การขัับเคลื่่�อนภายใต้้สภาวะแวดล้้อมและ 
สภาพการณ์์หนึ่่�งในช่่วงระยะเวลาหนึ่่�ง การศึกึษาระบบนิเิวศสื่่�อจึึงเป็็นศาสตร์์
และองค์์ความรู้้�ว่าด้้วยการศึึกษาด้้านความสัมัพันัธ์์ระหว่่างกันั ความเชื่่�อมโยง 
เกี่่�ยวข้อ้งกันั ตัวัแปรและปััจจัยัในแต่ล่ะภาคส่ว่นและองค์ป์ระกอบของระบบ
ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อกัันและกััน ตลอดจนพลวััตที่่�ก่่อให้้เกิิดขึ้้�น การคงอยู่่� พััฒนา 
ถดถอย ยุุติิ และ/หรืือเปลี่่�ยนแปลงปรัับเปลี่่�ยนไปในระบบกิิจการสื่่�อสาร

2	 “วััฏจัักรนวััตกรรม” เพิ่่�มเติิมได้้จาก แนวคิิดของนัักเศรษฐอุุตสาหกรรม  
“โจเซฟ ชุมุปีเีตอร์”์ (Joseph Schumpeter) ใน The Theory of Economic 
Development (1934) และทฤษฎีกีารแพร่ก่ระจายนวัตักรรม (Diffusion of 
Innovation Theory (DOI)) ของ “เอเวอเร็็ตต์์ เอ็็ม โรเจอร์์ส” (Everett M. 
Rogers (1962))
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ที่่�นวััตกรรมสื่่�อใหม่่และเทคโนโลยีีสื่่�อสารเข้้าสู่่�กระบวนการยอมรัับนวััตกรรมของสัังคม 
ซึ่่�งกระบวนการทางนวััตกรรมดัังกล่่าวได้้สร้้างสภาวะ “การทำำ�ลายล้้างเชิิงสร้้างสรรค์์”3 
(Creative Destruction) และก่่อให้้เกิิดผลกระทบจาก “นวััตกรรมพลิิกผััน”4 (Disruptive 
Innovation) ในกิิจการภาคธุุรกิิจสื่่�อสาร 

ทั้งนี้การศึกษาและท�ำความเข้าใจเกี่ยวกับระบบนิเวศสื่อและภูมิทัศน์สื่อมิอาจ 
ตดัภาพบางส่วน ละเลยองค์ประกอบ หรอืหยบิยกเพียงปัจจัยทางนวตักรรมน�ำมาสร้างชดุ
ค�ำอธบิายได้ จะต้องพิจารณาอย่างรอบด้านถงึองค์ประกอบทางเศรษฐกจิ สงัคม การเมือง 
วัฒนธรรม พฤติกรรมศาสตร์ และเหตุปัจจัยให้ครบถ้วน เนื่องจากระบบนิเวศสื่อและ 
ภูมิทศัน์สือ่มีววิฒันาการและเคลือ่นตวัอยูเ่สมอตามเหตปัุจจยัและสภาพการณ์ ซ่ึงการย้อน
ทบทวนเหตุการณ์โดยจัดล�ำดับออกเป็นไทม์ไลน์ (Timeline) แสดงถึงความเปลี่ยนแปลง
และปรับเปลี่ยนในรอบสองทศวรรษ (ค.ศ. 2000-2020) ของกิจการสื่อสาร เป็นวิธีหนึ่ง
เพื่อค้นคว้าและแสวงหาค�ำอธิบาย “ภูมิทัศน์สื่อ” ในช่วงเวลา 20 ปี สามารถล�ำดับและ 
นำำ�เสนอเพื่่�อฉายภาพทัศัน์ส์ู่่�การวิเิคราะห์ว์ิพิากษ์ถ์ึงึพัฒันาการของภูมูิทิัศัน์แ์ละระบบนิเิวศ
สื่่�อตามช่่วงเวลาที่่�สำำ�คััญได้้อย่่างต่่อเนื่่�องและเป็็นรููปธรรม ดัังลำำ�ดัับต่่อไปนี้้�

3	 “การทำำ�ลายล้้างเชิิงสร้้างสรรค์์” (Creative Destruction) : การพััฒนานวััตกรรม (สื่่�อ) ใหม่่ อาทิิ 
การเกิิดขึ้้�นของแพลตฟอร์์มสื่่�อใหม่่ นวััตกรรมใหม่่เข้้าแทนที่่�ทำำ�ลายสิ่่�งเดิิมระบบเดิิมที่่�มีีคุุณสมบััติิ
จำำ�กัดัหรือืด้้อยกว่า่ ทดแทนด้้วยนวัตักรรม (สื่่�อ) ใหม่ท่ี่่�พัฒนาและเพิ่่�มเติิมคุุณสมบัตัิทิี่่�ขาดหายไปของ
นวััตกรรมและเทคโนโลยีี (สื่่�อ) เดิิม ศึึกษาแนวคิิด “การทำำ�ลายล้้างเชิิงสร้้างสรรค์์” เพิ่่�มเติิมได้้จาก  
“โจเซฟ ชุุมปีีเตอร์์” (Joseph Schumpeter) ใน The Theory of Economic Development (1934)  
และ Joseph A. Schumpeter. Capitalism, Socialism and Democracy (New York : Harper, 
1975) [orig. pub. 1942]

4	 “นวัตักรรมพลิกิผััน” (Disruptive Innovation) : อุตุสาหกรรมสื่่�อเผชิิญกับัความเปลี่่�ยนแปลง พลิกิผััน 
และปฏิิรููปด้้วยนวััตกรรมดิิจิิทััล (Digital Disruption) การเกิิดขึ้้�นของแพลตฟอร์์มสื่่�อใหม่่ เครืือข่่าย
สังัคมออนไลน์์ การเปลี่่�ยนผ่า่นเทคโนโลยีีพื้้�นฐานและวิิศวกรรมเชิงิโครงสร้า้งทั้้�งระบบจากแอนะล็็อก 
สู่่�ดิจิิทััล (ภาพถ่่าย ภาพยนตร์์ วีีดิิทััศน์์ และกิิจการแพร่่ภาพและกระจายเสีียง : วิิทยุุ โทรทััศน์์) 
นวัตักรรมพลิิกผัันส่ง่ผลกระทบและความเปลี่่�ยนแปลงต่อ่ภาคธุรุกิจิสื่่�อเป็็นทั้้�งวิกิฤติแิละโอกาส ศึกึษา 
คำำ�อธิบิาย แนวคิดิ ผลกระทบของ “นวััตกรรมพลิกิผััน” ที่่�มีต่อ่ภาคธุรุกิิจได้จ้าก “เคลย์ต์ันั คริสิเตนเซน”  
(Clayton Christensen) ใน The Innovator’s Dilemma (1997)
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ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

2000

2001

2002

2003

•	 เริ่่�มต้้นคริิสต์์ศตวรรษใหม่่ด้้วยปรากฏการณ์์

ความเปล่ียนทางนวัตกรรมคอมพิวเตอร ์  

“วายทูเค” (Y2K) การปรับเปลี่ยนเลขฐานใน

ระบบข้อมูลคอมพิวเตอร์จาก 19xx สู่ 2xxx

•	 เริ่่�มกระบวนการก่่อร่่างนโยบายและการกำำ�กัับ

ดแูลกิจการสือ่สาร (กิจการกระจายเสยีง กิจการ

โทรทัศน์ กิจการโทรคมนาคม) ตามเจตนารมณ์

รัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2540

•	 “พระราชบัญัญััติิองค์์กรจัดัสรรคลื่่�นความถ่ี่�และ

ก�ำกับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ 

และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543”

•	 “พระราชบััญญััติิประกอบกิิจการโทรคมนาคม 

พ.ศ. 2544”

•	 บริิษัท ทศภาค คว้้าลิขิสิทิธิ์์�การถ่า่ยทอดสดการ

แข่งขันฟุตบอลโลก 2002 (เกาหลีใต้และญี่ปุ่น

ร่วมเป็นเจ้าภาพ)

•	 สถานีีโทรทััศน์์ช่่อง 9 อสมท ประกาศปรัับโฉม

เป็น “โมเดิร์นไนน์ เทเลวิชั่น” (6 พ.ย. 2545)

2543

2544

2545

2546

•	 แอปเปิิล (Apple) เปิิดตััว “ไอพอด”  

(iPod)

•	 การเริ่่�มต้้นของ “วิิกิิพีีเดีีย” 

(Wikipedia) สารานุุกรมดิิจิิทััล

•	 การเปิิดตััว “วิินโดวส์์ แมสเซนเจอร์์”  

(Windows Messenger)

•	 เครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ยุุคบุุกเบิิก  

“เฟรนด์สเตอร์” (Friendster) เปิดให้บริการ

•	 กรุุงเบอร์์ลิิน เยอรมนีี เป็็นเมืืองแรกของโลก

ที่เปล่ียนผ่านสู ่โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบ

ดิจิทัลได้ส�ำเร็จ

•	 การเปิิดให้้บริิการของ ไฮไฟว์์ (Hi5) มายสเปซ 

(MySpace) ลิงค์อิน (LinkedIn) และสไกป์ 

(Skype)

•	 “ไอทีีวีี” (ITV) นำำ�เฮลิิคอปเตอร์์

มาใช้ถ่ายทอดการรายงานข่าว

นอกสถานที่ (เม.ย. 2546)

ตารางไทม์ไลน์ : กรณีศึกษาล�ำดับเหตุการณ์ส�ำคัญรอบ 2 ทศวรรษ  
(ค.ศ. 2000-2020 / พ.ศ. 2543-2563) ในบริบทการพัฒนาเทคโนโลยี
นวตักรรมการสือ่สาร การก�ำกบัดแูลกิจการ สถานการณท์างการเมอืง เศรษฐกิจ
และธุรกิจอุตสาหกรรม ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลง “ภูมิทัศน์สื่อ” นานาชาติและ
ประเทศไทย
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ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

2004

2005

•	 Thefacebook.com จุดุเร่ิ่�มต้้นของเฟซบุ๊๊�ก  

(Facebook) โดย มาร์์ก ซัักเคอร์์เบิิร์์ก 

(Mark Zuckerburg) ในแคมปััสของ 

มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด (4 ก.พ. 2004)

•	 กรรมการกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ (กทช.) 

7 คนแรก (24 ส.ค. 2547)

2547

•	 “ไทยคม” 4 หรืือ ไอพีีสตาร์์ (iPSTAR) เป็็น

ดาวเทียมดวงแรกที่ออกแบบมาเพ่ือให้บริการ

อินเทอร์เน็ตความเรว็สงู ทีค่วามเรว็ 45 Gbps 

ขึ้นสู่วงโคจรในอวกาศ (11 ส.ค. 2548)

2548
•	 ลักัเซมเบิิร์์ก หนึ่่�งในประเทศกลุ่่�มแรกของยุโุรป

และโลกทีย่ติุการส่งสญัญาณโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน 

ระบบแอนะล็อก (ก.ย. 2005)

•	 “ยููทููบ” (YouTube) เปิิดให้้บริิการ

2006
•	 คณะปฏิริูปูการปกครองในระบอบประชาธิิปไตย

อันมีพระมหากษัตรย์ทรงเป็นประมุข (คปค.) 

รัฐประหารยึดอ�ำนาจการปกครอง (19 ก.ย. 

2549) ออกค�ำสัง่ คปค. ที ่5/2549 ก�ำหนด “ให้

กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร 

ด�ำเนินการควบคุม ยับยั้ง สกัดกั้น และท�ำลาย 

การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในระบบสารสนเทศ 

ผ่านระบบเครือข่ายการสื่อสารท้ังปวง ที่มี

บทความ ข้อความ ค�ำพดู หรอือ่ืนใด อันอาจจะ

ส่งผลกระทบต่อการปฏิรูปการปกครองระบอบ

ประชาธิปไตย” มีผลทางกฎหมายและน�ำมาใช้

จนกระทั่งวันที่ 25 ธ.ค. 2550 จึงได้มีการออก

พระราชบัญญัติมายกเลิก

2549

•	 เข้้าสู่่�ยุุค “ผู้้�ใช้้สื่่�อคืือผู้้�สร้้างสรรค์์สาร” User -  

Generated Content (UGC)) โดยนิิตยสาร

ไทม์์ (Time Magazine) ขึ้้�นหน้้าปก ฉบัับวัันที่่� 

25 ธ.ค. 2006 ยกย่่องให้้ผู้้�เขีียน ผู้้�ผลิิตเนื้้�อหา  

ผู้สรา้งสรรค์ผลงานผ่านเวบ็ไซต์ และเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตที่เป็นประชาชนท่ัวไป คือ บุคคล

แห่งปี 2006 (Person of the Year 2006)

•	 “ทวิิตเตอร์์” (Twitter) เปิิดให้้บริิการ 

เริ่มต้นด้วยการโพสต์ 140 ตัวอักษร

2007 2550
•	 สตีีฟ จอบส์์ (Steven Paul Jobs) เปิิดตัว  

“ไอโฟน” (iPhone) รุ่นแรก (29 มิ.ย. 2007)

•	 “เน็็ตฟลิิกซ์์” (Netflix) เริ่่�มเปิิดให้้บริิการวิิดีีโอ 

สตรีมมิง (VDO Streaming)

•	 แอปเปิิลเปิิดตััว “แอปเปิิล ทีีวีี” (Apple TV)

•	 ไอทีีวีียุุติิการออกอากาศ เนื่่�องจากไม่่สามารถ

จ ่ายค ่าสัมปทานส่วนต่างและค่าปรับแก ่ 

ส�ำนักงานปลัดส�ำนักนายกรัฐมนตรี (สปน.) 

เจ้าของคล่ืนความถี่และผู้ก�ำกับสัมปทานได้

ตามเวลาที่ก�ำหนด (7 มี.ค. 2550)
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2008

2009

•	 วิิกฤติิธุุรกิิจสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์อเมริิกา : หนี้้�สิินของ

บริิษััท เดอะ นิิวยอร์์กไทมส์์ (The New York 

Times Co.) เจ้า้ของกิจิการสื่่�อและหนัังสือืพิมิพ์์ 

เดอะ นิิวยอร์์กไทมส์์ (The New York Times 

เริ่่�มกิิจการเมื่่�อ ค.ศ.1851) สููงถึึง 1.1 พัันล้้าน

ดอลลาร์์สหรััฐ ต้้องดำำ�เนิินการขายและจััดการ

ทรัพัย์ส์ินิเพื่่�อชำำ�ระหนี้้� อาทิิ ส่ว่นหนึ่่�งของอาคาร

สำำ�นัักงานใหญ่่ในแมนฮััตตััน

•	 “วอตส์แอป” (WhatsApp) เปิิด

ให้บริการ

•	 “ไทยพีีบีีเอส” (Thai PBS เดิิม TPBS) สถานีี

โทรทัศน์สาธารณะด�ำเนินการโดย “องค์การ

กระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่ง

ประเทศไทย” (ส.ส.ท.) (15 ม.ค. 2551)

•	 “พระราชบััญญััติิการประกอบกิิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551”

•	 สมาคมนักัข่่าวนักัหนัังสือืพิมิพ์์แห่่งประเทศไทย  

น�ำเสนอรายงานสถานการณสือ่ ปี 2552 “ปีแห่ง

การใช้สือ่เพ่ือสร้างสงครามการเมือง”

•	 การเติิบโตอย่่างมีีนััยสำำ�คััญของโทรทัศน์์

ดาวเทียม โดยสดัส่วนจ�ำนวนครวัเรอืนที่รบัชม

โทรทัศน์ผ่านแพลตฟอร์มดาวเทียม (โดยเฉพาะ

ในเขตตางจงัหวดั) สงูกว่าร้อยละ 60 (SCBEIC; 

2551

2552

AGB Nielsen Media Research)

•	 วิิทยุชุุมุชน ดำำ�เนิินการในพื้้�นที่่�ต่่างๆ 

ทัว่ประเทศราว 6,500 สถานี (ฐาน

ข้อมูลเพ่ือการเข้าสู่กระบวนการ

ก�ำ  กับ ดูแลของ กทช .  ตาม  

พระราชบัญญัตกิารประกอบกิจการ

กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ 

พ.ศ. 2551)

•	 บริิษััท สปอติิฟาย 

(Spotify) เร่ิมกิจการ
เมื่อ 7 ต.ค. 2008 ในสวีเดน ภายใต้โครงการ 

สตาร์ทอัพที่ชื่อ สปอติฟาย เอบี (Spotify 

AB) บริการสตรีมมิงเพลง มิวสิกวิดีโอ และ 

พอดคาสต์ (Podcast)

•	 สหรััฐอเมริิกายุุติิการส่งสััญญาณโทรทัศน์์ภาค 

พ้ืนดินระบบแอนะล็อก (12 ม.ิย. 2009)
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2010

2011

•	 “บล็็อกบััสเตอร์์” (Blockbuster) กิจิการให้้เช่่า

ยืมม้วนเทปและแผ่นบันทึกภาพยนตร์ท่ีเคย

มีสาขาท่ัวสหรัฐอเมริกากว่า 9,000 สาขา มี

สมาชกิกว่า 65 ล้าน มลูค่ากิจการท่ีเคยสงูถึง 

3 พันล้านดอลลาร์สหรฐั (ก่อตัง้เมือ่ 19 ต.ค. 

1985) ประกาศยื่นขอล้มละลายและยุติกิจการ

เมือ่ 23 ก.ย. 2010

•	 การเปิิดให้้บริิการของ อินิสตาแกรม (Instagram) 

พินเทอเรสต์ (Pinterest) และ ไวเบอร์ (Viber)

•	 “พระราชบัญัญัตัิอิงค์์กรจัดัสรรคลื่่�นความถี่่� และ

ก�ำกับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ 

และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553” : ก�ำหนด

ให้มีคณะกรรมการ 2 ชุด ภายใต้โครงสร้าง

ของ กสทช. คือ “คณะกรรมการกิจการกระจาย

เสยีงและกิจการโทรทัศน์” (กสท.) และ “คณะ

กรรมการกิจการโทรคมนาคม” (กทค.)

•	 คณะกรรมการกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ 

(กทค.) ปฏิบัติหน้าท่ีคณะกรรมการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาติ ระหว่างวันที่ 20 ธ.ค. 

2553 ถึง 7 ต.ค. 2554

•	 “คณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ” 

11 คน (7 ต.ค. 2554)

2553

2554

•	 การเปิิดให้้บริิการของ “สแนปแชท” 

(Snapchat) และ “ทวติช์” (Twitch)

•	 สตีีฟ จอบส์์ เปิิดตัว “ไอแพด” 

(iPad) รุ่่�นแรก (3 เม.ย. 2010)

•	 “แอมะซอน” (Amazon) เปิิดตัว “แท็็บเล็็ต 

คินเดิล ไฟร์” (Kindle Fire Tablet Computer/

eReader)

•	 เครืือข่่ายสื่่�อสังัคมออนไลน์์ และนวัตักรรมดิจิิิทัลั

มีบทบาทต่อการมีส่วนร่วมและปรากฏการณ์

เคลื่อนไหวทางการเมืองภาคประชาชนใน

ภูมิภาคตะวันออกกลาง และแอฟริกาเหนือ 

(Social Media and ARAB Spring)

•	 “ไลน์์” (LINE) เปิิดให้้บริิการใน

ประเทศไทย

2012

•	 การเริ่่�มต้้นจััดระเบีียบวิิทยุุชุุมชนของ กสทช. 

“ประกาศ กสทช. เรื่องหลักเกณฑ์การอนุญาต

ทดลองประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง 

พ.ศ. 2555”

2555

•	 บริิษัท อีสีต์์แมน โกดักั จำำ�กัด ผู้้�ผลิติกล้้องถ่่ายรูปู 

และฟิล์มรายใหญ่ของโลก ตดัสนิใจยืน่ประกัน

หลักทรัพย์เพื่อให้ศาลคุ้มครองภาวะล้มละลาย 

หลังสู้การแข่งขันในตลาดกับผลิตภัณฑ์กล้อง

ดิจิทัลไม่ไหว ขาดทุนตลอด 3 ปี ปิดต�ำนาน

ผู้บุกเบิกกล้องและการถ่ายภาพมายาวนาน 

กว่า 130 ปี (19 ม.ค. 2012)

•	 ประมููลใบอนุุญาตคลื่่�นความถ่ี่� 3G 

ย่าน 2.1 GHz (16 ต.ค. 2555) 

รวมมูลค่า 41,625 ล้านบาท
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2013

2014

•	 ประมููลใบอนุุญาตโทรทััศน์์ภาคพื้้�นดิินในระบบ

ดิจิทัลเชิงธุรกิจ 24 ช่อง ระหว่างวันที่ 26 - 27 

ธ.ค. 2556 รวมมูลค่า 50,862 ล้านบาท  

(ใบอนุญาต 15 ปี : 2557 - 2572)

•	 คณะรักัษาความสงบแห่่งชาติ ิ(คสช.) รัฐัประหาร

ยดึอ�ำนาจการปกครอง (22 พ.ค. 2557) ออกค�ำสัง่/ 

ประกาศหลายฉบับเพ่ือสั่งปิด ระงับ ควบคุม 

และจดัระเบียบวทิยกุระจายเสยีง โทรทัศน์ และ

สือ่สิง่พิมพ์ 

•	 โทรทัศัน์์ภาคพื้้�นดินิในระบบดิจิิิทัลัธุรุกิจิ 24 ช่่อง  

เริ่มออกอากาศอย่างเป็นทางการ (25 พ.ค. 

2557)

2556

2557

•	 เน็็ตฟลิิกซ์์ เร่ิ่�มสร้้างออริิจิินัล ซีีรีีส์์ (Original 

Series) “เฮาส์ ออฟ คาร์ดส์” (House of Cards) 

ซึ่งต่อมาได้รับรางวัลเอมมี่ 2013 (Emmy 

Awards 2013)

•	 เจฟฟ์์ เบซอส (Jeff Bezos) เจ้้าของ amazon.

com เข้าซือ้กิจการหนังสอืพิมพ์ เดอะ วอชงิตัน 

โพสต์ (The Washington Post เร่ิมกิจการเมือ่ 

ค.ศ. 1877) 250 ล้านดอลลาร์สหรฐั

•	 เฟซบุ๊๊�กเข้้าซื้้�อกิิจการวอตส์แอปด้้วยราคา  

22 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ

•	 เฟซบุ๊๊�กเข้้าซื้้�อกิิจการ “โอคูลูัสั วีีอาร์์” (Oculus 

VR) ด้วยราคา 2 พันล้านดอลลาร์สหรฐั

•	 แอปเปิิลเปิิดตัว “แอปเปิิล วอตช์” (Apple 

Watch)

•	 “อาลีีบาบา” (Allibaba) ดำำ�เนินิการออกเสนอ

ขายหุ้นต่อประชาชนทั่วไปเป็นครั้งแรก (IPO-

Initial Public Offering) มลูค่าราว 25 พันล้าน

ดอลลาร์สหรฐั
•	 เปิิดตัว ไลน์์ ทีวีีี (Line TV) : บริิการ สตรีมมิงิ  

ออริจินัลคอนเทนต์และคอนเทนต์ย้อนหลัง  

โดยไลน์ร ่วมมือพัฒนาธุรกิจกับบริษัทสื่อ  

ผู้ประกอบการโทรทัศน์ ผู้ผลิตภาพยนตร และ

เครือข่ายผู้ผลิตข่าวสารบันเทิงในประเทศ 

หลายราย

•	 เฟซบุ๊๊�กเข้้าซื้้�อกิิจการอินสตาแกรมด้้วยราคา  

1 พันล้านเหรยีญสหรฐั

•	 การเปิิดให้้บริิการของ “ทินิเดอร์์” (Tinder)
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•	 แอปเปิิลเปิิดให้้บริิการด้้านธุุรกรรม “แอปเปิิล 

เพย์” (Apple Pay)

•	 “ไมโครซอฟต์์” (Microsoft) เปิิดตัวระบบ 

ปฏบัิติการ “วนิโดวส์ 10” (Windows 10)

•	 ทีีวีีดิิจิิทััล 2 ช่่อง (ไทยทีีวีี และ MVTV Family/

LOCA) ของ บริษัทไทยทีวี จ�ำกัด ยุติการออก

อากาศ (1 พ.ย. 2558) โดยไม่ช�ำระค่าธรรมเนียม

ใบอนุญาตตงแต่งวดที่ 2 (พ.ค. 2558) และ 

ต่อมามีการฟ้องร้อง ระหว่าง กสทช. และ 

บริษัท ไทยทีวี จ�ำกัด ในหลายกรณี

•	 “เชืือกวิิเศษ” (ลาบานููน) อัปัโหลดเผยแพร่่ครั้้�งแรก 

เมื่อ 26 ส.ค. 2558 ครองอันดับมิวสิกวิดีโอที่มี

คนดูมากทีส่ดุในยทููบประเทศไทย จ�ำนวนคนดู

กว่า 512 ล้านครั้ง (ณ 25 พ.ย. 2563) อันดับ

สองได้แก่ “ค�ำแพง” (แซ็ค ชุมแพ) 512 ล้าน

ครั้ง เผยแพร่ครั้งแรกเมื่อ 11 ส.ค. 2559

•	 ประมููลใบอนุุญาตคลื่่�นความถี่่� 4G 

ย่าน 1800 เมกะเฮิรตซ์ (11 - 12 

พ.ย. 2558) และ 900 เมกะเฮริตซ์ 

(15 - 19 ธ.ค. 2558)

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

•	 ข้้อมููลงบโฆษณาปีี 2557 จาก นีลีเส็น็ ประเทศไทย 

และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย พบว่ามลูค่า

งบโฆษณาสือ่ดิจทัิล (6,115 ล้านบาท) มากกว่า 

งบโฆษณานิตยสาร (4,721 ล้านบาท)

•	 “จูู ก ซ์์”  ( JOOX)  บริิการ 

สตรมีมงิเพลงและดนตร ี โดย 

บริษทั เทนเซน็ต์ เปิดให้บริการ 

(ม.ค. 2015)

2016

•	 จููกซ์์ บริิการสตรีมมิิงเพลง เปิิดตัวอย่่างเป็็น

ทางการเพื่อให้บริการในไทย (ม.ค. 2559)

2559
•	 “บีีบีีซีี 3” (BBC 3) ย้้ายช่่องทางการเผยแพร่่

รายการจากโทรทัศน์สู ่แพลตฟอร์มออนไลน ์

เพือ่เจาะกลุ่มเป้าหมาย เยาวชนคนรุน่ใหม่ อายุ 

16-24 ปี ที่มีพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

สาระบันเทิงจากสือ่ออนไลน์เป็นหลัก และเพ่ือ

เป็นการประหยดังบประมาณตนทุนรายจ่ายราว 

30 ล้านปอนด์ ตามแผนการของ โทน่ี ฮอลล์ 

(Tony Hall) ผู้อ�ำนวยการใหญ่ของ บีบีซ ี(BBC) 

ในขณะน้ัน
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•	 มาร์์ก ซักัเคอร์์เบิร์ิ์ก โพสต์์แจ้้ง

การเปิิดให้้บริิการ “เฟซบุ๊๊�ก  

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

•	 “โปเกมอนโก” (Pokemon Go) 

ปรากฏการณกระแสโลก ผู้คน

แทบทุกเพศทุกวัย ร่วมเล่น

และปฏิสัมพันธ์แบบความจริง

เสมอืนในโลกเสมอืนจริง (AR/

VR Augmented Reality & 

Virtual Reality) 

•	 วิิ กฤติิสื่่� อสิ่่� งพิิมพ์์ ไทย :  นิิตยสารและ

หนังสือพิมพ์ ทยอยปิดตว อาทิ อิมเมจ 

(Image 27 ปี) บางกอกรายสปัดาห์ (กว่า 60 ปี)  

คอสโมโพลิแทน (Cosmopolitan กว่า 20 ปี) 

สกุลไทย (กว่า 61 ปี) ไอ ไลค์ (I LIKE กว่า 16 ปี)  

เซเวนทีน (Seventeen 14 ปี) หนังสือพิมพ ์

บ้านเมือง (กว่า 44 ปี) พลอยแกมเพชร (25 ปี) 

และอีกหลายฉบับในปีต่อๆ มา

•	 รายงานผลประกอบการของธุุรกิิจสื่่�อไทยใน

ตลาดหลักทรัพย์ ประจ�ำปี 2559 โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง บริษัทผู้ถือใบอนุญาตกิจการโทรทัศน์

ดิจิทัล และเจ้าของกิจการสื่อสิ่งพิมพ์ส่วนใหญ่

ขาดทุนอย่างหนัก

•	 คำำ�สั่่�งหััวหน้้า คสช. ที่่� 36/2559 หรืือ ม.44 

ช่วยเหลือผู้ประกอบการทีวีดิจิทัล โดยขยาย

เวลาช�ำระค่าใบอนุญาตและสนับสนุนมสัต์แครี  

(Must Carry) การเผยแพร่สัญญาณผ่าน

ดาวเทียม (20 ธ.ค. 2559)

ไลฟ์” (Facebook Live) กับผู้ใช้งานโดยทัว่ไป 

(6 เม.ย. 2016) หลังจากเปิดทดสอบให้ใช้งาน 

ได้้เฉพาะกลุ่่�มผู้้�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrities & 

Influencers) มาก่่อนแล้้ว (ส.ค. 2015)

•	 เกิดิปรากฏการณ์์การจู่่�โจมต่่อระบบคอมพิวิเตอร์์ 

และแฮ็กข้อมูลขององค์กรภาครัฐและเอกชน

อย่างต่อเน่ือง (Cyber Attacks) อาทิ กระทรวง

ยตุธิรรมสหรฐั การขโมยรหัส (Passwords) และ

ก่อกวนระบบของ ยาฮ ู(Yahoo) ลิงค์อิน มายสเปซ  

ทวิิตเตอร์์ ฯลฯ รวมถึงึการโจมตีีเครืือข่่ายการ

บริิการ (DDOS-Distributed denial-of-service  

attack) ของเน็็ตฟลิิกซ์์และนิิวยอร์์กไทมส์์ 

เป็็นต้้น

•	 เฟซบุ๊๊�กและสื่่�อสัังคมออนไลน์์ส่่วนหนึ่่�ง ถููก

วพิากษ์วจิารณอย่างหนักว่าถกูใช้เป็นเครือ่งมอื 

ทางการเมืองในการปั ่นกระแส บิดเบือน

ข่าวสาร เผยแพร่ข้อมูลเท็จ (Fake News & 

Misinformation) สู่สาธารณชน และให้ร้าย 

ผู ้สมัครในช่วงการเลือกตั้งประธานาธิบดี

สหรฐัอเมริกา 2016
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2017 2560

•	 นิวิยอร์์กไทมส์์ ประกาศแผนวิิสัยทัศัน์์สู่่� 2020 

นโยบายวารสารศาสตร์ดิจิิิทัลั โดยออกรายงาน

นวััตกรรมและวารสารศาสตร์ขององค์์กร 

(Innovation : Journalism That Stands 

Apart) ปรับักลยุทุธ์์องค์์กรสู่่�ดิจิิทัลั ผ่่านโมเดล

ธุุรกิิจมุ่่�งเน้้นสมาชิิกในระบบดิิจิิทััล และการ

หารายได้้จากช่่องทางและแพลตฟอร์์มดิิจิิทัล 

(Digital Subscription & Digital Revenue)

•	 นอร์์เวย์์เป็็นประเทศแรกในโลกที่่�สามารถ

เปล่ียนผ่านสูว่ทิยดิุจทัิลได้ส�ำเรจ็ (FM Analogue  

Switch off & Digital Switchover 2017)

•	 ข้้อมููลงบโฆษณาปีี 2560 จาก  

นีลเส็น ประเทศไทย และสมาคม

โฆษณาแห่งประเทศไทย พบว่า 

มูลค่างบโฆษณาสือ่ดิจทัิล (12,402 

ล้านบาท) มากกว่างบโฆษณา 

หนังสือพิมพ์ (7,706 ล้านบาท)

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

•	 ยูทููบูเปิิดให้้บริิการ “ยููทูบู ทีวีีี”

•	 สกุุลเงิินดิิจิิทััล “บิิตคอยน์์” (Bitcoin) และ  

“คริปโตเคอเรนซี” (Cryptocurrency) ได้รับ

ความสนใจจากสาธารณชนและองค์กรก�ำกับ

ดูแลการเงินการคลังภาครัฐในประเทศต่างๆ 

เป็นกระแสวิพากษ์วิจารณ์ในวงกว้างเน่ืองจาก

มีช่วงการท�ำก�ำไรอย่างสูงในช่วงระยะเวลาสั้น 

(ธ.ค. 2017)

•	 “ติ๊๊�กต็อ็ก” (TikTok) เปิิดให้้บริิการ

•	 องค์ก์รและบริิษัทัสื่่�อโดยเฉพาะกิิจการโทรทัศน์์

ดิจิทัลและสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีขาดทุนหลายแห่ง ได้

ด�ำเนินการปรับโครงสร้างองค์กร จัดโครงการ

ลาออกด้วยความสมคัรใจ สมคัรใจเกษยีณก่อน

ก�ำหนด (Early Retire) และปรับลดพนักงาน

อย่างต่อเนื่องนับจากปี 2558 และปีต่อๆ มา

•	 รายการโทรทัศัน์ ์“The Mask Singer : หน้า้กาก

นักร้อง” ของ เวิร์คพอยท์ ทีวี (Workpoint TV) 

สร้างปรากฏการณ์ โซเชียลทีวี (Social TV)  

ผ ่านกลยุทธ ์บูรณาการหลากแพลตฟอร์ม 

(Multi-platforms  : On Air, Online, On Ground) 

การเผยแพร่รายการผ่านโทรทัศน์ ออนไลน์ 

โซเชียลมีเดีย และกิจกรรมทางการตลาด  

โดยกรณีศึกษาการออกอากาศ (เปิดหน้ากาก

แชมป์) ณ 30 มี.ค. 2560 มีผู้ชมสดผ่านทีวี  

8.9 ล้านคน ชมสดผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 840,000 ววิ  

(ยอดรับชมสะสม 7.8 ล้านวิว 754,000 ไลก์ 

359,000 คอมเมนต์ 262,000 แชร์) ชมผ่าน  

ยทููบ ไลฟ์ กว่า 440,000 ววิ แฮชแท็กในทวติเตอร์  

#TheMaskSinger ขึ้นเทรนด์อันดับ 1 (อ้างอิง

จาก SCBEIC และ Positioning Magazine)
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2018 2561

•	 สำำ�นักข่่าว ซิินหััว (Xinhua) ของจีีน เผยแพร่่

ความส�ำเร็จในการใช้ผู ้ประกาศข่าวปัญญา

ประดษิฐ์ (AI-Artificial Intelligence TV News 

Anchors) ในการรายงานข่าวออกอากาศของ

สถานีเป็นครัง้แรก

•	 นิิวยอร์์กไทมส์์ ประกาศความสำำ�เร็็จในการ

ฟ้ื้�นฟููกิิจการ และบรรลุตามแผนพััฒนาธุุรกิิจ 

สือ่ใหม่ โดยแสดงผลประกอบการตามเป้าหมาย  

มีรายได้จากดิจิทัล 709 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

(ธ.ค. 2018)

•	 กรุงุเทพมหานคร ได้้รัับการจัดอันดัับเป็น็เมือืง

อันดับ 1 ของโลกท่ีมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสูงท่ีสุด 

จ�ำนวน 22 ล้านบัญชี (รายงาน “Digital 2018 

Global Overview” โดย WeAreSocial และ 

Hootsuite ม.ค. 2018)

•	 เกิิดกระแส “ออเจ้า้-การะเกดฟีเีวอร์”์ ทั่่�วประเทศ  

จากละครโทรทัศน์ยอดนิยม “บุพเพสันนิวาส” 

ทางทีวีดิจิทัลช่อง 33 (ช่อง 3HD) ที่ได้รับ

ความนิยมท้ังออนแอร์และออนไลน์สูงที่สุดทั่ว

ประเทศอย่างต่อเนื่อง ระหว่างเดือน มีนาคม-

เมษายน 2561 อาทิ ep.9 เรตตง 23.4 

(กรุงเทพมหานคร) 16.0 (ท่ัวประเทศ) ณ 

21 มี.ค. 2561 ตลอดจนมีอัตราการรับชม

จ�ำนวนมากผ่านระบบออนไลน์หลากหลาย 

แพลตฟอร์ม สามารถสร้างการมีส่วนร่วม

•	 สปอติิฟาย เปิิด ให้้

บริการในประเทศไทย 
(22 ส.ค. 2560)

•	 “พระราชบัญัญััติิองค์์กรจัดัสรรคลื่่�นความถ่ี่�และ

กำำ�กัับกิิจการวิิทยุุกระจายเสีียง วิิทยุุโทรทััศน์์ 

และกิิจการโทรคมนาคม (ฉบัับที่่� 2) พ.ศ. 

2560” : รวมคณะกรรมการ กสทช. ให้้องค์์คณะ 

เป็น็ชุดุเดียีว จำำ�นวน 7 คน (จากเดิมิ 11 คน และ 

แบ่่งเป็็น 2 คณะ กสท./กทค.)

