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กติติกรรมประกาศ 
 

 กวา่รายการวิทยุรายการหน่ึงจะเติบโต แข็งแรง และสามารถขยายขอบเขตของแบรนด์
ไดน้ั้นตอ้งอาศยัเวลา และความมุ่งมัน่ เช่นเดียวกบังานวิทยานิพนธ์เล่มน้ี ผูว้ิจยัขอใช้พื้นท่ีน้ีเป็น
ตวัแทนของความรู้สึกทั้งปวงเพื่อขอบคุณทุกท่านท่ีมีส่วนร่วมกบัความส าเร็จในคร้ังน้ีดว้ยใจจริง 
 ขอขอบพระคุณครอบครัวท่ีแสนอบอุ่นในการสนบัสนุนดา้นการศึกษา คอยดูแล มอบ
ความรัก โอบกอดใหก้ าลงัใจทุกคร้ัง และเช่ือมัน่ในตวัผูว้จิยัเสมอมา รวมถึงครอบครัวพรปิยะท่ีรัก 
 ขอขอบพระคุณพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ท่ีสร้างกรีนเวฟให้แข็งแรงและ
เป็นแบบอยา่งของการศึกษา รวมถึงขอ้มูลท่ีมาช่วยเติมเต็มจากคุณเก็จชญา จนัทสดิษฐ์ คุณนวรัตน์ 
เตชะววิรรธน์ คุณนภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล  คุณฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ คุณอญัชลี หิรัญประเสิรฐวุฒิ 
คุณวนัเพญ็ ฐานิสสรณ์  คุณมรกต เหรียญทอง    พี่อว้น คุณชะเอม นอ้งอาม เอไทม์มีเดีย ท่ีสละเวลา 
และไวใ้จเปิดเผยขอ้มูลท่ีมีคุณค่าใหก้บัผูว้จิยัไดเ้รียงร้อยจนเป็นเล่มท่ีสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารยผ์ูท้รงคุณวุฒิทุกท่าน อาจารยท่ี์ปรึกษา ผศ.ดร.วลยั วฒันะศิริ 
ประธานกรรมการ รศ.ดร.อุษา บิ้กก้ินส์ กรรมการ รศ.ดร.กุลทิพย ์ศาสตระรุจิ และดร.มนต ์ขอเจริญ 
ท่ีสละเวลาคอยแนะน า  ขดัเกลา เติมเต็ม และประคองให้ผูว้ิจยัสามารถสร้างผลงานช้ินน้ีข้ึนมาจน
ส าเร็จลุล่วง รวมถึงคุณชลาลัย   พงษ์ศิริ ส าหรับทุกอย่างตั้ งแต่เร่ิมเปิดหัวข้อจนเสร็จส้ิน
กระบวนการ 
 ขอขอบพระคุณผูส้นับสนุนด้านเวลาและพลงัความฮึกเหิม คุณเจษฎ์สุภา คุณวสันต ์
เบนซ์ทองหล่อ และคุณพลอยกาญจน์ โพธิพิมพานนท ์ท่ีเมตตาให้ผูว้ิจยัไดศึ้กษา เรียนรู้ ควบคู่ไป
กบัการท างาน รวมถึงผูร่้วมงานท่ีปฏิบติัภารกิจแทนผูว้จิยัในช่วงเวลาของการศึกษาต่อ 
 ขอขอบพระคุณ อ.หมูเล็ก ส าหรับทุกอยา่ง ก าลงัใจในวนัท่ีเหน่ือยลา้ รอยยิม้ ขอ้คิดดีๆ
ท่ีมีใหก้นัเสมอมา รวมถึง  อ.ปุ้ม อ.ออ้ม หนัไปเม่ือไรก็เจอกบัความปรารถนาดีท่ีมีใหก้นัเสมอ 
 ขอขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีฝ่าฟันมาดว้ยกนั บุคคลเหล่าน้ีไม่เคยปล่อยให้รู้สึกทอ้แทต้ั้งแต่วนั
แรกท่ีพบกนั หวัหนา้ครอบครัว ป.โท 54 พี่กุง้ พี่นทั พี่วี  พี่นอ้ย   พี่เก๋ เหมียว เบิร์ด ออ้ม ปลา หลิน 
เน็ต แชมป์ รวมถึงรุ่นพี่ 53 ส าหรับก าลงัใจท่ีแสนอบอุ่น 
 ขอขอบคุณ เพื่อนรักท่ีช่วยเหลือทั้งงานรูปภาพภายในเล่ม และช่วยดึงสติของผูว้ิจยัให้
เขม้แขง็เสมอ ออ้ ออ้น จ๋า และ เก็ต ผูจุ้ดประกายในทุกๆ เร่ืองของวทิยานิพนธ์เล่มน้ี 
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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัเร่ือง “การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ” เป็นงานวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ บทบาทของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ และขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบัผูบ้ริหาร
เชิงนโยบายของกรีนเวฟ กลุ่มผูป้ฏิบติังานรายการกรีนเวฟ และกลุ่มผูเ้ก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ยอ่ยของ
กรีนเวฟ ควบคู่กับการศึกษาแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ เอกสาร ข่าว บทความ ท่ีตีพิมพ์ผ่านนิตยสาร 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพท่ี์เก่ียวขอ้ง  
 ผลการวจิยัพบวา่ กรีนเวฟมีการจดัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอแบบทัว่ไป ภายในมี
การจัดกลุ่มของแบรนด์ตามรูปแบบท่ีน าเสนอเป็น 6 กลุ่มคือ กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว 
ประกอบดว้ยแบรนด์ กรีนทริป กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ตประกอบดว้ย แบรนด์กรีนคอนเสิร์ต และ 
แบรนดค์พัเวอร์ไนท ์กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ ไดแ้ก่ แบรนดคื์นพิเศษคนพิเศษ กลุ่มกิจกรรมเพื่อ
การกุศล ประกอบดว้ย แบรนด์กรีนคอนเสิร์ต และกรีนแชริต้ี กลุ่มคลบัฟรายเดย ์ไดแ้ก่ แบรนด์
คลบัฟรายเดย ์และกลุ่มสุดทา้ยคือ กลุ่มกรีนแฟนคลบั มีแบรนด์กรีนแฟนคลบัเพียงแบรนด์เดียว 
นอกจากนั้นยงัมีการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ตามแผนผงัตน้ไมใ้นแนวตั้ง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 
ล าดับแบรนด์ย่อยท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการ ได้แก่ กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คัพเวอร์ไนท ์       
คืนพิเศษคนพิเศษ กรีนแชริต้ี คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงั และ
ล าดบัแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจในการเกิดแบรนด์ คือ เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม ์
โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล ซ่ึงทั้ง 3 แบรนด์น้ีกรีนเวฟไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งในการเขา้ไปบริหารงานเป็น
เพียงแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์เท่านั้น รวมถึงกรีนเวฟมีการก าหนดบทบาทแบรนด์ภายใน
พอร์ตโฟลิโอทั้งส้ิน 3 บทบาท คือ ก าหนดให้แบรนด์กรีนเวฟ เป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ ก าหนดให้
แบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีบทบาทร่วมกนัคือ บทบาทแบรนด์ท่ีเป็นตวัสร้างพลงัให้
พอร์ตโฟลิโอ และบทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได้ให้กับพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เพราะ     
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กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีน าเสนอผา่นรายการวิทยุเป็นหลกั จึงก าหนดให้ทุกแบรนด์ช่วยกนัสร้างพลงั
ทั้งในดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงและชดัเจนข้ึน รวมถึงช่วยกนัสร้างภาพลกัษณ์
เชิงบวกใหพ้อร์ตโฟลิโอร่วมกนั  กรีนเวฟเสนอขายเวลาโฆษณาให้กบัลูกคา้เป็นแพค็เกจ 24 ชัว่โมง 
จึงท าให้ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีบทบาทร่วมกนัคือ บทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได้ให้
พอร์ตโฟลิโอ และสุดทา้ยกรีนเวฟมีการก าหนดขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ โดยท่ีแบรนด์
กรีนเวฟมีความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ในลกัษณะของแบรนด์ยอ่ย คือ เป็นแบรนด์ท่ี
มีส่วนช่วยในการขยายขอบเขตของแบรนดก์รีนเวฟใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงและกวา้ง
ข้ึนจากรายการวิทยุไปสู่รูปแบบการน าเสนอผ่านกิจกรรมอ่ืนๆ โดยสร้างแบรนด์ข้ึนมาให้เป็น     
แบรนด์ย่อยภายใตก้ารบริหารงานของกรีนเวฟมีความใกลชิ้ด เช่ือมโยงกบัแบรนด์หลกัโดยมีดีเจ 
และการน าเสนอผ่านรายการวิทยุเป็นตวัเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์หลกัและแบรนด์
ย่อย ส าหรับการขยายขอบเขตของแบรนด์กรีนเวฟค านึงถึง ปัจจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี
เทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้งเป็นหลกั และขยายขอบเขตจากเน้ือหาภายในรายการตามเจตนารมณ์ของ
ผูบ้ริหารแบรนด์ท่ีตอ้งการให้กรีนเวฟมีความหลากหลายมากกวา่รายการวิทยุท่ีเปิดเพลงเพียงอยา่ง
เดียว     
 วตัถุประสงคข์องการวิจยัทั้ง 3 ขอ้ น าทางไปสู่การคน้หาค าตอบในเชิงบูรณาการพบวา่ 
การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ มีการผสมผสานกนัระหวา่งโครงสร้างแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอท่ีเป็นระบบ การก าหนดบทบาทท่ีชดัเจนและการขยายขอบเขตของแบรนด์หลกัไปสู่
แบรนด์ยอ่ยโดยค านึงถึงปัจจยัของความเป็นจริงในสถานการณ์ปัจจุบนั จึงท าให้แบรนด์กรีนเวฟมี
ความแข็งแรง สามารถขยายขอบเขตของแต่ละแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม ไดรั้บการตอบรับจาก
ผูบ้ริโภคในทุกๆ แบรนด์ย่อยท่ีขยายออกจากแบรนด์หลกั เพราะกรีนเวฟมีการจดัสรรและดูแล
พอร์ตโฟลิโออยา่งสม ่าเสมอ จึงเป็นผูน้ าของรายการวิทยุท่ีตอ้งการปรับเปล่ียนการน าเสนอสู่ความ
เป็นวาไรต้ีในรายการ แต่ถา้กรีนเวฟไม่มีการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอในลกัษณะดงักล่าว จะท า
ให้การขยายขอบเขตแบรนด์เกิดความซ ้ าซ้อน ไม่ชัดเจน และขยายไปโดยไม่มีทิศทางของการ
เติบโต ท าให้ยากต่อการจดัสรรทรัพยากรทั้งบุคคล งบประมาณ และยงัสร้างความสับสนให้กบั
ผูป้ฏิบติังาน ลูกคา้ผูส้นบัสนุนรายการ และผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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ABATRACT 
 

 The qualitative study entitled ‘Green Wave’s Master Brand and Sub-Brand 
Management’ is designed to examine the brand portfolio of Green Wave, the role, and the scope 
of each brand in the portfolio, through primary data (collected by using in-depth interviews with 
the policy administrators, the programs’ crews, and other related parties for the sub-brands), as 
well as secondary data (gathered from news and articles published in magazines, journals, and 
other related printed media).  
 The study reveals that Green Wave employs a general brand portfolio architecture, 
including six groups: travelling (‘Green Trip’ brand), concerts (‘Green Concert’ brand and ‘Cover 
Night Concert’ brand), special interviews (‘Special Night-Special Guest’ brand), charity (‘Green 
Concert’ brand and ‘Green Charity’ brand), Club Friday (‘Club Friday’ brand), and Green Fan 
Club (‘Green Fan Club’ brand). Additionally, the firm organizes its brand levels on the brand 
hierarchical tree basis. This includes two main levels of the organization. The first level consists 
of sub-brands emerging from the activities provided by various programs, such as Green Trip, 
Green Concert, Cover Night, Special Night-Special Guest, Green Charity, Club Friday, and Green 
Fan Club, ordered according to when the activity have been offered. Meanwhile, the second level 
is composed of other brands inspired by Green Wave itself, such as Atime Traveller, Atime 
Showbiz, and Green Channel in which the firm was simply the source of inspiration for the 
brands but does not involve in the management. Green Wave also designates the roles each brand 
has to play in the portfolio. More specifically, there are three critical roles. The first role involves 
assigning the corporate brands as strategic brands. The second one involves assigning all the 
seven brands in the portfolio to play mutual roles in empowering the portfolio and making a 
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healthy profit for the portfolio.  Since Green Wave is the brand primarily promoted via radio 
programs, each brand has been assigned to harness more specific and clearer targeting, and 
collaboratively create a positive corporate image for the portfolio. Furthermore, Green Wave 
offers its customers 24-hour advertisement selling package, thus encouraging each brand in the 
portfolio to have mutual function in making a healthy profit for the portfolio. The last role 
involves scoping the brand portfolio in ways that Green Wave deals with other seven sub-brands. 
In other words, each brand works collaboratively in extending the scope of Green Wave’s brands 
so that it is able to reach more specific and broader target groups, from radio programs to other 
types of presentation given through different activities. This is done by creating sub-brands 
managed by Green Wave, which is closed to and interrelated with its master brand, using disc 
jockeys and presentations on radio programs to link master brand and other sub-brands in the 
portfolio together. In relation to brand scope expansion, Green Wave takes the customer behavior 
into consideration and extends its program’s content based on the brand manager’s intention 
requiring the firm to have more diversity rather than radio programs with a sole focus on music 
playing.  
 The three objectives of this study lead to the integrative discovery reflecting that the 
management of master brand and sub-brands by Green Wave is the combination of systematic 
architecture of its brand portfolio, clear role assignment, and brand expansion from master brand 
to sub-brands, given current situations. That’s why Green Wave is so strong, able to extend the 
scope of each brand appropriately, and acknowledged by its consumers from each sub brand 
emerging from the master brand. Since Green Wave has consistent brand portfolio management, 
the firm appears to become the leader of radio programs, with the aim to change a simple 
presentation to a variety show embedded. However, if this quality cannot be found in Green 
Wave, the expansion of brand scoping will become sophisticated and unclear. Moreover, its 
brands will be expanded without growth directions. Consequently, this is difficult for the 
provision of human resources and budget, and, in turn, confuses the employees, customers, 
supporters, and consumers.  
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บทที ่1 
บทน ำ 

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

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

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

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

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

  กรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุท่ีผลิตโดยบริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) หรือช่ือเดิม 
คือ บริษทั เอไทม์ มีเดีย จ  ากดั ปัจจุบนันิยมเรียกช่ือเดิม คือ เอไทม์ มีเดีย อยู่ภายใตก้ารดูแลของ
บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) ซ่ึงเป็นบริษทัแม่ของกิจการบนัเทิง ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่ม
ธุรกิจดนตรี ส่ือ ภาพยนตร์ดิจิตอล สถานีโทรทศัน์ดาวเทียม สถานีวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์ และ อีเวนต์
เมเนจเมน้ท์ แบบครบวงจร ขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย ก่อตั้งโดย ไพบูลย ์ด ารงชยัธรรม และ 
เรวตั พุทธินันทน์ เม่ือวนัท่ี 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2526 และเป็นค่ายเพลงท่ีดีท่ีสุดอนัดบั 1 ของ
ประเทศไทยและอนัดบั 3 ของเอเชีย จากการจดัอนัดบัของนิตยสารช่ือดงัขององักฤษ นอกจากน้ียงั
เป็นบริษทัท่ีมีคนอยากเขา้ท างานมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 8 ของประเทศไทย (“จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี”) 
(“วกีิพีเดีย สารานุกรมเสรี”)  
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http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%94%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95_%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=11%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2526
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ภำพที ่1.1  ภาพแสดงแผนผงัโครงสร้างรูปแบบธุรกิจภายในบริษทั จีเอม็เอม็ แกรมม่ี จ  ากดั 
(มหาชน) 

 
 บริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) เป็นบริษทัมหาชน ด าเนินธุรกิจส่ือ แยกออก
จาก บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) เป็นบริษทัส่ือครบวงจรท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย
และประสบความส าเร็จท่ีสุดในวงการธุรกิจส่ือในประเทศไทยปัจจุบนั สายทิพย์ มนตรีกุล ณ 
อยุธยา ด ารงต าแหน่งประธานกรรมกรรมการและประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร เดิมบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) ช่ือ บริษทั เอไทม ์มีเดีย จ  ากดั ก่อตั้งเม่ือวนัท่ี 8 กุมภาพนัธ์ 2532   ดว้ยทุนจด
ทะเบียน 1 ลา้นบาท มีวตัถุประสงคแ์รกเร่ิมเพื่อผลิตและรับจา้งผลิตรายการทางสถานีวิทยุ ต่อมา ปี 
พ.ศ. 2545 ไดท้  าการรวมกลุ่มธุรกิจของบริษทัในเครือท่ีให้บริการและสร้างสรรคผ์ลงานผา่นส่ือทั้ง
วิทยุ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์ด าเนินการจดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษทัมหาชน และเปล่ียนช่ือ
เป็น บริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) ไดล้ดสถานะ บริษทั เอไทม ์มีเดีย จ  ากดั เป็นบริษทัลูก
เพื่อผลิตรายการวิทยุเช่นเดิม แต่เม่ือปี พ.ศ. 2552 ไดท้  าการถอนหุ้นออกจากตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทย เพื่อปรับโครงสร้างของบริษทั และยุบรวมกิจการเขา้กบั บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จ  ากดั (มหาชน) ปัจจุบนับริษทัมีการบริหารงานรายการวิทยุกระจายเสียงทั้งส้ิน 3 รายการ คือ 
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รายการชิล เอฟเอม็ (Chill FM) 89.0 MHz, รายการอีเอฟเอ็ม (EFM) 94.0 MHz และรายการกรีนเวฟ 
(Green wave) 106.5 Mhz (“จีเอม็เอม็ มีเดีย”) (“วกีิพีเดีย สารานุกรมเสรี”) 
 รายการกรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุท่ี เปิดเพลงไทยสากลแนวฟังสบาย หรือ Easy 
Listening ตลอด 24 ชัว่โมง เร่ิมออกอากาศคร้ังแรกวนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ.2533 ไดรั้บสัมปทานคล่ืน
ความถ่ีจากกรมไปรษณียโ์ทรเลข ปัจจุบนักา้วเขา้สู่ปีท่ี 23 ของรายการ ซ่ึงขณะนั้นกระแสรณรงค์
ส่ิงแวดล้อมก าลงัมาแรง จึงจบัประเด็นน้ีมาเป็นแนวคิดหลกั (Concept) ของรายการ โดยตั้งช่ือ
รายการวา่ กรีนเวฟ (Green Wave) คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม FM 99.5 MHz. ด าเนินรายการโดย
ใชรู้ปแบบเพลงฟังสบายๆ ควบคู่ไปกบัการพูดคุยถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม กรีนเวฟ จึงจดัเป็นรายการ
วิทยุท่ีมีภาพลกัษณ์ (Image) ต่างไปจากรายการอ่ืนและมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบักระแสสังคมดว้ย  
(ณัฐพล  รังคะรัตน,2549, บทคดัยอ่) ต่อมากรีนเวฟเล็งเห็นวา่เร่ิมมีรายการวิทยุอ่ืนๆ น าเสนอเร่ือง
ส่ิงแวดล้อมกนัมากข้ึนจงเปล่ียนแนวคิดหลกัของรายการวิทยุจาก “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม” 
เป็น “เพลงดีดี กบัความรู้สึกดีดี” มุ่งเน้นท่ีอารมณ์ความรู้สึกร่วมของกลุ่มคนฟังกบัเน้ือในรายการ
และเพลงท่ีเปิดเป็นหลกั 
 เมื่อ กสทช. จะเรียกคืนคลืน่ควำมถี่ของกรีนเวฟ 
 กา้วยา่งสู่ปีท่ี 23 ของรายการกรีนเวฟรายการวิทยุท่ีไม่เคยหยุดน่ิงและมีการปรับตวัให้
เขา้กบัสถานการณ์การเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา แมว้า่เม่ือปลายปี พ.ศ.2554 ท่ีผา่นมาเกิดเหตุการณ์
ไม่คาดคิดเกิดข้ึนกับรายการกรีนเวฟ เม่ือ กสทช. ขอเรียกคืนคล่ืนความถ่ีท่ีรับสัมปทานโดย
กรมไปรษณียโ์ทรเลข หน่ึงในนั้นมีรายการกรีนเวฟอยูด่ว้ย  “กสทช. เรียกคืน กรีนเวฟ พร้อมอีก 8 
สถานี ส้ินปีน้ี”(2554, 27 สิงหาคม) ผลการประชุมบอร์ดวนัท่ี 9 พฤศจิกายน 2554 ท่ีประชุมมีมติให้
ระงบัไม่ต่อสัญญาสถานีวทิย ุ1 ปณ.ใน 6 พื้นท่ี รวมจ านวน 9 สถานี ไดแ้ก่ กรุงเทพฯ เอฟเอ็ม 106.5 
เมกะเฮิรตซ์ (กรีนเวฟ) และ เอฟเอ็ม 98.5 เมกะเฮิรตซ์ (กู๊ด เอฟเอ็ม) หลกัส่ี เอเอ็ม 103.5 กิโลเฮิร์ตซ์ 
และ เอเอ็ม 1089 กิโลเฮิร์ตซ์ อุบลราชธานี เอฟเอ็ม 102 เมกะเฮิรตซ์ อุดรธานี เอฟเอ็ม 99 
เมกะเฮิรตซ์ และ เอเอ็ม 1089 กิโลเฮิร์ตซ์ ภูเก็ต เอฟเอ็ม 89 เมกะเฮิรตซ์ และล าปาง เอเอ็ม 765 กิโล
เฮิร์ตซ์ รวมค่าเช่าราว 6 ลา้นบาทต่อเดือน โดยสถานีวิทยุทั้งหมด สัญญาสัมปทานจะส้ินสุดลงใน
วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2554 น้ี โดยให้เป็นไปตามมติดงักล่าวตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2555 อยา่งไรก็ตาม 
มติดงักล่าวถือว่าสอดคล้องกบัขอ้ปฏิบติักฎหมายท่ี กสทช. ตอ้งเรียกคืนคล่ืนความถ่ี หลงัจดัตั้ง
หน่วยงานแลว้ โดยน าร่องเรียกคืนสถานีวทิยดุงักล่าว เน่ืองจากเป็นสถานีวทิยุท่ีอยูภ่ายใตก้รรมสิทธ์ิ
เดิมของกรมไปรษณียโ์ทรเลข ก่อนจะรับโอนมายงัหน่วยงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ (กทช.) เดิม และ กสทช. ในปัจจุบนั  ส าหรับการเรียกคืนคล่ืนวิทยุท่ีอยู่ภายใตห้น่วยงาน
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อ่ืนๆ นั้น จะตอ้งรอให้มีการจดัท าแผนแม่บทบริหารคล่ืนความถ่ีก่อน ซ่ึงคาดวา่จะแลว้เสร็จราวตน้
ปี 2555 
 จากเหตุการณ์ดงักล่าวท าให้เห็นว่าแมแ้ต่รายการกรีนเวฟท่ีมีกลุ่มผูฟั้งเหนียวแน่น มี
ช่วงเวลาด าเนินงานนานกว่ารายการวิทยุรายการอ่ืนๆ ก็มีความไม่แน่นอนและไม่มัน่คงเกิดข้ึน 
ดงันั้นกรีนเวฟเองจึงพยายามผลกัดนัแบรนด์ท่ีช่ือ “กรีนเวฟ” ให้กลุ่มผูฟั้งเกิดความรัก ความหวง
แหนในแบรนด์มากท่ีสุด และนอกจากนั้นกรีนเวฟพยายามขยายตวัเองจากรายการวิทยุสู่รูปแบบ 
ช่องทางในการน าเสนอรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน เป็นการสร้างบา้นหลงัท่ีสองเพื่อรองรับกบั
ความไม่แน่นอนของรายการวิทยุ หรือการขยายตราสินค้า ต่อยอดธุรกิจจากแบรนด์หลักหน่ึง       
แบรนด์เป็นแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เพื่อขยายรากฐานการด าเนินธุรกิจให้ตอบสนองความตอ้งการ
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัให้ครอบคลุมท่ีสุด (สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา,2554) 
(“เอไทมชู์ผลวจิยัพฒันานิวมีเดียรุกคนฟังรุ่นใหม่ มัน่ใจส้ินปีโกย 650 ลา้น”) กล่าววา่ วิทยุเป็นส่ือท่ี
ไม่มีวนัตาย เพราะตลอด 20 ปี ท่ีบริหารคล่ืนวิทยุในเครือเอไทม ์เช่ือว่าวิทยุจะไม่ไดรั้บผลกระทบ
จากส่ือใหม่ในยุคดิจิตอล แต่ก็ไม่เติบโตมากนกั ดงันั้นธุรกิจส่ือวิทยุในปัจจุบนัจึงตอ้งบริหารแบบ
ครบวงจร ท าการตลาด 360 องศา ต่อยอดธุรกิจในกลุ่มอ่ืนๆ เพื่อตอบโจทยลู์กคา้ นอกเหนือจาก
รายการวิทยุกรีนเวฟแล้ว ยงัมีช่องสถานีโทรทศัน์ดาวเทียม ku-brand ช่ือ “กรีนชาแนล” (Green 
Channel) ซ่ึงเป็นช่องทางในการน าเสนอภาพและเสียงของกรีนเวฟทั้งหมด นอกจากนั้นยงัน า
เน้ือหาในรายการกรีนเวฟหลายๆ ช่วงมาออกอากาศผา่นช่องดงักล่าว อาทิ ช่วงสนทนาเร่ืองความรัก
ของกลุ่มผูฟั้งทุกวนัศุกร์ เวลา 21.00 -23.00 น. ช่วง คลบัฟรายเดย ์(Club Friday) ต่อยอดมาเป็น
หนงัสือ (Pocket Book) มิวสิควิดีโอ หนงัสั้น (Club Friday The Series) รวมถึงกรีนคอนเสิร์ตขนาด
ใหญ่ท่ีจดัไปแลว้ทั้งส้ิน 15 คอนเสิร์ต  
 นอกจากนั้นแลว้กรีนเวฟยงัเป็นผูน้ าดา้นการเปล่ียนแปลงทิศทางของรายการวิทยุ จาก
รายการวทิยท่ีุน าเสนอเพลงตามรูปแบบของรายการพียงอยา่งเดียวมาเป็นการน าเสนอกิจกรรมต่างๆ 
ผา่นรายการวิทยุ เพื่อให้ผูฟั้งไดมี้ส่วนร่วมและกระตุน้ให้ลูกคา้ผูส้นบัสนุนรายการเกิดความสนใจ
และอยากท่ีจะมาลงโฆษณาสนบัสนุนรายการ สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กล่าววา่ เอไทม ์มีเดีย 
โดยเฉพาะกรีนเวฟถือเป็นคล่ืนวิทยุท่ีมีการจดักิจกรรมบีโลว ์เดอะไลน์มากคร้ังท่ีสุดบนหน้าปัทม์
วิทยุ โดยมองว่าเป็นเร่ืองของการสร้างผลประโยชน์ร่วมกนัระหว่างคล่ืนวิทยุกับลูกค้า การซ้ือ   
สปอตลงโฆษณาเพียงอย่างเดียวส าหรับสินค้าบางอย่างอาจไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการ
กระตุน้ยอดขาย ควรใชกิ้จกรรมมาช่วยสนบัสนุน (“ส่ือวิทยุไม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยืน
หวัแถว” โดย ASTV, 2551. 14 กนัยายน, ผูจ้ดัการออนไลน์) ในขณะท่ีกรีนเวฟกา้วน าไปสู่การ
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ปรับเปล่ียนรูปแบบการผลิตรายการวิทยุให้หลากหลายมากข้ึน ทางดา้นคู่แข่งก็มีการรีแบรนด์ของ
ตวัเองเพื่อกา้วเขา้สู่การแข่งขนัในตลาดธุรกิจส่ือรายการวทิยอุยา่งเตม็รูปแบบ 
 คู่แข่งขันทำงธุรกจิประเภทส่ือรำยกำรวทิยุ 
 คูลฟาเรนไฮท ์เอฟเอม็ 93.0 MHz ผลิตรายการโดยบริษทั คลูลิซ่ึม เดิม คือบริษทั สกาย-
ไฮ เน็ตเวร์ิค ในเครือของบริษทั อาร์เอส จ ากดั (มหาชน) กลุ่มเป้าหมายของรายการคลูฟาเรนไฮทมี์
ความใกล้เคียงกับรายการกรีนเวฟ เจาะจงท่ีกลุ่มวยัท างานเป็นหลัก เน้นเปิดเพลงแนว Easy 
Listening ตลอด 50 นาทีใน 1 ชัว่โมง สาเหตุท่ีบริษทั สกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค มีการรีแบรนด์นั้น เพราะ 
สภาพสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ส่งผลให้ผูป้ระกอบการคล่ืนวิทยุตอ้งมี
การปรับตวั ซ่ึงอาร์เอสก็เช่นกนั เพื่อรับมือกบัการแข่งขนัท่ีรุนแรง อาร์เอสจึงรีแบรนด์ธุรกิจส่ือ
รายการวิทยุจาก สกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค เป็น คูลลิซ่ึม ถือเป็นการเปล่ียนแปลงคร้ังส าคญัในธุรกิจส่ือ
รายการวิทยุของอาร์เอส เพราะถือเป็นการกา้วขา้มกรอบการด าเนินธุรกิจในรอบ 15 ปีท่ีผ่านมา  
เน่ืองจากอาร์เอสไม่ตอ้งการขีดเส้นจ ากดัของธุรกิจแค่ธุรกิจท่ีท าส่ือวิทยุเท่านั้น แต่ตอ้งขยายแบรนด์
ไปสู่รูปแบบธุรกิจใหม่ๆ นอกจากน้ียงัขา้มขอ้จ ากดัของความเป็น Traditional Media ซ่ึงจะมาพร้อม
กบัการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดใหม่ คือ “Emosperience” ซ่ึงมาจาก Emotional + Experience การ
สร้างอารมณ์ หรือประสบการณ์และอารมณ์ร่วมของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ในแบรนด ์ (คมสันต ์เชษฐโชติศกัด์ิ,2556) (“อาร์เอส” รีแบรนด ์“สกาย-ไฮ” สู่ “คลูลิซ่ึม” ย  ้าผูน้  าส่ือ
วทิย)ุ 
 ในยุคท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริหารส่ือ
ประเภทรายการวิทยุต่างก็ให้ความส าคญัและเปล่ียนแปลงลกัษณะการบริหารรายการวิทยุให้เขา้สู่
ยคุออนไลน์และเนน้การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในรูปแบบ วธีิการท่ีแตกต่างกนัออกไป 
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ผูบ้ริหารบริษทั เอไทม์ มีเดีย กล่าวว่า ในยุคท่ีใครๆ ต่าง
มองวา่นิวมีเดียก าลงัเขา้มาแยง่ส่วนแบ่งการตลาดของส่ือเดิม เช่นธุรกิจวทิย ุเป็นเหมือนคล่ืนลูกใหม่
ท่ีเขา้มากระทบท าให้คนในวงการตอ้งหาหนทางฝ่าคล่ืนไปให้ตลอดรอดฝ่ัง เพื่อรักษาอาณาจกัร
ความเป็นส่ือหลกั ท่ียงัมีบทบาทต่อโฆษณาและผูบ้ริโภค ขณะน้ี “ธุรกิจเพลง” กบั “อีเวนท ์มาร์เก็ต
ต้ิง” เป็นส่ิงท่ีแยกกนัไม่ออก ในแง่ของการขายมีเดีย อีเวนท์มาร์เก็ตต้ิงเขา้มามีบทบาทมากข้ึน 
ดงันั้นจึงตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีตอ้งการใหเ้ราจดัอีเวนทใ์ห้มากข้ึน (ประกายดาว แบ่ง
สันเทียะ, 2554,น.1) 
 วาสนพงศ ์วชิยัยะ กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั คลิค-วี อาร์ วนั เรดิโอ จ ากดั ยงัเช่ือมัน่และ
เห็นพอ้งกบัผูบ้ริหารบริษทั เอไทม ์มีเดีย วา่ ส่ือวทิยยุงัคงเป็นส่ือหลกัของคนกรุงเทพฯ ท่ียงัมีปัญหา
การจราจรติดขดัท่ีผูข้บัรถส่วนใหญ่จะเปิดวิทยุฟัง ขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่นอาจมีการเสพส่ือพร้อมกนั ทั้ง
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การเล่นอินเทอร์เน็ต และฟังวิทยุ  หรือดูโทรทศัน์ไปดว้ย แต่ก็ยงัไม่ทิ้งวิทยุแน่นอน พิสูจน์ไดจ้าก
การจดักิจกรรมแฟต เฟสติวลั หรือ ทีเชิร์ต เฟสติวลั ของคล่ืนแฟต เรดิโอ จะไดรั้บการตอบรับจาก
กลุ่มผูฟั้งหลกัหม่ืน ถึงหลกัแสนทุกคร้ัง (ส่ือวิทยุไม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยืนหัวแถว , 
2551) 
 ทางดา้นคูลลิซ่ึม เช่ือวา่ตลาดผูฟั้งวทิยใุนวนัน้ียงัมีตลาดแมส คนฟังวทิยไุม่ไดล้ดลง อาจ
มีเปล่ียนช่องทางไปบา้ง เป็นการฟังผา่นโทรศพัทมื์อถือ หรือผา่นเวบ็ไซต ์แต่สภาพเศรษฐกิจเช่นน้ี 
ท าใหต้อ้งมีการปรับตวัรองรับ คือการปรับแพค็เกจการขายโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่าให้มากข้ึน ก าหนด
ราคาให้ต ่าลง ซ่ึงปัจจุบนัลูกคา้มีความตอ้งการกิจกรรมบีโลว ์เดอะไลน์ ท่ีสามารถสร้างยอดขายได้
ชดัเจน และเร็วกวา่การซ้ือสปอตวิทยุ (คมสันต ์เชษฐโชติศกัด์ิ,2556) (“อาร์เอส” รีแบรนด์ “สกาย-
ไฮ” สู่ “คลูลิซ่ึม” ย  ้าผูน้  าส่ือวทิย)ุ 
 ดา้นอดีตดีเจวิทยุ วินิจ เลิศรัตนชยั ประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร บริษทั ทรู มิวสิค เรดิโอ 
จ ากดั ผูบ้ริหารคล่ืนวิทยุ ทรู มิวสิค กล่าวว่า วิทยุวนัน้ีหมดยุคการซ้ือสปอตแล้ว หลายค่ายวิทยุ
ออกไปท าทวัร์ จดัคอนเสิร์ต สร้างกิจกรรม ส่งเสริมการตลาดท่ีจบัตอ้งได ้คืนก าไรให้ผูฟั้งได ้ลูกคา้
ไดพ้บกลุ่มเป้าหมายตวัจริงก็มีความมัน่ใจท่ีจะใชเ้งิน (ส่ือวทิยไุม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยืน
หวัแถว, 2551) 
 จากขอ้มูลของคู่แข่งขนัในธุรกิจส่ือรายการวทิยทุั้ง 3 บริษทั มีมุมมองในทิศทางเดียวกนั
คือตอ้งปรับเปล่ียนการน าเสนอทั้งทางดา้นเทคโนโลยีและการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใชกิ้จกรรม
เป็นตวัน า ถึงแม้แนวคิดดงักล่าวน้ีเอไทม์ มีเดีย ผูผ้ลิตรายการกรีนเวฟจะมีการปรับเปล่ียนและ
ด าเนินการก่อนรายการวิทยุคู่แข่งรายการอ่ืนๆ หลายปี แต่ในแง่ของการวดัจ านวนผูฟั้งหรือเรตต้ิง
นั้นกรีนเวฟยงัคงเป็นรองของคู่แข่งเห็นไดจ้ากผลส ารวจของ เอซี นีลเส็น พบวา่คล่ืนเพลง 93 คูล 
ฟาเรนไฮทเ์ป็นคล่ืนเพลงอนัดบัหน่ึงของกลุ่มคล่ืนเพลงไทยสากลในแง่ของจ านวนผูฟั้งดว้ยสถิติคน
ฟังราว 8 แสน – 1 ลา้นคนต่อสัปดาห์ ขณะท่ีเบอร์ 2 และ 3 คือ รายการ ซ้ีด เอฟเอ็ม  97.5 MHz ผลิต
รายการโดยสถานีวทิย ุอสมท โมเดิร์น  คล่ืนเรดิโอโดยผูบ้ริหารของ บริษทั อสมท. จ ากดั (มหาชน) 
เพลงท่ีเปิดเป็นเพลงไทยสากลสมยัใหม่มีเพลงสากล และเพลงเอเชีย (เพลงเกาหลี เพลงญ่ีปุ่น และ
เพลงจีน) ออกอากาศตลอด 24 ชัว่โมง และเบอร์ 3 คือ รายการกรีนเวฟ FM 106.5 MHz จาก (“ศึก
วิทยุ 2 ค่ายยกัษ ์แลกหมดังดัสปอนเซอร์” โดย ประกายดาว แบ่งสันเทียะ, 2554. 23 พฤษภาคม, 
กรุงเทพธุรกิจ, น.1) และจากขอ้มูลล่าสุดของนีลเส็นในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ท่ีผ่านมาพบว่า 
คล่ืนวิทยุเอฟเอ็มในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีกลุ่มผูฟั้งมากเป็นอนัดบั 1 คือ 93 คูลฟาเรนไฮท ์ครองส่วน
แบ่งการตลาดท่ีประมาณ 52.3% ตามดว้ยคล่ืนซ๊ีดส์ 97.5 ครองส่วนแบ่งการตลาด 13.8%  คล่ืนเวอร์
จ้ินฮิตส์ 95.5 ครองส่วนแบ่งการตลาด 11.9% คล่ืน 103.5 เอฟเอ็มวนั 11% คล่ืน 106.5 กรีนเวฟ 
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4.6% และคล่ืน อี เอฟ เอ็ม 2.8% ตามล าดบั (“อาร์เอส” รีแบรนด์ “สกาย-ไฮ” สู่ “คลูลิซ่ึม” ย  ้าผูน้  า
ส่ือวทิย”ุ) 
 แม้ว่ากรีนเวฟจะไม่ได้เป็นรายการวิทยุอันดับหน่ึงท่ีมีจ  านวนผู ้ฟังมากท่ีสุดใน
กรุงเทพมหานครแต่กรีนเวฟเป็นแบรนด์ส่ือวิทยุท่ีพิชิตใจชาวแมสทีจ อนัดบัท่ีสอง รองจาก คล่ืน 
MET เอฟเอ็ม 107 ท่ีอยู่ในใจกลุ่มคนชั้นกลาง ในกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัของนกัศึกษา
ปริญญาโท วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล ซ่ึงส ารวจจากการสนทนากลุ่มและสัมภาษณ์เชิง
ลึกผูห้ญิงและผูช้ายท่ีอยูก่รุงเทพและปริมณฑล และการวิจยัเชิงปริมาณ 407 ชุด (“เปิดโผ แบรนด์
ในใจ คนชั้นกลางยุคใหม่ แมสทีจ (ตอน2)”, Positioning Magazine) นอกจากแบรนด์กรีนเวฟจะ
เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในใจของคนชั้นกลางในปัจจุบนัแล้ว ผลการวิจยัของ(ณัฐพล รังคะรัตน,2549,
บทคดัยอ่) ช้ีใหเ้ห็นถึงปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของกรีนเวฟคือ ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ รูปแบบรายการ 
ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิตรายการ และเทคโนโลยีในการออกอากาศ ปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ความ
แตกต่างจากรายการวิทยุอ่ืนและคู่แข่ง พฤติกรรมการฟังของผูรั้บสาร และความต่อเน่ืองในการจดั
รายการ นอกจากนั้นผูฟั้งรายการกรีนเวฟส่วนใหญ่รับฟังรายการเพราะผูด้  าเนินรายการมีความเป็น
กนัเองกบัผูฟั้งและผูป้ระกาศข่าวใช้ภาษาไทยไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม รองลงมาคือ เปิดเพลงได้
ไพเราะ ถูกใจและความยาว (ปริมาณ) ของข่าวรองลงมาตามล าดับ (ณัฐพร กังวาฬวงษ์,2551,
บทคดัยอ่) 
 จากการศึกษาเอกสาร บทความจากนิตยสาร วารสารท่ีตีพิมพ์ท าให้ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึง
ปัญหาความไม่แน่นอนของธุรกิจส่ือมวลชนประเภทวิทยุกระจายเสียงในปัจจุบนัท่ีมีปัจจยัเส่ียง
หลายปัจจยัตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างตน้ ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัของการสร้างแบรนด์ ซ่ึง    
กรีนเวฟเป็นรายการวิทยุท่ีมีการสร้างแบรนด์ เพราะการสร้างแบรนด์จะเขา้ไปมีส่วนช่วย และ
ผลกัดนัตราสินคา้นั้นๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงการสร้างแบรนด์ถือเป็นหวัใจส าคญัในยุคปัจจุบนัของทุก
ธุรกิจรวมถึงธุรกิจส่ือสารมวลชนประเภทรายการวทิยดุว้ย  
 ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์ ท าให้ผลิตภณัฑ์มีความหมายต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน มี
คุณค่าทางจิตใจ ไม่ใช่เป็นเพียงผลผลิตจากท่ีใดท่ีหน่ึง การสร้างแบรนด์ช่วยสร้างความแตกต่าง
ระหวา่งธุรกิจประเภทเดียวกนั สามารถท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างทั้งทางกายภาพ และทาง
ความรู้สึกนึกคิด นอกจากนั้นแลว้ยงัช่วยในเร่ืองการจดจ าของผูบ้ริโภค ช่วยขยายทางเลือกให้กบั
ผูบ้ริโภคถึงแมจ้ะเป็นผลิตภณัฑ์ สินคา้ ประเภทเดียวกนัก็ตาม การสร้างแบรนด์ยงัช่วยรับประกนั
คุณภาพ ช่ือเสียง เกียรติภูมิท่ีมีอยู่ของผลิตภณัฑ์ สินคา้นั้นๆ ช่วยบ่งบอกความเป็นตวัตนของทั้ง
ผูบ้ริโภคและตวัตนผูท่ี้ผูบ้ริโภคอยากจะเป็น (Self-expressive Benefits) ท่ีส าคญัยงัมีส่วนช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค” (วงหทยั ตนัชีวะวงศ,์ 2548)  
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 นอกเหนือจากการสร้างแบรนด์ซ่ึงถือว่าเป็นหัวใจหลักของการบริหารธุรกิจในยุค
ปัจจุบันแล้ว อีกหน่ึงปัจจัยท่ีมีส่วนช่วยท าให้ธุรกิจส าหรับบริษทัท่ีมีการขยายแบรนด์ออกไป
มากกว่าหน่ึงแบรนด์ภายในบริษทัเดียวกนั ไม่ว่าจะเป็นการขยายผลิตภณัฑ์ สินคา้ เพิ่มผลิตภณัฑ์
สินคา้ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั  ขยายแบรนดจ์นกระทัง่มีแบรนดย์อ่ยจ านวนมาก
อยูภ่ายในบริษทัก็มีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีผูบ้ริหาร นกัวางแผนกลยุทธ์ขององคก์รตอ้งมีการบริหาร
จดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอภายในบริษทัอย่างเป็นระบบเพื่อให้บริษทัสามารถบริหารจดัการ 
จดัสรรทรัพยากรภายในบริษทัท่ีมีอยูใ่หเ้หมาะสมและเพียงพอกบัแบรนดย์อ่ยแต่ละแบรนดไ์ด ้ 
 เดวิด อาเคอร์ (2549) กล่าวถึง ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้บริษทัท่ีมีแบรนด์ภายใตก้ารบริหาร
จ านวนมากกวา่หน่ึงแบรนดจ์ าเป็นตอ้งบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ วา่ ธุรกิจนั้นก าลงัตอ้งการความ
เติบโตให้องค์กรเพื่อให้องค์กรอยู่รอด เม่ือแบรนด์นั้นเร่ิมหมดพลงั ซ่ึงอาจเป็นเพราะถึงจุดอ่ิมตวั
ของแบรนด์ จึงจ าเป็นตอ้งสร้างความสนใจหรือพลงัใหม่ให้กบัแบรนด์นั้นดว้ยวิธีต่างๆ เม่ือบริษทั
สามารถขยายแบรนด์หลกัและแบรนด์ย่อยไดจ้  านวนมากจนท าให้เกิดความสับสนทั้งลูกคา้ และ
พนกังาน เม่ือถึงเวลานั้นจ าเป็นตอ้งบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอใหม่ ตอ้งปรับโครงสร้าง
ของแบรนด์และจัดความส าคัญของแต่ละแบรนด์ใหม่ และเม่ือการจัดการแบรนด์ (Brand 
management) เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอท่ีจะจัดการกับความซับซ้อนของตลาด ซ่ึงมีสินค้า
หลากหลายชนิด หลายเซกเมนต์ และหลากหลายช่องทางจดัจ าหน่าย ถ้าบริษทัใดบริษทัหน่ึงมี     
แบรนดห์ลกั แบรนดย์อ่ยจ านวนมากจึงควรวางกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
 กรีนเวฟกบักำรขยำยกิง่ก้ำนของแบรนด์ 
 ปัจจุบนักรีนเวฟขยายแบรนด์จากแบรนด์หลกัท่ีเป็นรายการวิทยุไปสู่แบรนด์ย่อยโดย
ค านึงถึงจุดเด่นท่ีรายการวิทยุมีในเร่ืองของเน้ือหาและแนวคิดในการผลิตรายการพฒันาข้ึนมาจน
เป็นกิจกรรมในรายการมีความแข็งแรงและเป็นท่ีจดจ าของผูฟั้งได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นกรีน   
คอนเสิร์ต กรีนทริป กรีนแชริต้ี คืนพิเศษคนพิเศษ และยงัรวมถึงคลบัฟรายเดย ์รายการสนทนาตอบ
ปัญหารักโดยดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา และดีเจพี่ออ้ย นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล ท่ี
สามารถขยายก่ิงกา้นของแบรนด์คลบัฟรายเดยอ์อกไปเป็นรูปแบบของหนงัสือ เพลง มิวสิควิดีโอ 
คอนเสิร์ต และล่าสุดคือ คลบัฟรายเดยเ์ดอะซีรีส์ ซ่ึงเป็นอีกกา้นท่ีมีความแข็งแรง อยูไ่ดด้ว้ยตวัของ
แบรนดเ์อง มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน จากคล่ืนวทิย ุแตกไลน์ขยายมาสู่ผลผลิตของละคร “คลบัฟรายเดย ์
เดอะ ซีรีส์” และก าลงัต่อยอดไปสู่ซิทคอมดีเจ “เลิฟ ออนแอร์” ในไม่ชา้  คลบัฟรายเดย ์เดอะ ซีรีส์ 
คือกระแสอนัโด่งดงั ดว้ยการหยิบเอาเร่ืองจริงท่ีผูฟั้งโทรศพัทเ์ขา้ไปปรึกษา น ามาสร้างเป็นละคร
สะทอ้นให้เห็นมุมบวกมุมลบของความรักไดอ้ย่างสวยงาม มาถึงปีน้ีความส าเร็จของซีรีส์ดงักล่าว
ก าลงัเดินทางไปสู่ซิทคอมดีเจ Love On Air ถ่ายทอดเร่ืองก่ึงจริงของชาวเอ-ไทม์ เบ้ืองหลงัการ
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ท างานวิทยุท่ีหยิบมาเป็นพลอตเร่ือง  คอนเสิร์ตท่ีคล่ืนวิทยุจัดให้คนฟัง ก็เติบโตเป็น A-Time 
Showbiz ผลิตคอนเสิร์ตสร้างช่ือเป็นทอล์ค ออฟ เดอะ ทาวน์ มากมาย ทริปต่างๆท่ีให้คนฟังลุน้เป็น
ผูโ้ชคดีก็มีคนขอซ้ือทวัร์ไปร่วมทริป จนเติบโตมาเป็นบริษทัทวัร์ A-Time Traveller  มีการจดัทริป
ต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศมากมาย จาก (“TV บนัเทิง รอลุน้ซิทคอมดีเจ” โดย แจ๋วริมจอ,2556 ,6 
กุมภาพนัธ์,ไทยรัฐ) 
 เม่ือกรีนเวฟมีการขยายขอบเขตของแบรนด์ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ จึงท าให ้  
กรีนเวฟจ าเป็นตอ้งมีการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอหรือบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยเพื่อให ้    
แบรนด์ท่ีขยายออกมานั้นไม่เกิดความซ ้ าซ้อนทั้งรูปแบบ การด าเนินงาน และกลุ่มเป้าหมายของแต่
ละแบรนด์ และยงัช่วยส่งเสริมให้แต่ละแบรนด์ได้ท าหน้าท่ีตามบทบาทท่ีก าหนดไวอ้ย่างเต็ม
ความสามารถ ซ่ึงจะส่งผลในระยะยาวกบักรีนเวฟทั้งในแง่ของการด าเนินธุรกิจ และในแง่ของผล
ตอบรับ การเติบโตของแบรนด์ท่ีสามารถขยายออกไปได้อย่างต่อเน่ืองถ้ามีการบริหารแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอเป็นระบบและสม ่าเสมอ 
 กรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุรายการหน่ึงท่ีมีช่วงเวลาในการด าเนินธุรกิจมากกวา่ 22 ปี ซ่ึง
ถือว่ายาวนานท่ีสุดส าหรับรายการวิทยุประเภทเดียวกัน รวมถึงการฝ่าฟันปัญหาต่างๆ ตลอด
ช่วงเวลาของการด าเนินธุรกิจไม่วา่จะเป็นการขอเรียกคืนช่องทางการออกอากาศ เอฟเอ็ม 106.5 จาก 
กสทช. แต่เหตุการณ์นั้นก็ท าให้เกิดการรวมตวัของคนรักกรีนเวฟเห็นไดจ้าก Social Network ทั้ง
ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค ท่ีโพสต์ข้อความไม่ยอมให้รายการกรีนเวฟปิดตวัลงภายในปี 2554 จากนั้น    
กรีนเวฟยงัเป็นรายการวทิยใุนเครือ เอไทม ์มีเดีย ท่ีแบกรักภาระค่าใชจ่้ายในบริษทัแทนรายการวิทยุ
อ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นรายการท่ีสร้างรายได้ให้กบัเอไทม์ มีเดียมากท่ีสุด ถือเป็นเส้นเลือดใหญ่ของ     
เอไทม ์มีเดีย รวมถึงเป็นผูริ้เร่ิมการด าเนินธุรกิจรายการวิทยุโดยมุ่งสู่การตลาดแบบบีโลว ์เดอะไลน์ 
คือมุ่งเน้นกิจกรรม ใกลชิ้ดกบักลุ่มเป้าหมาย และมีการขยายแบรนด์จากรายการวิทยุไปสู่รูปแบบ
อ่ืนๆ มากมาย จนเป็นแบรนดท่ี์มีความแขง็แรงจวบจนทุกวนัน้ี 
 กรีนเวฟถือเป็นส่ือรายการวิทยุท่ีมีความโดดเด่นในเร่ืองของการขยายแบรนด์ไปสู่
รูปแบบการน าเสนอ่ืนๆ แต่ถา้พูดถึงการขยายแบรนด์ท่ีมีความชดัเจนและเติบโตในระดบัโลกทาง
ฝ่ังประเทศองักฤษจะพบว่าแบรนด์ “เวอร์จ้ิน” เป็นแบรนด์หน่ึงท่ีมีการเติบโต และขยายออกไปสู่
รูปแบบอ่ืนๆอยา่งไรขอบเขต คนไทยอาจรู้จกั Virgin ผา่นคล่ืนวิทยุ 95.5 Virgin Hitz แต่น่ีเป็นเพียง
เส้ียวหน่ึงของ Virgin Group ท่ีมีแบรนด์ในกลุ่มเวอร์จ้ินทั้งหมดกวา่ 360 บริษทั โดยมี เซอร์ ริชาร์ด 
แบรนสัน เป็นผูอ้ยูเ่บ้ืองหลงั และเป็นซีอีโอสัญชาติองักฤษท่ีซีอีโอส่วนใหญ่ต่างพากนัศึกษาวิธีการ
สร้างแบรนด์ของเขาและจ านวนไม่น้อยยกให้เป็นRole Model เขาใช้แบรนด์ “ริชาร์ด แบรน
สัน” เป็นตวัขบัเคล่ือนแบรนด์เวอร์จิ้น ริชาร์ด เร่ิมท าธุรกิจตั้งแต่อายุ 15 ปี โดยเร่ิมท านิตยสารราย
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เดือนส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลัยช่ือว่า Student และเร่ิมขยายธุรกิจจดัจ าหน่ายแผ่นเสียงทาง
ไปรษณีย์ในปี 1970 และเปิดเครือข่ายร้านจ าหน่าย แผ่นเสียงโดยใช้ช่ือว่า Virgin Record ทัว่
ประเทศองักฤษ พร้อมกบัท าธุรกิจห้องบนัทึกเสียงและเร่ิมผลิตแผน่เสียงในสังกดัตวัเอง ศิลปินท่ีมี
ช่ือเสียงในสังกดัในยคุแรก เช่น ไมค ์โอลดฟิ์ลด ์แทงเจอรีน และตามดว้ยยคุถดัมา คือ ฟิล คอลลินส์ 
และบอย จอร์จ จากนั้นมาแบรนดเ์วอร์จ้ินก็ขา้มพรมแดนธุรกิจไปสู่อุตสาหกรรมอ่ืนไม่ซ ้ าหนา้ และ
ไม่ไดมี้ความเก่ียวเน่ืองกนั โดย Definition ของแบรนด์เวอร์จ้ินจะเช่ือมโยงกบัความคุม้เงิน คุม้ค่า
คุณภาพ มีนวตักรรม และท่ีส าคญัมนัตอ้ง “สนุก” ดว้ยสินคา้แบรนด์เวอร์จ้ินจึงถูกออกแบบเพื่อคน
รุ่นใหม่ และเป็น Life Style Brand โดยปัจจุบนัอาณาจกัรเวอร์จ้ินมีพนกังานมากกว่า 50,000 คน
กระจายอยูใ่น 29 ประเทศทัว่โลก มีรายไดร้วมกนัมากกวา่ 20,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ (“นกัธุรกิจติด
แบรนด ์สร้างอาณาจกัรจากคนสู่แบรนด”์, 2551, ตุลาคม, BrandAge.) 
 ดังนั้นงานวิจัยเร่ืองน้ี “การบริหารแบรนด์หลักสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ” จึงเป็น
งานวิจยัท่ีตอ้งการคน้หาค าตอบว่ากรีนเวฟมีการบริหารแบรนด์ย่อยภายในพอร์ตโฟลิโออย่างไร 
เพื่อช่วยส่งเสริมแบรนด์กรีนเวฟให้มีความแข็งแรง เหนือกวา่คู่แข่ง แมจ้ะไม่ใช่รายการวิทยุท่ีครอง
เรตต้ิงอนัดบัหน่ึง แต่เป็นแบรนด์รายการวิทยุท่ีอยู่ในใจของคนกรุงเทพ จดักิจกรรมอะไรก็ไดรั้บ
การตอบรับอย่างดี มีกลุ่มแฟนคลบัท่ีเหนียวแน่น ภกัดีต่อแบรนด์ โดยผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเร่ืองการจดั
โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ การก าหนดบทบาทหน้าท่ีของแต่ละแบรนด์ใน
พอร์ตโฟลิโอ และขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ซ่ึงการศึกษาทั้ง 3 วตัถุประสงคน้ี์
จะช่วยให้ผูว้ิจยัเขา้ใจและเห็นภาพการบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟในภาพรวม
แบบบูรณาการวา่กรีนเวฟเช่ือมโยงส่ิงเหล่าน้ีเพื่อน าไปสู่การบริหารงานให้ธุรกิจอยูร่อดในปัจจุบนั
ไดอ้ยา่งไร  
 
1.2 ปัญหำน ำวจัิย 
      1. กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร  
      2. กรีนเวฟก าหนดบทบาทแบรนดใ์นแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
  3. กรีนเวฟก าหนดขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
  
1.3 วตัถุประสงค์  
  1. เพื่อศึกษาโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
  2. เพื่อศึกษาบทบาทแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
  3. เพื่อศึกษาขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
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1.4 ขอบเขตของกำรวจัิย 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา เร่ืองการบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ ผูว้ิจยัเลือก
ศึกษาโครงสร้าง ไดแ้ก่การจดักลุ่มแบรนด์ และการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ยอ่ยท่ีถูกขยายขอบเขต
ออกมาจากแบรนด์หลกัคือ กรีนเวฟ รวมถึงศึกษาบทบาทหนา้ท่ีของแต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ 
อาทิ บทบาทของแบรนด์เชิงกลยุทธ์ บทบาทของแบรนด์ท่ีเป็นตวัสร้างพลงัให้พอร์ตโฟลิโอ และ
แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท ารายไดใ้ห้กบัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ นอกจากน้ีแลว้ผูว้ิจยัยงั
ศึกษาเร่ืองขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ การขยายฐาน
ผลิตภณัฑไ์ปสู่ตลาดอ่ืนๆ และขอบเขตในอนาคตของแบรนดก์รีนเวฟ โดยศึกษาเอกสาร บทความท่ี
ตีพิมพล์งนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนด์ยอ่ย
ของกรีนเวฟ 
 ขอบเขตดา้นเวลา ผูว้ิจยัเร่ิมศึกษาตั้งแต่เดือนกนัยายน 2555 – พฤษภาคม 2556 รวม
ระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน    
 ขอบเขตดา้นประชากร ผูว้ิจยัเลือกสัมภาษณ์เฉพาะผูบ้ริหารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหาร 
แบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อย การแตกขยายแบรนด์ของกรีนเวฟ ตวัแทนของเอเจนซ่ีท่ีประสานงาน
ระหวา่งกรีนเวฟกบัลูกคา้ท่ีซ้ือเวลาโฆษณาของกรีนเวฟ  
 