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

•	 รายงานผลประกอบการ บริิษััท เวิิร์์คพอยท์์  

เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) เจ้าของ

กิจการช่องเวร์ิคพอยท์ ทีว ีมีก�ำไร 904 ล้านบาท  

(รายได้ 3,877 ล้านบาท) เป็นผลประกอบการ

และก�ำไรสูงสุดนับจากปี 2555 สืบเนื่องจาก

จากรายการโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยม รายได้

จากโฆษณา และการปรับธุรกิจทีวีบูรณาการสู่

แพลตฟอร์มสื่อใหม่
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ท้ังระหว ่างการออกอากาศ (Real-t ime 

Engagement & Interaction) และภายหลัง

การเผยแพร่ละครผ่านโซเชยีลมีเดยี “มกีารพูด

ถึงละคร บุพเพสันนิวาส ในทุกแพลตฟอร์มบน

โลกออนไลน์ต่อวนัเท่ากับ 5,526,597 คร้ัง รวม

แล้วใน 1 เดือนถูกพูดถงมากกว่า 171 ล้านครัง้  

และตัวเลขก็พุ ่งข้ึนสูงทุกครั้งในวันที่ละคร 

ออกอากาศ” (The Standard 23 มี.ค. 2561)

•	 คํําสั่่�งหััวหน้้าคณะรัักษาความสงบแห่่งชาติิ ที่่� 

9/2561 เรื่อง “มาตรการบรรเทาผลกระทบต่อ 

ผู้ประกอบกิจการวทิยกุระจายเสยีง วทิยโุทรทัศน์  

และกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์” 

(23 พ.ค. 2561)

•	 รายงานผลประกอบการ บริิษััท บีีอีีซีี เวิิลด์์ 

จ�ำกัด (มหาชน) เจ้าของกิจการช่อง 3 ขาดทุน 

330 ล้านบาท (รายได้ 10,504 ล้านบาท) พลิกผัน 

จากผลก�ำไรก่อนเริ่มยุคทีวีดิจิทัลที่เคยสูงที่สุด

ถึง 5,589 ล้านบาท (รายได้ 16,696 ล้านบาท) 

ในปี 2556 

•	 รายงานผลประกอบการ บริิษััท อาร์์เอส จำำ�กััด 

(มหาชน) เจ้าของกิจการโทรทัศน์ช่อง 8 และ 

วิทยุคูลิซึม (Coolism) ก�ำไร 516 ล้านบาท  

(รายได้ 3,955 ล้านบาท) ผลประกอบการ

และก�ำไรสูงสุด นับจากปี 2555 เป็นผลจาก

การปรับธุรกิจสู ่โมเดล “พาณิชย์บันเทิง” 

(Entertainmerce)

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

2019 2562

•	 นิวิยอร์์กไทมส์์ ประกาศจำำ�นวนผู้้�สมัคัรสมาชิิกใน

ระบบดิิจิิทัลั 4.3 ล้้านบััญชีี (ม.ค. 2019)

•	 วอลต์์ดิิสนีีย์์ (The Walt Disney) ซื้้�อกิิจการ 

ทเวนตีท์เฟิร์สเซนจรูฟีอกซ์ (21st Century Fox) 

มลูค่าราว 71,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ

•	 คำำ�สั่่� ง ของ หััวหน้้ าคณะรัั กษาความสงบ 

แห่งชาติ ที่ 4/2562 เรื่อง “มาตรการแก้ไข

ปัญหาการประกอบกิจการโทรทัศน์และกิจการ

โทรคมนาคม” (11 เม.ย. 2562) เปิดโอกาส

ให้ทีวีดิจิทัล “คืนใบอนุญาต” พร้อมได้รับเงิน

ชดเชย โดยมีผู ้คืนใบอนุญาตประกอบการ
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•	 ประมููลใบอนุุญาตคลื่่�นความถี่่� 5G ย่่าน 26 

กิกะเฮิรตซ์ และ 700 เมกะเฮิรตซ์ รวมมูลค่า 

100,521 ล้านบาท (16 ก.พ. 2563)

2020 2563

•	 เร่ิ่�มมีีการทดสอบการใช้้เทคโนโลยี ี 5G ในการ 

รับส่ง ถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ อาทิ บีบีซี  

ร่วมกับ บรษิทั เทเลคอม บีที (BBC/BT) ใน 

สหราชอาณาจกัร และกิจการกระจายเสยีงและ

แพร่ภาพสาธารณะแห่งแคว้นบาวาเรยี ร่วมกับ 

บริษัท โรเด้อร์ แอนด์ ชวาร์ส (ประเทศไทย) 

จ�ำกัด และเทเลโฟนิกา ดอยซ์แลนด์ (Bavarian 

Public Deutschland) ในเยอรมนี

•	 แอปเปิิล เปิิดให้้บริิการโอทีีที ี: “แอปเปิิลทีวีีีพลัสั”  

(Apple TV+)

•	 เกาหลีีใต้้เปิิดให้้บริิการ 5G 

(เม.ย. 2019) และเทคโนโลยี 

5G ได้เริ่มให ้บริการในจีน 

สหรฐัอเมรกิา สหราชอาณาจกัร  

เยอรมนี และบางประเทศแล้ว

ภายในปี 2019

•	 ดิสินีย์ี์  เปิิดให้้บริิการโอทีทีี ี :  

“ดิิสนีย์ี์พลัสั” (Disney+)

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิทัลธุรกิจ และ

ยุติการออกอากาศ 7 ช่อง (ส.ค. - ก.ย. 2562) 

ได้แก่ Spring News 19, Voice TV 21, 

SPRING 26, MCOT Family 14, BRIGHT TV 

20, 3 SD (ช่อง 28) และ 3 Family (ช่อง 13) 

เนือ่งจากประสบปัญหาขาดทนุสะสมตลอด 5 ปี

•	 โครงการทดลองออกอากาศวิิทยุุกระจายเสีียง

ในระบบดจิทัิล ดเีอบีพลัส (DAB+) โดย กสทช. 

และ 12 ผู้ประกอบกิจการกระจายเสียงและ

สถานีวิทยุกระจายเสียง

•	 คนไทยใช้้งานอิินเทอร์์ เน็็ตเฉลี่่�ย 10.22 

ชั่วโมงต่อวัน (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์)

•	 สมาคมโฆษณาดิิจิิทััล (ประเทศไทย) เปิิดเผย

มูลค่างบโฆษณา “สื่อดิจิทัล” ปี 2562 มีมูลค่า

รวม 19,555 ล้านบาท (เพิ่มสูงขึ้นต่อเนื่อง นับ

ตัง้แต่ปี 2012 ท่ีมมีลูค่าเพียง 2,783 ล้านบาท)

•	 เน็็ตฟลิิกซ์์ ผลิิตออริิจิินัลไทยซีีรีีส์์เรื่่�องแรก 

“เคว้ง” (เผยแพร่เมื่อ 15 พ.ย. 2562)

•	 “พระราชบััญญัติัิองค์์กรจัดัสรรคลื่่�นความถ่ี่�และ

ก�ำกับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ 

และกิจการโทรคมนาคม (ฉบับที ่3) พ.ศ. 2562” :  

แผนแม่บทฯ ของ กสทช. ต้องสอดคล้องกับ

นโยบายและแผนระดับชาติว่าด้วยการพัฒนา

ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม

•	 เลกซาร์์ (Lexar) เปิิดตัวผลิติภัณัฑ์ เอสดีี การ์์ด 

(SD card) ความจ ุ1 เทราไบต์ (Terabyte)

•	 อุตุสาหกรรมสื่่�อนานาชาติท่ิ่ามกลางวิิกฤตการณ์์

แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019  

ก่อให้เกิดวถีิและครรลองใหม่ (The New Normal  

of The Media Industry) ในอุตสาหกรรมสือ่

•	 ผลจากการมีีมาตรการเว้้นระยะทางสัังคม 

(Social Distancing) และ การทำำ�งานจากที่่�บ้้าน 

(Work from Home) ส่่งผลให้้ช่่วงเวลาหน้้าจอ

ของประชาชนทั่่�วโลกมากข้ึ้�น อาทิิ
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•	 ในสหราชอาณาจัักร : รายงานของออฟคอม 

(OFCOM) และบีบีซใีนช่วงล็อกดาวน์ประชาชน

ใช้เวลาหน้าจอรบัชมสือ่โทรทัศน์ บริการสตรมีมงิ  

บริิการวีดิิทััศน์์และสื่่�อโสตทััศน์์รููปแบบต่่างๆ 

รวมกันั เฉลี่่�ย 6 ชั่่�วโมง 25 นาที/ีวันั เนื้้�อหา

รายการจากสื่่�อประเภทบรอดคาสต์์มีีอัตัราส่่วน

การรับัชมในอัตัรา 59% เมื่่�อเปรีียบเทียีบกับัสถิติิ ิ

การใช้้เวลาหน้้าจอของผู้้�ชมในสหราชอาณาจักัร

เมื่่�อปีี 2019 เพิ่่�มข้ึ้�นอย่่างมีนีัยัสำำ�คัญัถึงึ 32%

•	 ในสหรัฐัอเมริิกา : รายงานข้้อมูลูอินิเทอร์์เน็ต็ 

ทราฟิิกของ นิวิยอร์์กไทมส์์ เปิิดเผยว่่า การเปิิดรับั

เข้้าใช้้งานผ่่านระบบเว็บ็ไซต์์ Facebook เพิ่่�มข้ึ้�น  

27% เน็็ตฟลิิกซ์์ เพิ่่�มข้ึ้�น 16% ยูทููบู เพิ่่�มข้ึ้�น 

15.3% ตลอดจนการใช้้งานแอปพลิิเคชัันเพื่่�อ

การสื่่�อสาร การประชุมุกลุ่่�ม การเรีียนทางไกล 

ของแอปพลิเิคชันัผ่่านระบบปฏิบิัตัิกิาร ไอโอเอส 

(iOS) เฉพาะในช่่วงวันัที่่� 16-18 มี.ีค. 2020 อาทิิ 

แอปพลิิเคชันั ซูมู (ZOOM) กว่่า 6 ล้้านเซสชันั  

กููเกิิล คลาสรููม (Google Classroom) กว่่า 

4 ล้้านเซสชััน ไมโครซอฟต์์ ทีมีส์์ (Microsoft 

Teams) กว่่า 2 ล้้านเซสชััน

•	 วิิกฤติิโควิิด 19 ส่่งผลกระทบต่่ออุตุสาหกรรม

ภาพยนตร อาทิ มลูค่าหุ้นของเอเอ็มซ ี (AMC 

Entertainment) ผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์

รายใหญ่ของสหรฐัอเมรกิาและนานาชาติมลูค่า

ตกลง 16% และคู่แข่งทางธุรกิจ ชินิมาร์ก 

(Cinemark) มลูค่าตกลง 22%

•	 วิิกฤติิโควิิด 19 ส่่งผลกระทบธุุรกิิจโฆษณา  

เดนท์์สุุ (Dentsu) เอเยนซีีเจ้้าใหญ่่ของญี่่�ปุ่่�น  

ประกาศเเผนปรับโครงสร้างบริษัท ควบรวม

กิจการระหว่างประเทศ พร้อมปลดพนักงานอีก 

6,000 คน (21%) หลังประสบภาวะ “ขาดทุน

ต่อเน่ือง”

สูแ่พลตฟอร์มธุรกิจใหม่ๆ อาทิ ธุรกิจคอนเทนต์

โอทีที บริการข่าวสาร ทั้ง ไลน์ ทีวี (LINE TV) 

ไลน์ ทูเดย์ (LINE Today) และ ไลน์ เว็บตูน 

(LINE Webtoon) บริการจัดส่งอาหาร ไลน์ 

แมน (LINE Man) บริการจัดหาแท็กซี่ (LINE 

Taxi) บริการจัดหางาน (LINE Jobs) และ 

ธุรกรรมการเงิน (LINE BK-Social Banking) 

เป็นต้น

•	 นีีลเส็็น ประเทศไทย เปิิดเผยมููลค่่างบโฆษณา

ในช่วง ม.ค.-ต.ค. 2563 หดตัวลง -15% เมื่อ

เทียบกับช่วงเดียวกันของปี 2562 โดยมูลค่า 

อยู่ที่ 86,046 ล้านบาท ขณะท่ีภาพรวมเงิน

โฆษณาในเดือนตุลาคม ลดลง -15% จากช่วง

เดียวกันของปี 2562

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช

•	 กสทช. เปิิดข้้อมููลปริิมาณการใช้้อิินเทอร์์เน็็ต

ผ่านโทรศัพท์มือถือ ระหว่างเดือน ก.พ. และ 

มี.ค. 2563 พบว่า ในเดือน มี.ค. ผู้ใช้งาน

ประมาณ 100 ล้านเลขหมาย มจี�ำนวนการใช้งาน 

เพิ่มขึ้นจากเดือน ก.พ. จ�ำนวน 715,509 TB  

เป็น 795,236 TB

•	 ไลน์์ (ประเทศไทย) มีีจำำ�นวน

ผู้ใช้งาน 47 ล้านบัญชี ขยาย

ธุรกิจจากแอปพลิเคชันสื่อสาร
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•	 ผู้้�ใช้้โทรศัพัท์์มืือถือืทั่่�วโลก 5.2 พันัล้้าน เชื่่�อมต่่อ

อินเทอร์เน็ต 4.66 พันล้าน ใช้โซเชยีลมีเดีย 4.14 

พันล้าน (จ�ำนวนประชากรโลก 7.81 พันล้าน) ใช้

เวลากับอินเทอร์เน็ต 6.55 ชัว่โมงต่อวนั (รายงาน

โดย WeAreSocial และ Hootsuite ต.ค. 2020)

•	 “วอร์์เนอร์์” (Warner Bros) ประกาศนโยบาย 

น�ำภาพยนตรใหม่ทุกเรือ่งปี 2021 ท่ีจะฉายใน

โรงภาพยนตรลงฉายในระบบโอทีที ‘สตรมีมงิ’ 

พร้อมกันผ่าน “เอชบีโอ แมกซ์” (HBO Max)

•	 “ดิิสนีีย์์พลััส” (Disney+) มี ี

ผู้้�ใช้้บริิการราว 86.8 ล้้านราย  

ประกาศทิศทางธุรกิจโดยจะเน้นไปท่ีบริการ 

‘สตรีมมิง’ ที่เติบโตท่ามกลางผลกระทบจาก 

โควดิ 19 และได้เปิดตวโครงการผลิตคอนเทนต์ 

ใหม่ๆ กว่า 100 เรื่อง ท้ังภาพยนตร์ ซีรีส์ 

และรายการต่างๆ ท่ีเชื่อมโยงกับภาพยนตร์ 

แฟรนไชส์ (อาทิ Star Wars, Marvel, FX และ 

National Geographic) และราว 80% ของ

คอนเทนต์ดงักล่าวจะให้บรกิารผ่านโอทีที ดสินีย์ 

พลัส ของบรษิทั

•	 เน็็ตฟลิิกซ์์ เผยนโยบายลงทุุน 1,000 ล้้าน

ดอลลาร์สหรัฐ (ราว 33,000 ล้านบาท) เพื่อ

สร้างหนังและซรีส์ีป้อนตลาดแถบเอเชยีแปซฟิิก  

เพื่อขยายฐานสมาชิกผู้ชมในภูมิภาคที่มีราว  

25.6 ล้้าน และทั่่�วโลกราว 195 ล้้าน (ณ สิ้้�นสุุด

ไตรมาส 3/2020) ท่่ามกลางการแข่่งขันัที่่�จะยิ่่�ง

ทวีีความดุุเดืือดและการเข้้ามาของดิิสนีีย์์พลััส 

ในปีี 2021

•	 โกดััก ปรัับเปลี่่�ยนธุุรกิิจสู่่�ภาคการผลิิต “สาร

ออกฤทธ์ิทางเภสชักรรม” ซึง่เป็นส่วนประกอบ

ส�ำคัญของการผลิตยารกัษาโรค และส่วนผสม

เคมเีพ่ือผลิตยารกัษาโควดิ 19 (บรษิทัอีสต์แมน 

โกดกั จ�ำกัด ได้ยืน่ประกันหลักทรัพย์เพ่ือให้ศาล

คุ้มครองภาวะล้มละลาย เมือ่ 19 ม.ค. 2012)

ครสิต์ศกัราช
อตุสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารนานาชาติ อุตสาหกรรมและนวตักรรมสื่อสารประเทศไทย

พุทธศักราช
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จากการทบทวนเหตุการณ์ส�ำคัญของอุตสาหกรรมสื่อ ทั้งในระดับนานาชาติ
และในประเทศไทยในตารางเบื้องต้น ล�ำดับไทม์ไลน์ดังกล่าวได้ฉายภาพ 
ความเปลีย่นแปลงอย่างมีนยัส�ำคัญในรอบสองทศวรรษของระบบและกจิการสือ่สาร 
สามารถประมวลและสังเคราะห์ออกเป็นกรอบแนวคิดเบื้องต้นที่แสดงถึงปัจจัย 
องค์ประกอบของการขับเคลื่อนและการปรับเปลี่ยนของ “ภมูทิัศน์สื่อ” ในมิติความ
สมัพันธ์เชือ่มโยง เหตปัุจจยั ผลกระทบ และรปูแบบทีแ่ต่ละองค์ประกอบมีความเกีย่วเนือ่ง 
ปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ใน 5 บริบท ตามแผนภาพและค�ำอธิบายสรุปได้ดังนี้

แผนภาพ : องค์ประกอบในการขับเคลื่อน "วิถีทรรศน์ภูมิทัศน์สื่อ"  

(ค.ศ. 2000 - 2020)

วิถีใหม่ในการบริหาร 
จัดการ และการปรับรูปแบบ

ธุรกิจสื่อร่วมสมัย
New Normal of Media 
Business Operation & 

Transformation

กระบวนทัศน์ใหม่สายการ
ผลิตและการเผยแพร่ 

ในระบบดิจิทัล
Paradigm Shifts in 
Media Production & 

Distribution

วิถีทรรศน์ภูมิทัศน์สื่อ
Media Landscape 

(2000-2020)

พัฒนาการด้าน
นวัตกรรมดิจิทัล  
การบูรณาการ

เทคโนโลยีการสื่อสาร 
และแพลตฟอร์มสื่อใหม่  

Communication 
Innovation & 

Platform

พฤติกรรมผู้บริโภค 
สื่อสมัยใหม่  

และวัฒนธรรมดิจิทัล 
Contemporary Media 
Consumption & Digital 

Culture
รูปแบบใหม่ของการ 

มีส่วนร่วมในการสื่อสาร 
และการปฏิสัมพันธ์ 

เสมือนจริงในโลกออนไลน์
Engagement & Virtual 

Interactivity
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พัฒันาการด้้านนวััตกรรมดิจิิทิัลัเป็็นองค์ป์ระกอบสำำ�คัญในการขัับเคลื่่�อนตลอด 
2 ทศวรรษ ผ่า่นการบููรณาการเทคโนโลยีีการสื่่�อสารและการเกิิดขึ้้�นของแพลตฟอร์์ม
สื่่�อใหม่่ (Communication Innovation & Platforms) ได้้ส่่งผลกระทบและสร้้าง
ความเปลี่่�ยนแปลงในระบบอุุตสาหกรรมสื่่�อและภููมิิทััศน์์สื่่�อที่่�ผ่่านมาอย่่างสููงในมิิติิ
และบทบาทต่่างๆ โดยเฉพาะบทบาทของนวััตกรรมในบริิบทการปรัับเปลี่่�ยนทาง
ธุรุกิจิ นวััตกรรมนับัเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คัญของผู้้�ประกอบการในการแสวงหาโอกาสและ
ประโยชน์จ์ากการเปลี่่�ยนแปลงเพื่่�อนำำ�ไปสร้า้งความแตกต่า่งให้ก้ับัสินิค้า้หรือืบริกิาร
ทางธุรุกิิจ (ปีีเตอร์ ์ดรักัเกอร์ ์(Peter Drucker), 1985) และการเกิดิขึ้้�นของแพลตฟอร์ม์
สื่่�อใหม่่ ธุุรกิิจสื่่�อใหม่่และโซเชีียลมีีเดีีย ซึ่่�งส่่งผลกระทบต่่อการปรัับเปลี่่�ยน 
ระบบนิิเวศและภููมิิทััศน์์สื่่�อทั้้�งในระดัับนานาชาติิและในประเทศไทย อาทิิ การเปิิด
ให้้บริิการเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ตั้้�งแต่่ช่่วงเริ่่�มต้้นของศตวรรษ และการเปิิดตััว
นวััตกรรมใหม่่ๆ ของแอปเปิิลตลอดสองทศวรรษ ล้้วนแล้้วแต่่เป็็นประจัักษ์์พยาน
ที่่�สำำ�คัญของบริิบทนี้้� ตลอดจนบทบาทของนวััตกรรมในบริิบทส่่งเสริิมกระบวนการ
ความเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคม ซึ่่�งนวััตกรรมได้้พััฒนาความคิิดและก่่อร่่างอย่่าง 
เป็็นระบบวััฏจัักรตั้้�งแต่่กระบวนการคิิดค้้น จนนำำ�ไปสู่่�การปฏิิรููปในภาคปฏิิบััติิของ
สิ่่�งใหม่่ๆ กิิจกรรมและกิิจการใหม่่ๆ ในสัังคม (เอเวอเร็็ตต์์ เอ็็ม โรเจอร์์ส (Everett 
M. Rogers), 1962) นวััตกรรมการสื่่�อสารเป็็นส่่วนที่่�สำำ�คััญในกระบวนการความ
เปลี่่�ยนแปลงทางสังัคม วิถิีกีารเมือืง และระบบเศรษฐกิจิในช่ว่ง 2 ทศวรรษที่่�ผ่านมา 
อาทิ ิบทบาทการนำำ�นวัตักรรมสื่่�อใหม่่มาใช้้ในการสื่่�อสารเพื่่�อการปฏิริูปูทางการเมือืง
ในภููมิิภาคตะวัันออกกลาง (Arab Spring 2011) และการเคลื่่�อนไหวทางการเมืือง 
ภาคประชาชนทั่่�วโลกผ่า่นเครือืข่่ายดิจิิทิัลัในปี ี2563 ที่่�ผ่า่นมา บทบาทของนวัตักรรม
ในบริบิทวิธิีกีารปรับัเปลี่่�ยนวิถิีปีฏิิบัตัิใิหม่ ่โดยนวัตักรรมสร้า้งโอกาสให้น้ำำ�เอาวิธิีกีาร
ใหม่ม่าใช้้หลังัจากได้้ปรับัปรุงุแล้้วซึ่่�งมีีความแตกต่า่งจากของวิิธีกีารเดิมิๆ ที่่�เคยมีมีา  
(โทมััส ฮิิวส์์ (Thomas Hughes), 1971) ช่่วยในการแก้้ไขปััญหาของสัังคม 
โดยเฉพาะในสภาวะวิกฤติ อาทิ การประยุกต์ใช้นวัตกรรมสร้างวิถีใหม่ของ
อุตสาหกรรมสื่อท่ามกลางวิกฤติโควิด 19
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พฤติกรรมผู้บริโภคสื่อสมัยใหม่และวัฒนธรรมดิจิทัล (Contemporary Media 
Consumption & Digital Culture) เป็นปัจจัยหลกัในกระบวนการขบัเคลือ่น ก�ำหนด
สภาพการณ์และทิศทางในระบบนิเวศและภูมิทัศน์สื่อ ซ่ึงตัวชี้วัดที่ส�ำคัญของความ
เปลี่ยนแปลง ได้แก่ 1) อัตราการยอมรับนวัตกรรมการสื่อสารมีอัตราที่สูงขึ้นอย่าง
มีนัยส�ำคัญในทุกปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งอัตราการถือครองสมาร์ตโฟน การเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตของประชาชน จ�ำนวนผู้ใช้งานสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย 2) ช่วงเวลา 
ทีผู่บ้รโิภคหรอืประชาชนใช้เวลาในการสือ่สาร การเชือ่มต่อเปิดรบัข่าวสารบนัเทงิและ 
ปฏิิสััมพัันธ์์กัับสื่่�อดิิจิิทััลและสื่่�อใหม่่ผ่่านระบบอิินเทอร์์เน็็ตและเครืือข่่ายสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ที่่�มีีเวลานานและต่่อเนื่่�องยิ่่�งขึ้้�น และ 3) กระบวนทััศน์์ใหม่่ที่่�เกิิดขึ้้�นจริิงและ
เป็็นกระแสแห่่งทศวรรษ “ผู้้�ใช้้สื่่�อคืือผู้้�สร้้างสรรค์์สาร” (User-Generated Content 
(UGC)) อาทิิ การเติิบโตอย่่างมีีนััยสำำ�คััญของผู้้�ใช้้สื่่�อคืือผู้้�สร้้างสรรค์์สารผ่่านบริิการ 
ติ๊กต๊อก (TikTok) ระหว่างสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด 19 เป็นต้น 

รููปแบบใหม่่ของการมีีส่่วนร่่วมในการสื่่�อสารและ
พัฒันาการปฏิสิัมัพัันธ์เ์สมืือนจริิงหลากหลายวิถิีใีนโลก
ออนไลน์์ (Engagement & Virtual Interactivity) เป็็น
ปรากฏการณ์์ที่่�สำำ�คัญของกระบวนการสื่่�อสารในช่่วง
สองทศวรรษที่่�ผ่่านมา โดยที่่�นวััตกรรมและพฤติิกรรม

ผู้้�บริิโภคสื่่�อสมััยใหม่่สร้้างรููปแบบใหม่่ของการมีีส่่วนร่่วมในระบบการสื่่�อสาร จาก
กระบวนการเพีียงหนึ่่�งหรืือสองทางสู่่�ความหลากหลายช่่องทางในการปฏิิสััมพัันธ์์ 
อาทิ ิการเกิดิขึ้้�นของโซเชียีลทีวีีกี่อ่ให้เ้กิดิรูปูแบบการปฏิสิัมัพันัธ์พ์ร้อ้มกันัและคู่่�ขนาน 
ระหว่างโทรทัศน์และเครือข่ายสังคมออนไลน์ การปฏิสัมพันธ์เสมือนจริงระหว่าง 
ศิลปิน นักร้อง ผู้สร้างสรรค์ผลิตคอนเทนต์ และบรรดาผู้ชมผู้ฟัง ผู้ติดตามผ่าน 
โซเชียลมีเดีย ที่น�ำนวัตกรรมสื่อสารมาใช้ส�ำหรับการแสดงคอนเสิร์ตและการแสดง
ด้วยระบบเสมือนจรงิ (Virtual Shows & Concerts) และผ่านระบบการประชมุสือ่สาร
ทางไกลที่เติบโตอย่างก้าวกระโดดในช่วงปี 2563 เป็นต้น
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กระบวนทัศน์ใหม่สายการผลิตและการเผยแพร่ในระบบดิจิทัล (Paradigm 
Shifts in Media Production & Distribution) ในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมาของ
อุตสาหกรรมสื่อได้เกิดความเปล่ียนแปลงที่ส�ำคัญ ได้แก่ กระบวนทัศน์ใหม่สาย 
การผลิตและการเผยแพร่ ในช่วงเริ่มแรกเป็นยุคแห่งการอพยพหรือเปล่ียนสู่ระบบ
ดิจิทลั (Digital Migration & Transition) อาท ิสือ่สิง่พิมพ์/หนงัสอืพิมพ์ ปรบัเปลีย่นหรอื 
ขยายสูแ่พลตฟอร์มออนไลน์ กจิการกระจายเสยีงและโทรทศัน์ปรบัเปลีย่นจากระบบ
แอนะล็อกสู่ดิจิทัล และต่อมากระบวนการผลิตและเผยแพร่ของสื่อเข้าสู่ยุคการผลิต
และการให้บริการคอนเทนต์หลากหลายแพลตฟอร์ม (Multiplatform) การเผยแพร่
รายการคู่ขนาน ไลฟ์สตรีมมิง และโอทีทีทีวี (Live Streaming & OTT TV) เป็นต้น

วิิถีีใหม่่ในการบริิหารจััดการและการปรัับรููปแบบธุุรกิิจสื่่�อร่่วมสมััย (New 
Normal of Media Business Operation & Transformation) นวัตักรรม พฤติกิรรม
ผู้้�บริิโภค แพลตฟอร์์ม และรููปแบบการปฏิิสััมพัันธ์์ในกระบวนการสื่่�อสารที่่�เปลี่่�ยนไป  
ตลอดจนสภาพการณ์ทางธุรกิจที่ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ก่อให้เกิดวิถีใหม่ 
การบริิหารจััดการและการปรัับรููปแบบธุุรกิิจสื่่�อ และการปรัับองค์์กรสื่่�อในยุุคดิิจิิทััล
ในระบบอุุตสาหกรรมสื่่�อทั่่�วโลก5

5	อ่ านกรณีีศึึกษาเพิ่่�มเติิมที่่� “กรณีีศึึกษาต่่างประเทศ : ทางรอดสื่่�อโทรทััศน์์ท่่ามกลางสื่่�อ 
โซเชีียลมีีเดีีย = การกู้้�วิกฤติิศรััทธา… คืืนสู่่�ปรััชญาหลัักแห่่งวิิชาชีีพ วารสารศาสตร์์ดิิจิิทััล” 
(ดร.สิิขเรศ ศิิรากานต์์) และ “ถอดบทเรีียน BBC ปรัับทััพสื่่�อรัับยุุค New Media สะท้้อน 
อะไรต่อ่สื่่�อไทย” น.109-121 หนังัสือืรายงานประจำำ�ปี ี2560 สมาคมนัักข่า่ววิทิยุแุละโทรทัศัน์ไ์ทย  
สืืบค้้น/ดาวน์์โหลดที่่� http://www.thaibja.org/wp-content/uploads/2017/10/ANNUAL-
REPORT-2017-หน้้า-109-121.pdf
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ก้าวสู่ทศวรรษที่ 3 (2021 - 2030) 
"ภูมิทัศน์สื่อ" ในศตวรรษที่ 21 :
เปลี่ยนแปลงพลิกผัน แนวโน้ม และปรับตัว

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน แนวโน้ม และปรับเปลี่ยนของระบบ "ภูมิทัศน์สื่อ"  
ในทศวรรษที่ 3 แห่งศตวรรษที่ 21 (ค.ศ. 2021 - 2030) จะอยู่ภายใต้ปัจจัย 
องค์์ประกอบ 6 ประการ ได้แ้ก่ ่ความเปลี่่�ยนแปลงพลิิกผัันทางเศรษฐกิจิ (Economic 
Disruption) ความเปลี่่�ยนแปลงพลิิกผัันทางสัังคม (Social Disruption) ความ
เปลี่่�ยนแปลงพลิกิผันัทางการเมือืง (Political Disruption) ความเปลี่่�ยนแปลงพลิกิผันั 
ทางวััฒนธรรม (Cultural Disruption) ความเปลี่่�ยนแปลงพลิิกผัันทางเทคโนโลยีี
การสื่่�อสาร (Communication Technology Disruption) และบริิบทปััจจััยล่่าสุุด
คืือ ความเปลี่่�ยนแปลงพลิิกผัันจากวิิกฤติิโควิิด 19 (COVID Disruption) ซึ่่�งแต่่ละ 
องค์์ประกอบมีีความเชื่่�อมโยงเกี่่�ยวเนื่่�องและส่่งผลกระทบต่่อระบบนิิเวศของ
อุุตสาหกรรมสื่่�อทั้้�งระบบ

แผนภาพ : ปััจจััยที่่�มีอิิทธิิพลต่่อความเปลี่่�ยนแปลงพลิิกผััน แนวโน้้ม  

และปรัับตััวของอุุตสาหกรรมสื่่�อใน "ภููมิิทัศน์์สื่่�อใหม่่" (ค.ศ. 2021 - 2030)

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน 
ทางเศรษฐกิจ

Economic Disruption

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน 
ทางสังคม

Social Disruption

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน
ทางการเมือง

Political Disruption

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน 
ทางวัฒนธรรม

Cultural Disruption

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน 
ทางเทคโนโลยีการสื่อสาร

Communication Technology 
Disruption

ความเปลี่ยนแปลงพลิกผัน 
จากวิกฤติโควิด 19
COVID Disruption

“ภูมิทัศน์สื่อ” (2021 - 2030) : เปลี่ยนแปลงพลิกผัน แนวโน้ม และปรับตัว
DISRUPTION, TREND AND TRANSFORMATION IN  

“MEDIA LANDSCAPE” (2021 - 2030)
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นวัตกรรมสื่อสารเป็นแกนพลวัตหลัก
ในการขับเคล่ือน

การปฏิริูปูก่อ่สร้า้งนโยบายสื่่�อสารและ
การกำำ�กัับดููแลแพลตฟอร์์มสื่่�อใหม่่

นวััตกรรมสื่่�อสารและแพลตฟอร์์ม
ดิจิิิทัลเป็น็ช่อ่งทางสำำ�คัญัในการสื่่�อสาร
และเคลื่่�อนไหวทางการเมืือง

ระบบนิเิวศนวัตักรรมสื่่�อสารบูรูณาการ
เข้้ากัับระบบนิิเวศของชีีวิิต

นวััตกรรมเป็็นเครื่่�องมืือพื้้�นฐานของ
องค์์กรและนัักวิิชาชีีพสื่่�อในงานผลิิต
และเผยแพร่่ข่่าวสาร สาระบัันเทิิง

วิิกฤติิโควิิด 19 ก่อ่ให้้เกิดิการปรับัเปลี่่�ยนและ
วิิถีีใหม่่ของอุุตสาหกรรมสื่่�อ

การปรัับเปลี่่�ยนรููปแบบการบริิหารจัดการ 
กิจการสือ่และการเกิดข้ึนของธุรกิจสือ่วถีิใหม่

สื่่�อและแพลตฟอร์ม์ดิจิิิทัลเป็น็แกนกลางของ
ภููมิิทััศน์์ทาง “วััฒนธรรมดิิจิิทััล”

การปฏิิรููปภาควิิชาการสู่่� “วารสารดิิจิิทััล”

สื่่�อสร้้างสรรค์์เพิ่่�มมููลค่่าเศรษฐกิิจดิิจิิทััล
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ภายใต้้กรอบการพิจิารณาจากปัจัจัยัองค์ป์ระกอบพื้้�นฐานทั้้�ง 6 บริิบท สามารถ
ประมวลออกเป็็นบทสรุุป “แนวโน้้ม 10 ประการ ภููมิิทััศน์์สื่่�อในทศวรรษที่่� 3 แห่่ง
ศตวรรษที่่� 21 (ค.ศ. 2021 - 2030)” ได้้ดัังนี้้� 

แผนภาพ : "แนวโน้้ม 10 ประการ ภููมิิทัศน์์สื่่�อในทศวรรษที่่� 3  

แห่่งศตวรรษที่่� 21 (ค.ศ. 2021  - 2030)"

1	 นวััตกรรมสื่่�อสาร ตลอดจนวิิวััฒนาการความก้้าวหน้้าทาง
วิิศวกรรมคอมพิิวเตอร์์และการปฏิิวััติิเทคโนโลยีีการสื่่�อสาร
ระบบดิิจิิทััลจะยัังคงมีีบทบาทสำำ�คัญ เป็็นแกนพลวััตหลััก
ในการขัับเคลื่่�อนอย่่างต่่อเนื่่�องของอุุตสาหกรรมสื่่�อใน
ทศวรรษที่่� 3 (ค.ศ. 2021 - 2030) โดยนวััตกรรมโครงสร้้าง
การสื่่�อสารพื้้�นฐานยุุคที่่� 6 แห่่งคลื่่�นความเปลี่่�ยนแปลงและ
การปฏิิวััติิอุุตสาหกรรมครั้้�งที่่�สี่่�6 ที่่�จะมีีอิิทธิิพลต่่อภููมิิทััศน์์

6	 นวััตกรรมสื่่�อสารและเทคโนโลยีีที่่�จะมามีีบทบาทต่่อระบบภููมิิทััศน์์สื่่�อ 
และการพััฒนาระบบเศรษฐกิิจและสัังคมโลก ได้้จากงานเขีียนของ 
“ศาสตราจารย์เ์คลาส์ ์ชวาร์ป์” (Professor Klaus Schwab) ผู้้�ก่อตั้้�งและ
ประธานบริหิารของสภาเศรษฐกิจิโลก (WEF-World Economic Forum) 
ใน “The Fourth Industrial Revolution” (2017)
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และระบบนิิเวศในธุุรกิิจและอุุตสาหกรรมสื่่�อ ได้้แก่่ “ระบบสื่่�อสาร
โทรคมนาคม 5G” “ปััญญาประดิษิฐ์”์ (AI-Artificial Intelligence) 
“อิินเทอร์์เน็็ตแห่่งสรรพสิ่่�ง”7 (IOTs-The Internet of Things) 
“ข้้อมููลขนาดใหญ่่” (Big Data) และ “บล็็อกเชน” (Blockchain)

2	วิ กิฤตการณ์โ์ควิดิ 19 ที่่�เกิดิขึ้้�นตั้้�งแต่ต่้น้ปี ีค.ศ. 2020 
ส่่งผลกระทบอย่่างรุุนแรงในหลากหลายมิิติิต่่อธุุรกิิจ
และองค์ก์รสื่่�อทั่่�วโลก อีกีทั้้�งก่อ่ให้เ้กิดิการปรับัเปลี่่�ยน
และวิิถีใีหม่ข่องอุตุสาหกรรมสื่่�อ8 วิกิฤติดิังักล่า่วจะยังั
คงส่่งผลกระทบอย่่างต่่อเนื่่�องในช่่วงการเปลี่่�ยนผ่่าน
และปรัับสภาพ โดยเฉพาะในช่่วง 2-3 ปีีแรกของทศวรรษใหม่่ (ค.ศ. 2021-
2023) เนื่่�องจากทุุกภาคส่่วนของอุุตสาหกรรมสื่่�อมีีความจำำ�เป็็นต้้องใช้้ระยะ 
ช่่วงหนึ่่�งในการฟื้้�นฟููและปรัับเปลี่่�ยนทางธุุรกิิจ (Media Business Recovery 
and Transformation)

3	 เข้้าสู่่�ยุคแห่่งการปฏิิรููป ก่่อร่่างสร้้างนโยบายสื่่�อสาร และการกำำ�กับดููแล
แพลตฟอร์์มสื่่�อใหม่่ (Communication System Reformation, Digital 
Communication Policy : Formation, Regulation and Implementation) การ
ปฏิวิัตัิเิทคโนโลยีใีนระบบดิจิิทิัลัในรอบ 2 ทศวรรษที่่�ผ่า่นมา (ค.ศ. 2000 - 2020)  
ก่่อให้้เกิิดการพััฒนาระบบนิิเวศสื่่�อใหม่่ แพลตฟอร์์มสื่่�อใหม่่ ธุุรกิิจสื่่�อวิิถีีใหม่่ 
ระบบเศรษฐกิิจและการตลาดของสื่่�อใหม่่ รััฐบาลและองค์์กรกำำ�กัับดููแลภาครััฐ 

7	 “อินิเทอร์เ์น็ต็แห่ง่สรรพสิ่่�ง” ได้จ้ากงานเขีียนของ “ซามูเูอล กรีีนการ์ด์” (Samuel Greengard) 
ใน “The Internet of Things” (2015)

8	 บทความ “จากวิิกฤติิสู่่�โอกาส วิิถีีใหม่่ของอุุตสาหกรรมสื่่�อท่่ามกลางโควิิด 19 : กรณีีศึึกษา 
ผลกระทบ การปรับัตัวัและแนวทางการอภิวิัฒัน์บ์ทบาทหน้้าที่่�ของสื่่�อมวลชนในทศวรรษ 2020s” 
(ดร.สิิขเรศ ศิิรากานต์์) น.64 - 79 หนัังสืือรายงานประจำำ�ปี 2563 สมาคมนัักข่่าววิิทยุุและ
โทรทัศัน์ไ์ทย สืบืค้้น/ดาวน์โ์หลดที่่� http://www.thaibja.org/wp-content/uploads/2020/11/
Annual.pdf
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ปฏิิรููปดัังกล่่าวนี้้�เริ่่�มมีีพััฒนาการตั้้�งแต่่ปลายทศวรรษที่่� 2010s อาทิิ มาตรการ
และกฎหมายในการจััดระเบีียบเพื่่�อการกำำ�กับดููแลแพลตฟอร์์มสื่่�อดิิจิิทััล สื่่�อ
ออนไลน์์และกิิจการโอทีีทีี มาตรการการจััดเก็็บภาษีีดิิจิิทััล มาตรการในการ 
ส่ง่เสริมิการวิจิัยั พัฒันา และการลงทุนุโครงสร้า้งพื้้�นฐานของอุตุสาหกรรมดิจิิทิัลั
ในหลายประเทศและภููมิิภาค เป็็นต้น้ ตลอดจนเมื่่�อพิจิารณาในบริิบทประเทศไทย  
คณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ และกิิจการโทรคมนาคม
แห่่งชาติิ (กสทช.) ชุุดใหม่่ที่่�ได้้บููรณาการองค์์คณะ เมื่่�อผ่่านกระบวนการสรรหา
และแต่่งตั้้�งจะเข้้าเริ่่�มงานในยุุคเปลี่่�ยนผ่่านนวััตกรรมและภููมิิทััศน์์สื่่�อใหม่่ใน
ช่่วงเริ่่�มต้้นทศวรรษ

มีคีวามจำำ�เป็็นต้อ้งดำำ�เนิินการปฏิริูปูเชิิงนโยบาย
และการกำำ�กับดููแลกิิจการสื่่�อสารในยุุคใหม่่ เพื่่�อ
เสริิมศัักยภาพและประสิิทธิิภาพในการบริิหาร
จััดการเทคโนโลยีีและกิิจการสื่่�อสารเพื่่�อเพิ่่�ม
ศัักยภาพในการพััฒนาประเทศ และการสร้้าง
โอกาสที่่�เสรีแีละเป็น็ธรรมในการแข่ง่ขันัในตลาด
ของอุุตสาหกรรมสื่่�อใหม่่ ความพยายามในการ

4	 การปรัับเปลี่่�ยนรููปแบบการบริิหารจััดการ
กิิจการสื่่�อและการเกิิดขึ้้�นของธุุรกิิจสื่่�อวิิถีีใหม่่ 
(New Media Business Transformation) 
ในทศวรรษที่่�สาม (ค.ศ. 2021 - 2030) ของ
ศตวรรษที่่� 21 นี้้� จะมีกีารยกเครื่่�องปรับัเปลี่่�ยน 
ทางธุุรกิิจสื่่�อครั้้�งสำำ�คัญ การเกิิดขึ้้�นของ
ธุุรกิิจรููปแบบใหม่่ที่่�ใช้้แบบจำำ�ลองทางธุุรกิิจ 
ที่่�หลากหลาย มีีการพลิิกโฉม ควบรวม  
การบููรณาการและข้้ามสายสาขาทางธุุรกิิจ  
การแตกสายการผลิติและบริิการใหม่่ การเพิ่่�ม
และ/หรืือการยุุติิการให้้บริิการจากองค์์กรสื่่�อ 
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รูปูแบบเดิมิ เนื่่�องจากประสบสภาวะขาดทุนุสะสม การหาวิิธีีฟ้ื้�นฟููกิจิการจากวิิกฤติิ
ทับัซ้้อนโควิิด 19 สถานการณ์์ที่่�แหล่่งรายได้้จากการโฆษณา/สปอนเซอร์์กระจายตััว
ไปสู่่�แพลตฟอร์ม์ที่่�หลากหลายในระบบกิจิการสื่่�อร่ว่มสมัยั งบประมาณของบริษิัทั 
เจ้้าของสิินค้้าและบริิการถููกโยกย้้ายจากสื่่�อดั้้�งเดิิมไปสู่่�สื่่�อดิิจิิทััลและช่่องทาง 
อื่่�นๆ ที่่�เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายมากกว่่า ฯลฯ โดยตััวอย่่างที่่�ชััดเจน ได้้แก่่ มีีการ 
เริ่มต้นโมเดลทางธุรกิจนิยามใหม่ในช่วงระหว่างวิกฤติธุรกิจอุตสาหกรรม
โทรทัศน์ดิจิทัลในช่วง 6 ปีแรก (พ.ศ. 2557-2563) การเข้าซื้อหุ้นทีวีดิจิทัล
ของผู้ลงทุนจากกิจการอ่ืนที่มิใช่ธุรกิจสื่อในหลายกรณี การปรับธุรกิจทีวีสู ่  
“พาณชิย์บนัเทงิ” (Entertainmerce) การเปลีย่นแปลงโครงสร้างการบรหิารธรุกจิ 
การเปิดตัวแพลตฟอร์มสื่อโอทีทีจากผู้ประกอบการรายใหญ่จากต่างประเทศ  
การสร้างเครือข่ายและพันธมิตรทางธุรกิจสื่อและธุรกิจสาขาอื่น เป็นต้น

5	 องค์์กรสื่่�อ สำำ�นัักข่่าว ผู้้�ผลิิตรายการสาระ
และบันัเทิงิ นักัวิชิาชีพีสื่่�อสารมวลชน จะใช้้ 
ประโยชน์แ์ละนำำ�นวัตักรรมเทคโนโลยีใีหม่่ 
มาใช้ใ้นสายงานการผลิติและการเผยแพร่่
คอนเทนต์์มากยิ่่�งขึ้้�น นวััตกรรมจะเป็็น
เครื่่�องมืือและโครงสร้้างพื้้�นฐานของงาน
สื่่�อสร้้างสรรค์์ อาทิิ การใช้้ระบบสื่่�อสาร 

โทรคมนาคม 5G ในการถ่่ายทอดสััญญาณรายการข่่าวสารและบัันเทิิง การ 
บููรณาการเทคโนโลยีีเพื่่�อพััฒนางานข่่าวเชิิงสืืบสวน การนำำ�เสนอข้้อมููลเชิิงลึึก
และข้้อมูลูเสริิมประกอบรายการ/รายงาน (Data Journalism) การนำำ�ข้อมูลูมหัตั 
(Big Data) มาใช้้ประโยชน์์ในการวิิเคราะห์์และสร้า้งสรรค์์ ผลิิตเนื้้�อหา การใช้ง้าน 
ปััญญาประดิิษฐ์์ (Artificial Intelligence : AI) ในงานเบื้้�องหน้้าและเบื้้�องหลััง  
การสำำ�รวจและการประมวลความคิิดเห็็นและความสนใจของสาธารณะต่่อ
ประเด็็นต่่างๆ การใช้้นวััตกรรมสร้้างสรรค์์เสมืือนจริิง (Virtual & Augmented 
Reality) สร้้างแบบจำำ�ลองสถานการณ์์ประกอบการรายงาน การสร้้างสรรค์์สื่่�อ
เพื่่�อการเรีียนรู้้�และความบัันเทิิงที่่�เสมืือนจริิงมากยิ่่�งขึ้้�น
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6	สื่่� อสร้้างสรรค์์เพิ่่�มมููลค่่าเศรษฐกิิจดิิจิิทััล (Digital and 
Creative Economy) งานสร้้างสรรค์์จะถููกผลิิตและ 
เผยแพร่่ผ่่านแพลตฟอร์์มดิจิิิทัลัและบููรณาการกับัสื่่�อใหม่่ 
เพิ่่�มมููลค่่าทางเศรษฐมิิติิดิิจิิทััล เนื่่�องจากอััตราการ
ยอมรัับ การใช้้งานและใช้้เวลากัับนวััตกรรมสื่่�อดิิจิิทััล
เพิ่่�มสููงขึ้้�นในปลายทศวรรษ 2010s ประกอบกัับวิิกฤติิ 
โควิิด 19 เสริิมสร้้างระบบนิิเวศทางนวััตกรรมธุุรกิิจ

7	 นวััตกรรมสื่่�อสารและแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล
เป็็นช่่องทางสำำ�คัญในการสื่่�อสารขัับเคลื่่�อน
และเคลื่่�อนไหวทางการเมืือง (Political 
Platform and Movement) เทคโนโลยีี
สื่่�อดิิจิิทััลและนวััตกรรมสื่่�อสารที่่�พัฒนา 
จะยิ่่�งทวีีความสำำ�คัญ และถููกนำำ�มาใช้้เป็็น
ช่่องทางรณรงค์์และสื่่�อสารทางการเมืือง
ตามวิถิีปีระชาธิปิไตย เป็็นแพลตฟอร์ม์สำำ�คัญ 
ที่่�สามารถนำำ�เสนอประเด็็น สะท้้อนปััญหา 
ข้้อเรีียกร้้อง ข้้อเสนอแนะของพลเมืืองดิิจิิทััล 

วิิถีีใหม่่ ธุุรกรรม การพาณิิชย์์ การธนาคาร อุุตสาหกรรมภาคส่่วนต่่างๆ มา
บรรจบในแพลตฟอร์ม์ดิจิิทิัลั ธุรุกิจิสื่่�อสารและบันัเทิงิเป็็นองค์์ประกอบหนึ่่�งและ
มีีการอพยพย้้ายฐานสู่่�นวััตกรรมแพลตฟอร์์มอย่่างรวดเร็็วและกลายเป็็นฐาน
ทางธุุรกิิจหลััก (อาทิิ นโยบายการลงทุุน การผลิิต การขยายฐานสมาชิิก และ
เผยแพร่ผ่ลงานบนแพลตฟอร์ม์โอทีทีีขีองดิสินียี์แ์ละเน็ต็ฟลิิกซ์)์ ระบบนิิเวศทาง
โทรคมนาคมจะเอื้้�ออำำ�นวยกัับระบบเศรษฐกิจิดิจิิทิัลั ภูมูิทิัศัน์์สื่่�อจะผนวกเข้า้เป็็น
ส่่วนหนึ่่�งกัับภููมิิทััศน์์ของอุุตสาหกรรมอื่่�นๆ อาทิิ ภููมิิทััศน์์การเงิินการธนาคาร 
ภููมิิทััศน์์พาณิิชยกรรมอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ภููมิิทััศน์์การคมนาคมขนส่่ง ฯลฯ โดยมีี 
5G ปััญญาประดิิษฐ์์ อิินเทอร์์เน็็ตแห่่งสรรพสิ่่�ง บล็็อกเชน เป็็นนวััตกรรมหลััก
ในการเชื่่�อมโยง
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การเคลื่่�อนไหวทางการเมืืองในระบบนิิเวศของแพลตฟอร์์มดิิจิิทััลไร้้ขอบเขต
ทางภููมิิศาสตร์์อาณาเขตประเทศ โดยที่่�นวััตกรรมสื่่�อใหม่่สามารถเพิ่่�มช่่องทาง
สื่่�อสารประเด็็นต่่างๆ ทั้้�งสำำ�หรัับระดัับปััจเจก ระดัับกลุ่่�มคนชุุมชนที่่�เล็็กที่่�สุุด  
จากประเด็็นที่่�เล็็กจนถึึงประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้องและเชื่่�อมโยงกัันในระดัับนานาชาติิ
และระดับัโลก แต่ข่ณะเดียีวกันัจะเป็น็สิ่่�งที่่�ท้า้ทายภาคการกำำ�กับกิจิการสื่่�อของรัฐั 
ในการสร้า้งสมดุุลการบริหิารจัดัการภูมูิทิัศัน์์สื่่�อสารของชาติ ิโดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�ง 
ในบริิบทสิิทธิิเสรีีภาพการสื่่�อสารทางการเมืืองและความมั่่�นคงแห่่งรััฐ

8	 ความสััมพัันธ์์กัับความเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคมและวััฒนธรรม 
(Digital Media as Social and Cultural Change Agents) สื่่�อ
และแพลตฟอร์ม์ดิจิิทิัลัเป็็นแกนกลางของภูมิูิทัศัน์์ทางวัฒันธรรมใน
บทบาทช่่องทางการเผยแพร่่ศิิลปวััฒนธรรม ประสานประชาชนที่่�
อยู่่�ต่า่งพื้้�นที่่�ทางกายภาพ/เขตแดน/ประเทศ โดยการทลายกำำ�แพง
การใช้้ภาษาและวััฒนธรรมที่่�แตกต่่าง สามารถเชื่่�อมโยงให้้เป็็น 
หนึ่่�งเดีียวภายใต้ ้“วัฒันธรรมดิจิิทิัลั” อาทิ ิการแพร่ห่ลายความนิยิม 
ของเพลงและกลุ่่�มศิิลปิินในระดัับสากลผ่่านการเผยแพร่่ผลงาน
ผ่่านโซเชีียลมีีเดีียและบริิการโอทีีทีี กระแสไวรััลต่่างๆ ที่่�มีการ
สื่่�อสารส่่งต่่อในระยะเวลาที่่�รวดเร็็ว ชุุมชนออนไลน์์ที่่�สนใจนิิยม
หรือืสื่่�อสารแสดงออกในเรื่่�องหรืือประเด็น็เดียีวกันัจะขยายเพิ่่�มเติมิ 
พััฒนาเป็็นส่่วนหนึ่่�งของวััฒนธรรมร่่วมสมััยของโลกในศตวรรษ
ที่่� 21

9	 ระบบนิิเวศนวััตกรรมสื่่�อสารบููรณาการเข้้ากัับระบบนิิเวศของชีีวิิต  
อุปุกรณ์์เครื่่�องมืืออัจัฉริิยะต่่างๆ จะทวีีความสำำ�คัญและบทบาทใน
ชีีวิิตประจำำ�วัน การเชื่่�อมต่่อกัับระบบการสื่่�อสารในทุุกพิิกััดพื้้�นที่่�  
ทุุกช่่วงเวลา นวััตกรรมสื่่�อสารจะบููรณาการแบบ “เป็็นที่่�ประจัักษ์์
และปรากฏทุุกช่่องทาง” (Omni-channel) ทั้้�งในโลกกายภาพ 
และโลกเสมืือนจริิงในวิิถีีใหม่่แห่่งชีีวิิตของผู้้�คน
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10	 การปฏิริููปภาควิชิาการ วารสารศาสตร์์ นิิเทศศาสตร์์ และสื่่�อสารมวลชน โดย
พัฒันาศาสตร์์เข้า้สู่่�ยุคุ “วารสารศาสตร์์ดิจิิทิัลั” (Digital Journalism) การเรียีน
การสอนและการวิจิัยัในรูปูแบบ วารสารศาสตร์เ์ชิงิข้อ้มูลู (Data Journalism) 
วารสารศาสตร์์วิิทยาการ (Data Science) และบููรณาการวิิทยาการข้้ามและ
ระหว่า่งสาขา เพื่่�อสนองตอบความเปลี่่�ยนแปลงของวิชิาชีพีในอุตุสาหกรรมสื่่�อ
สมัยัใหม่ ่ตลอดจนสร้า้งองค์์ความรู้้�ที่่�เป็น็กลไกหลักัของการพัฒันาเศรษฐกิจิ
ดิิจิิทััล และขณะเดีียวกัันภาควิิชาการในทศวรรษที่่� 3 ของศตวรรษที่่� 21  
มีีพัันธกิิจทำำ�หน้้าที่่�เป็็นหลัักค้ำำ��ยัันเชิิงหลัักการและจริิยศาสตร์์ดิิจิิทััลที่่�ถูก
ท้า้ทายด้้วยการแข่ง่ขันัทางธุรุกิจิที่่�รุนุแรง ความรวดเร็ว็ที่่�อาจบกพร่่องในการ 
ตรวจสอบความถูกต้องเชื่อถือได้ (Trustworthiness) ตลอดจนข่าวลวง 
ข่าวปลอม (Fake News) ที่นวัตกรรมแห่งทศวรรษใหม่เอื้ออ�ำนวยให้สร้าง
ภาพมายาและกลลวงดิจิทัลได้อย่างแนบเนียน (Deep Fake) มีแนวโน้มที่จะ
ส่งผลกระทบต่อปัจเจกและสาธารณะในวงกว้าง โดยเฉพาะผลกระทบเชงิลบ 
ที่รุนแรงกว่าทศวรรษก่อน
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ช่วงเวลาสองทศวรรษของศตวรรษที่ 21 ซึ่งก�ำลังจะผ่านพ้นไปนี้ 
โลกของเรามีการเปล่ียนแปลงต่างๆ เกดิขึน้มากมาย โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
เทคโนโลยีสื่อและนวัตกรรม (Media Technology & Innovation)  
ทีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างสงูจนน่าตกใจและคงจะไม่ผดินกัหากจะกล่าวว่า 
ช่วงสองทศวรรษนี้เป็นยุคทองที่เทคโนโลยีสื่อและนวัตกรรมเติบโต 
เฟื่องฟู และมีบทบาทมากที่สุดช่วงหนึ่งในหน้าประวัติศาสตร์โลก แต่
ในขณะเดียวกันช่วงเวลาเดียวกันนี้ก็ถือเป็นเวลาแห่งความยากล�ำบาก
แสนสาหัสส�ำหรับสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ซึ่งก�ำลังถูกท้าทาย 
ถกูกดดัน และถกูบบีค้ันให้เข้าสูก่ารเปลีย่นแปลงแบบรนุแรงและฉบัพลนั 
ชนิดที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในประวัติศาสตร์ของวิชาชีพสื่อสารมวลชน

ค�ำถามทีน่่าสนใจ คือ ในอนาคตอันใกล้ต่อจากนี ้การวางแนวทาง
เพ่ือพัฒนาสื่อทั้งในระดับองค์กรและในระดับประเทศควรจะเป็นไปใน
ทิศทางใด เพื่อให้สอดรับกับแนวโน้มความน่าจะเป็นของเทคโนโลยีสื่อ
และนวัตกรรมท่ีเปล่ียนไปมาอยู่ตลอดเวลา โดยเม่ือพูดถึง “อนาคต” 
นั่นแปลว่าเราก�ำลังพูดถึงสิ่งที่ไม่มีใครสามารถล่วงรู้ได้ เม่ือประกอบ
เข้ากับ “เทคโนโลยีสื่อ” ซึ่งหมายถึงผู้รับสารจ�ำนวนมากที่มีความเป็น
ปัจเจกแตกต่างกัน และ “นวัตกรรม” ซ่ึงหมายถึงสิ่งใหม่ที่ยังไม่เคย
ปรากฏอยู่บนโลกนี้มาก่อน รวมทั้งสามองค์ประกอบแห่งความไม่รู ้
และความไม่แน่นอนน้ีเข้าด้วยกันแล้ว มันจึงกลายเป็นเรื่องยากมาก 
ที่จะฟันธงอนาคตของเทคโนโลยีสื่อและนวัตกรรมให้ได้แม่นย�ำ 
ร้อยเปอร์เซ็นต์ แต่ในที่นี้ผู้เขียนจะขอมาแบ่งปันความรู้และเรื่องราว
น่าสนใจ ที่เชื่อว่าจะมีส่วนเชื่อมต่อกับทิศทางด้านเทคโนโลยีสื่อและ
นวัตกรรมในอนาคตอยู่ไม่น้อย
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เรื่องแรกสุดที่คงจะไม่กล่าวถึงไม่ได้ คอื เรื่องของปัญญาประดษิฐ์ 
(Artificial Intelligence) หรอื AI ซึง่เป็นทีย่อมรบักนัอย่างกว้างขวางไป 
ทัว่โลกแล้วว่า ณ เวลานีใ้นศตวรรษที ่21 คือยคุทีปั่ญญาประดิษฐ์เฟ่ืองฟู  
เป็นท่ีรูจ้กัแพร่หลาย และถกูน�ำไปใช้ประโยชน์จรงิมากทีส่ดุอย่างทีไ่ม่เคย 
เกิดขึ้นมาก่อนในประวัติศาสตร์ โดยชั่วระยะเวลาเพียงประมาณสิบปี 
นับย้อนไปจากปัจจุบัน วงการปัญญาประดิษฐ์โลกได้เปล่ียนแปลงไป 
ชนิดจากหน้ามือเป็นหลังมอื เปลี่ยนจากการวิจัยเพือ่ประโยชน์หลักใน
เชงิวชิาการ กลายมาเป็นเทคโนโลยคีล่ืนลกูใหม่มาแรงทีถ่กูน�ำมาใช้สร้าง
เป็นสินค้าและบริการที่แอบแฝงอยู่รอบๆ ตัวพวกเราในชีวิตประจ�ำวัน 
ไปอย่างไม่ทันรู้เนื้อรู้ตัว ซึ่งการแทรกซึมของปัญญาประดิษฐ์เข้าสู่ชีวิต
ประจ�ำวันของพวกเรานี้ แน่นอนว่าหมายรวมถึงการแทรกซึมเข้าสู่
เทคโนโลยีสื่อและนวัตกรรมด้วย

หนึง่ในการเปิดตวัครัง้ส�ำคัญของปัญญาประดิษฐ์ต่อประชาคมโลก
เกิดขึ้นเม่ือหลายปีก่อน เม่ือ น�ำปัญญาประดิษฐ์
ชือ่แอลฟาโกะ (AlphaGO) มาใช้แข่งขนัในเกมหมากล้อม (Go) ทีว่่ากนัว่า 
เป็นเกมกระดานของมนษุย์ซ่ึงมีความซบัซ้อนของการแก้ปัญหาสงูทีส่ดุ
ในโลก โดยผลการแข่งขันคือปัญญาประดิษฐ์โค่นแชมป์โลกชาวมนษุย์

เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
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ไปได้อย่างราบคาบ กลายเป็นจุดฉุกคิดให้คนจ�ำนวนไม่น้อย ทั่วโลก 
หันมาสนใจในศักยภาพของปัญญาประดิษฐ์ที่ดูเหมือนจะพัฒนาขึ้นมา
จนทัดเทียมสูสีกับมนุษย์ได้แล้ว หลังจากการเปิดตัวครั้งส�ำคัญนั้น
เป็นต้นมา โลกของเราก็แทบไม่ได้ว่างเว้นจากผลงานปัญญาประดิษฐ์
ชิ้นใหม่ๆ ที่ถูกน�ำเสนอออกมาเรื่อยๆ โดยบริษัทชั้นน�ำระดับโลก  
ซ่ึงผลงานเหล่านีน้อกจากจะเป็นผลงานวจัิยชัน้เยีย่มทีท่รงคุณค่าในเชงิ
วชิาการแล้ว ยงัมาพร้อมการเผยแพร่ในรปูแบบเปิดพร้อมใช้งานทีธ่รุกจิ
และอุุตสาหกรรมหรืือองค์์กรระดัับประเทศสามารถหยิิบยืืมไปต่่อยอด
ใช้้จริิงได้้ทัันทีีอีีกด้้วย ตััวอย่่างของปััญญาประดิิษฐ์์ที่่�ถููกนำำ�มาใช้้ 
แก้ปั้ัญหาและยกระดัับชีวีิติความเป็็นอยู่่�ของมนุษุย์เ์ราให้ดี้ีขึ้้�น เช่น่ ระบบ
การรับัรู้้�ภัยน้ำำ��ท่ว่มของยุโุรป (European Flood Awareness System) 
ซึ่่�งเป็น็การใช้้ปัญัญาประดิษิฐ์บ์นสื่่�อโซเชีียลมีเีดียี โดยนำำ�เอาข้้อมูลูจาก
ทวิิตเตอร์ม์าวิเิคราะห์ ์เพื่่�อเพิ่่�มประสิทิธิภิาพให้ก้ับัระบบเตือืนภัยัน้ำำ��ท่ว่ม
ที่มีอยู่เดิมแล้ว หรือการน�ำเอาปัญญาประดิษฐ์มาช่วยพยากรณ์ยอด 
ผู้ติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด 19) และการแพร่กระจายของไวรัส
โคโรนาในประเทศต่างๆ รวมไปถึงช่วยท�ำนายช่วงเวลาสิ้นสุดของการ
ระบาด

ส�ำหรับการน�ำปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในด้านสื่อสารมวลชนของ
ประเทศไทย มีตัวอย่างคือ “สุทธิชัย AI” ซ่ึงเป็นผลงานของศูนย์
เทคโนโลยอิีเล็กทรอนกิส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาต ิ(NECTEC) ร่วมกบั 
ส�ำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) 
โดย “สุทธิชัย AI” เป็นการสร้างปัญญาประดิษฐ์ที่มีต้นแบบมาจาก 
คุณุสุทุธิิชัยั หยุ่่�น นักัข่่าวอาวุุโสชื่่�อดังัของวงการสื่่�อมวลชนไทย ความสามารถ
ของปััญญาประดิิษฐ์์ตััวนี้้�คือการเรีียนรู้้�ที่่�จะถอดแบบทั้้�งรููปร่่างหน้้าตา  
น้ำำ��เสีียง อารมณ์์ และสำำ�เนีียงการพูดู นำำ�มาสร้้างเป็็นแอนิเิมชันัเสมือืนจริิง 
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ของคุณสุทธิชัยออกมาได้โดยอัตโนมัติ ทั้งนี้โดยไม่ต้องอาศัยขั้นตอน
หรอืโปรแกรมการสร้างแอนเิมชนัซ่ึงต้องใช้คนมาช่วยตามปกต ิปัจจุบนั
ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติได้เริ่มคิดถึง
ความเป็นไปได้ในเรื่องโมเดลธุรกิจ (Business Model) ของปัญญา
ประดิษฐ์ตวัดังกล่าวแล้ว โดยโมเดลแรกคือการใช้ปัญญาประดิษฐ์ผลิต
เสยีงซ่ึงเป็นเสยีงของคุณสทุธชิยั คุณสทุธชิยัสามารถน�ำไปใช้ช่วยในการ
อ่านข่าวได้เป็นระยะๆ หรือแม้แต่สามารถน�ำเอา “สุทธิชัย AI” ซึ่งเป็น
แอนเิมชนัเสมือนจรงิมาน�ำเสนอข่าวแทนในกรณทีีคุ่ณสทุธชิยัตดิภารกจิ 
เพ่ือให้ผู้ชมยังคงได้อรรถรสการรับข่าวสารที่ใกล้เคียงกับการน�ำเสนอ
โดยคุณสุทธิชัยตัวจริง

หากมองไกลออกไปจาก “สุทธิชัย AI” ซ่ึงเป็นผลิตผลภายใน
ประเทศไทยแล้ว ในต่างประเทศการน�ำปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในวงการ
สื่อสารมวลชนไปไกลกว่านั้นมาก เช่น The Guardian สื่อสัญชาติ
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อังกฤษได้สร้างหุ่นยนต์รีพอร์ตเตอร์เมต (ReporterMate) ซึ่งสามารถ
เขียนเนื้อหาและบทความแทนนักข่าวที่เป็นมนุษย์ได้ (ในระดับหนึ่ง) 
หรือปัญญาประดิษฐ์ “เอไอวูฟ (AI Wolf)” ของมหาวิทยาลัยโตเกียว 
ประเทศญ่ีปุ่น ที่ถูกน�ำมาใช้ในเกมมนุษย์หมาป่า (Werewolf Game) 
ด้านการสื่อสารเพ่ือหาว่าผู้เล่นไหนในเกมเป็นมนุษย์หมาป่าผ่านการ
สื่อสาร การอภิปราย และการโต้เถียงของแต่ละผู้เล่น ซึ่งเกมนี้ได้มีการ
จัดประกวดแข่งขนักนัในงาน Computer Entertainment Developers 
Conference (CEDEC) โดยมีผู้คนเข้าร่วมมากกว่า 200 คน หรืออีก
ตัวอย่างหนึ่งที่น่าสนใจคือในงานประกวดเขียนนวนิยายสั้นที่ประเทศ
ญ่ีปุ่น ซ่ึงเปิดกว้างให้ผู้เข้าร่วมประกวดเป็นได้ทั้งมนุษย์และปัญญา
ประดิษฐ์ โดยจากจ�ำนวนผูเ้ข้าร่วมประกวดมากกว่าพันราย มีผูเ้ข้าร่วม
ทีเ่ป็นปัญญาประดิษฐ์อยู ่11 ราย เม่ือการประกวดเริม่ต้นขึน้ทางทมีงาน
ประกวดจะท�ำการจัดเตรยีมค�ำศพัท์ ชือ่ตวัละคร รปูแบบประโยคต่างๆ 
และวางโครงเรื่องที่เหมาะสมให้กับปัญญาประดิษฐ์ จากนั้นก็ปล่อยให้
ปัญญาประดิษฐ์ฉายเด่ียวเขยีนเรือ่งราวขึน้เองจนกลายเป็นนวนยิายสัน้ 
ที่สมบูรณ์ ซ่ึงผลการประชันระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์ครั้งนี้  
แม้ว่าปัญญาประดิษฐ์จะเป็นฝ่ายพ่ายแพ้ไป แต่นวนิยายสั้นผลงานจาก
ปัญญาประดิษฐ์นั้นก็ถือว่าท�ำได้ค่อนข้างดีทีเดียว และเม่ือพิจารณา
จากแนวโน้มการพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ที่ดูจะก้าวกระโดดมากขึ้นใน
แต่ละปี ก็พอจะคาดการณ์ได้ว่าผลงานการเขียนที่รังสรรค์ขึ้นจากฝีมือ
ของปัญญาประดิษฐ์นั้น จะต้องดีขึ้นได้อีกแน่ๆ ในอนาคตที่ไม่ไกลจาก
ตอนนี้นัก
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นอกจากปััญญาประดิิษฐ์์แล้้ว อีีกเทคโนโลยีีที่่�น่่าสนใจสำำ�หรัับ
แวดวงสื่่�อสารมวลชน ก็็คืือ เทคโนโลยีีกลุ่่�มเรีียลลิิตีี ซึ่่�งตััวอย่่างของ
เทคโนโลยีีในกลุ่่�มนี้้�ที่่�มักได้้ยิินกล่่าวถึึงกััน ได้้แก่่ ความเป็็นจริิงเสริิม 
(Augmented Reality) หรือืเขียีนย่อ่ว่า่ AR ความเป็น็จริงิเสมือืน (Virtual 
Reality) หรืือเขีียนย่่อว่่า VR ความเป็็นจริิงผสม (Mixed Reality) หรืือ
เขีียนย่่อว่่า MR และความเป็็นจริิงต่่อยอด (Extended Realities) 
หรืือเขีียนย่่อว่่า XR โดยหากพิิจารณาลึึกลงไปถึึงแก่่นของวิิธีีการ 
ที่่�ถููกใช้้เพื่่�อสร้้างเทคโนโลยีีกลุ่่�มเรีียลลิิตีีขึ้้�นมา ก็็สามารถกล่่าวได้้ว่่า 
เทคโนโลยีในกลุ่มนี้ก็คือผลผลิตแขนงหนึ่งของปัญญาประดิษฐ์นั่นเอง 
โดยจะเป็นลักษณะของปัญญาประดิษฐ์ท่ีผสมผสานหลายๆ ศาสตร์
เข้าด้วยกนั ทัง้ปัญญาประดิษฐ์ส�ำหรบัศาสตร์การวเิคราะห์ภาพ ปัญญา
ประดิษฐ์ส�ำหรบัศาสตร์การวเิคราะห์เสยีง ปัญญาประดิษฐ์ส�ำหรบัศาสตร์
การวิเคราะห์ท่าทางการเคล่ือนไหว รวมถึงปัญญาประดิษฐ์ส�ำหรับ
ศาสตร์การวิเคราะห์ข้อมูลจากเซนเซอร์เฉพาะทางประเภทต่างๆ ด้วย 
ทัง้นีเ้พ่ือให้รวมกนัแล้วได้เป็นผลผลิตสดุท้ายทีส่่งมอบประสบการณ์ของ
ผูใ้ช้ (User Experience) ทีเ่รยีบลืน่และแนบเนยีนทีส่ดุเท่าทีจ่ะเป็นไปได้

ในรายละเอียดนั้น เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม หรือ AR 
หมายถึง การเพ่ิมเติมหรือเสริมเอาวัตถุเสมือนเข้าไปอยู่ท่ามกลาง 
สิ่งแวดล้อมของโลกแห่งความเป็นจริง ซึ่งลักษณะที่พบได้บ่อยที่สุดคือ

เทคโนโลยีี 
กลุ่่�มเรีียลลิิตีี 



การท�ำให้เกิดภาพวัตถุเสมือนสามมิติขึ้นมาบนหน้าจออิเล็กทรอนิกส์
โดยมีพ้ืนหลังเป็นภาพจากกล้องที่แสดงสิ่งแวดล้อมซ่ึงถ่ายจากโลก
แห่งความเป็นจริง ณ สถานที่นั้นๆ เรียกว่าเป็นการเอาวัตถุสามมิติ
เสมือนแทรกเข้าไปอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสิ่งแวดล้อมของจริง โดยอาศัย
ความช่วยเหลือจากเทคโนโลยี AR กล้อง และหน้าจออิเล็กทรอนิกส์
นั่นเอง ในส่วนของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน หรือ VR นั้น  
ต่างจาก AR ตรงที ่VR หมายถงึ การสร้างสิง่แวดล้อมแบบเสมือนจรงิ
ขึ้นมาท้ังหมดโดยใช้เทคนิคทางคอมพิวเตอร์ ซึ่งเป้าหมายสูงสุดของ 
ผู้พัฒนาระบบ VR เป้าหมายหนึ่งก็คือ สามารถจ�ำลองสภาพแวดล้อม
ได้สมจริงมากถึงขนาดที่มนุษย์ไม่สามารถแยกแยะได้ว่าสิ่งที่ก�ำลังรับรู ้
อยู ่นี้คือโลกแห่งความจริงหรือโลกเสมือนที่สร้างโดยคอมพิวเตอร ์
กัันแน่่ ความร้้อนแรงของเทคโนโลยีี AR และ VR นั้้�น นอกจากจะมีีมา
ในรูปูแบบงานวิจิัยัในห้อ้งทดลองแล้ว้ ยังัมีปีรากฏเป็น็สินิค้า้เทคโนโลยีี
ในท้้องตลาดที่่�ผู้้�บริิโภคบุุคคลทั่่�วไปสามารถซื้้�อหามาใช้้กัันได้้จริิงด้้วย 
ตััวอย่่างของสิินค้้าและบริิการในกลุ่่�มเทคโนโลยีีเรีียลลิิตีีที่่่��มีีชื่่�อเสีียง 
ได้้แก่่ แว่่นโอคููลััส ริิฟต์์ (Oculus Rift) ซึ่่�งเป็็นเทคโนโลยีี VR ที่่�มาใน
รูปูแบบของอุปุกรณ์์สวมศีรีษะผลิติโดย บริษิัทัเฟซบุ๊๊�ก (Facebook) โดย
อุุปกรณ์์นี้้�จะทำำ�ให้้ผู้้�สวมใส่่ได้้สััมผััสกัับประสบการณ์์การมองเห็็นภาพ
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สามมิิติิแบบรอบตััว 360 องศาพร้้อมระบบเสีียงเสมืือนจริิงที่่�ราวกัับ
ว่่าผู้้�สวมได้้ก้้าวเข้้าไปอยู่่�ในอีีกโลกหนึ่่�งที่่�สร้้างขึ้้�นมาโดยคอมพิิวเตอร์์  
ในส่วนของเทคโนโลยี AR นั้นก็เป็นที่รู ้จักกันอย่างกว้างขวางจาก 
การถูกน�ำมาใช้เป็นฟีเจอร์หนึ่งในเกม Pokemon GO อันโด่งดัง ซึ่ง 
ติดอันดับเกมบนมือถือสมาร์ตโฟนที่ท�ำรายได้สูงที่สุดเป็นอันดับ 3  
ของโลก 