1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
       1. ประโยชน์ด้านวิชาการ ผลวิจัยในคร้ังน้ี เป็นหน่ึงในกรณีศึกษาท่ี ดี  สามารถน าไป
ประกอบการเรียนการสอนเร่ืองการบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอจากแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ย และ
การขยายขอบเขตของแบรนดใ์นธุรกิจส่ือสารมวลชนต่อไป  
       2. ประโยชน์ดา้นวิชาชีพ ผลวิจยัในคร้ังน้ีเป็นองค์ความรู้ท่ีจะท าให้ธุรกิจส่ือสารมวลชนท่ีมี
เป้าหมายในการขยายขอบเขตของแบรนด์เพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดท่ามกลางการแข่งขนัในยุคปัจจุบนั
สามารถน าไปเป็นแบบอย่างในการบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอได ้รวมถึงธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกนั  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 กำรบริหำรแบรนด์ หมำยถึง  การวางโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ การก าหนด
บทบาทหนา้ท่ีของแต่ละแบรนดแ์ละการก าหนดขอบเขตแบรนดข์องกรีนเวฟ 
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 แบรนด์หลัก หมำยถึง ช่ือของแบรนด์กรีนเวฟท่ีเป็นช่ือรายการวิทยุ กรีนเวฟ FM 106.5 
MHz. ท่ีเป็นศูนยก์ลางของการแตกขยายแบรนด์ออกมาโดยใช้เน้ือหาหรือองคป์ระกอบในรายการ
วิทยุกรีนเวฟมาเป็นจุดเช่ือมโยงการแตกขยายแบรนด์ไปสู่แบรนด์ย่อยอ่ืนๆ ภายใตก้ารบริหารของ
กรีนเวฟ  
 แบรนด์ย่อย หมำยถึง แบรนดท่ี์ถูกขยายมาจากรายการกรีนเวฟ มีเอกลกัษณ์ของแบรนด์
ท่ีชัดเจน เป็นท่ีรู้จกั สามารถด าเนินกิจกรรมไปไดด้้วยตวัเอง โดยมีเน้ือหาหรือส่วนเก่ียวขอ้งกบั
รายการวิทยุกรีนเวฟและกรีนเวฟมีบทบาทในการบริหารจดัการแบรนด์นั้นๆ อาทิ คืนพิเศษ คน
พิเศษ กรีนแฟนคลบั กรีนแชริต้ี กรีนทริป  คพัเวอร์ไนท ์กรีนคอนเสิร์ต คลบัฟรายเดย ์เป็นตน้ 
 กรีนเวฟ หมำยถึง รายการวิทยุคล่ืนความถ่ี FM 106.5 MHz ท่ีมีการขยายขอบเขตของ
แบรนด์ไปสู่แบรนด์ยอ่ยอ่ืนๆ ในรูปแบบ ช่องทางการน าเสนอท่ีแตกต่างออกไปจากการน าเสนอ
ผา่นรายการวทิย ุและมีการบริหารแบรนดภ์ายใตก้ารดูแล และการควบคุมของกรีนเวฟทั้งหมด 
 แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ หมายถึง ศูนยร์วมแบรนด์ของกรีนเวฟ ทั้งท่ีเป็นแบรนด์หลกัคือ 
แบรนดก์รีนเวฟ และแบรนดย์อ่ยท่ีขยายออกมาจากกรีนเวฟ อาทิ กรีนคอนเสิร์ต คลบัฟรายเดย ์กรีน
แชริต้ี กรีนแฟนคลบั คนพิเศษคนพิเศษ คพัเวอร์ไนท ์และกรีนทริป โดยแต่ละแบรนด์มีการจดัวาง
โครงสร้างท่ีเป็นระบบ มีการก าหนดบทบาท และขอบเขตท่ีแตกต่างกนัเพื่อสะทอ้นให้เห็นความ
แตกต่าง คุณค่าต่างๆ ใหก้รีนเวฟอยูไ่ดภ้ายใตก้ารแข่งขนัในปัจจุบนั 
 โครงสร้ำงแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ หมายถึง การจดักลุ่มประเภทของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิ
โอ และการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟทั้งหมดท่ีมีความสัมพนัธ์ซ่ึง
กนัและกนั  
 กำรจัดกลุ่มแบรนด์ หมายถึง กลุ่มแบรนด์ท่ีกรีนเวฟขยายขอบเขตออกมาจากแบรนด์
หลกั แลว้มีการจดักลุ่มเป็นหมวดหมู่ท่ีชดัเจน โดยจดัจากประเภทของรูปแบบส่ือท่ีน าเสนอทั้งส้ิน 6 
กลุ่มคือ กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต กลุ่มรายการ
สัมภาษณ์พิเศษ กลุ่มกรีนแฟนคลบั และกลุ่มคลบัฟรายเดย ์
 กำรจัดล ำดับช้ันของแบรนด์ หมายถึง การท่ีกรีนเวฟจดัล าดบัของแบรนด์เป็น 2 ส่วนคือ 
ส่วนของล าดบัชั้นของแบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ และล าดบัชั้นของแบรนด์ท่ีมี
กรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์ข้ึน โดยท่ีแบรนด์ในแต่ละส่วนถูกจดัจากล าดบัการเกิด
ก่อนและหลงัตามล าดบั 
 ล ำดับช้ันของแบรนด์ที่เกิดจำกกิจกรรมในรำยกำรกรีนเวฟ หมายถึง แบรนด์ท่ีเป็นกลุ่ม
เดียวกบัโครงสร้างแบรนด์ของกรีนเวฟซ่ึงประกอบด้วย กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คืนพิเศษ คน
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พิเศษ กรีนแชริต้ี คพัเวอร์ไนท์ กรีนแฟนคลบั และคลบัฟรายเดย ์ ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงัของ
แบรนด ์

ล ำดับช้ันของแบรนด์ที่มีรำยกำรกรีนเวฟเป็นแรงบันดำลใจให้เกิดแบรนด์ หมายถึง    
แบรนดท่ี์กรีนเวฟมีส่วนเพียงแค่เป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์นั้นๆ ข้ึนมา แต่กรีนเวฟไม่มีส่วน
เก่ียวขอ้งในการบริหารแต่อยา่งใด ซ่ึงประกอบดว้ย 3 แบรนด์ คือ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ, เอ-ไทม ์เทลเวล
เลอร์ และกรีนชาแนล ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงัของแบรนด ์ 
 บทบำทแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ
ท่ีกรีนเวฟเป็นตวัก าหนดข้ึนมา เพื่อร่วมกันส่งเสริมให้แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟเป็น       
แบรนด์ท่ีแข็งแรงยิ่งข้ึน ในท่ีน้ีแบ่งเป็น 3 บทบาทคือ แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์  
แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์สร้างพลงั และแบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท าเงินสร้างรายได้
ใหก้บักรีนเวฟ 
 บทบำทแบรนด์เชิงกลยุทธ์ หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ี
กรีนเวฟก าหนดใหแ้บรนดน์ั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีความส าคญัทางยุทธศาสตร์ต่อพอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟในภาพรวม ตอ้งมีบทบาทต่อแบรนดอ่ื์นๆ และเป็นแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จแลว้ 
 บทบำทแบรนด์สร้ำงพลัง หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ี
กรีนเวฟก าหนดให้แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีช่วยในการสนบัสนุน ส่งเสริม ให้พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟมีความแขง็แรง และสะทอ้นตวัตนของความเป็นกรีนเวฟในดา้นต่างๆ 
 บทบำทแบรนด์ท ำเงิน หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีน
เวฟก าหนดให้แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีหนา้ท่ีในการสร้างรายได ้หาเงินให้กบัพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 
 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิ
โอท่ีมีต่อแบรนด์กรีนเวฟ (Master brand) รวมถึงขอบเขตในการขยายรากฐานแบรนด์ของกรีนเวฟ
ไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ  
 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงแบรนด์ภำยในพอร์ตโฟลิโอที่มีต่อกรีนเวฟ  หมายถึง กลุ่ม
กิจกรรมทั้ง 7 กิจกรรม คือ กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท์ กรีนแชริต้ี คืนพิเศษคนพิเศษ กรีนทริป 
คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัแบรนดก์รีนเวฟในรูปแบบของแบรนด์ท่ีถูก
ก าหนดใหเ้ป็นแบรนดย์อ่ย (Sub-brand)   
 ขอบเขตในกำรขยำยรำกฐำนแบรนด์ของกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลำดอื่นๆ หมายถึง รายการ
กรีนเวฟท่ีเป็นรายการวิทยุ มีการขยายไปสู่รูปแบบการน าเสนอทั้ง 6 กลุ่ม โดยค านึงถึงสถานการณ์
การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีเทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้ง และเน้ือหาในรายการ
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กรีนเวฟตามความตอ้งการของผูบ้ริหารรายการกรีนเวฟท่ีตอ้งการให้รายการมีความเป็นวาไรต้ี 
หลากหลายมากข้ึน เพื่อช่วยขยายกลุ่มผูฟั้งกรีนเวฟ 
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บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในส่วนของ   

กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดโครงสร้าง บทบาท  และขอบเขตของแต่ละ      
แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ และประเด็นท่ี เ ก่ียวข้องกับการแบรนด์ แนวคิดการบริหารส่ือ
วิทยุกระจายเสียง ดงันั้นผูว้ิจยัเลือกศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการศึกษาคร้ังน้ี
ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์ 
 2.2 แนวคิดกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
 2.3 แนวคิดการยกระดบัแบรนดไ์ปสู่กลุ่มผลิตภณัฑใ์นตลาดใหม่ 
 2.4 แนวคิดการบริหารส่ือวทิยกุระจายเสียง  
 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์  
 ศาสตร์แห่งการสร้างตราสินคา้หรือแบรนด์ (Brand) นั้นก าเนิดจากหลกัคิดการน าเอา
เหล็กร้อนมาประทบัท่ีสัตวป์ระเภทววั ควาย และมา้ เพื่อแสดงความเป็นเจา้ของเม่ือยุคก่อนหนา้น้ี 
แรกเร่ิมเดิมทีนกัการตลาดให้ความส าคญัต่อการสร้างแบรนด์ในปลายศตวรรษท่ี 19 แต่เป็นการให้
ความส าคญัในฐานะท่ีแบรนด์เป็นหน่ึงในทรัพยสิ์นทางปัญญา (Intellectual Property) เก่ียวขอ้งกบั
ลิขสิทธ์ิและสิทธิบตัรต่างๆ เท่านั้น หลกัการและวธีิคิดในยคุนั้น เนน้การรักษาและดูแลลิขสิทธ์ิเป็น
ส่วนใหญ่ พฒันาการคิดของการสร้างแบรนด์เปล่ียนแปลงไปสู่ยุคปัจจุบนัท่ีหลายคนยอมรับว่า 
“การสร้างแบรนด์ (Brand Building) เป็นส่ิงส าคญัยิ่งและมีบทบาทส าหรับการท าการตลาดยุคหลงั
เป็นอย่างมาก ภายใตส้ภาวการณ์แข่งขนัท่ีไร้ขอบเขต และภายใตส้ภาวะผูบ้ริโภคไม่ได้มีใจภกัดี 
(Brand loyalty) กบัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงอยา่งเหนียวแน่นอยา่งเช่นเม่ือก่อนการสร้างแบรนด์และ
รักษาแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งอยูเ่สมอ (จุฑามาศ จินดาวลัย,์ 2546) 
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 การสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมท่ีตอ้งด าเนินไปอย่างมีหลกัการ และมีขั้นตอนจึงตอ้งมี
การนิยามความหมายของค าว่า “แบรนด์ (Brand)” เพื่อเป็นหลกัคิดช้ีน าตีกรอบกระบวนการสร้าง
แบรนด ์มีผูใ้หค้  านิยามค าวา่ “แบรนด”์ ไวม้ากมายดงัน้ี 
 Philip Kotler (1984, อา้งถึงในวิทวสั ชยัปราณีและคณะ, 2546) ให้ความหมายของ     
แบรนดไ์วใ้นปี 1984 วา่หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์ โลโกข้องอะไรอยา่งหน่ึงท่ีจะบอกวา่ สินคา้บริการ
อยา่งหน่ึงๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร และในปี 1991 ไดข้ยายขอบเขตวา่ถา้เป็น
แบรนดจ์ะตอ้งสามารถจ าแนกได ้4 อยา่งดว้ยกนั คือ 

- Attribute รูปร่างหนา้ตาภายตาภายนอกท่ีจะท าใหเ้กิดการจดจ า 
- Benefit บอกคุณประโยชน์ เช่น ฟันขาว ผมนุ่ม 
- Value ท าใหรู้้สึกวา่ ใชแ้บรนดน้ี์แลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จเพราะมีมานาน 
- Personality มีบุคลิกภาพ ใชแ้ลว้เป็นวยัรุ่น ใชแ้ลว้เป็นคนทนัสมยั 

 David Ogilvy  (1995, อา้งถึงในวิทวสั ชยัปราณีและคณะ, 2546) กล่าวว่า แบรนด์ คือ
สัญลกัษณ์ท่ีซับซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาสินคา้ ต่อช่ือ ต่อบรรจุภณัฑ ์
ต่อราคา ต่อความเป็นมา ช่ือเสียง วิถีทางท่ีโฆษณา แบรนด์เป็นส่ิงท่ีก าหนดด้วยความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ช้แบรนด์นั้น และมีประสบการณ์กบัแบรนด์นั้น หรือ Don Cowley & Paul 
Feldwick (1991) เป็น Strategic Planner ช่ือดังของประเทศองักฤษ เขียนไวใ้นหนังสือช่ือ 
Understand Brand (1991) วา่แบรนด ์คือ ความรู้สึกโดยรวมท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 
 เคลเลอร์ (Keller, 1996 อา้งถึงในจตุรงค ์ลอ้มพิทกัษ์, 2553) ให้ค  านิยามของแบรนด ์
(Brand) วา่หมายถึงช่ือ (Name) สัญลกัษณ์ (Symbol) โลโก ้(Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) 
และส่ิงใดก็ตามท่ีใชเ้ป็นส่ิงก าหนด และสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้หรือบริการและส่ิงท่ีเจา้ของ
สินคา้สร้างข้ึนเพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในตวัสินคา้นั้นๆ ได้ง่ายข้ึนรวมทั้งยงัเป็นส่ิงท่ี
น ามาใชเ้พื่อช่วยเสริมคุณค่าสินคา้ไดง่้ายข้ึน  
 วิทวสั ชยัปราณี และคณะ (2546,น.7) ให้ความหมายของแบรนด์ (Brand) ว่าหมายถึง 
ทุกอยา่งท่ีสินคา้มีทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคมีกบัสินคา้ หรือตรานั้น และ
เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบักบับุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust / Reliability) ความมัน่ใจ 
(Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Share Experience) และความสัมพนัธ์ 
(Relationship) 
 ดลชัย บุญยะรัตเวช (2546,น.128) กล่าวถึงความหมายของแบรนด์ว่า คือการสะสม
รวบรวมของการรับรู้ (A Collection of Perceptions) เป็นผลของความเขา้ใจและความรู้สึก รวมๆ 
เป็นส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือยๆ เป็นการรับรู้ท่ีฝังอยูใ่นหวัสมองคน ยกตวัอยา่งเช่น ฟูจิ คือ สีสดใส โกดกั 

DPU



19 

คือ ความสุขความทรงจ า มนัเป็นความประทบัใจสุทธิ (Net Impression) เป็นผลสุทธิท่ีจบัตอ้งได ้
วดัไม่ได ้แต่รู้สึกได ้และอยูใ่นสมองคน ซ่ึงเกิดคุณค่าบางอยา่งในใจ 
 สาเหตุทีต้่องสร้างแบรนด์ 
 แนวคิดการสร้างแบรนด์ ไดรั้บการยอมรับจากนกัการตลาดมากข้ึนเน่ืองจาก (ประดิษฐ ์
จุมพลเสถียร, 2547,น.44) 

1) การสร้างแบรนด์ คือ การสร้างความหมายท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัตวัสินค้า การบอก
ผูบ้ริโภควา่ “แบรนด”์ มีความแตกต่างและเหนือกวา่คู่แข่งอยา่งไร เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศ
ชาย หรือ หญิง อายุเท่าใด ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอย่างไร มีทศันคติและรูปแบบ
ในการด าเนินชีวติอยา่งไร 

2) แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคคือ แบรนด์ท่ีน่าซ้ือน่าใช้ ซ่ึงสร้างยอดขาย
ให้กบัเจา้ของสินคา้ การสร้างแบรนด์ท่ีดีจะมีความสัมพนัธ์กบัยอดขาย แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับ
จากผูบ้ริโภคมกัจะเป็นแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จทางการตลาด 

3) การสร้างแบรนด์คือ การลงทุนทางการตลาด เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินคา้ 
แบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จจะมีอายุยาวนานกวา่ มียอดขายสูงกวา่ และให้ผลตอบแทนแก่เจา้ของ
สินคา้มากกว่าสินคา้ไม่สร้างแบรนด์ แบรนด์ท่ีได้รับการยอมรับสามารถท่ีจะเพิ่มสายผลิตภณัฑ ์
(Line Extension) เช่น แบรนดโ์ซน่ี ผูผ้ลิตโทรทศัน์ ขยายแบรนดไ์ปสู่การผลิตวทิย ุเป็นตน้ 

4) แบรนด์มีมูลค่าทางการเงิน (Financial Value) เพราะแบรนด์สามารถท่ีจะขาย
ลิขสิทธ์ิ เพื่อให้ผูผ้ลิตอ่ืนน าสัญลกัษณ์ของแบรนด์ไปใช้ได ้เช่น การ์ตูนของดิสนีย ์ให้ลิขสิทธ์ิใน
การน าภาพการ์ตูนไปผลิตของท่ีระลึกเช่น ตุ๊กตา เคร่ืองเขียน ถว้ยกาแฟ หรือ การขายแบรนด์จาก
เจา้ของแบรนด์ให้แก่ผูผ้ลิตรายอ่ืน ถือเป็นการขายความเป็นเจา้ของลิขสิทธ์ิในแบรนด์เพื่อให้ผูซ้ื้อ
น าแบรนดไ์ปด าเนินธุรกิจต่อได ้
 นอกจาก (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547) จะใหเ้หตุผลวา่ท าไมถึงตอ้งมีการสร้างแบรนด์
แลว้ยงัอธิบายถึงขั้นตอนการสร้างแบรนดไ์ว ้4 ขั้นตอนดงัน้ี 
 ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ 

1) การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ (Brand Positioning) เร่ิมจากขั้นตอนทางการตลาด 
ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) วา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และมีความตอ้งการอยา่งไรบา้ง 
ตวัอย่างการสร้างแบรนด์สินคา้ผงซกัฟอก เร่ิมจากการแบ่งความตอ้งการของแม่บา้นออกเป็นกลุ่ม
ต่างๆ ดงัน้ี 

แม่บา้นท่ีตอ้งการใหเ้ส้ือขาว 
แม่บา้นท่ีตอ้งการประหยดั 
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แม่บา้นท่ีตอ้งการรักษาสีผา้ใหส้ดใส 
แม่บา้นท่ีตอ้งการถนอมมือในการซกั 

 หลงัจากแบ่งกลุ่มเป้าหมายแลว้ เจา้ของสินคา้ตอ้งเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ว่า
เป็นกลุ่มใด กลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกมีความตอ้งการอยา่งไร มีลกัษณะประชากรศาสตร์ และ ลกัษณะ
จิตวทิยาอยา่งไรในการสร้างแบรนดท่ี์ดี แบรนดห์น่ึงแบรนดจ์ะเหมาะส าหรับกบักลุ่มเป้าหมายเพียง
กลุ่มเดียว หลังจากเลือกกลุ่มเป้าหมายแล้ว เจ้าของสินค้าจะก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ ์
(Positioning) วา่แบรนดน์ั้น คืออะไร ส าหรับใคร เช่น ผงซกัฟอกแฟ้บ คือ ผงซกัฟอกท่ีซกัผา้ขาวได้
ขาวกวา่ ส าหรับแม่บา้นท่ีตอ้งการให้เส้ือขาว หรือ บรีส คือ ผงซกัฟอกท่ีให้กล่ินหอมสะอาดล ้าลึก
ส าหรับแม่บา้นท่ีตอ้งการเส้ือผา้ท่ีมีกล่ินหอมสะอาด หรือ แอทแทค คือ ผงซกัฟอกชนิดเขม้ขน้ท่ีใช้
เพียงชอ้นเดียวแต่สามารถซกัผา้ไดป้ริมาณมากส าหรับแม่บา้นสมยัใหม่ ท่ีชอบเทคโนโลยใีหม่ๆ 
 ในการก าหนดผลิตภณัฑท่ี์ดี ผูก้  าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑจ์ะตอ้งพิจารณา 

1.1) ต าแหน่งผลิตภณัฑ์นั้ น เป็นคุณลักษณะของสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดจ้ริง 

1.2) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีดี ควรเป็นขอ้ดีของสินคา้ท่ีผูแ้ข่งขนัไม่ไดก้ล่าว
อา้งในการส่ือสาร 

1.3) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้ นเป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการและยงัไม่มีแบรนด์ใด
ตอบสนอง ซ่ึงการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีดีจ  าเป็นจะตอ้งใช้การวิจยัผูบ้ริโภคมาทดสอบว่า
ต าแหน่งผลิตภณัฑน์ั้นเป็นจุดท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและสนใจจริง หรือ เป็นต าแหน่งท่ีสามารถ
จูงใจใหผู้บ้ริโภคอยากซ้ือแบรนดน์ั้นมาใช ้
 ปัญหาในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ คือ เม่ือต าแหน่งผลิตภณัฑ์เดิมเร่ิมไม่ทนัสมยั 
ไม่ได้รับความนิยมเท่าท่ีควร เช่น ผงซักฟอกเปา เคยเน้นท่ีราคาถูกกว่าคู่แข่งขนั เม่ือตอ้งการข้ึน
ราคาสินค้าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ี เน้นราคาถูกน้ี จะเร่ิมสู้คู่แข่งขันไม่ได้ จึงหันมาเน้นเร่ือง
ประสิทธิภาพ คือ การถนอมมือ การเปล่ียนแปลงต าแหน่งผลิตภณัฑ์ใหม่เรียกวา่ Repositioning อาจ
เกิดจากการเปล่ียนกลุ่มเป้าหมาย 
 สรุปการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ คือ การก าหนดภาพพจน์ในใจผูบ้ริโภควา่สินคา้คือ
อะไร แตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร และ อาจมีการเปล่ียนแปลงต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เม่ือสภาวะแวดลอ้ม
ทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป 

2) การก าหนดบุคลกิภาพของผลติภัณฑ์ (Brand Personality) การก าหนดบุคลิกภาพ 
ให้กบัสินคา้มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งใน ดา้นกายภาพ (Demographic) และ 
ดา้นจิตวทิยา (Psychographic) 
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 ดา้นกายภาพ คือ การก าหนดบุคลิกของแบรนด์ว่าเป็นเพศชาย หรือ หญิง มีอายุเท่าใด 
ระดบัรายได ้อาชีพ การศึกษา และสถานะทางสังคม เช่น เคร่ืองด่ืมชูก าลงั กระทิงแดง เนน้กลุ่มผูใ้ช้
แรงงาน เพศชาย อายรุะหวา่ง 20-35 ปี รายไดร้ะดบักลาง การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ด้านจิตวิทยา คือ การก าหนดลกัษณะนิสัย พฤติกรรม หรือ ทศันคติต่อส่ิงต่างๆ เช่น 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั กระทิงแดง จากการส่ือสาร “น้ีสิลูกผูช้ายตวัจริง” ท าให้แบรนด์ กระทิงแดง มีนิสัย
เป็นคนดี มีพฤติกรรมห่วงใยสังคมมองคนในแง่ดี มีทศันคติวา่คนทุกคนสามารถกลบัตวัเป็นคนดี
ของสังคมได ้
 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีนิยมใช ้
 การสร้างบุคลิกภาพท่ีดี ควรมีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย บุคลิกภาพ
หลกัๆ ท่ีนิยมใชใ้นการสร้างใหก้บัแบรนด ์มีดงัน้ี 

2.1) ความรู้และความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกภาพท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึก
ช่ืนชม หรือ ยกย่องว่ามีความรู้ความสามารถเป็นผูเ้ช่ียวชาญด้านใดด้านหน่ึงเช่น เคร่ืองส าอางค ์
พอนด ์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการรักษาผิว ธนาคารไทยพาณิชย ์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการน าเทคโนโลยีมา
ใช้ในธุรกิจการเงิน ซีพี เป็นผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจการเกษตร IBM เป็นผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจ
คอมพิวเตอร์ 

2.2) ความต่ืนเตน้ (Excitement) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกต่ืนเตน้และมีความ
สนุกสนานต่อแบรนด์ เช่น เส้ือผา้ Benetton ท่ีใช้สีสันสดใส และมีรูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ภาพ
เปรียบเทียบอยา่งน่าต่ืนเตน้ รถยนต ์Porche ท่ีแสดงออกถึงการขบัข่ีท่ีต่ืนเตน้และมีความสนุกสนาน 

2.3) ความเป็นธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความ
เป็นธรรมชาติ รู้สึกไดถึ้งตวัตนของแบรนด์วา่รักการผจญภยัและชอบธรรมชาติ เช่น Marboro ท่ีใช้
ภาพคาวบอยเดินทางไปในท่ีต่างๆ ด้วยมา้ แสดงความเรียบง่าย มีการผจญภยั และรักธรรมชาติ 
กางเกงยนีส์ ลีวาย ท่ีมีบุคลิกของชายหนุ่มท่ีแข็งแรง บึกบึน ไม่พิถีพิถนัแต่เท่ห์แบบเรียบง่ายโดยไม่
ตอ้งแต่งเติม 

2.4) ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความจริงใจของแบ
รนด์ ในดา้นความรัก ความห่วงใย ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งเพื่อนมนุษย ์เช่น การ์ด Hallmark เป็น
ตวัแทนการแสดงความรู้สึกท่ีดีในโอกาสต่างๆ สายการบิน การบินไทย ท่ีแสดงบุคลิกความเป็น
ไทย รักผูโ้ดยสารมีความเอ้ือเฟ้ือ ช่วยเหลือและเป็นเพื่อนท่ีดี 

2.5) ความโกห้รู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความมีช่ือเสียง 
มีฐานะดี มีความทนัสมยั ความโกห้รู ความเป็นคนเมือง เช่น รถยนต ์Mercedes Benz เป็นรถของ
คนมีระดบั มีความโกห้รู มีฐานะท่ีดี และ เป็นคนท่ีสังคมยอมรับในความส าเร็จ เป็นตน้ 
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3) การสร้างเอกลกัษณ์ (Brand Identity) การสร้างเอกลกัษณ์เพื่อส่ือสารต าแหน่ง และ  
บุคลิกของแบรนดใ์หผู้บ้ริโภครับรู้ออกมาเป็นผลิตภณัฑ ์ราคา และการจดัจ าหน่าย 
  
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1  ภาพแสดงความสัมพนัธ์ของการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 
2547, น.50) 
 

 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Identity) หมายถึง ลกัษณะ 
ภายนอกของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดเ้ก่ียวกบัแบรนด์ประกอบไปดว้ย ช่ือผลิตภณัฑ ์ 
โลโก้ผลิตภัณฑ์ บรรจุภณัฑ์ ระดับคุณภาพของผลิตภณัฑ์ สีสันของตวัผลิตภณัฑ์ รูปทรงของ
ผลิตภณัฑ์ และ บริการท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ เช่น เคร่ืองส าอางส าหรับผูห้ญิง เน้นบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงามใชสี้อ่อนหวาน มีการตั้งช่ือท่ีส่ือถึงความสวยงาม มีกล่ินหอมดอกไมอ่้อน ส่วนเคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย เนน้บรรจุภณัฑท่ี์สะทอ้นถึงความเขม้แขง็ ใชสี้น ้าเงิน เทา หรือ ด า มีการตั้งช่ือท่ีส่ือถึง
ความหนกัแน่นมีกล่ินใหค้วามสดช่ืน 

 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นราคา (Price Identity) หมายถึง ระดบัราคาของ 
ผลิตภัณฑ์ ท่ีสะท้อนถึงคุณภาพ และ ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์รวมถึงสถานะทางสังคมของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น สินคา้ราคาถูก ส าหรับคนมีรายไดน้อ้ย หรือ ตอ้งการความประหยดั ส่วนสินคา้
ราคาแพง ส าหรับคนมีรายไดสู้ง หรือ เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 
  ขอ้พิจารณาในการก าหนดราคา 

 ราคาสามารถท าหนา้ท่ีส่ือสารไดโ้ดยบอกต าแหน่ง และ ภาพพจน์ของ 
ผลิตภณัฑต่์อผูบ้ริโภค 

 ราคาสามารถส่ือถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
 ราคาสามารถสะทอ้นถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค 
 ราคาท่ีแพงสามารถสร้างความภาคภูมิใจต่อผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของ 
 ตวัอยา่งเช่น แบรนดค์ารเทียร์ แบรนดค์ริสเตียนดิออร์ แบรนดก์ุชช่ี เป็นสินคา้ 

การสร้างเอกลกัษณ์ 
(Brand Identity) 

ราคา ผลิตภณัฑ์ การจดั
จ าหน่าย 
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ท่ีมีราคาแพง (Premium Price) สะทอ้นถึงสินคา้จากต่างประเทศท่ีมีคุณภาพสูง เป็นสินคา้เหมาะ
ส าหรับคนท่ีมีฐานะรายไดดี้ หรือ สบู่ตรานกแกว้ เป็นสบู่ท่ีมีราคาถูก มีคุณภาพปานกลาง ส าหรับ
คนท่ีอาศยัอยูใ่นชนบท มีพฤติกรรมท่ีเนน้ความประหยดั 

- การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place Identity) หมายถึง เอกลกัษณ์ท่ี 
เกิดจากท่ีตั้ง การออกแบบ การตบแต่งภายนอก และ ภายใน การจดัเรียงสินคา้ เช่น ห้างสรรพสินคา้
ในเมืองกบัหา้งสรรพสินคา้ในชนบท มีการออกแบบตบแต่ง บรรยากาศในร้าน  การจดัเรียงสินคา้ท่ี
แตกต่างกนั สะทอ้นถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเขา้ใชบ้ริการดา้นอาชีพ รายได ้ 

4) การส่ือสารการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์ (Brand Communication) คือ การถ่ายทอด 
ต าแหน่ง และ บุคลิกของแบรนด์ผ่านส่ือบุคคล (Person) หรือ ส่ือสารโฆษณา (Media) ให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tools) ต่างๆ 
เช่น การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และภาพพจน์ของแบรนด ์
 นอกจากขั้นตอนการสร้างแบรนด์ตาม 4 ขั้นตอนของ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) ท่ี
ได้กล่าวมาแล้วยงัมีกระบวนการสร้างแบรนด์ในรูปแบบของ ศิริกุล เลากยักุล(2551) ท่ีอธิบาย
กระบวนการสร้างแบรนดอ์ยา่งพอเพียงไวด้งัน้ี 

1) การก าหนดขอบข่ายของธุรกิจ (Business description) การก าหนดหรือเขียนขอบข่าย
ของธุรกิจให้อยูใ่น Experience economy เป็นการเปล่ียนภาพของอุตสาหกรรมท่ีแต่เดิมเนน้เร่ือง
ความสามารถในการผลิตเป็นขอ้ก าหนด แต่การก าหนดในยุคปัจจุบนัตอ้งก าหนดความสามารถใน
การสร้างอรรถประโยชน์และอรรถรส เช่น อุตสาหกรรมผลิตยาและเวชภณัฑ์ เป็น ธุรกิจเพื่อ
สุขภาพ อุตสาหกรรมเคมี เป็น ธุรกิจวทิยาศาสตร์เพื่อชีวติ อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง เป็น ธุรกิจเพื่อ
ความงามและความหวงั เป็นตน้ 

2) ก าหนดวิสัยทศัน์ของแบรนด์ (Brand Vision) คือ ความฝัน แรงบนัดาลใจของ
เจา้ของแบรนด์วา่จะน าพาองคก์รไปสู่ช่ือเสียงแบบไหน  คนท่ีจะก าหนดวิสัยทศัน์ของแบรนด์ไดดี้
ท่ีสุดคือ เจา้ของ หรือผูบ้ริหารสูงสุด เช่น วิสัยทศัน์ของแบรนด์ดีสนีย ์(Disney) คือ We’re dreamer 
and doers, committed to making dream a reality ดิสนียต์อ้งการให้กล่าวถึง ดิสนียใ์นฐานะผูเ้นรมิต
ความฝันใหเ้ป็นจริง 

3) การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) คือ การแสวงหาตวัตนของแบ
รนด์ตอ้งแสวงหาให้รู้ว่าอะไรคือจุดยืนท่ีสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างช่ือเสียง จุดยืน
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นั้นตอ้งสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีคุณเช่ือถือ ยดึมัน่ศรัทธา เป็นคุณสมบติัท่ีมีอยูแ่ลว้ และสามารถท าไดจ้ริง
ในระยะยาว 

4) การก าหนดคุณสมบติัของแบรนด์ (Brand Attributes) คือ การก าหนดคุณสมบติัและ
กรอบพฤติกรรมของแบรนด์ เช่น แบรนด์ดิสนีย ์(Disney) มีคุณสมบติั 3 ขอ้ คือ Dream การเป็นนกั
ฝัน สร้างนิมิต คุณสมบัติน้ีถือเป็นคุณสมบัติท่ีเป็นเอกลักษณ์ของ Disney คือเป็น (Identity 
Attribute) Dare คือการเป็นคนกลา้ กลา้คิดกลา้แสดงออก ความกลา้ท่ีจะฝัน (Dare+Dream) ถือเป็น 
Emotional Attribute ของ Disney และ Do คือการลงมือท า ท าให้ความฝันเป็นความจริงท่ีสัมผสัได ้
ท าใหไ้อเดียเปล่ียนมูลค่าทางการตลาด น่ีคือคุณสมบติัของ Disney ในดา้น Functional Attribute   

5) การก าหนดคุณค่าค าสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) คือ คุณค่าท่ีแบรนด์สัญญา
จะส่งมอบใหก้บัผูบ้ริโภคทุกคร้ังท่ีมีโอกาสสัมผสักบัแบรนด ์สามารถเป็นไดท้ั้งประโยชน์ท่ีจบัตอ้ง
ไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้(Functional หรือ Emotional) ก็ตามแต่ตอ้งมีประโยชน์และเป็นประโยชน์ใน
สายตาของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช่ประโยชน์ขององคก์รหรือเจา้ของแบรนด์เท่านั้น การก าหนด Brand 
Promise คือการสรุปความคิด เม่ือรู้จกัตวัตนแลว้ รู้ความฝัน รู้จุดยืน รู้คุณสมบติั เอาส่ิงเหล่าน้ีมา
ผนวกรวมกนั 

6) การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) คือ การก าหนดแนวทาง และ
รูปแบบในการสร้างแบรนด์ โดยทัว่ไประบบเอกลกัษณ์ของแบรนด์จะประกอบไปดว้ย สัดส่วน สี 
ขนาด ระบบตวัอกัษร ระบบเคร่ืองแบบพนกังาน ระบบหัวจดหมายและซองเอกสาร ระบบป้าย
ต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก ระบบการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ ระบบเอกเอกลกัษณ์ของ 
แบรนดไ์ม่ใช่เพียงแค่ท าใหดู้แตกต่างแต่ตอ้งท าใหต่้อเน่ือง คงเส้นคงวาจนเป็นเอกลกัษณ์ 

7) การสร้างวฒันธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) คือ การสร้างวฒันธรรมองคก์รให้
สอดคล้องกับแบรนด์ โดยการน าเอาคุณสมบัติของแบรนด์มาพัฒนาให้เป็นส่วนหน่ึงของ
วฒันธรรมองค์กร ใชคุ้ณสมบติัของแบรนด์เป็นตวัก าหนดกรอบของพฤติกรรมของคนในองค์กร 
เพราะพนกังานเป็นทูตของแบรนดคื์อภูมิคุม้กนัท่ีส าคญัท่ีสุดขององคก์ร 

8) การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) ขั้นน้ีเป็นการน าการส่ือสารมาใช้
อยา่งครบวงจร โดยเนน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส าคญั เป็นการวางแผนการใชก้ลยุทธ์และเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเปิดรับสารของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความน่าสนใจ 
เป็นท่ีรู้จกั ช่ืนชอบและเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือในท่ีสุด 
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9) การสร้างความชอบในแบรนด์ (Brand Preference) สามารถเกิดจากกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบ โดยเฉพาะนโยบายการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมอยา่งเป็นรูปธรรมหรือกลยุทธ์ดา้น CSR (Customer Social Responsibility) 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ไม่เลือกแบรนดท่ี์ไม่มีความรับผดิชอบ 

10) การสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในยุคปัจจุบนันกัการตลาด
ต่างๆก็ตระหนักดีว่าผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอย่างรวดเร็ว และแทบจะไม่มีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงแตกต่างจากในอดีต นักสร้างแบรนด์ท่ีดีต้องสามารถสร้างความ
จงรักภกัดีใหเ้กิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคใหไ้ด ้เพื่อต่อยอดธุรกิจหรือกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดย
ไม่ตอ้งลงทุนหาลูกคา้ใหม่อยู่ตลอดเวลา ประโยชน์ของการภกัดีต่อแบรนด์เช่ือมโยงไปถึงการเป็น
กระบอกเสียง เป็นส่ือในการบอกต่อหรือแนะน า และพร้อมท่ีจะให้อภยัหากแบรนด์นั้นๆ ท าส่ิง
ผดิพลาด ความภกัดีในตราสินคา้อาจเกิดจากการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด และความสามรถ
ในการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีเรียกวา่ CRM (Customer Relations Management) 
 กระบวนการสร้างแบรนด์ 10 ขั้นตอนน้ีสามารถอธิบายแบ่งเป็น 2 ส่วนไดอ้ยา่งชดัเจน
คือ ขั้นตอนท่ี 1-5 เป็นกลยุทธ์ของแบรนด์เกิดจากบุคคลภายในองคก์รเป็นผูคิ้ดหรือก าหนด Brand 
Strategy ซ่ึงจะออกมาในรูแปบของการท า Brand Model หรือบางคนเรียกว่า Brand Platform 
ส าหรับขั้นตอนท่ี 6-10 เป็นขั้นตอนของการสร้างชีวิตของแบรนด์ หรือ Living The Brand คือทุก
เร่ืองท่ีเก่ียวกบัการสร้างชีวติและสีสันให้กบัแบรนด์โดยการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเขา้มา
มีบทบาทส าคญัในขั้นตอนดงักล่าว 
 คุณค่าและลกัษณะเฉพาะของแบรนด์ 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.106) คุณค่าและลกัษณะเฉพาะของแบรนด์ (Brand equities and 
identities) ถือเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจเก่ียวกบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ Brand 
Equities จะมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอ ตวัอยา่งเช่น แบรนด์ท่ีอ่อนแอก็ไม่เหมาะท่ีจะใชม้า
เป็นกลยุทธ์ แบรนด์ท่ียึดติดกบัระดับชั้นของผลิตภณัฑ์อาจไม่เหมาะในการน ามาขยายแบรนด์
ต่อไป ในขณะท่ีแบรนด์ Lifestyle อาจมีศกัยภาพในการขยายแบรนด์อย่างไม่น่าเช่ือ แบรนด์บาง   
แบรนด์อาจมีภาพลกัษณ์ท่ีน่าน ามาใช้เป็นแบรนด์ร่วม เพราะภาพลกัษณ์นั้นอาจมีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดผลิตภณัฑ์ เช่น ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ Microsoft มีอิทธิพลในการสร้างแบรนด์กลยุทธ์ใน
พอร์ตโฟลิโอได ้
 คุณค่าหรือ Equity ของแบรนดท่ี์เก่ียวขอ้งควรมีโครงสร้างท่ีเหมาะสมลงตวักบักลุ่มของ
ผลิตภณัฑ์ โครงสร้างของ equity ตอ้งมีมิติของความแข็งแกร่งของแบรนด์เพื่อท่ีจะสามารถระบุ
บริเวณของจุดแขง็และจุดอ่อนได ้
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 Brand Identity และกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอมีความผูกพนักนัอย่างลึกซ้ึงมาก และไม่
สามารถพฒันาเพียงอนัใดอนัหน่ึงโดยละทิ้งอีกอนัไปได ้เพราะเราไม่รู้ถึงบทบาทของพอร์ตโฟลิโอ
ก็ยากท่ีจะก าหนด Brand Identity ได ้ในทางกลบัหากเราไม่เขา้ใจ Brand Identity ก็ยากเช่นกนัท่ีจะ
ก าหนดบทบาทให้กบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอและกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอดว้ย เม่ือ Identity ของบาง   
แบรนด์หรือของทุกๆ แบรนด์ ไม่ไดก้  าหนดอยา่งเหมาะสมก็จ  าเป็นสร้างกลุ่มของ Identity โดยอิง
จากสมมติฐานหรือการวเิคราะห์อยา่งรวดเร็ว เพื่อวา่อยา่งนอ้ยจะไดเ้กิดความรู้สึกบางอยา่ง หรือการ
ก าหนดบทบาทหนา้ท่ีจ าเป็นใหก้บัแบรนดเ์หล่านั้น 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2  ภาพแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่า อตัลกัษณ์ของแบรนดก์บัแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ  
 
องค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ 
 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.108)  

 การรับรู้ (Awareness) แบรนดข์องเราเป็นท่ีรู้จกัเพียงใด และการรับรู้ในเร่ืองใดบา้งท่ีไม่ 
เป็นผลดีต่อแบรนดใ์นกลุ่มตลาดส าคญัๆ 

 ช่ือเสียง (Reputation) แบรนดข์องเรามีช่ือเสียงในตลาดมากนอ้ยเพียงใด มีช่ือเสียงใน 
เร่ืองของคุณภาพหรือไม่ 

 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) แบรนดข์องเรามีลกัษณะเฉพาะตวัหรือไม่ 
 พลงั (Energy) แบรนดข์องเรามีพลงัหรือไม่ หรือมนัเร่ิมอ่อนลา้หมดแรงแลว้ 
 ความเก่ียวเน่ือง (Relevance) แบรนดข์องเราไดรั้บความสนใจจากกลุ่มลูกคา้ในปัจจุบนั 

หรือกลุ่มผลิตภณัฑ์ในปัจจุบนัหรือไม่ และมีกลุ่มตลาดใหม่ๆ ใดอีกบา้งท่ีแบรนด์สามารถเขา้ไป
เก่ียวขอ้งได ้

 ความภกัดี (Loyalty) ลูกคา้มีความภกัดีต่อแบรนดเ์รามากนอ้ยเพียงใด มีจ านวนมากนอ้ย 
เท่าไร เป็นลูกคา้กลุ่มใดบา้ง พวกเขามีความแตกต่างจากลุ่มลูกคา้หลกัอยา่งไร และความภกัดีนั้นมา
จากอะไร 
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 ความสามารถในการขยาย (Extendibility) แบรนดข์องเรามีศกัยภาพท่ีจะขยายไปยงักลุ่ม 
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ หรือไม่ ไม่วา่จะโดยแบรนดห์ลกั หรือแบรนด์ยอ่ย มนัสามารถเป็นรากฐานแห่งการ
เติบโตไดห้รือไม่ 
 การศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ เป็นพื้นฐานของการศึกษาเร่ืองการบริหารแบรนด ์
หลกัสู่แบรนด์ย่อย เพราะแบรนด์จะถูกขยายได้ก็ต่อเม่ือแบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีเติบโต มีความ
เขม้แข็งมีเอกลกัษณ์ มีต าแหน่งของแบรนด์ท่ีชดัเจนเพียงพอต่อการขยายขอบเขตไปสู่แบรนด์ยอ่ย
ได ้แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนดจึ์งเป็นอีกหน่ึงแนวคิดท่ีน ามาประกอบการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
 เดวิด อาเคอร์ (2549,น.15) กล่าวว่า กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะเป็นตวัก าหนด
โครงสร้าง ขอบเขต บทบาท และความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ต่างๆ ในพอร์ตโฟลิโอนั้น โดยมี
เป้าหมายหรือวตัถุประสงค์เพื่อการเพิ่มพลงั ยกระดบั และสร้างความชดัเจนให้กบัพอร์ตโฟลิโอ  
แบรนด์ท่ีอยู่ในพอร์ต ทั้งท่ีเป็นแบรนด์ของตวัเองและแบรนด์ของพนัธมิตรควรจะต้องท างาน
ร่วมกนัเป็นทีม และมีฐานะเสมือนสมาชิกของทีมท่ีไดรั้บมอบหมายหน้าท่ีในการสนบัสนุนแผน  
กลยทุธ์ทางธุรกิจดว้ย  
 ศรีกญัญา  มงคลศิริ (2551) กล่าวถึง แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอวา่ คือการบริหารแบรนด์
หลายแบรนดข์องกลุ่มบริษทัเดียวกนั อาจจะอยูใ่นรูปแบบแยกพลงั-แยง่กนัรบ ร่วมกนัตี หรือรวม
พลงั-รวมพลงัประสาน ท านองไมไ้ผร่วมมดั ปัญหาท่ีเกิดข้ึนในองคก์รท่ีตอ้งบริหารแบรนดห์ลาย
แบรนดเ์ช่นน้ีมกัเป็นไปใน 5 ลกัษณะ คือ 1) จดัสรรทรัพยากรสับสน 2) บริหารแลว้ประสิทธิภาพ
โดยรวมของกิจการลดลง 3) องคก์รเกิดสภาพเติบโตติดขดั หลายแบรนด์อยูใ่นสภาพสุญญากาศ 4) 
แบรนดบ์างแบรนดข์ดัขวางการเติบโตของแบรนดอ่ื์น และ 5) ประสบการณ์ท่ีลม้เหลวในการ
จดัการบางแบรนดท์ าใหอ้งคก์รปิดกั้นความคิดบริหารแบรนดใ์หม่ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าววา่ กลุ่มตรา (Brand portfolio) เป็นกลุ่มของ
ตราทั้งหมดและสายของตรา (Brand line) ท่ีบริษทัน าเสนอเพื่อการขายสินคา้สู่ผูบ้ริโภค อาจมีการ
ออกแบบตราใหแ้ตกต่าง เพื่อดึงดูดส่วนตลาดท่ีแตกต่าง ตราทั้งหมดจะเช่ือมโยงกนั เพราะตราต่างๆ 
ตอ้งใช้ส่วนตลาดท่ีหลากหลาย โดยสาเหตุท่ีตอ้งน าเสนอตราหลายตราในรายการของผลิตภณัฑ ์
ดงัน้ี 1) เพื่อเพิ่มชั้นส าหรับวางสินค้าในร้านคา้ปลีก 2) เพื่อเสนอผูบ้ริโภคท่ีแสวงหาสินค้า
หลากหลายซ่ึงอาจตอ้งการเปล่ียนตรา 3) เพื่อเพิ่มการแข่งขนัภายในบริษทัของตนเอง 4) เพื่อให้เกิด
การประหยดัในการโฆษณา 
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 คุณค่าสูงสุดในการจดักลุ่มตราสินคา้ตอ้งท าใหเ้กิดคุณค่าต่อตราหลกัสูงสุด กลุ่มตราท่ีดี
เป็นกลุ่มท่ีแต่ละตราประสมกบัตราอ่ืนทั้งหมดในกลุ่มตราหลกัเบ้ืองตน้ โดยการออกแบบกลุ่มตราก็
คือ การครอบคลุมตลาดให้มากท่ีสุด (To maximize market coverage) และท าให้ตราซ้อนกนันอ้ย
ท่ีสุด (To minimize brand overlap) แต่ละตราตอ้งแตกต่างกนัอยา่งชดัเจนและสร้างความประทบัใจ
ใหก้บัส่วนตลาดใหมี้ขนาดเพียงพอ เพื่อผลลพัธ์ทางดา้นการตลาดและตน้ทุนการผลิต และกลุ่มตรา
จ าเป็นตอ้งมีการติดตามผลตลอดเวลา เพื่อคน้หาตราท่ีอ่อนแอทกัษะท่ีเหมาะสม 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.18) การพฒันาและการบริหารกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจหลายอยา่ง อาทิ 

 จะเพิ่ม ลบ หรือจดัล าดบัความส าคญัของแบรนด์หลกัแต่ละแบรนดย์อ่ยใหม่ 
 จะขยายแบรนดไ์ปยงักลุ่มสินคา้อ่ืน โดยการเพิ่มตวับรรยาย หรือการใชแ้บรนดย์อ่ย  

หรือจะใชแ้บรนดรั์บรองดีกวา่ 
 จะขยายแบรนดไ์ปยงักลุ่มตลาดราคาสูง หรือต ่ากวา่เดิม 
 จะใชแ้บรนดห์ลกัของบริษทักบัขอ้เสนอของบริษทั หรือวา่จะใชแ้บรนดรั์บรอง  

(Endorser) 
 จะพฒันาแบรนดพ์นัธมิตรดีหรือไม่ 
 จะเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินคา้กลุ่มใหม่ หรือจะเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินคา้กลุ่ม 

ยอ่ยในกลุ่มเดิม 
 จะพฒันาตวัสร้างความแตกต่างท่ีมีช่ือเฉพาะตวั (Branded Differentiator) คุณสมบติัท่ีมี 

ช่ือเฉพาะตวั (Branded Feature) ส่วนประกอบหรือเทคโนโลยีท่ีมีช่ือเฉพาะตวั (Branded Ingredient 
or Technology) การใหบ้ริการท่ีมีช่ือเฉพาะตวั (Branded  Service) หรือโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ี
มีช่ือเฉพาะตวั (Branded Program) 

 จะพฒันาตวัเสริมพลงัท่ีมีช่ือเฉพาะตวั การเป็นสปอนเซอร์ท่ีมีช่ือเฉพาะตวั ผลิตภณัฑท่ี์ 
มีช่ือเฉพาะตวั  การส่งเสริมการขายท่ีมีช่ือเฉพาะตวั หรือว่าจะใช้มาตรการอ่ืนๆ ท่ีเช่ือมโยงไปหา 
แบรนดเ์ป้าหมายได ้โดยการเพิ่มองคป์ระกอบ ความน่าสนใจ และพลงัใหก้บัแบรนดเ์ป้าหมายนั้น 

การพฒันากลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอมีอยู ่6 มิติ (เดวิด อาเคอร์2549, น.18) มิติแรก
เป็นเร่ืองของตัวแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ซ่ึงจะพูดถึงกลุ่มของแบรนด์ท่ีจะน าไปสู่การบรรลุ
วตัถุประสงค์ของพอร์ตโฟลิโอ อีกสองมิติ ได้แก่ บทบาทในการก าหนดผลิตภัณฑ์ (Product-
defining Roles) และบทบาทของพอร์ตโฟลิโอ (Portfolio Roles) จะบ่งช้ีถึงบทบาทอนัหลากหลายท่ี
แบรนด์แต่ละแบรนด์จะต้องปฏิบติัตามบทบาทนั้นๆ อย่างมีประสิทธิภาพ ขอบเขตของแต่ละ      
แบรนด์ (Brand scope) จะสะทอ้นถึงกลุ่มของผลิตภณัฑ์และกลุ่มยอ่ยๆ ท่ีแบรนด์แต่ละแบรนด์มี
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ความเก่ียวพนักนัภายใตบ้ริบทของแบรนด์ โครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอ (Portfolio Structure) เป็น
เร่ืองของการสร้างโครงสร้างความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัแบรนดอ่ื์น  

กลยทุธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอไม่ควรยึดตามแผนผงัขององคก์ร เพราะโครงสร้างภายใน
องคก์รอาจมีการเปล่ียนแปลงอยูบ่่อยคร้ัง แต่แบรนดเ์ป็นส่ิงท่ีอยูใ่กลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากกวา่ จึงควร
ความมัน่คงกวา่ในการพฒันากลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอท่ีดี ขอ้กงัวลใจจากธุรกิจไม่ควรมีอิทธิพล
ต่อการออกแบบพอร์ตโฟลิโอ ส่ิงท่ีตอ้งกงัวลก็คือการท าให้ส่ิงท่ีเราจะน าเสนอออกมานั้นมีความ
ชดัเจนต่อลูกคา้มากท่ีสุด 

แบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
เดวิด อาเคอร์(2549, น.18) ให้ค  านิยามว่า แบรนด์พอร์ตโฟลิโอคือศูนยร์วมแบรนด์

ทั้งหมดขององคก์ร ไม่วา่จะเป็นแบรนด์หลกั (Master Brand) แบรนด์รับรอง (Endorser) แบรนด์
ยอ่ย (Sub-brand) ตวัสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์ (Brand Differentiators) แบรนด์ร่วม (Co-
brand) ตวัสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ (Brand Energizer) และแบรนด์ขององคก์ร (Corporate Brand) 
ซ่ึงแบรนด์ขององคก์ร (Corporate Brand) จะสะทอ้นถึงคุณค่าและช่ือเสียงขององคก์รท่ีสืบทอดมา
ยาวนาน ตลอดจนวฒันธรรมพนักงาน และกลยุทธ์ขององค์กร เช่น การเป็นสปอนเซอร์รายการ
ต่างๆ (Branded Sponsorships) สัญลกัษณ์ต่างๆ (Symbols) ผูรั้บรองท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorser) และประเทศหรือภูมิภาค เป็นตน้ 
 ประเด็นพื้นฐานของพอร์ตโฟลิโอก็คือเร่ืองของส่วนประกอบของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ 
เช่น เราควรจะเพิ่มแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอหรือไม่ในบางสถานการณ์ พอร์ตโฟลิโอจะแข็งแกร่งข้ึน 
ถา้มีการเพิ่มแบรนด์ใหม่ๆเขา้ไป อย่างไรก็ตามการเพิ่มลงในพอร์ตโฟลิโอตอ้งมีความชัดเจนถึง
บทบาทของแบรนด์นั้น นอกจากน้ี การตดัสินใจเพิ่มแบรนด์จะตอ้งท าโดยบุคคลท่ีมองภาพใหญ่
ของพอร์ตโฟลิโอเป็น เพื่อให้มีเฉพาะแบรนด์ท่ีมีความเก่ียวพนัและมีความส าคญัต่อเป้าหมายหลกั
ของธุรกิจนั้น บางคร้ังจะมีค าถามตามมาวา่ เราควรจะลบแบรนด์น้ีทิ้งไปหรือไม่ เม่ือมีแบรนด์มาก
เกินไป เราอาจมีทรัพยากรในการพฒันาแบรนด์ไม่เพียงพอ และจะเป็นการสร้างความสับสนดว้ย 
ทางออกก็คือการตดัทิ้งแบรนดบ์างตวัในพอร์ตโฟลิโอไป  
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ภาพที ่2.3  ภาพแสดงกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ (กลยทุธ์การบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ, 2549, 
น.20) 
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บทบาทในการนิยามผลติภัณฑ์  
 เม่ือมีผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เกิดข้ึน แบรนด์หรือกลุ่มของแบรนด์จะเป็นส่ิงท่ีใช้เพื่อบ่งช้ีให้

ลูกคา้สามารถมองเห็นหรือเขา้ถึงได ้กลุ่มของแบรนด์ท่ีมีบทบาทในการนิยามผลิตภณัฑ์จะสะทอ้น
ถึงมุมมองของบุคคลภายนอกท่ีมีต่อแบรนดน์ั้นๆ หรือจากมุมมองของลูกคา้ 

 วงหทยั ตนัชีวะวงศ์  (2548,น.72)  บทบาทของตราสินคา้ (Brand Roles) ตามกลยุทธ์ 
แบรนด ์พอร์ตโฟลิโอของเอเคอร์ มีความแตกต่างกนัในสองลกัษณะคือ 