ในส่่วนของเทคโนโลยีีความเป็็นจริิงผสมหรืือ MR นั้้�น หมายถึึง 
การผสมผสานสิ่่�งแวดล้้อมโลกจริิงและโลกเสมืือนเข้้าด้้วยกััน โดยอาจ
เป็็นการนำำ�เอาสิ่่�งแวดล้้อมโลกจริิงเข้้าไปผสมในโลกเสมืือน หรืือนำำ�
เอาโลกเสมืือนเข้้าไปผสมในโลกจริิงก็็ได้้ กล่่าวคืือ MR หมายถึึงการ
ผสมผสานระหว่่างโลกจริิงและโลกเสมืือน โดยสััดส่่วนการมีีอยู่่�ของ
โลกจริิงและโลกเสมืือนนั้้�นโลกไหนจะมากกว่่าหรืือน้้อยกว่่าก็็ได้้นั่่�นเอง 
สุุดท้้ายคืือ ความเป็็นจริิงต่่อยอด (Extended Realities) หรืือ XR ซึ่่�ง
กิินความหมายกว้้างตั้้�งแต่่เทคโนโลยีีที่่�เกี่่�ยวเนื่่�องกัับสิ่่�งแวดล้้อมจริิง
ทั้้�งหมด เทคโนโลยีีที่่�เกี่่�ยวเนื่่�องกัับการผสมผสานระหว่่างสิ่่�งแวดล้้อม
เสมือืนและสิ่่�งแวดล้อ้มจริิงเข้้าด้ว้ยกััน ไปจนถึงึเทคโนโลยีีที่่�เกี่่�ยวเนื่่�อง
กัับสิ่่�งแวดล้้อมเสมืือนจริิงทั้้�งหมด อาจกล่่าวได้้ว่่า XR คืือคำำ�กว้้างๆ ที่่�
สามารถใช้้สื่่�อรวมถึึงเทคโนโลยีีในกลุ่่�มเรีียลลิิตีีทัั้้��งหมด ทั้้�ง AR, VR 
และ MR ได้้นั่่�นเอง

นอกจากปััญญาประดิิษฐ์์และเทคโนโลยีีในกลุ่่�มเรีียลลิิตีีแล้้ว 
ดร.ชััย วุุฒิิวิิวััฒน์์ชััย ผู้้�อำำ�นวยการศููนย์์เทคโนโลยีีอิิเล็็กทรอนิิกส์์และ
คอมพิิวเตอร์์แห่่งชาติิ ได้้แสดงทััศนะในงานเสวนา Thai PBS Forum 
หัวัข้อ้ Media Disruption The Series “Change Chance Challenge” 
เมื่่�อช่่วงปลายปีี 2563 ในประเด็็นเรื่่�องทิิศทางของเทคโนโลยีีสื่่�อ
และนวััตกรรมในอนาคตไว้้ได้้อย่่างน่่าสนใจ โดยมีีการกล่่าวถึึงสอง
เทคโนโลยีทีี่่�คาดการณ์ว์่า่จะเป็น็ทิศิทางของเทคโนโลยีสีื่่�อและนวัตักรรม
ในอนาคต นั่่�นคืือ เทคโนโลยีีเทราเฮิิรตซ์์ (Terahertz) และเทคโนโลยีี 
ควอนตัม (Quantum) ที่จะกล่าวถึงต่อไปนี้ 
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เทคโนโลย ี
คลื่�นความถี่� 
เทราเฮิิรตซ์์

หนึ่่�งในเทคโนโลยีทีี่่�ศูนูย์เ์ทคโนโลยีอีิเิล็ก็ทรอนิกิส์แ์ละคอมพิิวเตอร์์
แห่่งชาติิได้้เล็็งเห็็นถึึงศัักยภาพในอนาคตระยะยาว ซึ่่�งอาจเป็็นในอีีก
ทศวรรษข้้างหน้้าหรืือไกลมากกว่่านั้้�น ก็็คืือ เทคโนโลยีีเทราเฮิิรตซ์์  
หรืือคลื่่�นแม่่เหล็็กไฟฟ้้าในย่่านความถี่่�เทราเฮิิรตซ์์ ซึ่่�งหมายถึึง 
คลื่่�นแม่่เหล็็กไฟฟ้้าที่่�มีช่่วงความถี่่�อยู่่�ระหว่่างคลื่่�นไมโครเวฟและคลื่่�น 
อินฟราเรด โดยมีความยาวคล่ืนอยูใ่นช่วง 30 ไมโครเมตร ถงึ 3 มิลลเิมตร 
อัันเป็็นระดัับที่่�สายตาของมนุุษย์์ไม่่สามารถมองเห็็นได้้ ลัักษณะเฉพาะ
ตัวัของคลื่่�นความถี่่�เทราเฮิิรตซ์ค์ือืสามารถทะลุทุะลวงผ่า่นวัสัดุสุ่ว่นมาก
ที่่�เป็็นฉนวนไฟฟ้้า (Dielectric Materials) ได้้ อาทิิ เสื้้�อผ้้า กระดาษ 
พลาสติิก ไม้้ แต่่จะไม่่ทะลุุทะลวงร่่างกายและไม่่เป็็นอัันตรายต่่อมนุุษย์์ 
ในทางการแพทย์์คลื่่�นความถี่่�เทราเฮิิรตซ์์จึึงเป็็นทางเลืือกหนึ่่�งที่่�ดู
ปลอดภััยกว่่าและอาจสามารถนำำ�มาใช้้ทดแทนคลื่่�นรัังสีีเอกซ์์ (X-ray) 
ได้้ ในแง่่ของการสื่่�อสาร ด้้วยความที่่�คลื่่�นความถี่่�เทราเฮิิรตซ์์เป็็นคลื่่�น
ความถี่่�สููงที่่�มีย่่านความถี่่�ค่อนข้้างกว้้าง อีีกทั้้�งมีีช่่องสััญญาณให้้ใช้้
มากกว่่าคลื่่�นความถี่่�ไมโครเวฟ จึึงมีีความเป็็นไปได้้ว่่าระบบ Wireless 
LAN ในอนาคตอาจถููกแทนที่่�ด้้วยเทคโนโลยีีคลื่่�นความถี่่�เทราเฮิิรตซ์์นี้้� 
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อีกหนึง่เทคโนโลยทีี ่ดร.ชยั วฒุวิวิฒัน์ชยั กล่าวถงึกคื็อ เทคโนโลยี
ควอนตัม โดยเทคโนโลยีควอนตัมเป็นการพัฒนาในระดับโมเลกุล ซึ่ง
น�ำเอาคุณสมบัติของ ‘อะตอม’ มาใช้ในการประมวลผลจึงท�ำให้ได้
หน่วยประมวลผลคอมพิวเตอร์ที่ท�ำงานได้รวดเร็วขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญ 
ความแตกต่างระหว่างคอมพิวเตอร์ทั่วไปในปัจจุบันและควอนตัม
คอมพิวเตอร์มีอยู่หลายประการ อาทิ คอมพิวเตอร์ทั่วไปมีหน่วยย่อย
ทีส่ดุของข้อมูลทีเ่รยีกว่า บติ (Bit) แต่ควอนตมัคอมพิวเตอร์มีหน่วยย่อย
ทีส่ดุของการประมวลผลทีเ่รยีกว่า คิวบติ (Qubit) ย่อมาจากควอนตมับติ  
(Quantum Bit) ในส่วนการท�ำงานคอมพิวเตอร์ทัว่ไปใช้การประมวลผล
จากการอ่านค่าเลขฐานสองคือ 0 กับ 1 ซึ่งสื่อถึงการเปิดหรือปิดวงจร
อิเล็กทรอนิกส์เกต (Logic Gate) ตัวหนึ่งอันเป็นวงจรไฟฟ้าหน่วยที่
เล็กที่สุดของชิปประมวลผลในปัจจุบัน แต่เทคโนโลยีควอนตัมนั้นจะ
ประมวลผลทั้ง 0 และ 1 ไปพร้อมๆ กัน ท�ำให้ลดระยะเวลาประมวลผล 
ลงไปได้ ในแง่ของการสื่อสาร ปัจจุบันมีการน�ำเทคโนโลยีบล็อกเชน  
(Blockchain) เข้ามาช่วยในการท�ำการตลาดดิจิทัลและการท�ำ
แพลตฟอร์มดิจิทลั (Digital Platform) ให้มีความปลอดภัยมากขึน้ และ
ในอนาคตหากน�ำเทคโนโลยคีวอนตมัมาใช้เสรมิด้วย กจ็ะยิง่ช่วยในเรือ่ง
ของการเข้ารหสัข้อมูล (Encryption) เสรมิความปลอดภัยของข้อมูลและ
การจัดเกบ็ข้อมูลให้ดียิง่ขึน้ไปได้อีก อย่างไรกต็าม เทคโนโลยคีวอนตมั
ยังคงต้องใช้เวลาในการพัฒนาอีกสักระยะ กว่าจะได้ออกมาโลดแล่น 
มีผลงานที่เป็นรูปธรรมให้เห็นในวงการสื่อสารมวลชนในอนาคตได้

เทคโนโลยี
ควอนตัม
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ค�ำถามที่น่าสนใจ คือ ในอนาคต 

อันใกล้ต่อจากนี้ การวางแนวทาง 

เพ่ือพัฒนาสื่อทั้งในระดับองค์กร 

และในระดับประเทศควรจะเป็นไปใน

ทิศทางใด เพ่ือให้สอดรับกับแนวโน้ม

ความน่าจะเป็นของเทคโนโลยีสื่อและ

นวัตกรรมที่เปลี่ยนไปมาอยู่ตลอดเวลา



81

รายการอ้างอิง

ชุติสันต์ เกิดวิบูลย์เวช, (2560). สื่อดิจิทัลใหม่..สื่อแห่งอนาคต. กรุงเทพฯ : ส�ำนักพิมพ์สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์.

Chutisant Kerdvibulvech, Liming Luke Chen : The Power of Augmented Reality and 
Artificial Intelligence During the Covid-19 Outbreak. HCI (42) 2020 : 467-476.

Chutisant Kerdvibulvech, Sheng-Uei Guan : Affective Computing for Enhancing Affective  
Touch-Based Communication Through Extended Reality. ICCSA (2) 2019 : 351-360.

Craig Chapple, Pokémon GO Hits $1 Billion in 2020 as Lifetime Revenue Surpasses 
$4 Billion, Sensor Tower, November 2020, Retrieved from https://sensortower.com/
blog/pokemon-go-one-billion-revenue-2020 on 10 December 2020.

Danny Lewis, An AI-Written Novella Almost Won a Literary Prize, Smithsonian Magazine, 
2016, Retrieved from https://www.smithsonianmag.com/smart-news/ai-written-
novella-almost-won-literary-prize-180958577 on 10 December 2020.

Fujio Toriumi, Hirotaka Osawa, Michimasa Inaba, Daisuke Katagami, Kosuke Shinoda, 
Hitoshi Matsubara : AI Wolf Contest - Development of Game AI Using Collective 
Intelligence -. CGW@IJCAI 2016 : 101-115.

Koen Bertels, Aritra Sarkar, Thomas Hubregtsen, M. Serrao, Abid A. Mouedenne, 
Amitabh Yadav, A. M. Krol, Imran Ashraf : Quantum Computer Architecture : 
Towards Full-Stack Quantum Accelerators. DATE 2020 : 1-6.

Nick Evershed, Why I created a robot to write news stories, The Guardian, 2019, 
Retrieved from https://www.theguardian.com/commentisfree/2019/feb/01/why-i-
created-a-robot-to-write-news-stories on 10 December 2020.

Ritesh Jain, Philipp Hillger, Janusz Grzyb, Ullrich R. Pfeiffer : 29.1 A 0.42THz 9.2dBm 
64-Pixel Source-Array SoC with Spatial Modulation Diversity for Computational 
Terahertz Imaging. ISSCC 2020 : 440-442.

Valerio Lorini, Carlos Castillo, Francesco Dottori, Milan Kalas, Domenico Nappo, Peter 
Salamon : Integrating Social Media into a Pan-European Flood Awareness System :  
A Multilingual Approach. ISCRAM 2019.



ส่วนที่ 2
‘C H A N C E’
มองหาโอกาสที่แตกต่าง
บนฐานของความเปลี่ยนแปลง



ถ้าวันนีเ้รากลัวการเปลีย่นแปลง  
เราจะมองไม่เห็นโอกาสทีซ่่อนอยู ่
ในทุกขณะทีโ่ลกเปลีย่นไป ซึง่โอกาส 
ทีซ่่อนอยู่นั้น ย่อมเป็นความท้าทาย 
ทีจ่ะค้นหาและลงมือท�ำ และถึงแม้ว่าจะมี
ความเสีย่งรออยู่ก็ตาม แต่คงไม่มีอะไร
เกิดขึน้ได้โดยปราศจากความเสีย่ง 



 ‘C H A N C E’ คือ เนื้อหาในส่วน
ที่ 2 นี้ ว่าด้วยเรื่องของการมองหาโอกาสของสื่อ
ที่ซ่อนอยู่ในความเปล่ียนแปลง ทั้งในเรื่องของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการสือ่สารการตลาดของ
สือ่ และรปูแบบของการพัฒนาธรุกจิสือ่ในรปูแบบ
ต่างๆ เพ่ือจุดประกายทางความคิดในการมองหา
โอกาสและการท�ำงานในอนาคต และเรียนรู้เรื่อง
ของพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนจะก้าวสู่บทสุดท้าย
ที่ว่าด้วยเรื่องของความท้าทายในการสร้างสรรค์
เนื้อหาของสื่อในอนาคต
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บทบาทและการบริหาร 
องค์กรสื่อยุคใหม่



ดร.มานะ ตรีรยาภิวัฒน์
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บทบาทและหน้าที่สื่อในยุค  
Digital Disruption  
และ COVID Disruption

ต�ำรานิเทศศาสตร์ทั่วไปมักระบุบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนไว้กว้างๆ ดังต่อไปนี้ 

1
น�ำเสนอข้อมูลข่าวสาร
รายงานข้อเทจ็จรงิเกีย่วกบัเหตกุารณ์
ที่ เกิดขึ้นในสังคมให้ประชาชนได ้
รับทราบ 

2
นำำ�เสนอความคิดเห็็น
เก่ียวกบัเรือ่งราวเหตกุารณ์ต่างๆ ทีมี่
ผลกระทบต่อบุคคลหรือสังคม 

3
ให้้ความบัันเทิิง
สนุกสนานเพลิดเพลินกับประชาชน 

4
ให้้การศึึกษา
ด้วยการสือ่สารถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร 
องค์ความรู ้ด้านวิชาการทั้งความรู ้
ทั่วไปและความรู้เฉพาะด้าน เพื่อหวัง 
ให ้ประชาชนมีการเปล่ียนแปลง
คุณภาพชีวิตดีขึ้น 

5
การโฆษณาประชาสััมพันธ์์ 
สนิค้าหรอืบรกิาร การสร้างภาพลกัษณ์
ของบุคคลหรือองค์กรต่างๆ รวมถึง
การรณรงค์ให้เกิดการเปล่ียนแปลง  
ค่านิยม ทัศนะความคิด ความเชื่อ
ต่างๆ
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หากระบเุจาะจงลงไปในบทบาทของสือ่กบัการพัฒนาประชาธปิไตย
กมั็กเปรยีบว่า สือ่ควรมีบทบาทของ “หมาเฝ้าบา้น” (Watchdog) คอย
ตรวจสอบความผิดปกติของสังคม สะท้อนความไม่ชอบมาพากล อาทิ 
การทจุรติคอร์รปัชนัของข้าราชการหรอืนกัการเมืองให้สงัคมได้รบัทราบ  
เสมือนสุนัขเฝ้าบ้านที่คอยเห่าเตือนให้เจ้าของบ้านรับรู้เม่ือมีโจรผู้ร้าย
ก�ำลังจะบุกรุกเข้าบ้าน

นอกจากนั้นนักวิชาการอย่าง บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา ยังได้
อุปมาอุปไมยว่า บทบาทของสือ่มวลชนไทยไม่ควรท�ำแค่เป็น “กระจก” 
สะท้อนความจรงิของเหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้เท่านัน้ แต่ควรเป็น “ตะเกียง” 
ส่องสว่าง ชี้แนะแนวทางการแก้ไขปัญหา หรือเสนอทางออกของวิกฤติ
ที่เกิดขึ้นในสังคมด้วย

แล้วในสถานการณ์เช่นทกุวนันีท้ีโ่ลกถกูขบัเคลือ่นการเปลีย่นแปลง
ในทุกมิติโดยเทคโนโลยีดิจิทัล หรือที่เรามักเรียกกันว่า “Digital 
Disruption” กอปรกับยังเจอกับวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของ 
โรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 หรอื โควดิ 19 ทีแ่พร่ระบาดอย่างรนุแรง
ทัว่โลก หรอือาจเรยีกว่าเป็น “COVID Disruption” บทบาทของสือ่ 
ยังเป็นเหมือนเดิมหรือไม่ เป็นประเด็นที่ชวนขบคิดอย่างยิ่ง

บทบาทของสื่อมวลชนไทยไม่ควรท�ำแค่เป็น 

“กระจก” 
สะท้อนความจริงของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเท่านั้น แต่ควรเป็น 

“ตะเกีียง”
ส่่องสว่่าง ชี้้�แนะแนวทางการแก้้ไขปััญหา  

หรือเสนอทางออกของวิกฤติที่เกิดขึ้นในสังคมด้วย
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ช่่วง 2 ทศวรรษที่่�ผ่่านมา ภููมิิทััศน์์ส่ื่�อ (Media Landscape) ได้้
เปลี่่�ยนแปลง พลิกิโฉมไปอย่า่งมากมาย อำำ�นาจและพลังัการสื่่�อสารของส่ื่�อดั้้�งเดิิม 
(Traditional Media) หรืือสื่่�อมวลชน (Mass Media) ทั้้�งสื่่�อหนัังสืือพิิมพ์์ วิิทยุุ 
โทรทััศน์์ถููกท้้าทาย ถููกแบ่่งสรรและกระจายอำำ�นาจไปอยู่่�กับคนทั่่�วไปที่่�สามารถใช้้ 
สื่อดิจิทัล โดยเฉพาะโซเชียลมีเดีย (Social Media) ประเภทต่างๆ สื่อสารบอกเล่า
เรือ่งราวเหตกุารณ์ ถ่ายทอด แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร รวมถงึแสดงความคิดเหน็ต่างๆ 
ท�ำให้พลังในอดีตของคนธรรมดา ผูเ้คยสือ่สารได้แบบหนึง่ต่อหนึง่ (One to One 
Communication) กลายเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต่อผู้คนจ�ำนวนมาก (One 
to Many Communication)

คนทั่วไปที่เคยเป็นผู้บริโภคสื่อแบบคอยนั่งรับข้อมูลข่าวสาร และความบันเทิง
จากผูผ้ลิตสือ่เพียงอย่างเดียว วนันีก้ลายสภาพเป็นผูบ้รโิภคสือ่ทีส่ามารถผลิต-สร้าง-
ดัดแปลงข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเอง พร้อมทั้งสามารถสื่อสารส่งผ่าน Content 
ไปยงัผูค้นในสงัคมได้ชัว่พรบิตา หรอืเรยีกว่า User-Generated Content 
(UGC) 

เปลี่ยนสถานะจากแค่การเป็น
ผู้บริโภค (Consumer) 
สื่อธรรมดา ๆ เพียงอย่างเดียว กลายเป็น
ผู้ผลิต (Producer) 
เนื้อหาไปด้วยในขณะเดียวกัน 
หรืออาจเรียกว่าเป็น “Prosumer” 
ซึ่งมาจากค�ำว่า Producer รวมกับ Consumer
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บทบาทการก�ำหนดวาระข่าวสาร (Agenda Setting) ใน
สังคมจึงไม่ได้จ�ำกัดเพียงแค่สื่อมวลชนเพียงกลุ่มเดียวอีกต่อไป แต่
ประชาชนในฐานะของผูบ้รโิภคสือ่กมี็บทบาทในการก�ำหนดวาระข่าวสาร
ด้วยเช่นกัน

นอกจากนั้น ด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารยังท�ำให้ 
ผูบ้รโิภคสือ่มีทางเลอืกและมีช่องทางเสพรบั รวมถงึส่งผ่านข้อมูลข่าวสาร 
และบันเทิงมากมาย หลากหลายกว่าในอดีต ผู้บริโภคสื่อในวันนี้เลือก
เสพ Content และสือ่สารกนัตามจรติ ความชอบ ความสนใจของตนเอง
ผ่านสือ่ดิจทิลัมากขึน้ ท�ำให้แต่ละคนมีกลุม่ มีชมุชน (Community) 
การสื่อสารย่อยๆ ของตนเอง 

เหล่านี้ยิ่งท�ำให้บทบาทของสื่อมวลชนที่เน้นส่งข้อมูลข่าวสารและ
ความบันเทิงให้ผู้คนจ�ำนวนมากๆ ได้รับฟัง ได้เห็น ได้เสพ Content 
รูปแบบเดียวกันในเวลาเดียวกันถูกลดความส�ำคัญลงเรื่อยๆ 
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แน่่นอนว่่า ปรากฏการณ์์เหล่่านี้้�ย่่อมไปกระทบกัับแหล่่งรายได้้
สำำ�คััญของอุุตสาหกรรมสื่่�อ นั่่�นคืืองบโฆษณา ยิ่่�งในช่่วงปีี 2563 สัังคม
ไทยยัังเจอกัับวิิกฤติิการแพร่่ระบาดของโควิิด 19 รััฐบาลจำำ�ต้องใช้้
นโยบายปิิดการเข้้าออกประเทศ จำำ�กััดการเดิินทาง ปิิดสถานศึึกษา 
ปิิดสำำ�นัักงาน ให้้พนัักงานทำำ�งานจากบ้้าน (Work from Home) 
ธุุรกิิจหลากหลายประเภทต้้องหยุุดชะงััก โดยเฉพาะธุุรกิิจจากภาค
บริิการและการท่่องเที่่�ยว ทำำ�ให้้ธุุรกิิจจำำ�นวนไม่่น้้อยต้้องตััดงบโฆษณา
ผ่่านสื่่�อดั้้�งเดิิม มาใส่่ให้้กัับสื่่�อดิิจิิทััลแทน พููดง่่ายๆ คืือปรัับงบโฆษณา
ตามพฤติกิรรมของลููกค้า้ที่่�อยู่่�แต่่ในบ้า้นมากขึ้้�น ดังัที่่�เห็น็ได้จ้ากตาราง
ด้้านล่่าง

YTD2020 Media
Y2019 Y2020 Variance

(B’000) % (B’000) % 2019 vs 2020

FTA/DIGITAL TV 68,044,439 64% 61,661,532 66% -9.38%

CABLE TV 2,265,929 2% 1,515,822 2% -33.10%

RADIO 4,740,712 4% 3,602,247 4% -24.01%

NEWSPAPER 4,616,038 4% 3,109,468 3% -32.64%

MAGAZINE 1,054,841 1% 723,422 1% -31.42%

CINEMA 8,837,594 8% 4,317,258 5% -51.15%

OUTDOOR 6,920,419 7% 6,128,299 7% -11.45%

TRANSIT 6,588,489 6% 4,912,530 5% -25.44%

IN-STORE 1,039,622 1% 673,998 1% -35.17%

INTERNET/DIGITAL 1,581,818 1% 6,815,422 7% 330.86%

ALL MEDIA 105,689,901 100% 93,459,998 100% -11.57%

ที่มา : เอซี นีลเส็น 
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นอกจากผลกระทบด้านรายได้ของอุตสาหกรรมสื่อแล้ว ปรากฏการณ์ทั้ง 
“Digital Disruption” และ “COVID Disruption” ยังส่งผลกระทบให้ผู้คนในสังคม
เกิดภาวะข้อมูลท่วมท้น “Information Overload” เพราะแต่ละวันมีข้อมูลข่าวสาร 
มี Content ป้อนให้อยู่ตลอดเวลา 

เม่ือผู้บริโภคสามารถเลือกรับข้อมูลข่าวสารได้ตามจริตความสนใจของตนเอง 
ประกอบกับยังมีอัลกอริทึม (Algorithm) ในสื่อดิจิทัลช่วยคัดสรร Content 
ป้อนตอบสนองความสนใจเฉพาะของผู ้เสพสื่อ ยิ่งก่อให้เกิดสภาพที่เรียกว่า  
“ผลกระทบห้้องเสีียงสะท้้อน” (Echo Chamber Effect) ซึ่่�งเป็็นสภาวการณ์์ที่่�
ชุุดข้้อมููลข่่าวสาร ความคิิด ความเชื่่�อถููก “ตอกย้ำำ��” และ “ผลิิตซ้ำำ��ใหม่่” ส่่งต่่อวนลููป
สะท้้อนกัันไปมา จนไม่่มีีพื้้�นที่่�ในการรัับรู้้�ข้้อมููล หรืือความคิิดเห็็นที่่�แตกต่่างออกไป  
ท�ำให้ง่ายต่อการเกิดสภาวะล�ำเอียงในการเลือกรับข้อมูลมายืนยันความเชื่อเดิม 
(Confirmation Bias)1

โดยเฉพาะในภาวะบ้านเมืองเกิดวิกฤติ ทั้งวิกฤติทางการเมืองและวิกฤติโควิด
ระบาดเช่นท่ีผ่านมา ผูค้นมักจะหลงเสพรบั หลงเชือ่ และส่งต่อ “ข่าวปลอม” (Fake 
News) ได้โดยง่าย โดยทางยเูนสโก (UNESCO) ได้จ�ำแนกออกมาว่าประกอบด้วย 
“ข้อมูลที่ผิด” (Misinformation) อันเป็นข้อมูลผิดพลาดสร้างขึ้นโดยไม่ตั้งใจ
จะท�ำให้เกิดความเสียหายกับผู้ใด ส�ำหรับ “ข้อมูลบิดเบือน” (Disinformation) 
เป็นข้อมูลข่าวสารเท็จเกิดจากการจงใจสร้างขึ้น ส่วน “ข้อมูลที่แฝงเจตนาร้าย” 
(Malinformation) เป็นข้อมูลข่าวสารลวง สร้างขึ้นมาจากพ้ืนฐานข้อมูลจริง 
บางอย่าง เจตนาของข้อมูลทั้ง 2 ประเภทท้ายล้วนจงใจสร้างขึ้นเพ่ือโจมตีใส่ร้าย 
ท�ำลายเป้าหมายให้เกิดความเสียหาย

1	 ดร.ชัย วุฒิวิวัฒน์ชัย ผู้อ�ำนวยการศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
(NECTEC) กล่าวไว้ในตอนหนึ่งของการอภิปรายหัวข้อ “The Future of Media Technology 
& Innovation” เมื่อวันที่ 6 พฤศจิกายน 2563 ที่ห้องคอนเวนชั่นฮอลล์ ไทยพีบีเอส
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ดังนั้น บทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนในสภาวะเช่นนี้ นอกเหนือจากท�ำแบบเดิม
แล้ว ยังควรเน้นแสดงบทบาทหน้าที่ในการเลือกและคัดกรองข้อมูลข่าวสารที่มีอยู่
ท่วมท้นในโลกออนไลน์ให้กบัผูเ้สพสือ่ ด้วยการน�ำเสนอข้อมูลข้อเทจ็จรงิทีห่ลากหลาย 
รอบด้านให้มากที่สุด ช่วยลดภาวะ Echo Chamber Effect และ Confirmation 
Bias ของประชาชน

อีกท้ังยงัต้องช่วยผูเ้สพสือ่ตรวจสอบ (Verify) ข้อมูลข่าวสารว่าอันไหนคือข้อมูล
จรงิ อันไหนคือข่าวปลอม การตรวจสอบข้อมูลข่าวสารเหล่านีจ้�ำเป็นต้องใช้ทกัษะของ
สื่อมวลชนมืออาชีพ เพราะสามารถเข้าถึงแหล่งข่าวและตรวจสอบผ่านแหล่งข้อมูล
ต่างๆ ได้ง่ายกว่าคนธรรมดาที่ใช้สื่อ

ขณะเดียวกนัในอนาคต เนือ่งด้วยข้อมูล ตลอดจนองค์ความรูต่้างๆ ล้วนสามารถ
สบืค้นและเสพหาได้อย่างง่ายดายในโลกออนไลน์ สือ่จงึควรมีบทบาทในการเชือ่มโยง 
องค์ความรู้จากกลุ่มภาคีต่างๆ ในสังคมเข้าด้วยกัน อีกทั้งยังควรน�ำเสนอและ 
แลกเปล่ียนองค์ความรู้กับกลุ่มคนต่างๆ ในสังคมอย่างทั่วถึงและเหมาะสม สร้าง
พ้ืนที่แห่งการเรียนรู้ให้เกิดขึ้นในสื่อ ให้สมกับการนิยามว่า “สื่อคือโรงเรียน 
ของสังคม”

FALES
INTENT 
TO HARM

Mis-information

False Connection
Misleading Content

Dis-information

False Context
Imposter Content
Manipulated Content
Fabricated Content

Mal-information

(Some) Leaks
(Some) Harrassment
(Some) Hate speech

ที่มา : ยูเนสโก, 2561
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โมเดลธุรกิจ กลยุทธ์และปัจจัยแห่งความส�ำเร็จขององค์กรสื่อ
ในอนาคต

อุตสาหกรรมสื่อโดยทั่วๆ ไปมักมีโมเดลธุรกิจ (Business Model) 
เน้นหารายได้จากการโฆษณามาหล่อเล้ียงองค์กร แต่เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงใน 
ภูมิทัศน์สื่อ (Media Landscape) งบโฆษณาที่เคยหล่อเลี้ยงจุนเจือค่ายสื่อต่างๆ  
กล็ดน้อยลงอย่างต่อเนือ่ง ท�ำให้องค์กรสือ่จ�ำต้องปรบัตวั นอกจากกระโดดเข้ามาใน
แพลตฟอร์มดิจิทัลตามพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อที่แปรเปลี่ยนไปแล้ว ยังมองหาโมเดล
ธุรกิจใหม่ๆ มาทดแทนของเดิม

ใน Innovation in Media World Report 2020 - 2021 ของ 
FIPP2 : The Network for Global Media ได้แจกแจงเกี่ยวกับ Business Model 
ของสื่อไว้อย่างน่าสนใจ โดยได้แบ่งออกมาเป็น

2	 FIPP เป็นสมาคมการค้าระดับโลกซ่ึงมีจุดประสงค์เพ่ือปรบัปรงุทกุด้านของอุตสาหกรรมเนือ้หา
สือ่ผ่านการแบ่งปันความรูค้วามร่วมมือซ่ึงกนัและกนัและความร่วมมือเชงิกลยทุธ์ สมาชกิ FIPP 
ประกอบด้วยองค์กร 700 แห่ง รวมถึงสมาคมนิตยสารระดับชาติเกือบ 60 แห่ง

1 	 โฆษณา (Advertising)
แม้ว่าแหล่งรายได้จากการโฆษณาของ 

สือ่หลกัจะลดลงอย่างฮวบฮาบ แต่ยงัเป็นแหล่ง
รายได้หลักหน่ึงของธุรกิจสื่อ เพียงแต่การหา
รายได้ในโมเดลธุรกิจนี้จ�ำต้องปรับตัวในเชิง 
กลยุทธ์ให้เข้ากับแพลตฟอร์มดิจิทัล ตัวอย่าง
เช่น Conde Nast นติยสารท่องเทีย่วชัน้น�ำของ
สหรัฐอเมริกา ที่ใช้โปรแกรม “Programmatic 
Guaranteed” ของ Google มาเพ่ิมยอดรายได้
ถึง 93% และเพิ่มยอดสั่งซื้อถึง 41% ในรอบ 
2 ปีที่ผ่านมา กล่าวได้ว่า “Programmatic 
Advertising” เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการเพ่ิม
รายได้โฆษณาให้กับสื่อในยุคดิจิทัล
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อี กกลยุ ทธ ์ หนึ่ งที่ นิ ยม ใช ้ ห า
รายได้โฆษณาคือการท�ำ “Native 
Advertising” หรืออาจกล่าวว่า
เป็นการ “Tie-in” สินค้าและบริการให้
กลมกลืนเข้ากับ Content ที่ผู้เสพสื่อ
สนใจ กลยุทธ์นี้สื่อไทยที่ยึดในกรอบ
จรรยาบรรณวิชาชีพมักระบุให้ผู้เสพสื่อ
ทราบว่า Content ดังกล่าวคือพ้ืนที่ 
“โฆษณา” 

“ E m o t i o n - b a s e d 
Advertising” เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่ง
ในการหารายได้ โดยสื่อยักษ์อย่าง The 
New York Times ได้ทดลองท�ำโฆษณา
เน้นอารมณ์ ความรู้สึก รัก สุข เศร้า 
กลัว ฯลฯ ใช้ชื่อว่า “Project feels”  
50 แคมเปญ สร ้างรายได ้เ พ่ิมให ้
มากมาย

เ ดิมสื่ อที่ ใช ้ โมเดลธุ รกิจบอก
รั บสมาชิ ก คือสื่ อสิ่ ง พิมพ ์  ทั้ ง สื่ อ
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แต่ในระยะหลัง
เมื่อประชาชนสามารถหาเสพ Content 
ได้ฟรีจากออนไลน์ ยอดการบอกรับ
สมาชิกของสื่อสิ่งพิมพ์ก็ตกลงอย่าง
รวดเร็ว อย่างไรก็ตามในสหรัฐอเมริกา 
สื่อท่ีกระโดดเข ้ามาในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อย่าง The New York Times 
มองว่า ถ้าสามารถผลิต Content 
คุณภาพ ที่กลุ ่มลูกค้าของเขาสนใจ 
อยากได้แต่ไม่สามารถหาเสพได้ฟรีใน

2
การจ่ายเงินค่า Content ทั้งบอกรับสมาชิก 
(Subscription) และจ่ายแบบ Micropayment

สื่อออนไลน์อ่ืน เขาน่าจะหารายได้จาก
การบอกรับสมาชิก ปรากฏว่าแค่ช่วง
เวลาไม่กี่ปี สื่อค่ายนี้สามารถหาสมาชิก 
ออนไลน์ได้ถึง 7 ล้านราย สร้างรายได้
แซงหน้าสื่อกระดาษของตนเอง
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โมเดลธุรกิจแบบบอกรับสมาชิกนี้  
บางทีก็ เ รี ยกว ่ า โมเดลธุ รกิ จแบบ 
“Paywall”

กลยุทธ์ส�ำคัญของโมเดลธุรกิจ
นี้นอกจากจะต้องเป็น Premium 
Content หาเสพที่ไหนไม่ได้แล้ว  
ยงัต้องเจาะลงรายกลุม่ย่อย “Niche”  
อีกด้วย สือ่อย่าง The Wall Street  
Journal ถงึขนาดใช้การเจาะความสนใจ
เป็นรายบคุคล เป็น “Personalised  
Paywall” อาศัย “Machine learning 
algorithm” ขดุลกึถงึความสนใจกจิกรรม
แต่ละคน 60 รูปแบบ แล้วน�ำเสนอ  
Content จ�ำแนกตามความสนใจ 

แต ่ละคนให ้เสพอ ่านฟรีก ่อนเสนอ
เง่ือนไขการบอกรับสมาชิก ปรากฏว่า
สามารถเพิ่มยอดสมาชิกได้จ�ำนวนมาก

ส ่วนการหารายได ้ ในรูปแบบ 
Micropayment คือการให้ผู้เสพ 
Content จ่ายเงินเป็นรายชิ้น อาจเป็น 
Pay-per-view หรือ Pay-per-article 
ไม่ต้องจ่ายเงินก้อนใหญ่เพ่ือสมัครเป็น
สมาชิก แต่จ่ายเงินทีละไม่มากแลกกับ
การเสพ Content รายชิ้น เช่น ให้อ่าน
นิยายออนไลน์ การ์ตูนออนไลน์บางชิ้น  
บางตอนฟรี บางตอนต้องจ่ายเงินใน
ราคาถูกถึงจะโหลดอ่านได้

3
คลับหรือการเป็นสมาชิกพิเศษ 
(Club / Membership) โมเดลธุรกิจนี้ใกล้เคียงกับการ

บอกรับสมาชิก (Subscription) แต่ที ่
แตกต่างคือแบบ “Subscription”  
จะได้แค่ Content แต่แบบการเป็น
สมาชิก หรือ “Membership” เสียเงิน 
มากกว่าเพ่ือแลกกับบรกิารทีเ่หนอืระดับ 
พิเศษกว่า เช่น ร่วมกจิกรรมพิเศษเฉพาะ 
สมาชิก หรือได้ Content พิเศษเฉพาะ
สมาชิก ฯลฯ



Media Disruption the Series98

The Guardian สือ่ยกัษ์ค่ายอังกฤษ 
เรียกเก็บค่าสมาชิก ปีละ 1,200 ปอนด์ 
ขณะทีเ่รยีกเกบ็ค่า Subscription 5.99-
11.99 ปอนด์ต่อเดือนเท่านั้น เพื่อแลก
กับสิทธิพิเศษมากมาย อาทิ การเข้าไป
รว่มฟังการประชุมกองบรรณาธิการข่าว 

ในตอนเช้า การทัวร์เยี่ยมชมเบื้องหลัง 
การผลิตข ่าว การได ้จดหมายข ่าว
พิเศษ เป็นต้น เดอะการ์เดียนให้ความ
ส�ำคัญกับโมเดลธุรกิจนี้มากขนาดให้
บรรณาธิการข่าวไปร่วมก�ำหนดกลยุทธ์
กับฝ่ายหารายได้ 

4
ผู้ค้าปลีก ขายตรง (Retailer)

โมเดลธุุรกิิจนี้้�คือการหารายได้้
โดยอาศััยสื่่�อในมืือเป็็นช่่องทางจััด
จำำ�หน่่ายสิินค้้าและบริิการ ส่่งตรงถึึง
กลุ่่�มผู้้�เสพสื่่�อ โดยเฉพาะในโลกออนไลน์์
สื่่�อหลายค่่ายใช้้แพลตฟอร์์มดิิจิิทััล 
ทำำ� E-commerce ช่่วยตัดัค่่านายหน้้า  
คนกลางออกไป เช่่น สำำ�นักัพิิมพ์์หลายแห่่ง 

เ ปิิดขายหนัังสืือตรงให้้ลููก ค้้า ผ่่าน
แพลตฟอร์์มของตนเอง ทำำ�ให้้ไม่่ต้้อง 
เสียค่าสายส่ง หรือจ่ายเปอร์เซ็นต์ 
ค่าหนังสือให้ร้านหนังสือ หรือสื่อยักษ์
อย่างค่าย RS ก็ใช้ช่องทีวีของตนเอง
ขายผลิตภัณฑ์สินค้าให้ลูกค้าโดยตรง
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5
จัดอีเวนต์ (Event)

การหารายได้ด้วยการจัดอีเวนต์  
(Event) เป็นอีกโมเดลธุรกิจหนึ่งที่สื่อ
นิยมน�ำมาหารายได้ เพราะเป็นการ
เชือ่มโยงสายสมัพันธ์ระหว่างฐานลูกค้า
ผู้บริโภคสื่อกับสปอนเซอร์ผู้ลงโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในสื่อของตนเอง โดย
อาศัยทักษะความเป็นสื่อและพ้ืนที่สื่อ
ของตนเองสร้างข่าว กระตุน้ความสนใจ
กับฐานสมาชิกสื่อ ขณะเดียวกันก็หา 

รายได้เพ่ิมจากสปอนเซอร์ที่สนใจมา 
เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษนั้นๆ 

ตัวอย ่างเช ่น การจัดอีเวนต ์
มหกรรมเพลง Big Mountain Music 
Festival ของค่ายแกรมม่ี หรอืการจัดงาน  
Bangkok International Motor 
Show หรือที่เรียกกันสั้นๆ ว่างาน
มอเตอร ์โชว ์ ก็จัดโดยสื่อนิตยสาร 
ยานยนต์ค่ายกรังด์ปรีซ์ เป็นต้น
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6
รับบริจาคจากคนใจบุญ 
ผู้มีจิตศรัทธาในสื่อ 
(Philanthropist)

การหารายได้จากโมเดลธุรกิจน้ี  
อาจเรียกว่า “Crowdfunding” 
เป็นการเปิดรับบริจาคเงินจากผู้เสพสื่อ 
ที่ต ้องการสนับสนุนสื่อที่ เขาเชื่อถือ 
ชื่นชอบ ศรัทธา ส่วนใหญ่เงินบริจาค
เหล่านี้มักจะไม่มากมายนัก ยกเว้นจะ
มีการสนับสนุนจากมหาเศรษฐี หรือ
กองทนุการกศุลบางแหล่งทนุทีต้่องการ
สนับสนุนสื่อคุณภาพ ด้วยเหตุนี้สื่อที่

เลือกใช้โมเดลธรุกจินีจ้�ำเป็นต้องท�ำงาน
อย่างโปร่งใส มีเครดิต มีความน่าเชือ่ถอื  
สื่อมักใช้รูปแบบหารายได้นี้ควบคู่กับ
โมเดลธุรกิจอื่นๆ 

7
เป็นผู้ให้บริการด้าน IT  
(IT provider)

บางองค์กรสือ่พัฒนาทมีเทคโนโลย ี
สารสนเทศ (Information Technology :  
IT) จนแขง็แกร่ง สามารถผลติซอฟต์แวร์ 
(Software) มาใช้ในองค์กรเองได้ 
องค์กรสื่อนั้นๆ ก็สามารถหารายได้
จากการเป็นทีป่รกึษาด้านระบบ IT หรือ
ขายสินค้าและบริการซอฟต์แวร์ให้กับ
ผู้อ่ืน ตัวอย่างเช่น The Washington 
Post ท�ำรายได้จากการขาย “Content 
Management Platform” เป็นต้น



101

สื่อที่มี Brand แข็งแกร่ง เป็นที่
รูจั้กย่อมสามารถหารายได้จากการสร้าง
สนิค้าและบรกิารใหม่ๆ จากจุดแขง็ของ
แบรนด์สื่อนั้นๆ ยกตัวอย่างเช่น The 
New York Times ใช้แบรนด์ตนเองท�ำ
สินค้าหลากหลายชนิดออกมาขาย เช่น 
เสื้อยืด เสื้อสเวตเชิ้ต หมวก หนังสือ 
รวมทั้งบริการขายรูปภาพรายบุคคล 
ภายใต้กรอบหน้า 1 ของหนังสือพิมพ์

8
การสร้างมูลค่าเพิ่มจาก
ลิขสิทธิ์ตราสินค้า  
(Brand licenser)

9
เป็นเอเยนซี่โฆษณา  
(Agency)

องค์กรสื่อหลายแห่งใช ้โมเดล
ธรุกจิแบบเอเยนซ่ีโฆษณา มีทมีครเีอทฟี 
ทีมการตลาดออกติดต่อธุรกิจห้างร้าน
ต่างๆ เพ่ือเสนอตัวขาย “Branded 
content”  หรือ “Content 
marketing” อันเป็นเทคนคิหนึง่ทาง
ด้านการตลาด สร้าง Content เชือ่มโยง 

เข้ากับตัวแบรนด์อย่างสร้างสรรค์และ
น่าสนใจ โดยทีมเอเยนซ่ีของสื่อจะช่วย 
เจ ้าของสินค้าและบริการนั้นๆ คิด
สร้างสรรค์ และผลติ Content ตอบสนอง 
เป้าหมายทางการตลาด
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10
เป็นนายหน้าขายข้อมูล (Data 
Broker)

โมเดลธุุรกิิจนี้้�คือการขายข้้อมููล 
(Data) ของผู้้�บริิโภคสื่่�อที่่�เก็็บสะสม
ไว้้ใน Database ให้้กัับนัักโฆษณา 
ผู้้�ซึ่่�  ง ต้้ อ งการ เพิ่่� มปร ะสิิ ทธิิ ผล ใน
แคมเปญโฆษณา สื่่�อในยุุคดิิจิิทััลใช้้ 
“Programmatic advertising” 
หรืือใช้้อััลกอริิทึึมแบบ “AI-driven 
data insights” มาเก็็บข้้อมููลขาย
ให้้กัับนัักโฆษณาหรืือนัักการตลาด  
ยกตััวอย่่างเช่่น เดอะ นิิวยอร์์กไทมส์์ 

11
นักลงทุน (Investor)

องค์กรสื่อบางแห่งต้องการลงทุน
ในธรุกจิใหม่ๆ ทีมี่แนวโน้มเจรญิรุง่เรอืง
ในอนาคต อาจเลือกใช้โมเดลธุรกิจนี้ 
โดยการจัดตั้งกองทุน ระดมนักลงทุน 
ผู ้สนใจต่างๆ มาร ่วมลงทุน แต่ที่
ส�ำคัญคือควรมีผู้เชี่ยวชาญด้านบริหาร
กองทุนมาดูแลเป็นการเฉพาะ สื่อที่ใช้
โมเดลธุรกิจนี้ก็มีหลายแห่ง อย่างเช่น 
Thomson Reuters News และ UK 
Guardian ของอังกฤษ

ใช้้เครื่่�องมืือชื่่�อ “Readerscope” มา
วิิเคราะห์์กลุ่่�มผู้้�บริิโภคของเขาว่่าชอบ
อ่า่นเนื้้�อหาแบบไหน ภาพแบบไหนคนถึึง 
สนใจ ฯลฯ ข้อมูลเหล่านี้ล้วนเป็นส่วน
ส�ำคัญในการออกแบบสร้างสรรค์ Content  
โฆษณามาดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
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12
การขายความทรงจ�ำในอดีต 
(Nostalgia)

โมเดลธรุกจินี ้คือการขดุความทรงจ�ำ 
ในอดีตมาเสนอขายใหม่ อาจจะเป็นใน
รูปแบบของภาพถ่ายเก่า ข่าวในอดีต 
บทความเก่า หรือแม้แต่เกมในวัยเด็ก 

สูตรท�ำอาหาร ฯลฯ The New York  
Times ผลติ Content เฉพาะเกีย่วกบั  
การท�ำอาหาร สูตรอาหาร และเกม 
Crossword ปรากฏว่ามีคนสนใจ
สมัครเป็นสมาชิกมากมายถึงกว่าล้าน 
Subscriber โดยแต่ละสมาชกิจะจ่ายค่าดู
การท�ำอาหารในราคา 1.25 ดอลลาร์สหรฐั
ต่อสัปดาห์ และเข้ามาดู Crossword  
0.81 ดอลลาร์สหรฐัต่อสปัดาห์

กลยุทธ์ส�ำคัญในการใช ้โมเดล
ธรุกจินีคื้อ การว่าจ้างผูเ้ชีย่วชาญในด้าน
นัน้ๆ มาร่วมคัดเลอืก ผลิตสร้างสรรค์ 
Content ให้ตรงกบัความสนใจของกลุม่
เป้าหมาย

เรีียนออนไลน์์ การจััดสอนสด จััดอบรม 
สััมมนา เพิ่่�มพููนความรู้้�ความเชี่่�ยวชาญ
เฉพาะด้้านให้้กลุ่่�มเป้้าหมาย ตััวอย่่าง
เช่น่ The Guardian ของอังักฤษได้้ผลิิต 
“The Guardian’s Masterclasses” 
ตั้้�งแต่ป่ี ี2553 เป็็นแหล่ง่รายได้้อีกีอย่า่ง
ขององค์์กรสื่่�อแห่่งนี้้�

13
การศึกษา (Educator)

ในยุคของการเปล่ียนแปลงอย่าง
รุนแรงและรวดเร็วเช่นทุกวันนี้ ผู้คนใน
สังคมเริ่มตระหนักว่าองค์ความรู้เดิม
ที่เคยร�่ำเรียนมาในสถาบันการศึกษา 
ไม่เ่พียีงพอต่อ่การดำำ�รงชีีพ ดังันั้้�น “การ
ศึกึษาตลอดชีวีิติ” “Up-skill” “Re-skill” 
กลายเป็็นเรื่่�องจำำ�เป็็นของคนยุุคใหม่่ 
องค์์กรสื่่�อหลายแห่่งได้้เล็็งเห็็นในจุุดนี้้�
เช่่นกััน โมเดลธุุรกิิจให้้บริิการทางการ
ศึึกษาจึึงเกิิดขึ้้�น มีีทั้้�งการผลิิตคอร์์ส
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เหล่า่นี้้�คงเป็น็เพียีงโมเดลธุรุกิจิหลักัๆ ที่่�ใช้ก้ันัอยู่่�ในขณะนี้้� องค์ก์ร
สื่่�อไม่จ่ำำ�เป็็นต้อ้งจำำ�กัดัอยู่่�กับัโมเดลธุรุกิจิใดโมเดลหนึ่่�ง แต่ค่วรประยุกุต์์
และประสานใช้้ให้้เหมาะสมกัับองค์์กร

ทั้งนี้องค์กรสื่ออาจสร้างสรรค์โมเดลธุรกิจใหม่เองก็ได้ อย่างเช่น 
“Earn after reading” อันเป็นการให้ผู้เสพสื่อสามารถสะสม
แต้มหรือสะสมเงินเม่ือดู Content นั้นจบ วัตถุประสงค์หลักคือการ
ดึงผู้บริโภคมาใช้เวลาเสพสื่อ แล้วใช้ข้อมูลตรงนี้ไปหารายได้จากการ
ขายโฆษณา

หรืือโมเดลธุุรกิิจอย่่าง “Pay what you can” เปิิดโอกาสให้้
ผู้้�บริโิภคเลืือกจ่า่ยค่า่ Content ตามใจชอบหรือืการร่ว่มกับัพันัธมิติรอื่่�น
สร้้างโมเดลธุุรกิิจใหม่่ด้้วยกััน “Media Alliances” หรืือหารายได้้
ร่่วมกัับ Influencer ฯลฯ

อย่่างไรก็็ตามปััจจััยแห่่งความสำำ�เร็็จคืือ การเข้้าใจว่่าทุุกวัันนี้้�สื่่�อ
ไม่ไ่ด้แ้ข่่งขัันกัันเอง แต่่กำำ�ลัังแข่่งกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค แข่่งกัับวิิถีีการ
ดำำ�เนินิชีีวิติ (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป ดังันั้้�นสื่่�อยุคุใหม่่
ต้อ้งใช้ศ้าสตร์์บริหิารความน่า่สนใจ ทำำ� Content ของตนเองให้น้่า่สนใจ
และมีีประโยชน์์กัับผู้้�บริิโภค3

สำำ�หรัับการเข้้าใจผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายให้้ได้้มากที่่�สุดนั้้�น 
สามารถทำำ�ได้้หลายวิิธีี โดยเฉพาะในโลกออนไลน์์สามารถเจาะข้้อมููล
ผ่่านเครื่่�องมืืออย่่าง Social Listening, Social Monitoring หรืือการ
ทำำ�วิิจััย หรืือแม้้แต่่การลงสัังเกตการณ์์ด้้วยตนเองก็็ล้้วนมีีความสำำ�คััญ 
เพราะข้อ้มููลที่่�ได้้มาสามารถนำำ�มาวิิเคราะห์ต์่อ่ได้้ว่า่ ทำำ�ไมผู้้�บริิโภคถึึงมีี

3	 โอลิิเวอร์์ กิิตติิพงษ์์ วีีระเตชะ หััวหน้้าคณะผู้้�บริิหารด้้านแบรนด์์และการสื่่�อสาร 
บริษิัทั ทรูู คอร์ป์อเรชั่่�น กล่่าวไว้้ในตอนหนึ่่�งของการอภิปิรายหััวข้อ้ “Marketing 
Opportunity for Media-Content Creators” เมื่่�อวัันที่่� 6 พฤศจิิกายน 2563 
ที่่�ห้้องคอนเวนชั่่�นฮอลล์์ ไทยพีีบีีเอส
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พฤติกิรรมเช่น่นั้้�น4 แล้ว้ถึงึนำำ�มากำำ�หนดกลยุทุธ์ ์หรือืโมเดลธุรุกิจิใหม่่ๆ  
ขณะเดียีวกันั ผู้้�บริหิารในองค์ก์รต้อ้งมี ีInnovation Mindset 

ในการเรียีนรู้้� เสาะแสวงหานวัตักรรมมาเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการทำำ�งาน 
รวมทั้้�งเพิ่่�มช่อ่งทางหารายได้้ใหม่่ๆ  ให้อ้งค์์กร ทั้้�งยัังต้อ้งพร้อ้มปรับัตัวั
รัับมืือกัับการเปลี่่�ยนแปลงอยู่่�ตลอดเวลา

นอกจากนั้้�นองค์์กรยังัต้้องมีกีลยุทุธ์์ความร่่วมมือื (Collaboration  
Strategy) จัับมืือทำำ�งานร่่วมใจกััน ไม่่ยึึดติิดกัับการทำำ�งานเป็็นแท่่ง
ไซโลตามสายงานปกติ ิแต่ต่้อ้งสามารถทำำ�งานข้า้มสายงาน และทำำ�งาน
ร่ว่มกับัพันัธมิติรได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพ เพื่่�อช่ว่ยลดต้น้ทุนุการผลิติ และ
เพิ่่�มแหล่่งรายได้้ให้้องค์์กร

ขณะเดีียวกัันบอร์์ดนโยบาย
ควรกระตุ้้�นให้้ทีีมบริิหารคิิดและ 
นำำ�เสนอ “กลยุุทธ์์ด้้านนวััตกรรม”  
(Innovative Strategy) เพื่่�อหาแหล่่ง
รายได้้ใหม่่ๆ ให้้องค์์กร

ส่่วนการลงทุุนด้้านเทคโนโลยีี
ยัังมีีความจำำ�เป็็น ถ้้าการลงทุุนนั้้�นๆ 
สามารถทำำ�ให้้เพิ่่�มยอดผู้้�บริิโภคสื่่�อ
หรืือเพิ่่�มรายได้้ให้้องค์์กร

4	อุ ดมศัักดิ์์� ดอนขำำ�ไพร ประธานเจ้้าหน้้าที่่�ฝ่่ายเทคโนโลยีี บริิษััท อิินเตอร์์เน็็ต 
เบส บิิซิิเนส กรุ๊๊�ป จำำ�กััด (แสนรู้้�) กล่่าวไว้้ในตอนหนึ่่�งของการอภิิปรายหััวข้้อ 
“Seeking Opportunity in Changing Consumer Behaviors” เมื่่�อวัันที่่� 6 
พฤศจิิกายน 2563 ที่่�ห้้องคอนเวนชั่่�นฮอลล์์ ไทยพีีบีีเอส
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ค่่ายไทยรััฐจััดเป็็นสื่่�อสารมวลชนอัันดัับต้้นๆ ของไทย 
ถ้้าดููเฉพาะสื่่�อหนัังสืือพิิมพ์์ อัันเป็็นสื่่�อหลัักของค่่ายนี้้�ก็็มี ี
ยอดขายเป็็นอัันดัับหนึ่่�งมาตลอดหลายสิิบปีี แต่่ในระยะหลััง
เมื่่�อเจอพายุดิุิจิทิัลัเปลี่่�ยนแปลงภูมิูิทัศัน์์สื่่�อ ไทยรััฐก็็เหมืือนกัับ 
ค่่ายสื่่�ออื่่�นๆ ที่่�ต้้องผจญกัับพลัังการท้้าทายอย่่างมิิอาจ 
หลบเลี่่�ยง ทำำ�ให้ย้อดจัดัจำำ�หน่่ายหนัังสือืพิมิพ์ล์ดลง อันัเป็็นผล 
ให้้ยอดรายได้้จากโฆษณาลดลงตามไปด้้วย

ด้้วยพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป ไทยรััฐจึึง
กระโดดเข้้าสู่่�โลกออนไลน์์เมื่่�อสิิบกว่่าปีีก่่อน แล้้วถึึงขยัับเข้้าสู่่� 
วงการทีีวีีดิิจิิทััล เมื่่�อมีีการเปิิดประมููลช่่องทีีวีีโดย กสทช.

ไทยรััฐ

กรณีีศึกษาการปรัับตัวของส่ื่�อยุุคใหม่่

ไทยรัฐต้องท�ำ Digital Transformation  

อย่างมิอาจหลีกเลี่ยง การทันยุค  

ทันการเปลี่ยนแปลง ทันกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่เปลี่ยนไปเท่านั้นจึงจะท�ำให้ไทยรัฐอยู่รอด

“
“
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วััชร วััชรพล 

ประธานเจ้า้หน้า้ที่่�บริิหารธุรุกิจิ ไทยรััฐออนไลน์์ บริิษัทั เทรนด์์ วี ีจี ี3 จำำ�กัด บอก
เล่า่ถึงึการปรับัตัวัรัับ Digital Disruption ว่า่ ไทยรัฐัต้อ้งทำำ� Digital Transformation 
อย่่างมิิอาจหลีีกเลี่่�ยง การทัันยุุค ทัันการเปลี่่�ยนแปลง ทัันกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�
เปลี่่�ยนไปเท่่านั้้�นจึึงจะทำำ�ให้้ไทยรััฐอยู่่�รอด

การทำำ�เช่่นนั้้�นได้้ ก่่อนอื่่�นต้้องอยู่่�ที่่� “คน” ไม่่ได้้อยู่่�ที่่� “เทคโนโลยีี” คนทำำ�งาน
ทั้้�งระดัับผู้้�บริิหารตลอดจนพนัักงานทุุกระดัับต้้องมีีเป้้าหมายเดีียวกััน จึึงต้้องสร้้าง 
Mindset ของคนในองค์์กรให้้ทำำ�งานแบบ Agile เหมืือนบริิษััทเทคโนโลยีีรุ่่�นใหม่่ 
ทำำ�งานไว คล่อ่งตัวั ลดการทำำ�งานซ้ำำ��ซ้อน ลดขั้้�นตอน ลดงานเอกสาร เน้น้การสื่่�อสาร
ในทีีมให้้มากขึ้้�น

ขณะเดีียวกัันก็็ต้้องขยาย Content ให้้ไปอยู่่�ในแพลตฟอร์์มต่่างๆ ที่่�ผู้้�บริิโภค
สนใจ นอกจากนั้้�นยัังต้้องหาโมเดลธุุรกิิจใหม่่ๆ มาสร้้างรายได้้ให้้องค์์กร เช่่น การ
หารายได้้จาก Classified หรืือในอนาคตก็็เตรีียมทำำ� Subscription Model 
หรืือหารายได้้จากธุุรกิิจใหม่่อย่่าง Logistics ที่่�อาศััยจุุดแข็็งเรื่่�องรถสายส่่ง
หนัังสืือพิิมพ์์ของไทยรััฐ

โดยเป้าหมายคือการเดินหน้าสู ่ Technology-Driven Media 
Company เป็นบรษิทัสือ่ทีใ่ช้เทคโนโลยข้ีอมูลมาขบัเคลือ่นองค์กร ท�ำใหส้ามารถ
น�ำเสนอ Content ได้ตรงใจผู้บริโภคให้มากที่สุด
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The Standard

จัดเป็นสื่อน้องใหม่ ตั้งเป็นส�ำนักข่าวออนไลน์ The 
Standard เมื่อมีนาคม 2560 แต่สามารถท�ำก�ำไรได้เพียงแค่
ไม่กี่ปี นอกจากมีเว็บข่าวออนไลน์แล้ว จุดเด่นอีกอย่างคือมี
รายการ Podcast ยอดนิยมมากมาย

วงศ์ทนง ชัยณรงค์สิงห์ 

ผู้ก่อตั้งส�ำนักข่าว The Standard บอกเล่าปัจจัยหลัก
ในการท�ำงานยคุดิจิทลัว่า ให้ความส�ำคัญกบัทมีงานมาก โดย
เน้นให้ทุกคนท�ำงานร่วมกันแบบคล่องตัว ไม่เน้นการใช้ระบบ 
Top-down พยายามให้ทีมงานปรับตัวทันต่อสถานการณ์ที่
เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเรว็ มีการพัฒนาเรยีนรูอ้ยูต่ลอดเวลา 
และให้ท�ำงานอย่างมีเป้าหมายและมีความสุข
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ส่วนการท�ำ Content ของ The Standard จะเน้นผูอ่้านเป็นส�ำคัญ 
ผลิต Content อย่างสร้างสรรค์ สามารถท�ำให้ผูอ่้านน�ำไปพัฒนาตนเองได้  
ขณะเดียวกนัยงัเน้นเรือ่งการออกแบบให้มีคุณภาพ ใช้เทคโนโลยมีาช่วย
ในการผลิต Content และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับคนอ่าน ด้วยการ
ระบุว่า ผลงานชิ้นไหนคือโฆษณา แต่ขณะเดียวกันยังพัฒนา Content 
โฆษณาให้มีคุณค่าและน่าสนใจส�ำหรับผู้บริโภค

สอดคล้องกบั นครนิทร ์วนกจิไพบลูย ์บรรณาธกิารบรหิาร (Editor- 
in-Chief) ของส�ำนักข่าว The Standard ได้สรุปวัฒนธรรมองค์กร 
ของเขาว่า

Champion Mindset 

ต้องคิดอย่างแชมป์ ต้องรกัษาต�ำแหน่งแชมป์ด้วยการ
พัฒนาตนเอง ไม่หยดุเรยีนรู ้มีความเป็นผูน้�ำ

Audience Centric 

เน้้นผู้้�บริิโภคเป็็นศููนย์์กลาง ผลิิต Content  
ตอบสนองโดยการดููจากข้้อมููลวััดผลลััพธ์์และ 
สัังเกตพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคว่่ามีีการตอบสนอง
อย่่างไรต่่อ Content ที่่�นำำ�เสนอไปแล้้ว
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รายการอ้างอิง

เชอริิลิิน ไอร์์ตััน. และ จููลีี โพเซ็็ตติิ.(บรรณาธิิการ). (2563). การเสนอข่่าว “ข่่าวลวง” และข้้อมููล
บิิดเบืือน. กรุุงเทพฯ : องค์์การเพื่่�อการศึึกษา วิิทยาศาสตร์์ และวััฒนธรรมแห่่งสหประชาชาติิ 
(ยููเนสโก).

บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา. (2542). ระหว่างกระจกกับตะเกียง. กรุงเทพฯ : โครงการจัดพิมพ์
คบไฟ.

Make Other Successful 
สร้างทีมงานที่ช่วยเหลือ หนุนเสริมกัน

Tech Learning 
ในอนาคตองค์์กรสื่่�อต้้องขัับเคลื่่�อนด้้วย Data-
Driven ดัังนั้้�นจึึงมีีเป้้าของการเป็็น Media 
Tech Company
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ต้องช่วยผู้เสพสื่อตรวจสอบ (Verify)  

ข้อมูลข่าวสารว่าอันไหนคือข้อมูลจริง  

อันไหนคือข่าวปลอม การตรวจสอบข้อมูลข่าวสาร

เหล่านี้จ�ำเป็นต้องใช้ทักษะของสื่อมวลชนมืออาชีพ 

เพราะสามารถเข้าถึงแหล่งข่าวและตรวจสอบ 

ผ่านแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายกว่าคนธรรมดาที่ใช้สื่อ



อย่างไรก็ตามปัจจัยแห่งความส�ำเร็จคือ  

การเข้าใจว่าทุกวันนี้สื่อไม่ได้แข่งขันกันเอง  

แต่ก�ำลังแข่งกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

แข่งกับวิถีการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle)  

ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นสื่อยุคใหม ่

ต้องใช้ศาสตร์บริหารความน่าสนใจ  

ท�ำ Content ของตนเองให้น่าสนใจ 

และมีประโยชน์กับผู้บริโภค



11304
Media
Marketing

 Re-Learn 



Media Disruption the Series114

สื่อกับการตลาดยุคใหม่

1

“4 No” 
พฤติกรรม 
ผู้บริโภค 
ยุคโควิด 19

2

สื่อกับ “กับดัก
การตลาด”  
ในยุคสื่อดิจิทัล

3

สื่อกับ  
5 กลยุทธ ์
การตลาดใหม่

4

สื่อกับเทรนด์
การตลาด 
“ดิจิทัลพลัส” 
เมื่อ “ดิจิทัล”  
ล้าสมัย



ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกก์ ภทรธนกุล
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เดิมทีพลังของคล่ืนดิจิทัลก็กระทบกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
มากมายจนท�ำให้ “สื่อดัง้เดมิปวดเศียรเวียนเกลา้” กนัไม่เว้นว่าง 
อยู่แล้ว 

เม่ือเกดิสถานการณ์โรคระบาดโควดิ 19 อีกกเ็หมือน “เคราะหซ์�้ำ 
กรรมซัด” ซึ่งคราวนี้ไม่ใช่คล่ืนธรรมดาแต่ดูเหมือนว่าจะมีลักษณะ
คล้าย “คลื่นสึนามิ” พัดพาเรื่องราวหลายอย่างให้มลายหายวับไป
กับตา

1 “4 No” พฤติกรรม 
ผู้บริโภคยุคโควิด 19
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หนังสือพิมพ์หัวใหญ่ไม่มีใครไปเยี่ยมแท่นพิมพ์ยักษ์อีกต่อไป 
นิตยสารชั้นน�ำที่ปั ้นแต่งเรื่องราวจรรโลงสังคมมาหลายทศวรรษก็ 
ทยอยอ�ำลาชัน้หนงัสอืไป โรงภาพยนตร์ทีเ่คยครกึครืน้กก็ลบัมีคนเข้าชม 
โหรงเหรง รายได้ไม่พอรายจ่าย

แม้แต่ สื่อดิจทิลั หลายประเภทกโ็ดนคลืน่แห่งความเปล่ียนแปลง
ข้างต้นซัดเสียงอมพระราม 

โดยเฉพาะช่วงล็อกดาวน์ (Lockdown) ที่ผู้บริโภคออกนอกบ้าน
ได้อย่างจ�ำกัด ป้ายดิจิทัลตามท้องถนนก็เจ็บหนัก เมื่อนักท่องเที่ยวจีน 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศได้ยากเย็น สื่อดิจิทัลชั้นน�ำส�ำหรับ 
นักท่องเที่ยวจีนอย่าง C-Trip ก็หนาวๆ ร้อนๆ

เป็นอันว่าผู้บริโภคไม่ได้เปล่ียนไปตามโลกดิจิทัลเท่านั้นแต่ยัง
โดนโควิด 19 หลอนจนเสียจริต กล้าๆ กลัวๆ จนวิถีการด�ำเนินชีวิต 
(Lifestyle) กลับตาลปัตรจากหน้ามือเป็นหลังมือ การบริโภค
เดิมๆ จึงไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป

จะว่าไปเรื่องการเปล่ียนแปลงของวิถีชีวิตนี้คล้องกับค�ำศัพท์ใหม่
แห่งยุค คือ “New Normal” ซ่ึงราชบัณฑิตยสภาบัญญัติไว้เป็น 
ภาษาไทยว่า “ฐานวิถีชีวิตใหม่” มากอยู่

ว่าแล้วจึงขอจับประเด็นหลักๆ ของฐานวิถีชีวิตใหม่ของผู้บริโภค
มาเล่าในบทความนี้สัก 4 ประการ ซึ่งทั้ง 4 เรื่องนี้ล้วนเป็นหลักยึด 
เบื้องต้นในการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค น�ำสู่การพัฒนาของวงการสื่อ
ที่ต้องตอบสนอง New Normal ให้ได้อย่างดีที่สุด
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เม่ือโควิด 19 แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วผ่านการปฏิสัมพันธ์
ต่างๆ การสัมผัส จึงกลายเป็นเรื่องไม่น่าพิสมัยเท่าเดิมอีกต่อไป

สื่อดั้งเดิม เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ที่ก�ำลังป่วยหนักด้วย
ปัญหาดิจิทัลก็จะเดือดร้อนคณูสอง เพราะผู้บริโภคเลี่ยงการแตะสัมผัส 
เป็นอันว่าเดินเข้าร้านเสริมสวย ร้านกาแฟ ก็ยอมไม่เอ้ือมมือไปหยิบ
หนังสือที่วางไว้มาเปิดเล่นอีกต่อไป

นิตยสารที่ยังพอถูไถอยู่ต่อได้ก่อนหน้านี้อย่าง นิตยสารบน
เครื่องบิน ที่ถูกใช้อ่านผ่านตาแก้เบื่อในช่วงไม่มีสัญญาณโทรศัพท ์
กจ็ะกลายเป็นของแสลง ผูโ้ดยสารไม่กล้าน�ำมาอ่าน เพราะแค่นัง่ตดิกบั
คนแปลกหน้าเป็นชั่วโมงก็กลัวความเสี่ยงจะแย่อยู่แล้ว

สื่อนอกบ้านที่เน้นการสัมผัส งานอีเวนต์ ไปจนถึงการ
ใชพ้นกังานขาย แบบเคาะประตบู้านแบบด้ังเดิมก็จะได้รบัผลกระทบ 
ไปด้วย เพราะผู้บริโภคไม่อยากจะวิสาสะกับใครมากมาย

เม่ือเก่าไป ใหม่ก็จะมาเป็นธรรมดาโลก เม่ือสื่อบางประเภท 
ล้มหายตายจากไป สื่อบางประเภทก็จะกลับเห็นช่องทางเจริญเติบโต

สื่อที่ช่วยลดการสัมผัส เช่น “ล�ำโพงอัจฉริยะ หรือระบบ
ปัญญาประดิษฐ์” บนเครื่องไม้เครื่องมือดิจิทัล หรือแพลตฟอร์ม
ต่างๆ ก็จะเฟื่องฟู
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Amazon Echo, Google Home, Apple HomePod หรอื TMall 
Genie ซึ่งเป็นกลุ่มล�ำโพงอัจฉริยะ และเป็นสื่อที่ใช้เสียงควบคุมเจริญ
เติบโตขึ้นทั้งในแง่จ�ำนวนผู้ใช้ ผู้เสพสื่อ และที่ส�ำคัญ ยอดขายสินค้า
ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ผ่านเครือ่งมือเหล่านีใ้นช่วงโควดิ 19 กพุ่็งขึน้อย่างมาก

ระบบปัญญาประดิษฐ์บนแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Joox, Spotify, 
YouTube หรือ Netflix เองก็รู้อกรู้ใจผู้ชมจนแทบไม่ต้องสัมผัสอะไร 
ก็สามารถเสพเรื่องราวต่างๆ ได้ตลอดทั้งวัน

จากงานแสดงเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ระดับโลกอย่าง CES  
(The Consumer Electric Show) ทีเ่มืองลาสเวกสันัน้ เทคโนโลยใีหม่
ล่าสุดที่สอดคล้องกับพฤติกรรม “No Touch” อย่างมาก คือ ระบบ 
“Mind-reading” หรือระบบอ่านใจผู้บริโภค 

หากเทคโนโลยีเช่นนี้มีประสิทธิภาพแพร่หลายเม่ือใด เรื่องราว
ต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้เสพจะเป็นไปตามความนึกคิดของแต่ละบุคคล  
ไม่ต้อง “เดาทาง” ผู้ชมกันอีกต่อไป และเชื่อว่าโลกอุตสาหกรรมสื่อ
จะเปลี่ยนไปโดยสิ้นเชิง 
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รปูแบบการด�ำเนนิชวีติอีกประการหนึง่ทีผู่บ้รโิภคพยายามละเลีย่ง 
คือ การใช้ร่วมกัน ทั้งแชร์สิ่งของ แชร์บริการ แชร์พื้นที่ ฯลฯ จะเว้นไว้
เรื่องหนึ่งก็คงเป็นแชร์ข่าวสารข้อมูลที่เติบโตสวนกระแสเพราะไม่ได้
ท�ำให้เกิดการกระจายของโควิด 19 ดังเช่นการแชร์เรื่องอื่นๆ

พฤติกรรมนี้กระทบหลายธุรกิจ โดยเฉพาะพื้นที่สาธารณะ ระบบ
ขนส่งมวลชน ที่พักโรงแรม โฮสเทล คอนโดมเินียมเน้นพื้นที่ส่วนกลาง 
ไปจนถึงธุรกิจที่ทันสมัยอย่าง Co-working Space หรือธุรกิจจ�ำพวก 
Sharing Economy เช่น Airbnb หรือ Uber

เม่ือข้อมูลพฤติกรรมชี้ให้เห็นผลทางธุรกิจดังว่า จึงกระทบกับ
อุตสาหกรรมสื่ออย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

สื่อที่อยู่ในบริเวณที่มีการแชร์กัน เช่น สื่อในรถไฟฟา้ สื่อบน
รถแท็กซี่ สื่อในสถานีขนส่ง สื่อในฟติเนส ก็จะมีพลังน้อยลง
เป็นเงาตามตัว