 Product – defining Roles  
 หมายถึง บทบาทตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมองตราสินคา้วา่มีบทบาท
อยา่งไรในฐานะท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์เป็นการมองตราสินคา้จากภายนอกองคก์ร ซ่ึงตราสินคา้หน่ึงอาจมี
มากกวา่หน่ึงบทบาท แต่ละตราสินคา้จะมีบทบาทดงัน้ี 
 ตราสินค้าหลัก (A Master Brand) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีเป็นตวับ่งบอกอนัดบัแรกวา่ น่ี
คือตราอะไร (the primary of the offering) เช่น เนสทเ์ล่เป็นตราสินคา้องคก์ร (Corporate Brand) 
และตราสินคา้หลกั (Master Brand) แต่ก็มีตราสินคา้หลกัอยูภ่ายใตต้ราเนสทเ์ล่อีกหลายตราท่ีบ่ง
บอกประเภทวา่ เป็นผลิตภณัฑอ์าหารประเภทใด ไม่วา่จะเป็นตราสินคา้เนสกาแฟส าหรับผลิตภณัฑ์
กาแฟ  เนสทว์ตีา้ ส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมธญัญาหารส าเร็จรูป คอฟฟ่ีเมทส าหรับครีมเทียม 
 ตราสินค้าที่ใช้รับรองตราสินค้าอื่น (An Endorser Brand) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีถูกใช้
เพื่อรับรอง สร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้าอ่ืนขององค์กร หรือตราสินค้าของพนัธมิตร 
(Business Alliances) การใช้ตราสินคา้หน่ึงไปรับรองตราสินคา้อ่ืน จะดูจากความสัมพนัธ์ คุณค่า 
เกียรติภูมิ ประวติัความเป็นมา ท่ีสูงกวา่ตราสินคา้ท่ีถูกรับรอง เช่น การใชต้ราเนสทเ์ล่เพื่อรับรองนม
ผงคาร์เนชัน่ หรือเนสทเ์ล่รับรองคอฟฟ่ีเมท 
 ตราสินค้ารับรอง (A Sub Brand) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีถูกสร้างข้ึน ขยบัขยาย เสริมแต่ง
ข้ึนจากตราสินคา้หลกั มีคุณลกัษณะบางอยา่ง รูปทรงและบทบาทท่ีแตกต่างไปจากตราสินคา้หลกั 
เพื่อตอบสนองต่อส่วนตลาดท่ีย่อยลงไปอีกผลิตภณัฑ์ท่ีไม่น่าจะแตกสายผลิตภณัฑ์ต่อได้ ก็ยงั
สามารถสร้างผลิตภณัฑ์เพิ่มแยกเป็นตราสินคา้รองได้อีก เช่น คอฟฟ่ีเมท ท่ีมีเพียงสายผลิตภณัฑ์
เดียว ยงัสามารถขยายสายผลิตภณัฑ์ไดอี้กเป็น Coffee mate Low Fat และ Coffee mate Latte 
Creations ท่ีเนน้ฟองกาแฟ 
 ตัวอธิบาย (Descriptors) หมายถึง คุณลกัษณะท่ีถูกใช้ในการอธิบายว่า ตราสินคา้น้ี
ประกอบไปดว้ยอะไร หรือตราสินคา้น้ีท ามาจากอะไร ตราสินคา้น้ีใชท้  าอะไร ตราสินคา้น้ีเป็นรุ่น
ไหน ตวัอธิบายจะมีบทบาทต่อการบริหารจดัการตราสินคา้ เช่น เป็นรุ่นพิเศษ เป็นรุ่นท่ีมีจ านวน
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จ ากดั เช่น บตัรเซ็นทรัลมาสเตอร์การ์ด ของห้างสรรพสินคา้ของเซ็นทรัล โดยแบ่งระดบัของการ์ด
เป็น 3 ระดบั คือ เซ็นทรัลการ์ดสีแดง เซ็นทรัลมาสเตอร์การ์ดโกลด ์และบตัรเซ็นทรัลแพลตตินัม่ 
 ตราสินค้าที่ใช้บ่งบอกว่าเป็นผลิตภัณฑ์รุ่นใดชนิดใด (A Product Brand) หมายถึง ตรา
สินคา้ท่ีตั้งข้ึนเพื่อใช้เรียกผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ อาจเป็นตราสินคา้หลกัเด่ียวๆ หรือตราสินคา้
หลกั และตราสินคา้รอง เช่น โตโยตา้ เป็นตราสินคา้หลกัท่ีรับรองตราสินคา้รองคือ วีออส โซลูน่า 
และคมัรี ฯลฯ ในการท ากิจกรรมการตลาดและเรียกช่ือจะแยกกนัแต่ละตราว่า โตโยตา้ วีออส โต
โยตา้ คมัรี 
 ตราสินค้าเดียวแบบครอบคลุม (Umbrella Brand) หมายถึง การใชเ้พียงตราสินคา้เดียว
เพื่อครอบคลุมผลิตภัณฑ์หลายๆ ประเภท หรือผลิตภณัฑ์ประเภทต่างๆ ท่ีใกล้เคียงกันและมี
ความสัมพนัธ์ในแง่ของการใชง้าน (Umbrella Brand) เช่น โตชิบา มิตซูบิชิ โกดกั และเวอร์จ้ิน ฯลฯ 
ตราสินคา้เวอร์จ้ินเป็นตราสินคา้ใหม่ มีอายุไม่ถึง 50 ปี แต่มีช่ือเสียงประสบความส าเร็จมากตรา
หน่ึง ตราสินคา้เวอร์จิ้นมีผลิตภณัฑแ์ละบริการหลายประเภท ไดแ้ก่ เวอร์จ้ินแอร์ไลน์  เวอร์จ้ินโคล่า 
เวอร์จ้ินเอ็กซ์เพรส เวอร์จ้ินเรล เวอร์จิ้นมิวสิค  เวอร์จ้ินยีนส์ เป็นตน้ ในปัจจุบนัการใช้ตราสินคา้
หลกัเด่ียวๆ กบัผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทผลิตภณัฑ์ก็ช่วยสร้างการจดจ าในตราสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคจ า
ง่ายไม่สับสน 
 ตัวผลักดัน (Driver Role) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนเพื่อช่วยสนบัสนุนให้เกิดการ
ขายสินคา้ได ้และบ่งบอกถึงวธีิการใช ้ประสบการณ์ในการใช ้ตราสินคา้หลกัหรือตราสินคา้รอง จะ
ถูกน าไปใชเ้ป็นตวัผลกัดนัตราสินคา้อ่ืนๆ ได ้
 ตัวสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Branded Differentiators) หมายถึง คุณสมบติั
ทั้งท่ีเป็นนามธรรมหรือรูปธรรม ท่ีถูกสร้างสรรคข้ึ์นมาเพื่อใชส้ร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ มี
ดว้ยกนัหลายคุณลกัษณะคือ 

 รูปทรง (รูปลกัษณ์) ของตราสินคา้ (Brand Feature) เช่น โคก้ขนาดต่างๆ โคก้พี่บ๊ิก และ 
โคก้บดัด้ี 

 ส่วนผสม หรือเคร่ืองปรุงของตราสินคา้ (Brand In-gredients) เช่น ผสมวติามินในนม 
พร้อมด่ืม ผสมโยเกิร์ตในครีมบ ารุงผวิ 

 เทคโนโลยขีองตราสินคา้ (Brand Technology) เช่น ความจุขอ้มูลของไมโค 
โพรเซสเซอร์ Intel Pentium รุ่นต่างๆ 

 บริการของตราสินคา้ (Brand Service) เช่น บริการส่งสินคา้ถึงบา้น ของซูเปอร์มาร์เก็ต  
Market Place 
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 ส่วนเสริมพิเศษของตราสินคา้ (Brand Program) หมายถึง การสร้างเสริมกิจกรรมหรือ 
สิทธิพิเศษ หรือ ระบบสมาชิกท่ีเช่ือมโยงเขากบัตราสินคา้และท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่างไป
จากคู่แข่งขนั ซ่ึงในความหมายของ เดวดิ เอเคอร์ น่ีน่าจะหมายถึง การท ากิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์  
 ตราสินค้าพันธมิตรและการใช้ตราสินค้าร่วม (Brand Alliances-Co-branding) 
หมายถึง ตราสินคา้ในองค์กรเดียวกนั หรือตราสินคา้ขององค์กรอ่ืนท่ีร่วมกนัท ากิจกรรมทางการ
ตลาด แต่ละตราท่ีร่วมมือกนัจะเป็นตวัผลกัดนั (Driver Roles) ให้ทั้งหมดท าการคา้ขายดีข้ึน การใช้
ตราสินคา้ร่วมกนัจะรวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Co-promotion) ดว้ย  

 Portfolio Roles 
 หมายถึง บทบาทตราสินคา้ในมุมมองของเจา้ของตราสินคา้เอง เป็นการบริหารจดัการ

ตราสินคา้จากมุมมองของเจา้ของตราสินคา้เอง โดยตรวจสอบประวติัและผลงานของตราสินคา้
ต่างๆ จดัเป็นการมองจากภายในองค์กรไปยงัตราสินคา้ท่ีวางขายในตลาด วตัถุประสงค์ในการท า
แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 

 ท าใหต้ราสินคา้มีเป้าหมายท่ีชดัเจนในการท าตลาด (Achieve Clarity and Focus)   
ผูบ้ริโภครู้ว่าองค์กรท าธุรกิจเก่ียวกบัอะไร ขายอะไร ตราสินค้าท่ีองค์กรเสนอขายเป็นประเภท
ผลิตภณัฑอ์ะไร และมีค่าส าหรับตนในลกัษณะไหน 

 เป็นการเสริมค่าเพิ่มค่าใหก้บัตราสินคา้ (Leverage Brand Assets) ตราสินคา้ท่ีมีค่าอยู ่
แล้ว เม่ือน าไปใช้กบัประเภทผลิตภณัฑ์อ่ืน หรือมีการขยายสายผลิตภณัฑ์ เท่ากบัเป็นการส่งต่อ
มูลค่าของตราสินคา้ (Brand Value) จากประเภทผลิตภณัฑ์หน่ึงไปยงัอีกประเภทผลิตภณัฑ์หน่ึง 
จากสายผลิตภณัฑห์น่ึงไปยงัสายผลิตภณัฑ์หน่ึง ท าให้เกิดการใชต้ราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนมาอยา่งคุม้ค่า
มากข้ึน ท าใหธุ้รกิจเกิดการเติบโตไปไดใ้นระยะยาว 

 เพื่อปรับความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ดว้ยกนัเองท าใหต้ราสินคา้แต่ละตราของ 
องคก์รมีบทบาทไม่ซ ้ าซอ้น แต่สนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั 

 เพื่อสร้างกิจกรรมหรือคุณสมบติั หรือองคป์ระกอบอยา่งใดอยา่งหน่ึง ท่ีท าใหต้ราสินคา้ 
นั้นมีพละก าลงัมากข้ึน มีแรงท าการตลาดมากข้ึน 

 เพื่อสร้างใหต้ราสินคา้แตกต่างออกไปจากคู่แข่งขนัในธุรกิจเดียวกนั ส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึน 
อาจเป็นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์การให้บริการ การท ากิจกรรม หรือคุณสมบติัพิเศษ เม่ือน าส่ิงน้ีมา
ใชใ้นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้หลกัแลว้ท าให้ตราสินคา้หลกันั้นมีความแตกต่าง 
โดดเด่นกวา่คู่แข่งขนัในตลาดเดียวกนั 
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 การน าตราสินคา้ไปใชใ้นกิจกรรมต่างๆ ตอ้งค านึงวา่มนัช่วยใหต้ราสินคา้ไดรั้บการพบ 
เห็นหรือไม่ ช่วยเสริมตราสินคา้ท่ีสัมพนัธ์กนัหรือไม่ ช่วยขยบัขยายตราสินคา้ในตลาดท่ีเสนอขาย
ดว้ยหรือไม่ การใชก้ลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอก็เพื่อแสวงหา และจดัสรรทรัพยากรให้เหมาะสม
กบัตราสินค้าแต่ละตวัในพอร์ตโฟลิโอ เพื่อให้ตราสินคา้ทุกตวัตอบสนองต่อกลยุทธ์ธุรกิจของ
องคก์ร 
 ขอบเขตของแบรนด์ 
 เดวิด อาเคอร์(2549,น.26) กล่าวว่า แบรนด์แต่ละแบรนด์จะมีขอบเขตและมิติท่ีจะ
สะทอ้นถึงกลุ่มของผลิตภณัฑ์เซกเมนตใ์นตลาด และกลุ่มต่างๆ ในตลาด แมว้่าแบรนด์ทุกแบรนด์
ในพอร์ตโฟลิโอตอ้งมีการก าหนดขอบเขต แต่แบรนด์หลกัมีความจ าเป็นตอ้งวางขอบเขตให้ชดัเจน
ท่ีสุด แบรนด์หลกับางแบรนด์มีความเฉพาะเจาะจงมาก เพราะมกัจะผูกติดกบัผลิตภณัฑ์และการ
ขยายตวัจะท าใหแ้บรนดดู์อ่อนลง  
 วตัถุประสงค์หน่ึงของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ คือการยกระดบัคุณค่าของแบรนด์ โดย
ขยายแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งท่ีสุด ตามกลยุทธ์ของธุรกิจจะตอ้งใชง้านทรัพยสิ์นท่ีมีคุณค่าและเขม้แข็ง
ท่ีสุดก่อน อย่างไรก็ตามแบรนด์แต่ละแบรนด์ก็มีขีดจ ากดัของตวัเอง โดยเฉพาะแบรนด์หลกั การ
ขยายแบรนด์ออกไปมากเกินไปก็อาจท าให้เกิดผลเสียไดใ้นบางบริบทท่ีแยไ่ปกวา่นั้นการขยายอาจ
เป็นการท าลายแบรนดใ์หอ่้อนแอลงได ้
 ขอบเขตของแบรนด์หลกัสามารถขยายออกโดยการใช้แบรนด์ย่อยและแบรนด์ร่วม 
หรือแมแ้ต่การใชแ้บรนดรั์บรอง (Endorser) ดงันั้น บริษทัมีเคร่ืองมือและทางเลือกหลายประการใน
การช่วยยกระดบัแบรนดห์ลกัได ้
 การบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะตอ้งค านึงถึงขอบเขตในปัจจุบนัของแบรนด์และ
ขอบเขตท่ีแบรนดก์ าลงัจะมุ่งไปสู่การยกระดบัแบรนด์จะดีท่ีสุดถา้มีการวางแผนระยะยาวท่ีดี มีการ
วางขอบเขตของผลิตภณัฑ ์ และมีการหาความร่วมมือเพื่อใหป้ระสบความส าเร็จ 
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ภาพที ่2.4  ภาพแสดงขอบเขตของแบรนด ์The Brand Scope เดวดิ อาเคอร์(2549,ฉบบัท่ี 1,น.259)  
  
 การขยายแบรนดส์ามารถเกิดข้ึนไดห้ลายระดบัพร้อมกนั ระดบัท่ีหน่ึง แบรนด์ท าหนา้ท่ี
เป็นผูเ้ล่นหลกัในการขยายแบรนด์โดยการใช้ตวับรรยายหรือแบรนด์ย่อยท่ียงัไม่แข็งแรงมากนัก   
แบรนด์เด่ียวๆ ท าการยกระดบัความสัมพนัธ์ของตนเขา้ไปยงักลุ่มตลาดใหม่ เช่น Mercedes, Dove, 
Virgin เป็นตน้ ระดบัท่ีสอง คือการท่ีแบรนด์ใช้แบรนด์ยอ่ยท่ีมีความแข็งแกร่งในการขยายแบรนด ์
เช่น Sony ขยายแบรนด์ไปอยา่งกวา้งขวางโดยใชแ้บรนด์ย่อยท่ีแข็งแกร่ง อาทิ VAIO, Handycam
และ Walkman ระดบัท่ีสาม คือการใชแ้บรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง (Endorsed brand) เช่น Microsoft 
ไดข้ยายแบรนดอ์อกไปอยา่งกวา้งขวางโดยใช ้Endorsed Brand ในการใชส้นบัสนุนแบรนด์ไม่วา่จะ
เป็น Word, Office เป็นตน้  
 ขอบเขตของแบรนด์จะมีความกวา้งมากท่ีสุด เม่ือใช้ Endorsed Brand ในการขยาย     
แบรนด์และเล็กท่ีสุดเม่ือใช้ตวัขบัเคล่ือนชั้นตน้ รูปภาพ 2.4 แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของ
ขอบเขตเพื่อดูวา่แบรนด์สามารถเป็นผูข้บัเคล่ือน โดยใชต้วับรรยายกบักลุ่มผลิตภณัฑ์กลุ่มหน่ึง ใช้
แบรนดย์อ่ยท่ีแขง็แกร่งกบัอีกกลุ่มหน่ึง และยงัเล่นบทบาทของ Endorsed กบัอีกกลุ่มหน่ึงไดอี้กดว้ย
ท าใหก้ลุ่มตลาดเป้าหมายสามารถขยายกวา้งออกไปไดม้าก 
 บทบาทของพอร์ตโฟลิโอ 
 เดวิด อาเคอร์(2549,น.28) บทบาทของพอร์ตโฟลิโอ คือ มุมมองท่ีผูบ้ริหารในบริษทั
มองแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ เม่ือบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ บทบาทของพอร์ตโฟลิโอจึงมีหนา้ท่ีใน
การจดัสรรทรัพยากรผิดพลาด และไม่สามารถวางกลยุทธ์ท่ีมีการประสานพลงัจากแบรนด์ทุกแบ
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รนด์ได ้บทบาทของพอร์ตโฟลิโอจึงมีหน้าท่ีในการจดัสรรทรัพยากรในการสร้างแบรนด์ ให้เกิด
คุณค่าและบริหารทรัพยากรใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอ 
 บทบาทของพอร์ตโฟลิโอครอบคลุมถึงแบรนด์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Brand) ตวัเสริม
พลงัให้แบรนด์ (Branded Energizer) แบรนด์ลูกกระสุนเงิน (Silver Bullet) แบรนด์ต่อตา้นการรุก
ของคู่แข่ง (Flanker Brand) และแบรนด์ท่ีท ารายไดห้ลกัให้บริษทั (Cash Cow Brand) บทบาทต่างๆ 
เหล่าน้ีไม่มีก าหนดตายตวัว่าแบรนด์หน่ึงอาจจะเป็น Strategic Brand และ Silver Bullet Brand 
พร้อมๆ กนัก็ได ้ บทบาทของพอร์ตโฟลิโออาจเปล่ียนแปลงตามบริบทของตลาด แบรนด์ท่ีเป็น 
Strategic Brand ในตลาดหน่ึงอาจจะไม่ไดเ้ป็นในอีกตลาดหน่ึงก็ได ้
 แบรนด์เชิงกลยุทธ์ หมายถึง แบรนด์ท่ีมีความส าคญัทางยุทธศาสตร์ต่อองค์กรและมี
ความจ าเป็นตอ้งประสบความส าเร็จ จึงควรไดรั้บทรัพยากรท่ีจ าเป็นใหม้ากท่ีสุด ลกัษณะเฉพาะของ     
แบรนด์เชิงกลยุทธ์คือ การสร้างความมัน่ใจว่า ทรัพยากรในการสร้างแบรนด์ถูกจดัสรรไปยงัเวที
ธุรกิจท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด 
 โดยทัว่ไปแลว้แบรนดก์ลยทุธ์มี 3 ชนิด คือ 
 แบรนด์ท่ีเป็นพลงัส าคญัในปัจจุบนั (Mega Brand) เป็นตวัสร้างยอดขายและผลก าไร
ใหก้บับริษทัเป็นจ านวนมาก และไม่มีแนวโนม้ท่ีจะกลายเป็น Cash Cow บางทีอาจจะเป็น   แบรนด์
ท่ีใหญ่อยูแ่ลว้และเป็นแบรนดท่ี์ครอบง าตลาดอยู ่
 แบรนด์ท่ีเป็นพลงัส าคญัในอนาคต (Future Power Brand) เป็นแบรนด์ท่ีถูกวางแผนให้
เป็นตวัสร้างยอดขายและผลก าไรในอนาคต แมว้า่ปัจจุบนัอาจจะเพิ่งถือก าเนิดข้ึนและยงัเล็กอยู ่
 แบรนด์ท่ีเปรียบเสมือนตอม่อ (Linchpin) เป็นแบรนด์ท่ีมีผลกระทบต่อยอดขายและ
ต าแหน่งในตลาดอนาคต โดยออ้มๆ ท าหนา้ท่ีเป็นเสมือนตอม่อหรือจุดของคานดีดคานงดัของธุรกิจ
หลกัในอนาคต เช่น Hilton Reward ของเครือโรงแรม Hilton เน่ืองจากเป็นตวัแสดงความสามารถ
ในการควบคุมธุรกิจท่ีส าคญัของอุตสาหกรรมโรงแรม ซ่ึงก็คือกลุ่มผูท่ี้ตองเดินทางบ่อยคร้ัง หากวา่
คู่แข่งมีโปรแกรม Reward ส าหรับนักเดินทางท่ีเหนือกว่า ก็อาจก่อให้เกิดข้อเสียเปรียบทาง
ยทุธศาสตร์ต่อ Hilton ได ้แต่แบรนด ์Hilton Reward ก็ไม่ไดเ้ป็นตวัท าก าไรโดยตรงของบริษทั 
 ปัญหายอดนิยม ก็คือ แบรนด์ท่ีเป็นพลงัส าคญัในอนาคต (Future Power Brand) แต่ละ    
แบรนด ์Linchpinไม่ไดมี้ฐานการขายอยูใ่นปัจจุบนั จึงไม่มีทรัพยากรในการพฒันาตนเอง ดงันั้น ถา้
หากไม่มีมุมมองภาพรวมของพอร์ตโฟลิโอแล้ว กลยุทธ์ทัว่ๆไป ก็จะให้หน่วยธุรกิจแต่ละหน่วย
ก าหนดงบประมาณกนัเอง หน่วยท่ีท าก าไรมากก็จะมีงบประมาณมาก ดงันั้น Future Power Brand 
และแบรนด์ Linchpin ก็จะไดรั้บงบประมาณท่ีไม่เพียงพอ (เพราะยอดขายยงัน้อยอยู่) ในขณะท่ี 
Mega Brand กลบัมีงบประมาณลน้เหลือเกินความจ าเป็น ลกัษณะเฉพาะของแบรนด์    กลยุทธ์จะ
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เป็นเคร่ืองมือจดัสรรทรัพยากรในการสร้างแบรนด์อยา่ชาญฉลาดและมีมุมมองทาง      กลยุทธ์มาก
ยิง่ข้ึน  
 ในทางกลบักนั เม่ือให้ความสนใจกบักลุ่มธุรกิจท่ีเกิดใหม่ และกลุ่มธุรกิจท่ีมีศกัยภาพ
ในอนาคตมากเกินไป ส่งผลให้แบรนด์หลกัในปัจจุบนั (Mega Brand) ถูกเพิกเฉยไป ความมีวินยั
เป็นส่ิงจ าเป็นในการก าหนดและจดัความส าคญัของแบรนด์กลยุทธ์ โดยดูจากแนวโนม้ในอนาคต 
ผูจ้ดัการแบรนดอ์าจมีรายช่ือแบรนด์ท่ีจะเลือกเป็นแบรนด์กลยุทธ์มากมาย แต่ตอ้งวิเคราะห์แบรนด์
แต่ละตวัให้ละเอียดถ่ีถว้น ลกัษณะเฉพาะของแบรนด์กลยุทธ์ตอ้งไดรั้บการช้ีแนะโดยกลยุทธ์ของ
ธุรกิจ เช่น บริษทัประกนัมี AAA Insurance เป็นแบรนด์กลยุทธ์ของ American Automobile 
Association เพราะอนาคตของบริษทัมุ่งหน้าไปสู่การให้บริการทางทอ้งถนน รองเทา้ Nike All 
conditions Gear (ACG) เป็นแบรนด์กลยุทธ์ของ Nike เพราะมีรากฐานมัน่คงในกลุ่มตลาดนกัผจญ
ภยัและกิจกรรมกลางแจง้ เดวดิ อาเคอร์(2549, น.30) 

 ตัวสร้างพลังให้แบรนด์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์หรือการส่งเสริมการขาย สัญลักษณ์ 
โปรแกรม หรือส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีช่วยเพิ่มหรือสร้างพลงัให้กบัแบรนด์เป้าหมาย ต่างกบัตวัสร้างความ
แตกต่างให้กบัแบรนด์ ตวัสร้างเป็นเคร่ืองมือท่ีด ารงอยู่เหนือผลิตภณัฑ์และการใช้งาน เช่น การ
แข่งขนักอล์ฟ Mercedes Open เป็นตวัสร้างพลงัให้กบั Mercedes หรือ Serena Williams เป็นผูส้ร้าง
พลงัใหก้บั Puma 

 แบรนด์กระสุนเงิน หมายถึง ตวัสร้างพลงัให้กบัแบรนด์และตวัสร้างความแตกต่างให ้    
แบรนด์สามารถจ าแนกออกเป็นระดบัสูง กลาง ต ่า ตามล าดบัความส าคญัของผลกระทบท่ีมนัมีต่อ    
แบรนดเ์ป้าหมายและค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง แต่ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดก็คือแบรนด์กระสุนเงิน ไดแ้ก่แบรนด์
ท่ีมีบทบาทส าคญัในกลยุทธ์ของธุรกิจ ในการเปล่ียนแปลงหรือสนบัสนุนภาพลกัษณ์ของแบรนด์
อ่ืนๆ ลักษณะเฉพาะของแบรนด์กระสุนเงิน คือบทบาทในการสร้างเปล่ียนแปลงขั้นพื้นฐานว่า     
แบรนด์ควรมีการจดัการและลงทุนอย่างไร เช่น IBM’s ThinkPad ถือว่าเป็นแบรนด์กระสุนเงิน 
ดงันั้น กลยุทธ์ในการประชาสัมพนัธ์และงบประมาณค่าใช้จ่ายจึงไม่ไดข้ึ้นอยู่ในระดบัผูจ้ดัการแบ
รนดเ์ท่านั้น แต่แบรนดห์ลกั (IBM Corporate Communications) จะตอ้งเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย โดยอาจ
เพิ่มงบประมาณในการประชาสัมพนัธ์ให้กับแบรนด์กระสุนเงิน หรือมีการน าเสนอเม่ือมีการ
ประชาสัมพนัธ์องคก์รโดยรวม  

 แบรนด์ตอบโต้คู่แข่ง (Flanker Brand) หมายถึง  เม่ือแบรนด์ถูกโจมตีดว้ยคู่แข่ง การ
ตอบโตเ้พื่อหลีกเล่ียงความเส่ือมเสียท่ีอาจเกิดข้ึนกบัแบรนด์ดั้งเดิม หน้าท่ีคือ คอยป้องกนัแบรนด์
ของคู่แข่งท่ีไม่ได้เขา้มาโจมตีตรงหน้า หรือตรงกลุ่มตลาดหลกัของแบรนด์ แนวคิดของแบรนด ์
Flanker คือการต่อกรกบัคู่แข่ง โดยท่ีไม่ให้ทิศทางหลกัของแบรนด์หลกัตอ้งไขวเ้ขวไป นิยมใชเ้ม่ือ

DPU



38 

คู่แข่งวางต าแหน่งตลาดสินคา้ราคาต ่า เพื่อต่อสู้กนัดา้นราคา หากแบรนด์ของเราลดราคาสินคา้ตาม
เพื่อป้องกนัการแยง่ส่วนแบ่งการตลาดกบัคู่แข่ง คุณค่าและช่ือเสียงของแบรนด์ก็อาจเสียไป แบรนด ์
Flanker ในกรณีน้ีก็คือแบรนดด์า้นราคา ใชเ้พื่อป้องกนัคู่แข่งครอบครองตลาดแต่เพียงผูเ้ดียวหากเรา
ไม่ป้องกนัใดๆ 

 แบรนด์ Cash Cow หมายถึง แบรนด์ท่ีไม่ตอ้งการการลงทุนมากเท่าแบรนด์อ่ืนๆ ใน
พอร์ตโฟลิโอ ยอดขายอาจจะคงท่ีหรือค่อยๆ ลดลงไปบา้ง แต่จะมีกลุ่มลูกคา้ภกัดีอยา่งเหนียวแน่นท่ี
ไม่มีวนัตีจากไปจากแบรนด์น้ี และยงัหมายถึง แบรนด์ใหญ่ๆ ท่ีไม่ตอ้งการการช่วยเหลือมากนัก 
เพราะมีความมัน่คงดว้ยตวัเองอยูแ่ลว้ บทบาทของ Cash Cow คือการเพิ่มผลก าไรและทรัพยากรท่ี
จะน าไปพฒันาและลงทุนในแบรนด์กลยุทธ์ แบรนด์กระสุนเงิน หรือแบรนด์ Flaker ซ่ึงจะรอคอย
การเติบโตในอนาคต 
 โครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 

 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.34) แบรนดท่ี์อยูใ่นพอร์ตโฟลิโอจะมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและ
กนั โครงสร้างของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอสามารถท าความเขา้ใจและวเิคราะห์ไดดี้ท่ีสุด หากมีวธีิการ
แสดงเหตุผลท่ีชดัเจน มีแนวคิดท่ีมีประโยชน์ เช่น การจดักลุ่มแบรนด ์ (Brand Grouping) การ
จดัล าดบัชั้นของแบรนด ์ (Brand Hierarchical tree) และรูปแบบเครือข่ายแบรนด ์ (Brand Network 
Model) ประเด็นส าคญัคือการน าเอาวธีิเหล่าน้ีมาปรับใชอ้ยา่งเหมาะสม 
 การจัดกลุ่มแบรนด์ คือกลุ่มของแบรนด์ท่ีจดัอย่างเป็นเหตุเป็นผลกนัให้มีคุณลกัษณะ
เด่นคลา้ยๆ กนั ในสถานการณ์ท่ีเรียบง่ายท่ีสุดก็คือ บริษทัแห่งหน่ึงจะมีแบรนด์อยูแ่บรนด์หน่ึงใน
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เพียงหมวดหมู่เดียว ดังนั้ นจึงประกอบด้วยหน่ึงบริษัท หน่ึงแบรนด์ หน่ึง
หมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ หน่ึงผลิตภณัฑ์ โดยบริษทัและแบรนด์หลกัจะใชช่ื้อร่วมกนัดงัโครงสร้างของ
แบรนดใ์นภาพ (Alice M. Tybout and Tim Calkins,2551, p.158) 
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ภาพที ่2.5  ภาพแสดงโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอแบบเรียบง่ายท่ีสุด Alice M. Tybout and Tim 
Calkins (2551,ฉบบัท่ี 1 p. 159) 
  
  ความทา้ทายของโครงสร้างแบรนดท่ี์เรียบง่ายคือ การกระตุน้ยอดขายในระยะสั้นให้กบั
แบรนด์ไปพร้อมๆ กับการสร้างแบรนด์ในระยะยาว โดยถ้าบริษทัสามารถสร้างผลลัพธ์ให้กับ      
แบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด ผลการด าเนินงานของบริษทัก็จะเกิดข้ึนอยา่งมีประสิทธิภาพ
สูงสุดดว้ยเช่นกนั นอกเหนือจากโครงสร้างแบรนด์แบบเรียบง่ายแลว้หลายๆ บริษทัมกัจะมีแบรนด์
ของตนเองท่ีแตกต่างกันจ านวนมาก โดยแบรนด์ต่างๆ จะเกิดข้ึนกับผลิตภณัฑ์หรือหมวดหมู่
ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัอยูเ่สมอ กรณีแบรนดบ์างประเภทอาจจะมีโครงสร้างแบรนด์ท่ีประกอบดว้ย
แบรนดย์อ่ย และแบรนดท่ี์ใหก้ารรับรองเป็นจ านวนมากเช่นกนั ดงัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ
ทัว่ไปดงัน้ี (Alice M. Tybout and Tim Calkins,2551, P.160) 
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ภาพที่ 2.6  ภาพแสดงโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอทัว่ไป Alice M. Tybout and Tim Calkins 
(2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 161) 
 
 โครงสร้างแบรนดใ์นภาพท่ี 2.6 เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงความเป็นจริงท่ีมกัจะเกิดข้ึนกบั
แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ในตวัอย่างบริษทัมีแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัถึงส่ีแบรนด์ โดยสามแบรนด์ของ
ทั้งหมดมีแบรนด์ยอ่ยเป็นของตวัเอง ในขณะท่ีแบรนด์ยอ่ยหน่ึงแบรนด์ก็มีแบรนด์ท่ียอ่ย (Sub-sub-
brand) เป็นของตวัเองอีกขั้นหน่ึง ทั้งน้ีแบรนด์ทั้งหมดเหล่าน้ีเกิดข้ึนในหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ท่ี
แตกต่างกนั โดยในแต่ละหมวดหมู่ผลิตภณัฑก์็มีแบรนดท่ี์แตกต่างกนัอยูภ่ายในหมวดหมู่เช่นกนั  
 โครงสร้างลกัษณะน้ีคลา้ยกบัการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ หรือ Family Tree (เดวิท      
อาเคอร์ ,2549 ,น.36) โครงสร้างแบบตน้ไมจ้ะคลา้ยกบัผงัองคก์รซ่ึงมิติทั้งแนวตั้งและแนวนอน มิติ
แนวนอนจะสะทอ้นถึงขอบเขตของแบรนด์ในรูปแบบของแบรนด์ย่อย และแบรนด์รับรองท่ีอยู่
ภายใตก้ลุ่มแบรนด์เดียวกนั (Umbrella) ส่วนมิติแนวตั้งจะแสดงถึงจ านวนของแบรนด์หลกัและแบ
รนดย์อ่ยท่ีจ าเป็นในแต่ละเซกเมนตข์องตลาด  
 การแสดงแผนผงัตน้ไมจ้ะแสดงใหเ้ห็นมุมมอง ซ่ึงช่วยประเมินแบรนด์พอร์ตโฟลิโอได ้
ประการแรก เพื่อประเมินวา่บริษทัมีแบรนดม์ากไปหรือนอ้ยไปในสถานการณ์ตลาดเช่นน้ี และควร
รวมส่วนไหนเขา้ดว้ยกนัหรือไม่ หรือตรงจุดใดท่ีแบรนด์ใหม่อาจเขา้ไปตีตลาดได ้ประการท่ีสอง 
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เพื่อดูวา่ระบบแบรนดข์องบริษทัมีความชดัเจนและเป็นเหตุเป็นผลหรือไม่ ถา้ยงัไม่ชดัเจนเราจะตอ้ง
เปล่ียนอะไรบา้งเพื่อใหเ้หมาะสมยิง่ข้ึน 
  วตัถุประสงค์ของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
 เดวิด อาเคอร์(2549,ฉบบัท่ี 1,น.41) เป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอแตกต่างจากเป้าหมาย
ของแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเด่ียวๆ การสร้างแบรนด์ท่ีเขม้แข็งและมีประสิทธิภาพคือเป้าหมายหลกั
แต่วตัถุประสงคส์ าคญัอีกประการของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ก็คือการเสริมพลงัให้กบัแบรนด์แต่ละ
แบรนด ์และสร้างความแตกต่าง และสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ ตลอดจนการสร้างความชดัเจนให้กบั
แบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอดว้ย 
  เสริมพลงัให้กบัพอร์ตโฟลโิอ แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอท่ีดีจะตอ้งเสริมพลงัใหก้บั    แบรนด ์
การใชแ้บรนดใ์นบริบทต่างๆ ตอ้งมีการสร้างเสริม และช่วยสนบัสนุนกนัและกนั เพื่อก่อให้เกิดการ
ประหยดังบประมาณในการพฒันาดว้ย ในอีกแง่หน่ึง แบรนด์พอร์ตโฟลิโอตอ้งหลีกเล่ียงการเสริม
พลงัในดา้นลบ ลกัษณะของแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัในบริบทท่ีแตกต่างกนับางคร้ังก็มีแนวโน้มท่ีจะ
สร้างความสับสน และท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์สูญเสียไปด้วย การเสริมพลังให้แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอเก่ียวกบัการจดัสรทรัพยากรในพอร์ตโฟลิโอ เพื่อสนบัสนุนกลยุทธ์หลกัทางธุรกิจของ
บริษทั การให้เงินทุนแบรนด์แต่ละแบรนด์อยา่งเหมาะสม การคน้หาลกัษณะเฉพาะของแบรนด์แต่
ละแบรนด์และบทบาทของมนัในพอร์ตโฟลิโอ คือปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจจดัสรรงบประมาณ
ท่ีชาญฉลาด 
  การยกระดับคุณค่าของแบรนด์ แบรนด์ท่ีไม่ได้รับการยกระดบัคือสินทรัพยท่ี์ไม่ถูก
น ามาใช้งาน การยกระดบัแบรนด์ หมายถึง การสร้างแบรนด์ท่ีเขม้แข็ง และใช้งานมนัอย่างเต็มท่ี
เพื่อเพิ่มผลงานใหก้บัแบรนดแ์ละขยายไปยงัลูกคา้กลุ่มใหม่ อีกมิติหน่ึงของการยกระดบั คือ การยก
ขยายตัวในแนวตั้ ง ระบบการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอนั้นต้องมีการวางโครงสร้าง และ
กระบวนการในการขยายโอกาสใหก้บัแบรนดมุ์มมองของพอร์ตโฟลิโอจะช่วยบ่งบอกถึงความเส่ียง
ในการขยายแบรนด ์กลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอนั้นตอ้งมองไปยงัอนาคต และพฒันารากฐานของ
แบรนดใ์หส้ามารถสนบัสนุนกลยุทธ์ท่ีจะกา้วไปสู่ตลาดใหม่ ซ่ึงอาจหมายถึงการสร้างแบรนด์หลกั
ท่ีจะมีการขยายตวัในอนาคต แมว้า่จะตดัสินไดย้ากหากมองธุรกิจในปัจจุบนั 
  สร้างและรักษาความเกี่ยวเน่ืองกับตลาด ตลาดส่วนใหญ่ถูกกระทบจากอิทธิพลของ
ผูบ้ริโภค เทคโนโลยี และช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงคู่แข่งท่ีมีการน าเสนอสินคา้ใหม่ๆ เขา้มา
อยูต่ลอดเวลา แบรนด์พอร์ตโฟลิโอตอ้งสามารถปรับแบรนด์ท่ีมีอยู ่โดยอาจมีการเพิ่มแบรนด์ยอ่ย 
หรือแบรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง หรือแมก้ระทัง่สร้างแบรนด์ใหม่ข้ึนมาเพื่อเกาะติดอยู่กบัแนวโน้ม
ของตลาดได ้ 
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  ความเก่ียวเน่ือง (Relevance) ของแบรนดท่ี์มีต่อลูกคา้จะเกิดข้ึนเม่ือมีเง่ือนไข 2 ประการ
น้ี เดวดิ อาเคอร์ (2549,น.133) 

1. มีความตอ้งการหรือความปรารถนาของลูกคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ ์ซ่ึงถูกก าหนด 
จากคุณสมบติัต่างๆ เช่น ลกัษณะการใชง้าน กลุ่มผูใ้ช ้หรือลกัษณะพิเศษประการอ่ืนๆ 

2. แบรนดน์ั้นอยูใ่นการพิจารณาของลูกคา้วา่ มีความเก่ียวเน่ืองกบักลุ่มผลิตภณัฑ ์
  คนส่วนใหญ่มกัเขา้ใจว่า เร่ืองทา้ทายของแบรนด์มีเพียงการเอาชนะแบรนด์ต่างๆ ท่ีอยู่
ในตลาดกลุ่มเดียวกนั แต่ความจริงแลว้ยงัมีเร่ืองทา้ทายอีก 2 เร่ืองส าคญัท่ีเก่ียวกบัความเก่ียวเน่ือง
ของแบรนด์ เร่ืองแรก คือ การสร้างความมัน่ใจวา่ กลุ่มตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั แบรนด์นั้นยงัมี
ความเก่ียวเน่ืองอยู ่เพราะปัญหาไม่ใช่เร่ืองของการท่ีลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้แบรนด์ของเรา แต่อยูท่ี่การท่ี
ลูกคา้ไปซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่นกลุ่มตลาดอ่ืน เร่ืองทา้ทายเร่ืองท่ีสอง คือ การสร้างความมัน่ใจวา่ แบรนด์
ของเราจะถูกลูกคา้มองวา่ เป็นแบรนด์ท่ีอยูใ่นกลุ่มตลาดท่ีตนจะเลือกซ้ือ หมายความวา่ แบรนด์นั้น
ตอ้งถูกวางต าแหน่งอยูใ่นกลุ่มตลาดท่ีถูกตอ้ง ไม่เช่นนั้น แบรนดด์งักล่าวจะไม่ถูกเลือกซ้ือจากลูกคา้ 
  พัฒนาและเพิ่มความสามารถให้กับแบรนด์ที่แข็งแกร่ง บริษทัตอ้งก าหนดให้แบรนด์ท่ี
เขม้แขง็ของบริษทัเป็นเป้าหมายหลกัของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ ปัจจยัท่ีส าคญั ก็คือการสร้างแบรนด์
ท่ีเขม้แขง็ การเขา้ถึงลูกคา้มีจุดเด่นท่ีแตกต่างจากแบรนด์ทัว่ไปและมีพลงัแข็งแกร่ง กลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอท่ีดีนั้นจะเป็นการสร้างความมัน่ใจวา่แบรนด์แต่ละแบรนด์ไดรั้บหนา้ท่ีและบทบาทท่ี
สามารถบรรลุไดแ้ละยงัสามารถจดัสรรทรัพยากรเพื่อสร้างความแข็งแกร่งเพิ่มข้ึนให้กบัแบรนด์ท่ี
ส าคญัๆ ตวัสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์สามารถพฒันาและจดัการได้ทุกเม่ือตวัสร้างพลัง
ใหก้บัแบรนดส์ามารถน ามาใชง้านเพื่อเพิ่มพลงัใหก้บัแบรนด ์
  ตัวสร้างความแตกต่างของแบรนด์  (เดวิด อาเคอร์,2549,น.175) ในการสร้างความ
แตกต่างนั้น หากแบรนด์ไม่สามารถสร้างความแตกต่างได ้แบรนด์ทุกแบรนด์ก็จะดูเหมือนกนัไป
หมดในสายตาของลูกคา้ และก็จะใชว้ิธีการตดัสินกนัดา้นราคาเพียงอยา่งเดียว นอกจากน้ี หากไม่มี
ความแตกต่างก็มกัจะไม่มีพนัธะผกูพนั และท าให้การสร้างความภกัดีต่อ       แบรนด์เกิดข้ึนไดย้าก 
ส่ิงน้ีถือเป็นปัจจยัส าคญัของแบรนดทุ์กแบรนด ์
  การสร้างจุดแตกต่างถือเป็นเร่ืองท่ีทา้ทาย เพราะยากท่ีจะเกิดแนวความคิดถึงผลิตภณัฑ ์
หรือบริการใหม่ๆ ท่ีดูมีประโยชน์ คุณค่า และความรู้สึกแตกต่างโดยส้ินเชิงในสายตาของลูกคา้ ท่ี
แยไ่ปกวา่นั้น เม่ือท าส าเร็จก็มกัจะโดนลอกเลียนแบบโดยบริษทัคู่แข่งไดเ้สมอ ความกระตือรือร้นท่ี
จะพฒันาส่ิงใหม่ๆ จึงลดลง ตวัสร้างความแตกต่างใหก้บัแบรนดเ์ป็นลกัษณะพิเศษอยา่งหน่ึงของแบ
รนด์ ไม่วา่จะเป็นจุดเด่น ส่วนประกอบ  หรือบริการท่ีสามารถสร้างจุดแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ได ้ 
ซ่ึงจุดแตกต่างมีความหมายต่อลูกคา้และควรค่าแก่การบริหารจดัการอย่างต่อเน่ือง ตวัสร้างความ
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แตกต่างให้กบัแบรนด์ไม่ไดเ้กิดข้ึนดว้ยวิธีการเพียงแค่เปล่ียนช่ือแบรนด์ใหม่ให้เขา้กบัลกัษณะเด่น
ของมนั แต่ค าจ ากดัความนั้นตอ้งเป็นเร่ืองของการตอบสนองต่อมาตรฐานท่ีลูกคา้ตอ้งการ ตวัสร้าง
ความแตกต่างให้กบัแบรนด์ตอ้งมีความหมายส าคญัส าหรับลูกคา้ ตอ้งมีทั้งความเก่ียวเน่ืองกบักลุ่ม
ผลิตภณัฑแ์ละมีจุดเด่นของตวัมนัเองท่ีเพียงพอท่ีจะส่งผลใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือมนัได ้  
  นอกเหนือจากตวัสร้างความแตกต่างของแบรนด์แลว้ ยงัตอ้งมีตวัสร้างพลงัให้กบัแบ
รนด์ด้วย  ตัวสร้างพลังให้กับแบรนด์ก็คือ แบรนด์ของสินค้า การส่งเสริมการขาย การเป็น
สปอนเซอร์ สัญลักษณ์ โปรแกรม หรือส่ิงอ่ืนใด ซ่ึงมีส่วนช่วยเพิ่มพูนและสร้างพลังให้กับ           
แบรนด์เป้าหมายได ้โดยแบรนด์เป้าหมายน้ีตอ้งมีการบริหารจดัการอย่างต่อเน่ือง (เดวิด อาเคอร์
,2549, น.187) 
  ประการแรก ตวัสร้างพลงัจะตอ้งมีชีวิตชีวาในตวัเอง ตวัสร้างพลงัของ   แบรนด์ท่ีมี
ประสิทธิภาพต้องสามารถตอบได้เม่ือให้ระบุถึงนิยาม อาทิ ใหม่ หรือ เก่า เด็ก หรือ แก่ มีการ
เคล่ือนไหวอยู่ตลอด หรือ อยูน่ิ่งอยูก่บัท่ี ร่วมสมยั หรือ โบราณ เก่ียวขอ้งกนั หรือ แตกแยกจากกนั 
เป็นตน้ 
  ประการท่ีสอง ตวัสร้างพลงัของแบรนด์ตอ้งไดรั้บการเช่ือมโยงเขา้กบั   แบรนด์หลกั 
แมว้่าอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์หลกัก็ตามงานเช่ือมโยงถือเป็นเร่ืองท่ียากและมี
ตน้ทุนสูง มีหลากหลายวิธีในการสร้างความเช่ือมโยง เช่น การใชแ้บรนด์ย่อย, การใชกิ้จกรรมท่ีมี
ความชดัเจนในการเช่ือมโยง 
  สร้างความชัดเจนให้กับผลิตภัณฑ์ เป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอ คือ การช่วยลดความ
สับสน และสร้างความชัดเจนให้กับผลิตภณัฑ์ ทั้งต่อลูกคา้ พนักงานในบริษทั และบุคคลอ่ืนท่ี
เก่ียวขอ้งด้วย ดงันั้น พนักงานและหุ้นส่วนตอ้งเขา้ใจบทบาทท่ีแบรนด์แต่ละแบรนด์มีและช่วย
สนับสนุนให้บรรลุบทบาทเหล่าน้ีได้ ลูกค้าก็ต้องไม่ถูกท าให้ร าคาญใจ หากบริษัทมีกลยุทธ์
พอร์ตโฟลิโอท่ีดูสลบัซบัซอ้นและก่อใหเ้กิดความสับสน 
 การบรรลุวตัถุประสงค์เหล่าน้ีคือส่ิงจ าเป็น เม่ือตลาดมีความซับซ้อนมากข้ึนมีสินคา้
ใหม่ๆ เกิดข้ึน คู่แข่งหลากหลายข้ึน มีช่องทางการจดัจ าหน่ายเพิ่มข้ึน นอกจากน้ี บริษทัต่างๆ   ก็มี
แบรนด์มากมายท่ีตีตลาดแตกต่างกนัออกไป และจ าเป็นตอ้งจดัการให้แบรนด์ต่างๆ ท างานให้เป็น
ทีมได ้
 ผูว้จิยัเลือกแนวคิดกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอมาเป็นแนวคิดหลกัในการคน้หาค าตอบ
งานวิจยัเร่ือง การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ เพราะแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอนั้นมีความสัมพนัธ์และสามารถเป็นแนวทางในการวางโครงสร้าง ก าหนดบทบาท
หนา้ท่ีและขอบเขตของการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟได ้
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 การบริหารจัดการตัวสร้างความแตกต่างและตัวสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.199) แนวคิดเร่ืองตวัสร้างความแตกต่างและตวัสร้างพลงัให้กบั
แบรนด์ไม่ไดใ้ห้เหตุผลในการเพิ่มแบรนด์โดยไม่จ  ากดั เคร่ืองมือทั้ง 2 ตวัน้ีสามารถใช้เป็นเคร่ือง
สร้างแบรนด์ท่ีทรงพลงัได้ ตวัสร้างความแตกต่างของแบรนด์ตอ้งสร้างความหมาย และจุดท่ีมี
อิทธิพลในการสร้างความแตกต่าง และตอ้งไดรั้บการบริหารอยา่งต่อเน่ือง ตวัสร้างพลงัของแบรนด์
ตอ้งท าหนา้ท่ีเพิ่มพูนพละก าลงัให้กบัแบรนด์ และตอ้งไดรั้บการบริหารท่ีดีเช่นเดียวกนั  การคน้หา
ตวัสร้างความแตกต่างและตวัสร้างพลงัใหก้บัแบรนดน์ั้นมีขอ้ตรวจสอบอยู ่5 ขอ้ ดงัน้ี 

1) ตวัตนและต าแหน่งของแบรนดมี์อะไรบา้งท่ีเก่ียวกบัแบรนดซ่ึ์งสามารถตอบสนอง 
ลูกคา้และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได ้เพราะอะไรและมีเหตุผลอะไรสนบัสนุนบา้ง 

2) มีลกัษณะพิเศษ หรือบริการใดบา้งท่ีเรามีอยู ่และสามารถน ามาตั้งเป็นแบรนดไ์ด ้ 
ศกัยภาพของมนัสามารถเพิ่มพนูไดห้รือไม่ 

3) มีกลุ่มตลาดยอ่ยก่ีกลุ่ม และในแต่ละกลุ่มนั้น อะไรคือผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ก าลงั 
มองหา อะไรคือตวัสร้างความแตกต่างซ่ึงสามารถส่งผลต่อยอดขายและสร้างความภกัดีไดบ้า้ง 

4) กิจกรรมอะไรท่ีมีความส าคญัต่อลูกคา้และมีความสัมพนัธ์กบัแบรนดบ์า้งแบรนด ์
จะถูกเช่ือมต่อกับส่ิงเหล่านั้นได้ด้วยวิธีใดบ้าง ตวัสร้างพลังให้กับแบรนด์ตวัใดบ้างท่ีสามารถ
พฒันาข้ึนมาเอง 

5) มีแหล่งของตวัสร้างความแตกต่างหรือตวัสร้างพลงัท่ีอยูภ่ายนอกองคก์รหรือไม่  
และจะเช่ือมโยงต่อกนัไดอ้ยา่งไร 
 การบริหารจัดการแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.113) การบริหารจดัการแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอเร่ิมตน้ดว้ยเร่ืองของ
โครงสร้างและระบบของการบริหารแบรนด์ ซ่ึงควรมีคนหรือกลุ่มคนท่ีรับผิดชอบในแบรนด์แต่ละ
แบรนด์ ควรมีระบบการวางแผนการจดัการแบรนด์ร่วมกนัและการวางแผนส าหรับแบรนด์แต่ละ
แบรนด์ดว้ย โครงร่างของแผนควรจะมีลกัษณะท่ีเหมือนกนั มีตวัแปร ขอ้มูลและการแสดงผลลพัธ์
ตลอดจนการใชค้  าศพัทท่ี์เหมือนกนั นอกจากน้ีการบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอยงัตอ้งอาศยั
กลไกเพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอได ้เช่นเดียวกบัเป้าหมายของแบรนด์แต่ละ
แบรนดใ์นบริบทของตลาดท่ีแตกต่างกนัออกไป 
 คนหรือกลุ่มคนท่ีรับผิดชอบในแบรนด์แต่ละแบรนด์นั้ นต้องมีความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกบัแบรนด์ ตลาด แต่ยงัตอ้งมีอ านาจในการตดัสินใจ และจดัสรรทรัพยากรเพื่อลงมือปฏิบติั
แผนพอร์ตโฟลิโอได้ ความรู้เก่ียวกบัแบรนด์เป็นส่ิงจ าเป็นเพราะมีความซับซ้อนในการตีความ     
กลยุทธ์ของแบรนด์ ความรู้ดา้นการตลาดเป็นส่ิงจ าเป็นเพราะเป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอส่วนใหญ่
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เก่ียวข้องและผูกติดอยู่กับลูกค้า ดังนั้น ถ้าหากขาดความน่าเช่ือถือในตลาดก็อาจส่งผลให้การ
ตดัสินใจผดิพลาดหรือไม่เหมาะสมได ้ประการสุดทา้ย อ านาจในการตดัสินใจและจดัสรรทรัพยากร
เพื่อลงมือปฏิบติัแผนพอร์ตโฟลิโอถือเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะถา้ขาดส่ิงน้ีแลว้ผูจ้ดัการพอร์ตโฟลิโอก็
ยอ่มลม้เหลวในการออกแบบและลงมือปฏิบติัตามแผนกลยทุธ์ของพอร์ตโฟลิโอท่ีวางไว ้
  บุคคลนั้นอาจจะเป็น CEO หรือผูบ้ริหารระดบัสูงของบริษทัก็ได ้หากไม่ใช่บุคคลหรือ
ทีมงานท่ีรับหนา้ท่ีดงักล่าวตอ้งไดรั้บการสนบัสนุนจาก CEO เพราะหากไม่ไดรั้บการสนบัสนุนจาก
ผูบ้ริหารระดบัสูงขององค์กรแลว้ ประเด็นปัญหาท่ีละเอียดอ่อนเก่ียวกบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอก็จะ
ไม่ไดรั้บการแกไ้ขหรือตดัสินใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ในบรรดาบริษทัต่างๆ ท่ีมีการพฒันาและ
ปรับปรุงกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโออย่างต่อเน่ือง CEO เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งในประเด็นการตดัสินใจ
เก่ียวกบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอโดยตรง การบริหารจดัการแบบนั้น ไม่วา่จะเป็นแบรนด์ใดๆ ก็ไม่ถือ
วา่เป็นประเด็นเร่ืองแบรนด ์หรือประเด็นเร่ืองการตลาด แต่ถือวา่เป็นประเด็นเร่ืององคก์ร หากไม่ได้
รับความสนใจและการเขา้ไปเก่ียวขอ้งจากผูบ้ริหารระดบัสูงก็ยากท่ีจะบรรลุเป้าหมายของพอร์ต   
โฟลิโอได ้
 กระบวนการจดัการนั้นตอ้งไดรั้บการสนบัสนุนจากโครงสร้างขององคก์รดว้ย เพื่อให้
สามารถสร้าง ทบทวน และปรับปรุงกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอได้ นอกจากน้ียงัต้องมีการ
ตรวจสอบอยู่เป็นระยะๆ เพื่อคน้หาปัญหาภายในพอร์ตโฟลิโอ โดยเฉพาะทุกคร้ังท่ีมีการสร้าง
ผลิตภณัฑใ์หม่ข้ึนมาหรือมีการรวมกิจการจากท่ีอ่ืนเพิ่มข้ึนมา เพราะการรวมกิจการใหม่จะเป็นการ
น าเอาแบรนด์ใหม่ๆ เขา้มารวมอยู่ในพอร์ตโฟลิโอและแบรนด์เหล่าน้ีมกัจะก่อให้เกิดปัญหาใน
พอร์ตโฟลิโอเสมอ เราตอ้งมัน่ใจวา่ประเด็นปัญหาเหล่าน้ีไดถู้กน ามาพิจารณาอยา่งถ่ีถว้น  
 ประเด็นของพอร์ตโฟลิโอหลายๆ ประเด็นนั้นมีความละเอียดอ่อนสูงและตอ้งใช้ความ
พยายามในการค้นหาให้เจอ ประเด็นแรก เร่ืองการจัดสรรทรัพยากรให้กับแบรนด์ต่างๆ ใน
พอร์ตโฟลิโอให้เหมาะสมกบับทบาทของแต่ละแบรนด์ซ่ึงเร่ืองน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบัโครงสร้าง
ระดบัส่วนย่อย และวฒันธรรมขององค์กรซ่ึงมีอิทธิพลต่อความมัน่คงและการควบคุมองค์กรได้
อยา่งราบร่ืนดว้ย เพราะหากไม่ไดมี้การวิเคราะห์ให้ดีถึงระดบัต่างๆ ของพอร์ตโฟลิโอแลว้ แบรนด์
ท่ีถึงจุดอ่ิมตวัก็จะไดรั้บการจดัสรรทรัพยากรท่ีเกินความจ าเป็น โดยไม่เหลือเพียงพอให้กบัแบรนด์
กลยทุธ์ท่ีจะมีความส าคญัในอนาคต และกลุ่มตลาดท่ีก าลงัเกิดข้ึนใหม่ดว้ย 
 ประเด็นท่ีสอง เร่ืองของการตดัสินใจเพิ่มแบรนด์หรือแบรนด์ยอ่ยเขา้ไปในพอร์ตโฟลิ
โอ การตดัสินใจมีความส าคญั ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการบริหารจดัการ เร่ืองของงบประมาณการเงิน
และการจดัสรรทรัพยากร ซ่ึงแบรนด์ใหม่เป็นการมุ่งเป้าหมายและฝากความหวงัไวก้บัอนาคต แต่
ภาระของปัจจุบันย่อมตกไปสู่แบรนด์อ่ืนๆ ท่ีมีอยู่เดิม การควบคุมการขยายตัวของแบรนด์
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จ าเป็นตอ้งมีการสร้างกฎเกณฑ์ท่ีชัดเจน เม่ือจะมีการเพิ่มแบรนด์เขา้มาในพอร์ตโฟลิโอ แบรนด์
ใหม่นั้นตอ้งมีความจ าเป็นจริงๆ เพราะแบรนด์ท่ีมีอยู่อาจจะอยู่ในความเส่ียงหรือมีภาระอยู่หรือ
เพราะธุรกิจใหม่นั้นมีกลุ่มผูมุ้่งหวงัมากเพียงพอต่อการลงทุนในแบรนด์ใหม่ นอกเหนือจากมี
กฎเกณฑท่ี์ชดัเจนแลว้ ยงัตอ้งมีกลุ่มคนท่ีมีอ านาจก าหนดกฎเกณฑ์เหล่านั้นให้มีความเด็ดขาด และ
ยดึถือในทุกๆ กลุ่มตลาด องคก์รตอ้งมีการก าหนดตวัแทนระดบัสูงของบริษทัท่ีจะมีอ านาจอนุมติัใน
การเพิ่มแบรนดใ์หม่ หากกฎเกณฑมี์ความชดัเจนมากพอ การเสนอเพิ่มแบรนดก์็จะลดลงไปเอง  
 ประเด็นท่ีสาม เป็นเร่ืองท่ีส าคญัและละเอียดอ่อนท่ีสุด คือ การลบแบรนด์ออกจาก
พอร์ตโฟลิโอ หรือการลดขนาดลง 
 ประเด็นท่ีส่ี คือ การตดัสินใจยกระดบัแบรนด์ ทั้งแนวตั้งและแนวนอนหรือการเพิ่ม   
แบรนด์รับรองลงไปในบริบทใหม่ๆ ในหลายองคก์ร การตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองน้ีอาจท าในระดบั
ล่างขององค์กร องค์กรท่ีมีมุมมองเชิงกลยุทธ์และความเข้าใจในการตลาดก็จะตระหนักถึง
ความส าคญัในการปกป้องคุณค่าของแบรนดใ์หม้ากท่ีสุด 
 ประเด็นท่ีห้า คือ เร่ืองของการก าหนดนโยบายท่ีเก่ียวกับวิธีกาน าเสนอแบรนด์ ใน
แนวทางท่ีจะช่วยสร้างผลกระทบไดดี้ท่ีสุด และตอ้งสามารถส่ือถึงหลกัการให้กบัผูรั้บสารทุกกลุ่ม
ได้ด้วย โดยตอ้งมีความเหมาะสมทั้งเร่ืองของสีสัน ขนาด และตวัอกัษรท่ีใช้ และตอ้งมีบุคคลท่ี
สามารถตีความและพิจารณาถึงความต่อเน่ืองเหมาะสมของการน าเสนอโดยท่ีไม่มีอคติ และตอ้งมี
อิทธิพลในทางบวกกบัการสร้างแบรนดด์ว้ย 
 การบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เป็นแนวคิดท่ีจะท าให้ผูว้ิจ ัยเข้าใจแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมากข้ึนวา่มีการบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโออยา่งไรให้แข็งแกร่ง
เพียงพอท่ีจะขยายขอบเขตจากแบรนดห์ลกัไปสู่แบรนดย์อ่ยได ้ 
 