ในทางกลับกันพฤติกรรม No Share ก็จะช่วยให้การสื่อสารใน
สื่อดิจิทัลต่างๆ สามารถติดตามกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้เพราะ
ผู้บริโภคจะลดการแบ่งปันเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ กับคนอื่นลง

เมื่อเครื่องคอมพิวเตอร์ ไอแพด แท็บเล็ตต่างๆ ไม่ถูกเปลี่ยนมือ
ยืมกันไปมา ข้อมูลพฤติกรรมไม่ปะปนกัน การดึงข้อมูลเพื่อสร้างความ
เข้าใจผู้บริโภครายบุคคลก็จะง่ายขึ้น

No 
Share
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เม่ือหนทางหนึ่งในการลดการกระจายของโควิด 19 คือ “การ 
อยู่บ้าน” อยู่กับที่ ไม่ไปอยู่ในพื้นที่คนพลุกพล่าน 

การลดการเดินทาง ลดการเคล่ือนที่ และลดการท่องเที่ยวลง 
จึงกลายเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเป็นปกติ

เม่ือคนไม่ออกจากบ้านมากเท่าเดิม “สื่อนอกบ้าน” ก็ถูก 
กระทบเตม็ๆ สื่อในหา้ง สื่อในลฟิต ์ซ่ึงเคยโดดเด่นแถมปรบัตวัได้ทนั 
ยุคดิจิทัลก็ถึงยุคถดถอยประสิทธิภาพ การเข้าถึงผู้ชมน้อยลงฮวบฮาบ

ในทางกลับกัน “สื่อในบ้าน” ทั้งหลายที่ซบเซาก็ได้ลืมตาอ้าปาก
บ้าง เรตตงิช่องโทรทศัน์กก็ระเตือ้งขึน้หลังจากฟุบหายไปนานแสนนาน

อย่างไรกดี็เม่ือมีโอกาสทีห่อมหวน คู่แข่งทัง้ไทยเทศก ็“กระโจน” 
มาอยู่กับผู้ชมที่บ้านอย่างมากมายน่าตกใจ ช่องโทรทัศน์ดาวเทียมซ่ึง
ต้นทุนต�่ำก็มาสู้ช่องโทรทัศน์กระแสหลัก

แบรนด์ดังอย่าง Disney, Apple, Amazon, Google ทุม่ทนุสดุแรง 
พุ่งเข้าตลาดสื่อในบ้าน เกิดเป็น Disney+, AppleTV Prime และ 
Google Video ซึ่งกินพื้นที่สื่อเดิมไปมหาศาล

ยงัไม่รวมถงึสือ่ออนไลน์ล้านแปดทีส่ร้าง Content มากมายมาช่วงชงิ 
เวลาในชีวิตของผู้ชม แถมหลายครั้งที่ผู้ชมทั้งหลายยังปวารณา 
ตวัเองเป็นสื่อผลิต Content และหลายท่านท�ำได้ดีโดนใจเสยีด้วย

เม่ือคู่แข่งมาเพียบ สือ่ในบ้านด้ังเดิมทีใ่ช้การตลาดธรรมดาจงึต้อง
เรียนรู้รูปแบบการใช้การตลาดยุคใหม่ เพ่ือให้ช่วงชิงส่วนแบ่งและ
ความสนใจของผู้ชมมาเป็นของตน

กลยุทธ์การตลาดชื่อ “แปร่งหู” อย่างการตลาดที่ท�ำตัวเป็นเงา
ตามตัวลูกค้า (Shadow Marketing) การตลาดเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้ข้อมูล (Retargeting) ฯลฯ และเครื่องมือการตลาดใหม่ๆ  
ที่ท�ำให้เข้าถึงผู้ชมได้มากแถมกั้นคู่แข่งทั้งหลายไม่ให้ผู้ชมได้เห็นก็จะ
ถูกน�ำมาใช้อย่างมากมาย

ส่วนใครที่ตามไม่ทันก็ “ตกขบวน ม้วนเสื่อกลับบาน”  
ไปตามระเบียบ
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เม่ือเศรษฐกิจฝืดเคืองขึ้น คนตกงานมากขึ้น กระเป๋าทุกคน 
แฟบลง พฤตกิรรมทีเ่กดิเป็นเงาตามตวั คือ การลดค่าใช้จ่ายทีไ่ม่จ�ำเป็น  
ลดความหรูหรา ลดการโชว์หน้าใหญ่ใจโต แสวงหาความคุ้มค่า 

ผู้บริโภคจะเน้นซ้ือบะหม่ีกึ่งส�ำเร็จรูปแบบซอง ประกันรถยนต ์
กเ็ลอืกระดับ พ.ร.บ. ปกต ิไม่ไต่ขึน้ไปซือ้แบบหรหูรา สนิค้าอะไรลดแลก
แจกแถมเต็มเหนี่ยวเป็นอันดึงดูดความสนใจได้ชะงัดนัก

อุตสาหกรรมสือ่เองกจ็ะได้รบัผลกระทบจากการทีก่ระเป๋าแฟบลงนี้
พฤติกรรมการเสพสื่อที่ต้องมีค่าใช้จ่ายมากก็จะลดลง และเลือก

ทางท่ีคุ้มค่ากว่าทดแทน เช่น ลดการชมภาพยนตร์ในโรงใหญ่มาเป็น 
การดู Netflix ที่จ่ายไม่กี่ร้อยก็ดูสาระบันเทิงได้เป็นเดือนทั้งครอบครัว

นอกจากน้ันเราๆ ท่านๆ จะเห็นปรากฏการณ์ที่สื่อทั้งหลายใช ้
การลดแลกแจกแถม กันจ้าละหวั่นเพ่ือดึงดูดและเอาใจผู้ชม ซ่ึง
แท้จริงแล้วหมิ่นเหม่จะ ขัดกับหลักวิชาชีพ สื่อมวลชนในหลายมิติ

เห็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและฐานวิถีชีวิตผู้บริโภค รวมถึง
ผลกระทบที่ก�ำลังจะเกิดขึ้นแล้วหนาวๆ ร้อนๆ เพราะ “Content ที่ดี
ไม่ใช่ค�ำตอบสุดท้าย” อีกต่อไป

จะว่าไปเม่ือเกดิการเปล่ียนแปลงระดับนี ้การปรบัตวัขององค์กรสือ่
คงไม่พอ แต่ต้องปรับใจ ปรับความคิดและทัศนคติกันยกใหญ่เป็นแน่
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2	

เ ม่ือลูกค ้าเปล่ียนไปทุกวันจนนักการตลาดมือฉมังยังงง  
ผู้เชี่ยวชาญในสาขาอ่ืนๆ รวมถึงสื่อก็คงงงกับผู้ชมผู้ฟังและผู้อ่านที่
เปลี่ยนแปลงไปไม่น้อย แถมในยุคดิจิทัลนี้อะไรๆ ก็ไม่เคยอยู่นิ่ง ส่ิงที่
ว่าเปลี่ยนแลว้กย็งัเปลี่ยนไปอีกจนจับแพะชนแกะไม่ใคร่จะถกู 

เรื่องเข้าใจลูกค้าและการตลาดที่เคยเจ๋งอาจจะกลายเป็นจมด่ิง 
แบบไม่รู้ตัวได้ แถมดิ้นไม่หลุดคล้ายกับ “การติดกับดัก” 

ว ่าแล ้วจึงถือโอกาสประมวลเรื่องราวที่คล ้ายกับ กับดัก 
การตลาดในยุคดิจิทัลส�ำหรับสื่อ มาเล่าสู่กันฟังดังนี้

สื่อกับ “กับดักการตลาด”  
ในยุคสื่อดิจิทัล
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หลังจากที่องค์กรทั้งหลายรู้สึกภาคภูมิใจกับการ
มี “แฟน” จ�ำนวนมากใน Facebook บ้าง IG บ้าง 
YouTube บ้าง แต่กลับน่าแปลกใจทีห่ลายครัง้เม่ือโพสต์
เรื่องราวต่างๆ ขึ้น Platform ทั้งหลายแล้วกลับไม่ค่อย
ได้รับความสนใจ ยิ่งพอปรับเนื้อหาให้ดีขึ้น แฟนก็ยัง 
ไม่เห็นจะใส่ใจอะไรเอาเสียเลย

บางครั้งนักการตลาดอาจไม่รู้ตัวว่าตนไปหลงติด
กับดักส�ำคัญเสียแล้ว คือ แฟนทั้งหลายย้าย Platform 
ไปอยู่ที่อ่ืนเสียมาก ทิ้ง Account และเรื่องราวที่เคยมี
อยู่เดิมๆ เป็นความหลัง คล้ายคลึงกับยุคคนหนีจาก 
“Hi5” ที่โด่งดังในอดีต

เม่ือแฟนตวัจรงิไม่อยูแ่ล้วจะสือ่สารให้ดีอย่างไรกค็ง 
ไปไม่ถึงกลุ่มที่ต้องการ ดังนั้นจึงไม่แปลกที่โพสต์อะไร 
ก็ไร้สัญญาณตอบรับจากลูกค้า

ในยุคดิจิทัลนี้จึงต้อง “ละเลี่ยงจากการติดยึด
กับ Platform” และให้ความส�ำคัญว่า “ลูกค้ากลุ่ม 
เป้าหมายก�ำลังใช้สื่ออะไร” เป็นส�ำคัญมากกว่า 

ต้องหม่ันเช็กว่า Platform ที่เรามีตัวเลขแฟนอยู่
มากมายนั้น เป็นตัวเลขจริงหรือเป็นเพียงแค่ “กอง
วิญญาณของบัญชีของแฟนคลับเก่า ๆ” 

ติด 
Platform
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เขายังใช้เป็นประจ�ำอยู่หรือปล่อยให้บัญชีทิ้งร้างนานแล้ว และ
ต้องรู้จัก “ตัดใจ” ให้เป็น เมื่อลูกค้าไปอยู่บน Platform ใหม่ๆ เราก ็
ต้องตามเขาไป และไม่จ�ำเป็นต้องสื่อสารอยู่บน Platform เดียวอีก 
ต่อไป เพราะใครๆ ก็ใช้ Platform มากกว่า 1 เป็นปกติ

อย่างไรก็ตาม การใช้ Platform ที่หลากหลายนั้นต้องประกอบ 
ไปด้วยความรูค้วามเข้าใจในเรือ่งของ “วฒันธรรมของ Platform” 
ให้ดี เนื้อหาที่ดีงามในที่หนึ่งอาจจะกลายเป็นเนื้อหาที่หงายเงิบในอีก 
ที่หนึ่งก็ได้

สื่อมวลชนอาวุโสอย่างคุณสุทธิชัย หยุ่น เป็นตัวอย่างที่ดีในการ
เข้าใจวัฒนธรรมของ Platform จึงสามารถสร้างเนื้อหาได้ตรงจริตของ
ผู้ชม บน Facebook เน้นความชัดเจนของข้อมูล ในขณะที่บน TikTok 
เน้นความเพลิดเพลินย่อยง่ายและผสมผสานด้วย Lifestyle สนุกๆ 

ติด
สินค้า

การสื่อสารการตลาดที่เน้นสินค้าเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นเสมอและ
อันตรายมากเพราะท�ำให้เราตดิกบัดักวนเวียนอยูก่บัการพัฒนาคุณภาพ
และรปูแบบสนิค้าเดิมจนลมืไปว่าบางครัง้ลกูค้าไม่มีความต้องการสนิค้า
นั้นแล้ว
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ในอดีต กล้องถ่ายภาพ เทปบนัทกึเสยีง Talking Dictionary กเ็คย
ถกูกบัดักนีท้�ำลายมาแล้ว มาสมัยนีศ้นูย์โทรศพัท์เรยีกรถแทก็ซ่ี ธรุกรรม
ทางการเงินหลายประเภท สื่อดั้งเดิมหลายเจ้าก็ตกกับดักเช่นนี้

แนวทางที่เหมาะสมถูกต้องนั้น คือ การละสายตาจากสินค้า และ
เริม่ต้นคิดจาก “ความต้องการของลูกคา้” ก่อน เม่ือลกูค้ามีความ
ต้องการที่เปลี่ยนไปก็จะไม่หลงทางและปรับตัวได้ทันท่วงที 

ธุรกิจจ�ำนวนมากสามารถประสบความส�ำเร็จได้โดยไม่ต้องมี
สินค้าเป็นของตนเองเลย เช่น Grab มอบความสะดวกสบายด้านการ
เดินทางขนส่งที่ปลอดภัยโดยไม่ต้องมียานพาหนะเป็นของตนเอง หรือ 
สมัยหนึ่ง Airbnb ก็ส�ำเร็จในอุตสาหกรรมที่พักโดยไม่ต้องมีห้องเป็น
ของตนเองเลย

ฉันใดก็ฉันนั้นเมื่อสื่อมีสินค้า คือ สาร หรือ Content ก็ต้องระวัง
ทีจ่ะตกกบัดักวนเวยีนอยูก่บัรปูแบบการน�ำเสนอประเภทใดประเภทหนึง่ 
หรือเน้นคุณสมบัติเรื่องใดเรื่องหนึ่งเพียงอย่างเดียว 

ยกตวัอย่างเนือ้หาในคลปิวดีิโอทีป่ระสบความส�ำเรจ็อาจจะมีความ
สวยงามไม่มากนักแต่สามารถจับกระแส ตอบโจทย์สังคมได้รวดเร็ว 

การเขีียนบทความข่่าวที่่�ต้้องเรีียบร้้อยครบถ้้วนยืืดยาว อาจจะ
เพลี่่�ยงพล้ำำ��ให้้กัับเนื้้�อหาสั้้�นๆ บรรทััดเดีียวจบ ที่่�สอดคล้้องกัับวิิถีีชีีวิิต
ที่่�เร่่งรีีบของคนบางกลุ่่�มมากกว่่าก็็ได้้

ช่วงหลังมาน้ีในโลกออนไลน์ BBC สื่อชื่อดังระดับโลกก็ประสบ
ความส�ำเร็จจากการ ใช้คลิปส้ัน ๆ ที่เน้นภาพถ่ายง่าย ๆ และ
ตัวอักษรวิ่ง ที่ไม่จ�ำเป็นต้องใช้ผู้ผลิตมืออาชีพมาจัดท�ำ ซึ่งต่างจาก
แนวคิดของการท�ำสารคดีข่าวแบบดั้งเดิมไปหลายช่วงตัว 

ทั้งนี้เพราะความต้องการและความคาดหวังของผู้ชมในหลาย 
Platforms ต่างจากสื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์นั่นเอง
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ติด 
สื่อสารเอง

ลูกค้ายุคดิจิทัลน้ันได้ชื่อว่า เปลี่ยนใจง่ายที่สุด ชอบลอง 
ของใหม่อย่างยิ่ง และเชื่อกระแสการบอกต่อมาก การสื่อสารในอดีตที่  
“เน้นชูตัวองค์กรเอง” เป็นส�ำคัญจึงไม่สามารถดึงดูดใจลูกค้า 
ได้นาน

แบรนด์ทั้งหลายจึงต้องรู้จักวางแผนการสื่อสารให้เกิดการพูดต่อ
บอกต่อ เช่น การให้รางวัลส�ำหรับผู้บอกต่อแชร์ต่อและติชม หรือการ
วางแผนสร้างแฟนคลับให้ช่วยสื่อสาร

ทั้งนี้แบรนด์ต้อง “ท�ำใจว่าไม่มีแบรนด์ใดสมบูรณ์แบบ” 
ลูกค้าบางคนอาจจะไม่พอใจและว่าแบรนด์บ้างก็ให้ท�ำใจว่าเป็นเรื่อง
ปกติและน�ำข้อคิดเห็นเหล่านั้นมาปรับตัวให้เหมาะสม

หากปิดกัน้การพูดของลูกค้าการสือ่สารการตลาดจะตดิกบัดัก และ
สร้างความน่าเชื่อถือได้ยากมากขึ้นเรื่อยๆ

แนวคิดเช่นนี้ในโลกของการสื่อสารดั้งเดิมนั้นมีจ�ำกัดมาก เพราะ
สื่อเดิมแยก “ผู้สื่อสาร กับ ผู้รับสาร” ออกจากกัน ผู้รับสารจึง 
ไม่ได้ถกูมองว่าสามารถสือ่สารได้มากเท่ากบัโลกทีเ่ปล่ียนไปในปัจจุบนั 
กลไกใหม่ๆ จึงต้องถูกพัฒนาขึ้นให้ทันกาลโดยต้องเริ่มตั้งแต่การปรับ
มุมคิดของผู้เคยท�ำหน้าที่สื่อสารให้ได้ 
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ติด 
ออนไลน์

กบัดักส�ำคัญทางการตลาดดิจิทลัอีกประการหนึง่ คือ การคิดไปว่า 
“การตลาดดิจิทัลคือการตลาด Online” ซึ่งไม่ใช่เลย

เมื่อ Line เปิดตัว Line Man ซึ่งเป็นบริการขี่รถจักรยานยนต์มา
ส่งสนิค้าถงึบ้านได้ แถมท�ำได้อย่างส�ำเรจ็ราบรืน่ ธรุกจิสือ่ทีไ่ม่ออนไลน์
แต่อยูไ่ด้อย่างดีกมี็มากมาย เช่น สือ่ในลฟิต์ หรอืนติยสารบนเครือ่งบนิ 

จะว่าไปในโลกของการสื่อสารนั้นต�ำราโบราณเคยแยกการสื่อสาร
ออกเป็น Above the Line ที่เน้นสื่อที่กระจายข้อมูล (Broadcast) สู่
สาธารณะ และ Below the Line ที่เน้นการสื่อสารทางตรงไปสู่กลุ่ม
เฉพาะ 

ในที่่�สุุดก็็มีีผู้้�รู้้�ชี้้�ให้้เห็็นชััดว่่าผู้้�ชมไม่่เคยแยกโลกออกจากกัันดัังว่่า 
เลย และเกิิดแนวคิิด “Forget the Line” ขึ้้�นเพื่่�อย้ำำ��เตืือนผู้้�ใช้้สื่่�อว่่า 
อย่าแยกโลกออกจากกัน

วันนี้เราก�ำลังจะหลงเข้ากับดักดังกล่าวอีกครั้งในบริบทดิจิทัล คือ 
การแยกโลก Online และ Offline ออกจากกันทั้งๆ ที่ผู้ชมเองไม่เคย
เดือดร้อนใจในเรื่องดังกล่าวเลย
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คนยังฟัง Podcast ไปและอ่านหนังสือต่างๆ ไปในเวลา
เดียวกันได้โดยไม่ได้แยกว่า Podcast คือ Online และการอ่าน
หนงัสอื คือ Offline สดุท้ายถ้าเราไม่ตระหนกัถงึกบัดักนีเ้รากจ็ะ
ต้องมาเสียเวลาเรื่อง “Forget the Line” กันอีก

ดังนั้น ค�ำตอบของโลกดิจิทัลจึงไม่ใช่เพียงธุรกิจออนไลน์
เป็นแน่ แต่คือการ “ผสมผสาน” โลกต่างๆ จนสามารถ
สร้างความสุขแก่ชีวิตลูกค้าได้อย่างเหมาะสม หรือจะใช้ค�ำว่า 
“Onlife” ก็คงไม่ผิด

กับดักการตลาดทั้ง 4 นั้นถือเป็นเร่ืองเส้นผมบังภูเขา ซึ่ง
หลายครั้งบังเสียมิดจนท�ำให้ธุรกิจรวมถึงการสื่อสารล้มเหลว
ในยุคดิจิทัล 

หากท่านได้อ่านบทความน้ีแล้ว ชวนท่านคิดว่าท่านติด 
กับดักไปกี่ชนิด ถ้าไม่ติดสักกับดักเลยก็ขอแสดงความยินดี 
กับท่านอย่างยิ่งครับ
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3 	สื่อกับ 5 กลยุทธ ์
การตลาดใหม่่

นัง่ “จบัเจ่า” ดูเทคโนโลยใีหม่ๆ มากมายละลานตาผ่านอินเทอร์เนต็ ทัง้  
ตูเ้ย็นอัจฉรยิะ ทีส่่งสญัญาณเตอืนให้เจ้าของทราบว่าควรซ้ืออะไรเม่ือเดิน
ผ่านห้างสรรพสินค้า  เสื้อผ้าอัจฉริยะ ที่เข้าใจสุขภาพผู้สวมใส่  และบ้าน
อัจฉริยะที่แสนรู้ไปเสียทุกอย่างก็ให้สะท้อนใจว่าโลกเปลี่ยนจนตกใจ

ใครไม่เข้าอกเข้าใจความเปล่ียนแปลง รูต้วัอีกทกีค็ง ตกยคุตกสมยั  
กลับไม่ได้ไปไม่ถึง

จะมัวสะท้อนใจเรื่องอ่ืนไปเรื่อยก็ใช่ที่ ว่าแล้วจึงต้องเหลียวมาดูการ
ตลาดบ้างว่ามีแนวคิดกลยุทธ์อะไรบ้างที่ก�ำลังจะหมดยุค เสื่อมถอยไป
ในยุคดิจิทัลและมีกลยุทธ์อะไรมาแทนที่



131

เมือ่พจิารณาจากข้อมลูต่างๆ แล้วจึงสรุปได้ว่ามแีนวคดิคลาสสิก
จ�ำนวนมากที่ต้องน�ำมาเล่าเพ่ือ สะกิดเตือน สื่อทั้งหลายให้ระแวด
ระวัง และมุ่งสู่กลยุทธ์ใหม่ที่เหมาะสมกว่า

Audience  
เปลี่ยนเป็น 
Fanclub

แนวทางการท�ำงานที่ ผู้ชมเป็นหลักคิด (Audience 
centric) นั้นเคยเก๋ไก๋ แต่พริบตาเดียวยุคดิจิทัลอาจท�ำให้กลายเป็น
รูปแบบการตลาดที่ล้าสมัยไปเสีย

ทั้้�งนี้้�เพราะลููกค้้านั้้�นโดยปกติกิ็เ็พีียงช่ว่ยเรา “เสพข้อ้มูลู” อย่า่งมาก 
ก็็กรุุณาช่่วย “ชมซ้ำำ��” ไปซ้ำำ��มา แต่่สมััยนี้้�แบรนด์์ต่่างๆ รวมทั้้�งสื่่�อก็็
ต้อ้งการ “การบอกต่อ่” และหาคนช่ว่ย “ปกป้อ้ง” ในวันัที่่�พลั้้�งพลาดด้ว้ย

โลกดิจิทัลนั้นข้อมูลเชื่อมโยงถึงกัน ท�ำอะไรพลาดพล้ังสักหน่อย
อาจกลายเป็น น�้ำผึ้งหยดเดียว ที่บางครั้งกระพือไปจนแบรนด์แทบ
จะล้มประดาตาย

เมื่่�อความผิิดพลาดเกิิดขึ้้�นได้้เสมอ การเน้้นมุุมมองที่่�เอาใจผู้้�ชม
เท่่านั้้�นจึึงไม่่พอ สื่่�ออาจต้้องสามารถสร้้าง “แฟน” ที่่�หลงรัักแบบสุุดลิ่่�ม
ทิ่่�มประตูหูรือืที่่�แนวคิดิ การตลาด 4.0 ของศาสตราจารย์์ Philip 
Kotler และคณะ เรียีกว่่า “Evangelist” คือื ลูกูค้้าต้อ้งเข้า้รีตีมาเป็็น  
“สาวก” ของแบรนด์์

สื่่�อจึงึ ต้้องเรีียนรู้้�ผู้้�ชมอย่่างลึึกซึ้้�ง เข้้าใจ Lifestyle และ
จััดการอารมณ์และประสบการณ์์ของเขาเหล่่านั้้�น ได้้ดีีเยี่่�ยม  
และต้อ้งตระหนัักเสมอว่า่การได้ม้าเพียีง “ลููกค้้าหรือืผู้้�ชม” นั้้�นไม่่เพียีงพอ 
อีกต่อไป
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Segmentation 
เปลี่ยนเป็น 
Fragmentation

ผู้ชมหรือลูกค้าของสื่อยุคใหม่ถูก หล่อหลอมความคด ด้วย
แหล่งข้อมูลที่หลากหลายขึ้น

ทั้งแฟนเพจ ทั้งเว็บไซต์ ทั้งเว็บบอร์ด ทั้งทวิตเตอร์ ทั้งแอป ทั้ง
บล็อก ฯลฯ มีข้อมูลให้เสพมหาศาลตามความต้องการบ้าง ตามที่โดน
ลวงให้อ่านบ้าง ตามที่อ่านตามชาวบ้านที่แชร์ไปมาบ้าง ฯลฯ 

การหล่อหลอมความคิดด้วยสื่อที่หลากหลายขึ้นและเฉพาะกลุ่ม
ขึ้นท�ำให้คนวัยเดียวกันมิได้มีพฤติกรรมคล้ายคลึงเป็นกลุ่มก้อนแบบ
ยุค Gen X Gen Y Gen Z แบบเก่าก่อน แต่มี พฤติกรรมและ 
ชื่นชอบอะไรที่เฉพาะตัว 

สื่อที่เคยแบ่งผู้ชมเป็นกลุ่มๆ ได้ถนัดมือในยุคก่อนต้องเปลี่ยน
มุมคิดเสยีใหม่ว่าผูช้มยคุนีมี้ความหลากหลาย “แตกกระสานซ่านเซ็น”

การทำำ� “Segmentation” หรืือ “การแบ่่งกลุ่่�มเป้้าหมาย” แบบ
เดิิมๆ จะถึึงกาลอวสาน ต้้องเปลี่่�ยนเป็็นการทำำ� “Fragmentation” ซึ่่�ง
แปลว่่า “การแตกกลุ่่�มเป้้าหมาย”

สื่อที่จะส�ำเร็จได้มากกว่าคือแบรนด์ที่ ไม่ยึดติดกับการจับ
ลกูคา้รวมเป็นกลุ่ม และสามารถเข้าใจถงึความแตกต่างระดับบคุคล
และสามารถสนองความต้องการเหล่านั้นได้อย่างประหยัด

ผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถืออย่าง AIS, Dtac, True เป็นตัวอย่าง
ของการพยายามท�ำ Fragmentation ที่ดี กล่าวคือแบรนด์พยายาม
เรียนรู้พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคนผ่านการเก็บข้อมูลมหาศาล และ 
น�ำเสนอข้อมูลต่าง ๆ กันได้มากมาย ไม่จ�ำกัด
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บางแบรนด์ข้างต้นใช้การสือ่สารเรือ่งเดียวกนัทีแ่ตกต่างกนัหลาย
สบิรปูแบบตามพฤตกิรรมและวถิชีวีติของผูร้บัสารและมีแนวโน้มมากขึน้ 
เรื่อยๆ เสียด้วย

สื่อที่ขาดข้อมูลผู้ชมที่ละเอียดลึกซึ้งจึงต้องหนาวๆ ร้อนๆ ไปโดย
ปริยาย

Selling Techniques 
เปลี่ยนเป็น 
Partnership Building

แนวคิิดของเซ็็น (Zen) ที่่�ว่่า “เมื่่�อแหล่่งกำำ�เนิิดน้ำำ��นั้้�นลึึก สายธาร
ก็็จะไหลไปไม่่จบสิ้้�น” มัักถููกนำำ�มาเปรีียบเปรยกัับเทคนิิคการขายของ
นัักการตลาดเสมอ

การขายโดยใช้้เทคนิิค หลอกล่่อ ลัับลวงพราง ที่่�เคยใช้้แต่่
เก่่าก่่อน เช่่น การแจ้้งว่่าของจะหมด หลอกว่่าลดราคา ตบตาให้้ควััก
สตางค์์ และอีีกมากมายนั้้�นล้้วนแล้้วแต่่เป็็นแหล่่งกำำ�เนิิดน้ำำ��ที่่�ตื้้�นเขิิน 
สร้้างรายได้้ไม่่ทัันไรก็็เหืือดแห้้งเสีียแล้้ว

ยิ่่�งในยุุคดิจิิทิัลัที่่�ลูกค้้าที่่�โดนลวงโดนหลอกจะ “โพสต์์” และ “แชร์์” 
การหลอกลวงออกไปอีกีเป็็นกระบุุงโกยยิ่่�งทำำ�ให้เ้ทคนิคิข้า้งต้น้เป็็นเรื่่�อง
อัันตรายใหญ่่หลวงกัับธุุรกิิจ

การสร้า้งความสัมพันธ์์อัันดีี เน้้นประโยชน์์ลููกค้้า มากกว่า่
ยอดขายต่่างหากจึึงเป็็นแหล่่งกำำ�เนิิดน้ำำ��ที่่�ลึึกล้ำำ��สร้้างความสำำ�เร็็จได้้ 
ไม่สิ้นสุด

แนวคิดการตลาดเช่นนี้สะกิดเตือนสื่อต่างๆ ว่าอย่าหลงไปใช้ 
ความรู้้�เทคนิิคการขายแบบเดิิม (Selling Techniques) เช่่น ใช้ข้้อ้ความ
ล่อ่หลอก พาดหัวัหวือืหวา พูดูจาน้ำำ��ท่ว่มทุ่่�งผักับุ้้�งโหรงเหรง แต่ต่้อ้งให้้
ความสนใจกับัการสร้า้งความสัมัพันัธ์ก์ับัผู้้�ชม (Partnership Building) 
และสร้้างเนื้้�อหาที่่�ทำำ�ให้้ชีีวิิตของผู้้�ชมดีีขึ้้�น
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แนวคิดเช่นนี้ตรงกับหลักการตลาดเรื่องการขายโดยเน้นสร้าง
สมัพันธ์ทีดี่ซึง่ได้รบัความสนใจในโลกตะวนัตกอย่างยิง่ในช่วงทศวรรษ
ที่ผ่านมา

Gerald Manning อาจารย์์ผู้้�เยี่่�ยมยุทุธ์ด์้า้นการขายเน้น้ย้ำำ��ให้้
เปลี่่�ยนลููกค้้า (Customer) เป็็นคู่่�คิิด (Partner) ให้้ได้้ในยุุคนี้้�

นักการตลาดมือฉมังจะเน้นการเข้าใจลูกค้าได้ลึกซ้ึง และต้อง 
มองลูกค้าเป็นเพื่อนคู่คิดไม่ใช่แหล่งสร้างก�ำไร ให้ได้ 

สื่อเองก็สามารถประยุกต์แนวคิดนี้มาใช้ได้เช่นกัน

CSR
เปลี่ยนเป็น 
CSV

แนวคิดการ รับผิดชอบต่อสังคม ในทุกอุตสาหกรรมรวมถึง
สื่อนั้นส�ำเร็จระดับพุ่งทะยานจนกลายเป็นเรื่องที่ขาดไม่ได้ในช่วง 20 ปี
ที่ผ่านมาจะกลายเป็นอดีต

ทั้งนี้ไม่ใช่ว่ายุคดิจิทัลจะท�ำให้เรื่องคุณความดีมีความส�ำคัญ 
น้อยลง แต่กลับเป็นในทางตรงข้ามนั่นคือการท�ำ ความดีของ
แบรนด์จะถูกขอให้ท�ำอย่างเข้มข้น ขึ้น

สมัยก่อนแบรนด์เพียงท�ำความดีเพ่ือสงัคมกจ็ะถกูชืน่ชมสรรเสรญิ 
วันนี้กูรูชื่อก้องโลกอย่าง ศาสตราจารย์ Michale Porter และ 
Mark Krammer สะกิดนักธุรกิจทั้งหลายว่าการท�ำดีต้องท�ำกับ 
ผู้เกี่ยวข้องทุกคน ไม่เพียงแค่ท�ำดีเพื่อสังคมเท่านั้น

แบรนด์ที่ท�ำดีแก่สังคมและ ละเลย คู่ค้า ผู้ถือหุ้น พนักงาน 
ลกูคา้ ฯลฯ ตอ้งเตรียมรบัค�ำบ่นก่นดา่ ทีอ่าจเกดิขึน้ได้โดยไม่รูต้วั
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ยกตัวอย่างแบรนด์ฟิตเนสชื่อดังแห่งหนึ่งของไทยปิดตัวลง
แบบไม่มีปี่มีขลุ่ย แล้วแบรนด์คู่แข่งเกิดสงสารลูกค้าที่ถูกลอยแพเลย  
เชิญชวนมาออกก�ำลังกายในยิมของตน แทน

ผลปรากฏว่าลูกค้าของฟิตเนสที่อยากท�ำดีเพื่อสังคมเกิดไม่พอใจ
กนัยกใหญ่ หาว่า “ไปท�ำดีกบัชาวบ้านแล้วมาท�ำความเดือดร้อนให้ลูกค้า
ท�ำไม ทุกวันนี้แค่เครื่องออกก�ำลังก็ไม่เพียงพอใช้งานอยู่แล้ว”

น้ำำ��ผึ้้�งหยดเดีียวเลยลามปามกลายเป็็น ไฟไหม้้ฟาง ขุุดเรื่่�อง 
ล้านแปดมาบ่นด่าเต็มโลกโซเชียล

ปรากฏการณ์เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนว่าแนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) เดิมไม่พอเสียแล้ว 
ต้องเปล่ียนมุมคิดใหม่เป็น การสร้างคุณค่าร่วมแก่ผู้เกี่ยวของ
ทั้งหมด (Creating Shared Value : CSV) จึงจะเหมาะสมถูกต้อง

สื่อเองก็ต้องระมัดระวังเรื่องเช่นนี้ การท�ำดีและสร้างสรรค์สังคม
เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ แต่ต้องรับผิดชอบแก่พนักงาน ผู้ชม  
ผู้ถือหุ้น ประชาคมสื่อ และผู้เกี่ยวข้องอื่นๆ ให้ได้ทั้งหมด 

การหาสมดุล ของความต้องการที่แตกต่างกันของกลุ ่ม 
ผูเ้กีย่วข้องต่างๆ นีจึ้งจะกลายเป็นประเด็นส�ำคัญทีต้่องขบคิดกนัต่อไป 
แต่เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้เป็นแน่

จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดหลายเรื่องที่อุตสาหกรรมสื่อน�ำมาใช้ 
ก�ำลังจะเสื่อมถอยหมดพลังลง แม้ว ่าบางกลยุทธ์นั้นสุดแสนจะ  
“คลาสสิก” ใช้มายาวนานตั้งแต่รุ่นนักการตลาดลายครามก็ตาม

เป็นอันว่าเมื่อโลกเปลี่ยน ใคร ติดกับ ไม่เปลี่ยนแปลงก็อาจต้อง
เดือดร้อนใจในเรว็วนั แต่ใครกลับตวัทนัโอกาสทีจ่ะ โดดเดน่ โดง่ดงั
และยั่งยืน ก็คงไม่ไกลเกินเอื้อม
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4 	สื่อกับเทรนด์การตลาด  
“ดิิจิิทััลพลััส” เม่ื่�อ “ดิิจิิทััล” ล้้าสมััย

ขณะทีห่ลายท่านยงัป�้ำๆ เป๋อๆ เรือ่งการตลาดดจิทิลั ว่ามันคือ 
อะไร ท�ำอย่างไร เปล่ียนโลกไปเช่นไร จะต้องปรบัปรงุองค์กรไปทางไหน 
นั้น ปรากฏว่าตัวโลกของการตลาดดิจิทัลเองกลับ รุดหน้าหนีไป  
จนไกลระดับที่คนดิจิทัลเองยังตามกันแทบไม่ทัน

ช่วงที่ผ่านมาผมได้มีโอกาสพูดคุยกับท่านผู้บริหารเอเยนซ่ีและ 
สื่อดิจิทัลจ�ำนวนมาก เลยได้เห็นว่าการ “ต้วมเตี้ยม” ไปหาการตลาด
ดิจิทัลแบบปกตินั้นอาจจะไม่พอเสียแล้วในยุคนี้

เครือ่งมือการตลาดดิจิทลัหลายตวัก�ำลังจะกลายเป็น เครื่องมือ
โบราณ ที่ใครเลือกใครใช้เป็นอันพลาดพลั้งหมดพลัง และสิ้นเปลือง
โดยเปล่าประโยชน์
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จะว่าไปก็ขอตั้งชื่อประเด็นที่อยากจะน�ำเสนอในบทความนี้ว่า 
“Digital Marketing Plus” หรือ “ยุคการตลาดดิจิทัลพลัส” ที่ดิจิทัล
ธรรมดาก�ำลังจะถูกข้ามผ่าน

โดยจะขอน�ำเสนอเครื่องไม้เครื่องมือและรูปแบบการตลาดดิจิทัล
ใหม่ๆ พร้อมทั้ง “สะกิดเตือน” สื่อที่ก�ำลังจะหลงการตลาดดิจิทัล 
รุ่นเดิมให้ระวังระไวไว้จงหนักว่าของดีของงามอาจไม่สดใสสวยงาม 
ดังเดิมอีกต่อไป

ข้าม SEO สู่ 
SEO+

กระบวนการในการสร้างความนิยมให้เว็บไซต์จนสามารถขึ้นสู ่
หัวัข้อ้ต้น้ๆ ในเสิริ์ช์เอนจินิ หรือื SEO (Search Engine Optimization) 
นั้้�นเกิิดขึ้้�นตั้้�งแต่่ยุุค 90 กลางๆ สิิริิอายุุก็็ ย่ี่�สิิบกว่่าปีี ซึ่่�งถืือว่่า 
อยู่มายาวนาน

เครือ่งมือการตลาดทีอ่ายมุากดังนีจึ้งน่าจะถงึเวลาต้อง เปลี่ยนผ่าน  
เข้าสู่ยุคใหม่ที่สร้างประสิทธิภาพการตลาดได้มากขึ้น

การท�ำ SEO ด้ังเดิมทีเ่น้นสร้างความนยิมให้แก่เวบ็ไซต์สือ่ต่างๆ 
นั้นจึงอาจจะไม่ใช่แนวทางที่เหมาะสมอีกต่อไป เพราะเว็บไซต์นั้น
ลูกค้าเข้าถึงแล้วก็ออกไป
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ปัจจุบัน SEO จึงต้องท�ำกับเครื่องมือทาง Social Media อื่นๆ 
เช่น Fan Page หรือ YouTube Channel ที่ ผู้เข้าชมสามารถกด
ติดตาม ได้ด้วย เพื่อให้ “สื่อยังสามารถสื่อสารต่อเนื่อง” ติดตามผู้ชม
ต่อไปได้ในอนาคต

นอกจากนั้น SEO ยังถูกท�ำกับ “ข้อมูลที่ผู้ชมเป็นคนเขียน
ขึ้นเอง” ในสื่อออนไลน์ เช่น กระทู้ Pantip ที่กล่าวถึงเรื่องราวที่มา
จากสื่อของเราในแง่มุมที่น่าสนใจด้วย

ทัง้นีเ้พ่ือให้เนือ้หาและสือ่ของเราน่า เชื่อมัน่เชื่อถือมากขึน้ และ
จะได้ถูกเข้าถึงเพิ่มขึ้น มี “Fans หรือ Followers” มากขึ้น

การสร้างความนิยมอย่างระมัดระวังและคิดลึกขึ้นเป็นสองชั้น 
สามชั้นเช่นนี้จึงจะถือได้ว่า SEO ก้าวขึ้นสู่ยุค SEO Plus อย่าง
ชัดเจน

หากใช้มุมมองเช่นนีก้บัสือ่ด้ังเดิมแล้วเป็นอันว่าต้องตลัีงกาขบคิด
กันหลายตลบ เพราะหม่ินเหม่กับจริยธรรมสื่อที่ต้องใช้ “กลยุทธ์หรือ
กลเม็ด” เพื่อสร้างความนิยมให้กับตนเอง และต้อง “ลงทุน” ในการ
สร้างความนิยมนี้เสียด้วย แต่หากไม่ท�ำเรื่องราวที่สร้างขึ้นก็จะถูกกลบ
หายไปเสียหมด

ข้าม Digi-Media เป็น 
Digi-Media+

กระบวนการลงโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ ที่มีมากมาย
ขึ้นทุกวันนั้นยุ่งยาก ทั้ง ต้องเจรจาต้าอ่วยต่อรอง แถมต้องลุ้นว่า  
เนื้อหาที่ลงจะผิดพลาดเฉไฉ ประการใดหรือไม่ 

นอกจากนั้นเวลาลงเนื้อหาให้แล้วผิดพลาดก็ใช่ว่าสื่อต่างๆ จะ
แก้ไขให้ทันท่วงทีเสียที่ไหน 
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ปัญหาหลากหลายปวดขมองน�ำไปสูร่ปูแบบการท�ำ Digi-Media 
Plus ซ่ึงไม่ใช่การติดต่อขอซ้ือสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบเป็น 
ครั้งคราว แต่ใช้วิธีการ “ซื้อ Admin” แบบโยงยาว

กล่าวใหช้ดั คือ เจา้ของสื่อใหอ้งคก์รต่าง ๆ  มาเขียนเอง 
โพสต์เอง และตอบค�ำถามเอง เสียเลย จะได้ไม่ต้องเสียเวลา  
เสียอารมณ์ 

การพัฒนาการดังกล่าวน�ำไปสู ่การใช้สื่อแบบใหม่ซ่ึงน่าสนใจ 
และกระทบกับแนวคิดจริยธรรมของสื่อที่มีอยู่เดิมอย่างเห็นได้ชัด

ทั้้�งนี้้�เพราะเมื่่�อแบรนด์์ต่า่งๆ ต้อ้งเสีียเงิินมหาศาลซื้้�อ Admin ของ
สื่่�อแล้้วก็็ต้้องใช้้ให้้ “คุ้้�ม” มากที่่�สุุด และอาจล้ำำ��เส้้นความเป็็นธรรมและ
การนำำ�เสนอข้้อเท็็จจริิงไปมากมาย

หลังๆ องค์กรต่างๆ ทั้งฝั่งแบรนด์ก็ชื่นชอบเรื่องเช่นนี้มาก และ 
ฝั ่งสื่อจ�ำนวนหนึ่งเองก็สมยอมเพราะผลประโยชน์นั้นหอมหวน  
การ “หาสมดุล” ในกรณีดังกล่าวนี้จึงเป็นเรื่องส�ำคัญยิ่ง
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ข้าม Retargeting สู่ 
Retargeting+

เครื่องมือ Retargeting แบบโบราณบานบุรี คือ ฝังข้อมูล 
บางอย่างลงในเครื่องมือสื่อสารของผู้ชมเม่ือเข้ามาสู่เว็บไซต์
ของเรา

หลังจากนั้นเม่ือผู้ชมเข้าสู่เว็บไซต์ หรือโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ก็จะ
มี เนื้อหาของเราติดตามไป เรื่อยๆ หวังสร้างให้เกิดผู้ติดตาม 
กลุ่มใหญ่

จะเห็นได้ว่าแค่อ่านดูแนวทางการท�ำงานของเจ้า Retargeting 
แล้วก็จะรู้สึกว่า น่าร�ำคาญใจ แทนผู้บริโภคแท้ๆ เชียว ซึ่งความจริง 
ก็เป็นเช่นนั้น

ลูกค้าทั้งหลายที่โดน Retargeting มักจะ ร�ำคาญใจ และ
รังเกียจสื่อที่ติดตามมา ในที่สุด

ทีห่นกักว่านัน้คือการที ่ขอ้มูลถกูฝังลงในเครื่อง กจ็ะตดิตาม
เครื่องนั้นๆ ไป

แถมบ้านใดใช้เครื่องมือสื่อสารหรือคอมพิวเตอร์ร่วมกันข้อมูล
ก็จะปนกัน และระบบจะ จ�ำไม่ได้ว่าใครเป็นใคร ท�ำให้การสื่อสาร 
ส่งไปหากลุ่มคนที่ไม่ใช่เป้าหมาย
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นอกจากนั้น คนในปัจจุบันก็ใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์
มากกว่า 1 เครื่อง ซ่ึงหมายความว่าข้อมูลจากเครื่องหนึ่งจะมิได้
ส่งไปยังเครื่องมืออืน่ๆ เลยจึงไม่สามารถติดตามลูกค้าได้อย่างแท้จริง

สรุปว่าเจ้า Retargeting แบบเดิมนั้น ทั้งสร้างความร�ำคาญ
ทั้งไม่ค่อยมีประสิทธิภาพ

Retargeting ในยุคปัจจุบันปรับแนวคิดเพ่ือแก้ปัญหาข้างต้นได้
อย่างดี เช่น การฝังตัวเองเข้ากับส่ิงที่สามารถใช้แสดงตัว
บุคคล เช่น Account e-mail แทนที่จะฝังลงตัวเครื่อง

นอกจากนั้นยังประมวลผลข้อมูลผู้ชมว่าก�ำลังต้องการ
อะไร หากต้องการข้อมูลข่าวกีฬาก็ให้ข่าวกีฬาเพ่ิมเติม หากต้องการ
ข้อมูลต่างประเทศก็น�ำเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง ไม่ใช่โยนข้อมูลม่ัวซ่ัว 
ไม่ยั้งทุกแห่งหนเหมือนที่เป็นมา

ระบบที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างดีนี้จะลดความร�ำคาญ และเพ่ิม
ประสิทธิภาพในงานได้มาก จึงสามารถเรียกได้ว่าเป็นแนวทางของ 
Retargeting Plus

ความเปลี่ยนแปลงที่ไม่หยุดยั้งของโลกดิจิทัลที่ท�ำให้แนวทาง
หลายอย่างกลายเป็นของเก่านั้น วันนี้ได้ท�ำให้การตลาดดิจิทัลด้ังเดิม
ที่ได้ถูกใช้ในสื่อต่างๆ มาสักพักกลายเป็นของเก่าไปเสียแล้ว

ยิ่งเขียนร่ายไปก็จะยิ่งงง จึงขอสรุปว่า สื่อต่างๆ จะรู้จักเพียง  
การตลาดดิจิทัลนั้นไม่เพียงพอแล้ว สมัยนี้ต้องรู้จัก  
“การตลาดดิจิทัลพลัส”

ซ่ึงเจ้า “การตลาดดิจทัิลพลสั” นีไ้ม่ใช่ว่าดีหนกัหนา เพราะแม้
จะสือ่สารได้โดนใจทนัสมัยแต่อาจจะกระทบกระเทอืนแนวคิดจรยิธรรม
ของสื่อได้มากมาย

อย่างไรก็ดี ใครไม่ตาม หรือใครตามไม่ทัน ระวังตกขบวน  
ไม่รู้ตัวนะครับ 



ส่วนที่ 3
‘C H A L L E N G E’
ปรับบางสิ่งและเปลี่ยนบางอย่างเพ่ือให้อยู่รอดจาก
ความเปลี่ยนแปลงที่ไม่หยุดนิ่ง



แน่นอนว่าเม่ือเทคโนโลยีและพฤติกรรมของ 
ผู้รับสารเปลี่ยนไป วันนี้เราไม่ได้รอฟังข่าวหรือดูรายการ
จากแค่โทรทัศน์และวิทยุอีกต่อไปแล้ว แต่เราสามารถ
ติดตามข่าวสารหรือเรื่องราวต่างๆ ได้จากสื่อสังคม
ออนไลน์ที่พร้อมเสิร์ฟให้ติดตามกันได้แบบเรียลไทม์  
มีหลากหลายเพจ หลากหลายช่องให้ได้เลือกเปิดรับกัน
ตามความสนใจของแต่ละคน และในบางครั้งเราก็พลิก
บทบาทมาเป็นผู้ส่งสารได้เช่นกัน
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 ‘C H A L L E N G E’ คอื 
เนื้อหาส่วนสุดท้ายของหนังสือเล่มนี้  
ที่จะบอกถึงแนวทางในการเล่าเรื่อง
และกลยุทธ์การท�ำเนื้อหาข้ามสื่อ หรือ 
Content & Storytelling ซึ่งเป็นความ
ท้าทายส�ำคัญของงานสื่อสารมวลชน 
เพ่ือน�ำไปสูก่ารท�ำเนือ้หาทีถ่กูต้องถกูใจ
ผู้รับสารในอนาคต



14505
Content & 
Storytelling

 Re-Do 
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การเล่าเรื่องและกลยุทธ ์
เนื้อหาข้ามสื่อ



ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สกุลศรี ศรีสารคาม
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จากการปรับตัวของภูมิทัศน์สื่อที่เป็นความท้าทายขององค์กรสื่อ  
ทัง้ในแง่ของการปรบัตวัเลือกใช้เทคโนโลย ีการเข้าใจผูร้บัสารทีพ่ฤตกิรรม
การรบัและใช้สือ่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ถงึจุดทีเ่ราต้องยอมรบัว่า “Mass 
Media ที่คิดว่าท�ำเนื้อหาเดียวเพื่อคนทั้งหมด เป็นไปไม่ได้อีกต่อไป” แต่
ทิศทางท้าทายให้คนท�ำสื่อ ต้องปรับมุมคิดว่าจะแตกต่าง จะเจาะกลุ่ม 
ผูร้บัสารเฉพาะแต่ละกลุ่มให้ลึก ด้วยกลยทุธ์หลากเนือ้หา เพ่ือดึงผูร้บัสาร
ที่แตกต่างหลายกลุ่มมารวมกัน โดย

 

“เรื่องหนึ่งเรื่องต้องท�ำหลายคอนเทนต์ 
ตอบโจทย์คนแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้ไปสู่หัวใจ
ของเรื่องที่ต้องการสื่อสารเดียวกันจาก
หลายช่องทางสื่อ”

ด้วยเทคโนโลยี นวัตกรรมสื่อใหม่ๆ ถ้าผนวกความเข้าใจผู้รับสาร 
การตลาด เนื้อหา และรูปแบบทางเลือกของโมเดลธุรกิจใหม่เข้าไป นี่คือ 
ช่วงเวลาของการมองหาและต้องกล้าเสี่ยงกับโอกาสใหม่ในการสร้าง
จุดยืนของสื่อที่แตกต่าง ด้วยการให้บริการเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงตาม
ความช�ำนาญของแต่ละองค์กร เป็นยุคที่ถ้าเดินตามกลยุทธ์นี้ เราจะสร้าง 
“ความหลากหลาย” (Diversity) ของงานด้านการสือ่สารมวลชนได้ และนัน่
อาจเป็นทางออกของการอยูร่อดของคนท�ำสือ่ทัง้ในเชงิบทบาทหน้าทีข่อง
การเป็นสื่อ และในเชิงธุรกิจ
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ผู้ผลิต (Publisher) 

ความท้าทายของคนท�ำงานด้านวารสารศาสตร์ ผู้ผลิตสื่อคือ 
การเปลีย่นแปลงของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ของ 4 ปัจจัยส�ำคัญ 
คือ การปฏสิมัพันธ์กบัผูบ้รโิภคทีมี่ความเฉพาะกลุ่ม เฉพาะความสนใจ
มากขึ้น การสร้างเนื้อหาที่ต้องตอบสนอง Segmented Audience 
การใช้เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนารูปแบบการสื่อสารหลากรูปแบบหลาก
ช่องทาง กระบวนการเผยแพร่เนื้อหาใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มให้
มีประสิทธิภาพ เพ่ือไปสู่การพัฒนารูปแบบการหารายได้ (Business 
Model) แบบใหม่เพื่อความอยู่รอด 

ทิศทางของคอนเทนต์ :  
“ความต่าง ประสบการณ์ร่วม  
และคุณค่าที่ส่งต่อให้สังคม”
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แผนภาพ 6.1 ความท้าทายบนห่วงโซ่คุณค่าของวารสารศาสตร์

Journalism Value Chain
New challenges

การปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภค
(Consumer 
Interaction)

ข้อมูลเชิงลึกผู้รับสาร (Audience Insight) 
พฤติกรรมการเลือกเสพข้อมูลตามความสนใจ 
(Personalization) สิ่งที่เป็นตัวตน ทัศนคติ 
การให้คุณค่า ความสนใจ ไลฟ์สไตล์ การรักษา
ผู้บริโภคระยะยาวด้วยการสร้างความสัมพันธ์ที่
มั่นคง การอภิปราย การถกเถียง ความคิดต่าง 
ความสมดุล และประสานสังคมอย่างไร

ตอบสนองความต้้องการของ “Segmented 
Audience” การใช้ ้User - Generated Content  
(UGC) (ข้้อมููลจากผู้้�รัับสาร) ใช้้ประโยชน์์จาก
หลากแพลตฟอร์์ม ความหลากหลายในเชิิง
ประเด็็นการตอบโจทย์์ความคาดหวัังของ
สัังคม เนื้้�อหาเพื่่�อเป็็นที่่�พึ่่�งและขัับเคลื่่�อน
สัังคม

สร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งให้จดจ�ำเน้ือหาจาก
ทุกแพลตฟอร์ม รูปแบบการเข้าถึงผู้รับสาร 
การพัฒนารูปแบบการสื่อสาร ช่องทางการ
สื่อสาร การรู้เท่าทัน และความรับผิดชอบ

พัฒนากลยุทธ ์ในการหารายได ้ 
เพ่ิมมูลค่าของเน้ือหาความสมดุล
ระหว่างการอยู ่รอดและบทบาท
วารสารศาสตร์ต่อสังคม

การหารายได ้
โมเดลธุรกิจ

(Ads,
Revenues)

การสร้างเนื้อหา
(Content 

Generator)

กระบวนการ 
เผยแพร่เนื้อหา

(Content 
Delivering)
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ความท้าทายของ 4 ปัจจัยนี้ มองให้เป็นโอกาสจะพบว่า มีทิศทางการปรับตัว
ของสื่อด้านวารสารศาสตร์ที่มีความเฉพาะกลุ่ม มีอัตลักษณ์เฉพาะตัว มีการผูกโยง
สร้างพันธมิตรกบัผูพั้ฒนาเทคโนโลยแีละรปูแบบการเล่าเรือ่ง มีการสร้างความผกูพัน
กบัชมุชนเพ่ิมมากขึน้ เพ่ือสร้าง “ความแตกต่าง” บนความช�ำนาญ เพ่ือกลุ่มเป้าหมาย
ทีจ่ะพัฒนาให้กลายเป็น “แฟน” ผูส่้งเสรมิ ยอมเสยีเงิน และพร้อมปกป้ององค์กรสือ่
ให้ท�ำหน้าทีต่ามความคาดหวงัของเขาได้ ทศิทางในหลายประเทศจงึเกดิการพัฒนา 
Journalism Startup และ Media Startup ที่มีทั้งลักษณะประเด็นเฉพาะตัว เนื้อหา
เฉพาะเรื่อง และที่เติมเต็มเนื้อหาที่ยังขาดไปในสังคมนั้นแต่มีกลุ่มคนที่ต้องการ  
ในขณะเดียวกนัการปรบัตวัขององค์กรสือ่กจ็ะมีการขยายช่องทางหลากแพลตฟอร์ม
มากขึน้ แต่ไม่ได้หมายความว่าต้องใช้ทกุช่องทางใหม่ๆ ทีมี่อยู ่แต่เป็นการวเิคราะห์
ด้วยแนวคิด Audience-centric มองหาผู้รับสารกลุ่มของตัวเอง และตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มนั้น ในช่องทางที่กลุ่มคนเหล่านั้นอยู่ จุดส�ำคัญของทิศทาง
ในการปรับองค์กรสื่อให้หา “อัตลักษณ์” (Identity) ที่เป็นตัวคนที่ชัดเจนคือการมอง
หาว่า “คุณจะส่งต่อคุณค่าใดกลับสู่สังคม” 

การพัฒนากลยุทธ์เชิงเนื้อหาที่บอกว่ามีผู้รับสารเป็นศูนย์กลาง (Audience-
centric) ไม่ใช่การตามใจผู้รับสาร แต่เป็นการวิเคราะห์ ท�ำความเข้าใจ Pain - Gain 
point เพ่ือหาจดุระหว่าง “สิง่ทีเ่ขาต้องการ” และ “สิง่ทีเ่ราคิดว่าเขาควรรู”้ เม่ือสองสิง่ 
สมดุลจะท�ำให้เกดิ “พลังในการรบัรู”้ หวัใจหนึง่ในการพิจารณาบทบาทของการท�ำสือ่
คือ คุณค่าที่เราคิดว่าจะส่งมอบผ่านเนื้อหาเรานั้นเกิดอิทธิพล (Impact) ต่อผู้รับสาร
ของเราอย่างไรตามเป้าหมายตามบทบาทหน้าที่สื่อที่เราวางไว้ การมีอัตลักษณ์ของ 
ตวัเองทีช่ดัเจน จะสะท้อนไปทีแ่นวทางของกองบรรณาธกิาร ทมีงาน และทศิทางของ
กลยทุธ์เนือ้หาและการเล่าเรือ่งทีต่อบโจทย์ค�ำว่า “สร้างความแตกต่าง” เราจะต่างกบั 
คนอื่นได้ เราต้องรู้ก่อนว่า เราต้องการสื่อสารอะไร ไปที่ใคร เพื่อให้เกิดผลอย่างไร  
ที่คนอื่นยังไม่ได้ท�ำ หรือท�ำสิ่งนั้นได้ไม่ดีพอ 
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ทางเลืือกระหว่่างมููลค่่าและคุุณค่่า  ต้้อง
ยอมรัับว่่าองค์์กรสื่่�อ คืือ องค์์กรธุุรกิิจ 
เราต้้องหารายได้้ถึึงจะอยู่่�ได้้ แต่่คำำ�ถามคืือ
เราจะหารายได้้เพีียงอย่่างเดีียว แต่่ไม่่ได้้
สร้้างคุุณค่่าอะไรบางอย่่างไว้้ เราจึึงต้้อง
พยายามหาสััดส่่วนที่่�ลงตััวว่่า เรายัังอยู่่�
รอดในทางธุรุกิิจ พร้้อมกัับได้้สร้้างคุุณค่่า
อะไรบางอย่่าง ไม่่ใช่่ว่่าเราเป็็นองค์์กรที่่�มี
รายได้้ในแต่่ละปีีเป็็นแสนล้้าน แต่่สุุดท้้าย
พอถามคน คนจำำ�ไม่่ได้้ว่่าข่่าวที่่�เราทำำ�คืือ
อะไร ผมเชื่่�อว่่านี่่�คือคำำ�ถามที่่�สื่่�อทุุก ๆ  แห่่ง  
พยายามจะถามตัวเองอยู่เรื่อย ๆ

- คุณพงศ์พิพัฒน์ บัญชานนท์ The Matter
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การสร้างสิง่ใหม่ถอืเป็นสิง่ส�ำคญัในการ
ท�ำสื่อ ส�ำหรับผมง่ายมาก คือการลืม
กรอบไปก่อน แล้วคิดว่าถ้าคุณต้องท�ำ
สื่อใหม่ขึ้นมาสักสื่อหน่ึง อะไรคือส่ิงที่
คุณจะท�ำขึ้นมาใหม่ โดยไม่เคยมีใครท�ำ 
มากอ่น สามารถตัง้โจทยใ์หต้วัเองแบบนี้ 
ก็ได้ เช่น ท�ำอย่างไรถึงจะมีคนดูเยอะ  
ท�ำอย่างไรถงึจะเป็นเจา้ตลาด ท�ำอยา่งไร 
จงึจะมสีปอนเซอรเ์ขา้ คิดค�ำถามให้งา่ย
กว่านั้นเยอะเลย ก็คือ ท�ำอย่างไรคุณ
ถึงจะเป็นเจ้าของอะไรใหม่ ๆ 1 อย่าง
ในวงการ ที่ทั้งวงการเขาไม่เคยท�ำกัน
เลย แต่ว่าคุณสามารถท�ำได้ งานเราจะ
สนุกขึ้น ท�ำสิ่งที่คนอ่านรอ แต่ไม่เคยมี
คนท�ำให้อ่าน

- คุณทรงกลด บางยี่ขัน The Cloud
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และการเป็็นผู้้�สร้้างเนื้้�อหาเอง นอกจากนั้้�น ผู้้�รับสารยัังเป็็นกลุ่่�มที่่�มีี 
เครืือข่่ายของตััวเองผ่่านช่่องทางออนไลน์์ต่่างๆ ดัังนั้้�น เขาจึึงมีีพลััง 
ที่่�จะปฏิิสััมพัันธ์์ ที่่�จะบอกต่่อ สื่่�อสาร มีีความต้้องการที่่�จะเป็็นส่่วนหนึ่่�ง
ของเนื้้�อหา ของเรื่่�องราวที่่�เขาสนใจ และเป็็นส่ว่นหนึ่่�งของกลุ่่�มและชุุมชน
ต่่างๆ ทิิศทางเนื้้�อหาที่่�สำำ�คััญคืือ 

สร้า้งการปฏิสิัมัพันัธ์ ์ปฏิิสััมพันธ์์ทั้้�งกัับผู้้�ผลิต การแลกเปลี่่�ยน
ความเห็น็ การเสนอไอเดียี ผู้้�ผลิิตเก็บ็ feedback ไปใช้้พััฒนาเนื้้�อหาได้้  
ให้้ข้้อมููลหรืือร่่วมเป็็น Co-creation ปฏิิสััมพันธ์์กัับเนื้้�อหา เช่่น  
การเลือืกได้ต้ามความต้อ้งการ เลืือกรับัเป็น็ส่ว่นๆ ในเทคโนโลยีอีินิเทอร์์ 
แอคทีีฟกัับเนื้้�อหา ปฏิิสััมพันธ์์กัับผู้้�รับสารด้้วยกััน จะเกิิดการ 
พูดคุย รวมกลุม่การคุย น�ำไปสูก่ารแลกเปลีย่น การเชือ่มความสมัพันธ์

ทิิศทางของเนื้้�อหาประเภท User-Generated Content (UGC) 
เติิบโตต่่อเนื่่�องมาหลายปีี และจะยัังคงสำำ�คััญมากขึ้้�นเรื่่�อยๆ คนทำำ�สื่่�อ
สามารถใช้้ประโยชน์์จาก UGC เป็็นส่่วนหนึ่่�งของเนื้้�อหา เป็็นเรื่่�องเล่่า

ผู้รับสาร (Audience)

คนท�ำสื่อต้องเข้าใจความท้าทาย 
ของพฤตกิรรมผูร้บัสารว่ามีคนจ�ำนวนมาก 
เปลี่่�ยนไปเป็็น Active Audience ที่่�
ต้อ้งการทั้้�งการปฏิิสัมัพันัธ์ ์การมีสี่ว่นร่ว่ม  
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ที่่�มีชีีีวิิตมากขึ้้�น มีีสารคดีใีนต่่างประเทศถ่่ายทอดเรื่่�องราว Arab Spring ด้ว้ยการใช้้ 
UGC ผ่า่นกระบวนการมีีส่ว่นร่ว่มระหว่า่งคนทำำ�สารคดีีกับัคนทั่่�วไปในพื้้�นที่่�ประเทศใน
อาหรับัที่่�อยู่่�ท่ามกลางสถานการณ์์การชุมุนุมุเรียีกร้อ้งประชาธิิปไตย นำำ�เสนอถ่่ายทอด
ผสมผสาน UGC เข้้ากัับงานที่่�ทีีมสารคดีีทำำ� ได้้เรื่่�องราว ความรู้้�สึึก ณ เวลาเกิิดเหตุุ  
จากคนจริงๆ มองเรื่องราวสะท้อนออกมาให้คนนอกได้เห็น นอกจากนั้น การสร้าง
แพลตฟอร์มเพ่ือเป็นพ้ืนที่ของเนื้อหาจากผู้รับสาร (UGC) ก็ก�ำลังเติบโตและมี
แพลตฟอร์มลักษณะนั้นเพิ่มขึ้นจ�ำนวนมาก การต่อเติมเนื้อหาด้วย UGC และการ
มีส่วนร่วมท�ำให้เรามีคนที่อยู่กับงานของเราในระยะยาวได้

จาก UGC น�ำไปสู่อีกทิศทางคือการสร้างแฟน จริงๆ เรื่องของแฟนคลับ แฟน
รายการ แฟนหนงัสอื แฟนเนือ้หา มีมานานแล้ว แต่ความส�ำคัญต่อการสร้าง บรหิาร
จัดการแฟนยิง่มีบทบาทมากยิง่ขึน้ในปัจจุบนั องค์กรสือ่ต้องฟังเสยีงผูร้บัสารทัง้บวก
และลบ สิง่ทีบ่วก คนสนบัสนนุท�ำอย่างไรให้หนกัแน่นชดัเจนยิง่ขึน้ สิง่ทีล่บ คนต�ำหนิ 
ท�ำอย่างไรในการพัฒนาเนือ้หาให้ดีขึน้ การเข้าใจผูร้บัสาร ปฏสิมัพันธ์ และตอบโจทย์
ในสิ่งที่เขาต้องการได้ด้วยการน�ำเสนอคุณค่าผ่านเนื้อหาจะท�ำให้เกิด “แฟน” ซึ่งจะ
เป็นคนที่สนับสนุนการอยู่รอดขององค์กรสื่อ

อีกโอกาสท่ีส�ำคัญมากจากทศิทางของ Active Audience และ การเป็น Co-creator  
ส�ำหรับงานด้านวารสารศาสตร์คือ ผู ้ผลิตสื่อสามารถออกแบบการสื่อสารให้
เกิด “การลงมือท�ำ” (Action) ต่อประเด็นเชิงสังคมได้ ความต้องการมีส่วนร่วม  
การรวมกลุ่ม และเครือข่าย น�ำไปสู่ “พฤติกรรมร่วม” (Collective Action) ซึ่งเป็น
พลังที่ส�ำคัญในการขับเคล่ือนสร้างการเปล่ียนแปลงที่เกิดจากการท�ำงานร่วมกัน
ระหว่างผู้ผลิตสื่อและผู้รับสาร

ดังนั้น บทบาทที่ส�ำคัญของ Future of Journalism คือ เป็นนักเล่าเรื่องบน 
ข้อเทจ็จรงิ ตรวจสอบข้อมูลให้คนพ่ึงพิงได้ เป็นนกัอธบิายทีเ่ตมิบรบิทเรือ่งราวให้คน
เหน็มุมมองของเรือ่งได้หลายด้าน จับโยงประเด็นในมิตทิีห่ลากหลาย ซ่ึงการมีระบบ
การจัดการและวางกลยุทธ์เชิงเนื้อหาที่ดีเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการพัฒนาการ
ท�ำงานขององค์กรสื่อ เพื่อให้ “อยู่ในใจของคน” คือ คนรู้สึกว่า “สื่อมีคุณค่าต่อเขา”



Media Disruption the Series156

คมัภรีท์ีท่มีงาน The Matter จะถามตัวเอง
อยู่ตลอดเวลา ผมจะถามน้อง ๆ ทุกคนใน
ทีมตลอดเวลาว่า ถ้าวันนี้ The Matter 
ไม่มีอยู่แล้ว คนอ่านเสียอะไร ถามถึงความ
จ�ำเป็น ถามว่าเรายังจ�ำเป็นหรือยังต้องมี
เราอยู่ไหม ถ้ายังสามารถตอบตัวเองได้ 
แสดงว่า งานเรายังมีคุณค่าอยู่ แต่ถาม
ไปแล้วอ�้ำอึ้งอยู่ 5-10 นาที นั่นแสดงว่า
งานของเราไม่มีคุณค่าแล้ว นี่คือค�ำถามที่
พยายามให้น้องในทีมกลับมาทบทวน เพ่ือ
สามารถตอบค�ำถามไดว้า่สือ่ทีเ่รยีกวา่ The 
Matter มันยัง Matter ต่อคนอยู่หรือไม่ 
เรายังสามารถ make feel relevant อยู่
หรือไม่ 

- คุณพงศ์พิพัฒน์ บัญชานนท์ The Matter
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กลยุทธ์เนื้อหา : 
เล่าหลากเรื่อง หลายช่องทาง บริหาร
จัดการการมีส่วนร่วมและเนื้อหาข้ามสื่อ

สิ่งแรกที่ต้องท�ำความเข้าใจคือ การท�ำข่าว ก็คือการเล่าเรื่องแบบ
หนึ่ง เป็นการเล่าเรื่องบนข้อมูล ข้อเท็จจริง ศิลปะ วิธีการและเครื่องมอื
ในการเล่าเรื่อง คือการท�ำให้ “เรื่องใกล้ชิดคน” ท�ำให้คนอยากสนใจ 
และเปิดประตูเข้าสู่เน้ือหา เดินทางปะติดปะต่อเรื่องราวไปถึง “แก่น” 
ของเรื่องที่ต้องการให้เขารู้ การรายงานข่าวนั้นจึงจะเกิดประโยชน์ที ่
แท้จรงิ ความยากและท้าทายกคื็อ “จะเล่าอย่างไรในยคุนี”้ ค�ำส�ำคัญทีเ่รา 
จะท�ำความเข้าใจเม่ือต้องการวางแผนการเล่าเรือ่งคือ การเลอืกส่ิงที่
ชอบ (Personalization) ประสบการณ ์(Experience) การ
มีส่วนร่วม (Participatory) และข้ามสื่อ (Cross-media)

การเลือกส่ิงที่ชอบ (Personalization) 
การเล่าเรือ่ง (Storytelling) แบบมีกลยทุธ์ ไม่ใช่แค่เล่าสิง่ทีมี่ข้อมูล

ไปถึงผู้รับสารตามใจคนเล่า แต่ต้องเข้าใจว่า การรับรู้ของคนคือการ  
“ปะตดิปะต่อเรือ่งราว” เหมือนเชือ่มจุดต่างๆ เข้าหากนั เพ่ือให้เข้าใจแก่น
ของเรือ่งนัน้มากทีส่ดุ และลกัษณะของการรบัสือ่เม่ือมีช่องทางให้เลือกมาก  
คนเลอืกเนือ้หาตามความสนใจของตวัเอง เทคโนโลยแีละแพลตฟอร์ม
เองกมี็ระบบของการกรองข้อมูลตามความสนใจ (Personalization) จึง
ต้องศกึษา วเิคราะห์ผูร้บัสาร เพ่ือแบ่งกลุม่ผูร้บัสารอย่างละเอียดทัง้ตาม
ประชากรศาสตร์ พ้ืนที ่ความคิด ความเชือ่ ความสนใจ พฤตกิรรม แบ่ง
เป็นกลุ่มเฉพาะย่อยๆ (Segmented Audience) 
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การท�ำเนือ้หาทีเ่ข้าใจความแตกต่างเฉพาะของผูร้บัสารแต่ละกลุม่  
และเล่าเรือ่งทีเ่หมาะกบัสิง่ทีเ่ขาสนใจ จะท�ำให้เกดิเนือ้หาเฉพาะ (Niche 
Contents) เม่ือเราวางผู้รับสารกลุ่มย่อยไว้หลายกลุ่มในการเล่าเรื่อง
เดียวกันในมุมมองและวิธีเล่าที่แตกต่าง เราจะได้จ�ำนวนเรื่องเล่า
มากมาย (Multiple Stories, Multiple forms) ทีส่ามารถน�ำไปใช้สือ่สาร
ให้คนต้องการฟังเรือ่งทีเ่ราอยากบอกได้ หวัใจส�ำคัญคือ เราไม่สามารถ
เล่าเรื่องเดียวเพ่ือคนทุกกลุ่มได้ การท�ำหลายๆ มุมมองหลากวิธีเล่า 
ท�ำให้มีโอกาสได้ผู้รับสารหลากกลุ่มเข้ามาสู่โลกเนื้อหาที่เราสร้างไว้

... การสร้าง Niche Market นอกจาก
จะท�ำให้คนอื่นเห็นถึงความแตกต่างของ
เราแล้ว อีกจุดหนึ่งคือ เราสามารถสร้าง
ฐานแฟนคลับท่ีสามารถ support เรา
ได้ตลอดเวลา เช่น เม่ือ 3 เดือนก่อน 
ลิเวอร์พูลคว้าแชมป์พรีเมียร์ลีก ผมเลย
ท�ำหนังสือของตัวเองขึ้นมา พิมพ์เอง 
ขายเอง โดยการบอกลกูเพจวา่จะลงขาย
หนังสือทางหน้าเพจเพียงแค่ 3 อาทิตย์
เท่านั้น เมื่อจบ 3 อาทิตย์ ผมสามารถ 
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ขายหนังสือได้ถึง 3 พันเล่ม รวมเป็นเงิน  
3 ล้าน 5 แสนบาท สิ่งที่ผมต้องการบอก 
คือ เมื่อคุณเปิดตลาด Niche และทุกคน 
รูว้า่เมือ่คณุชอบกฬีาและชอบการอา่นด้วย  
คณุตอ้งมาเพจนี ้ซ่ึงเพจนีไ้มค่อ่ยท�ำใหค้ณุ
ผิดหวัง หลังจากนั้นเมื่อผมมีสินค้าหรือ 
product ใด ๆ ผมสามารถสร้างรายได้ 
หรือขายได้ ... 