2.3  แนวคิดการยกระดับแบรนด์ไปสู่กลุ่มผลติภัณฑ์ในตลาดใหม่ 
 มิติท่ีส าคญัของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เร่ืองของการก าหนดขอบเขตของแบรนด์ว่า      
แบรนด์สามารถเล่นบทบาทในกลุ่มตลาดหรือกลุ่มตลาดย่อยใดไดบ้า้ง แบรนด์นั้นสามารถขยาย
ออกในฐานะของผูข้บัเคล่ือนแบรนดห์รือแบรนด์รับรองไดไ้กลเพียงใด แบรนด์นั้นมีความสามารถ
ในการขยายหรือไม่ ถา้ไม่แบรนด์จ  าเป็นตอ้งมีการปรับในเร่ืองใดบา้ง เพื่อท่ีจะสามารถสนบัสนุน
กลยุทธ์ของธุรกิจได้ แบรนด์ใหม่ถือเป็นส่ิงจ าเป็นหรือไม่ ในการสนับสนุนกลุ่มตลาดของ
ผลิตภณัฑใ์หม่ 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.255) แรงจูงใจหลกัในการยกระดบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ไปยงั
กลุ่มตลาดใหม่ก็คือ เพื่อท่ีจะท าให้ธุรกิจเติบโตข้ึนโดยการมองหาบริเวณท่ีความตอ้งการของลูกคา้
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ยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง และเป็นบริเวณท่ีสามารถสร้างยอดขายและผลก าไรเพิ่มเติมให้กบับริษทั
ได ้การเติบโตนั้นไม่เพียงแต่เป็นความปรารถนาทางการเงิน แต่ยงัเป็นจุดศูนยก์ลางของความเป็นอยู่
ขององค์กรด้วย การเปิดตลาดผลิตภณัฑ์ใหม่ถือว่าเป็นวิธีท่ีช่วยสร้างโอกาสให้กับสมาชิกและ
หุน้ส่วนขององคก์ร กลยทุธ์ท่ีจะขยายแบรนดไ์ปยงับริบทตลาดใหม่มีประเด็น ดงัต่อไปน้ี 

1) เพื่อเพิ่มความโดดเด่นและภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์การวางแบรนดไ์วใ้น 
สภาพแวดล้อมใหม่ๆ สามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ท่ีมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลมากยิง่กวา่การใชจ่้ายเงินลงไปกบัการโฆษณาเพียงอยา่งเดียว 

2) เพื่อสร้างประสิทธิผลในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมี 
งบประมาณการสร้างแบรนด์ท่ีมากข้ึน โดยเฉพาะในกรณีท่ีการขยายตวัไปยงัตลาดเดียวกนั หรือ
เม่ือมีการใชก้ารสร้างแบรนดท่ี์มีผลิตภณัฑร่์วมกนั 

3) เพื่อเปล่ียนภาพลกัษณ์ใหม่ใหก้บัแบรนด ์หากแบรนดมี์ความจ าเป็นตอ้งขยายตวั 
เองหรือปรับเปล่ียนความสัมพนัธ์เพื่อท่ีจะสนบัสนุนกลยุทธ์การยา้ยแบรนด์ไปยงับริเวณใหม่ๆ ถือ
วา่เป็นวธีิการท่ีน่าสนใจท่ีสามารถน ามาใชไ้ด ้

4) เพื่อป้องกนัคู่แข่งในการเขา้ไปครอบครองตลาด ดงันั้น การขยายตวัอาจเรียกไดว้า่ 
มีเป้าหมายหลกัในการยบัย ั้งและจ ากดัความสามารถของคู่แข่งท่ีสามารถเขา้ไปแทรกซึมในกลุ่ม
ธุรกิจหลกัๆ เหล่านั้น 

5) เป็นการสร้างแหล่งของพลงัใหก้บัแบรนด ์ การเขา้ไปยงักลุ่มตลาดใหม่ๆ อาจมี 
ความจ าเป็นตอ้งใชแ้บรนด์ใหม่ อยา่งนอ้ยก็ตอ้งใช ้Endorsed Brand แบรนด์ใหม่นั้นมีความเส่ียง
และค่าใชจ่้ายสูง ดงันั้น การยกระดบัแบรนดท่ี์มีอยูเ่ดิมก็เป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจ การยกระดบัให้กบั
แบรนดเ์ป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์และมกัไดผ้ล การขยายแบรนดส์ามารถเกิดข้ึนไดห้ลายระดบัพร้อมกนั  
 การยกระดับแบรนด์ไปยังผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่วนแรกของการตดัสินใจขยายแบรนด์ คือ 
การตดัสินใจวา่จะขยายไปยงัท่ีใด ผลิตภณัฑ์ตวัใดท่ีสามารถยกระดบัและช่วยเสริมสร้างแบรนด์ได ้
การตดัสินใจท่ีสอง คือ การตดัสินใจว่าจะใช้กลยุทธ์แบรนด์อย่างไร ทางเลือกนั้นมากจากการ
พิจารณาขอบเขตในความสัมพนัธ์ การขยายแบรนด์เก่ียวข้องกับแบรนด์ย่อยท่ีแข็งแกร่ง หรือ 
Endorsed Brand ก็ได ้นอกจากน้ียงัมีทางเลือกในการสร้างแบรนด์ใหม่ส าหรับการเสนอผลิตภณัฑ ์
หากมีความเห็นวา่แบรนดท่ี์มีอยูย่งัไม่เหมาะสมนกั  
 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.260) การเสาะหาทิศทางท่ีเหมาะสมในการขยายแบรนด์ตอ้งดูใน
เร่ืองของสถานท่ีท่ีแบรนดน์ั้นสามารถสร้างคุณค่าได ้การวิจยัลูกคา้เพิ่มเติมสามารถช่วยได ้ขั้นตอน
แรก คือ การท าความเขา้ใจกบัส่ิงท่ีตอ้งเขา้ไปมีความสันพนัธ์ดว้ยวา่อะไรท่ีสามารถยกระดบัไดบ้า้ง 
ขั้นท่ีสอง คือ การหากลุ่มตลาดท่ีมีความเหมาะสม  ขั้นท่ีสาม คือ การประเมินกลุ่มตลาดวา่ อะไรคือ
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เร่ืองท่ีน่าดึงดูดใจในตลาด มีความตอ้งการอะไรท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง สภาพการแข่งขนัใน
ตลาดเป็นอยา่งไร มีอะไรท่ีเป็นอุปสรรคต่อความส าเร็จบา้ง ขั้นท่ีส่ี คือ การพิจารณาถึงผลิตภณัฑ์ท่ี
ตอ้งการน าเสนอ และทางเลือกในการวางต าแหน่งมีอะไรท่ีเป็นจุดเด่นและจุดดอ้ยบา้งและมีโอกาส
ท่ีจะประสบความส าเร็จหรือไม่ 
 การเช่ือมโยงแบรนด์เข้าด้วยกนั การจัดขอบเขตความสัมพนัธ์ของแบรนด์ 
   ประเด็นส าคญัของกลยุทธ์แบรนด์อ่ืนๆ พอร์ตโฟลิโอ คือการหาวิธีก าหนดแบรนด์
ใหก้บัสินคา้หรือผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ของบริษทั ซ่ึงมี 4 ทางเลือกท่ีแตกต่างกนั 

 แบรนดใ์หม่ (House of Brands) 
 แบรนดท่ี์ไดรั้บการรับรองจากแบรนดอ่ื์น (Endorsed Brands) 
 แบรนดย์อ่ยภายใตแ้บรนดใ์หญ่ (Subbrands) 
 แบรนดท่ี์มีอยูเ่ดิมแต่เพิ่มตวับรรยายเขา้ไป (Branded House) 

 ทางเลือกท่ีมีความเป็นอิสระมากท่ีสุดก็ คือการสร้างแบรนด์ใหม่  ซ่ึงไม่ได้มี
ความสัมพนัธ์ใดๆ กบัแบรนดท่ี์มีอยูเ่ดิม เรียกวา่ กลยุทธ์ House of Brands เน่ืองจากแสดงให้เห็นวา่ 
แบรนดใ์หม่ตอ้งการบา้นใหญ่ท่ีเป็นของตวัเอง ทางเลือกท่ีสองคือ กลยุทธ์ Endorsed Brands ซ่ึงแบ
รนด์ท่ีมีอยู่เดิมมีความสัมพนัธ์โดยจ ากดั (มีลกัษณะคลา้ยกบับา้นของเพื่อนบา้นบริเวณใกลเ้คียง) 
ทางเลือกท่ีสามคือ กลยทุธ์ Subbrand คือการออกสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ภายใตแ้บรนด์ท่ีมีอยูเ่ดิม 
(มีลกัษณะคลา้ยเครือญาติท่ีมกัจะแวะมาเยีย่มเยยีนหรือมาพกัอาศยัอยูด่ว้ยกนั) และทางเลือกสุดทา้ย
คือการท าตลาดสินคา้ใหม่ ภายใตแ้บรนด์หลกัท่ีมีอยู่เดิม แต่เพิ่มตวับรรยายลงไป เรียกว่า กลยุทธ์ 
Branded Houseเน่ืองจากสินคา้ใหม่ตอ้งแบ่งบนัช่ือแบรนด์ร่วมกบัสมาชิกแบรนด์อ่ืนๆ (เหมือน
ครอบครัวอาศยัอยูใ่นบา้นหลงัเดียวกนั) 
 ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ทีนิ่ยามผลติภัณฑ์ 
 House of Brands    แบรนดห์ลกั 2 แบรนด ์(เช่น Pantene และ Head&Shoulders) 
 Endorsed Brands    แบรนด์รับรอง คือแบรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง (เช่น Disney – The 
Lion King จาก Disney) 
 Subbrands     แบรนดห์ลกั – แบรนดย์อ่ย (เช่น Honda – Honda Accord) 
 Branded House   แบรนดห์ลกั – ตวับรรยาย 2 ตวั (เช่น GE Appliances – GE Capital) 
 House of Brands  แบรนด์นั้นจะอยูไ่ดด้ว้ยตวัของมนัเอง เช่น ESPN ซ่ึงแยกตวัออกมา
จากครอบครัวแบรนด์ของ Disney โดยส้ินเชิง ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์รับรองและแบรนด์ท่ี
ได้รับการรับรอง แบรนด์ทั้ งสองก็ยงัแยกตวัออกจากกันในระดับหน่ึง ยงัมีความแตกต่างจาก       
แบรนด์ท่ีรับรอง ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์หลกักบัแบรนด์ย่อย เช่น แบรนด์ Toyota 
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Camry ก็เป็นการเพิ่มเติมให้กบัแบรนด์หลกั Toyota แต่มกัจะไม่สามารถแตกแยกตวัออกไปจาก  
แบรนดห์ลกัมากนกั เพราะยงัอาศยัภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของแบรนด์หลกั ส่วน Branded House มี
แบรนด์หลกัเป็นตวัขบัเคล่ือนสินคา้ถูกก าหนดและบ่งช้ีดว้ยตวับรรยาย การรับรู้ถึงแบรนด์หลกั
ไม่ไดเ้ปล่ียนไปโดยแบรนดย์อ่ย (เดวดิ อาเคอร์, 2549,น.255) 
 การเข้าร่วมตลาดระดับบนและระดับล่าง 
  การขยายแบรนด์ในแนวตั้ง (เดวดิ อาเคอร์, 2549, น.309) 
  การเคล่ือนธุรกิจไปยงัตลาดท่ีสูงข้ึนหรือต ่าลงนั้นมกัจะตอ้งมีการตดัสินใจทาง   กล
ยทุธ์ท่ีส าคญัเพราะมนัไม่ใช่เป็นแค่เร่ืองของกลยทุธ์ทางแบรนด์เท่านั้น ยงัมีมิติอ่ืนๆ อีก 2 มิติ ท่ีตอ้ง
พิจารณาดว้ย ภาพท่ี 2.7 ไดแ้สดงถึงมิติการตดัสินใจในแนวตั้ง 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.7: ภาพแสดงมิติการขยายแบรนด์ในแนวตั้ง (กลยุทธ์การบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ, 
2549, น.310) 
 มิติแรก คือ โอกาสทางการตลาด ตอ้งมีการประเมินความน่าในเร่ืองของตลาดตามความ
เป็นจริง โดยดูจากแนวโน้มของลูกคา้ในเร่ืองคุณภาพความมีชีวิตชีวา และแสดงความจริงจงัของ
คู่แข่ง รวมถึงผลก าไรส่วนต่างท่ีจะเกิดข้ึนดว้ย บริษทัหลายๆ แห่งลม้เหลวในการมองกลยุทธ์ และ
พวกเขาไม่ได้มองแนวโน้มลูกคา้ตามความเป็นจริง หรือมองเกินจริงไป ประเมินคู่แข่งขนัต ่าไป 
หรือลม้เหลวในการคาดการณ์ผลก าไรในส่วนต่าง 
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 มิติท่ีสอง คือ ความสามารถในการแข่งขนัของบริษทั เพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จใน
การแข่งขันทั้ งตลาดบนและตลาดล่าง จ าเป็นต้องมีวฒันธรรมองค์กร พนักงาน ระบบ และ
โครงสร้างบางประการ บริษทัของเราสามารถพฒันาทกัษะและสินทรัพยท่ี์จ าเป็นและปรับองคก์ร
เพื่อใหบ้รรลุความส าเร็จไดห้รือไม่ 
 ในตลาดล่างองค์กรจ าเป็นตอ้งพฒันาขอ้ได้เปรียบด้านราคาท่ีย ัง่ยืน มิฉะนั้น ธุรกิจก็
เปราะบาง เช่น กรณีท่ีสายการบินท่ีมีโครงสร้างดา้นตน้ทุนท่ีสูง และมีวฒันธรรมการบริการเต็ม
รูปแบบ ซ่ึงตอ้งแข่งขนักบัสายการบิน Low-cost อยา่ง Southwest ซ่ึง Shuttle by United เป็นหน่ึง
ในหลายๆ บริษทัท่ีไม่สามารถพฒันาโครงสร้างตน้ทุน ราคา และวฒันธรรมท่ีจ าเป็นต่อการแข่งขนั
ได ้
 ในตลาดบน จ าเป็นตอ้งสร้างจุดของความแตกต่างท่ีย ัง่ยืน หากผลิตภณัฑ์ใดขาดความ
แตกต่าง หรือขาดความเก่ียวเน่ืองกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์นั้นก็จะล้มเหลว ไม่ว่าจะมีการตลาดหรือ     
กลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีแข็งแกร่งเพียงใดก็ตาม บริษทัจ าเป็นตอ้งส่งมอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพระดบั
มาตรฐานของตลาดดว้ยเช่นกนั Maxwell House Private Collection พยายามท่ีจะบุกตลาดนกัด่ืม
กาแฟในช่วงปลายทศวรรษ 1980 แต่ก็ลม้เหลวภายใน 3 ปี เพราะบริษทัใชผ้ลิตภณัฑ์เม็ดกาแฟชนิด
เดียวกับท่ีใช้กบัผลิตภณัฑ์ปกติ ใช้เตาอบขนาดใหญ่ และไม่ได้ท าให้มนัดูสดสะอาดใหม่เสมอ 
ดงันั้น ระดบัคุณภาพท่ีคร่ึงๆ กลางๆ เช่นน้ีถือเป็นเร่ืองท่ียอมรับไม่ไดใ้นตลาดบน  
 มิติท่ีสาม คือ กลยุทธ์ทางแบรนด์ จ  าเป็นตอ้งมีความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในเวทีตลาด
ใหม่ เพื่อท่ีบรรลุเป้าหมายน้ีได้ จ  าเป็นต้องมีทางเลือกกลยุทธ์  4 ทางเลือก ซ่ึงมีรูปแบบของ 
Relationship Spectrum การใชแ้บรนด์ท่ีมีอยูม่กัจะใชก้ารลงทุนนอ้ยท่ีสุดเสมอ อยา่งไรก็ตาม หาก
แบรนด์นั้นตั้งอยูบ่นความเส่ียง หรือดูไม่น่าจะประสบความส าเร็จไดใ้นบริบทใหม่ การใชก้ลยุทธ์
แบรนด์ยอ่ย Endorsed Brand หรือ สร้างแบรนด์ใหม่ก็เป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจในการรักษาระยะ
ของผลิตภณัฑใ์หม่ 
 การเลือกใชเ้ส้นทางเหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัผลกระทบของแบรนดท่ี์มีอยูต่่อผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีเรา
ต้องการน าเสนอ หากแบรนด์ท่ีเรามีอยู่สามารถเสริมสร้างผลิตภัณฑ์ และหากไม่มีรูปแบบ
ความสัมพนัธ์ใดๆ ท่ีเป็นผลเสีย เราก็ควรเลือกใช้กลยุทธ์แบรนด์เดิมท่ีเรามีอยู่เลย นอกจากน้ี 
ทางเลือกยงัข้ึนอยู่กบัผลกระทบท่ีผลิตภณัฑ์ตวัน้ีมีต่อคุณค่าและสินทรัพยท์างแบรนด์ด้วย หาก
ผลิตภณัฑ์ใหม่สามารถช่วยเพิ่มพูนคุณค่าให้กบัแบรนด์ และไม่สร้างความสัมพนัธ์ท่ีเป็นผลเสีย 
หรือไม่ต่อเน่ืองกบัตวัตนของแบรนด์ แรงกดดนัท่ีจะตอ้งแยกแบรนด์ก็จะน้อยลง และกลยุทธ์ก็
สามารถเคล่ือนตวัมาทางซา้ยมือไดม้ากข้ึน 
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 การเคลือ่นแบรนด์ลงไปในตลาดล่าง 
 ในการเผชิญกบัการตลาดท่ีอ่ิมตวั และการเติบโตท่ีเร่ิมถดถอย มนัจ าเป็นตอ้งมีการมอง
หาช่องทางในการเติบโตเพิ่มข้ึน ซ่ึงอาจเป็นเร่ืองจ าเป็นยิ่งหากขนาดของการปฏิบติการเร่ิมถูก
คุกคาม เม่ือยอดขายลดลง กระบวนการผลิต การจดัจ าหน่าย และการตลาดก็ตกอยูใ่นอนัตรายและ
ผลก าไรของบริษทัก็ถูกตรึงเอาไว ้แหล่งหน่ึงของการเติบโตมกัจะเป็นตลาดระดบัล่างหรือ Value 
Market ซ่ึงความมีชีวติชีวาของมนัถูกขบัเคล่ือนโดยกลุ่มลูกคา้ท่ีมองหาคุณค่าดา้นราคา ร้านคา้ปลีก
ราคาถูก และเทคโนโลยีใหม่ๆ ในตลาดเหล่าน้ี จ  านวนของกลุ่มผูซ้ื้อขนาดใหญ่ได้เปล่ียนจาก
ช่ือเสียงและความหรูหรามาเป็นแบรนด์ราคาถูก ท่ีสามารถให้คุณภาพและลกัษณะการใช้งานท่ี
ยอมรับได้ ส่วนหน่ึงเป็นเพราะกลุ่มผูซ้ื้อมกัจะมีเง่ือนไขของตนเก่ียวกบัเร่ืองราคาและขอ้เสนอ
โปรโมชัน่ ต่างๆ ผลก็คือจุดของความแตกต่างในกลุ่ม Value segment น้ีเร่ิมลดลง และประเด็นเร่ือง
ราคากลายเป็นเร่ืองท่ีส าคญักว่าตวัขบัเคล่ือนอีกตวัคือเร่ืองของเศรษฐกิจโดยเฉพาะเม่ือสภาพ
เศรษฐกิจแยล่ง ครอบครัวหลายๆ ครอบครัวก็มกัจะตอ้งควบคุมค่าใชจ่้ายและงบการเงินของตนเป็น
เร่ืองส าคญั 
 ปัจจยัท่ีสองท่ีมีส่วนท าให้ตลาดล่างเติบโตข้ึน คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ ซ่ึงมี
โครงสร้างดา้นราคาท่ีต ่าลง มีการปรับราคารายวนั ใชสิ้นคา้ท่ีเป็นยีห่อ้ของตวัเอง  
 แรงขบัเคล่ือนตวัท่ีสาม คือ การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ซ่ึงท าให้เกิดผลิตภณัฑ์รุ่น
ใหม่ๆ ท่ีมีโครงสร้างของตน้ทุนท่ีต ่าลง  เช่น ใบมีดโกนแบบถอดเปล่ียนและทิ้งของ Gillette Good 
News กลอ้งถ่ายรูปแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งของ Fuji Quicksnap  
 ปัจจัยท่ีเป็นแรงขับเคล่ือนเหล่าน้ีแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนผ่านบริบทของสังคม 
(Paradigm Shift) ทฤษฎี หรือสมมติฐานเก่าๆ นั้นไม่สามารถน ากลบัมาใชไ้ดแ้ลว้ในยคุปัจจุบนั 
  การเคลือ่นทีแ่บรนด์ขึน้ไปด้านบน 
 การเติบโตในส่วนบนของตลาดส่วนหน่ึงถูกขบัเคล่ือนโดยความมัง่คัง่ท่ีเพิ่มมากข้ึนใน
กลุ่มประเทศก าลงัพฒันาในช่วงไม่ก่ีทศวรรษท่ีผา่นมา โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้นสูงท่ีครอบครองความ
มัง่คัง่น้ีมีความพอใจในความหรูหรา และมองหาผลประโยชน์ทางดา้นอารมณ์เป็นหลกัส่ิงเหล่าน้ี
เป็นเช้ือเพลิงของกลุ่มผลิตภณัฑ ์Super-Premium ในทุกๆ ตลาด 
 ในขณะท่ีแรงจูงใจของบริษัทท่ีจะเข้าร่วมตลาดระดับล่าง คือ เร่ืองของยอดขาย 
แรงจูงใจของตลาดระดบับน คือ เร่ืองของผลก าไรส่วนต่างท่ีสูงกวา่ และเป็นการสร้างความโดดเด่น
ให้กบัแบรนด์และธุรกิจด้วย นอกจากน้ียงัเป็นการเสริมสร้างแบรนด์โดยสร้างความสัมพนัธ์กบั
คุณภาพท่ีสูงกว่าและผลิตภัณฑ์ทีมีศักด์ิศรีท่ีเหนือกว่า เช่น กาแฟส าหรับนักออกแบบ น ้ าด่ืม
ระดบัสูง รถยนตห์รูหรา ทั้งหมดน้ีแสดงถึงกลุ่มตลาดเฉพาะซ่ึงไม่ค่อยสนใจประเด็นดา้นราคามาก
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เท่ากบัตลาดหลกัๆ และยงัมีความสามารถสร้างผลก าไรกบักลุ่มผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์ท่ีเร่ิมอ่อนลา้
ใหเ้ป็นอยยา่งดี (เดวดิ อาเคอร์, 2549, น.329) 
  การศึกษาเร่ือง การยกระดบัแบรนด์ไปสู่กลุ่มผลิตภณัฑ์ใหม่นั้น เป็นแนวคิดท่ีจะท าให้
ผูว้ิจยัทราบวา่กรีนเวฟมีหลกัคิด มีขอ้ค านึงอยา่งไรบา้งในการบริหารแบรนด์หลกัไปสู่แบรนด์ยอ่ย
อ่ืนๆ และยงัน าไปสู่การคน้หาค าตอบวา่แบรนดห์ลกัอยา่งกรีนเวฟมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ภายใน
พอร์ตโฟลิโออยา่งไร  
 
2.4 แนวคิดการบริหารส่ือวทิยุกระจายเสียง 

ในประเทศท่ีมีอุตสาหกรรมทางด้านส่ือสารมวลชนขนาดใหญ่อย่างเช่นประเทศ
ตะวนัตกไดจ้ดัแบ่งประเภทโครงสร้างการบริหารงานในส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Media) ไว้
อยา่งชดัเจนโดยการแบ่งโครงสร้างตามผลผลิต (Produce Classification) จะเนน้ท่ีผลงาน (Output) 
เป็นส าคญั โดยจะมีความแตกต่างของโครงสร้างและหน้าท่ีตามกระบวนการผลิต (Process) ซ่ึง
ข้ึนอยูก่บัขนาดขององคก์รท่ีมีทั้งขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ทั้งน้ีการจดัแบ่งโครงสร้าง
ในองค์การส่ือวิทยุกระจายเสียงท่ีบริหารงานในเชิงพาณิชยใ์นประเทศสหรัฐอเมริกาจะก าหนด
โครงสร้างขององค์การโดยยึดขนาดของตลาดเป็นเง่ือนไขส าคญัในการก าหนดต าแหน่ง หน้าท่ี
ความรับผิดชอบของแต่ละสายการผลิตในแต่ละกลุ่มงาน ตลอดจนถึงจ านวนบุคลากรของสถานี
วทิยท่ีุแตกต่างกนัไป (สุรพงษ ์โสธนะเสถียรและโกศล สงเนียม,2551,น.12-13) 
 Peter K. Pringle, Michael F. Starr & William E. Mc Cavitt (อา้งถึงในสุรพงษ ์โสธนะ
เสถียร, 2551) ได้อธิบายโครงสร้างการบริหารงานในองค์การส่ือวิทยุกระจายเสียง ออกเป็น 3 
ประเภทตามขนาดของตลาดเป็นหลกั ไดแ้ก่ 

1) โครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงท่ีมีตลาดขนาดเล็ก (Organization of a  
small-market radio station) 

 
ภาพที ่2.8  ภาพแสดงโครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงขนาดเล็ก (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 13) 
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2) โครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงท่ีมีตลาดขนาดกลาง (Organization of a  
medium-market radio station) 
 

 
ภาพที ่2.9  ภาพแสดงโครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงขนาดกลาง (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 13) 
 

3) โครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงท่ีมีตลาดขนาดใหญ่ (Organization of a  
large-market radio station) 

 
ภาพที ่2.10  ภาพแสดงโครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงขนาดใหญ่ (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 14) 
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 ยุทธศาสตร์การบริหาร 
  ยทุธศาสตร์การบริหารจดัการเป็นหวัใจขององคก์ารท่ีจะตอ้งวางแผนกลยุทธ์อยา่งชาญ
ฉลาด ก าหนดกลยุทธ์ท่ีแตกต่างในเชิงสร้างสรรค ์เพื่อใชเ้ป็นแนวทางให้องคก์ารอยูเ่หนือคู่แข่งขนั 
เป็นตวัช้ีถึงทิศทางอนาคตขององคก์าร 
  ในการบริหารจดัการส่ือวิทยุกระจายเสียง ยุทธศาสตร์เป็นกลไกส าคญัของการบริหาร
จดัการในองค์การท่ีตอ้งแข่งขนัทั้งในด้านรายได้ การสร้างความนิยมของรายการ และทางด้าน
ภาพลกัษณ์ขององคก์าร ซ่ึงจะเกิดข้ึนไดจ้ากการวางแผนกลยุทธ์ขององคก์าร (Corporate Strategy) 
กลยุทธ์ในระดบัธุรกิจ (Business Strategy) และกลยุทธ์ในระดบัหนา้ท่ี (Function Strategy) เพื่อ
ก าหนดวิสัยทศัน์ (Vision) ภารกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goals) และวตัถุประสงค ์(Objectives) ของ
ธุรกิจ เพื่อน าไปใชเ้ป็นยทุธศาสตร์หลกัขององคก์ารต่อไป 

 
 
ภาพที่ 2.11 ภาพแสดงล าดับการก าหนดยุทธศาสตร์ขององค์การ (Hierarchy of Strategy) 
(2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 15) 
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 ปัจจยัส าคญัในการก าหนดยุทธศาสตร์ขององค์การคือ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายนอก (Analysis the External Environment) และวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายใน (Analysis of 
Internal Environment) เพื่อตอ้งการทราบผลการด าเนินกิจการจากในอดีตจนถึงปัจจุบนั และ
คาดคะเนส่ิงท่ีก าลงัจะเกิดข้ึนในอนาคต โดยการวิเคราะห์จากคู่แข่งขนั (Competitive Analysis) อนั
จะท าให้ทราบถึงจุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และ อุปสรรค 
(Threats) ขององคก์ารท่ีเรียกวา่ SWOT Analysis 

 
ภาพที ่2.12  ภาพแสดงการวเิคราะห์ SWOT Analysis (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 15) 
  

การศึกษาแนวคิดการบริหารงานส่ือวิทยุกระจายเสียงทั้งโครงสร้างขององคก์รในขนาด
ต่างๆ รวมถึงยุทธศาสตร์การบริหารนั้นจะท าให้ผูว้ิจยัสามารถเขา้ใจพื้นฐานของการบริหารส่ือ
วิทยุกระจายเสียงของกรีนเวฟและสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวิเคราะห์โครงสร้าง บทบาทและ
ขอบเขตและแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอในการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 
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2.5  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 ปิยะวรรณ พุม่โพธ์ิ (2542) ศึกษาเร่ือง “ความภกัดีต่อตราสินคา้ การขยายตราสินคา้และ
การประเมินของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้”  
 ผลการวิจยัพบวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีมาจากการขยายตราสินคา้ ทั้งการขยายไปสู่สินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้หลกั และการขยาย
ไปสู่สินคา้ต่างประเภท และในขณะเดียวกนั ความภกัดีต่อตราสินคา้ก็มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั
การประเมินของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้  ทั้งการขยายไปสู่สินคา้
ประเภทเดียวกบัสินคา้หลกั และการขยายไปสู่สินคา้ต่างประเภท นอกจากน้ี ปัจจยัส าคญัท่ีสุด ซ่ึงมี
ผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้ไปสู่สินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้หลกัคือการรับรู้ความเหมาะสม
ระหว่างบริษทัและสินคา้ท่ีมาจากการขยายตราสินคา้ ส่วนปัจจยัส าคญัท่ีสุดซ่ึงมีผลกระทบต่อการ
ขยายตราสินคา้ส าหรับการขยายตราสินคา้ไปสู่สินคา้ต่างประเภทคือ ความสอดคลอ้งของแนวคิด
ตราสินคา้ และการรับรู้ความเหมาะสมระหวา่งบริษทัและสินคา้ท่ีมาจากการขยายตราสินคา้ 
 ณฐัพร  กงัวาฬวงษ ์ (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง “ความพึงพอใจของผูท่ี้มีต่อรายการวทิยกุรีน
เวฟ” มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับฟังรายการกรีนเวฟ รวมถึงเน้ือหา การ
น าเสนอของรายการท่ีน าเสนอต่อผูฟั้งและความพึงพอใจในการรับฟังรายการกรีนเวฟ FM 106.5 
MHz. ของผูฟั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจยัพบว่าผูฟั้งรายการวิทยุกรีนเวฟเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายโดยผูฟั้งจะมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ การติดตามรับฟัง 3-4 วนัต่อสัปดาห์โดยฟังเฉพาะช่วงท่ี
ตนเองช่ืนชอบและรับฟังมาเป็นระยะเวลามากกว่า 7 ปีข้ึนไป รับฟังเน้ือหารายการท่ีความ
หลากหลายและทนัสมยั ผูฟั้งตอ้งการเพิ่มเน้ือหาดา้นรายการเพลง และสอดแทรกเน้ือหาประเด็นท่ี
สังคมให้ความสนใจเป็นส่วนใหญ่ รวมถึงผูฟั้งรายการกรีนเวฟส่วนใหญ่รับฟังเพราะผูด้  าเนิน
รายการมีความเป็นกนัเองกบัผูฟั้งและผูป้ระกาศข่าวใช้ภาษาไทยได้อย่างถูกตอ้งเหมาะสม และ
ระดบัความพึงพอใจของผูฟั้งพบว่าเปิดเพลงไดถู้กใจเหมาะสมกบักลุ่มผูฟั้ง รองลงมาคือ เปิดเพลง
ไดไ้พเราะ ถูกใจและความยาว (ปริมาณ) ของข่าวรองลงมาตามล าดบั 
 ณฐัพล  รังคะรัตน (2549) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุ กรีน
เวฟ และฮอตเวฟ” มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ทราบความเหมือนและความแตกต่างของสถานีวิทยุ กรีน
เวฟและฮอตเวฟและทราบปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุกรีนเวฟ และ ฮอตเวฟ รวมถึง
ความเหมือนและความแตกต่างของปัจจยัดงักล่าว การวิจยัใช้กรอบแนวคิดสถาบนัองค์กรผูผ้ลิต
ส่ือมวลชนแนวคิดรูปแบบของรายการวิทยุกระจายเสียง แนวคิดการบริหารการตลาด แนวคิดการ
ส่งเสริมรายการ และลกัษณะความเป็นมาและการเป็นเจา้ของส่ือแบบครบวงจรของแกรมม่ี มาเป็น
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แนวทางการศึกษาและวเิคราะห์ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลประเภทรายการวิทยุ และแหล่งขอ้มูลจากนกั
วชิาชีพดา้นวทิยกุระจายเสียงร่วมกบัผูรั้บสารกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผลการวิจยัพบว่า  องค์ประกอบของสถานีวิทยุกรีนเวฟ และ ฮอตเวฟ อนัได้แก่ เพลง 
การพดูคุยของนกัจดัรายการวทิย ุข่าว การจดัแข่งขนัและการจดัส่งเสริมรายการ สารคดีสั้น โฆษณา
สินคา้ และเพลงประจ ารายการมีความแตกต่างกนั ปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุ กรีนเวฟ 
และฮอตเวฟ มี 2 ลกัษณะ คือ 1) ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่  รูปแบบรายการ, ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิต
รายการ และเทคโนโลยใีนการออกอากาศ 2) ปัจจยัภายนอกไดแ้ก่ ความแตกต่างจากรายการวิทยุอ่ืน
และคู่แข่ง พฤติกรรมการฟังของผูรั้บสาร และความต่อเน่ืองในการจดัรายการ ปัจจยัดงักล่าวของทั้ง 
2 รายการยงัมีความเหมือนและต่างกนั ปัจจยัท่ีเหมือนกนั คือ ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิตรายการ 
เทคโนโลยีในการออกอากาศ และความต่อเน่ืองในการจดัรายการ ปัจจยัท่ีแตกต่างกนั คือ รูปแบบ
รายการ, ความแตกต่างจากรายการวทิยอ่ืุนและคู่แข่ง และพฤติกรรมการฟังของผูรั้บสาร  
 วชัราภรณ์ จิตตอ์ารีย ์(2545) ไดศึ้กษาเร่ือง “การรับฟังรายการกรีนเวฟกบัการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม” 
 ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมการฟังรายการจะเกิดข้ึน 3 ลกัษณะคือ 1) ล็อคคล่ืน 2) ขยาย
ขอ้มูล 3) มีจินตนาการร่วม ซ่ึงมีผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มใน 2 
ลกัษณะ คือ 1) โดยทางตรง ในลกัษณะมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ กบัทางรายการ 2) โดยทางออ้ม 
โดยการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีไดไ้ปท าดว้ยตนเองในภายหลงัและท าหนา้ท่ีเป็นคนกลางประสาน
และขยายขอ้มูล ส่วนปัจจยัส่ือสารท่ีมีผลต่อการฟังรายการคือเพลงท่ีเขา้ถึงทางดา้นอารมณ์ ขอ้มูล
ข่าวสารท่ีใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง ทกัษะในการส่ือสารของดีเจ การออกอากาศ 24 ชัว่โมง บุคลิกและ
รสนิยมส่วนตวั ซ่ึงท าหนา้ท่ีส่งเสริมกนัส่วนปัจจยัส่ือสารท่ีพบวา่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรม
เพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มคือความน่าเช่ือถือของดีเจ ขอ้มูลข่าวสารท่ีเพียงพอ 
 บทความทีเ่กีย่วข้อง 

จากบทความท่ีเก่ียวขอ้งเร่ือง (ดีพกั เจน Branding build bonding, 2546)   อธิบายถึง
แนวคิดการขยายแบรนด์วา่ ความคิดน้ีจะไดรั้บความนิยมแพร่หลาย เพราะแบรนด์คือความไวเ้น้ือ
เช่ือใจท่ีคุณสร้าง เม่ือคุณขยาย (Extend) แบรนด์ผูค้นจะตามคุณไป ด้วยความรู้สึก และความ
คาดหวงัอยา่งเดียวกนั ท่ีเคยไดรั้บจากสินคา้ช้ินก่อน ท่ีมีแบรนด์เดียวกนั นัน่หมายความวา่ คุณตอ้ง
ส่งมอบคุณค่าให้ได้ เพราะแบรนด์คือชุดของค ามัน่สัญญาท่ีคุณให้ไวก้ับกลุ่มเป้าหมายของคุณ 
(Brand is a set of promises that you’re making to your targeted segment.) ฉะนั้น คุณตอ้งท าตามค า
สัญญาท่ีไดใ้ห้ไวทุ้กประการ เราสามารถขยายแบรนด์ไปสู่ทุกอยา่งเลยหรือ บางคนเคยกล่าววา่  โซ
น่ี  สามารถขยายแบรนด์ไปไดทุ้กหมวดหมู่สินคา้ กระทัง่รถยนต์ โซน่ีก็สามารถสร้างให้ประสบ
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ความส าเร็จได้ เม่ือจะขยายแบรนด์ไปยงัหมวดหมู่ใหม่ คุณจ าเป็นต้องคิดถึง  ระดับของ
ความสัมพนัธ์ (Level of Ralatedness) ระหว่างหมวดหมู่สินคา้ใหม่ หมวดหมู่สินคา้เดิม และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ตรงน้ีส าคญั ตอ้งพิจารณาความสัมพนัธ์ท่ีอยู่
ภายในใจผูบ้ริโภค ไม่ใช่ในเชิงรูปลกัษณ์ภายนอกของสินคา้หากไปด้วยกนั คุณก็สามารถขยาย    
แบรนดไ์ด ้แต่ถา้ไม่ใช่ ตอ้งคิดหนกัวา่จะสามารถใส่แบรนดเ์ดิม ใหก้บัสินคา้หมวดหมู่ใหม่ไดไ้หม 

ยกตวัอยา่งแบรนด์เวอร์จ้ิน (Virgin) ถูกขยายไปยงัสินคา้หลายหมวดหมู่ ซ่ึงดูผิวเผินไม่
น่าจะเก่ียวขอ้งกนั เช่น เทปเพลง สายการบิน หรือโคล่า แต่เจา้ของเวอร์จ้ินคือ ริชาร์ด แบรนสัน 
บอกว่าแบรนด์ของเขาสะท้อน  พลงัของวยัรุ่นและไลฟ์สไตล์ดงันั้น เขารู้สึกว่าในทุกหมวดหมู่
สินคา้ภายใตแ้บรนด ์เวอร์จ้ิน จะมีองคป์ระกอบเหมือน ๆ กนั คือความสดใหม่ (Freshness) อยูเ่สมอ
แบรนดเ์วอร์จิ้นสร้างข้ึนจากตวัตนของ ริชาร์ด แบรนสัน ดงันั้น เม่ือเขาแก่ตวัลง แบรนด์ของเขาจะ
เป็นอยา่งไร การสร้างแบรนดโ์ดยวธีิผกูติดกบับุคคลเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีดีแต่มนัไม่ยนืยงชัว่นิรันดร์ 

 แลว้แนวโนม้ของ Customer Lifetime Valueแนวคิดน้ีจะไดรั้บความนิยม ในอนาคต ทุก
วนัน้ี ส่ิงท่ีก าลงัเกิดคือ สินคา้มาแลว้ก็ไป แต่ลูกคา้ยงัคงอยู ่ดงันั้น ส่ิงท่ีคุณควรท าการตลาดทุกวนัน้ี 
ไม่ใช่สินคา้หรือบริการ แต่คุณก าลังอยู่ในธุรกิจของการส่งมอบประสบการณ์ให้กับลูกคา้อย่าง
ครบถว้น (What you are really marketing today are not products or services. You are in business 
of marketing total customer experience.) คุณจะหาลูกคา้ใหม่ไดอ้ยา่งไร และท่ีส าคญักวา่ คุณจะ  
รักษา  เขาไวไ้ดอ้ยา่งไร คุณตอ้งมัน่ใจวา่เขา้ใจ  วงจรชีวิตของลูกคา้ (Customer Life Cycle) แลว้
พยายามน าเสนอสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั ณ ล าดบัขั้นต่าง ๆ ของวงจรชีวิต (different offering 
at each stage of life cycle) จึงสามารถท าให้ลูกคา้อยูก่บัคุณได ้คอนเซ็ปตน้ี์ตอ้งพยายามสร้าง 
มุมมองเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในระยะยาว (long term customer point of view) ความทา้ทายอยูต่รง เราจะ
วดั (Measure) CLV ไดอ้ยา่งไร  
 แนวโนม้ของ Product Diffusion เพราะวา่ตลาดในท่ีต่าง ๆ บนโลกแตกต่างกนัในเชิง 
Cultural Sensitivity บางตลาดเจาะได้ง่ายๆ แต่บางแห่งยากเหลือเกิน ดงันั้น เพื่อให้เกิดการ
แพร่กระจายของสินคา้ เราจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ  วฒันธรรม  และ  พฤติกรรมของผูซ้ื้อ  ในตลาดนั้นๆ เช่น 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในไทย ต่างจากประเทศอ่ืนๆ ไดอ้ยา่งไร ตอ้งมีความรู้สึกท่ีละเอียดอ่อนและ
ฉบัไว กบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน  

 การวิจยัตลาดควรมีบทบาทมากข้ึนต่อการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ หรือสนองตอบต่อ
สภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงรวดเร็วข้ึนแน่นอน การวิจยัตลาด หรือวิจยัผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีส าคญั
มากๆ บริษทัควรฟังเสียงเรียกร้องของผูบ้ริโภค เพราะมนัเปล่ียนแปลงไปทุกๆ วนั ดงันั้นมนัจึง
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ส าคญัท่ีจะตอ้งติดตามความเคล่ือนไหวอย่างต่อเน่ือง วา่อะไรอยู่ในหวัผูบ้ริโภคบา้งไม่ใช่แค่เพียง
ถามเท่านั้น แต่คุณยงัตอ้งสังเกต หมัน่ดูผูค้นวา่พวกเขามีพฤติกรรมอยา่งไร ตาดู หูฟัง 

 แต่การวิจยัจะมีประโยชน์ ก็ต่อเม่ือถูกน าไปปฏิบติัต่อเท่านั้น (Research is as good as 
the execution.) ดงันั้น ความส าเร็จมาจากการปฏิบติัเท่านั้น การกระท าเท่านั้นท่ีจะก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลง  
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2.6  กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
   

ภาพที ่2.13  ภาพแสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 

                                                                                                                                                                                                    

โครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 การรวมกลุ่มแบรนดข์องกรีนเวฟ 

- กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว 
- กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต 
- กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ 
- กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล 
- กลุ่มคลบัฟรายเดย ์
- กลุ่มกรีนแฟนคลบั 

 การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ 
- ล าดบัชั้นของแบรนดท่ี์เกิดจาก

กิจกรรมของในรายการกรีนเวฟ 
- ล าดบัชั้นแบรนดท่ี์มีรายการกรีนเวฟ

เป็นแรงบนัดาลใจ ขอบเขตแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 

 ความสัมพนัธ์ระหวา่ง        
แบรนดท์ั้ง 7 กบักรีนเวฟ 

- Sub brand 
 การขยายฐานรายการ       

กรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ 
- ขยายจากพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
- ขยายจากเน้ือหาในรายการ 

 

บทบาทแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 

- บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ 
- บทบาทแบรนดส์ร้างพลงั 
- บทบาทแบรนดท์ าเงิน  

สร้างรายได ้

กรีนเวฟ 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ” เป็นงานวิจยัท่ี

เนน้ศึกษา โครงสร้าง บทบาทแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอและขอบเขตของแบรนด์พอร์ต   โฟลิโอกรีน
เวฟ ผูว้ิจยัจะเช่ือมโยงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากแหล่งต่างๆ ประกอบกบัการใชแ้นวคิดและทฤษฎี
ในการวิเคราะห์ การศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีใช้วิธีการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก  (In – Depth Interview) การศึกษาขอ้มูลจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง  
(Documentary Source) และจากเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ และน า
ขอ้เทจ็จริงมาตอบวตัถุประสงคใ์นการศึกษาคร้ังน้ีได ้ซ่ึงประกอบดว้ยวธีิการดงัต่อไปน้ี 
 
3.1 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 
 แหล่งขอ้มูลในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

3.1.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ 
              3.1.1.1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) บุคลากรในรายการ   กรีนเวฟ   
เป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อทราบถึง
ภาพรวมของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ โครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอ บทบาท  แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ 
และขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างในการสัมภาษณ์นั้น ผูว้ิจยัใช้
วธีิการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงคดัเลือกบุคคลส าคญัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรง  
 เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลต่างๆ ท่ีชดัเจนและรอบดา้น จึงแบ่งผูใ้หส้ัมภาษณ์ออกเป็นกลุ่ม 
คือ ผู้บริหารเชิงนโยบายของกรีนเวฟ กลุ่มผู้ปฏิบัติงานรายการกรีนเวฟ และกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับ    
แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเก่ียวกบัโครงสร้างพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ บทบาทของ
แบรนด์ท่ีอยู่ในพอร์ตโฟลิโอ รวมถึงขอบเขตของแบรนด์ย่อยและขอบเขตในอนาคตของแบรนด ์
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ดงัน้ี 
 กลุ่มผู้บริหารเชิงนโยบาย 

คุณเก็จชญา จนัทสดิษฐ ์ : EXECUTIVE รายการกรีนเวฟ PRODUCTION OF  
DIRECTOR 1   บริษทั เอ-ไทม ์มีเดีย จ  ากดั 
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คุณนวรัตน์ เตชะววิรรธน์  : PROGRAM MANAGER   รายการกรีนเวฟ 

 ในกลุ่มน้ีสามารถให้ข้อมูลการจดัวางโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
รวมถึงบทบาทของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ และให้ขอ้มูลเร่ืองของขอบเขต      แบ
รนดท่ี์จะขยายต่อไปทั้งแบรนดย์อ่ยและภาพรวมของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได ้
 กลุ่มผู้ปฏิบัติงานรายการกรีนเวฟ 

 คุณนภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล : นกัจดัรายการวทิย ุรายการกรีนเวฟ  
วนัจนัทร์ – วนัพฤหสับดี  เวลา 16.00 – 20.00 น. วนัศุกร์ เวลา 18.00 – 21.00 น.  
วนัศุกร์ เวลา 21.00 – 23.00 น. รายการคลบัฟรายเดย ์และเป็นผูช่้วยผูอ้  านวยการฝ่ายผลิตรายการ
กรีนเวฟ 
 คุณฉันทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ : นักจดัรายการวิทยุ รายการกรีนเวฟ วนัอาทิตย์ –            
วนัพฤหสับดี เวลา 23.00 – 02.00 น. และเป็น MUSIC DIRECTOR รายการกรีนเวฟ  

 คุณอญัชลี หิรัญประเสิรฐวฒิุ : ACCOUNT MANAGER รายการกรีนเวฟ 
 ในกลุ่มน้ีสามารถใหข้อ้มูลเร่ืองบทบาทของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ และ
ให้ข้อมูลในมุมมองเร่ืองของขอบเขตแบรนด์ท่ีจะขยายต่อไปทั้งแบรนด์ย่อยและภาพรวมของ
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได ้
 กลุ่มผู้เกีย่วข้องกบัแบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ 

คุณมรกต เหรียญทอง  :  Communications Manager บริษทั Ogilvy & Mather  
advertising 

คุณวนัเพญ็ ฐานิสสรณ์  :  หวัหนา้งานประชาสัมพนัธ์ กลุ่มงานช่วยอ านวยการ  
ส านกังานบรรเทาทุกขแ์ละประชานามยั สภากาชาดไทย 
 ในกลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้มีความเก่ียวขอ้งกบักรีนเวฟไม่ว่าจะเป็นตวัแทนจากเอเจนซ่ีท่ีตอ้ง
ติดต่อระหว่างฝ่ายบริหารงานลูกคา้ของกรีนเวฟ และลูกคา้ท่ีสนบัสนุนแบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ 
และผูเ้ก่ียวขอ้งในดา้นกิจกรรมท่ีแบรนด์ย่อยแต่ละแบรนด์ของกรีนเวฟเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งดว้ย
ซ่ึงจะสามารถให้ขอ้มูลในมุมมองของบุคคลภายนอกท่ีมีต่อแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟใน
ส่วนของบทบาทในแต่ละแบรนดข์องกรีนเวฟได ้

 3.1.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ 
 แหล่งข้อมูลท่ีเป็นเอกสารท่ีครอบคลุมเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงเก่ียวกบั เร่ือง “การบริหาร    
แบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ” ท่ีเนน้ศึกษา โครงสร้าง บทบาทแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ
และขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอกรีนเวฟ โดยอาศยัขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ อาทิ 
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 1) ข่าวและบทความจากหนังสือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสารต่างๆ ท่ีมีเน้ือหา
เก่ียวกบัประวติัความเป็นมา การด าเนินธุรกิจ การขยายขอบเขตจากแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ย 
 2) ขอ้มูลจากเว็บไซต์ www.greenwave.fm และเว็บไซต์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหาร      
แบรนดท่ี์พดูถึงแบรนดห์ลกัและแบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 
 3) ขอ้มูลทางเอกสารของบริษทั จีเอม็เอม็มีเดีย จ  ากดั ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรายละเอียดของการ
ขยายขอบเขตของแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 
 
3.2 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บขอ้มูลในการสัมภาษณ์นั้น ผูว้ิจยัจะด าเนินการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
Depth Interview) โดยจะตอ้งอาศยัความร่วมมือในความเขา้ใจร่วมกนัระหว่างผูว้ิจยัและผูถู้ก
สัมภาษณ์อนัจะน ามาซ่ึงขอ้มูลในเชิงลึกท่ีสามารถรวบรวมเป็นงานวจิยัท่ีครบถว้นรอบดา้น ผูว้ิจยัจึง
ไดว้างแผนในการด าเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
      3.2.1 ช้ีแจงใหผู้ถู้กสัมภาษณ์ทราบถึงวตัถุประสงค ์ขอบเขตของการวจิยัคร้ังน้ี 
      3.2.2 การสัมภาษณ์ (Interview) โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการสัมภาษณ์โดยผสมผสานลกัษณะค าถามท่ี
หลากหลายเขา้ดว้ยกนั อาทิ ค  าถามปลายเปิด ค าถามแบบเจาะลึกบางกรณี ทั้งน้ีหวงัเพียงเพื่อให้ได้
ขอ้เท็จจริงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุด โดยค าถามส าหรับการสัมภาษณ์นั้นจะแตกต่างกนัออกไปตามแต่
กลุ่มของผูถู้กสัมภาษณ์ 
       3.2.3 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผูว้ิจยัจะรวบรวมเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั
ต่างๆ ทั้งเอกสารของบริษัท จีเอ็มเอ็มมีเดีย จ ากัด ข่าวและบทความจากหนังสือ หนังสือพิมพ ์
นิตยสาร วารสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรายการกรีนเวฟและแบรนด์ย่อย โดยจะน าขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ท่ีสอดคลอ้งกบัการสัมภาษณ์เพื่อเสริมให้งานวิจยัช้ินน้ีประกอบดว้ยขอ้มูลในแง่มุมต่างๆ 
ท่ีครบถว้น 
 3.2.4 ขอ้มูลท่ีเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ตของกรีนเวฟ ทางเว็บไซต์ www.gmmmrammy.com  
www.atimmedia.com และเวบ็ไซตต่์างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแบรนด์หลกัและแบรนด์ยอ่ยของกรีน
เวฟ  
 
3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 3.3.1 ค าถามในการสัมภาษณ์ ได้แก่ ค  าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) โดยผูว้ิจยัก าหนดค าถามแบบกวา้งๆ ท่ีพฒันาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งไว้
ล่วงหนา้ เพื่อน าไปสู่การเก็บขอ้มูลท่ีละเอียด ถูกตอ้ง และครอบคลุมประเด็นท่ีผูว้ิจยัไดต้ั้งไว ้อีกทั้ง

DPU

http://www.greenwave.fm/
http://www.gmmmrammy.com/


64 
 

ยงัสามารถยืดหยุ่นประเด็นค าถามตามสถานการณ์ในการสัมภาษณ์จริง โดยแนวค าถามในการ
สัมภาษณ์ มีดงัต่อไปน้ี 
 ประเด็นค าถามส าหรับกลุ่มผู้บริหารเชิงนโยบาย 

กรีนเวฟเป็นรายการวิทยุท่ีด าเนินธุรกิจมากว่า 22 ปี ปัจจุบนัรายการกรีนเวฟมีกลุ่มคน
ฟังท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม หรือไม่ อยา่งไรบา้ง 

ปัจจุบนัเน้ือหาของรายการกรีนเวฟท่ีน าเสนอต่อคนฟังเป็นอยา่งไร 
รายการกรีนเวฟถือเป็นรายการท่ีสร้างรายไดห้ลกั หรือเป็นเส้นเลือดใหญ่ใหก้บับริษทั 

หรือไม่ 
ท่านมีมุมมองอยา่งไรท่ีจะน าเน้ือหาต่างๆ ในรายการกรีนเวฟ แตกขยายไปสู่การ 

น าเสนอรูปแบบต่างๆ ท่ีไม่ใช่รายการวิทยุ อาทิ หนงัสือ เพลง หรือรายการทางโทรทศัน์ คอนเสิร์ต 
เป็นตน้ 

ปัจจุบนัน้ีกรีนเวฟสามารถน าเน้ือหาในรายการแตกขยายไปสู่กิจกรรม หรือ รูปแบบอ่ืน 
ไดม้ากนอ้ยเพียงใด และขยายออกเป็นอะไรบา้ง 

ท่ามกลางการแข่งขนัทางดา้นธุรกิจส่ือ การแตกขยายรูปแบบการน าเสนอท่ีครบวงจร 
แบบน้ี ท่านคิดวา่มีส่วนช่วยสนบัสนุน หรือส่งเสริมใหร้ายการกรีนเวฟสามารถด าเนินธุรกิจรายการ
วทิยตุ่อไปไดอ้ยา่งไรบา้ง 

การแตกขยายรูปแบบการน าเสนอ ท่านมีการวางกลุ่มหรือจดัประเภทของกิจกรรมเขา้ 
ไวด้ว้ยกนัหรือไม่ เช่น ประเภทคอนเสิร์ต ประเภทกิจกรรมภายในรายการ กิจกรรมภายนอกรายการ 
เป็นตน้ 

ท่านคิดวา่สาเหตุใดท่ีรายการกรีนเวฟสามารถน าเน้ือหาในรายการมาต่อยอดเป็น 
รูปแบบอ่ืนได ้และมีผูช้ม ผูฟั้ง ใหค้วามสนใจ และติดตาม รอคอย เป็นจ านวนมาก 

อยากใหท้่านเล่าถึงจุดเร่ิมตน้ วตัถุประสงคข์องกรีนคอนเสิร์ต กรีนชาแนล กรีนทริป  
และคลบัฟรายเดย ์หรือกิจกรรมอ่ืนๆท่ีรายการกรีนเวฟเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้ง 

ในแต่ละกิจกรรมท่ีแตกขยายออกมา มีส่วนช่วยหรือสนบัสนุนรายการกรีนเวฟได ้
อย่างไรบ้าง (อยากให้ท่านช่วยยกตวัอย่างของแต่ละกิจกรรม หรือรูปแบบท่ีแตกออกมา เช่น         
กรีนคอนเสิร์ตมีส่วนสนับสนุนกรีนเวฟอย่างไร กรีนชาแนลมีส่วนส่งเสริมกรีนเวฟอย่างไร        
เป็นตน้) 

นอกเหนือจากกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกิดจากเน้ือหาของรายการกรีนเวฟแลว้ ยงัมีกิจกรรม 
อ่ืนๆ อีกหรือไม่ท่ีกรีนเวฟเขา้ไปมีส่วนผลกัดนั หรือเป็นส่วนหน่ึงของการเร่ิมตน้ อาทิ เอไทม-์โชว์
บิซ หรือ เอไทม-์เทลเวลเลอร์ เป็นตน้ 
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ในมุมมองของท่านคิดวา่ปัจจุบนัคู่แข่งขนัทางดา้นธุรกิจส่ือสารมวลชน ประเภท 
รายการวทิยเุป็นอยา่งไรบา้ง ถือวา่อยูใ่นช่วงการแข่งขนัท่ีรุนแรงหรือไม่ 

ในอนาคตขา้งหนา้ท่านมองวา่ รายการกรีนเวฟจะเติบโตไปในทิศทางใด 
ส าหรับกิจกรรมต่างๆ ท่ีแตกขยายออกมาจากรายการ ท่านคิดวา่อนาคตของกิจกรรม 

เหล่านั้นจะเป็นไปในทิศทางใดบา้ง จะมีการขยายให้ใหญ่ข้ึน หรือขยายไปสู่รูปแบบอ่ืนๆ ไดอี้ก
หรือไม่ 

ประเด็นค าถามส าหรับผู้ปฏิบัติงานรายการกรีนเวฟ 
ในฐานะท่ีท่านเป็นนกัจดัรายการของกรีนเวฟ ท่านมองเห็นการเติบโตของกรีนเวฟจาก 

วนัท่ีท่านเร่ิมเขา้มาท างานจนถึงวนัน้ีอยา่งไรบา้ง (ในแง่ธุรกิจ, เน้ือหา หรือกลุ่มคนฟัง) 
ท่านมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมเหล่าน้ีอยา่งไร   (คพัเวอร์ไนท ์กรีนแฟนคลบั กรีน       

แชริต้ี คืนพิเศษคนพิเศษ คลบัฟรายเดย ์กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต) และช่วงเวลาของท่านกิจกรรม
เหล่าน้ีไดรั้บการตอบรับจากผูฟั้งอยา่งไรบา้ง (อธิบายในแต่ละกิจกรรม) 

ในฐานะท่ีท่านเป็นผูด้  าเนินรายการคลบัฟรายเดย ์และตอนน้ีคลบัฟรายเดยต่์อยอดการ 
น าเสนอออกไปหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็น หนงัสือ เพลง คอนเสิร์ต The Series ท่านคิดว่า
เพราะอะไรคลบัฟรายเดยจึ์งไปไดไ้กลขนาดนั้น และยงัไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง 

ท่านคิดวา่อะไรเป็นส่ิงท่ีท าใหผู้ฟั้งรายการกรีนเวฟมีความเหนียวแน่นกบัรายการ  
กิจกรรม รวมถึงนกัจดัรายการวทิยมุาจนถึงทุกวนัน้ี 

ในมุมมองของท่านคิดวา่อะไรคือความโดดเด่นของกรีนเวฟ 
ในมุมมองของท่านในฐานะคนอยูเ่บ้ืองหนา้ ใกลชิ้ดกลุ่มผูฟั้ง คิดวา่กรีนเวฟยงัตอ้ง 

เพิ่มเติมในเร่ืองใดอีกหรือไม่ อยา่งไร 
ในมุมมองของท่านท่ีตอ้งใกลชิ้ดกบัลูกคา้ของรายการ ท่านคิดวา่กรีนเวฟ ในปัจจุบนั 

เป็นอยา่งไร เติบโตไปในทิศทางใดบา้ง 
โดยส่วนใหญ่แลว้ลูกคา้ของกรีนเวฟเป็นใคร มีลกัษณะ บุคลิกอยา่งไร (ในมุมมองของ 

แบรนด์ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นลูกคา้ของกรีนเวฟ) เช่น เป็นสินคา้ท่ีดูเป็นผูใ้หญ่ ตอ้งการความน่าเช่ือถือ 
เป็นตน้ 

ใน 7 กิจกรรมหลกัของกรีนเวฟ (คพัเวอร์ไนท ์กรีนแฟนคลบั กรีนแชริต้ี คืนพิเศษคน 
พิเศษ      คลบัฟรายเดย ์กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต) ท่านมีความคิดเห็นต่อกิจกรรมเหล่าน้ีอย่างไร 
และใน 7 กิจกรรมน้ีไดรั้บความสนใจจากลูกคา้มากนอ้ยอยา่งไรบา้ง 

โดยส่วนใหญ่ลูกคา้ช่ืนชอบและสนใจกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงเป็นพิเศษ หรือไม่ 
ความเป็น “กรีนเวฟ” ท าใหท้่านสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากนอ้ยแค่ไหน 
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ส่วนใหญ่ลูกคา้ของกรีนเวฟเป็นลูกคา้ประจ า หรือเป็นลูกคา้รายใหม่ 
ท่านคิดวา่อะไรเป็นจุดแขง็ของกรีนเวฟ 
ในฐานะท่ีท่านพบลูกคา้บ่อยๆ ท่านคิดวา่ลูกคา้มีทศันคติและมีความรู้สึกอยา่งไรกบั 

กรีนเวฟ 
ในฐานะท่ีท่านใกลชิ้ดกบัลูกคา้ ท่านคิดวา่กรีนเวฟยงัตอ้งเพิ่มเติมในเร่ืองใดอีกหรือไม่  

อยา่งไร 
ประเด็นค าถามส าหรับผู้เกีย่วข้องกบัแบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ 
บทบาทในการท างานของท่านท่ีเก่ียวกบับริษทัเอ-ไทม ์มีเดีย และลูกคา้ของท่าน 
ท่านมองวา่รายการกรีนเวฟในปัจจุบนัแตกต่างจากรายการกรีนเวฟในอดีตอยา่งไร 
โดยส่วนมากแลว้ลูกคา้ท่ีท่านดูแลมีโอกาสร่วมสนบัสนุนในกิจกรรมใดบา้งของกรีน 

เวฟและสาเหตุท่ีร่วมสนบัสนุนกิจกรรมนั้นๆ 
บริษทัเอ-ไทม ์มีเดีย หรือกรีนเวฟ นิยมน าเสนอแพค็เกจการสนบัสนุนรายการแบบใด 

ใหก้บัท่าน 
ในมุมมองของท่านคิดวา่กิจกรรมใดเป็นกิจกรรมเด่นของกรีนเวฟ 
วนัน้ีกรีนเวฟมีการแตกขยาย แบรนด ์อาทิ คลบัฟรายเดย ์ไปสู่หนงัสือ มิวสิควดีิโอ  

หนงัสั้น และอ่ืนๆ ในส่วนน้ีท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรบา้ง 
ในมุมมองของอาชีพของท่าน คิดวา่กรีนเวฟมีจุดอ่อนหรือจุดแขง็ในดา้นใดบา้ง 

3.3.2 อุปกรณ์บนัทึกเสียง ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กลุ่มผูถู้ก
สัมภาษณ์จะมีการบนัทึกเสียงการสัมภาษณ์ไว ้

 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัจะวเิคราะห์ขอ้มูลควบคู่กบัการเก็บขอ้มูลตามหลกัของการ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเพื่อให้ไดข้อ้มูลในการวิจยัท่ีถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัใช้
การตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation) ซ่ึงเป็นการแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งท่ีแตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ แหล่งขอ้มูลเอกสาร และแหล่งขอ้มูลท่ีเป็นบุคคล แลว้น าขอ้มูลเปรียบเทียบและวิเคราะห์
ขอ้มูลท่ีไดเ้พื่อตอบปัญหาการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
3.5 การน าเสนอผลวจัิย 
 การน าเสนอผลวิจยัเร่ืองการขยายขอบเขตจากแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ        
ผูศึ้กษาไดจ้ดักลุ่มขอ้มูลตามกรอบแนวคิด โดยแบ่งผลการศึกษาเป็นเร่ืองๆ ดงัต่อไปน้ี 
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 ส่วนที ่1 การวางโครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 การรวมกลุ่มแบรนดข์องกรีนเวฟ 
 การจดัล าดบัชั้นของแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 ส่วนที ่2 บทบาทของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ  
 บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ 
 บทบาทแบรนดส์ร้างพลงั 
 บทบาทแบรนดท์ าเงินสร้างรายได ้
 ส่วนที ่3 ขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดท์ั้ง 7 กบักรีนเวฟ 
 การขยายฐานรายการกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ 

 
 

DPU



 
 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ” ผูว้ิจยัได้

ท าการศึกษาดว้ยระเบียบวิธีการวิจยัคุณภาพ ศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหาร
ในเชิงนโยบายของกรีนเวฟ รวมถึงผูป้ฏิบติังานรายการกรีนเวฟ อาทิ นกัจดัรายการวิทยุ ผูท้  าหนา้ท่ี
บริหารงานลูกคา้ และผูเ้ก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ เช่น ตวัแทนเอเจนซ่ีท่ีดูแลลูกคา้ของ
กรีนเวฟ และตวัแทนองค์กรท่ีท ากิจกรรมร่วมกบักรีนเวฟและแบรนด์ย่อยอ่ืนๆ ในพอร์ตโฟลิโอ 
เพื่อศึกษาโครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ บทบาทของแบรนด์แต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ 
และขอบเขตแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ โดยอธิบายในภาพรวมของกรีนเวฟก่อน ดงัน้ี 

กรีนเวฟ เป็นแบรนด์ของรายการวิทยุเอฟเอ็ม  106.5 เป็นหน่ึงในรายการวิทยุในเครือ
บริษทั เอ-ไทม ์มีเดีย จ  ากดั ภายใตร่้มเงาของบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) ออกอากาศ
คร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2533 จนถึงปัจจุบนั รวมระยะเวลาประมาณ 22 ปี โดยมี
วตัถุประสงค์ของรายการท่ีชัดเจนตั้งแต่วนัแรกท่ีเร่ิมออกอากาศคือ รายการท่ีน าเสนอเร่ืองราว
เก่ียวกบัส่ิงแวดล้อมเป็นหลกั ทุกกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนจะตอ้งมีเร่ืองราวหรือมีส่วนเก่ียวขอ้งในการ
สนบัสนุน ส่งเสริมและอนุรักษธ์รรมชาติ โดยใชส้โลแกนวา่ กรีนเวฟ “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม” 
ซ่ึงถือเป็นรายการวิทยุท่ีมีแนวความคิดและเป้าหมายในการผลิตรายการท่ีชดัเจนท่ีสุดรายการหน่ึง
ส าหรับรายการวิทยุในยุคสมยันั้น แต่เน่ืองจากปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง 
รวมถึงความตอ้งการท่ีหลากหลายข้ึนจึงท าให้รายการกรีนเวฟปรับเปล่ียนแนวคิดจาก “คล่ืนสีเขียว
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม” มาเป็น กรีนเวฟ “เพลงดีดีกบัความรู้สึกดีดี” เป็นการก าหนดขอบเขตของรายการ
ใหก้วา้งข้ึน 
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ภาพที ่4.1 ภาพแสดงการเปล่ียนแปลงของแนวคิดรายการกรีนเวฟ 
 
 “เม่ือก่อนวนัเร่ิมตน้ก็จะเป็นคล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มเหมือนท่ีรู้จกักนั พอมาระยะ
หลังๆ สักสิบปีให้หลังมนัถูกตีความค าว่า “ส่ิงแวดล้อม” เป็นอีกแบบหน่ึง ส่ิงแวดล้อมในท่ีน้ี
หมายถึงผูค้น รอบตวั สังคม การกุศล กิจกรรมต่างๆ เพราะฉะนั้นส่ิงท่ีเราจะเห็นกรีนเวฟในช่วง
หลงัๆ เราจะไม่ไดไ้ปปลูกป่าอยา่งเดียว หรือวา่ดูนกดูดาวหรือวา่ธรรมชาติมากๆ  แต่วา่จะมีกิจกรรม
อ่ืนๆสอดแทรกเขา้มา เป็นเร่ืองของสภาพสังคมโดยรวม มนัก็จะถูกขยายความของค าวา่ส่ิงแวดลอ้ม
กวา้งออกไป กลุ่มเป้าหมายก็จะใหญ่ข้ึน อย่างเม่ือก่อนเป็นส่ิงแวดล้อมก็สีเขียว ต้นไม้ นึกถึง      
กรีนเวฟก็จะนึกถึงแค่น้ี แต่ตอนน้ีมนัคือแชริต้ี กิจกรรมท่องเท่ียว กิจกรรมการกุศล คอนเสิร์ตการ
กุศล กิจกรรมสุขภาพ มีหมด แต่วา่มนัก็จะอยูใ่นขอบเขตของเร่ืองดีๆ แต่ถึงยงัไงเร่ืองส่ิงแวดลอ้มก็
ยงัเป็นเร่ืองท่ีกรีนเวฟยงัแคร์ แค่ใหม้นัหลากหลายมากข้ึนไม่ใช่ซ ้ าๆ แบบเดิม” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์
, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 กลุ่มเป้าหมายของรายการกรีนเวฟมีทั้งกลุ่มเป้าหมายหลกั กลุ่มเป้าหมายรอง และกลุ่ม
ท่ีมีอิทธิพล คือ ประชากรทั้งชายและหญิงอายุ 25 ปีข้ึนไป วยัท างานพนกังานบริษทั กลุ่มรองคือ 
ชายหญิงอาย ุ20 ปีข้ึนไป นกัศึกษามหาวทิยาลยั และกลุ่มมีอิทธิพลต่อการรับฟังรายการกรีนเวฟ คือ 
ภรรยา คนรัก ครอบครัว เพื่อน และเพื่อนร่วมงาน 
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 ส าหรับกลยทุธ์หลกัในปัจจุบนัของการบริหารงานวทิยุรายการกรีนเวฟนอกเหนือจากมี
แนวคิดหลกัของรายการท่ีชัดเจนแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในการบริหารงาน ซ่ึงสายทิพย ์
มนตรีกุล ณ อยุธยา มองว่า ธุรกิจมีทั้งปัจจยัท่ีควบคุมไม่ได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจ หรือความไม่
ชดัเจนของกฎหมาย และปัจจยัท่ีควบคุมได้เช่น คุณภาพของงาน คอนเทนต์เน้ือหา รูปแบบการ
น าเสนอ ตวับุคลลากร รวมถึงส่ิงท่ีจะท าให้กบัลูกคา้ กลยุทธ์ต่างๆ ท่ีจะตอบสนองเงินท่ีลูกคา้จ่าย
ใหก้บัรายการ การดึงอีเวนทม์าร์เก็ตต้ิงมาใช ้ดงันั้นในส่วนของปัจจยัท่ีควบคุมไม่ไดต้อ้งวางไว ้แลว้
หันมาพฒันาปัจจยัท่ีควบคุมไดใ้ห้มีประสิทธิภาพสูงสุด จนถึงวนัน้ีแสดงให้เห็นว่าแนวทางท่ีได้
ด าเนินมาถูกตอ้ง ตวัเลขรายได้ของส่ือวิทยุไม่ตกในปีท่ีผ่านมา ถือไดว้่าเอไทม์ตั้งหลกัไดแ้ม่นย  า
และมัน่คงข้ึน จาก (ส่ือวทิยไุม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยนืหวัแถว , 2551) 
 จากนโยบายของผูบ้ริหารน ามาสู่การด าเนินงาน แต่ในยุคปัจจุบนัการบริหารส่ือรายการ
วิทยุเต็มไปดว้ยการแข่งขนัทั้งจากคู่แข่ง ซ่ึงปัจจุบนัมีคู่แข่งหลายรายการเลือกท่ีจะใช้รายการกรีน
เวฟ เป็นแบบอยา่งในการด าเนินธุรกิจ 
  คมสันต ์เชษฐโชติศกัด์ิ ผูบ้ริหาร รายการคลูฟาเรนไฮท ์กล่าววา่ จะวา่ไปแลว้บริษทั คูล 
ละติจูด มีจุดเร่ิมคลา้ยกบั เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ คือ เปิดธุรกิจทวัร์ข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของสปอนเซอร์ในธุรกิจวทิยเุป็นหลกั โดยบริษทัใหม่ท่ีตั้งข้ึนมาจะเป็นการต่อยอดจาก คูล เอฟเอ็ม 
ท่ีมีฐานคนฟังและฟีดแบค็ดีอยูแ่ลว้  จาก (ศึกวทิย ุ2 ค่ายยกัษ ์แลกหมดังดัใจสปอนเซอร์, 2554,น.1) 
  จากสถานการณ์การแข่งขนัดา้นธุรกิจส่ือรายการวทิย ุกรีนเวฟซ่ึงผลิตรายการมา กวา่ 22 
ปี ในขณะท่ีรายการวทิยขุองบริษทัในเครือ อาร์เอส จ ากดั (มหาชน) เร่ิมด าเนินรายการไดเ้พียง 15 ปี 
รายการวิทยุคู่แข่งก็พยายามท่ีจะตามกรีนเวฟให้ทัน และเลือกท่ีจะใช้เรตต้ิงเป็นตวัน าในการ
บริหารงาน จากการศึกษาเอกสารออนไลน์เร่ือง ศึกวิทยุ 2 ค่ายยกัษ์ แลกหมดังดัใจสปอนเซอร์ 
พบวา่ คลูฟาเรนไฮท ์อา้งอิงผลส ารวจของเอซี นีลเส็น วา่คล่ืนเพลงคูลฟาเรนไฮทเ์ป็นคล่ืนเพลงท่ีมี
คนกรุงเทพฟังมากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง ซ่ึงผูบ้ริหารมองวา่เป็นแตม้ต่อ ท่ีใชก้ารันตีการขายโฆษณา
และการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีทรงอิทธิพล ท าให้ปัจจุบนัคลูฟาเรนไฮท์เป็นหมากส าคญับน
หนา้ปัทมว์ทิย ุท่ีอาร์เอสเก็บไวเ้ป็นช่องทางส่ือสารและท าตลาดไปถึงเป้าหมาย “กลุ่มคนท างาน” ท่ี
สปอนเซอร์ใหค้วามสนใจเป็นอนัดบัตน้ๆ  
  ขณะท่ีกรีนเวฟใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของคนฟังมากกวา่ เพราะคนฟังท่ีมีคุณภาพจะ
มีก าลงัซ้ือมากกวา่ปริมาณ ปัจจุบนัรายการกรีนเวฟถือเป็นรายการวิทยุรายการหน่ึงท่ีแบรนด์มีความ
เขม้แขง็เป็นอยา่งมาก สังเกตไดจ้ากอายขุองการด าเนินธุรกิจกรีนเวฟกวา่ 22 ปี กิจกรรมต่างๆ ท่ีแตก
ขยายออกมาจากแบรนด์หลักก็ได้รับความนิยมในทุกๆ กิจกรรม เรียกได้ว่ากิจกรรมนั้นๆ เป็น      
แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟท่ีมีเอกลกัษณ์ มีรูปแบบท่ีชดัเจนและสามารถด าเนินไปไดต้ามระบบแบบ
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แผนของแต่ละแบรนด์ตามท่ีกรีนเวฟวางเอาไว ้ซ่ึงกรีนเวฟมีแนวทางในการแตกขยายแบรนด์ท่ี
ชดัเจนตามแบบฉบบัของตน้สังกดัใหญ่อยา่งบริษทั จีเอม็เอม็ แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน)  

สายทิพย ์มนตรีกุล อยธุยา กล่าววา่ การแตกไลน์จากธุรกิจมีเดียออกไปมากมาย  
เป็นไปเพื่อให้แต่ละธุรกิจเก้ือกูลและเล้ียงตวัเองให้ได ้เม่ือ “รวมร่าง” กนัแลว้องคก์รจะแข็งแกร่ง 
ถือเป็นนโยบายท่ี อากู๋  ไพบูลย ์ด ารงชยัธรรม ประธานกรรมการบริหารกลุ่มบริษทัจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จ  ากดั (มหาชน) วางกลยทุธ์ไวใ้หแ้ต่ละธุรกิจเล้ียงตวัเองไดโ้ดยไม่ตอ้ง “ยืนพิงกนั” เพราะหากธุรกิจ
หลกัลม้ ธุรกิจท่ีพิงก็ตอ้งลม้ตามเป็นโดมิโน(ธุรกิจ BizWeek ,2554) 
 การปรับเปล่ียนรูปแบบการน าเสนอให้เขา้กบัยุคสมยัผสมผสานกบักิจกรรมของกรีน
เวฟท่ีเป็นผูน้ าในการเปล่ียนรูปแบบจากรายการเพลงท่ีเปิดเพลงตามรูปแบบของรายการมาเป็น
รายการท่ีเพิ่มเติมกิจกรรมอ่ืนๆ อาทิ กิจกรรมคอนเสิร์ต กิจกรรมการท่องเท่ียว กิจกรรมรวมกลุ่ม
แฟนคลบั กิจกรรมเพื่อการกุศล เขา้ไปในรายการจนเป็นท่ีนิยมและสนใจของผูบ้ริโภคทั้งผูรั้บชม
และรับฟัง รวมทั้งยงัมีส่วนท าใหแ้บรนดก์รีนเวฟเป็นแบรนดท่ี์มีความแขง็แรงข้ึนในปัจจุบนั  
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กล่าวกบั ASTVผูจ้ดัการออนไลน์วา่ ความส าเร็จของการ
สร้างแบรนด์กรีนเวฟ ท าให้วนัน้ีกรีนเวฟ เป็นคล่ืนวิทยุท่ีมีความแข็งแกร่งท่ีสุดบนแผงหน้าปัทม์
วทิย ุกรีนเวฟมีการพฒันาสร้าง Emotional ใหผู้ฟั้งไดค้่อนขา้งสูง เป็นคล่ืนวิทยุท่ีมีกิจกรรมมากคร้ัง
ท่ีสุด แต่ก็สามารถดึงกลุ่มเป้าหมายได้หนาแน่นทุกคร้ังทั้งกรีนคอนเสิร์ต และกรีนแชริต้ี ซ่ึงเป็น
กิจกรรมท าบุญ ซ่ึงเป็นการยืนยนัความเป็นคล่ืนเพลงอนัดบัหน่ึงในใจไดเ้ป็นอย่างดี จาก (ส่ือวิทยุ
ไม่มีวนัตาย 3 ค่ายใหญ่ประกาศศึกยนืหวัแถว, 2551) 
 นอกเหนือจากแบรนด์กรีนเวฟจะเป็นแบรนด์ท่ีมีความแข็งแรงแลว้ ปัจจุบนักรีนเวฟ
ขยายต่อยอดแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอออกไปเป็นจ านวนมาก และบางแบรนด์ก็มีการแตกขยาย
ไปสู่กิจกรรมภายในแบรนด์ ซ่ึงการขยายขอบเขตของแบรนด์ออกไปนั้นจ าเป็นตอ้งมีการบริหาร 
แบรนด์พอร์ตโฟลิโอเพื่อให้การบริหารงานส่ือวิทยุกระจายเสียงในส าเร็จตามวตัถุประสงค์และ    
แบรนดภ์ายในพอร์ตโฟลิโอจะมีบทบาทในการสนบัสนุน ส่งเสริม และร่วมกนัสร้างความแข็งแรง
ให้กับพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได้ ดังนั้นจึงน าไปสู่การศึกษาเร่ือง การบริหารแบรนด์หลักสู่      
แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ จากการศึกษาโดยการสัมภาษณ์แหล่งขอ้มูล ศึกษาเอกสารและเวบ็ไซต์ท่ี
เก่ียวขอ้งท าให้ผูว้ิจยัไดผ้ลของการศึกษาตามวตัถุประสงคก์ารจดัโครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอ การ
ก าหนดบทบาทของแต่ละแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ และขอบเขตทั้งในแง่ของความสัมพนัธ์ระหวา่ง
แบรนด์กับกรีนเวฟ รวมถึงขอบเขตในการขยายฐานแบรนด์กรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ และ
แนวคิดในการขยายแบรนดข์องกรีนเวฟในอนาคต ซ่ึงผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 3 ตอนดงัน้ี  
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แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ คือ ศูนยร์วมของแบรนด์ต่างๆ ในพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟท่ีมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั มีลกัษณะการขยายแบรนด์ออกไปสู่รูปแบบการน าเสนอ
อ่ืนๆ ท่ีแตกต่างกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลาย โดยมีแบรนด์
หลกั คือ “กรีนเวฟ” และกิจกรรมท่ีมีความโดดเด่นทั้งส้ิน 7 กิจกรรม คือ กรีนคอนเสิร์ต คืนพิเศษ 
คนพิเศษ กรีนทริป กรีนแชริต้ี กรีนแฟนคลบั คพัเวอร์ไนท์ และคลบัฟรายเดย ์ซ่ึงกิจกรรมเหล่าน้ี
เป็นกิจกรรมท่ีได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีทั้ งในแง่ของผู ้ฟัง และในแง่ของลูกค้าท่ีมาร่วม
สนบัสนุนแบรนด์ทั้ง 7 ของกรีนเวฟ รวมถึง 7 แบรนด์น้ีเป็นกิจกรรมท่ีมีมานาน มีเอกลกัษณ์ท่ี   
โดดเด่น และมีความแตกต่างกนัในส่วนของรูปแบบท่ีน าเสนอ จึงท าให้กิจกรรมเหล่าน้ีถูกมองว่า
เป็นแบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 

 นอกจากนั้นยงัมีแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีถูกขยายออกไปจากกรีนเวฟ โดยมีกรีนเวฟเป็นตวัจุด
ประกายหรือแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์นั้นๆ โดยท่ีกรีนเวฟไม่ไดเ้ขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งใน
การบริหารทั้งส้ิน 3 แบรนด์คือ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล แมก้รีนเวฟ
จะไม่ไดเ้ขา้ไปมีบทบาทในการบริหารงานของทั้ง 3 แบรนด์ดงักล่าว แต่กรีนเวฟก็เป็นส่ือภายใน
บริษทัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการร่วมน าเสนอ และประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ ของทั้ง 3 แบรนด์น้ี
เท่านั้น 

การบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟตอ้งมีการก าหนดโครงสร้าง การจดัล าดบั
ชั้นท่ีชดัเจนของแบรนด์เพื่อให้ง่ายต่อการบริหารจดัการ และจดักลุ่มหมวดหมู่  รวมถึงการก าหนด
บทบาทหนา้ท่ีของแต่ละแบรนด์และมีการวางขอบเขตในแง่ของความสัมพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมกบั
กรีนเวฟ การขยายฐานรายการกรีนเวฟสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ และแนวทางการขยายแบรนด์ของกรีนเวฟ
ในอนาคตต่อไปเพื่อใหพ้อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีความแขง็แรงมากข้ึน  

 
4.1 โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 โครงสร้างของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ คือ การจดักลุ่มประเภทของแบรนด์ ในพอร์ตโฟลิ
โอให้มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั จากการศึกษาพบว่า กรีนเวฟมีลกัษณะการจดัโครงสร้างของ      
แบรนดต์ามรูปแบบของกิจกรรม โดยจดักลุ่มแบรนดอ์อกเป็น 6 กลุ่มคือ กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว 
กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล กลุ่มคลบัฟรายเดย ์
และกลุ่มกรีนแฟนคลบั ส าหรับการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์กรีนเวฟ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ       
แบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ ทั้งส้ิน 7 แบรนด์ และส่วนของแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟ
เป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์อ่ืนๆ ข้ึนมาทั้งส้ิน 3 แบรนด์ ซ่ึงทั้งสองส่วนถูกจดัล าดบัตาม
อายขุองแต่ละแบรนดเ์รียงเป็นล าดบัชั้นลงมาเหมือนตน้ไมแ้สดงล าดบัชั้น  
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 4.1.1 การจดักลุ่มแบรนด ์คือ กลุ่มแบรนดท่ี์กรีนเวฟขยายขอบเขตออกมาจากแบรนด์หลกั แลว้มี
การจดักลุ่มเป็นหมวดหมู่ท่ีชดัเจน ตามประเภทของรูปแบบส่ือท่ีน าเสนอ มีทั้งรูปแบบกลุ่มกิจกรรม
การท่องเท่ียว กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ กลุ่ม
กิจกรรมกรีนแฟนคลบั และกลุ่มคลบัฟรายเดย ์บางกิจกรรมท่ีมีรูปแบบการน าเสนอท่ีใกลเ้คียงกนัก็
ถูกจดัใหอ้ยูใ่นกลุ่มเดียวกนั ซ่ึงรายละเอียดของแต่ละกลุ่มจะอธิบายโดยละเอียดต่อไป 

 “จริงๆ มนัแบ่งตามรูปแบบ แต่วา่รูปแบบก็มีแฝงๆวา่ กลุ่มเป้าหมายของแต่ละอนัจะมี
ความแตกต่างกนันิดหน่อย คนชอบเท่ียว คนชอบดูคอนเสิร์ต ซ่ึงมนัแค่นิดหน่อย เพราะจริงๆก็คือ
ความวาไรต้ี ความเอนเตอร์เทรนเมนท”์ (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 
มีนาคม 2556) 
 “มนัก็เป็นหมวดหมู่ท่ีชัดอยู่แล้วนะ ดว้ยช่ือของกิจกรรม เช่น กรีนแฟนคลบัก็จะเป็น
กิจกรรมท่ีพาคนไปร่วมท ากิจกรรมในรูปแบบท่ีใกลชิ้ดในลกัษณะท่ีวา่เขาไปก็จะเจอศิลปินเจอดีเจ
แล้วก็ไปท าเร่ืองดีดีด้วยกัน มนัก็จะมีหลากหลายรูปแบบ” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
  ผลการวิจยัพบว่ากรีนเวฟมีการจดักลุ่มแบรนด์ตามรูปแบบท่ีน าเสนอและสามารถ
แบ่งเป็นกลุ่มไดด้งัน้ี 

 
ภาพที ่4.2 ภาพแสดงโครงสร้างการจดักลุ่มแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ  
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 จากภาพแสดงโครงสร้างการจดักลุ่มแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟนั้น สามารถ
แบ่งกลุ่มไดท้ั้งส้ิน 6 กลุ่ม ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัในพอร์ตโฟลิโอ โดยจะอธิบายรายละเอียดของแต่
ละกลุ่ม ดงัต่อไปน้ี 
 4.1.1.1 กลุ่มท่องเท่ียว 
  กลุ่มท่องเท่ียวของกรีนเวฟ ประกอบดว้ยแบรนด์กรีนทริป ซ่ึงมีเอกลกัษณ์ของกิจกรรม
โดดเด่นและมีความชดัเจนจากช่ือของกิจกรรมท่ีพาคนฟังไปท่องเท่ียว เป็นกิจกรรมเร่ิมตั้งแต่ยุค
แรกๆ ของรายการกรีนเวฟ จากเส้นทางภายในประเทศ จนถึงปัจจุบนัเป็นเส้นทางกรีน  ทริปหมาย
เลข 73 
 กรีนทริป เป็นกิจกรรมท่ีอยูใ่นกลุ่มของการท่องเท่ียว ซ่ึงกรีนเวฟถือวา่เป็นรายการวิทยุ
เจา้แรกๆ ท่ีมีการจดักิจกรรมพาคนฟังออกไปเท่ียวและท ากิจกรรมร่วมกนันอกสถานท่ี จากนั้น
รายการวทิยรุายการอ่ืนก็เร่ิมท่ีจะจดักิจกรรมท่องเท่ียวตามมาเร่ือยๆ 
 “ขอเคลมเลยวา่ รายการเราเป็นรายการวทิยเุจา้แรกๆท่ีมีการจดัทริปการเดินทางไปเท่ียว
ต่างประเทศก่อนใคร ไม่วา่จะเป็นทวปีไหนก็ตาม ซ่ึงแต่ละแห่งจะมีความน่าสนใจ มีเร่ืองราว 
วฒันธรรม ผูค้น ท่ีชวนไปคน้หา หรือบางทริปเราจดัข้ึนเพราะปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ปัญหาโลกร้อนท่ี
ใกลเ้ราเขา้มา” (ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 การเดินทางในแต่ละคร้ังมีทั้ งในและต่างประเทศแต่ละปีจะมีการจัด    กรีนทริป 
ประมาณ 1-2 ทริป ซ่ึงแต่ละทริปจะให้ผูฟั้งในรายการกรีนเวฟเป็นผูเ้ล่นเกมในรายการดว้ยตนเอง 
เป็นใครก็ไดท่ี้สนใจและติดตามรายการกรีนเวฟในช่วงเวลาท่ีมีกิจกรรม ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นสมาชิก
กรีนแฟนคลบั และสามารถร่วมเล่นเกม ตอบค าถามเพื่อให้ตวัเองเขา้รอบเป็นผูโ้ชคดีได้ไปร่วม
กิจกรรมของกรีนทริป โดยแต่ละทริปก็จะมีกติกาการเล่นเกมท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อคดัเลือกผู ้
โชคดีท่ีมีสิทธ์ิไปเท่ียวตามจ านวนท่ีกรีนเวฟก าหนดไวใ้นแต่ละทริป โดยผูโ้ชคดีไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งส้ินตลอดการเดินทาง และยงัมีโอกาสไดไ้ปเท่ียวกบัศิลปินประจ าทริป ซ่ึงในแต่
ละทริปการเดินทางกรีนเวฟจะจดัศิลปินไปร่วมทริปดว้ยทุกคร้ัง และมีดีเจประจ ารายการกรีนเวฟ
ไปร่วมทริปประมาณ 1-2 คน เพื่อสร้างความสนุกสนานและให้ผูโ้ชคดีท่ีไปร่วมทริปเกิดความรู้สึก
พิเศษ ประทบัใจท่ีไดไ้ปเท่ียวกบัดีเจ และศิลปินท่ีตนช่ืนชอบ 

 ปัจจุบนัรูปแบบของกรีนทริปก็มีความแตกต่างออกไปจากเม่ือก่อน เพื่อแสดงให้เห็นถึง
การเติบโตของกรีนทริปท่ีมีมาแลว้กวา่ 72 คร้ัง  
 “รูปแบบของกรีนทริปสมยัแรกๆ ก็จะเป็นเร่ืองธรรมชาติ ดูดาว ปลูกป่า สะพายกลอ้ง
ท่องเขาใหญ่ แต่งเพลง ก็จะเป็นแนวเขียวๆ หลงัๆ ก็จะมีเร่ืองออกต่างประเทศเป็น    ทริปต่าง
ประเทศบา้งอยากใหทุ้กอยา่งมนักวา้ง ก็คือการเติบโตนัน่แหละ มนัก็จะไปเร่ือยๆ ถา้พดูถึงแก่นคือ 
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มนัคือสีเขียว ธรรมชาติส่ิงแวดลอ้ม แลว้ก็ตีโจทยใ์หม้นักวา้งข้ึนก็จะไหลไปเร่ือย หรือไปท าอยา่ง
อ่ืนท่ีเป็นสังคมโดยรวม อยา่งท่ีบอกวา่มนัมาจากการตีโจทยเ์ดิม กรีนเวฟท่ีเป็นเขียวแก่แลว้พอ   
กรีนเวฟท่ีเป็นเขียวอ่อนมนัก็จะมาเร่ืองของแชริต้ี Relationship สังคมอะไรมากข้ึน ถา้กลบัไปดูทริป
เก่าๆ เส้นทางสายหมอก ดอกไม ้กบัความรัก ก็ไปดูธรรมชาตินะ แต่ก็ไปกบัคนรักแบบเน่ีย มนัก็จะ
ถูกตีความส่ิงแวดลอ้มผสมความสัมพนัธ์เขา้ไป” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 
20 มีนาคม 2556) 
 ปัจจุบนักรีนทริปด าเนินมาถึงคร้ังท่ี 73 ตอน Europe Romantic Destinations เดินทางใน 
3 เส้นทางคือ อิตาลี ออสเตรีย และเยอรมนันี โดยคดัเลือกผูโ้ชคดี เพื่อไปร่วมกิจกรรมกบักรีนทริป
คร้ังน้ีในวนัท่ี 20 - 29 พฤษภาคม 2556 โดยมีกติกาวา่ผูร่้วมการเดินทางในคร้ังน้ีจะตอ้งร่วมเล่นเกม
หนา้ไมคใ์นรายการกรีนเวฟซ่ึงติดตามไดทุ้กช่วงดีเจตลอด 24 ชัว่โมง และร่วมสนุกไดท้างหนา้เวบ็
เพจในเฟสบุ๊ค (Facebook) ของกรีนเวฟ ตลอดเดือนมีนาคม-เมษายน 2556 กติกาส าหรับผูท่ี้จะ
ร่วมทริปในแต่ละคร้ังจะตอ้งไม่ใช่ผูท่ี้เคยร่วมกิจกรรมกลุ่มท่องเท่ียวของกรีนเวฟ ยอ้นหลงัไป 5 
กิจกรรม เพื่อเปิดโอกาสให้ผูอ่ื้นมีสิทธ์ิในการร่วมกิจกรรมกลุ่มท่องเท่ียวของกรีนเวฟและเพื่อเป็น
การป้องกนัปัญหาความเล่ือมล ้าหรือความขดัแยง้ของผูร่้วมกิจกรรมในกลุ่มท่องเท่ียว 

 
 
ภาพที ่4.3 ภาพแสดงตวัอยา่งรายละเอียดของกรีนทริปคร้ังท่ี 73 
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ตวัอยา่งกติกาของผูท่ี้ตอ้งการร่วมกิจกรรมการท่องเท่ียวในกรีนทริปคร้ังท่ี 73 คือ 
 ผูร่้วมกิจกรรมทุกท่านตอ้งมี Passport ท่ีไม่หมดอายกุ่อน 31 ธนัวาคม 2556 
 สงวนสิทธ์ิส าหรับท่านท่ีเคยร่วม 5 กิจกรรมล่าสุดของกรีนเวฟ คือ  GREEN FAN 
CLUB WINTER FRIEND CHEEP, GREEN FAN CLUB “ปล่อยปู ปลูกป่า” GREEN TRIP#72 
SWEET SWISS PARIS JE T’AIME, GREEN FAN CLUB หลวงพระบาง และ GREEN FAN 
CLUB โสด สนุก เป็นตน้ 
 

 
 
ภาพที ่4.4 ภาพแสดงตวัอยา่งกิจกรรมกรีนทริป 
 
  ในแต่ละทริปก็จะมีความแตกต่างกันท่ีจุดเป้าหมายของการเดินทางรวมถึงดีเจและ
ศิลปินประจ าทริปท่ีมีการสลบัสับเปล่ียนเพื่อให้เกิดความหลากหลาย รวมถึงศิลปินและดีเจจะตอ้ง
สร้างความสนุกสนานใหก้บัผูร่้วมเดินทางดว้ย ดงัตวัอยา่ง 
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ตารางที ่4.1 ตารางแสดงตวัอยา่งรายละเอียดของกรีนทริป 
 
หมายเลข   
กรีนทริป 

ช่ือตอน วนัท่ีเดินทาง ดีเจและศิลปิน
ประจ า ทริป 

กรีนทริป#72 Sweet Swiss Paris Je T’Aime ชวน 2 คู่รักควง
กนัไปร่วมเดินทาง เปิดประสบการณ์ท่ีสุดของ
ความโรแมนติค 

31 ม.ค. – 
 8 ก.พ.56 

ดีเจเฟ๊ียต และ 
วา่น ธนกฤต 

กรีนทริป#71 ALASKA GLOBAL Warming เพื่อเดินทางไป
ดูผลกระทบจากปรากฏการณ์โลกร้อน พร้อม
สัมผสัประสบการณ์ระดบัโลกดว้ยเรือส าราญล า
ใหม่ล่าสุด Disney Dream Cruise  

19-31  
พ.ค. 2555 

ดีเจเอกก้ีและ
ออฟ ปองศกัด์ิ 

กรีนทริป#69 The Elegant Living In England & Ireland  11-19 ก.ย.
2554 

ดีเจเอกก้ีและ
ออฟ ปองศกัด์ิ 

กรีนทริป#63 Lively Day Lovely Night in Baltic ลดัฟ้าไปชม
ความสวยงามถึง 3 ประเทศแถบยโุรป เมืองท่ีได้
ช่ือวา่เป็นเจา้หญิงงามแห่งคาบสมุทรบอลติค 

19-26  
มิ.ย. 2552 

ดีเจอัน๋ และ
ออฟ ปองศกัด์ิ 

 
   จากผลการศึกษาการสัมภาษณ์เชิงลึกและขอ้มูลจากทางเวบ็ไซต ์พบวา่ กรีนทริป ถูกจดั
ให้อยูใ่นกลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียวของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ตามรูปแบบท่ีน าเสนอ
และมีการตั้งช่ือแบรนดใ์หส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการท่องเท่ียวคือ กรีนทริป ปัจจุบนัมีแบรนด์น้ีเพียง
แบรนดเ์ดียวท่ีอยูภ่ายในกลุ่มของกิจกรรมการท่องเท่ียว 

4.1.1.2 กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล 
  จากผลการวิจยัเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งและการสัมภาษณ์เชิงลึกพบวา่ กลุ่มกิจกรรมเพื่อการ
กุศลในโครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟนั้น คือกลุ่มท่ีจดักิจกรรมและน าเงินรายไดม้อบ
ให้กับมูลนิธิการกุศลต่างๆ หรือเป็นการเชิญชวนให้ผูฟั้งได้มาท าส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม 
ส่ิงแวดลอ้มร่วมกนั ซ่ึงประกอบไปดว้ย “กรีนแชริต้ี” และ “กรีนคอนเสิร์ต” ส าหรับกรีนแชริต้ีถือ
เป็นแบรนด์ท่ีจดัอยู่ในกลุ่มน้ีอย่างชดัเจนดว้ยช่ือของกิจกรรม และรูปแบบกิจกรรมท่ีจดัข้ึน ส่วน  
กรีนคอนเสิร์ตนั้น เป็นกิจกรรมท่ีจดัคอนเสิร์ตเป็นหลกัแต่น าเงินส่วนหน่ึงหลงัหกัค่าใชจ่้ายมอบให้
มูลนิธิการกุศลทุกคร้ัง  
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   กรีนแชริต้ี ด้วยช่ือท่ีชัดเจนและรูปแบบของกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อหารายได้มอบให้
มูลนิธิ หน่วยงานเพื่อการกุศล จึงถูกจดัอยูใ่นกลุ่มของกิจกรรมเพื่อการกุศล เป็นกิจกรรมอาสาเพื่อ
สังคมท่ีกรีนเวฟจดัข้ึนใหก้บัมูลนิธิ องคก์รการกุศลต่างๆ ในประเทศไทย เพื่อช่วยเหลือบุคคล หรือ
ผูด้อ้ยโอกาส ถือวา่เป็นการแบ่งปันความช่วยเหลือจากคนฟังรายการกรีนเวฟท่ีมาร่วมกิจกรรมใน
แต่ละคร้ัง มีทั้งการบริจาคเงิน ส่ิงของ แรงกาย หรือการบริจาคโลหิต 

 “กรีนแชริต้ีเดิม คือกรีนแชริต้ี เกมก่อน เป็นเกมท่ีตอบค าถามแลว้ก็ไดเ้งิน เช่นค าถามละ 
100 บาท ถามเร่ืองอะไรสักอย่างแลว้ 100 ก็เอาไปท าการกุศล เฉพาะในรายการนะ” (เก็จชญา 
จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 ตวัอย่างกิจกรรมกรีนแชริต้ี คล่ืนกรีนเวฟ 106.5 เอฟเอ็ม ชวนคนฟังมาร่วมมอบ
ของขวญัให้แก่เด็กท่ียากไร้ผา่นโครงการดีๆร่วมกนั อยา่ง Green Charity ตอน Love is Giving โดย
มี  พี่เบิร์ด - ธงไชย แมคอินไตย ์ผูใ้หญ่ใจดีประจ าเดือนมกราคม ร่วมดว้ย พี่ฉอด  สายทิพย ์มนตรี
กุล ณ อยธุยา ดีเจพี่ออ้ย นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล และ ดีเจเอกก้ี เอกชยั เอ้ือสังคมเศรษฐ์ มาร่วมมอบ
ของเล่นท่ีไดจ้ากการรับบริจาคตลอดทั้งเดือน ใหแ้ก่ คุณสุรชยั สุขเขียวอ่อน ผูอ้  านวยการมูลนิธิบา้น
นกขมิ้น และนอ้งๆตวัแทนจากมูลนิธิบา้นนกขมิ้น ท่ีสตูดิโอเอ-ไทม ์มีเดีย ชั้น 38 อาคารจีเอ็มเอ็ม
แกรมม่ีเพลส เม่ือวนัก่อน (“กรีนแชร์ริต้ี : Love is Giving ชวนคนฟังมาร่วมมอบของขวญัให้แก่เด็ก
ยากไร้”) 
 ต๊ินา ชวนลดอุณหภูมิโลก ช่วยเด็กติดเช้ือ HIV กับกิจกรรม "กรีนแชร์ริต้ี : Save 
Energy" วนัน้ี - 30 มิ.ย. 2554 กรีนเวฟ 106.5 เอฟเอ็ม จดักิจกรรม "กรีนแชร์ริต้ี : Save Energy" เชิญ
ชวนทุกคนช่วยกนัประหยดัการพลงังาน ด้วยการส่ง SMS ค่าน ้ า ค่าไฟท่ีมีส่วนต่างมากท่ีสุด 
ระหวา่งเดือน ม.ค.-มิ.ย 54 พร้อม ช่ือ-นามสกุล มาท่ี 4802165  ยอดส่วนต่างจากบิลค่าน ้ า ค่าไฟของ 
SMS ผูโ้ชคดีในแต่ละช่วงดีเจ จะถูกสะสมยอดร่วมบริจาคเป็นค่าน ้า-ค่าไฟ ใหก้บับา้นแกรดา้ มูลนิธิ
เพื่อสิทธิเด็ก เพื่อร่วมดูแลชีวติเด็กก าพร้าท่ีติดเช้ือ HIV ต่อไป (“กรีนแชริต้ี Save Energy”) 
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ภาพที ่4.5 ภาพแสดงตวัอยา่งกิจกรรมกรีนแชริต้ี 
 
 จากผลการศึกษาเอกสารและขอ้มูลจากเว็บไซต์ท่ีเก่ียวขอ้งท าให้ผูว้ิจยัทราบว่ากรีน    
แชริต้ี เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ภายในกลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศลของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟตามช่ือ     
แบรนด์และวตัถุประสงค์ของแบรนด์ท่ีมุ่งท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อมอบเงินหรือส่ิงของให้กบัมูลนิธิ 
องคก์รสาธารณะกุศลต่างๆ 
 กรีนคอนเสิร์ต เป็นแบรนด์ท่ีมีความคาบเก่ียวระหว่างกลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล และ 
กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต เน่ืองจากการจดักิจกรรมกรีนคอนเสิร์ตทุกคร้ัง รายไดส่้วนหน่ึงหลงัหัก
ค่าใช้จ่ายจะน าไปมอบให้กบัมูลนิธิ หรือองคก์รการกุศลท่ีกรีนเวฟเลือกท่ีจะมอบให้ตั้งแต่ก่อนจดั
กิจกรรมคอนเสิร์ต และมีการประชาสัมพนัธ์ใหผู้ท่ี้สนใจทราบวา่ในกรีนคอนเสิร์ตคร้ังนั้นๆ รายได้
หลงัหกัค่าใชจ่้ายจะมอบให้กบัมูลนิธิใด หรือผูท่ี้สนใจจะร่วมบริจาคเงินกบักรีนเวฟก็สามารถร่วม
บริจาคได้เช่นกนั  ซ่ึงปัจจุบนักรีนคอนเสิร์ตจดัข้ึนเป็นคร้ังท่ี 15 ในแต่ละคร้ังมีวตัถุประสงค์ท่ี
ชดัเจนและมอบเงินใหมู้ลนิธิการกุศลตั้งแต่คร้ังท่ี 1 เป็นตน้มา 

 “ตอนนั้นเขาอยากท าคอนเสิร์ตเล็กๆ ท ารายไดใ้ห้การกุศล ก็ไปจดักนัท่ีเอ็ม       เธีย
เตอร์สมยัน้ี จดัเล็กๆ แต่ปรากฏวา่ฟีดแบคมนัแรงมาก ร้านท่ีไปจองบตัรแตก กระจกแตก ผลก็คือวา่ 
ปร๊ีด ถูกด่า ท าไมจดัเล็กแค่น้ีแลว้ก็โปรโมทซะใหญ่ ก็เลยขยายไปเล่นท่ีมาบุญครอง MBK Hall 
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กลายเป็น Scale ใหญ่ข้ึนมาหลงัจากนั้นก็กลายเป็นกรีนคอนเสิร์ตข้ึนมา วตัถุประสงคห์ลกัก็คือ น า
รายไดไ้ปช่วยการกุศล จนถึงวนัน้ี” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 20 มีนาคม 
2556) 
 ตลอดระยะเวลาของการจัดกรีนคอนเสิร์ตมีมูลนิธิท่ีได้รับเงินสมทบจากการจัด
คอนเสิร์ตเป็นจ านวนมาก อาทิ 
 
ตารางที ่4.2 ตารางแสดงช่ือตอนของกรีนคอนเสิร์ต และช่ือมูลนิธิท่ีไดรั้บการสมทบเงิน 
 
ล าดับที ่ ช่ือตอนของคอนเสิร์ต ช่ือมูลนิธิทีไ่ด้รับการสมทบเงินบริจาค 

1 10 ปี เบิร์ดกะฮาร์ท  
 

ไม่พบขอ้มูล 

2 คืนหน่ึงกบัผูช้ายช่ือป่ัน  
 

ไม่พบขอ้มูล 

3 Singing Bird  มูลนิธิโรคไตแห่งประเทศไทย 
จ านวนเงินท่ีบริจาค 600,000 บาท 

4 ท าดว้ยหวัใจ ใหม่ เจริญปุระ  
 

โครงการลดการติดเอดส์จากแม่สู่ลูก 

5 นิติพงษ ์ห่อนาค คนเขียนเพลง 
บรรเลงคอนเสิร์ต  

โครงการร้อยดวงใจปลูกไทรถวายพอ่หลวง 

6 ตุก๊ กบั ตู่ Wonderful Tonight  
 

โครงการจกัษุศลัยกรรม สภากาชาดไทย 

7 Yes, I AM(P)  
 

มูลนิธิเพื่อสนบัสนุนการผา่ตดัหวัใจเด็ก 

8 คริสติน่า อากีล่าร์ หวัใจขอมา  
 

มูลนิธิเพื่อเด็กพิการ 

9 Green Concert  
 

มูลนิธิโครงการหลวง 

ไม่นบั
หมายเลข 

The Return of Green Concert               
ใหม่ เจริญปุระ 

วดัพระบาทน ้าพุ จ.ลพบุรี เพื่อช่วยเหลือผูติ้ด
เช้ือ HIV คนชราและเด็กดอ้ยโอกาส 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
 
ล าดับที ่ ช่ือตอนของคอนเสิร์ต ช่ือมูลนิธิทีไ่ด้รับการสมทบเงินบริจาค 

10 The Lost Love Songs  เสถียรธรรมสถานในวาระครบรอบ 20 ปี 
11 Seven Divas  มูลนิธิสุธาสินี นอ้ยอินทร์ เพื่อเด็กและเยาวชน 
12 Greenwave’s the Greatest Songs  มูลนิธิสิทธิเด็กบา้นแกรดา้จ านวนเงินท่ีบริจาค 

500,000 บาท 
13 Seven Divos  

 
ผูห้ญิงหวัใจพิเศษทั้ง 7 คน ไดแ้ก่  
แพทยห์ญิงซินเธีย หม่อง 
ผูน้  าชุมชนดีเด่นรางวลัแมก็ไซไซ 
นอ้งนุก ผูป่้วยโรคกลา้มเน้ืออ่อนแรง  
ยายทองผูป่้วยเป็นอมัพาต 
ครูต๋ิว บา้นโฮมฮกั 
พญ.ดร.เคลียวพนัธ์ุ สูรพนัธ์ุ บา้นชยัพฤกษ ์
คุณแม่อ าไพ ยอดบุตร คุณแม่ของอดีตนกัแสดง
ช่ือดงั อโนเชาว ์ยอดบุตร 
อาจารยพ์ิมพล์กัษณ์ บุญลือ ผูก่้อตั้ง 
กองทุนหมวดต้ี 
จ  านวนเงินท่ีบริจาคทั้งส้ิน 5,470,000 บาท 

14 Da & The Idols : unbreak my heart  มูลนิธิเพื่อสนบัสนุนการผา่ตดัหวัใจเด็ก 
15 Club Friday: Based on A True 

Story  
 

มูลนิธิโรงพยาบาลศรีธญัญา 
จ านวนเงินท่ีบริจาค 1,000,000 บาท 

 
จากตารางท าให้เห็นว่ากรีนคอนเสิร์ตเป็นหน่ึงในกิจกรรมท่ีท าเพื่อสังคมและการกุศล

โดยการน ารายไดจ้ากการจ าหน่ายบตัรเขา้ชมหลงัหลงัค่าใชจ่้ายแลว้ทั้งหมดมอบให้กบัมูลนิธิต่างๆ 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีกรีนเวฟท ามาโดยตลอด และการจดัคอนเสิร์ตในแต่ละคร้ังก็มีการลงทุนท่ีสูงข้ึนทั้งใน
เร่ืองของศิลปินท่ีเลือกเฉพาะศิลปินท่ีเป็นท่ีนิยม มีงานเพลงเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง ทีมการผลิต เช่น 
เวที แสง เสียง การแสดงบนเวทีก็เติบโตและยิ่งใหญ่ข้ึนทุกคร้ังท่ีจดั ถือว่าเป็นคอนเสิร์ตเพื่อการ
กุศลท่ีคนส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจและรอคอยท่ีจะชม ไดรั้บการตอบรับท่ีดีจากผูช้มทุกคร้ัง   
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จากการศึกษาท าใหท้ราบวา่กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศลภายในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
ประกอบดว้ยสองแบรนดคื์อ กรีนแชริต้ีและกรีนคอนเสิร์ต ทั้งสองแบรนด์อาจมีความแตกต่างกนัท่ี
รูปแบบของการน าเสนอแต่วตัถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์น้ีข้ึนมาเพื่อมอบเงินรายได้ มอบ
ส่ิงของใหก้บัมูลนิธิ องคก์รการกุศลเช่นเดียวกนั จึงถูกจดัใหอ้ยูใ่นกลุ่มเดียวกนั 

 4.1.1.3  กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต 
  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการส ารวจเอกสาร เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง พบวา่ กลุ่มกิจกรรม
คอนเสิร์ตในโครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟนั้น คือกลุ่มท่ีจดักิจกรรมคอนเสิร์ตทั้ ง
ขอบเขตท่ีใหญ่และเล็กรองลงมา มีสองแบรนด์ท่ีอยูใ่นกลุ่มน้ีคือ กรีนคอนเสิร์ต และ คพัเวอร์ไนท ์
รายละเอียดของทั้งสองแบรนดมี์ดงัน้ี 
  กรีนคอนเสิร์ต นอกเหนือจะถูกจดัใหอ้ยูใ่นกลุ่มของกิจกรรมเพื่อการกุศลแลว้  
ด้วยรูปแบบของการน าเสนอและช่ือ “กรีนคอนเสิร์ต” ท่ีมีความชัดเจนอยู่แล้วว่ากิจกรรมน้ีคือ 
“คอนเสิร์ต” แต่เป็นคอนเสิร์ตท่ีมีขอบเขตใหญ่ท่ีสุดของกรีนเวฟ ในหน่ึงปีกรีนเวฟจะจดักรีน  
คอนเสิร์ตหน่ึงคร้ัง  
  “เป็นคอนเสิร์ตประเพณีของกรีนเวฟ เป็นสัญลกัษณ์อย่างหน่ึงของเราเลย” (ฉันทนา 
พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 

  แต่ละคร้ังท่ีจัดก็จะน าเงินจากการจ าหน่ายบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตหลังหักค่าใช้จ่าย
ทั้งหมดรวมถึงบางส่วนท่ีได้รับการบริจาคเพิ่มเติมนอกเหนือจากการขายบตัรเขา้ชมมอบให้กบั
มูลนิธิหรือองค์กรการกุศลต่างๆ ทุกคร้ังท่ีมีการจดักรีนคอนเสิร์ตซ่ึงปัจจุบนักรีนเวฟ จดั     กรี
นคอนเสิร์ตแลว้ทั้งส้ิน 15 คร้ัง จริงๆจดัมาแลว้ทั้งส้ิน 16 คร้ัง แต่คอนเสิร์ตของใหม่ เจริญปุระ “The 
Return of Green Concert” เป็นคอนเสิร์ตท่ีไม่ไดน้บัหมายเลข เพราะศิลปินหลกัเคยข้ึนแสดงบนเวที
น้ีแลว้เม่ือคร้ังท่ี 4   
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ตารางที ่4.4 ตารางแสดงช่ือตอนของกรีนคอนเสิร์ต ศิลปิน และวนัท่ีแสดง 
 

หมายเลข   
 กรีนคอนเสิร์ต 

ช่ือตอน และศิลปินที่แสดง วนัและสถานที่แสดง 

1 10 ปี เบิร์ดกะฮาร์ท  
ศิลปินหลกั คือ เบิร์ดกะฮาร์ท  
 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 3 ธันวาคม 2538 ณ เอ็มบีเค 
ฮอลล ์ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง 

2 คืนหน่ึงกบัผูช้ายช่ือป่ัน  
ศิลปินหลกั คือ ไพบูลยเ์กียรติ เขียวแกว้   
 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 31 สิงหาคม 2539 ณ เอ็มบีเค 
ฮอลล ์ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง 

3 Singing Bird  
ศิลปินหลกั คือ  ธงไชย แมคอินไตย ์  
 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 28-29 มิถุนายน 2540 ณ เอม็
บีเค ฮอลล์ ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง 

4 ท าดว้ยหวัใจ ใหม่ เจริญปุระ  
ศิลปินหลกั คือ ใหม่ เจริญปุระ   
 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 27 มิถุนายน 2541 ณ เอ็มบีเค 
ฮอลล ์ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง 

5 นิติพงษ ์ห่อนาค คนเขียนเพลง บรรเลง
คอนเสิร์ต  
ศิลปินหลกั คือ ใหม่ เจริญปุระ เสาวลกัษณ์ 
ลีละบุตร มาช่า วฒันพานิช และ อ๊ีด ฟลาย   

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 16-17 กรกฎาคม 2542 
ณ ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ 

6 ตุก๊ กบั ตู่ Wonderful Tonight  
ศิลปินหลกั คือ วยิะดา โกมารกุล ณ นคร  
และ นนัทิดา แกว้บวัสาย   

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 2-3กนัยายน 2543 ณ ศูนยก์าร
ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ 

7 Yes, I AM(P)  
ศิลปินหลกั คือ เสาวลกัษณ์ ลีละบุตร   
 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 21-22 กรกฎาคม 2544 
ณ ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ 

8 คริสติน่า อากีล่าร์ หวัใจขอมา  
ศิลปินหลกั คือ คริสติน่า อากีล่าร์   
 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 22-23 มิถุนายน 2545 ณ ศูนย์
การประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ 
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หมายเลข   
 กรีนคอนเสิร์ต 

ช่ือตอน และศิลปินที่แสดง วนัและสถานที่แสดง 

9 Green Concert  
ศิลปินหลกั คือ เบิร์ดกะฮาร์ท ใหม่ เจริญปุระ 
เสาวลกัษณ์ ลีละบุตร วยิะดา โกมารกุล ณ 
นคร นนัทิดา แกว้บวัสาย และ คริสติน่า อากีล่าร์   

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 11-12 ตุลาคม 2546 
ณ อินดอร์สเตเดียม 
หวัหมาก 