- คุณวิศรุต สินพงศพร เพจวิเคราะห์บอลจริงจัง

ประสบการณ์ (Experience) 

สิ่งที่จะท�ำให้คนสนใจได้ก็คือ เรื่องนั้นเชื่อมไปสู ่ประสบการณ์ของเขาได้ 
ประสบการณ์คือสิง่ทีเ่ขารูส้กึ เขาคิด และเขาท�ำ เรือ่งเล่าทีส่ร้างประสบการณ์ได้ ต้อง
สามารถที่จะท�ำให้เขารู้สึก คิดไปกับสิ่งที่เล่า โดยรู้สึกใกล้ชิด เชื่อมโยงสิ่งที่เล่ากับ
ชวีติจรงิของเขาได้ ท�ำให้เขามองเหน็การกระท�ำตวัเอง และมีพ้ืนทีใ่ห้เขาได้ท�ำในสิง่ที่
เรือ่งเล่าบอก ไม่ว่าจะเป็นการปฏสิมัพันธ์กบัเนือ้หา การปฏสิมัพันธ์กบัคนอ่ืนๆ หรอื
สงัคมโดยรอบ เป็นการเชือ่มเรือ่งทีเ่ล่ากลับสูช่วีติจรงิได้ คือการ “สร้างประสบการณ์” 
และเม่ือคนพบว่า คนอ่ืนๆ กมี็ประสบการณ์เดียวกนั หรอืคนในเรือ่งทีเ่ราเล่าแบ่งปัน
ประสบการณ์กบัเขาจะเกดิ “ประสบการณ์ร่วม” ทีน่�ำไปสูค่วามผกูพันต่อเนือ้หาทีเ่รา
เรียกกันง่ายๆ ว่า “อิน” นั่นเอง ค�ำว่า “อิน” ส�ำคัญมากเมื่อต้องการให้การเล่าเรื่อง
ของเรากระตุ้นให้ผู้รับสาร “ลงมือท�ำ” บางอย่าง
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… The Cloud จะเปิด Account ใน Only fans 
คนไทยสว่นใหญไ่มค่่อยจา่ยตังค์กับ content เพลง
ยังไม่จ่ายเลย หนังยังไม่จ่ายเลย คนไทยรู้สึกว่า
ของเหล่านี้มันต้องฟรี มันเป็นสิ่งที่อยู่ใน mindset 
สุดท้ายการจ่ายเงินเพ่ืออ่านเนื้อหาอาจจะได้ไม่มาก 
แต่สิ่งที่น่าท�ำมากกว่าคือ การสร้างแบรนด์ แล้วเอา
แบรนด์ไปขยายรูปแบบของ content ประเภทน้ัน 
และหาเงนิจากสิง่นัน้ ขอยกตัวอยา่งทีเ่ห็นภาพชดัคอื 
บา้นและสวน มกีารจดังานบ้านและสวนแฟรใ์นแตล่ะปี 
หลายครั้ง เป็นการท�ำ Content จนเป็นเบอร์หนึ่ง
จนทุกคนรู้สึกว่าคุณเป็นผู้เชี่ยวชาญที่สุด จากน้ัน 
เอาสิ่งเหล่านี้ไปท�ำเซอร์วิสหรือ product อะไรก็ได้ 
คนจะรูส้กึวา่เรามคีวามนา่เชือ่ถอือยูแ่ลว้ขายตอ่จาก 
สิง่นัน้ The Cloud กเ็ป็นเชน่นัน้เหมอืนกนั เราพยายาม 
ท�ำกจิกรรมตา่ง ๆ  ท�ำคลาสเรยีน ท�ำทรปิ ท�ำสิง่ตา่ง ๆ   
เพ่ือต่อยอดสิ่งนั้น และความสุขของการได้เงินจาก
แฟน ๆ ไม่ใช่แค่การได้เงินอย่างเดียว แต่ยังได้เจอ
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คนคิดเหมือนเรา เช่น เราเปิดคลาสเรียนสอนท�ำ
ธุรกิจดี ๆ คนที่เรียนคือ คนที่เป็นเจ้าของธุรกิจดี ๆ  
ทีอ่ยากรูเ้รือ่งพวกน้ีเพ่ิม โดยจะมี 40 คน เป็นคลาส
เรียนทุกเย็นวันธรรมดา เรียนกัน 4 ครั้ง เรียนจบ  
21:30 น. เขาไม่กลับบ้านกันแต่ยังคุยกันต่อจน
ปิดตึก จนต้องไล่กลับบ้าน เพราะว่าได้เจอคนคอ
เดียวกนั จากการท�ำสิง่เหลา่นีส้ิง่แรกที ่The Cloud 
ไดค้อื เงนิ สิง่ทีส่องคือ ทกุคนไดเ้พ่ือน ได ้network 
และสิ่งที่สามเป็นเรื่องที่บังเอิญมากคือ ครึ่งหนึ่ง
ของคนเหล่านั้น The Cloud เคยสัมภาษณ์ เป็น
คนที่เราตามหาเขาอยู่ สิ่งนี้เป็นการข้ามผ่านระหว่าง
ออนไลน์กับออฟไลน์ และการท�ำกิจกรรมกับแฟน ๆ 
ไดเ้จอกนั ไดส้ง่พลงัใหก้นั ไดเ้หน็ว่าผูอ้า่นเราหนา้ตา
เป็นอยา่งนี ้รอยย้ิมเขาเป็นอยา่งนี ้ท�ำใหเ้รากย้ิ็มตาม
ไปได้… 

- คุณทรงกลด บางยี่ขัน The Cloud
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การมีส่วนร่วม 
(Participatory) 

ด้้วยช่่องทางแพลตฟอร์์มที่่�ตอบโจทย์์ความสนใจ ความต้้องการ
ที่่�หลากหลาย ทำำ�ให้้การเล่่าเรื่่�องจึึงหยุุดอยู่่�ที่่�แพลตฟอร์์มเดีียวไม่่ได้้  
การใช้ช่องทางสือ่ทีห่ลากหลาย เพ่ือให้คนเข้าถงึเนือ้หาได้ทกุที ่ทกุเวลา 
ในขณะเดียวกันไม่ใช่แค่การเอาเนื้อหาไปไว้หลายๆ ที่ได้ ทุกเนื้อหา 
เป็นส่วนเสรมิกนัและท�ำให้คนปะตดิปะต่อเรือ่งราว ต่อร้อยประสบการณ์
ได้ครบถ้วนมากที่สุด

แผนภาพ 6.2 องค์ประกอบของการวางแผนกลยทุธ์การเล่าเรือ่งและจัดการเนือ้หา

น�ำมาสูก่ารเข้าใจองค์ประกอบถดัมาคือ วฒันธรรมการมีส่วนร่วม 
(Participatory Culture)  คือ คนต้องการร่วมคิด ร่วมค้น ร่วมสร้าง
ในการท�ำสื่อ 

ข้ามสื่อ 
(Cross-media) 

ประสบการณ์
Experience

การมีส่วนร่วม
Paticipatory

การเลือกสิ่งที่ชอบ
Personalization

ข้ามสื่อ
Cross-media

Audience-Centric
Audience Experience

Audience Action
Audience Journey

เข้าใจผู้รับสาร  
แบ่งกลุ่มเฉพาะ

(Segmented Audience)

เรื่องเล่า เชื่อมโยงกับ
ประสบการณ์ในชีวิตจริง  

(Connect to Life 
Experience)

ทุกที่ ทุกเวลา
(anytime, anywhere)

ปฏิสัมพันธ์ ร่วมคิด  
ร่วมสร้าง

(Co-creation)

Multiple Stories 
Many forms 

Niche Content 
Multiple platforms

Shared Experience
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ท�ำไมต้องข้ามสื่อ? 
การข้ามสือ่คือการทีผู่ร้บัสารรบัเนือ้หาหนึง่แล้วอยากรูเ้พ่ิม อยากมี

ประสบการณ์เพ่ิม แล้วเดินทางไปรบัเนือ้หาของผูผ้ลิตสือ่ในแพลตฟอร์ม 
อ่ืนๆ ต่อ กลยุทธ์ในการข้ามสื่อ คือ ต้องมีเนื้อหาเฉพาะแต่ละ
แพลตฟอร์มที่เหมาะกับผู้รับสารในช่องทางนั้น มีการออกแบบการ 
เล่าเรื่องให้ใช้ประโยชน์จากคุณลักษณะและเครื่องมือของแพลตฟอร์ม
นั้นให้เหมาะสม และมีการเชื่อมโยงให้ไปยังแพลตฟอร์มอ่ืนๆ ต่อได้  
ท�ำให้เนื้อหาที่เป็นชิ้นๆ แยกกันถูกปะติดปะต่อให้รับรู้ได้ครบถ้วน 

ท�ำคอนเทนต์ข้ามสื่ออย่างไร? 
กลยุุทธ์์แรกคืือ “การทำำ�ข่่าวหางยาว” (Long-tailed 

Journalism) เป็็นการทำำ�คอนเทนต์์ (Content) ให้้ขยายระยะเวลา
ในการติิดตาม ช่่วงวงจรของการนำำ�เสนอข่่าวข่่าวหนึ่่�งให้้ยาวขึ้้�น โดย
คำำ�นึงึถึงึลักัษณะผู้้�รับัสารที่่�รับัเนื้้�อหาเป็็นชิ้้�นๆ (Chunks) บนสื่่�อออนไลน์์ 
เพราะต้้องการการทัันต่่อเหตุุการณ์์ รอเวลาให้้พััฒนาให้้สมบููรณ์์เลย 
ทีีเดีียวไม่่ได้้ ต้้องทำำ�เนื้้�อหา (Content) เป็็นหลายๆ ชิ้้�น ให้้แต่่ละชิ้้�น
ต่่อยอด เพิ่่�มเติิมมุุมมอง และขยายประเด็็นต่่อไปเรื่่�อยๆ ในขณะที่่�เรา
พััฒนาการเล่่าเรื่่�องแบบ Real-time สำำ�หรัับงานข่่าว 

กลยุทธ์นี้ต้องอาศัยนักข่าวหลากทักษะ และกองประสานงานกับ
กองบรรณาธกิารให้ทมีสนบัสนนุ โดยมีขัน้ตอนในการพัฒนาคอนเทนต์ 
จากให้ความเรว็ ทนัต่อเหตกุารณ์ทีต่รวจสอบข้อมูลแล้ว แล้วต่อยอดการ
ให้บรบิทข้อมูลประกอบเพ่ือให้มุมมอง ค�ำอธบิาย รายละเอียดทีค่รบถ้วน  
จากนั้นก็แตกออกไปเป็นเบื้องหลัง ข้อมูลวิเคราะห์ การท�ำข่าวเชิงลึก  
หรือเนื้อหาประเภท Long-form journalism แบบต่างๆ ต่อได้  
สิง่ส�ำคัญในการท�ำ Long-tailed Content ไม่ใช่แค่ย่อยท�ำหลายๆ ชิน้แล้ว
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ทยอยปล่อยออก แต่ต้องรูว่้า ประเด็นใด เรือ่งไหน การเล่าเรือ่งแบบใด 
จะใช้กับช่องทางไหน ผู้รับสารแต่ละช่องทางต้องการอะไร ต้องเข้าใจ
จังหวะเวลาของการน�ำเสนอเรือ่งราวให้เหมาะกบัช่วงเวลาทีค่นจะสนใจ 
ในขณะเดียวกันต้องมีช่องทางของการปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารเพ่ือฟัง
เสยีงความต้องการ การอยากรูเ้พ่ิมเตมิ การสนทนาของคนต่อเรือ่งนัน้  
เพ่ือรู้ว่าจะเติมบริบท ข้อมูล และพัฒนาไปสู่เชิงลึกอย่างไร กลยุทธ์นี้
ช่วยแก้ปัญหาว่า ถ้าเราต้องการปริมาณงาน ต้องการความเร็ว และยัง
ต้องการว่าสุดท้ายเราต้องการให้ค�ำอธิบายลึก รอบด้าน และครบถ้วน
ด้วย กองบรรณาธิการรอให้ทุกอย่างสมบูรณ์แล้วค่อยน�ำเสนอทีเดียว 
ไม่ได้ ก็ใช้วิธีนี้ได้ แต่ต้องตรวจสอบข้อมูล มีทิศทางในการพัฒนา
ประเด็นที่ “อธิบายและขยายต่อบริบท” มีการใช้วิธีเล่าเรื่องที่ท�ำให้คน
ตดิตามไปได้เรือ่ยๆ และทีส่�ำคัญต้องมีพ้ืนทีท่ีร่วบรวมเนือ้หาทกุชิน้มาไว้
รวมกนัเม่ือเสรจ็สมบรูณ์ทัง้หมดแล้ว เม่ือคนมาตอบย้อนอ่าน ข้อมูลจะ 
ไม่กระจัดกระจาย และถ้ามีคนค้นเกี่ยวกับเรื่องนั้น สามารถเข้ามาถึง
เรือ่งทีส่มบรูณ์รอบด้านแล้วได้ด้วย ซ่ึงเวบ็ไซต์เป็นตวัเลือกทีเ่หมาะสมใน
การพัฒนาใช้งานในบทบาทนี ้ข้อดีของกลยทุธ์นีคื้อ ถ้าออกแบบเนือ้หา
และปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารได้ ก็จะน�ำเข้าไปสู่เน้ือหาหลักและในขณะ
เดียวกนัได้รบัข้อมูลทีค่รบถ้วนรอบด้าน และเกดิ Engagement ระหว่าง 
การรับรู้เนื้อหาแบบหางยาวซึ่งท�ำให้รู้ทิศทางในการพัฒนาเนื้อหาที่ 
ตอบโจทย์ความต้องการรับรู้ของสังคมด้วย
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แผนภาพ 6.3 การท�ำข่าวหางยาว (Long-tailed Journalism)

กระบวนการในการท�ำข่าวหางยาว 
(Long-tailed Journalism)

ปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้รับสาร ชุมชน
ออนไลน์

ท�ำงานร่วมกับ
กอง บก. + ทีม 
new media

รวบรวม
ข้อมูลข่าว

ผลิตข่าว
หลาก 
รูปแบบ

เผยแพร่ข่าว
หลาก 

ช่องทาง

เร็ว ทันเหตุการณ์ 
(Breaking)

พัฒนาบริบท
(Context)

Social Media/Website - Traditional Media - Social Media/Website

เบื้องหลัง วิเคราะห์
(In-depth, Background)
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กลยทุธ์ทีส่องมีความซบัซ้อนเพ่ิมขึน้ในการออกแบบ
เนื้อหาเพ่ือให้ข้ามสื่อ กลยุทธ์ข้ามสื่อ (Cross-
media Strategy) คือการวางแผนการใช้แพลตฟอร์ม 
ครอบคลุมทั้งการออกแบบกระบวนการท�ำงาน การผลิต
เนื้อหาส�ำหรับแต่ละแพลตฟอร์ม ล�ำดับและวิธีในการ 
เผยแพร่เนื้อหา และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารบน
ทกุช่องทาง โดยเน้นการคิดว่าจะใช้แต่ละช่องทางเสรมิกนั 
นอกจากจะมีเนือ้หาทีพั่ฒนาจากความเรว็ไปสูล่กึแล้ว ยงัมี 
การวางแผนเนื้อหาที่ “ขยายต่อ” (Extend) เรื่องราวใน 
มุุมมองที่่�แตกต่่าง ต่่อยอดประเด็็นในแต่่ละช่่องทางด้้วย 
โดยจากการศึึกษาวิิจััยรููปแบบ ประเภทของเนื้้�อหาที่่�พบ 
ในการทำำ�ข้้ามสื่่�อของสื่่�อในปัจัจุบุััน จำำ�แนกประเภทเนื้้�อหา
ข้้ามสื่่�อ 4 ประเภท ได้้แก่่ 

เนื้อหาประเภทดัดแปลง 
(Repurpose Content) 

เรื่องเดยีวกนั ดดัแปลงการน�ำเสนอใหเ้หมาะส�ำหรับ
แต่ละช่องทางการน�ำเสนอ เช่น น�ำมาเล่าใหม่ในรูปแบบ
ภาพ กราฟิก และคลิปวิดีโอสั้นและยาว เพ่ือดึงความ
สนใจเฉพาะของเรื่อง และดึงประสบการณ์ร่วมของคน
ต่อเนื้อหาของรายการด้วยการท�ำให้เนื้อหาเข้าใจและ 
เข้าถึงง่ายขึ้น แม้จะเป็นเนื้อหาเดิมแต่การข้ามสื่อต้อง  
“ไม่โคลนนิง่” เนือ้หาเด็ดขาด เพราะคนเสพเนือ้หาต่างกนั
ในแต่ละช่องทาง 
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เนื้อหาประเภทสร้างใหม่ 
เฉพาะแต่ละแพลตฟอร์ม 
(Extended / Exclusive on platform)   

คืือ การขยายต่่อการเล่่าเรื่่�อง นำำ�เสนอเนื้้�อหา 
ประเด็็น มุุมมองที่่�ทำำ�ขึ้้�นเฉพาะบนแต่่ละช่่องทาง โดย
เป็็นการอธิิบายเรื่่�องใหม่่ แตกประเด็็นจากเรื่่�องหลัักออก
เป็็นเรื่่�องใหม่่ๆ  ที่่�กลุ่่�มเป้า้หมายที่่�แตกต่า่งกัันจะสนใจหรือื
อยากรู้้� เช่่น เรื่่�องหลัักอาจเป็็นเรื่่�องของปััญหาการบริิโภค
ของหวาน เรื่่�องที่่�แตกออกไปไว้้ในรายการเกษตรเป็น็เรื่่�อง 
วัตัถุดุิบิความหวานตามธรรมชาติ ิเป็็นต้น้ การแตกเนื้้�อหา
ออก ยัังอยู่่�บนฐานของเรื่่�องหลััก แต่่ให้้บริิบทเรื่่�องอื่่�นๆ 
เพิ่่�มเติิมเพื่่�อเสริิมมุุมมองต่่อเรื่่�องหลััก ในหลายครั้้�งที่่�
เนื้้�อหาประเภทนี้้� สามารถดึึงคนให้ก้ลับัมาสู่่�เนื้้�อหาหลักัได้้
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เนื้อหาประเภทโปรโมตข้ามสื่อ 
(Cross-promotional Content)   

สิง่ทีไ่ด้ผลดีเป็นเนือ้หาทีใ่ห้ความรู ้เช่น การท�ำอินโฟกราฟิก คนจะ
สนใจมากกว่า teaser หรือภาพเชิญชวนให้ไปดูรายการ รวมทั้งเนื้อหา
ดัดแปลงและเนื้อหาเฉพาะแพลตฟอร์มก็ช่วยในการโปรโมตเนื้อหา 
ข้ามสื่อ ด้วยการท�ำให้คนรู้สึกว่า "รับข้อมูลแล้วอยากรู้เรื่องอีก" และ
ต้องเดินทางไปต่อในแพลตฟอร์มอื่นๆ ที่เตรียมเนื้อหาไว้ให้เพิ่มเติม

เนื้อหาประเภทสร้างความผูกพัน 
(Engaging Content)  

เป็นลักษณะของการสร้างบทสนทนา สร้างประสบการณ์ร่วม  
เพิ่มช่องทางในการมีส่วนร่วมกับรายการ เช่น การท�ำเกม การชวนให้ 
แลกเปลี่ยนความเห็น เชิญชวนให้ส่งข้อมูลหรือเนื้อหาของผู้รับสาร
เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของรายการ รวมไปถึงการพัฒนา Social Media 
Campaign ซึง่เป็นการจัดกจิกรรมบางอย่างให้คนมีส่วนร่วมในชวีติจรงิ  
และน�ำการมีส่วนร่วมนั้นมาเชื่อมกับเนื้อหาในรายการ
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ย้้อนหลัังโปรโมตบริิบท
เชิิงลึึก

บริบทเชิงลึก

แผนภาพ 6.4 โมเดล 4 ประเภทเนื้้�อหาข้้ามสื่่�อ

ดัดแปลง
(Repurpose 
Content)

โปรโมตข้ามสื่อ 
(Cross-
promotional 
Content)   

สร้างใหม่เฉพาะ
แต่ละแพลตฟอร์ม 
(Extended / 
Exclusive on 
platform)   

สร้างความผูกพัน 
(Engaging 
Content)  

เรื่องหลัก 
ที่น�ำเสนอ

ความเร็ว

Social Media/
Website

นักข่าว
คนสร้างคอนเทนต์

กอง บก. ทีมออนไลน์ 
ทีมผลิต

Traditional 
Media/Online

Social Media/Website

เก็บรวบรวม
ข้อมูลข่าว

ผลิตและ 
เผยแพร่
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กรอบของ 4 เนื้อหานี้เป็นกรอบให้เห็นว่า เนื้อหามี function  
ในการใช้วิธีเล่าเรื่องไปเล่าใหม่ได้หลายแบบ เนื้อหาต่อยอด ขยาย
ประเด็นจากเรือ่งเดียวแตกออกได้อีกหลากหลายเรือ่ง และจะได้กลุม่คน 
ที่สนใจต่างกัน เหมาะกับแต่ละช่องทาง เนื้อหาสามารถท�ำให้เชื่อมกัน
เพื่อโปรโมตให้คนไปรับรู้เรื่องอื่นๆ ที่น�ำเสนอได้ และเนื้อหาสร้างการ
ปฏิสัมพันธ์ให้ผูกพันและติดตามเนื้อหาได้ การวางแผนกลยุทธ์แบบนี้ 
เน้นที่การขยายปริมาณเนื้อหาออกไปให้ครอบคลุมหลากช่องทาง

กลยุทธ์ที่สามคือ การเล่าเรื่องข้ามสื่อ (Transmedia 
Storytelling) นอกจากจะคิดว่าต้องท�ำเนื้อหาจ�ำนวนมากที ่
หลากหลายไปอยูห่ลายๆ ช่องทางแล้ว การเล่าเรือ่งข้ามสือ่ตามแนวคิด 
Transmedia นั้นเน้นให้เชื่อมร้อยประสบการณ์มากยิ่งขึ้น สิ่งที่ต้อง 
ลงรายละเอียดในการวางแผนเนื้อหาคือ “ประสบการณ์ของผู้รับสาร” 
“การมีส่วนร่วม” และ “ออกแบบพฤติกรรม (ACTION) ต่อเนื้อหา”  
การท�ำ Audience Journey เพ่ือให้คนเดินทางข้ามระหว่างแพลตฟอร์ม
อย่างมีความหมาย ที่ส�ำคัญ แต่ละเนื้อหาแม้จะมีเรื่องราวของตัวเอง  
แต่มีส่วนที่เป็นจิ๊กซอว์ให้เข้าใจมุมอื่นๆ เพิ่มเติมได้ และต้องท�ำให้คน
รู้สึกอยากที่จะต่อจิ๊กซอว์เรื่องราวนั้นให้ครบ
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แผนภาพ 6.5 โมเดลการเล่่าเรื่่�องข้้ามสื่่�อ (Transmedia Storytelling)

Audience Journey รับเนื้อหาต่อร้อยกันทุกแพลตฟอร์ม และลงมือท�ำ 
สิ่งที่เกิดประสบการณ์เชื่อมระหว่างโลกเนื้อหากับสิ่งที่อยู่ในชีวิตจริง

โลกเนื้อหา

หล
าย

จิ ๊ก
ซอ

ว์เ
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เข้าถึงเนื้อหาได้
จากช่องทาง/
เรื่องที่แตกต่าง

การปฏสิมัพันธ์

engage

ออกแบบเนื้อหาการเล่าเรื่อง  
(Narrative Design) 
ออกแบบประสบการณ ์
และความผูกพัน 
(Audience Experience 
& Engagement Design)
ออกแบบการใช้สื่อ 
และการเผยแพร่  
(Media & Distribution 
Design)

หลากรูปแบบน�ำเสนอ  
และหลากช่องทางสื่อสาร

โลกในชีวิตจริงของผู้รับสาร
Real Word experience

มีประสบการณ์ต่อเรื่องราว
สร้าง fans/community

 A
CTIO

N

 A
CTIO

N

 A
CTIO

N

 A
CTIO

N

 A
CTIO

N

 A
CTIO

N  A
CTIO

N

 A
CTIO

N

 A
CTIO

N



Media Disruption the Series172

กระบวนการเล่าเรือ่งข้ามสือ่ (Transmedia Storytelling) เป็นการ
ออกแบบการเล่าเรือ่ง การใช้สือ่ และการสร้างประสบการณ์ให้กบัผูร้บัสาร 
เพ่ือให้เกิดการเดินทางไปยังเนื้อหาจ�ำนวนมากที่สร้างขึ้นอย่างมี 
แก่่นเรื่่�องเชื่่�อมโยงกััน กระบวนการรัับสื่่�อของผู้้�รัับสารเป็น็การประกอบ
ต่่อ “ประสบการณ์์การรัับรู้้�” การเลืือกใช้้สื่่�อประเภทต่่างๆ เลืือกจาก 
เป้้าหมายการสื่่�อสารเพื่่�อให้้เกิดิกระบวนการ “รู้้�สึกึ” ไปสู่่� “การคิดิ” และ 
กระตุ้้�นไปถึึงการ “ลงมืือทำำ�” ตามเป้้าหมายที่่�ต้้องการให้้เกิิดผลจาก 
กระบวนการสื่่�อสาร การออกแบบกระบวนการเล่า่เรื่่�องข้้ามสื่่�อ จะเน้น้ให้ ้
คนต่่อร้อ้ยประสบการณ์จ์ากสื่่�อหนึ่่�ง จากเรื่่�องราวหนึ่่�ง จากแพลตฟอร์ม์ 
หนึ่่�ง ไปยัังเรื่่�องอื่่�นๆ เหมืือนการต่่อจิ๊๊�กซอว์์ที่่�เมื่่�อเดิินทาง “ข้้ามสื่่�อ”  
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จนครบ จะได้้ประสบการณ์์ต่่อเรื่่�องราวที่่�สมบููรณ์์ที่่�สุุด สื่่�อและเรื่่�องราว
ที่่�ผลิิตในกระบวนการสื่่�อสารกระตุ้้�นประสบการณ์ก์ารรับัรู้้�ในหลากหลาย
รูปูแบบ และเน้น้กระบวนการสร้้างการมีีส่ว่นร่ว่ม ให้ผู้้้�รับสารกำำ�หนดการ
รัับรู้้� เลืือกประสบการณ์์ และต่่อยอดประสบการณ์์ในโลกเนื้้�อหาสู่่�ชีวิิต
จริิงได้้ กระบวนการแบบนี้้�สามารถเป็็นแคมเปญใหญ่่ๆ ขององค์์กรใน
การใช้้สื่่�อสารแบบมีีพัันธมิิตร รวมถึงึมีรีูปูแบบการหารายได้้จากการทำำ�
กิจิกรรมและเนื้้�อหาต่า่งๆ ที่่�วางแผนอย่า่งเป็็นระบบ หลายๆ โปรเจ็็กต์์ 
Transmedia เป็็นการทำำ�เนื้้�อหาที่่�ใช้เ้วลายาวแต่่เห็น็ผลที่่�มี Impact สูงู
ในการสื่่�อสารตามเป้้าหมาย เพราะประสบการณ์์ทำำ�ให้้คนมีีส่่วนร่่วม  
และลงมืือทำำ�สิ่่�งต่่างๆ ตามที่่�ผู้้�ผลิิตสื่่�อวางแผนไว้้ได้้
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เม่ือคิดถึงการน�ำมาใช้กับงานข่าว การเล่าเรื่องข้ามสื่อ (Transmedia 
Storytelling) คือโอกาสของการท�ำประเด็นข่าวเรือ่งหนึง่ให้มีความรอบด้าน ครบถ้วน  
และไม่ใช่แค่คนท�ำท�ำให้ครบ แต่การร้อยเรือ่งให้คนอยากรูแ้ละเข้าใจเรือ่งราวมากขึน้ 
เรื่อยๆ ในแต่ละช่องทาง ท�ำให้คนสามารถเก็บข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องนั้นได้รอบด้าน
มากที่สุด การออกแบบปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาของข่าว ไม่ว่าจะเป็นการมีส่วนร่วม 
ผ่่านการ Crowdsourcing การนำำ� UGC ของคนมาไว้้ในงานข่่าว การเปิิดพื้้�นที่่�
อภิิปราย เกิิดบทสนทนา ไปจนถึึงการมีีส่่วนร่่วมในการสร้้างเนื้้�อหา รายงานข่่าว
ร่่วมกััน คืือการทำำ�ให้้คนมีีโอกาสเข้้าใจ เรีียนรู้้� และลงมืือทำำ�บางอย่่างต่่อประเด็็น
ที่่�ข่่าวต้้องการให้้คนรู้้�คนเข้้าใจ เป็็นรููปแบบของการต่่อร้้อยเรื่่�องราวให้้มีีการอธิิบาย
บริิบทและไปสู่่�การนำำ�เสนอเชิิงลึึกได้้ ที่่�สำำ�คัญเนื้้�อหาที่่�แตกต่่างกัันในแต่่ละช่่องทาง
ทำำ�หน้้าที่่� “เปิิดประตูู” ให้้ผู้้�รัับสารที่่�สนใจเรื่่�องนั้้�นในมุุมที่่�แตกต่่างกััน เข้้าสู่่�การรัับรู้้� 
ข้้อมููลจากรููปแบบ หรืือมุุมมองที่่�ตรงกัับความสนใจ แต่่แล้้วอยากไปอ่่าน/ดูู/ฟััง/
ปฏิิสััมพันัธ์์กัับเรื่่�องราวต่่อในช่่องทางอื่่�นๆ ซึ่่�งอาจเป็น็ประเด็น็ที่่�เขาไม่เ่คยสนใจ แต่่
มีีโอกาสได้้รัับรู้้� ทำำ�ให้้ได้้มุุมมองที่่�รอบด้้านครบถ้้วน



175

บทสรุปของความท้าทายและโอกาสของการใช้กลยุทธ์ในการ
จัดการเนื้อหาและออกแบบการเล่าเรื่องอย่างเป็นระบบนั้น ผู้ผลิตสื่อ 
ต้องวิเคราะห์โจทย์ของผู้รับสาร จุดยืนขององค์กร เป้าหมายการ 
น�ำเสนอความแตกต่าง ความช�ำนาญเฉพาะ เพ่ือส่งต่อคุณค่าบางอย่าง
ให้กบัผูร้บัสารและสงัคม การพัฒนาเนือ้หาเป็นการวางแผนเชงิกลยทุธ์
ที่ต้องท�ำเป็นระบบ และต้องมีการวางก�ำลังคน โครงสร้างกระบวนการ
ท�ำงาน และเครื่องมือที่สนับสนุนการท�ำงานตามกลยุทธ์ได้ สิ่งหนึ่ง 
ที่ไม่ว่าโลกจะเปลี่ยนไปแค่ไหน ในทุกๆ กลยุทธ์เนื้อหาต้องให้ความ
ส�ำคัญกับ “เน้ือหา” และ “ผลที่เนื้อหาส่งต่อกลับไปยังผู ้รับสาร”  
การสร้างประสบการณ์ การปฏิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วมคือพลังเสริมใน
การท�ำให้เนือ้หาทีดี่มีรปูแบบและช่องทางเข้าถงึกลุม่คน ส่วนเทคโนโลยี
และแพลตฟอร์มคือเครือ่งมือทีต้่องเลอืกใช้และออกแบบการวางเนือ้หา
และการเล่าเรื่องให้เหมาะสมเพ่ือให้การสื่อสารส�ำเร็จตามเป้าหมาย 
โอกาสที่ส�ำคัญของทิศทางเนื้อหารูปแบบนี้คือ “การสร้างกลุ่มผู้รับสาร
ที่เป็นแฟน” และกลุ่มคนเหล่านี้จะขับเคลื่อนเป็นพลังของการอยู่รอด
ของสื่อทั้งในเชิงธุรกิจ และคุณค่าต่อสังคม
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ประวัติผู้เขียน
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ศาสตราจารย์  
ดร.สุชัชวีร์ สุวรรณสวัสดิ์

เจ้าของฉายา “The Disruptor เมืองไทย”  
ปัจจุบันด�ำรงต�ำแหน่งเป็นอธิการบดี
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ 
ทหารลาดกระบัง ส�ำเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจากสาขาวิศวกรรมโยธา 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ 
ทหารลาดกระบัง ระดับปริญญาโท 
จากสถาบันเทคโนโลยีแมสซาชูเซตส์ 
(MIT) ด้านนโยบายและเทคโนโลยี และ
ด้านวิศวกรรมโยธาและสิ่งแวดล้อม 
มหาวิทยาลัยวิสคอนซิน-แมดิสัน และ
ระดับปริญญาเอกด้านวิศวกรรมโยธา
และสิ่งแวดล้อมที่ MIT เรียกได้ว่าเป็น
ผู้ที่มีความสนใจและเชี่ยวชาญทางด้าน
วิศวกรรม และยังเป ็นผู ้สร ้างความ
เปลีย่นแปลงในอีกหลากหลายแวดวงด้วย 

ดร.สิขเรศ ศิรากานต์ 

สนใจศึึกษา  ติิดตาม เ ฝ้้ าสัั ง เกต
ปรากฏการณ์์การ เปลี่่� ยนผ่่ านทาง
นวััตกรรมและแพลตฟอร์์มการสื่่�อสาร
จากยุุคแอนะล็็อกสู่่�ดิิ จิิทััล เริ่่�มต้้นใน 
สายงานวิิชาชีีพมีีเดีียโปรดัักชั่่�นเก็็บเกี่่�ยว
ประสบการณ์์ภาคสนาม ก่่อนผัันตััวสู่่�
งานบริิการวิิชาการ สอนวิิจััย และบริิหาร
หลัักสููตรการศึึกษาในช่่วงหนึ่่�ง ปััจจุุบััน
ทรานสฟอร์์มตััวเองสู่่� Digital Nomad 
สนุุกกัับการเรีียนรู้้�วิิทยาการใหม่่ๆ เพื่่�อ
เตรีียมเข้้าสู่่�ยุุคอิินเทอร์์เน็็ตแห่่งสรรพสิ่่�ง
และปััญญาประดิิษฐ์์
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ดร.มานะ ตรีีรยาภิิวััฒน์์

รองอธิการบดีมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อดีตคณบดีคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย เริ่มต้นสายงานวิชาชีพจากการ
เป็นนักข่าวหนังสือพิมพ์ ก่อนจะไปเรียนต่อ 
ปริญญาโทและเอกด ้าน Internat ional 
Communication ที่ Macquarie University, 
Sydney, Aust ra l ia แล ้วกลับมาเป ็น 
นกัวชิาการด้านสือ่ สนใจตดิตามความเคลือ่นไหว  
เปลี่ยนผ ่านของอุตสาหกรรมสื่อมาอย ่าง 
ต่อเนื่อง

รองศาสตราจารย์์  
ดร.ชุุติิสัันต์์ เกิิดวิิบููลย์์เวช 

ส�ำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีทางด้าน
วิศวกรรมศาสตร์คอมพิวเตอร์ (เกียรตินิยม) 
จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และได้รับ 
ทุนจากมหาวิทยาลัยเคโอ ประเทศญ่ีปุ่น  
ไปศึ กษาปริญญาโทและปริญญา เอก 
ทางด้านวิศวกรรมศาสตร์คอมพิวเตอร์ 
มีประสบการณ์เขียนคอลัมน์ให้สื่อต่าง ๆ  
จ�ำนวนมากในหัวข้อเกี่ยวกับเทคโนโลยี
สารสนเทศ อาทิ หนังสือพิมพ์เดลินิวส์  
ปัจจุบันด�ำรงต�ำแหน่งเป็นผู ้อ�ำนวยการ 
ส�ำนักเทคโนโลยีสารสนเทศ สถาบันบัณฑิต
พัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า) รวมท้ังเป ็น 
รองศาสตราจารย์์ทางด้้านเทคโนโลยีี
สารสนเทศสอนอยู่่�ที่่�คณะนิิเทศศาสตร์์
และนวััตกรรมการจััดการ สถาบัันบััณฑิิต
พััฒนบริิหารศาสตร์์ 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.เอกก์ ภทรธนกุล

เป็นประธานหลักสูตร Master in Branding 
and Marketing (MBM) ภาษาอังกฤษ  
และผู้้�ช่่วยอธิิการบดีี จุุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย 
เป็็นนัักกลยุุทธ์์แบรนด์์ที่่�มีชื่่�อเสีียงคนหนึ่่�ง
ของประเทศ เคยดููแลแบรนด์์สำำ�คัญ เช่่น 
สภากาชาดไทย จุุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย 
ไปรษณีีย์์ไทย SCG, SCGP, MBK, AirAsia, 
Sikarin และ Krungthai นอกจากนั้้�นยัังเป็็น
เจ้้าของหนัังสืือ “อััจฉริิยะการตลาด” ที่่�สร้้าง
ปรากฏการณ์์หนัังสืือขายดีีอัันดัับหนึ่่�งนานกว่่า 
200 สััปดาห์์ทั่่�วประเทศ

ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์  
ดร.สกุุลศรีี ศรีีสารคาม

•	หัวัหน้า้สาขาวารสารศาสตร์ค์อนเวอร์เ์จนต์์ 
และสือ่ดิจิทลัสร้างสรรค์ คณะนเิทศศาสตร์ 
สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

•	คณะกรรมการจริิยธรรม และอนุุกรรมการ
วิชาการ สภาการสื่อมวลชนแห่งชาติ

•	งานวิิจัยั งานวิิชาการ ขับัเคลื่่�อน Thai Media  
Lab การศึกษานวัตกรรมสื่อ การเล่าเรื่อง 
กลยุทธ์เนื้อหาข้ามสื่อ (Transmedia) 
วารสารศาสตร์ดิจิทัล ผู้ประกอบการสื่อ 
และการปรับตัวขององค์กรสื่อ
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เพราะโลกของสือ่ก�ำลังเปลีย่นไป
จึึงต้้องเรีียนรู้้�สิ่�งใหม่่และก้้าวทัันความเปลี่่�ยนแปลงต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�น 

เพื่่�อมองหาโอกาสที่่�แตกต่่างบนฐานของความเปลี่่�ยนแปลง
ปรัับบางส่ิ่�งและเปลี่่�ยนบางอย่่างเพื่่�อให้้อยู่่�รอด 

จากความเปลี่่�ยนแปลงที่่�ไม่่หยุุดน่ิ่�ง