ไม่นบั
หมายเลข 

The Return of Green Concert   
 ศิลปินหลกัใหม่ เจริญปุระ 
ศิลปินรับเชิญ เบิร์ด กะ ฮาร์ท ตุก๊ วยิะดา  ป่ัน 
ไพบูลยเ์กียรติ  บุรินทร์  ออ้ม สุนิสา ป๊อด โมเดิร์
นด๊อก  

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี  11 – 12  ตุลาคม  2546                
ณ อิมแพค อารีน่า เมืองทอง
ธานี 

10 The Lost Love Songs  
ศิลปินหลัก คือ ศรัณยู วินัยพานิช ปองกูล สืบ
ซ้ึง  ปองศัก ด์ิ  รัตนพงษ์  อรรถพล ประกอบ
ของ และ ธนกฤต พานิชวิทย์ ร่วมด้วย เศรษฐา 
ศิระฉายา  ภูส มิง  หน่อสวรรค์  เสกสรร ชัย
เจริญ สมประสงค์ สิงหวนวัฒน์  รณชัย ถมยา
ปริวฒัน์ ปรีชา ชนะภยั  เทียร่ี เมฆวฒันา พงษ์
สิทธ์ิ คมัภีร์  ประวิทย ์พงษธ์นานิกร  วสุ แสงสิง
แกว้  สุธี แสงเสรีชน  รวิวรรณ จินดา  จนัทนีย ์อู
นากูล  วนิดา วิมลวฒันาภณัฑ์  พณันิดา เศว
ตาสัย และ ปวณีา ชารีฟสกุล 

วนัท่ีแสดง   
วนัท่ี 28-29 กนัยายน 2550 
ณ บางกอก คอนเวนชนั เซ็น
เตอร์ แอท เซ็นทรัลเวลิด์ 

11 Seven Divas  
ศิลปินหลกั คือ มาลีวลัย ์เจมีน่า  วยิะดา โกมารกุล 
ณ นคร หฤทยั ม่วงบุญศรี ศรัณยา่ ส่งเสริมสวสัด์ิ
เสาวลกัษณ์ ลีละบุตร สุนิตา ลีติกุล และ ฐิติมา สุต
สุนทร   

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 23-24 สิงหาคม 2551 
ณ รอยลัพารากอนฮอลล์ 
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หมายเลข   
 กรีนคอนเสิร์ต 

ช่ือตอน และศิลปินที่แสดง วนัและสถานที่แสดง 

12 Greenwave’s the Greatest Songs  
ศิลปินหลกั คือ นนัทิดา แกว้บวัสาย, ทรงสิทธ์ิ รุ่ง
นพคุณศรี ธิติมา ประทุมทิพย ์เสาวลกัษณ์ ลีละ
บุตร ศิรศกัด์ิ อิทธิพลพาณิชย ์นิโคล เทริโอ มาลี
วลัย ์เจมีน่า ปีเตอร์ คอร์ป ไดเรนดลั ปองศกัด์ิ รัต
นพงษ ์บิลล่ี โอแกน ระหสั ราชค า ปองกลู สืบ
ซ้ึง ศกัดา พทัธสีมา หฤทยั ม่วงบุญศรีผลิตโชค 
อายนบุตร ไพบูลยเ์กียรติ เขียวแกว้ ปนดัดา เรือง
วฒิุ  อรรถพล ประกอบของ วยิะดา โกมารกุล ณ 
นคร  นทั มีเรีย  ศุภรุจ เตชะตานนท ์ มมั ลาโค
นิคส์  อินทิรา ยนืยง  ศิรินทิพย ์หาญประดิษฐ์                        
 นรีกระจ่าง คนัธมาส  ชวนิ จิตรสมบูรณ์  สมิทธ์ิ 
อารยะสกุล  ฐิติมา สุตสุนทร  ญารินดา 
บุนนาค  ชีรณฐั ยสูานนท ์นาวนิ เยาวพล
กุล และ ธนกฤต พานิชวทิย ์  

วนัท่ีแสดง  
วนัท่ี 26-27 กนัยายน 2552 
ณ รอยลัพารากอนฮอลล์ 
 

13 Seven Divos  
ศิลปินหลกั คือ สหรัถ สังคปรีชา ทรงสิทธ์ิ รุ่งนพ
คุณศรีธนชยั อุชชิน  ชลาทิศ ตนัติวุฒิ ปองศกัด์ิ รัต
นพงษ ์
 ปองกลู สืบซ้ึง และ ธนกฤต พานิชวทิย ์  

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 21-22 สิงหาคม 2553 
ณ รอยลัพารากอนฮอลล์ 
 

14 Da & The Idols : unbreak my heart  
ศิลปินหลกั คือ ธนิดา ธรรมวิมล ร่วม
ดว้ย นครินทร์ ก่ิงศกัด์ิ  พฒัน์ชยั ภกัดีสู่
สุข  บดินทร์ เจริญราฎร์  อภิวชัร์ เอ้ือถาวรสุข  ภพ
ธร สุนทรญาณกิจ และ        อาทิวราห์ คงมาลยั 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 23-24 กรกฎาคม 2554 
ณ รอยลัพารากอนฮอลล์ 
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http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B8%E0%B8%92%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B8%E0%B8%92%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B8%9E%E0%B8%A5_%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5_%E0%B8%93_%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5_%E0%B8%93_%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B8%E0%B8%A0%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%88_%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%8A%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A1_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A1_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B2_%E0%B8%A2%E0%B8%B7%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8D%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%8A%E0%B8%8B
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%89%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B9_(%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%90%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B1%E0%B8%90_%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%99_%E0%B9%80%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%99_%E0%B9%80%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%95_%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%96_%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%8A%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8_%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B8%E0%B8%92%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A9%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A9%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B9%8C_%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B9%8C_%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%95_%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2_%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2_%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%8C_(%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%9E%E0%B8%98%E0%B8%A3_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%9E%E0%B8%98%E0%B8%A3_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B9%8C_%E0%B8%84%E0%B8%87%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
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หมายเลข   
 กรีนคอนเสิร์ต 

ช่ือตอน และศิลปินที่แสดง วนัและสถานที่แสดง 

15 Club Friday: Based on A True Story  
ศิลปิน: ปองศกัด์ิ รัตนพงษ ์ศรัณยรั์ชต ์วสุิทธิ
ธาดา นภทัร อินทร์ใจเอ้ือ บดินทร์ เจริญ
ราฎร์ หน่ึงธิดา โสภณ นภสัสร ภูธรใจ ปิยนุช เสือ
จงพรู เอกชยั เอ้ือสังคมเศรษฐ ์    
ธิติมา ประทุมทิพย ์ปองกลู สืบซ้ึง  พิยะดา หา
ชยัภูมิ และธนชยั อุชชิน 
แขกรับเชิญ: ปิยธิดา วรมุสิก นภสักร มิตร
เอม     ร้อยเอกชาล ์ศิริวรรณยา เปรมณชั สุวรรณา
นนท ์แมทธิว ดีน ฉนัทวานิช วรฤทธ์ิ ไวยเจียร
นยั มนสันนัท ์พนัเลิศวงศส์กุล ภูธเนศ หงษ์
มานพ วฒิุสิทธ์ิ สืบสุวรรณ ศิรพนัธ์ วฒัน
จินดา ปฏิภาณ ปฐวกีานต ์      สุนิสา สุขบุญสังข ์ 
และวรรธนา   วีรยวรรธน 

วนัท่ีแสดง 
วนัท่ี 25-26 สิงหาคม 2555 
ณ รอยลัพารากอนฮอลล์  

   
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ปัจจุบนักรีนคอนเสิร์ตมีการเพิ่มรอบของการแสดงจากหน่ึงรอบ
เป็นสองถึงสามรอบ ด้วยจ านวนผูช้มท่ีมากข้ึน รวมถึงศิลปินบนคอนเสิร์ตล้วนแต่เป็นศิลปินท่ีมี
คุณภาพทั้งการร้องเพลงสดบนเวที การสร้างความสุขในฐานะ Entertainer ให้กบัผูช้มได ้จึงเป็นอีก
หน่ึงคอนเสิร์ตท่ีมีขนาดใหญ่และสร้างกระแสความสนใจให้เกิดกบัผูท่ี้ช่ืนชอบการชมคอนเสิร์ตได้
ทุกคร้ัง 
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กล่าววา่ บา้นเราเหมือนมี Entertainer เยอะ แต่จริงๆ แลว้
มีไม่มาก เทียบกบัศิลปินรุ่นใหม่ อย่างคอนเสิร์ตคุณชรินทร์ นนัทนาคร จดัก่ีคร้ังคนดูก็เต็ม ดงันั้น
ลกัษณะเด่นของเราก็คือ การจดั คอนเซ็ปทค์อนเสิร์ตเช่น Lose Love Song Devil Diva ซ่ึงจะเป็น
การก าหนด concept ของงานแลว้หาศิลปินมาใส่ให้ตรง concept นั้น คือไม่ไดเ้อาศิลปินเป็นตวัตั้ง 
ลกัษณะของ concept ก็สามารถช่วยใหน้กัร้องท่ีไม่ใหญ่มากมารวมกนั เพื่อใหง้านเกิดความลงตวัได ้

DPU

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A9%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%95%E0%B9%8C_%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%95%E0%B9%8C_%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A3_%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%83%E0%B8%88%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%8C_(%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%8C_(%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%A3_%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%8A_%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%88%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%8A_%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%88%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2_%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B9%8C_%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B9%8C_%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2_%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%8A%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%A3_%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%A3_%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%B1%E0%B8%8A_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%B1%E0%B8%8A_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%A7_%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%99_%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B9%84%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B9%84%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C_%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%98%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%A8_%E0%B8%AB%E0%B8%87%E0%B8%A9%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%98%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%A8_%E0%B8%AB%E0%B8%87%E0%B8%A9%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B8%E0%B8%92%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C_%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C_%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C_%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%93_%E0%B8%9B%E0%B8%90%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2_%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%98%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
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ท าให้งานสามารถเกิดข้ึนได ้ซ่ึงขณะน้ีประสบความส าเร็จสูงมาก จาก (“สัมภาษณ์พิเศษ Human 
Business โมเดล เอ-ไทม ์มีเดีย”,สยามธุรกิจ) 
 

 
 
ภาพที ่4.6  ภาพแสดงโปสเตอร์โปรโมตกรีนคอนเสิร์ตหมายเลข 13  
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ภาพที ่4.7  ภาพแสดงโปสเตอร์โปรโมตกรีนคอนเสิร์ตหมายเลข 14  
 

 จากการศึกษาท าให้ทราบว่ากรีนคอนเสิร์ต นอกจากจะเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ภายในกลุ่ม
กิจกรรมเพื่อการกุศลแลว้ ยงัถูกจดัให้อยูใ่นกลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟด้วยเน่ืองจากเป็นคอนเสิร์ตหลกัของกรีนเวฟและมีรูปแบบการจดัเพียงอย่างเดียวคือจดั
กิจกรรมคอนเสิร์ตเพียงปีละ 1 คร้ังเท่านั้น  
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 คพัเวอร์ไนท์ กิจกรรมท่ีถูกน าเสนอโดยผ่านรูปแบบของการจดัคอนเสิร์ตเช่นเดียวกบั
กรีนคอนเสิร์ตแต่มีความแตกต่างกนัชดัเจนในเร่ืองของขอบเขต ขนาดการจดัคอนเสิร์ตและเพลงท่ี
ถูกเลือกให้มาร้องในคพัเวอร์ไนท์ตอ้งเป็นเพลง Cover  ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมไดเ้ขา้ชมฟรี แต่เดิมเป็น
ช่วงหน่ึงในรายการกรีนเวฟท่ีจดัมินิคอนเสิร์ตในสตูดิโอและถ่ายทอดสดให้คนทางบา้นไดฟั้งผา่น
เคร่ืองรับวทิยแุต่ปัจจุบนัปรับเปล่ียนเป็นคอนเสิร์ตขนาดเล็กถึงกลางตามความตอ้งการของผูช้มผูฟั้ง
ท่ีเพิ่มมากข้ึน 
  “คพัเวอร์ไนท ์จุดเร่ิมมาจากอยากจะมีเพลง cover ในคล่ืน เพลงพิเศษหาฟังท่ีไหนไม่ได ้
เร่ิมจากท าในสตูดิโอก่อน แลว้ก็ออนแอร์ ร้องสด หลงัๆก็ขยายมาท านอกสถานท่ี จนถึงวนัน้ี แลว้ก็
เอาช้ินงานท่ีร้องมาเปิดในรายการวทิย ุ ซ่ึงท่ีอ่ืนก็หาฟังไม่ได ้ ฟังท่ีน่ีท่ีเดียว” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 โดยท่ีผูเ้ขา้ชมตอ้งติดตามฟังกรีนเวฟในช่วงดีเจท่ีมีการแจกบตัรไม่ว่าจะเป็นการเล่น
เกม แสดงความคิดเห็นผ่านหน้าไมค์ หรือทางช่องทางอ่ืน เช่น เฟสบุ๊ค หรือเวบ็ไซด์ของกรีนเวฟ 
แต่ละช่วงดีเจก็แจกบตัรจ านวนแตกต่างกนั หรือแจกช่วงเวน้ช่วง ดงันั้นคนฟังตอ้งติดตามอย่าง
ใกลชิ้ด  

 
 
ภาพที ่4.8  ภาพแสดงกิจกรรมคพัเวอร์ไนท ์

DPU



90 

 

 ปัจจุบนัคพัเวอร์ไนทเ์ป็นกิจกรรมท่ีไดรั้บความนิยมในกลุ่มคนฟังรายการกรีนเวฟ อยา่ง
มาก เพราะศิลปินท่ีมาโชวส่์วนใหญ่เป็นศิลปินท่ีก าลงัโปรโมต เป็นศิลปินท่ีคนอยากฟัง และกรีน
เวฟก็จดัใหค้พัเวอร์ไนทย์ิง่ใหญ่ข้ึนเร่ือยๆ ไม่วา่จะเป็นขนาดของคอนเสิร์ต โปรดกัชัน่การผลิตก็ถือ
วา่เตม็รูปแบบของคอนเสิร์ตแต่ Scale เล็กกวา่กรีนคอนเสิร์ต และร้องเพลงคพัเวอร์เท่านั้นเอง 

  “ทั้งศิลปิน ทั้ง Concept ทั้งโปรดกัชัน่ส์ ก็เตม็ท่ีถา้ดีลศิลปินไป เขาจะต่ืนเตน้เลย ก็ 
มากนั อยากมา ส่วนใหญ่ดีลไปก็ไม่ผิดหวงั ถา้คิวว่างก็จะมา เพราะว่าถา้เป็นท่ีอ่ืนก็ไม่จ  าเป็นตอ้ง
ร้องเป๊ะมาก แต่ของกรีนเวฟตอ้งซ้อมเป๊ะมาก ตอ้งซ้อมอย่างดี ถา้เพลงเขาถูกใจเพลงก็จะเปิดได้
หลายๆ ปี ก็จะรีเควส เหมือนท่ีพี่แต๋มบอกคือ ฟังมาตั้งแต่เด็ก เคยไดย้ินเพลงคพัเวอร์ของศิลปินคน
อ่ืน พอเป็นศิลปินยงัไงก็อยากมา” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 20 มีนาคม 
2556)
 

 
 
ภาพที ่4.9 ภาพแสดงกิจกรรมคพัเวอร์ไนท ์
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  จากการศึกษาทราบว่า คัพเวอร์ไนท์เป็นอีกหน่ึงแบรนด์ท่ีจัดคอนเสิร์ตเป็นหลัก
เหมือนกบักรีนคอนเสิร์ต เพียงแต่มีความแตกต่างกนัท่ี Scale ของคอนเสิร์ตและเพลงท่ีถูกจดัให้อยู่
ในคอนเสิร์ตรวมถึงการเขา้ชมท่ีแตกต่างกนัคพัเวอร์ไนทเ์ปิดให้เขา้ชมฟรี ในขณะท่ีกรีนคอนเสิร์ต 
ตอ้งซ้ือบตัรเขา้ชม แต่อย่างไรก็ดีทั้งสองแบรนด์น้ีเป็นแบรนด์ท่ีถูกจดัให้อยู่ในกลุ่มของกิจกรรม
คอนเสิร์ตของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟตามรูปแบบของการน าเสนอทั้งสองแบรนด ์
  4.1.1.4 กลุ่มกรีนแฟนคลบั 
  กรีนแฟนคลบั อีกหน่ึงกิจกรรมท่ีมีความชดัเจน คือจดักิจกรรมทุกเดือน กิจกรรมท่ีจดัมี
ความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการพาสมาชิกกรีนแฟนคลับไปท่องเท่ียว พาไปท าบุญ จดังาน
สังสรรคป์าร์ต้ี หรือแมแ้ต่จดักิจกรรม Event โดยเซ็ทคอนเซ็ปท ์ธีม งานข้ึนมาเฉพาะเจาะจงในเดือน
นั้นๆ  
  ปัจจุบนักรีนแฟนคลบัมีการเปิดรับสมาชิกโดยใหผู้ฟั้งสมคัรผา่นอินเทอร์เน็ต กรอกช่ือ-
นามสกุล และหมายเลขบตัรประชาชน 13 หลกั หรือจะสมคัรผ่านช่องทางโทรศพัท์โดยท่ีผูฟั้ง
สามารถโทรให้เจา้หน้าท่ีในรายการเป็นผูส้มคัรให้ก็ไดเ้ช่นกนั ปัจจุบนักรีนแฟนคลบัมีหมายเลข
สมาชิกจ านวนหลกัหม่ืน ซ่ึงการสมคัรไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแต่อยา่งใด รวมถึงเม่ือสมคัรเป็นสมาชิก
กรีนแฟนคลบัแลว้จะมีโอกาสร่วมกิจกรรมต่างๆ แต่ตอ้งมีการร่วมสนุกดว้ยการเล่นเกม หรือตอบ
ค าถามภายในช่วงเวลาของกรีนแฟนคลบัในรายการกรีนเวฟ ไม่ว่าจะเป็นการท่องเท่ียว การร่วม
สนุกในรายการวทิยเุพื่อรับของรางวลัพิเศษในแต่ละเดือน รวมถึงไดท้  ากิจกรรมร่วมกบัดีเจหรือนกั
จดัรายการวิทยุและศิลปินนกัร้องท่ีช่ืนชอบและยงัไดฟั้งมินิคอนเสิร์ตของศิลปินประจ ากิจกรรม
นั้นๆ ของรายการกรีนเวฟ   

 “ณ วนัน้ี ทริปท่ีเป็นสีเขียวอ่อน ปริมาณความตอ้งการก็เพิ่มข้ึน แฟนคลบัเราก็เพิ่มข้ึน 
เราก็โยกส่ิงพวกน้ีเอาไวใ้นกรีนแฟนคลบัเพื่อตอบสนองได้ถ่ีข้ึน” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
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ภาพที ่4.10 ภาพแสดงการโปรโมตกิจกรรมกรีนแฟนคลบั สโลวไ์ลฟ์  
 

 
 
ภาพที ่4.11 ภาพแสดงกิจกรรมกรีนแฟนคลบั สโลวไ์ลฟ์  
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  ตวัอยา่งกิจกรรมกรีนแฟนคลบั คือ “กรีนแฟนคลบั สโลวไ์ลฟ์” จดัข้ึนท่ีสวนสามพราน 
ริเวอร์ไซด ์จ.นครปฐม เวลา 2 วนั 1 คืน ซ่ึงกิจกรรมกรีนแฟนคลบัในคร้ังน้ี เนน้ให้กลุ่มแฟนคลบัท่ี
เขา้ร่วมกิจกรรมมีโอกาสไดม้าเติมเต็มความสุขเรียบง่ายให้ชีวิต โดยกรีนเวฟมีการก าหนดกิจกรรม
ใหแ้ฟนคลบัไดท้  าร่วมกนัคือ ฝึกท าขนมทบัทิมกรอบ ฟังสนทนาธรรมจากท่าน ว. วชิรเมธี และคุณ
ดงัตฤณ ผูเ้ขียนหนังสือเสียดายคนตายไม่ได้อ่าน นอกจากนั้นแล้วสมาชิกยงัได้ฟังเพลงจากมินิ
คอนเสิร์ตของป๊อด ธนชยั และ แอน ธิติมา จากนั้นเช้าวนัรุ่งข้ึนสมาชิกยงัไดร่้วมท ากิจกรรม สีน ้ า
วปัิสสนา กบัคุณเป้ สีน ้า “กรีนแฟนคลบัแฮปป้ีใชชี้วิต Slow Life เติมเต็มความสุขเรียบง่ายให้ชีวิต” 
(2555, 21 พฤศจิกายน) สรรหากิจกรรมดีๆมาฝากกนัอยู่เสมอล่าสุด กรีนเวฟ 106.5 เอฟเอ็ม พา
สมาชิกกรีนแฟนคลบั ไปลองใชชี้วิตแบบ Slow Life ปลดปล่อยความกงัวลทิ้งไวใ้นเมือง ไดข้อ้คิด
ส าคญัในการใชชี้วติมากมายหลายขอ้ โดยเฉพาะวธีิการเสริมสติง่ายๆ ท่ีเราทุกคนสามารถท าได ้คือ 
“เดินทีละกา้ว กินขา้วทีละค า ท าทีละเร่ือง”  
 

 
 
ภาพที ่4.12 ภาพแสดงกิจกรรมกรีนแฟนคลบั โสดสนุก  
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 นอกเหนือจากกิจกรรมกรีนแฟนคลบัสโลวไ์ลฟ์ และกรีนแฟนคลบั โสดสนุกแลว้ กรีน
แฟนคลบัยงัมีกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีจดัข้ึนเป็นประจ าทุกเดือน อีก อาทิ กรีนแฟนคลบั รวมพลคนใหเ้ลือด  
 ถึงแมก้รีนเวฟจะจดักิจกรรมบริจาคโลหิตมาแลว้หลายต่อหลายคร้ัง แต่จ านวนของโลหิตก็ยงัไม่
เพียงพอต่อความตอ้งการอยูดี่ กรีนแฟนคลบัคร้ังน้ีเลยอยากชวนทุกคนมาร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการ
ต่อลมหายใจและช่วยชีวิตเพื่อนมนุษยด์้วยกนัอีกคร้ัง แถมงานน้ีทุกคนจะได้รับเส้ือยืดกรีนเวฟ 
Limited Edition ฟรี 3 ช่องทางเม่ือลงทะเบียนหลงัไมค์ท่ีกรีนเวฟ 106.5 เอฟเอ็ม หรือผ่าน
ทาง www.greenwave.fm แต่ถ้าใครไม่สะดวกก็สามารถตามมาเช็กอินท่ีหน้างานเพื่อร่วมท าบุญ
ดว้ยกนัวนันั้นเลยก็ไดเ้หมือนกนั เจอกนัไดใ้นวนัเสาร์ท่ี 30 มีนาคมน้ี ตั้งแต่เวลา 10.00-15.00 น. ท่ี
ศูนยบ์ริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย (“กรีนเวฟ รวมพล ชวนคนรุ่นใหม่บริจาคเลือด”, 2556, 
27 มีนาคม)  
 ตลอดระยะเวลา 10 ปีท่ีผ่านมากรีนแฟนคลบัพยายามท่ีจะน าเสนอกิจกรรมต่างๆ ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของสมาชิกแฟนคลบัและสอดคลอ้งกบัแก่นของกรีนเวฟมาโดยตลอด ทั้ง
ในเร่ืองของการใส่ใจส่ิงแวดล้อม ความสัมพนัธ์ระหว่างคนรอบตวั ความสนุกสนาน และความ
บนัเทิงท่ีจะไดค้วบคู่ไปกบัการร่วมท ากิจกรรม  

“คือเหมือนตอบโจทยข์องความสัมพนัธ์ทั้งหมดถา้เป็นกรีนแฟนคลบั ไปกบัเพื่อนก็คือ
มีแก๊งคต่์างๆ เช่น แรลล่ีแก๊งค ์โสดสนุกชวนคนโสดไปเท่ียว หรือวา่พาพ่อกบัแม่ไปเท่ียว พาแม่ไป
เท่ียวฮ่องกง เกาหลี” (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

 

 
 
ภาพที ่4.13 ภาพแสดงกิจกรรมกรีนแฟนคลบั  
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 ซ่ึงกิจกรรมเหล่านั้นจะใช้ช่ือเป็นตวัส่ือความหมายให้แฟนคลบัเขา้ใจไดง่้าย และเกิด
ความสนใจท่ีจะร่วมกิจกรรมของกรีนแฟนคลบั ไม่วา่จะเป็น กรีนแฟนคลบั แรลล่ี ปล่อยปู ปลูกป่า 
กรีนแฟนคลับ แฮปป้ี แฟมิล่ี จนัทบุรี กรีนแฟนคลับ น่านอินเลิฟ กรีนแฟนคลับ มายด์ มมั โก 
อินเตอร์ กรีนแฟนคลบั ออฟฟิศออนเซ็น กรีนแฟนคลบั ทวิภพ เดอะมิวสิคเคิล กรีนแฟนคลับ 
ซุปเปอร์สตาร์ คาราโอเกะ เป็นตน้ ซ่ึงถือวา่เป็นแบรนด์ยอ่ยท่ีแตกขยายออกมาจากรายการกรีนเวฟ
และสามารถรักษาความเป็นตวัตนของกรีนเวฟเอาไวไ้ด ้และยงัเป็นแบรนด์ท่ีสร้างกิจกรรมต่างๆ 
ใหเ้กิดข้ึนไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
 

 
 
ภาพที ่4.14 ภาพแสดงกิจกรรมกรีนแฟนคลบั Bangkok Earthday 
 
 จากการศึกษาท าให้ทราบว่า กรีนแฟนคลบัเป็นแบรนด์ย่อยแบรนด์หน่ึงท่ีมีกิจกรรม
ภายในแบรนด์ท่ีมีความหลากหลาย ทั้งการจดัทริปเล็กๆ ให้สมาชิกกรีนแฟนคลบัไปท่องเท่ียว จดั
กิจกรรมพิเศษข้ึนเฉพาะแต่ละเดือน จดักิจกรรมชวนสมาชิกร่วมท าบุญในโอกาสต่างๆ ท าให้เห็นวา่
แบรนด์น้ีมีความหลากหลายในการน าเสนอจึงถูกจดัแยกออกมาอย่างชดัเจนในพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ คือ กลุ่มกิจกรรมกรีนแฟนคลบั 
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4.1.1.5 กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ 
  ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษของกรีนเวฟมีเพียงหน่ึงแบรนด์ คือ คืน
พิเศษ คนพิเศษ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของรายการกรีนเวฟ ปัจจุบนัจดัเป็นคร้ังท่ี 166 มีประจ าทุกวนัเสาร์
สุดทา้ยของเดือน ออกอากาศ เวลา 21.00 – 23.00 น. เม่ือก่อนฟังไดท้างเคร่ืองรับวิทยุ ถ่ายทอดเสียง
เพียงอยา่งเดียวแต่ปัจจุบนัมีการถ่ายทอดทั้งภาพและเสียงทางกรีนชาแนล ผูด้  าเนินรายการหลกัคือ ดี
เจพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา  
  “ท าไมถึงเป็นพี่ฉอดเพราะแขกรับเชิญหลายๆ คนเขากลา้ท่ีจะเล่าให้พี่ฉอดฟัง ถา้เป็นดี
เจคนอ่ืนเขาก็อาจจะไม่คุยด้วย สมมติเวลาท่ีเราติดต่อไวว้่าเป็นพี่ฉอดเขาเล่า เพราะฉะนั้นจะได้
ขอ้มูลอะไรบางอย่างท่ีมนัลึกกว่าคนอ่ืนสัมภาษณ์เพราะเขากล้าท่ีพูดกบัพี่ฉอด เวลาถ่ายก็อยู่ใน
สตูดิโอกนัสองคน เหมือนไม่มีใคร ก็เล่าถึงอดีตท่ีผา่นมาท่ีมนัล าบาก ก็ร้องไหอ้อกมา คนฟังก็จะอีก
แบบหน่ึง แต่จริงๆแลว้ก็เป็นแมสนะ ไม่ไดพ้รีเม่ียมจนเขา้ไม่ถึงฟังไดห้มด แต่แขกท่ีเชิญมาเป็นแขก
ท่ีเชิญยาก ตอ้งรอฟัง” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 

 
 
ภาพที ่4.15  ภาพแสดงรายการสัมภาษณ์พิเศษคืนพิเศษ คนพิเศษ คร้ังท่ี 166 
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  ลกัษณะของรายการเป็นรายการสัมภาษณ์ถึงเร่ืองราวของชีวิตแขกรับเชิญคน
พิเศษท่ีมีเร่ืองราวชีวิตน่าสนใจ ประสบความส าเร็จในชีวิต ผ่านเร่ืองราวเหตุการณ์ต่างๆ มามาก
พอท่ีจะถ่ายทอดชีวิตของตนเองให้เป็นอุทาหรณ์ เป็นตน้แบบ เป็นแรงบนัดาลใจให้กบัคนฟังได ้ 
 

 
 
ภาพที ่4.16 ภาพแสดงรายการสัมภาษณ์พิเศษคืนพิเศษ คนพิเศษ  
 
  “คืนพิเศษ คนพิเศษ หาฟังอยาก บางคนไม่เคยสัมภาษณ์ส่ืออ่ืนเลยก็มาท่ีกรีนเวฟ หรือ
อยา่งหน่อย –เคน ก็ไม่ค่อยไปท่ีไหน ก็มาเล่าชีวติตอนจีบก็บอกวา่ไม่เคยเล่าเร่ืองชีวิตเยอะท่ีไหนเท่า
ท่ีน่ีมาก่อน คือเป็นพี่ฉอดนัง่ แลว้เขามีวิธีท่ีจะถามแลว้ก็ไม่ไดบ้งัคบัเขาๆ ก็จะเล่าออกมาเอง อนัน้ี
เป็นความสามารถพิเศษไม่ใช่ใครก็ไดท่ี้ท าได”้ (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 
มีนาคม 2556) 
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ภาพที ่4.17  ภาพแสดงรายการสัมภาษณ์พิเศษคืนพิเศษ คนพิเศษ  
 
 คืนพิเศษ คนพิเศษ ซ่ึงด าเนินรายการโดยคุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ปัจจุบนั
ด าเนินรายการมาถึงคร้ัง 166 เป็นรายการท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัชดัเจนถึงรูปแบบการน าเสนอ และ
แนวคิดของรายการท่ีเน้นน าเสนอชีวิตของคนท่ีประสบความส าเร็จและผ่านช่วงเวลาเหตุการณ์
ต่างๆ ท่ีส าคญัในการด าเนินชีวิต รายการน้ีจึงถูกจดัให้อยู่ในกลุ่มของรายการสัมภาษณ์พิเศษใน
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟเพียงรายการเดียวในปัจจุบนั 
 4.1.1. กลุ่มคลบัฟรายเดย ์
 ผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มคลบัฟรายเดยเ์ป็นกลุ่มท่ีมีความชดัเจนในการขยายขอบเขตของ
แบรนดม์ากท่ีสุดในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เร่ิมตน้จากรายการเติบโตมาจากช่วงหน่ึงในรายการ 
มีรูปแบบคือ การสนทนาท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นและชดัเจน มีสองพิธีกรคือ    ดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์
มนตรีกุล ณ อยธุยาและดีเจพี่ออ้ย นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล คอยตอบปัญหา เป็นท่ีปรึกษาช่วย ช้ีแนะ 
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ให้ก าลงัใจเหมือนนกัจิตวิทยาดา้นความรัก ในมุมของคนฟังรายการน้ีไม่ใช่แค่ความบนัเทิง แต่ยงั
ไดแ้ง่คิด และมุมมองเร่ืองความรักเพิ่มมากข้ึน  

 สายทิพย ์ มนตรีกุล ณ อยธุยา อธิบายถึงแนวคิดหลกัของคลบัฟรายเดย ์ วา่ คนฟังกรีน
เวฟเขาเป็นกลุ่มท่ีค่อนขา้งจะ Emotional แลว้ก็สนใจเร่ืองของความรักความสัมพนัธ์ เลยคิดวา่มนั
น่าจะมีรายการสักรายการหน่ึงท่ีเป็นเหมือนทอลค์โชวคุ์ยกนัเก่ียวกบัเร่ืองน้ี พอคุยเร่ืองรูปแบบ
รายการแบบน้ี ทุกคนก็บอกเหมือนกนัวา่มนัน่าจะเป็นพี่ฉอด เพราะจดัรายการวทิยแุนวน้ีมาตลอด 
และน่าจะเป็นดีเจคู่ เพราะพี่เองก็ไม่สามารถอยูไ่ดต้ลอดเวลา จึงเป็นพี่ออ้ยแลว้กนั จาก (“ศุกร์-เศร้า-
เหงา-รักใน “Club Friday” โดย วรีวฒัน์ อจัจุตมานสั .2555 HAMBURGER , 170,10. น.153)  
 ผูด้  าเนินรายการร่วมอยา่งพี่ออ้ย นภาพรไตรวิทยว์ารีกุล ก็อธิบายถึงท่ีมาของคลบัฟราย
เดยว์า่คนฟังเป็นแรงบนัดาลใจในการท าคลบัฟรายเดย ์เร่ิมตน้จากช่วงหน่ึงของรายการ เวลาท่ีคนฟัง
โทรมาขอเพลงท่ีตรงกบัความรู้สึก เช่นขอเพลงน้ีเพราะวา่แอบรัก และความเป็นดีเจก็ตอ้งถามต่อวา่ 
แอบรักมานานหรือยงั เหมือนคนฟังไดแ้ชร์ประสบการณ์ดว้ยการเล่าเร่ืองตวัเองผ่านเพลงมาก่อน 
แลว้ค่อยมาบอกว่าท าไมเพลงน้ีเป็นเพลงประจ าตวัของเขา เพราะฉะนั้นการท าคลบั ฟรายเดย ์คือ
การท าใหม้นัชดัเจนและมีตวัตนข้ึนวา่เราจะคุยเร่ืองน้ีกนัในสองชัว่โมงน้ี จาก (วีรวฒัน์ อจัจุตมานสั, 
2555, น.153)  
 คลบัฟรายเดย ์เป็นรายการสนทนาท่ีตอบปัญหารัก โดยท่ีคนฟังรายการกรีนเวฟเป็นผู ้
โทรศพัทม์าเล่าเร่ืองราวของตวัเองในรายการ ทุกวนัศุกร์ เวลา 21.00 - 23.00 น. โดยมีพี่ฉอดและพี่
ออ้ยเป็นผูจ้ดัรายการหลกั บางสัปดาห์ก็มีศิลปินหรือนกัร้องมาร่วมรายการดว้ย และคอยรับฟัง คอย
แนะน าให้กบัคนฟังท่ีโทรมาร่วมรายการ โดยแต่ละสัปดาห์ก็จะมีการตั้งหัวขอ้เพื่อจ ากดัขอบเขต
ของเร่ืองราวในแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่หัวขอ้ท่ีตั้งมาจากช่ือเพลงท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม หรือจากหัวขอ้ท่ี
ทีมงานกรีนเวฟเป็นคนตั้งข้ึนเอง  โดยดีเจพี่ออ้ย นภาพร หน่ึงในผูจ้ดัรายการอธิบายถึงการตั้งช่ือ
ตอนของคลบัฟรายเดยไ์วด้งัน้ี ตั้งแต่ปีแรกจนถึงปีท่ี 7 ของคลบัฟรายเดย ์แนวความรักก็เปล่ียนไป
เร่ือยๆ เหมือนกนัทั้งคนฟังเอง ทั้งเร่ืองราวของความรักของคนในยุคสมยัยุคไอที เช่น   ฉนัรักเธอ
มาก เธอรักฉนันอ้ย ไอเดียท่ีวา่น้ีมนัยงัแตกออกไปวา่ ท่ีเธอรักฉนันอ้ย นอ้ยแลว้ไปนอกใจหรือเปล่า   
แล้วไปสร้างปัญหาใหม่หรือเปล่า หรือรักฉันน้อยแล้วบอกตรงๆ เพราะฉะนั้นตรงน้ีมนัเป็นเฉด
เดียวกนั จาก วรีวฒัน์ อจัจุตมานสั ,2555 , น.153) ดงัเช่นตวัอยา่งช่ือตอนดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.4  ตารางแสดงช่ือตอนและวนัออกอากาศคลบัฟรายเดย ์
 

ช่ือตอนคลบัฟรายเดย์ วนัทีอ่อกอากาศ 
ของตายท่ียงัหายใจ วนัศุกร์ท่ี 22 มีนาคม 2556 
มีสิทธ์ิรัก แต่ไม่มีสิทธ์ิคบ วนัศุกร์ท่ี 15 มีนาคม 2556 
ความทรงจ าท าร้ายใจ วนัศุกร์ท่ี 1 มีนาคม 2556 
คนท่ีคิดถึง  วนัศุกร์ท่ี 8 กุมภาพนัธ์ 2556 
ไม่บอกรัก แต่รักมาก วนัศุกร์ท่ี 11 มกราคม 2556 
เร่ืองเดียวท่ีไม่ยอมเธอ วนัศุกร์ท่ี 23 พฤศจิกายน 2555 
รักตอ้งการเวลา วนัศุกร์ท่ี 9 พฤศจิกายน 2555 
ไม่รักแลว้กัก๊ท าไม วนัศุกร์ท่ี 12 ตุลาคม 2555 
รัก 7 ปี รักรอด หรือ รักล่ม วนัศุกร์ท่ี 3 สิงหาคม 2555 
เจบ็แต่จบ วนัศุกร์ท่ี 27 กรกฎาคม 2555 
ฉนัรักเธอไม่พอหรือเธอขอมากไป วนัศุกร์ท่ี 6 กรกฎาคม 2555 
ต่างคนต่างเหงา หรือเรารักกนั วนัศุกร์ท่ี 8 มิถุนายน 2555 
เธอมีใจหรือฉนัคิดไปเอง วนัศุกร์ท่ี 4 พฤษภาคม 2555 
รักนะแต่หมดความอดทน วนัศุกร์ท่ี 20 เมษายน 2555 
กวา่จะไดรั้กกนั วนัศุกร์ท่ี 3 กุมภาพนัธ์ 2555 
ไม่รักแต่ไม่เลิก วนัศุกร์ท่ี 27 มกราคม 2555 
รีบรัก รีบเลิก วนัศุกร์ท่ี 30 กนัยายน 2554 
เหตุผลของคนนอกใจ วนัศุกร์ท่ี 8 กรกฎาคม 2554 
อยา่เอาความเหงามาลงท่ีฉนั วนัศุกร์ท่ี 29 เมษายน 2554 
 
 “วจิยัแบบ Club Friday” (2555,6 มกราคม) มองจากช่ือตอนบางตอนไดอ้มยิม้ บางตอน
เรียกน ้ าตาตลอดรายการ บางตอนเศร้าแห้ง ฟังแลว้อ้ึงอา้ปากคา้ง จึงไม่แปลกท่ีแฟนรายการน้ีเยอะ
เหลือเกิน ตลอด 2 ชั่วโมงท่ีเปิดสายให้คนฟังท่ีมีประสบการณ์ตรงกับช่ือตอนโทรศพัท์มาเล่า
เร่ืองราวของตนเอง จึงมีเร่ืองราวของความสุข ความเศร้า ท่ีคาดไม่ถึง อยูเ่พียบ ถือวา่เป็นวตัถุดิบชั้น
ดีของการแต่งเพลง 
 “คลบัของคนมีความรัก ซ่ึงพี่ฉอดเองก็พดูเสมอวา่ ปัญหาความรักนั้นมีอยูทุ่กวนัรายการ
น้ีเติบโตและมีกลุ่มคนฟังเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ เพราะความรักนั้นเป็นเร่ืองของทุกคน และมกัจะมี
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แง่มุม หรือประเด็นท่ีโดนใจคนฟัง ถึงวนัน้ีคนฟังอาจไม่ไดอ้กหกั รักคุด ไดค้ร้ังหน่ึงก็คงเคยมีความ
รัก มีปัญหา ท่ีเป็นหวัขอ้ของคลบัฟรายเดยใ์นแต่ละสัปดาห์อยูแ่ลว้ จึงไม่แปลกใจวา่ท าไมแต่ละศุกร์ 
มีทั้ งอีเมลถาม เล่า ปัญหาความรัก หรือโทรมาปรึกษาพี่ฉอด พี่อ้อย อยู่ทุกสัปดาห์” (ฉันทนา 
พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 การตอบรับจากผูฟั้งรายการนับวนัจะทวีคูณมากข้ึนประกอบกบัเน้ือหาท่ีเขม้ขน้ของ
เน้ือหาในรายการ จึงท าให้เร่ืองราวท่ีถ่ายทอดผา่นทางวิทยุถูกน ามาต่อยอดเป็นส่ือในรูปแบบอ่ืนๆ 
มากมายอาทิ หนงัสือรวมเร่ืองราวในคลบัฟรายเดย ์เพลงท่ีถูกแต่งข้ึนมาจากจริงของคนฟัง หนงัสั้น
ท่ีถ่ายทอดออกมาจากชีวติจริง 
 

 
 
ภาพที ่4.18  ภาพแสดงหนา้ปกอลับั้มเพลงจากคลบัฟรายเดย ์Based on true story By เอ้ิน พิยะดา 
 
  รายช่ือเพลงในอลับั้ม อาทิ เจ็บแต่จบ จดหมายจากความเหงา คนไม่น่าสงสาร คนท่ีเธอ
ไม่ยอมรับ กลวัเธอไดย้นิวา่รัก หยดุบอกเลิกกนัเสียที ฉนัรักเธอไม่พอหรือเธอขอมากไป เธอไม่ยอม
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ปล่อยหรือฉนัไม่ยอมไป และเพลงของเรา เป็นตน้ ซ่ึงเพลงแต่ละเพลงเหล่าน้ีถูกรวบรวมข้ึนไปอยู่
ในกรีนคอนเสิร์ตคร้ังท่ี 15 ซ่ึงถือวา่เป็นคอนเสิร์ตใหญ่ของกรีนเวฟ 

“อนัน้ีมนัต่อยอดมาจากคลบัฟรายเดยท่ี์มิวสิควิดีโอท่ีมียอดวิวรวมกนัท่ี 20 กวา่ลา้น ท า
ให้รู้ว่ามนัแข็งแรงมาก แลว้เพลงก็ติดชาร์ตอนัดบัหน่ึงเยอะเลย เป็นปี ประมาณ 5-6 เพลงท่ีอยู่ใน
ชาร์ต Top 5, Top 20 เราก็เลยมองวา่เป็นโอกาสท่ีดี” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

“เหมือนกบัไม่มีคอนเสิร์ตคร้ังไหนเอาเร่ืองจริงมาพูดในเวทีคอนเสิร์ต ปกติก็จะร้อง
เพลงไปเร่ือยๆ แต่น่ีคือ เร่ืองจริงจะพูดผา่นเวทีตคอนเสิร์ตรวมกบัการท าคอนเสิร์ตมนัก็ซิงคก์นัมา
เป็นรูปแบบน้ี ก็ไม่เคยมีใครท ามาก่อน” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 20 
มีนาคม 2556) 

 

 
 
ภาพที ่4.19  ภาพแสดงโปสเตอร์กรีนคอนเสิร์ต หมายเลข 15 คลบัฟรายเดย ์Based on true story  
 
 “วิจยัแบบ Club Friday” (2555,6 มกราคม) มองจากมุม “เทรนด์ธุรกิจ” น่ีเป็น Crowd 
sourcing ท่ีก าลงัมาแรง Crowd sourcing คือการให้ลูกคา้ไดมี้ส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ มองจาก
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มุม “การวิจยัตลาด” น่ีเป็นการท า Focus group ท่ีสุดยอด เพราะรวบรวมเอากลุ่มคนท่ีสนใจเร่ือง
เดียวกันหรือมีประสบการณ์มาแบ่งเป็นเร่ืองราว น่ีเป็นนวตักรรมกลับหัวจาก “คนฟังเพลง” 
กลายเป็น “เพลงจากคนฟัง” นวตักรรมแบบน้ี จะไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่พียงวงการเพลงเท่านั้น เพราะโลก
การส่ือสารท่ีเปล่ียนไป ท าให้เห็น กฎความคิด” ของผูบ้ริโภคท่ีกวา้งข้ึน ชดัเจนข้ึน น่ีจึงเป็นโอกาส
ของคนท่ีตีโจทยแ์ตก 

ส่ิงหน่ึงท่ีคลบัฟรายเดยส์ามารถต่อยอดเพิ่มเติมออกมาไดคื้อ คลบัฟรายเดย ์เดอะซีรีส์ 
น าเร่ืองจริงในรายการมาสร้างเป็นภาพยนตร์สั้น ฉายทางสถานีโทรทศัน์ดาวเทียมกรีนชาแนล เป็น
ตอนๆ ชวนให้ผูช้มตอ้งติดตามตั้งแต่ตน้จนจบ จนปัจจุบนัผูส้ร้างก าลงัเร่งสร้าง Season 2 เพื่อ
ตอบสนองกบัความตอ้งการรับชมของผูช้มท่ีเรียกร้องและถามถึงจ านวนมาก 

 

 
 
ภาพที ่4.20  ภาพแสดงตอนต่างๆ ในคลบั ฟรายเดย ์เดอะ ซีรีส์ ซีซัน่ท่ี 1 
 
 จากการศึกษาท าให้ผูว้ิจยัทราบว่า คลบัฟรายเดยเ์ป็นอีกแบรนด์หน่ึงท่ีมีการพฒันาต่อ
ยอดจากช่วงเล็กๆ ในรายการกรีนเวฟ จนปัจจุบนัเป็นแบรนด์ท่ีมีความแข็งแรงมากพอท่ีจะต่อยอด
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ไปสู่การน าเสนอในรูปแบบอ่ืนๆ โดยใช้นามสกุลของคลบัฟรายเดยต่์อทา้ยเพื่อให้เกิดการรับรู้ว่า
เร่ืองราวท่ีถูกน าเสนอมาจากช่วงคลบัฟรายเดยใ์นรายการกรีนเวฟถูกขยายออกมาสู่รูปแบบอ่ืนๆ ท่ี
แตกต่างออกไป แบรนด์น้ีจึงเป็นแบรนด์เพียงหน่ึงแบรนด์ท่ีถูกจดัให้เป็นกลุ่มคลบัฟรายเดยภ์ายใน
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 ผลการวิจยัเร่ืองของโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอในส่วนของการจดักลุ่มแบรนด์
ผูบ้ริหารกรีนเวฟจดักลุ่มแบรนด์จากลกัษณะรูปแบบของการน าเสนอ โดยจดักลุ่มไดท้ั้งส้ิน 6 กลุ่ม 
คือ 

 กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว ประกอบดว้ย แบรนดก์รีนทริป 
 กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล ประกอบดว้ย แบรนดก์รีนแชริต้ี และแบรนดท่ี์คาบ 

เก่ียวกบักลุ่มน้ีคือ แบรนดก์รีนคอนเสิร์ต 
 กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต ประกอบดว้ย แบรนดก์รีนคอนเสิร์ต และแบรนดค์พัเวอร์ 

ไนท ์
 กลุ่มกิจกรรมกรีนแฟนคลบั คือ กิจกรรมในกรีนแฟนคลบัท่ีมีหลากหลายรูปแบบ  

ไม่วา่จะเป็นการพาสมาชิกกรีนแฟนคลบัไปเท่ียว ไปท าบุญ จดั Event ของงานตามโอกาสต่างๆ 
เพื่อให้สมาชิกไดมี้โอกาสใกลชิ้ดดีเจ ศิลปินและท ากิจกรรมร่วมกนัโดยไม่เสียค่าใชจ่้ายแต่ผูท่ี้จะ
ร่วมกิจกรรมตอ้งเป็นสมาชิกกรีนแฟนคลบัในรายการกรีนเวฟเท่านั้น 

 กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ คือ แบรนดคื์นพิเศษ คนพิเศษ 
 กลุ่มคลบัฟรายเดย ์คือกลุ่มการน าเสนอในหลายรูปแบบท่ีมีเน้ือหาจากรายการ 

คลบัฟรายเดยท่ี์เป็นรายการสนทนาเร่ืองความรัก น าไปสู่หนงัสือ เพลง  มิวสิควิดีโอ คอนเสิร์ตเร่ือง
จริงจากคลบัฟรายเดย ์และคลบัฟรายเดย ์เดอะซีรีส์ ซ่ึงถือว่าทั้งหมดน้ีเป็นกลุ่มของคลบัฟรายเดย์
ทั้งหมด 
 4.1.2 การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ หมายถึง การท่ีกรีนเวฟจดัล าดบัของแบรนด์เป็น 2 ส่วนคือ 
ส่วนของล าดบัชั้นของแบรนดท่ี์เกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ และล าดบัชั้นของ    แบรนด์ท่ีมี
กรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์ข้ึน โดยท่ีแบรนด์ในแต่ละส่วนถูกจดัจากล าดบัการเกิด
ก่อนและหลงัตามล าดบั 
 ผลการวิจยัพบวา่ กรีนเวฟมีการจดัล าดบัของแบรนด์โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนของ
ล าดับชั้ นของแบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟซ่ึงเป็นกลุ่มเดียวกับโครงสร้าง             
แบรนด์ของกรีนเวฟซ่ึงประกอบดว้ย กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท์ คืนพิเศษ คนพิเศษ 
กรีนแชริต้ี คลบัฟรายเดย ์และ กรีนแฟนคลบั ตามล าดบัแบรนดท่ี์เกิดก่อนหลงั 
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 ส าหรับล าดบัชั้นของแบรนดท่ี์มีรายการกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจใหเ้กิดแบรนด ์
ข้ึน โดยท่ีกรีนเวฟไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งในการบริหารงานใดๆ ทั้งส้ิน ซ่ึงประกอบดว้ย 3 แบรนด์ คือ 
เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ และกรีนชาแนล ตามล าดบัการเกิดก่อนหลงัของแบรนด์ โดย
แบ่งเป็นล าดบัชั้นดงัน้ี 

 

 
ภาพที ่4.21  ภาพแสดงจดัล าดบัชั้นของแบรนดก์รีนเวฟ 
 
  4.1.2.1 ล าดับแบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ คือ แบรนด์ท่ีเป็นกลุ่ม
เดียวกบัโครงสร้างแบรนด์ของกรีนเวฟซ่ึงประกอบด้วย กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คืนพิเศษ คน
พิเศษ กรีนแชริต้ี คพัเวอร์ไนท ์กรีนแฟนคลบั และคลบัฟรายเดย ์จดัเรียงตามล าดบัการเกิดก่อนหลงั
ของแบรนดเ์พื่อใหเ้กิดความเป็นระเบียบและเขา้ใจง่าย  
  จากภาพท่ี 4.24 จะเห็นวา่แบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมภายในรายการของกรีนเวฟมีทั้งส้ิน 
7 แบรนด์ ซ่ึงแต่ละแบรนด์เป็นช่วงหน่ึงในรายการกรีนเวฟ แต่เม่ือเวลาผ่านไป กิจกรรมเหล่าน้ี
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สามารถสร้างเอกลักษณ์ ความเด่นให้กับช่วงของตัวเองได้ มีต าแหน่งจุดยืนท่ีชัดเจน มี
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความชดัเจนของแต่ละแบรนด์ จึงพฒันาข้ึนมาเป็นแบรนด์ท่ีมีความเขม้แข็งจึงถูก
จดัให้มาอยูใ่นแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟทั้งหมด 7 แบรนด์ โดยเรียงล าดบัการเกิดแบรนด์
ดงัต่อไปน้ี 

 แบรนดก์รีนทริป เน่ืองจากช่วงแรกของการด าเนินรายการกรีนเวฟไม่มีการเก็บเอกสาร 
หลกัฐานการเกิดแบรนดก์รีนทริปอยา่งจริงจงั ท าให้ไม่ทราบช่วงเวลาท่ีแน่ชดัของการเกิดแบรนด์น้ี 
แต่จากการส ารวจเอกสารในปัจจุบนั และการสัมภาษณ์เชิงลึกท าให้พบวา่ ปัจจุบนักรีน ทริปด าเนิน
มาถึงคร้ังท่ี 73 ในขณะท่ีกรีนเวฟออกอากาศมาเป็นเวลา 22 ปี มีการฉลอง 12 ปีของกรีนเวฟดว้ยกรี
นทริปคร้ังท่ี 41 จึงท าใหส้ามารถค านวณยอ้นหลงัตามขอ้มูลท่ีไดคื้อ ในแต่ละปีกรีนเวฟจะจดักรีนท
ริปทั้งทริปเล็กคือ ในประเทศ และทริปใหญ่ คือ เดินทางไปต่างประเทศประมาณ 3 คร้ังต่อปี ผูว้ิจยั
จึงนบัถอ้ยหลงัยอ้นไปอีก 12 ปี จึงคาดคะเนไดว้า่กรีนทริปน่าจะ   แบรนด์ท่ีเกิดก่อนแบรนด์อ่ืนๆ 
ในการจดัล าดบัแบรนด์ท่ีเกิดกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ ซ่ึงทริปของกรีนเวฟ ทริปแรกคือ นั่ง
รถไฟไปชะอ า จ.เพชรบุรี 

 แบรนดก์รีนคอนเสิร์ต จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 23 ธนัวาคม พ.ศ. 2538 ศิลปินคือ 10 ปี  
เบิร์ด กะ ฮาร์ท แสดงท่ี MBK HALL มาบุญครอง ถือเป็น     แบรนด์ล าดบัท่ีสองในพอร์ตโฟลิโอ
ของกรีนเวฟ 

 แบรนดค์พัเวอร์ไนท ์จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 27 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2541 โดยศิลปินคน 
แรกคือ แอม เสาวลกัษณ์ ลีละบุตร และสุเมธ แอนด์ เดอะ ป๊ัง แสดงสดในสตูดิโอเอไทม์ ถือเป็น   
แบรนดล์ าดบัท่ีสามของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 แบรนดคื์นพิเศษ คนพิเศษ จดัรายการคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 24 พฤศจิกายน พ.ศ.2541      
แขกรับเชิญคนแรกคือ โนต้ อุดม แตพ้านิช ถือเป็นแบรนดล์ าดบัท่ีส่ีของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 แบรนดก์รีนแชริต้ี จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี พ.ศ. 2547 เร่ิมจากการหาเงินเพื่อร่วมสมทบทุน 
ให้กับมูลนิธิต่างๆ ผ่านการเล่นเกมส์ตอบค าถามในรายการกรีนเวฟของผูฟั้งทางบ้าน ถือเป็น       
แบรนดล์ าดบัท่ีหา้ของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 แบรนดค์ลบัฟรายเดย ์จดัรายการคร้ังแรกเม่ือเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2548 ถือเป็น     
แบรนดล์ าดบัท่ีหกของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 แบรนดก์รีนแฟนคลบั จดัข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี พ.ศ. 2549 ถือเป็นแบรนดล์ าดบัท่ีเจด็ ล าดบั 
สุดทา้ยของแบรนดท่ี์เกิดจากกิจกรรมในรายการของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

 4.1.2.2 ล าดบัแบรนด์ท่ีมีรายการกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์อ่ืนๆ ข้ึนมา
ทั้ง 3 แบรนด ์คือ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ  เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ และ กรีนชาแนล ตามล าดบั ดงัน้ี 
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 เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ แบรนด์บริษทัน าเท่ียวในเครือ เอ-ไทม ์มีเดีย โดยมีจุดเร่ิมตน้จาก
การท่ีพาคนฟังท่องเท่ียวในท่ีต่างๆ ในกิจกรรมของรายการวทิยใุนเครือทั้ง 3 รายการ จึงท าให้บริษทั
เกิดแรงบนัดาลใจตั้งบริษทัน าเท่ียวข้ึนมา กรีนเวฟเป็นหน่ึงในรายการวิทยุในเครือ   เอ –ไทม์ ท่ีมี
บทบาทในเชิงของผูส้ร้างแรงบนัดาลใจให้เกิด เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เน่ืองจากกรีนเวฟมีกิจกรรม 
“กรีนทริป” ท่ีพาคนฟังไปเท่ียวในท่ีต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศมาเป็นเวลานาน แต่ในเชิงการ
บริหารงานของ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์นั้นกรีนเวฟไม่ไดเ้ขา้ไปมีบทบาทในส่วนน้ี จึงถือวา่เป็นเพียง
แค่แรงบนัดาลใจท่ีท าใหเ้กิดแบรนดน้ี์ข้ึนมาเท่านั้นเอง 

 “น่าจะเป็นแรงบนัดาลใจมากกวา่ เพราะไหนๆ ทริปท่ีบริษทัท าไม่ใช่คล่ืนกรีนเวฟคล่ืน
เดียวมนัก็มีหลายๆคล่ืน” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

 ปัจจยัท่ีท าให้เกิดแบรนด์ เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ ข้ึนมานั้นมีทั้งปัจจยัท่ีเกิดจากรายการ
วิทยุในเครือทั้ง 3 รายการคือ อีเอฟเอ็ม ชิลเอฟเอ็ม และกรีนเวฟ ต่างก็มีกิจกรรมกลุ่มท่องเท่ียวของ
แต่ละรายการอยู่แล้ว จึงท าให้ผูบ้ริหารมองเห็นโอกาสท่ีจะเปิดบริษัททัวร์ เน่ืองจากมีความ
เช่ียวชาญในการเท่ียวทั้งในและต่างประเทศในรูปแบบท่ีแตกต่างจากการท่องเท่ียวของบริษทัอ่ืนๆ 
รวมถึงความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนและตอ้งการให้กิจกรรมในรายการมีความเหนือระดบักวา่ทริป ของ
รายการวิทยุอ่ืนๆ จึงท าให้เกิดแบรนด์ธุรกิจน้ีข้ึนมาเพื่อให้ตอบโจทยก์บัความตอ้งการของแต่ละท
ริปท่ีจดัข้ึน 

 “เวลาเราท ากิจกรรมทริปความต้องการของเราสูง เช่น ถ้ากรีนเวฟจะไปทริปราย
ละเอียดในกิจกรรมมันเยอะ พี่ฉอดเขาคิดว่าถ้าเรามีหน่วยท่ีเราสนับสนุนเองมันน่าจะดีกว่า” 
(นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

“เราอยากท าอะไรใหค้นฟังเราก็ท าไดเ้ลย คิดเลย ท าเลย ไม่เหมือนทวัร์ทัว่ไป” (เก็จชญา 
จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

 นอกเหนือจากกรีนเวฟจะเป็นส่วนหน่ึงของแรงบันดาลใจให้เกิดแบรนด์ เอ-ไทม ์    
เทลเวลเลอร์แลว้ กรีนเวฟยงัมีส่วนในการเป็นส่ือสนบัสนุนท่ีช่วยประชาสัมพนัธ์ให้กบั    เอ-ไทม ์
เทลเวลเลอร์ เวลาท่ีเปิดเส้นทางใหม่หรือตอ้งการประชาสัมพนัธ์โปรแกรมการท่องเท่ียวให้กับ
ลูกคา้ไดรั้บทราบ 
 “เราก็สนบัสนุนให้กนัเองอีกอยา่งคนฟังกรีนเวฟก็เป็นคนชอบเท่ียวอยูแ่ลว้ ก็อาจจะได้
คนฟังท่ีอยากจะไปเท่ียวกบัเราแต่วา่ไม่มีเวลาเล่นเกม มีเงินก็ไปกบัเทลเวลเลอร์ไดเ้หมือนกนั เพราะ
ทวัร์ท่ีน่ีก็ไม่เหมือนท่ีอ่ืนท่ีน่ีก็พรีเม่ียมเหมือนกนั กินดี อยูดี่ นอนดี เท่ียวดี มีความสุข กรีนเวฟเป็น
ส่ือสนบัสนุนไม่ไดล้งในรายละเอียด แต่วา่ถา้ทริปท่ีเราเคยลงกรีนทริปแลว้ไดรั้บฟีดแบคเยอะมาก 
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เขาก็อาจจะดึงเส้นทางท่ีเราท าไปเปิดทวัร์ต่อ ใครท่ีมีเงินแลว้อยากไปก็ไป อาจจะโทรเล่นเกมกบัเรา
ไม่ทนั” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 ดังนั้ น กรีนเวฟ จึงเป็นทั้ งแรงบันดาลใจและเป็นส่ือหน่ึงในการสนับสนุนการ
ประชาสัมพนัธ์ให้กบั เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ แต่ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ไม่ไดอ้ยูใ่นโครงสร้างแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เน่ืองจากกรีนเวฟไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งในการบริหารงานจึงถูกจดัให้อยูใ่น
ส่วนของล าดบัชั้นแบรนดท่ี์กรีนเวฟเป็นเพียงแรงบนัดาลใจใหเ้กิดแบรนดน้ี์ข้ึนมาเท่านั้นเอง 
 เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ แบรนด์ผูผ้ลิตคอนเสิร์ตในเครือ เอ-ไทม ์มีเดีย ซ่ึงท่ีมาของแบรนด์น้ีมี
ความใกล้เคียงกบัแบรนด์ เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ คือมีรายการวิทยุในเครือทั้ง 3 รายการเป็นตวั
ผลกัดนัใหเ้กิดข้ึน กรีนเวฟเป็นรายการหน่ึงท่ีมีกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัคอนเสิร์ตทั้งขนาดเล็ก
และขนาดใหญ่ทั้ง 2 กิจกรรมคือ กรีนคอนเสิร์ต และ คพัเวอร์ไนท ์จึงถือวา่เป็นหน่ึงแรงบนัดาลใจท่ี
ท าให้เกิดแบรนด์น้ีข้ึนเช่นกนั แต่ส าหรับแนวคิดของการจดัคอนเสิร์ตก็แตกต่างกนัโดยท่ีกรีนเวฟ
จะเป็นคอนเสิร์ตท่ีเน้นความใกล้ชิดและส่ือสารอารมณ์ท่ีลึกซ้ึงของศิลปินและคนฟัง ในขณะท่ี
คอนเสิร์ตของเอ-ไทม ์โชวบิ์ซ จะเนน้ท่ีโชว ์การแสดง สร้างความบนัเทิง ควบคู่ไปกบัการฟังเพลง
ของผูท่ี้ซ้ือบตัรเขา้ไปชม 
 “เป็นแรงบนัดาลใจ ใชค้  าน้ีดีกวา่ รูปแบบก็ไม่เหมือนกนันะ กรีนเวฟก็เป็นคอนเสิร์ตท่ี
เน้น Emotional ดูไปยิม้ไป จบัมือกบัคนรักน ้ าตาไหลบา้งอะไรบา้ง มนัก็จะเป็นคาแรคเตอร์อะไร
บางอยา่งท่ีเป็นกรีนคอนเสิร์ต แต่ถา้เป็นเอไทม ์โชวบิ์ซ ก็จะมีตลก มีโชว ์มีสามแยก มีดีเจออนสเตจ 
มีแดนซ์ มีสนุก วาไรต้ีกวา่” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
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ภาพที ่4.22  ภาพแสดงโปสเตอร์คอนเสิร์ตดีเจ ออน สเตจ ท่ีจดัโดย เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ 
 

 
 
ภาพที ่4.23  ภาพแสดงโปสเตอร์คอนเสิร์ต Three Men & The Dream Girls ท่ีจดัโดย เอ-ไทม ์โชว์
บิซ 
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 โดยผูบ้ริหารของบริษทั เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ คือคุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กล่าวถึง
ลกัษณะของคอนเสิร์ตในแบบฉบบัเอ-ไทม ์โชวบิ์ซ ไวด้งัน้ี “ทีมงาน เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ ยงัคงมุ่งมัน่ท่ี
จะสร้างความสุขให้แก่แฟนๆ เช่นเคย ความตั้งใจของเราคือ อยากจะเป็นบริษทัน าโชว์บิซท่ีมี
ลกัษณะคาเร็กเตอร์ท่ีแตกต่างไปจากโชวท์ัว่ๆ ไป ทุกปีท่ีผา่นมาเรามีความพิเศษและความแตกต่าง
โดยเฉพาะการวางคอนเซ็ปทบ์วกกบัคาเร็กเตอร์ของศิลปินในแต่ละคอนเสิร์ตท่ีเกิดข้ึนจากการสร้าง
คอนเซ็ปตบ์วกกบัคาเร็กเตอร์ของศิลปินแต่ละคนเขา้มาประกอบร่วมดว้ยซ่ึงเม่ือเราน าส่วนประกอบ
เหล่านั้นมาผสมผสานเขา้ดว้ยกนัก็จะเกิดผลงานคอนเสิร์ตดีๆ ท่ีพร้อมจะสร้างความสุขให้แก่แฟนๆ
ได้อย่างตรงใจแฟนๆ ทุกเพศทุกวยั” (เอ-ไทม์ โชวบิ์ซ แถลงเปิดโผ 11 คอนเสิร์ตสนุกตลอดปี 
2011) 
 ส่ิงหน่ึงท่ีท าให้บริษทั เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ ก่อตั้งบริษทัผลิตคอนเสิร์ตข้ึนมาเพราะเกิดจาก
การท่ีคอนเสิร์ตใหญ่ของบริษทัมีกรีนคอนเสิร์ตเพียงอยา่งเดียว และเป็นคอนเสิร์ตท่ีสามารถสร้าง
รายไดใ้หก้บับริษทัได ้แต่ความถ่ีของการจดัคอนเสิร์ตไม่ตอบรับกบัความตอ้งการของผูช้ม จึงท าให้
บริษัทเกิดความคิดท่ีจะก่อตั้ งบริษัทผลิตคอนเสิร์ตข้ึนเพื่อให้มีความถ่ีความหลากหลายของ
คอนเสิร์ตเพื่อน าเสนอความบนัเทิงในรูปแบบของคอนเสิร์ตให้เพียงพอกบัความตอ้งการของกลุ่มผู ้
รับชมท่ีช่ืนชอบความบนัเทิงทางดา้นน้ี 
 “แรงบนัดาลใจก็น่าจะมีกรีนคอนเสิร์ตท่ีเกิดจากการท่ีเราท าคอนเสิร์ตแลว้ประสบ
ความส าเร็จ แลว้ Target ท่ีเป็นคนฟังอยากดูเยอะ แต่ความถ่ีของเรามนัแค่ปีละ 1 คร้ัง เขาก็เลยเอาไป
ขยายต่อ” (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
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ภาพที ่4.24  ภาพแสดงคอนเสิร์ต 6 2 13 ท่ีจดัโดย เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ 
 
 จากการท่ีกรีนเวฟเป็นส่วนหน่ึงของแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์ เอ-ไทม์ โชว์บิซ 
ข้ึนมานั้นจึงถูกจดัล าดบัในส่วนของแบรนดท่ี์มีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจ แต่ไม่ไดอ้ยูใ่นโครงสร้าง
ของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟเช่นเดียวกบั เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เพราะในส่วนของการ
บริหารงานกรีนเวฟไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งในดา้นนั้น มีส่วนเป็นเพียงส่ือสนบัสนุนเวลาท่ี เอ-ไทม ์โชว์
บิซ มีคอนเสิร์ตแลว้ตอ้งการโปรโมตไปถึงกลุ่มคนฟัง เพราะกลุ่มคนฟังกรีนเวฟกบักลุ่มท่ีช่ืนชอบ
โชวข์อง เอ-ไทม ์โชวบิ์ซคือกลุ่มเดียวกนั 
 กรีนชาแนล แบรนด์ของสถานีโทรทศัน์ผา่นดาวเทียมช่องกรีนชาแนล ออกอากาศคร้ัง
แรกเม่ือวนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2552 บริหารงานโดยบริษทั เอ-ไทม ์มีเดีย จ  ากดั (มหาชน) เป็น
บริษทัในเครือบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) มีคุณไพบูลย ์ด ารงชยัธรรม ด ารงต าแหน่ง
ประธานกรรมการบริษัท และมีคุณสายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา ด ารงต าแหน่งประธาน
กรรมการบริหารร่วม กรีนชาแนลเป็นแบรนด์ท่ีรวบรวมเน้ือหารายการท่ีเก่ียวขอ้งกบัรายการวิทยุ
ทั้ ง 3 รายการในเครือ เอ-ไทม์ มีเดีย คือ ชิล เอฟเอ็ม อีเอฟเอ็ม และกรีนเวฟ โดยเลือกรายการ
สนทนาท่ีน่าสนใจน าเสนอผ่านการถ่ายทอดสดทั้งภาพและเสียงออกโทรทศัน์ผ่านดาวเทียมช่อง
กรีนชาแนล และน าเสนอกิจกรรมต่างๆ ไม่วา่จะเป็นทริปการท่องเท่ียว หรือกิจกรรมคอนเสิร์ตผา่น
กรีนชาแนลเช่นกนั  
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ภาพที่ 4.25 ภาพแสดงผงัรายการของสถานีโทรทศัน์ผ่านดาวเทียมช่องกรีนชาแนล ประจ าเดือน
เมษายน 2556 
 
 ผงัรายการช่องกรีนชาแนลแสดงให้เห็นวา่มีความหลากหลายในเน้ือส่วนของเน้ือหาท่ี
น าเสนอไม่เฉพาะเจาะจงว่าตอ้งเป็นเน้ือหาจากรายการกรีนเวฟเท่านั้น ยงัมีจากรายการอีเอฟเอ็ม 
รายการชิลเอฟเอม็ ท่ีทางผูบ้ริหารน ามาใส่ในตารางการออกอากาศ 
  “มนัคือเคเบิ้ลท่ีรวบรวมเน้ือหาท่ีน่าสนใจของเน้ือหาในคล่ืนวิทยุของเอ-ไทม์บางส่วน
เอามาออกรวมกบัการผลิตรายการทีวีปกติ มนัก็จะมีเน้ือหาบางอยา่งเอามาฟีดผา่นทีวีท่ีคนดูภาพ ดู
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หนา้แลว้มนัสนุกกวา่ เช่น แฉแต่เชา้ คืนพิเศษ ไก่คุย้ตุ่ยเข่ีย คลบัฟรายเดย ์เขาก็จะมีรายการปกติของ
เขา มีคอนเสิร์ตยอ้นหลงัใหดู้” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 นอกเหนือจากรายการท่ีทางบริษทั เอ-ไทม์ มีเดีย เป็นผูผ้ลิตเน้ือหาเองแล้วยงัเปิดให้
ผูผ้ลิตจากภายนอกเขา้มาซ้ือช่วงเวลาเพื่อผลิตรายการต่างๆ ให้เกิดความหลากหลายมากข้ึนไม่วา่จะ
เป็นรายการท่องเท่ียว รายการสุขภาพ เร่ืองความสวยความงาม อาทิ รายการเปิดบา้นมดด า รายการ
อรนภาวาไรต้ี รายการอร่อยเหยียบเบรก รายการเอกก้ีเมา้ท ์เป็นตน้ แต่อยา่งไรรายการส่วนใหญ่ใน
ผงัก็ยงัเป็นรายการของบริษทัฯ และไดรั้บการถ่ายทอดมาจากรายการวทิยทุั้งส้ิน 
 กรีนชาแนล เป็นแบรนด์ท่ีน าช่ือของ “กรีนเวฟ” มาตั้งเป็นช่ือแบรนด์เน่ืองจากบริษทั
เห็นวา่กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีมีความแข็งแรง และคนจดจ ามากท่ีสุด จึงคิดว่าน่าจะใชช่ื้อ “กรีน” มา
เป็นตวัตั้งเพื่อน าคนให้มาชมรายการในช่องและท าให้เกิดความน่าเช่ือถือข้ึนในใจของผูช้มว่า      
แบรนด ์“กรีนชาแนล” เป็นแบรนดท่ี์ขยายออกมาจากแบรนด ์“กรีนเวฟ” 
 “จริงๆ มันก็ไม่ได้มาจากกรีนเวฟซะทีเดียวไหม ก็คงไม่ใช่ เพราะแรกๆ เราคิดว่า       
แบรนด์กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีแข็งแรงก็เลยใชช่ื้อนั้นเป็นช่ือเคเบิ้ล แต่เอาเขา้จริงเน้ือหารายการมนั
ไม่ใช่มนัคือ เอ-ไทม ์ใชเ้ป็นตวัน า อยา่งคนต่างจงัหวดัดูกรีนชาแนลไม่รู้จกักรีนเวฟดว้ยซ ้ า หรือบาง
คนรู้จกักรีนเวฟผ่านกรีนชาแนล เพราะว่าดูคลบัฟรายเดยผ์่านกรีนชาแนล มนัก็สนับสนุนกนั” 
(เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 จากผลการวิจัยข้างต้นท าให้ทราบว่า กรีนชาแนล เป็นแบรนด์หน่ึงท่ีน าช่ือมาจาก     
กรีนเวฟ และน าเน้ือหาของรายการเสนอผ่านทีวีดาวเทียมเพิ่มข้ึนจากรายการวิทยุเพียงอย่างเดียว 
ดังนั้ นแบรนด์กรีนชาแนลจึงเป็นแบรนด์หน่ึงของบริษัท เอ-ไทม์ มีเดีย ซ่ึงกรีนเวฟไม่มีส่วน
เก่ียวขอ้งในการบริหารงานเช่นเดียวกบัแบรนด์ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ และเอ-ไทม ์โชวบิ์ซ จึงถูกจดั
ใหอ้ยูใ่นล าดบัแบรนดท่ี์มีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจใหเ้กิดแบรนดเ์พียงอยา่งเดียวเท่านั้น 
 “พี่ขอใชค้  าวา่แรงบนัดาลใจ เพราะเราไม่ไดไ้ปบริหาร อะไรก็ตามท่ีไม่ไดโ้ตมาจากราก
ของเรา มนัแตกหน่อจากคนอ่ืนไปแลว้ไม่ใช่ของเราเพียวๆ มนัก็จะใชแ้รงบนัดาลใจมากกวา่ เป็นจุด
ประกายท่ีท าใหเ้กิดอนัน้ี แต่ไม่ใช่โครงสร้างของกรีนเวฟ ไม่ใช่ก่ิง ไม่ใช่ก่ิงคลบั ฟรายเดย ์ไม่ใช่ก่ิง
คืนพิเศษ ไม่ใช่ก่ิงกรีนแฟนคลบั” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 20 มีนาคม 
2556) 
 จากปัญหาน าวิจยัท่ีว่ากรีนเวฟมีการจดัโครงสร้างของแบรนด์อย่างไร หลงัจากศึกษา
แลว้ท าใหท้ราบวา่กรีนเวฟมีการจดัโครงสร้าง โดยแบ่งเป็น 2 เร่ือง คือ การจดักลุ่มของแบรนด์และ
การจดัล าดบัของแบรนด์ ซ่ึงการจดักลุ่มของแบรนด์นั้น กรีนเวฟจดัตามรูปแบบของ  แบรนด์โดย
แบ่งเป็น 5 กลุ่ม คือ  
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 กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว ประกอบดว้ย กรีนทริป และกรีนแฟนคลบั ทั้งสอง    แบ
รนด์น้ีเป็นแบรนด์ท่ีน าเสนอในรูปแบบของการท่องเท่ียวแต่มีกลุ่มเป้าหมายและวตัถุประสงคข์อง
แบรนดท่ี์แตกต่างกนัแต่ก็เป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมมาเป็นเวลานานทั้งสองแบรนด ์ 
 กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล ประกอบด้วย กรีนแชริต้ี และ กรีนคอนเสิร์ต ทั้งสอง  แบ
รนด์มีวตัถุประสงคข์องการจดัคือการน าเงินท่ีเกิดจากการท ากิจกรรมร่วมกนัระหวา่งคนฟัง และผู ้
ซ้ือบตัรเขา้ไปชมคอนเสิร์ตของกรีนเวฟมอบให้กบัมูลนิธิหรือองคก์รการกุศลต่างๆ โดยทั้งสองแบ
รนดมี์ความแตกต่างกนัในเร่ืองของรูปแบบการน าเสนอ แต่มีวตัถุประสงคเ์ดียวกนัจึงถูกจดัให้อยูใ่น
กลุ่มเดียวกนัคือ กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล นอกเหนือจากกรีนคอนเสิร์ตจะอยูใ่นกลุ่มน้ีแลว้ยงัคาบ
เก่ียวกบักลุ่มของกิจกรรมคอนเสิร์ตดว้ย 
 กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต ประกอบดว้ย กรีนคอนเสิร์ต และ คพัเวอร์ไนท์ ทั้งสอง   แบ
รนด์น าเสนอในรูปแบบเดียวกันคือจัดคอนเสิร์ต แต่มีความแตกต่างกันท่ีขนาดของคอนเสิร์ต 
กลุ่มเป้าหมาย และวธีิการเขา้ชม  
 กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ มีแบรนด์คืนพิเศษ คนพิเศษ แบรนด์เดียวในกลุ่มน้ี
เน่ืองจากกรีนเวฟมีรายการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสัมภาษณ์พิเศษเพียงแบรนด์เดียว แต่เป็นแบรนด์ท่ีมี
ความโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนในการน าเสนอ และเป็นท่ีนิยมของกลุ่มคนฟังในวยัท างาน 
 กลุ่มคลบัฟรายเดย ์กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ท่ีมีการขยายรูปแบบการน าเสนอออกไป
หลายรูปแบบแต่เดิมเป็นช่วงหน่ึงของรายการสนทนาเร่ืองของความรักโดยมีดีเจพี่ฉอดและดีเจพี่
ออ้ยเป็นผูด้  าเนินรายการ ต่อมาไดรั้บความนิยมอยา่งมากจึงถูกขยายออกไปสู่รูปแบบของส่ิงพิมพ ์
คือ หนงัสือ และขยายออกไปสู่การผลิตเพลงท่ีเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาในคลบัฟรายเดย ์ ท ามิวสิควีดีโอ 
มีคอนเสิร์ตเป็นของตวัเอง และโปรเจ็คล่าสุดคือ หนงัสั้น คลบัฟรายเดย ์เดอะ ซีร่ีย ์ ซีซัน่ท่ี 1 ซ่ึงท า
หมดออกมาในนามคลบัฟรายเดย ์จึงถูกรวบรวมเอาไวใ้นกลุ่มเดียวกนัคือกลุ่มคลบัฟรายเดย ์
 นอกจากนั้นแล้วกรีนเวฟยงัจดัโครงสร้างเป็นล าดับชั้นของแบรนด์โดยเรียงล าดับ      
แบรนด์ท่ีเกิดก่อนและหลงั โดยจดัเป็น 2 ส่วนคือ แบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ 
ประกอบด้วยแบรนด์ทั้ ง 7 แบรนด์ คือ กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คืนพิเศษ คนพิเศษ กรีนแชริต้ี 
คพัเวอร์ไนท์ กรีนแฟนคลบั และคลบัฟรายเดย์ และแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้
เกิดแบรนด์นั้นๆ ประกอบดว้ย เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม์ โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล ตามล าดบั 
ซ่ึงส่วนน้ีจะไม่ถูกจดัอยูใ่นกลุ่มโครงสร้างของแบรนดเ์พราะกรีนเวฟไม่ไดมี้ส่วนในการบริหารงาน
แต่อยา่งใด 
 นอกเหนือจากการศึกษาโครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอแล้ว ผูว้ิจ ัยได้ศึกษา
โครงสร้างของการท างานฝ่ายผลิตรายการกรีนเวฟในการบริหารแบรนด์แต่ละแบรนด์ภายใน
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พอร์ตโฟลิโอว่ามีการจดัสรรทรัพยากรบุคคลในการดูแลรับผิดชอบแบรนด์แต่ละแบรนด์อย่างไร 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า การจดัสรรบุคลากรมาดูแลกิจกรรมต่างๆ ในโครงสร้างของพอร์ต 
โฟลิโอกรีนเวฟ มีการแบ่งหนา้ท่ีของการท างาน ดงัน้ี 
 ทีมของกรีนเวฟมีประมาณ 10 คน แบ่งเป็น 
 ฝ่ายผลิต (Production)  ประกอบดว้ย  Junior Creative,  Senior Creative,  Co-producer, 
Manager 
 ฝ่ายกิจกรรม (Activity) ประกอบด้วย  Admin,  Junior Creative, Senior 
Creative, Manager โดยทั้งสองทีมจะมีผูจ้ดัการ คอยดูแลรายละเอียดของงาน และการท างานของลูก
ทีม และผูจ้ดัการทั้งสองข้ึนตรงกบั Director  
 การท างานจะเป็นแบบมีทั้งหนา้ท่ีเฉพาะ และหนา้ท่ีท่ีตอ้งช่วยกนั กิจกรรมใหญ่ ๆ ของ
คล่ืน ๆ เช่น กรีนทริป และกรีนคอนเสิร์ต  จะท างานดว้ยกนัทั้งหมด  จะมีการประชุมรายละเอียด
งานและแบ่งงานกนัไปในแต่ละคร้ัง 
 ส าหรับกิจกรรมท่ีมีประจ าทุกเดือนอย่าง กรีนทริป  เน่ืองจากกิจกรรมมีความ
หลากหลาย ก็จะแบ่งทีมมาช่วยกนัดูแลสลบักนัไปคนละเดือน โดยคนท่ีดูแลต้องท าหน้าท่ีเป็น
เหมือนครีเอทีฟและศูนยก์ลางท่ีคอยตรวจสอบความคืบหนา้ของงาน คิดงานมาเสนอท่ีประชุม และ
ประชุมทั้ งทีมจะช่วยกันเลือกแนวทางท่ีดีท่ีสุด และให้ครีเอทีฟประจ ากิจกรรมไปท างานลง
รายละเอียด  

 กรีนเวฟมีการแบ่งหน้าท่ีของบุคลากรเพื่อดูแลกิจกรรมต่างๆ ในโครงสร้างพอร์ต      
โฟลิโอ ทั้งกิจกรรมท่ีมีผูรั้บผิดชอบเป็นประจ า และกิจกรรมใหญ่ของกรีนเวฟท่ีบุคลากรทุกคน
จะตอ้งมาช่วยกนัด าเนินการ ซ่ึงการบริหารกิจกรรมของ GREEN WAVE แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ  
ส่วนโปรโมต และส่วนการจดักิจกรรม โดยจะมี Manager ของทั้ง 2 ส่วนดูแลก ากบั และมีบุคลากร
ในทีม ซ่ึงแบ่งเป็นทีมยอ่ย 2 ทีมคอยดูแล 
 กรีนคอนเสิร์ต  ทีมโปรโมต (Production) มีหนา้ท่ีในการคิดวิธีโปรโมต วา่จะโปรโมต
ผา่นช่องทางของส่ือไหน ใชส่ื้อของกรีนเวฟเองอยา่งไรบา้ง ผลิตสปอตวทิย ุรวมทั้งส่ือโซเช่ียลมีเดีย
ของสถานี และส่ือต่าง ๆ ภายนอก อาทิ กรีนชาแนล นิตยสาร รายการทีว ี หนงัสือพิมพข์า้งนอก  
 ทีมกิจกรรม (Activity) มีหน้าท่ีดูแลในส่วนของการจดักิจกรรม ตั้งแต่การติดต่อคิว
ศิลปิน สถานท่ี มูลนิธิ  ไฟ เวที กรีนคอนเสิร์ตเป็นกิจกรรมใหญ่ของสถานี จึงตอ้งช่วยกนัดูแลทั้ง
ทีม เน่ืองจากมีรายละเอียดในการจดัค่อนขา้งเยอะ 
 กรีนทริป ในหน่ึงปี จะจดัประมาณ 2-3 คร้ัง ทีม Production และ ทีม Activity แบ่ง
หนา้ท่ีช่วยกนัดูแล คลา้ยกบั GREEN CONCERT งบประมาณข้ึนอยูก่บัจุดหมายปลายทางท่ีจะไป 
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การดูแลเร่ืองกิจกรรม ทีม Activity ตอ้งท าให้ทริปสมบูรณ์ท่ีสุด มีขอ้บกพร่องน้อยท่ีสุดส่วนทีม 
Production ก็ตอ้งหยบิจุดเด่นมาโปรโมตใหกิ้จกรรมน่าสนใจ  
 กรีนแฟนคลบั กิจกรรมน้ีจดัตลอดทั้งปี เดือนละ 1 คร้ัง รวม 1 ปี 12 กิจกรรม มีความ
หลากหลายแตกต่างกนัไป กิจกรรม จะแบ่งหนา้ท่ีกนัไวต้ั้งแต่ตน้ปี วา่ Creative ในทีม Production 
ประมาณ 5 คน ใครจะเป็นผูดู้แลกิจกรรมไหน สลบักนัคนละเดือน Creative ในทีม Activity  วา่ใคร
จะเป็นคนดูแลกิจกรรมไหน เพื่อให้ทั้งคู่ จบัคู่กนัดูแลรายละเอียดต่าง ๆ ของกิจกรรม และกิจกรรม
ในกรีนแฟนคลบัค่อนขา้งเยอะ คู่ Production และ Activity น้ีมีหนา้ท่ีดูแลรายละเอียดก่อนถึงช่วง
โปรโมตจริง วา่รายละเอียดของงานเป็นอยา่งไร คอยตามประชุมเก่ียวกบักิจกรรมน้ี และคิดกิจกรรม
ต่าง ๆ มาเสนอในท่ีประชุมรวม  สลบัไปทุกเดือน  งบประมาณในการจดักิจกรรมน้ีแลว้แต่กิจกรรม
ท่ีท าอยูใ่นหลกัหลายแสนถึงหลกัลา้น 
 คลบัฟรายเดย ์มี Creative หลกั ๆ อยู ่1 คน ท าหนา้ท่ีเป็นคนคิดหวัขอ้  และปรึกษาดีเจ 
พี่ฉอด ดีเจพี่ออ้ย เพื่อคดัเลือก Creative คนน้ี จะท าหน้าท่ีคิดหัวขอ้  ท าสปอตโปรโมต และช่วย
สกรีนสายท่ีโทรเขา้มาในแต่ละสัปดาห์ รวมทั้งคดัเลือกอีเมล ท าหนา้เหมือนเป็น Producer รายการ
คลบัฟรายเดย ์ โดยจะมี Manager และ Director ของกรีนเวฟคอยให้ค  าปรึกษาอีกที และมีฝ่าย
สนบัสนุนต่าง ๆ เช่น ฝ่ายมลัติมีเดีย ช่วยดูแลในเร่ืองโซเช่ียลเน็ตเวิร์ค    งบประมาณของกิจกรรมน้ี
ไม่ไดม้ากอะไร เพราะไม่ไดมี้กิจกรรมขา้งนอก เป็นการจดัรายการปกติ  
 คืนพิเศษ คนพิเศษ การท างานคลา้ยกบั CLUB FRIDAY มีทีมงาน 1 คน เป็นCreative 
ดูแล คอยหาขอ้มูลแขกรับเชิญคนพิเศษ ท าสคริปท ์และ ท าการโปรโมตกิจกรรม ท าหนา้ท่ีเหมือน
เป็น Producer รายการคลบัฟรายเดย ์ โดยจะมี Manager และ Director ของกรีนเวฟคอยให้
ค  าปรึกษาอีกที และมีฝ่ายสนับสนุนต่าง ๆ เช่น ฝ่ายมัลติมี เดีย ช่วยดูแลในเร่ืองโซเช่ียล
เน็ตเวิร์ค    งบประมาณของกิจกรรมน้ีไม่ไดม้ากอะไร เพราะไม่ไดมี้กิจกรรมขา้งนอก เป็นการจดั
รายการปกติ 
 คพัเวอร์ไนท ์มี Creative ฝ่ัง Production 1 คน และ Creative ฝ่ัง Activity 1 คน ช่วยกนั
ดูแลรายละเอียด เป็นเจา้ของโปรเจค็ท ์โดยฝ่ังโปรดกัชัน่ส์ จะท าหนา้ท่ีคิดธีม คิดศิลปิน เลือกรายช่ือ
เพลงใหศิ้ลปินเลือก  และท าการผลิตสปอตวทิยโุปรโมตในกรีนเวฟ รวมทั้งหาวธีิเล่นเกมส์แจกบตัร
ในช่องทางต่าง โดยมี Manager เป็นท่ีปรึกษาฝ่ัง Activity จะท าหนา้ท่ีติดต่อสถานท่ี และซพัพลาย
เออร์ต่าง ๆ ในการท าโชว์ ทั้ งแสง สีเสียง และมี Admin ช่วยประสานงานศิลปิน นัดคิว 
ประสานงานศิลปิน งบประมาณของกิจกรรมน้ีอยูป่ระมาณ หลกัหลายแสน 
 กรีนแชริต้ี ในส่วนของกิจกรรมกรีนแชริต้ีปีน้ีถูกจดัให้อยูใ่นกิจกรรมกรีนแฟนคลบั 
ลกัษณะการท างานจึงคลา้ยกบักรีนแฟนคลบั  
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  กรีนเวฟมีการจดัสรรทรัพยากรบุคคลมาดูแล และท างานในส่วนของกิจกรรมท่ีอยู่
โครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอย่างชัดเจน และมีการวางแผนเป็นระบบในแต่ละปี จึงง่ายต่อการ
บริหารจดัการในเร่ืองของโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
 
4.2 บทบาทแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
  บทบาทแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ คือ หน้าท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนด์ใน
พอร์ตโฟลิโอท่ีกรีนเวฟเป็นตวัก าหนดข้ึนมา เพื่อร่วมกนัส่งเสริมให้แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟเป็นแบรนด์ท่ีแข็งแรงยิ่งข้ึน ในท่ีน้ีแบ่งเป็น 3 บทบาทคือ แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิง  
กลยุทธ์ แบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์สร้างพลัง และแบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท าเงิน สร้าง
รายไดใ้หก้บักรีนเวฟ 

  ผลการวจิยัพบวา่ แบรนดท่ี์อยูใ่นพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟทั้งส้ิน 7 แบรนดมี์บทบาท 
หนา้ท่ีของแบรนดท่ี์สัมพนัธ์กนัคือ แบรนดก์รีนเวฟมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ นอกจากนั้น 7 
แบรนดต่์างก็มีบทบาทร่วมกนัทั้ง 2 บทบาทไม่วา่จะเป็นบทบาทของแบรนดส์ร้างพลงัในพอร์ตโฟลิ
โอ และบทบาทของแบรนดท่ี์ท าเงินสร้างรายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโอ ดงัน้ี 
 4.2.1 บทบาทแบรนด์เชิงกลยุทธ์ คือ หน้าท่ีของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีนเวฟก าหนดให ้ 
แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีความส าคญัทางยุทธศาสตร์ต่อพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟในภาพรวม 
ตอ้งมีบทบาทต่อแบรนดอ่ื์นๆ และเป็นแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จแลว้ 
 ผลวจิยัพบวา่แบรนดท่ี์ท าหนา้ท่ีหลกัในบทบาทน้ีคือ “แบรนด์กรีนเวฟ” ซ่ึงเป็นแบรนด์
หลกัของแบรนด์ทั้งหมดทุกแบรนด์ถูกการันตีดว้ยช่ือของกรีนเวฟทั้งในแง่ของการผลิต คุณภาพ
มาตรฐาน และผูท่ี้ส่งสารออกไปคือดีเจของกรีนเวฟเป็นคนน าแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ออกสู่ตลาดให้
คนฟังไดรั้บทราบ ซ่ึงดีเจของกรีนเวฟเป็นดีเจท่ีมีความแตกต่างจากรายการอ่ืนๆ  
 “จะสังเกตวา่ดีเจคล่ืนน้ีก็ใหค้วามส าคญัวา่มีคุณภาพสูงมากกวา่คล่ืนอ่ืน เราก็จะจ าไดว้า่
พี่ออ้ย พี่ฉอด อัน๋ เอกก้ี เราก็จะจ าไดว้่าเขาพูดอะไร ทศันคติเขาเป็นยงัไง เราเซ็ทดีเจท่ีมีความเป็น
เพื่อนสูงเขา้มา มีความเป็นกรีนเวฟ มีความเป็นมิตร เป็นเพื่อน แชร์กนัไดทุ้กเร่ือง ในขณะท่ีคล่ืน
อาจจะเสิร์ฟแค่เพลง ไม่ผิด อยากฟังเพลงฟังไป” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 
20 มีนาคม 2556) 
 นอกเหนือจากดีเจของกรีนเวฟท่ีมีเอกลกัษณ์ความเป็นตวัตนของกรีนเวฟแลว้ จะสังเกต
วา่แบรนดแ์ต่ละแบรนดท่ี์ถูกน าเสนออกไปส่วนใหญ่ใชช่ื้อ “กรีน” เป็นตวัน าของแบรนด์ทั้งส้ิน คือ 
“กรีนคอนเสิร์ต” “กรีนทริป” “กรีนแฟนคลบั” “กรีนแชริต้ี” นอกนั้นจะใช้ช่ือความเช่ียวชาญและ
ความสามารถเฉพาะตวัของดีเจเป็นตวัอธิบายและการันตีแบรนด์นั้นๆ เช่น “คืนพิเศษ คนพิเศษ”  
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แบรนดน้ี์ใหค้วามพิเศษเพิ่มเติมจากแขกรับเชิญท่ีเชิญมายากดว้ยการให้ดีเจฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล 
ณ อยธุยา ผูบ้ริหารบริษทั เอ-ไทม ์มีเดีย มาเป็นผูด้  าเนินรายการเอง ซ่ึงช่ือของคุณสายทิพย ์สามารถ
เป็นตวัการันตีคุณภาพของแบรนด์น้ีไดเ้ป็นอย่างดี รวมถึงแบรนด์ “คลบัฟรายเดย”์ ท่ีใช้ความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของดีเจพี่ฉอด และดีเจพี่ออ้ย ท่ีมีความอบอุ่น ดูเป็นผูใ้หญ่ใจดี คอยให้ขอ้คิด ให้
ค  าแนะน าในเร่ืองของความรัก การใชชี้วิตให้มีความสุข มาเป็นตวัน าและเป็นหลกัให้กบัคลบัฟราย
เดย ์ซ่ึงดีเจพี่ออ้ย ก็เป็นดีเจท่ีเป็นสัญลกัษณ์ของกรีนเวฟเช่นเดียวกนั 
 ส่ิงท่ีกรีนเวฟน าเสนอออกไปไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ย่อยในรูปแบบใดก็ตามท่ีมีการแตก
ขยายออกจากกรีนเวฟยงัจ าเป็นตอ้งพึ่งพาแบรนด์หลกัอย่าง “กรีนเวฟ” เป็นตวัน าทางท่ีจะสร้าง
ความน่าเช่ือถือ และความมัน่ใจให้เกิดข้ึนกบัแบรนด์นั้นๆ เพราะกรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีพิสูจน์ให้
เห็นผลงานคุณภาพมาตลอดเวลา 22 ปีของการน าเสนอเน้ือหาต่างๆ ซ่ึงไดรั้บการตอบรับเป็นอยา่งดี
ในทุกๆ แบรนดท่ี์น าเสนอออกไป 
  “มนัอยูท่ี่ผลงานท่ีผ่านมา ค่อยๆ สั่งสมมากกวา่ของแบบน้ี วา่เราท าอะไรแลว้เราคิดว่า
เราท าจริง เราอยากให ้เราก็ใหจ้ริง เราอยากใหค้นรู้สึกดีๆ เราก็ท าจริงๆ เพราะฉะนั้นความรู้สึกแบบ
น้ีคนฟังเขาก็คงจะส่ือได ้ท าใหค้นฟังมีความศรัทธาในตวัคนท า หรือวา่ดีเจ โปรดกัชัน่ส์อะไรต่างๆ 
ท่ีไดใ้ส่ไป เขาเช่ือวา่เราท าจริง” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม  
2556) 
 ในดา้นมุมมองของผูบ้ริหารงานลูกคา้ พบวา่ กรีนเวฟ เป็นแบรนด์ท่ีมีบทบาทในเชิงกล
ยุทธ์อย่างมาก ทุกกิจกรรม แบรนด์ยอ่ยท่ีน าเสนอให้ลูกคา้ ไดรั้บการตอบรับเป็นอย่างดี เน่ืองจาก
ลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในเร่ืองของคอนเซ็ปทค์ล่ืนท่ีชดัเจน ความเป็นตวัตนของกรีนเวฟ และคุณภาพ
ท่ีกรีนเวฟสั่งสมมาเป็นเวลานาน 
 “เช่ือไหมจริงๆ คนเช่ือมัน่อยูแ่ลว้ แต่คนไม่กลา้พดูกบัเราตรงๆ เขารู้วา่เธอคือ   กรีนเวฟ 
ชั้นจะซ้ือเธอ แต่เขาก็ตอ้งการอยากฟัง ใหเ้ราพดูออกมามนัคืออะไร บางทีเราไปขายงานเรารู้อยูแ่ลว้
ซ้ืองานเราแน่ๆ ไม่ไดเ้ขา้ขา้งตวัเองนะคะ ค าวา่ คล่ืนวทิยกุรีนเวฟ เขาก็เช่ือมัน่เราอยูแ่ลว้ล่ะ แต่วา่ส่ิง
ท่ีเราจะไปขายหรือส่ิงท่ีเขาตั้งใจจะฟัง มนัตรงกบัใจเขาไหม ความเป็นกรีนเวฟท าให้เราไดเ้ปรียบ
ดว้ยคุณภาพท่ีเราท ามา ดว้ยคอนเซ็ปทค์ล่ืนมนัชดัเจนมานานแลว้”  (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
 ทางดา้นเอเจนซ่ีมองวา่กรีนเวฟเป็นคล่ืนท่ีไม่หยุดน่ิง มีการเคล่ือนไหวอยูต่ลอดเวลา มี
คอนเซ็ปท์คล่ืนท่ีชดัเจน มีความน่าเช่ือถือ และท่ีส าคญัดีเจมีความใกล้ชิดกบัคนฟัง อบอุ่น ท าให้
น าเสนอกิจกรรมอะไรออกมาลูกคา้ก็จะสนใจท่ีจะลงโฆษณาดว้ยเสมอๆ 
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 “กิจกรรมออกมาดี   ลูกคา้ไทยประกนัชีวิตก็พึงพอใจเสมอ และกิจกรรมมีความแปลก
ใหม่ ใหญ่ดงั Mass รับรู้และช่ืนชม เราถือตรงน้ีเป็นหลกัฐานเชิงประจกัษอี์กแบบหน่ึง ท่ียืนยนัไดว้า่ 
คล่ืนมีผูฟั้งนะ มีเรตต้ิงท่ีดีนะ มีคุณภาพในการจดังานนะ เพียงพอต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือ หรือ
สนบัสนุนกิจกรรมของกรีนเวฟ” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27  มีนาคม 2556) 
 ดงันั้นผลการวจิยัเร่ืองของแบรนดเ์ชิงกลยุทธ์จากการสนทนาระหวา่งบุคคลท าให้ผูว้ิจยั
ทราบว่าแบรนด์ “กรีนเวฟ”  ซ่ึงเป็นแบรนด์หลกัมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของพอร์ตโฟลิ
โอกรีนเวฟทั้งหมด ทุกอย่างท่ีน าเสนอออกไปต้องมีความเป็นตวัตนของกรีนเวฟ ทุกอย่างตอ้ง
เช่ือมโยงกบัวตัถุประสงคค์วามเป็นสีเขียวอ่อนทั้งหมด คือ ท าประโยชน์ให้แก่สังคมรอบขา้ง สร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัทุกๆ คนรอบตวัไม่วา่จะครอบครัว เพื่อน คนรัก ส่ิงแวดลอ้ม สังคม 
เป็นตน้ 
 4.2.2 บทบาทแบรนด์สร้างพลงั คือ หนา้ท่ีของแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีนเวฟก าหนดให ้  
แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีช่วยในการสนับสนุน ส่งเสริม ให้พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีความ
แขง็แรง และสะทอ้นตวัตนของความเป็นกรีนเวฟในดา้นต่างๆ 
  ผลการวิจยัพบว่าทุกแบรนด์ในกรีนเวฟเป็นแบรนด์มีบทบาทในการสร้างพลงัให้กบั
กรีนเวฟทั้งส้ิน โดยแต่ละแบรนด์ก็ส่งเสริม และสนบัสนุนกบัคนละดา้น ผสมผสานรวมกนัท าให้
กรีนเวฟเป็นแบรนดท่ี์เขม้แขง็ 
 “ทุก Content ในรายการสนบัสนุนใหก้รีนเวฟแข็งแรงข้ึนๆ โดยท่ีเราไม่ไดต้ั้งใจนะ เรา
บอกเลยวา่เราไม่ไดมี้ goal เลยวา่ เราจะตอ้งแข็งแรงข้ึน เราจะตอ้งเติบโตข้ึน แต่พอท าอนัน้ีปุ๊บ มนั
คิดอนัน้ีไดอี้ก มนัท าอนัน้ีไดอี้ก เราคิดอนัน้ีไดเ้ราก็ไปเร่ือยๆ เดินของเราไปเป็นสเต็ปๆ แบบน้ีโดย
ท่ีเราไม่ไดค้าดหวงั” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
  แบรนด์ทุกแบรนด์ท่ีกรีนเวฟขยาย ต่อยอดออกมา ลว้นเป็นแบรนด์ท่ีช่วยส่งเสริม และ
สนบัสนุนกรีนเวฟทั้งส้ิน แตกต่างกนัท่ีช่วยสนบัสนุนและส่งเสริมในมุมมองท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 
                  กรีนแชริต้ี เป็นแบรนดท่ี์สนบัสนุนและส่งเสริมภาพลกัษณ์ความเป็นคนดีของ  กรีนเวฟ
ใหก้บัคนภายนอกไดรั้บรู้ วา่กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีใส่ใจส่ิงรอบขา้ง สนใจเร่ืองใกลต้วั ไม่วา่จะเป็น
คน  สัตว ์หรือ ส่ิงแวดลอ้มรอบๆ ทั้งหมด 
 “ใช่ เป็นตวัเสริมใหก้รีนเวฟ และตอนน้ีโจทยม์นัใหญ่ข้ึน กวา้งข้ึน ฉะนั้นส่ิงท่ีตอ้งท าก็
ตอ้งยอ้นกลบัไปหาตวัเดิมคือ “ใหอ้ะไรกลบัสังคม” แต่จะให้ในดา้นไหน แต่ก็คือการให้นัน่แหละ” 
(เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 “ถ้าเป็นกิจกรรมแชริต้ีก็จะเป็นคนกลางๆ ไม่เด็ก ไม่ผูใ้หญ่ ท่ีเขาชอบท าบุญ อย่าง
บริจาคเส้ือผา้ หรือบางคนท่ีชอบลุย ไปปลูกป่าชายเลนเราก็เคยท า ก็จะมีเด็กมหาลยั คนท างานรัก
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ส่ิงแวดลอ้มก็จะเขา้มาท าแบบน้ี” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 
2556) 

 ในมุมมองของบุคคลภายนอกท่ีมีส่วนร่วมกบักิจกรรมกรีนแชริต้ีของกรีนเวฟ อย่าง
สภากาชาดไทย มองวา่กรีนแชริต้ีมีบทบาทในการสร้างภาพลกัษณ์ในดา้นบวกให้กบักรีนเวฟเพราะ
กรีนเวฟเป็นองคก์รธุรกิจ แต่ก็ไม่ละเลยท่ีจะท าประโยชน์ให้กบัสังคม โดยท าอยา่งต่อเน่ืองไม่เพียง
แค่ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงโดยใชก้รีนแชริต้ีเป็นตวัขบัเคล่ือนกิจกรรม ไม่วา่จะเป็นการช่วยหาเงินมา
มอบใหโ้ครงการต่างๆ ของสภากาชาดไย หรือช่วยหาอาสาสมคัรท่ีเป็นก าลงัแรงกายมาช่วยในเวลา
ท่ีสภากาชาดไทยตอ้งการอาสาสมคัรในเวลาเร่งด่วน 
 “เขาใหค้วามส าคญักบัสังคมไทย เสนอตวัมาช่วยงานสังคมในหมู่มาก เขาช่วยจริงๆ เขา
เอาแรง เขาเงินมาช่วย พี่รู้สึกว่าเขาท าดว้ยใจ ถา้มองว่าเป็นคนก็เป็นคนจริงใจ แต่เขาเป็นธุรกิจนะ 
เขาไม่ใช่องคก์รการกุศล ฉะนั้น เขาก็ตอ้งหวงัผลก าไรจริงไหม แต่มนัก็เหมือนน ้ าพึ่งเรือเสือพึ่งป่า 
มนัช่วยภาพลกัษณ์ของเขาดว้ย เขาก็ตอ้งหาก าไรเขา้บริษทัเขาถึงจะอยู่ได ้แต่เขาก็ให้สังคมเยอะ 
ส่วนใหญ่คนจะท าเอาหนา้คือให้เงินแลว้ออกข่าวไดช่ื้อเสียงแลว้ก็จบ แต่น่ีเขาติดตาม ถามไถ่อยา่ง
ต่อเน่ือง เวลามีอะไรก็จะถามวา่มีอะไรใหก้รีนเวฟช่วยบา้งไหม เขาเป็นส่ือท่ีตามเราตลอด” (วนัเพญ็ 
ฐานิสสรณ์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 11 เมษายน 2556) 
 “แน่นอนสภากาชาดเราท าบุญดว้ยกนัอยูแ่ลว้ บริจาคเลือดทุกคร้ังถุงหมดทุกคร้ัง”   
(นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
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 กรีนแชริต้ีเป็นกิจกรรมท่ีเสริมพลงัในเร่ืองคนฟังเป็นอย่างมาก   ท าให้รู้ว่าคนฟังของ
รายการกรีนเวฟเป็นคนท่ีมีจิตใจดี ชอบการท าบุญ มองเห็นเร่ืองของสังคมเป็นเร่ืองท่ีส าคญั ทุกคร้ัง
ท่ีกรีนเวฟจดักรีนแชริต้ีซ่ึงประมาณ 2 เดือนจะจดัข้ึนหน่ึงคร้ังก็จะไดเ้ห็นพลงัของคนฟังกรีนเวฟ
จ านวนมากท่ีมาร่วมกนับริจาค หรือวา่ร่วมท าบุญทุกคร้ัง 

 “พื้นฐานของคนฟังกรีนเวฟเป็นคนจิตใจดี ชอบช่วยเหลือ ไม่วา่จะจดักิจกรรมอาสา 
หรือเป็นการรวมตวักนัเพื่อท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจะมีผูค้นสนใจเขา้ร่วมมากมาย กลุ่มคนฟังของเราก็จะ
บอกต่อหรือเดินทางไปท ากิจกรรมดว้ยตวัเองให้กบัหน่วยงานเหล่านั้นนอกรอบเสมอ เป็นกิจกรรม
ท่ีประสบความส าเร็จเพราะคนฟังไดรั้บความสุขใจทนัทีเม่ือไดเ้ขา้มาร่วมกิจกรรมน้ีกบักรีนเวฟ” 
(ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 “ของท่ีเราบริจาคเคยท าคอมพิวเตอร์ คอมมือสอง คอมก็เต็มเลย  Laptop บางทีเราดูรุ่น
มนัดูใหม่มาก เขาก็เอามาบริจาค ฝร่ังก็มา หรือบางทีในเร่ืองของเส้ือผา้ เรารวมมูลนิธิ ของเด็ก ของ
ผูใ้หญ่ บางคนซ้ือของใหม่มาเลยนะ คนฟังของเราก็เป็นส่วนหน่ึงเป็นคนค่อนขา้งคิดดี คิดบวก” 
(อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
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 จากรูปภาพตวัอย่างแสดงให้เห็นว่ากรีนแชริต้ี ภายใตร่้มเงาของกรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ี
สร้างกิจกรรมเพื่อการกุศลตลอดทั้งปี โดยสลบัสับเปล่ียนมูลนิธิต่างๆ รวมถึงศิลปินท่ีจะเป็นพรีเซน
เตอร์ของแต่ละโครงการเพื่อชกัน าใหผู้ฟั้งเกิดความสนใจและอยากท่ีจะร่วมกิจกรรมกบักรีนแชริต้ี 

 ดงันั้นกรีนแชริต้ีจึงเป็นอีกหน่ึงแบรนด์ท่ีช่วยท าหน้าท่ีในการสนับสนุนและส่งเสริม
ดา้นภาพลกัษณ์ของกรีนเวฟใหช้ดัเจนในเร่ืองของความเป็นคนดี 

 กรีนแฟนคลบั  เป็นกิจกรรมท่ีสนบัสนุนในการเพิ่มจ านวนคนฟังรายการกรีนเวฟให้
เพิ่มมากข้ึน และส่งเสริมให้คนฟังเกิดความภกัดีกบัแบรนด์กรีนเวฟ เพราะทุกคนท่ีอยากจะร่วม
กิจกรรมกบัแบรนดน้ี์ตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกกรีนแฟนคลบัก่อน ถึงจะมีโอกาสไดร่้วมกิจกรรมต่างๆ 
ท่ีกรีนแฟนคลบัจดัข้ึน ซ่ึงมีกิจกรรมในทุกๆ เดือน จึงก่อให้เกิดการติดตาม สร้างเป็นกลุ่มเล็กๆ 
ข้ึนมา ท าใหส้มาชิกโอกาสไดรู้้จกักนั และช่วยกนัสนบัสนุนกรีนเวฟกนัอยา่งต่อเน่ืองเกิดความภกัดี
ต่อแบรนดเ์พิ่มข้ึนอีกทางหน่ึงดว้ย 

 “เป็นกิจกรรมท่ีไดรั้บรู้ถึงความเหนียวแน่น เกาะติดรายการของคนฟังวา่มีมากแค่ 
ไหน ตามความน่าสนใจของกิจกรรมในแต่ละคร้ัง และความสนใจส่วนตวัของคนฟังเอง ซ่ึงส่วน
ใหญ่ไดรั้บการตอบรับอยา่งดี เน่ืองจากเราจะคิด คอนเซ็ปทค์รอบไวก่้อน ไปท าอะไร ท่ีไหน ยงัไง 
คนฟังไดอ้ะไร  ดีเจยงัชอบเลย กิจกรรมท่ีชอบท่ีสุดในปีท่ีผา่นมาคือ กิจกรรม Slow Life พาคนฟังท่ี
เป็นกลุ่มคนท างานไปใชชี้วติแบบชา้ๆ รู้ตวั มีสติ ฟังธรรม กบัท่าน ว.วชิรเมธี และคุณดงัตฤณ ฟีด
แบคดีมากคร้ังนั้น คนฟังไดป้ระโยชน์เยอะ เอาไปปรับใชก้บัชีวติประจ าวนั ท าไดบ้า้งไม่ไดบ้า้ง ก็
อีกเร่ือง” (ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 “แต่ละเดือนก็จบักลุ่มต่างกนั เด็กบา้ง วยัท างานบา้ง หรืออนัน้ีกลุ่ม Mass ใครก็ได ้หรือ
บางเดือนมี The Star ผูห้ลกัผูใ้หญ่ เด็ก แฟนคลบัหมด มนัก็ไดห้มด พี่ว่าแต่ละตวัมีส่วนในการ
เสริมสร้างให้กรีนเวฟแข็งแรงทั้งหมด” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 26  
เมษายน 2556) 
 มุมมองของเอเจนซ่ีมองวา่กิจกรรมกรีนแฟนคลบั เป็นกิจกรรม CSR ของรายการ และ
เป็นกิจกรรมท่ีสามารถบ่งบอกความเป็นตวัตนของกรีนเวฟไดเ้ป็นอยา่งดี 
 “เนน้การน าผูฟั้ง และดีเจ ท ากิจกรรมร่วมกนั แต่ละคร้ังก็จะมีธีมการท า CSRท่ีแตกต่าง
กนั และจะมี Entertain ในตอนทา้ยเช่นมินิคอนเสิร์ต ถือว่ากิจกรรมน้ี ท าขั้นเพื่อเน้น Positioning 
ของคล่ืนให้ชัดเจนมากกว่า ว่าเป็นคล่ืนท่ี Green  สบายๆ รักโลก และท่ีส าคญั เน้นสร้าง
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มผูฟั้งปัจจุบนัใหเ้หน่ียวแน่น มากข้ึน เพราะเท่าท่ีทราบ ผูร่้วมกิจกรรมจะตอ้งมี
หมายเลย Green Fan club ดว้ย” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27  มีนาคม 2556) 
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 กิจกรรมกรีนแฟนคลบั เป็นกิจกรรมท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน และเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ี
ช่วยลดทอนความเป็นผูใ้หญ่ของกรีนเวฟให้ดูอายุน้อยลง สนุกสนานมากข้ึน และผูร่้วมกิจกรรมก็
เป็นกลุ่มคนท่ีกวา้งข้ึนไม่จ  ากดัเฉพาะวยัท างาน แต่กิจกรรมน้ีท าให้เห็นถึงความหลากหลายของ
กลุ่มคนฟังรายการกรีนเวฟมากข้ึนดว้ย 
 “ลูกคา้ก็แลว้แต่กิจกรรม ถา้เป็นกิจกรรมแชริต้ีก็จะเป็นคนกลางๆ ไม่เด็ก ไม่ผูใ้หญ่ ท่ี
เขาชอบท าบุญ อย่างบริจาคเส้ือผา้ หรือบางคนท่ีชอบลุย ไปปลูกป่าชายเลนเราก็เคยท า ก็จะมีเด็ก
มหาลยั คนท างานรักส่ิงแวดลอ้มก็จะเขา้มาท าแบบน้ี กรีนแฟนคลบัค่อนขา้งหลากหลายเพราะแต่
ละเดือนก็จบักลุ่มต่างกนั เด็กบา้ง วยัท างานบา้ง หรืออนัน้ีกลุ่ม Mass ใครก็ได ้หรือบางเดือนมี The 
Star ผูห้ลกัผูใ้หญ่ เด็ก แฟนคลบัหมด มนัก็ไดห้มด  
 กรีนแฟนคลบัเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมท่ีสามารถเป็นตวัเสริมพลงัใหก้บัแบรนดพ์อร์ตโฟลิ
โอขอกรีนเวฟได ้

 คืนพิเศษ คนพิเศษ  เป็นแบรนดท่ี์ส่งเสริมในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์หดู้เป็น 
รายการวิทยุท่ีมีความพิเศษ ไม่ได้เป็นรายการท่ีเปิดเพลงเพียงอย่างเดียว เพราะว่าผนวกรายการ
สัมภาษณ์พิเศษเขา้ไปดว้ย ความพิเศษ คือ เชิญแขกรับเชิญท่ีมีความส าคญั มีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ เป็น
คนดงั และเป็นคนท่ีเชิญยากในแง่ของเวลาและคิวงาน ซ่ึงการสัมภาษณ์ใช้เวลาถึง 3 ชัว่โมงโดย
พูดคุยถึงเร่ืองราวชีวิตของแขกรับเชิญตลอดทั้งรายการ ถือว่าเป็นรายการท่ีมีความพิเศษทั้งในแง่ 
แขกรับเชิญ ผูด้  าเนินรายการคือคุณสายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา และช่วงเวลาท่ีได้สัมผสักับ
เร่ืองราวของแขกรับเชิญท่ียาวเป็นพิเศษคือ 3 ชัว่โมง  แต่ส าหรับกลุ่มคนฟังคือสามารถฟังไดทุ้กคน 
เขา้ถึงแบรนดน้ี์ไดทุ้กคนเช่นกนั 
 “คืนพิเศษ คนพิเศษ หาฟังอยาก บางคนไม่เคยสัมภาษณ์ส่ืออ่ืนเลยก็มาท่ีกรีนเวฟ หรือ
อยา่งหน่อย –เคน ก็ไม่ค่อยไปท่ีไหน ก็มาเล่าชีวติตอนจีบก็บอกวา่ไม่เคยเล่าเร่ืองชีวิตเยอะท่ีไหนเท่า
ท่ีน่ีมาก่อน คือเป็นพี่ฉอดนัง่ แลว้เขามีวิธีท่ีจะถามแลว้ก็ไม่ไดบ้งัคบัเขาๆก็จะเล่าออกมาเอง อนัน้ี
เป็นความสามารถพิเศษไม่ใช่ใครก็ไดท่ี้ท าได”้ (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 
มีนาคม 2556) 
  คืนพิเศษคนพิเศษ เป็นตวัเสริมแรงในแง่ของการท่ีพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา 
เป็นผูส้ัมภาษณ์แขกรับเชิญในรายการ ประเด็นน้ีจึงเป็นจุดแข็งท่ีน่าสนใจและสามารถดึงดูดทั้งแขก
รับเชิญ และคนฟังไดเ้ป็นอยา่งดี 
 “รายการสัมภาษณ์ท่ีมีพี่ฉอดคนเดียว และพี่ฉอดไม่ไดส้ัมภาษณ์ท่ีอ่ืนมีท่ีกรีนเวฟท่ีเดียว 
มีคนหลากหลายไม่ไดส้ัมภาษณ์ศิลปินท่ีก าลงัออกเทป ออกเพลงซีดีอะไรอยา่งง้ี หลากหลายหมด
เลยทุกวงการ” ” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
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 แบรนดคื์นพิเศษคนพิเศษ แมว้า่จะอยูแ่ค่ในรายการวทิย ุไม่ไดมี้กิจกรรมอะไรโดดเด่น 
ใหค้นฟังไดร่้วมสนุก แต่ก็เป็นช่วงเวลาท่ีไดรั้บความนิยมและเสริมสร้างความหลากหลายและ
แขง็แรงใหก้บัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได ้
  กรีนคอนเสิร์ต  เป็นแบรนด์ท่ีใช้เป็นเคร่ืองหมายการันตีความมีคุณภาพของกรีนเวฟ 
เพราะกรีนคอนเสิร์ตเป็นแบรนด์ท่ีจดัคอนเสิร์ต โดยคนดูต้องจ่ายเงินในการซ้ือบตัรเข้าไปชม 
ปัจจุบนักรีนคอนเสิร์ตมีถึงคร้ังท่ี 15 มีความยิง่ใหญ่ และพิเศษข้ึนเร่ือยๆ ไม่วา่จะเป็นศิลปินท่ีข้ึนเวที 
การจดังาน การผลิต ถือว่าเป็นแบรนด์ท่ีจดัคอนเสิร์ตแลว้คนอยากติดตามทุกคร้ังเป็นตวัส่งเสริม
ความมีคุณภาพ และความมีมาตรฐานของกรีนเวฟทั้งหมด 
  “เม่ือก่อนตั้งโจทยว์า่เป็นศิลปินท่ีหายาก ไม่ค่อยไดฟั้งเพลง เบิร์ดกะฮาร์ท คอนเซ็ปทคื์อ
ตอ้งเป็นอะไรท่ีลูกคา้เฝ้ารอ” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 26  เมษายน 
2556) 
  กรีนคอนเสิร์ตช่วยเสริมพลงัให้กบัภาพลกัษณ์ของกรีนเวฟทั้งในแง่ของคุณภาพการ
ผลิต และคอนเสิร์ตเพื่อการกุศล ท่ีจะน าเงินหลงัหักค่าใช้จ่ายมอบให้กบัมูลนิธิ หรือองค์กรกุศล
ต่างๆ ซ่ึงทางเอเจนซ่ีมองวา่กรีนคอนเสิร์ต เป็นกิจกรรม CSR อยา่งหน่ึง  
 “เรามองวา่กิจกรรม Green Concert เป็น CSR อยา่งหน่ึง ในมุมมองของแบรนด์ท่ีอยาก
ส่ือสารสู่ Mass ให้มีภาพลกัษณ์ดูเป็นคนดี การ Sponsor กิจกรรมน้ีก็เหมาะสม Green Concert เป็น 
Concept Concert คือมีโจทยท่ี์แน่ชดัในแต่ละปีวา่จะท าดี ท าบุญกบัองคก์รไหน แลว้ก็มี Concept ใน
การท าโชว์ ท าให้โชว์มีความน่าสนใจคนก็อยากมาดูโชว์ และมีเหตุผลท่ีท าให้คนอยากมีดูอีก
ประการคู่กนัคือ ดีนะ ไดดู้concert แลว้ก็ไดท้  าบุญดว้ย” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 27  มีนาคม 2556) 
 กรีนเวฟจดักรีนคอนเสิร์ตมาแลว้ทั้งส้ิน 15 คร้ัง ซ่ึงแต่ละคร้ังไดรั้บการตอบรับจากผูฟั้ง 
และผูช้มคอนเสิร์ตเป็นจ านวนมาก เพราะทุกคร้ังกรีนเวฟจะใชเ้ร่ืองของการกุศลและช่ือของศิลปิน
มาเป็นตวัน าเพื่อโปรโมตให้ผูติ้ดตามไดรั้บทราบ คือได้ชมคอนเสิร์ตท่ีมีคุณภาพทั้งเร่ืองราวของ
ศิลปินเจา้ของคอนเสิร์ต เพลงท่ีร้องตามกนัได ้และยงัไดร่้วมท าบุญกบักรีนเวฟอีกดว้ย 
  กรีนทริป เป็นแบรนด์ท่ีสนบัสนุนในเร่ืองของความพิเศษในเชิงการท่องเท่ียว ใช้เป็น
แบรนดท่ี์ท าให้คนรู้จกั เฝ้าติดตามและอยากท่ีจะร่วมสนุกไปเท่ียวกบักรีนทริป เพราะแต่ละ ทริปท่ี
จดัข้ึนมาก็มีความพิเศษในเส้นทางของการเดินทาง การดูแลเอาใจใส่และได้เท่ียวกบัดีเจศิลปิน
ประจ าทริปดว้ย  
  กรีนทริปพยายามท่ีจะเนน้ภาพและส่งเสริมมุมมองให้เกิดข้ึนกบัผูติ้ดตามในแง่ของการ
เป็นคล่ืนสีเขียว ให้ความสนใจกับส่ิงแวดล้อม ทั้งในและต่างประเทศ ซ่ึงกรีนเวฟพยายามท่ีจะ
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น าเสนอทริปการท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ เดินทางไปยาก เพื่อดึงดูดความสนใจของคนฟัง รวมถึง
น าเสนอเร่ืองราวท่ีสอดคลอ้งกบัคอนเซ็ปทข์องกรีนเวฟเพื่อให้ไม่หลุดคอนเซ็ปทข์องคล่ืน ไม่วา่จะ
เป็นเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม เร่ืองความรัก ความสดใส และความอบอุ่น 
  “เม่ือก่อนท่ีท ากรีนทริปข้ึนมา ตั้งแต่ดูแลเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม คร้ังแรกท่ีพาไปเราก็พยายาม
หาอะไรท่ีคนจะเก็ทว่าโลกมนัร้อนแลว้นะ เราก็เลยไปนึกถึงน ้ าแข็งขั้วโลกเหนือท่ีมนัละลายแลว้
จริงๆ ซ่ึงเรารู้วา่มนัละลาย แต่คนยงัไม่เก็ท แลว้ก็ท าต่อเน่ืองๆ มาเร่ือยๆ จนลูกคา้รู้สึกวา่อลาสกา้ไม่
เคยมีใครไป ไม่เคยมีใครท าเส้นทางแปลกๆ ต่อมาเราท าโครเอเชีย ซ่ึงโครเอเชียคนไม่รู้จกั เปิด
ประเทศคร้ังแรกไม่มีแบรนดเ์นม ไม่มีอะไรเลย เราหาเส้นทางเจาะแบบน้ี จนคิดวา่กรีนเวฟท า Loop 
อะไรท่ีมนัแปลกๆ ใหม่ๆ แต่ปัจจุบนัตอ้งบอกวา่ตอนน้ีแบบน้ีเร่ิมมีเยอะ” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ
, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 

 “มีอยูช่่วงหน่ึงท่ีพาคนฟังไปเปิดประตูสู่เพื่อนบา้น ตั้งแต่ ลาว กมัพชูา เวยีดนาม  
พม่า ประเทศเหล่าน้ียงัคงรักษาประเพณีวฒันธรรมทอ้งถ่ินท่ีดีงามไวไ้ดอ้ยา่งไร แต่ส าหรับปัจจุบนั
คงตอ้งจดัทริปใหม่ เพื่อไปศึกษาวา่เขาไปถึงไหนกนัแลว้มากกว่า” (ฉันทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 ในแง่ของการเสริมพลงักบัผูฟั้งกรีนทริปเป็นกิจกรรมท่ีใน 1 ปีจะจดัเพียง 2-3 คร้ัง ถา้
เป็นทริปไกลๆ ก็จะมีการคดัเลือกผูโ้ชคดีท่ีสามารถไปร่วมทริปอยา่งเขม้ขน้โดยให้ผูฟั้งร่วมเล่นเกม
ตอบค าถามหรือร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อคน้หาผูโ้ชคดีไปร่วมการเดินทาง 
“การเดินทางแต่ละคร้ังค่าใชจ่้ายต่อหวัค่อนขา้งสูง เพราะฉะนั้นจึงมีการคดัเลือก 
คุณผูฟั้งกนัอย่างเขม้ขน้ ขอให้มีพาสปอร์ตเป็นของตวัเอง วีซ่าเขา้ประเทศนั้นๆ เราจดัการให้หมด 
รอบแรกๆ ในการเล่นเกมจึงอยากให้มีโอกาสทุกคน ไปวดัดวงกบัค าถามท่ีตอ้งมาคดักนัในรอบ
สุดทา้ย หรือบางทริปไม่ไดมี้ค าถามโหดอะไรมากมาย อาศยัดวงชะตา และโชคของคนฟังมากกวา่” 
(ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 กรีนทริปถือว่าเป็นกิจกรรมใหญ่ของกรีนเวฟท่ีมามานานและมีมาอย่างต่อเน่ืองซ่ึง
ปัจจุบนัเดินทางกนัมาถึงกรีนทริปหมายเลข 73 ถือวา่เป็นแบรนด์ท่ีเสริมสร้างพลงัให้กบักรีนเวฟได้
เป็นอยา่งดี 
  คพัเวอร์ไนท ์เป็นแบรนดท่ี์ช่วยสร้างความสนใจให้กบัผูฟั้งรายการกรีนเวฟ เป็นการจดั
กิจกรรมในรูปแบบคอนเสิร์ตขนาดเล็กกว่ากรีนคอนเสิร์ต อบอุ่น ใกล้ชิด จดัในสถานท่ีเล็กๆ  
คพัเวอร์ไนท์เป็นคอนเสิร์ตท่ีศิลปินจะน าเพลงของศิลปินท่านอ่ืนมาร้องใหม่ ใส่ดนตรีใหม่ เป็น
เพลง cover ท่ีหาฟังท่ีไหนไม่ได ้ฟังไดเ้ฉพาะท่ีกรีนเวฟ  
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  “คพัเวอร์ไนทก์็ถือเป็นอีก content หน่ึงท่ีเรียกแขกไดเ้ยอะ ส าหรับวนัน้ีเพราะวา่ เวลา
แจกบตัรเหมือนว่าคอนเสิร์ตท่ีเราคิดข้ึนมนัตอ้งสนุกแน่นอน เพลงก็ตอ้งพิเศษ หาฟังท่ีไหนไม่ได ้
ฟังท่ีน่ีเท่านั้น แลว้ก็แจกบตัรเพื่อให้คนทัว่ไปได้มีโอกาสดู” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
  คพัเวอร์ไนทน์อกจากจะมีเอกลกัษณ์ของคอนเสิร์ตท่ีโดดเด่นแลว้ยงัเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ี
เสริมแรงให้กบักรีนเวฟในแง่ของการเพิ่มจ านวนคนฟังในช่วงเวลาท่ีมีการแจกบตัรหน้าไมค์ ใน
รายการกรีนเวฟ เพราะเป็นคอนเสิร์ตท่ีเข้าชมได้ประมาณ 500 คนต่อคร้ัง และศิลปินท่ีมาร่วม
กิจกรรมก็เป็นศิลปินท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม 

 “ในช่วงท่ีตวัเองจดัจะมีคนโทรมาเล่นเกมขอบตัรอยา่งหนาแน่นในทุกคร้ัง แมจ้ะ 
เป็นช่วงเวลาค่อนขา้งดึก คือก่อนเท่ียงคืน บางคนนอนหลบัไปแล้ว ตั้งนาฬิกาปลุกข้ึนมาเพื่อส่ง
ขอ้ความ หรือโทรมาเล่นเกมก็มี ” (ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 
2556) 
 “มองว่าลกัษณะการจดักิจกรรมคพัเวอร์ไนท์ เป็นการสร้าง Royalty ของคล่ืนนะ” 
(มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 มีนาคม 2556) 
  คพัเวอร์ไนท์จึงเป็นกิจกรรมท่ีเสริมพลงัของกรีนเวฟอีกกิจกรรมหน่ึงทั้งในแง่ของ
สนบัสนุนใหค้นฟังมาร่วมกิจกรรม และยงัสนบัสนุนให้กรีนเวฟมีเพลงในเวอร์ชัน่ใหม่ๆ ท่ีหาฟังท่ี
ไหนไม่ได ้สร้างความพิเศษ แปลก และแตกต่างใหก้บักรีนเวฟอีกหน่ึงแบรนด ์
  คลับฟรายเดย์ เป็นแบรนด์ท่ีท าให้คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึน เกิดจากการน าเสนอใน
หลายๆ รูปแบบ ทั้งหนงัสือ เพลง มิวสิควิดีโอ คอนเสิร์ต หนงัสั้ น ท าให้คนท่ีไม่ฟังรายการวิทยุก็
รู้จักคลับฟรายเดย์ผ่านทางช่องทางอ่ืนๆ เช่นกัน นอกจากนั้ นแล้วยงัเป็นแบรนด์ท่ีส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของดีเจพี่ฉอดและดีเจท่ีออ้ยในอีกมุมหน่ึงในเร่ืองของความเป็นผูใ้หญ่ใจดี คอยรับฟัง
ปัญหารักของคนทางบา้นและช่วยแนะน า หรือเป็นท่ีปรับทุกขใ์หก้บัคนอ่ืนๆได ้
  ดีเจพี่ฉอด สายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา หน่ึงในผูจ้ ัดรายการคลับฟรายเดย์ เล่าถึง
บทบาทของแบรนดท่ี์มีต่อคนฟังดงัน้ี เร่ืองชีวติของคนท่ีโทรเขา้มามนัประหลาด มหศัจรรยเ์กินกวา่
ท่ีเราคิดไว ้รวมทั้งเราไดรั้บความไวว้างใจอยา่งสูงชนิดท่ีเร่ืองบางเร่ืองเขาไม่เคยเล่าให้ใครฟัง แมแ้ต่
คนข้างตัว แต่เขามาบอกออกอากาศให้รายการเรา นั่นหมายความว่ามันมีความสัมพนัธ์อะไร
บางอย่างท่ีเกิดข้ึนระหว่างเรากบัเขา จาก (“ศุกร์-เศร้า-เหงา-รักใน “Club Friday” โดย วีรวฒัน์   
อจัจุตมานสั, 2555 HAMBURGER , 170.(10). น.153) 
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 “คลบัฟรายเดยค์นโทรมาเล่าเราก็สบายใจ มีความสุข หรือวา่คนท่ีเขาผา่นเร่ืองนั้น 
มาแลว้เขาอยากมาแชร์ประสบการณ์วา่เขาผา่นมาไดเ้พราะอะไร หรือรู้สึกวา่เร่ืองท่ีเราหนกัหนาอยู่
ตอนน้ีเป็นเร่ืองเล็กนิดเดียว คนอ่ืนเจอเร่ืองเยอะกว่าเราอีก ก็จะไดอ้ะไรเยอะๆ มาอีก มีผลกระทบ
หลายๆ ดา้นในเชิงบวก” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 คลบัฟรายเดยเ์ป็นกิจกรรมท่ีมีบทบาทเสริมพลงัในหลายๆ แง่ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการ
สนบัสนุนให้คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึน เพราะคลบัฟรายเดยเ์ป็นรายการท่ีคุยเร่ืองความรัก เป็นเร่ือง
เข้าถึงง่าย คนฟังมกัมีประสบการณ์และความรู้สึกร่วมไปกับรายการ คลับฟรายเดย์ช่วยท าให้
ภาพลกัษณ์ของรายการดูเขา้ถึงง่ายไม่เจาะจงแค่คนวยัท างานเพียงอยา่งเดียว ช่วยท าให้ วยั และอายุ
ของคนฟังใหมี้ความหลากหลายมากข้ึน ท่ีส าคญัคลบัฟรายเดยย์งัเป็นกิจกรรมท่ีแตกออกเป็นหลาย
รูปแบบการน าเสนอ ยิง่ส่งเสริมใหค้นรู้จกักรีนเวฟผา่นคลบัฟรายเดยแ์ละน ามาสู่การฟังรายการกรีน
เวฟต่อไป 
 “เราก็ตกใจเหมือนกนัว่า เด็ก ม.3 ส่งอีเมลมาปรึกษาปัญหาความรัก หนูอยู่ ม.1 แอบ
ชอบพี่ ม.3 ถา้ไปปรึกษาดีเจคล่ืนอ่ืนก็แน่นอนให้ค  าปรึกษาไดแ้หละ แต่ความชดัเจนมนัดนัเกิดข้ึน
ตรงคลบัฟรายเดย ์ประกาศตวัวา่น่ีคือคล่ืนท่ีดูแลความรัก ความสัมพนัธ์ ใครมีปัญหาเร่ืองของความ
รักโทรเขา้มาได”้ (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 ในมุมมองของเอเจนซ่ีมองว่าคลบัฟรายเดยเ์ป็นสัญลกัษณ์ของกรีนเวฟ สามารถสร้าง
พลงัใหก้บักรีนเวฟไดท้ั้งในแง่ของคนฟัง รวมถึงลูกคา้ท่ีตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มคนฟังในวงกวา้งก็มกัจะ
เลือกลงโฆษณาท่ีช่วงคลบัฟรายเดยข์องกรีนเวฟ 
 “โปรแกรมคลบัฟรายเดย ์เป็น Signature ของคล่ืนน้ีนะ เป็นสัญลกัษณ์ของประเทศไทย
ไปแลว้ เป็น Community ทางดา้นความรู้สึก เป็นโปรแกรมท่ีเป็น Hi-light ท่ีสุด Mass สุดของคล่ืน 
เป็นโปรแกรมท่ีมีเสน่ห์ มีความลึกซ้ึง” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 มีนาคม 
2556) 
 คลบัฟรายเดยมี์บทบาทของกิจกรรมท่ีช่วยเสริมพลงัใหก้บัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟทั้ง
ในแง่ของกลุ่มคนฟังท่ีเห็นไดช้ดัเจนวา่คนฟังมีความหลากหลายมากข้ึนๆไม่วา่จะเร่ืองของเพศ อาย ุ
หรือแมแ้ต่อาชีพ รวมไปถึงเสริมพลงัให้คนรู้จกักรีนเวฟผา่นคลบัฟรายเดย ์ซ่ึงคลบัฟรายเดยมี์การ
น าเสนอผา่นช่องสถานีโทรทศัน์ดาวเทียมกรีนชาแนลดว้ย รวมถึงรูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ ไม่ว่า
จะเป็นหนงัสือท่ีรวบรวมเร่ืองราวของคลบัฟรายเดยต์อนต่างๆ มาตีพิมพ ์การน าเสนอผา่นบทเพลง
ท่ีเรียงร้อยมาจากเร่ืองราวในชีวติจริงท่ีเกิดข้ึน หรือแมแ้ต่หนงัสั้นท่ีผลิตข้ึนมาจากเร่ืองจริงในคลบัฟ
รายเดยท์ั้งหมด จึงเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมท่ีมีบทบาทต่อการเสริมพลงัใหพ้อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
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 ผลการวจิยัท าใหท้ราบวา่ทุกกิจกรรมของกรีนเวฟมีบทบาทในการสร้างพลงัให้กบักรีน
เวฟทั้ งส้ิน โดยท่ีแต่ละกิจกรรมก็มีส่วนในการสนับสนุน และส่งเสริมกันคนละด้าน ในทุก 
องค์ประกอบท่ีจะท าให้กรีนเวฟมีความแข็งแรงข้ึนและสามารถอยู่มาได้ถึง 22 ปี รวมถึงทุก   
กิจกรรมท่ีกรีนเวฟขยายขอบเขตการน าเสนอออกไปก็มีความชดัเจนและมีความแข็งแรงในตวัเองจึง
เป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยสนบัสนุนภาพลกัษณ์และความแขง็แรงของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 4.2.3 บทบาทแบรนดท์ าเงิน หมายถึง หนา้ท่ีของแบรนด์แต่ละแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีน
เวฟก าหนดให้แบรนดน์ั้นเป็นแบรนดท่ี์มีหนา้ท่ีในการสร้างรายได ้หาเงินใหก้บัพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 
 ผลการวจิยัพบวา่ พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีกิจกรรมทุกกิจกรรมท่ีมีบทบาทใน 
การท าเงินสร้างรายไดใ้ห้กบักรีนเวฟ โดยท่ีไม่มีกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงในพอร์ตเป็นตวัท าเงินท่ี
โดดเด่นท่ีสุด แต่ทุกแบรนด์ตอ้งไปพร้อมๆ กนั เพราะกรีนเวฟขายเวลาโฆษณาสนบัสนุนรายการ
เป็นแพ็คเกจคือควบรวมช่วงเวลาของกิจกรรม การพูดขอบคุณสนับสนุนกิจกรรมโดยดีเจ หรือ
แมแ้ต่สปอตโฆษณาในรายการ จึงแยกจ าเพาะออกมาเป็นตวัใดตวัหน่ึงไม่ได ้
 “เร่ืองท าเงินมนัตอบไม่ได้ว่าตวัไหนเป็นตวัท าเงิน เพราะจริงๆ มนัคือส่วนประกอบ
ทั้งหมดรวมกนัเป็น Air-time ทั้งหมด 24 ชัว่โมง ท าเงินคือ Air-time 24 ชัว่โมงของกรีนเวฟท่ี
สปอนเซอร์เขาเช่ือใจลงกบัเรา เราพดูอะไร ดีเจพดูอะไร สปอตท่ีอยูใ่นคล่ืนเรา กลุ่มคนฟังเป็นคนมี
คุณภาพ ฟังแลว้เช่ือ ดีเจพูดแลว้เช่ือ มนัเลยรวมกนัอยู่ใน Air-time กอ้นเดียวกนั” (นวรัตน์ เตชะ
ววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา จาก (“พี่ฉอด-สายทิพย ์ดีเจมือเก๋า” โดยจิราจารีย ์ชยัมุสิก 
.2550.Positioning Magazine) กล่าววา่ พี่ฉอดยงัวิเคราะห์ฟันธงประเมินการซ้ือส่ือวิทยุปีน้ีวา่ ลูกคา้
จะหันไปซ้ือแบบแพ็กเกจ หรือเหมาทั้งคล่ืนมากข้ึน เพราะสามารถตอบตอบโจทยก์ารตลาดได้
หลายมิติ ทั้งเพิ่มยอดขาย เพิ่มส่วนแบ่งการตลาด และแบรนด้ิงสินคา้และองคก์ร  
  “ประกอบกนัอยา่งกรีนแฟนคลบัเรารับ 8 ราย มนัก็เต็ม 8 ราย กรีนคอนเสิร์ตรับ 12 ราย
ก็เต็ม 12 ราย มนัอยูท่ี่เราก าหนดวา่เราจะเอาก่ีตวั ถา้จะบอกวา่อนัไหนท ารายได ้ไดม้ากท่ีสุดก็บอก
ไม่ได ้เพราะอยา่งกรีนคอนเสิร์ตรับ 10 ราย คลบัฟรายเดยฟี์ดดีแต่เรารับแค่ 2 รายเอง เพราะฉะนั้น
ในโปรเจ็คทุกอย่างมนัรวมกนัหมด ทุกตวัเป็นตวัสร้างรายได้ให้กรีนเวฟทั้งหมด เต็มแอร์ ไทม์” 
(อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
  กรีนคอนเสิร์ต  ในหน่ึงปีจะมีหน่ึงคร้ัง ถือว่าเป็นคอนเสิร์ตใหญ่ และเป็นคอนเสิร์ต
คุณภาพท่ีกรีนเวฟพยายามจดัข้ึนให้เกิดความแตกต่างจากคอนเสิร์ตอ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็นเน้ือหา คอน
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เซ็ปท ์หรือแมแ้ต่ตวัศิลปินท่ีข้ึนเวทีในแต่ละคร้ัง รวมถึงวตัถุประสงคห์ลกัของการจดัคอนเสิร์ตคือ
การไดร่้วมท าบุญกบัมูลนิธิ หรือองคก์รการกุศลต่างๆ  
 “ต้องยอมรับว่าพี่ฉอดเป็นคนท่ีเก่งมากในการคิดธีมเหล่าน้ีออกไปเพื่อท าให ้              
กรีนคอนเสิร์ตเหล่าน้ีออกมาประสบความส าเร็จเรามีคอนเสิร์ตผูห้ญิง 7 คน ผูช้าย 7 คนเพื่อผูห้ญิง
ทั้ง 7 นั้นคือมูลนิธิ มีกรีนคอนเสิร์ตหมายเลขนึงเป็นผูช้าย 7 คน และผูช้ายเจ็ดคนจะรับผิดชอบแต่
ละมูลนิธิ ซ่ึงมนัชดัเจนกบัการเป็นคอนเสิร์ตยิง่ใหญ่ท่ีเราไดท้  าบุญดว้ย” (นภาพร     ไตรวิทยว์ารีกุล, 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 “กรีนคอนเสิร์ตบอกไดเ้ลยว่าลูกคา้ยงัไม่สนใจดว้ยว่าแขกรับเชิญเป็นใคร ลูกคา้คอน
เฟิร์มเลย ในความเช่ือมัน่การจดัคอนเสิร์ต อย่างลูกคา้จะซ้ือจะพูดว่าปีหน้าเหมือนเดิมนะ คือเขา
ค่อนขา้งเช่ือมัน่ เราเองก็เช่ือมัน่ เพราะว่าพี่ฉอดแลว้ก็ทีมงานกรีนคอนเสิร์ตรู้ว่ามนัเป็นคอนเสิร์ต
ใหญ่ ก็ Concentrate กบัมนั เราวางคอนเซ็ปทเ์อาไวว้า่หาดูไม่ไดท้ัว่ๆ ไป คือเม่ือก่อนตั้งโจทยว์า่เป็น
ศิลปินท่ีหากยาก ไม่ค่อยได้ฟังเพลง เบิร์ดกะฮาร์ท คอนเซ็ปท์คือต้องเป็นอะไรท่ีลูกค้าเฝ้ารอ” 
(อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26 เมษายน 2556) 
 กรีนคอนเสิร์ต เป็นคอนเสิร์ตท่ีไดรั้บการตอบรับจากลูกคา้ท่ีมาลงโฆษณา สนบัสนุน
กิจกรรม และยงัไดรั้บการตอบรับท่ีดีจากผูช้ม ผูฟั้งทุกคร้ัง แมจ้ะเป็นคอนเสิร์ตท่ีขายบตัรก็ยงัไดรั้บ
เสียงตอบรับดีทุกคร้ัง เท่าเทียมกบัคอนเสิร์ตใหญ่อ่ืนๆ ดว้ยความชดัเจนของคอนเซ็ปทแ์ละคุณภาพ
ท่ีเป็นตวัการันตีใหก้รีนคอนเสิร์ตเป็นกิจกรรมท่ีสร้างรายไดใ้หก้บักรีนเวฟได ้
 “แยง่กนัเลย ปกติมี 10 รายก็เต็ม ปีน้ีรับเพิ่มก็เต็มแลว้ ก็รอ waiting list อีกตั้งเยอะแต่วา่
เขา้ไม่ไดแ้ล้ว เป็นโจทยท่ี์เราค่อนขา้งคิดหนัก คิดยากในการท ากรีนคอนเสิร์ตคร้ังหน่ึง” (อญัชลี 
หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26 เมษายน 2556) 
 “เด๋ียวน้ีคนซ้ือบตัรยงัไม่รู้เลยว่าศิลปินกรีนคอนเสิร์ตเป็นใคร แต่ถา้มีกรีน  คอนเสิร์ต
ชั้นดู เพราะมีความชดัเจนในแง่ของคุณภาพ ไม่ใช่คอนเสิร์ตท่ีมากร๊ีดๆ กนัอยา่งเดียว แต่มนัตอ้งมี
อะไรในกรีนคอนเสิร์ตนั้นๆ” (นภาพร  ไตรวิทยว์ารีกุล, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 เมษายน 
2556) 
 จากผลการวจิยัทั้งในแง่ของผูผ้ลิต นกัจดัรายการวทิย ุและฝ่ายการตลาดท่ีตอ้งไปเสนอ
ขายกิจกรรมใหก้บัลูกคา้เพื่อร่วมสนบัสนุนรายการพบวา่ กรีนคอนเสิร์ตเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีมี
บทบาทในการสร้างรายไดท่ี้ส าคญัใหก้บัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟดว้ย 
  คพัเวอร์ไนท์ กิจกรรมคอนเสิร์ตท่ีมีขนาดเล็กรองลงมาจากกรีนคอนเสิร์ต แต่ก็เป็น
กิจกรรมท่ีสามารถสร้างรายไดใ้หก้บักรีนเวฟไดเ้ป็นอยา่งมาก  
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  “ขายไดต้ลอด เต็มตลอด มนัอยูท่ี่วา่ปีน้ีเรารับก่ีราย รับ 2 ราย รับ 4 ราย โดยเฉล่ียแลว้
ทั้งปีมนัเตม็ตลอด อยา่งสมมติวา่เรารับ 5 ราย แต่จริงๆ เราคาดวา่หวงัไว ้2 รายก็โอเค แต่มนัไดถึ้ง 5 
ราย มนัก็เลยเตม็ตลอดไดท้ั้งปีพี่ก็วา่โอเค” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  
เมษายน 2556) 
 ในมุมมองของดีเจท่ีอยู่ใกล้ชิดกบัคนฟังมองว่าคพัเวอร์ไนท์เป็นคอนเสิร์ตท่ีมีความ
พิเศษ แตกต่างจากคอนเสิร์ตทัว่ไป ศิลปินจะไดร้้องเพลงท่ีไม่ใช่ของตวัเอง มีการซ้อมท่ีเขม้ขน้ เอา
จริงเอาจงัเหมือนคอนเสิร์ตใหญ่ๆ และท่ีส าคญัความตอ้งการของคนฟังท่ีอยากจะไปชมบรรยากาศ
สดๆ ของคพัเวอร์ไนทก์็มีมากเกินกวา่จ านวนบตัรท่ีแจกในแต่ละคร้ังเช่นกนั 
 “ฟรีคอนเสิร์ต แลว้คอนเซ็ปทช์ดัดว้ย ศิลปินอีก ก็เลยเป็นบตัรฟรีท่ีทุกคนพยายามจะซ้ือ 
ซ่ึงพี่ก็บอกวา่ไม่ไดข้าย ยากกวา่อีกคือไม่ไดมี้เงินก็ดูไดม้นัตอ้งมีโอกาสดว้ย คพัเวอร์ไนทก์็เลยเป็น
อีกหน่ึงวิถีทางท่ีท าให้เราได้ดูคอนเสิร์ตฟรี แบบท่ีมนัมีเสน่ห์ได้ฟังศิลปินคนนั้นร้องเพลงของ
ศิลปินอีกคน ไม่ไดร้้องเพลงของตวัเองอย่างเดียว” (นภาพร    ไตรวิทยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 “เป็นการดูฟรีคอนเสิร์ตท่ี Win Win ทั้งฝ่ายผูส้นบัสนุนรายการ (สปอนเซอร์) และคุณ
ผูฟั้ง ในแง่ของเพลงท่ี Cover เราก็สามารถClaim ไดว้า่เป็น เวอร์ชัน่พิเศษท่ีศิลปินท าให้เฉพาะกบั
รายการกรีนเวฟเท่านั้น” (ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 คพัเวอร์ไนท ์จึงมีส่วนในบทบาทของแบรนดท่ี์สามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัพอร์ตโฟลิโอ
ของกรีนเวฟในทุกๆ ปี เพราะมีจ านวนผูฟั้งท่ีตอ้งการชมมากก็เป็นโอกาสให้สปอนเซอร์มีความ
ตอ้งการท่ีจะร่วมสนบัสนุนกิจกรรมน้ีมากเช่นกนั 
 กรีนแฟนคลบั กิจกรรมท่ีจดัข้ึนมาเพื่อเอาใจสมาชิกกรีนเวฟโดยเฉพาะ ในแต่ละเดือน
จะมีกิจกรรมท่ีหลากหลายไม่วา่จะเป็นพาไปเท่ียว พาไปท าบุญ จดั Event ต่างๆ โดยจดัคอนเซ็ปท์
ของงานข้ึนมา เป็นกิจกรรมท่ีไดรั้บการตอบรับทั้งจากคนฟัง และสปอนเซอร์สินคา้ต่างๆ มากมาย 
  “เตม็จริงๆ เตม็แบบ เตม็เลย เพราะกิจกรรมมนัหลากหลายเดือนหน่ึงเปล่ียนกิจกรรมไป
เร่ือย” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
  กรีนแฟนคลบัจึงเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมท่ีสามารถสร้างรายได้ให้กบัพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟตลอดทั้งปี  
  กรีนแชริต้ี กิจกรรมการกุศลท่ีกรีนเวฟสามารถหาสปอนเซอร์มาร่วมกิจกรรมได้
ต่อเน่ืองทุกคร้ัง ถึงแมว้า่กิจกรรมน้ีจะไม่ไดจ้ดัอยา่งต่อเน่ืองในทุกๆ เดือนแต่ก็เป็นกิจกรรมท่ีลูกคา้
ท่ีเป็นสินค้า ผลิตภัณฑ์อยากท่ีจะเข้ามาร่วมเพราะว่าอย่างน้อยก็เป็นกิจกรรมท่ีองค์กรได้ท า
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ประโยชน์ให้กบัสังคม หรือว่า CSR ขององค์กรท่ีเขา้ร่วมไดไ้ปในตวั กิจกรรมน้ีจึงสร้างรายได้
ใหก้บักรีนเวฟเช่นกนั 
  “ลูกคา้ส่วนใหญ่ก็เน้น CSR ดว้ย บางเจา้เจาะเลยว่าอยากท าแชริต้ี มีอะไรท่ีเก่ียวกบั
ส่ิงแวดลอ้มไหม แพ็คไหนท่ีสามารถลิงก์ไดถ้า้เดือนไหนประจวบเหมาะตรงกนัก็โอเค ลูกคา้ส่วน
ใหญ่ก็แน่นเหมือนกนัอยูท่ี่วา่เรามีเวลาท าไหม บางทีช่องวา่งท่ีจะเสียบ Time Floor เขาตอ้ง spend 
เงินค่อนข้างเยอะกว่าปกติ บางทีก็ไม่มีให้ท า ลูกค้าเยอะกว่ากิจกรรมท่ีเราท า” (อัญชลี หิรัญ
ประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
  นอกเหนือจากกิจกรรมท่ีส่งเสริมในเร่ืองการใส่ใจสังคมรอบขา้งแลว้ คนฟังรายการ
กรีนเวฟก็เป็นกลุ่มคนท่ีอยู่ในวยัท่ีจะท าบุญได ้แบ่งปันได ้เม่ือมีกลุ่มคนจ านวนน้ีมาร่วมกิจกรรม
กรีนแชริต้ีมากก็เป็นปัจจยัท่ีท าให้ลูกค้าสินค้า ผลิตภณัฑ์ตดัสินใจมาร่วมสนับสนุนกิจกรรมน้ี
เช่นกัน ถึงแมอ้าจไม่มากเท่ากรีนคอนเสิร์ต กรีนแฟนคลบัท่ีพาแฟนรายการไปท่องเท่ียวแต่ก็มี
สปอนเซอร์เตม็เกือบทั้งปีเช่นเดียวกนั 
  “ลูกคา้ท่ีจะมาลงอาจนอ้ยกวา่พวกกรีนคอนเสิร์ต กรีนแฟนคลบัท่ีไปเท่ียวนะ เพราะว่า
บางบริษทัไม่ไดมี้ CSR ทั้งปี ก็จะเป็นแค่ช่วงๆ” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 26  เมษายน 2556) 
  กรีนแชริต้ีจึงเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีสามารถสร้างรายไดต้ามท่ีกรีนเวฟก าหนดเอาไวใ้นแต่
ละปี ถือวา่เป็นกิจกรรมท่ีมีบทบาทในการท าเงิน สร้างรายไดใ้หก้รีนเวฟเช่นเดียวกนั 
  กรีนทริป กิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีหน่ึงปีจะมีประมาณ 1-3 คร้ัง รวมทั้งทริปในประเทศ
และต่างประเทศ กิจกรรมน้ีได้รับการตอบรับอย่างดีจากเหล่าลูกคา้ สินคา้ และผลิตภณัฑ์ท่ีรู้จกั   
กรีนเวฟเป็นอยา่งดี 
 “ลูกคา้ไทยประกนัชีวิต มองว่าเครือ เอ-ไทม์ เป็นพนัธมิตรดา้นส่ือมายาวนั้น ดว้ยการ
สนบัสนุนส่ือและกิจกรรมต่างๆ เช่น สนบัสนุนกิจกรรมใหญ่ท่ีเป็น Signature ของคล่ืนเช่น Green 
Trip ท่ีส าคญัมองว่าเป็นการสร้าง Royalty ให้กับคล่ืน ท าให้คนหมัน่ฟังคล่ืน ร่วมกติกาผ่าน
กิจกรรมน้ีท่ีมีตลอดทั้งปี และการออกแบบทริปก็มีความพิเศษ เป็นทริปต่างประเทศท่ีไปได้ยาก 
เป็นสถานท่ีท่ีไปยาก ท าใหค้นอยากมีส่วนร่วม อยากไป ดูเป็นทริปท่ีมี Value พิเศษกวา่การจดัทริป
ทัว่ไป ดู Exclusive” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 มีนาคม 2556) 
 ส าหรับมุมมองของฝ่ายการตลาดมองว่ารูปแบบการพาคนฟังไปเท่ียวต่างประเทศไปดู
อะไรท่ีมีพิเศษ แตกต่าง เร่ิมมีหลายรายการท าคลา้ยๆกนัเป็นจ านวนมาก จึงอาจไม่เกิดความแตกต่าง 
และท่ีส าคญัส่งผลใหก้ารเสนอขายโฆษณาของกิจกรรมกรีนทริปยากข้ึน กรีนเวฟจึงพยายามท่ีจะหา
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ความแตกต่างของกรีนทริป และดึงจุดเด่นตรงนั้นออกมาให้ชัดเจนเพื่อให้ลูกคา้ยงัคงสนับสนุน
กิจกรรมและเช่ือมัน่ในทริปท่ีกรีนเวฟจดั 
  “มนัมีความยากเพิ่มข้ึนแต่ก็ไม่ถึงกบันั่งกุมขมบั บางทีเราพาคนฟังไป เราก็ตอ้งเชิญ
ลูกคา้ไปดู อยากใหเ้ขารู้วา่เราท างานจริงๆ อยากใหเ้ขารู้วา่อยา่งเราไปดูน ้ าแข็งละลาย คุณเป็นสินคา้
ลดโลกร้อน คุณก็ควรจะไปดูจริงๆ คือเราท าคอนเซ็ปทม์าเพื่อใหค้นฟังไปพดูปากต่อปาก และลูกคา้
ท่ีมาลงกบัเราก็ปากต่อปากต่อกนัไป คือปลูกจิตส านึกไปเร่ือยๆ ยงัไปไดอี้กอยูท่ี่วา่มีประเทศให้เรา
ไหม มีคอนเซ็ปท์ให้เราไปไหม เราสามารถจะเจาะออกไปได้ไหมว่าแต่ละท่ีมีจุดเด่นอย่างไร” 
(อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
  แมว้่าปัจจุบนัลกัษณะการจดักิจกรรมพาคนฟังไปเท่ียวทั้งในและต่างประเทศจะมีมาก
ข้ึน แต่เอกลกัษณ์ของกรีนทริปก็ยงัเป็นจุดเด่นท่ีจะสร้างรายไดใ้ห้กบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟได ้
  คืนพิเศษคนพิเศษ กิจกรรมในรายการวิทยุกรีนเวฟ รายการสัมภาษณ์แขกคนพิเศษ 
สัมภาษณ์โดยดีเจฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา เดือนละ 1 คร้ังในค ่าคืนวนัเสาร์ ซ่ึงมีลกัษณะ
เหมือนรายการโทรทศัน์คือรายการนั่งสัมภาษณ์แขกรับเชิญ คืนพิเศษคนพิเศษถึงแม้จะไม่ใช่
กิจกรรมท่ีท ารายไดใ้ห้กบักรีนเวฟมากนกัถา้เทียบกบักิจกรรมอ่ืนๆ แต่คืนพิเศษคนพิเศษก็ยงัเป็น
กิจกรรมหน่ึงท่ีเขา้มาเติมเตม็พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟใหมี้ความหลากหลาย  
 “ลูกคา้จะมองว่ามนัเหมือนรายการทีวี เม่ือก่อนเราท าค่อนขา้งฟีดดีมาก ลูกคา้ท่ีเขามา
พูดจริงๆก็ไม่ไดเ้ต็มเยอะ แต่ถามว่าหน่ึงปีก็จะมีสัก 8-9 เดือน เพราะว่ามนัไม่ไดเ้ก่ียวกบัการขาย
ไม่ได้นะคะ อยู่ท่ีเม็ดเงินลูกคา้ ส่วนใหญ่ก็ไม่ใช่ลูกคา้เจา้ประจ าสลบัไปเร่ือยๆ” (อญัชลี หิรัญ
ประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
 “ในแง่เอเจนซ่ี มองวา่กิจกรรน้ีเป็นกิจกรรมท่ีทางคล่ืนอาจไม่มุ่งเนน้การท าเงิน หรือการ
หาก าไร หาเรตต้ิง แต่วา่เป็นกิจกรรมท่ีคล่ืนคงรักษาไว ้เพื่อมอบส่ิงดีๆ ให้กบัผูฟั้ง ประเด็นคือมอง
วา่ กิจกรรมในคล่ืน อาจจะมี Commercial เป็นโจทยอ์ยูบ่า้ง เช่นกิจกรรมท าเงิน กิจกรรมเรียกเรตต้ิง 
แต่คืนพิเศษ คนพิเศษ คงเป็นหน่ึงช่วงเวลา ท่ีทีมงานอยากมอบส่ิงดีๆ ความจริงใจ และส่ิงท่ีเป็น
ประโยชน์ให้กบัผูฟั้งบา้ง โดยไม่ตอ้งคิดถึงตวัเงิน เด๋ียวน้ีการ Talkในคล่ืนวิทยุไม่ค่อยมาแล้ว ถ้า 
talk ก็มกัเป็น commercial มาโปรโมตหนงับา้ง เพลงบา้ง แต่ไม่ใช่กบักิจกรรมน้ี Talk น้ีเน้น 
Content เน้นแง่คิด เน้นเรียนรู้ คนฟังไดป้ระโยชน์ ไดมุ้มมองแต่กิจกรรมน้ีเป็นกิจกรรมท่ีไม่ค่อย 
Mass” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 มีนาคม 2556) 
 คืนพิเศษคนพิเศษก็ถือเป็นช่วงกิจกรรมหน่ึงในพอร์ตโฟลิโอท่ีมีบทบาทในแง่ของการ
สร้างรายไดใ้หก้บักรีนเวฟ ใหเ้ตม็ช่วงเวลา 24 ชัว่โมง 
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 คลบัฟรายเดย  ์กิจกรรมท่ีเขา้มามีบทบาทในเร่ืองของการหารายไดใ้ห้กรีนเวฟอีกหน่ึง
กิจกรรม เน่ืองจากวา่มีการแตกขยายการน าเสนอออกไปในหลายๆ รูปแบบ แต่จุดเร่ิมตน้คือรายการ
สดท่ีออกอากาศทุกคืนวนัศุกร์ เวลา 21.00 น. คุยกนัเร่ืองของความรักให้คนทางบ้านโทรเขา้มา
แบ่งปันเร่ือง เร่ืองประสบการณ์ของตวัเองท่ีเก่ียวกบัความรักในหวัขอ้นั้นๆ  
 “ตอนไปขายเขาก็ยงัไม่เก็ทหรอก เร่ืองความรักบางทีก็รู้สึกว่าความรักมนัยงัไง แรกๆ 
ก็ฟีดก็ยงัน่ิงๆอยู ่แต่ก็ไม่ยาก บางทีลูกคา้บางรายก็เช่ือมัน่ เพราะกรีนเวฟมีมานานและกิจกรรมดีทุก
อยา่ง อะไรท่ีแปลกใหม่เขาจะสนใจแต่วา่เก็ทหรือปล่าว ยงัไม่เก็ต แรกๆ เรารับสินคา้แค่รายเดียวมนั
ก็เลยมีฟีดวา่โถมกระหน ่าแบบแยง่กนัลง พอไปไดส้ัก 2-3 เดือน เร่ิมชดัข้ึน ฟีดก็ดีมาก ลูกคา้มาหา
เราเอง ตอนน้ีแย่งกนัใหญ่เลยนะ เพราะว่าคลบัฟรายเดยฟี์ดมนัดีและไปไกลมาก” (อญัชลี หิรัญ
ประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26  เมษายน 2556) 
 “เป็นโปรแกรมท่ีเป็น Hi-light ท่ีสุด Mass สุดของคล่ืน Sponsor เต็มตลอด และเป็น 
Program ท่ีมีเสน่ห์ คือคนฟังมีส่วนร่วมได ้มีความลึก ไดแ้ชร์เร่ืองตวัเอง คนฟังก็ไดฟั้งเร่ืองราวคน
อ่ืน ดีเจมีแง่คิดท่ีสดใหม่ และมีเหตุผล คนฟังไดป้ระเด็นกลบัไป คนท่ีโทรเขา้มาก็ไดร้ะบาย หรือมี
ทางออกในปัญหานั้น สาเหตุท่ีมนัยงัคงอยู่ก็คือเพราะมีเสน่ห์ มีความลึกซ้ึง” (มรกต เหรียญทอง, 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27  มีนาคม 2556) 
 เม่ือกรีนเวฟมีการต่อยอดน าเน้ือหาในรายการมารวมเล่มเป็นหนงัสือพอ๊คเก็ตบุ๊ค การ
น าเน้ือหาในรายการมาต่อยอดเป็นบทเพลง และท ามิวสิควิดีโอ รวมถึงน ามาท าเป็นหนงัสั้ น ซ่ึง
กิจกรรมน้ีสามารถสร้างรายไดใ้หก้บักรีนเวฟอยา่งมาก 
 “สมมติวา่ไม่ไดใ้นส่ิงท่ีเขาตอ้งการสมมติซีร่ีส์ เขาไม่ไดต้อ้งการลงอนันั้นแต่มนัอยูใ่น
แพค็เดียวกนัลงแลว้คนมนัเก็ทต่อๆ ไป ซ่ึงเขารู้สึกวา่อนัน้ีเป็นโปรเจค็ท่ีไม่ไดมี้แค่รายการทีว ีมนัไป
ไดก้วา้งกวา่นั้น แต่ตอนน้ีเต็มพื้นท่ีแลว้ ไม่มีเวลาใหล้ง อยา่งปีน้ีมีลูกคา้ยาว 2 ราย” (อญัชลี หิรัญ
ประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26 เมษายน 2556) 
 คลับฟรายเดย์ถือว่าเป็นตวัท่ีมีบทบาทในเร่ืองของการสร้างรายได้ให้กับกรีนเวฟ
เช่นเดียวกบักิจกรรมอ่ืนๆ ทั้ง 6 กิจกรรม ถึงแมค้ลบัฟรายเดยจ์ะตอ้งการผูส้นบัสนุนเพียง 2 ราย
เท่านั้นแต่ก็เป็นลูกคา้ท่ีจ  านวนเมด็เงินหนาพอท่ีจะลงช่วงรายการท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมอยูใ่นปัจจุบนัได ้
 กิจกรรมทั้งหมด 7 กิจกรรมหลกัในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีส่วนในการสร้างรายได้
ให้กบักรีนเวฟทั้งส้ินโดยท่ีกรีนเวฟขายเวลาทั้งหมดเป็นแพค็เกจ ไม่ไดจ้  าเพาะท่ีแบรนด์ใดแบรนด์
หน่ึง จึงพว่งกนัไปทุกกิจกรรม 
 ดงันั้นผลการวจิยัภาพรวมของปัญหาน าวจิยัเร่ืองบทบาทของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
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ของกรีนเวฟนั้นท าให้ทราบว่ากรีนเวฟมีแบรนด์หลักเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ และมีแบรนด์ทุก     
แบรนด์ท าหน้าท่ีเป็นตวัสร้างพลงัและตวัสร้างรายได้ให้กบัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟทั้งหมด 
เน่ืองจากว่าแบรนด์แต่ละแบรนด์ท่ีกรีนเวฟขยายออกมามีความชัดเจนไม่ว่าจะเป็นช่ือ หรือ
แมก้ระทัง่รูปแบบท่ีน าเสนอ จึงท าให้ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีความส าคญัเท่ากนั เป็นหัวใจ
หลกัของพอร์ตโฟลิโอทั้งหมด 
 “หวัใจหลกัของกรีนเวฟตอ้งบอกวา่มีหลายอนั ท่ีมนัแข็งแรงเพราะมนัท าอะไรแลว้มนั
ชดัเจนไปหมด เวลาท่ีเราท า Content อะไรสักอยา่ง เราจะคุยกนัวา่มนัชดัรึเปล่า ถา้มนัชดัก็คือท า พอ
มนัชดัแลว้ท าก็เลยกลายเป็นว่าอนัน้ีก็แข็งแรง คลบัฟรายเดยก์็แข็งแรงนะ คลบัเวอร์ไนท์ก็ชดันะ 
ฉะนั้นส่ิงท่ีเป็น Content ของรายการท่ีมนัแตกยอดไปไดย้าวๆ คือความชดัเจน ถามวา่อนัไหนเป็น
หวัใจหลกัมนัไดห้มด” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 “มนัต้องผสานกันมนัถึงรวมกันเป็นก้อนท่ีแข็งแรง” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 จากปัญหาน าวิจัยข้อสองเร่ืองบทบาทของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟนั้ น 
หลงัจากไปศึกษาแลว้ พบว่า กรีนเวฟก าหนดบทบาทให้แบรนด์หลกั คือ “กรีนเวฟ” เป็นแบรนด์
เชิงกลยุทธ์ ท่ีใช้น าทางแบรนด์อ่ืนๆไปสู่กลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้นแลว้กรีนเวฟยงัก าหนดให้ทุก  
แบรนดใ์นโครงสร้างพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟเป็นแบรนด์สร้างพลงัทั้งหมด 7 แบรนด์ โดยแต่ละ   
แบรนดมี์กลุ่มเป้าหมายแตกต่างกนัจึงช่วยสนบัสนุน ส่งเสริมกรีนเวฟในดา้นต่างๆ ตามบทบาทของ
ตนเองแต่ทุกแบรนด์มีหนา้ท่ีในการสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ทั้งส้ิน สุดทา้ยก าหนดให้ทุกแบรนด์มี
หน้าท่ีในการท าเงินสร้างรายได้ให้กับพอร์ตโฟลิโอเช่นเดียวกัน เน่ืองจากทุกแบรนด์มีความ
เก่ียวขอ้งซ่ึงกนัและกนัและผูใ้หข้อ้มูลไม่สามารถใหข้อ้มูลเชิงตวัเลขของรายไดใ้นแต่ละแบรนดไ์ด ้
 
4.3 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ  
  ขอบเขตแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ คือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ ภายในพอร์ตโฟลิโอท่ี
มีต่อแบรนด์กรีนเวฟ (Master brand) รวมถึงขอบเขตในการขยายรากฐานแบรนด์ของกรีนเวฟไปสู่
กลุ่มตลาดอ่ืนๆ และแนวทางการขยายแบรนดข์องกรีนเวฟในอนาคต 
 4.3.1 ความสัมพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมทั้ง 7 กบักรีนเวฟ  
  หมายถึง กลุ่มกิจกรรมทั้ง 7 กิจกรรม คือ กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท์ กรีนแชริต้ี       
คืนพิเศษคนพิเศษ กรีนทริป คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์กรีน
เวฟในรูปแบบของแบรนดท่ี์ถูกก าหนดใหเ้ป็นแบรนดย์อ่ย (Sub-brand)   
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  ผลการวิจยัพบว่า กรีนเวฟเป็นแบรนด์หลกั (Master Brand) ท่ีเป็นรายการวิทยุด าเนิน
รายการมากวา่ 22 ปี ก าหนดใหช่้วงเวลาต่างๆ ในรายการมีกิจกรรมท่ีสอดรับกบัคอนเซ็ปท ์รูปแบบ
ของรายการกรีนเวฟ เร่ิมจากคอนเซ็ปท์แรก “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม” และปรับเปล่ียนมาเป็น 
“เพลงดีดี กบัความรู้สึกดีดี” โดยยงัคงรูปแบบการน าเสนอคอนเซ็ปทผ์า่นกิจกรรม และบทเพลงมา
อย่างต่อเน่ือง โดยกิจกรรมต่างๆ ท่ีกรีนเวฟคิดข้ึนมาก็มีลกัษณะ และรูปแบบท่ีแตกต่างกนัเพื่อให้
เกิดความหลากหลายในรายการกรีนเวฟ จนกิจกรรมนั้นๆ มีความแข็งแรงมากพอ สามารถสร้าง
เอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนให้กบัตวัเอง รวมถึงมีกิจกรรมภายในเพื่อให้กิจกรรมนั้นๆ แข็งแรงข้ึนภายใต้
การบริหารงานของกรีนเวฟทั้งหมด 
  “ทุก Content ในรายการสนบัสนุนใหก้รีนเวฟแข็งแรงข้ึนๆ โดยท่ีเราไม่ไดต้ั้งใจนะ เรา
บอกเลยวา่เราไม่ไดมี้ goal เลยวา่ เราจะตอ้งแข็งแรงข้ึน เราจะตอ้งเติบโตข้ึน แต่พอท าอนัน้ีปุ๊บ มนั
คิดอนัน้ีไดอี้ก มนัท าอนัน้ีไดอี้ก เราคิดอนัน้ีไดเ้ราก็ไปเร่ือยๆ เดินของเราไปเป็นสเต็ปๆ” (เก็จชญา 
จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556)  
  กิจกรรมต่างๆ ท่ีกรีนเวฟคิดข้ึนมาล้วนแต่มีความเก่ียวเน่ืองกนัทั้งส้ิน และเป็นส่วนท่ี
ช่วยเติมเต็มส่วนต่างๆ ของพอร์ตโฟลิโอให้สมบูรณ์มากข้ึน มีดีเจเป็นตวัเช่ือมในแต่ละกิจกรรม 
และกิจกรรมต่างๆ ก็มีส่วนในการสะทอ้นตวัตนของกรีนเวฟไดเ้ป็นอยา่งดี 
 “การท่ีมี Event มนัท าให้เราเห็นหนา้ค่าตากนัมากข้ึน แต่ก่อนพี่ออ้ยเป็นยงัไงก็ไม่รู้ นึก
ไม่ออก แต่พอเราเจอกนัหน่ึงคร้ัง อ๋อ! พี่ออ้ยคือคนน้ีไง เวลาท่ีเราจะโทรเขา้มาปรึกษา เขาก็นึกหนา้
เราออกวา่ปรึกษาพี่คนน้ี มนัก็จะส่งผลดีคือชดัข้ึน แลว้ทุกอยา่งมนัชดัเจนวา่เราก าลงัผลิตรายการให้
ใครฟังและนอกเหนือไปจากนั้นเราจะผลิตรายการให้ชนะใจคนฟังของเราไดย้งัไง” (นภาพร ไตรวิ
ทยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 กรีนเวฟมีกิจกรรมทั้ง 7 เป็นแบรนด์ย่อยของพอร์ตโฟลิโอ ท่ีช่วยสนับสนุนและ
ส่งเสริมแบรนดห์ลกัอยา่งกรีนเวฟไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะกิจกรรมทั้ง 7 ยดึหลกัมาตรฐานการผลิตของ
ความเป็นกรีนเวฟทั้งหมด ดงันั้นทุกกิจกรรมจึงมีส่วนน าไปสู่การสร้างกลุ่มลูกคา้ในรูปแบบอ่ืนๆ  
ท่ีมากกวา่รายการวทิยใุหก้บักรีนเวฟ และยงัมีส่วนในการส่งเสริมให้กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีแข็งแรง
และมีความรู้จกัมากข้ึนดว้ย 
 “เราแค่ตั้งใจขยี้ ทุกอย่างในกรีนเวฟให้มนัดีท่ีสุด ตั้งใจให้ท่ีสุด ให้เขาได้ดูคอนเสิร์ต 
ฟรีๆ อยา่ใหไ้กลมาก เหน่ือยไปแลว้ เพราะชีวิตมนัยากอยูแ่ลว้ ปรากฏวา่เขาชวนกนั ชวนคุณแม่ไป
ดูคอนเสิร์ต แม่ไม่เคยไปไหนเลยแต่ไปดูกรีนคอนเสิร์ตมนัเกินความคาดหมาย” (นภาพร ไตรวิ
ทยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
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 “มนัคือภาพรวม ก่ิงท่ีมนัออกไปทั้งหมดคือความเช่ือถือทั้งหมด เวลาเราท างานเราจะคุย
กบัเด็กๆ คนท างานคือ อย่าให้พลาด ท างานคือให้พลาดน้อยท่ีสุด คือคล่ืนน้ีมนัเป็นคล่ืนท่ีพลาด
ไม่ได้ ถ้ามนัมีอะไรผิดนิดหน่ึงจะแบบว่าตายๆ หรือคนฟังคอมเมนท์มานิดหน่ึงก็แย่แล้ว ก็ตอ้ง
แกไ้ขกนัเตม็ท่ี” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 ทุกกิจกรรมในกรีนเวฟจึงเป็นกิจกรรมท่ีเช่ือมโยง และมีบทบาทช่วยเหลือ ส่งเสริมซ่ึง
กนัและกนัถือวา่ทุกแบรนดเ์ป็นแบรนดย์อ่ยในพอร์ตลิโอของกรีนเวฟ 
 4.3.2 การขยายฐานรายการกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ   
  หมายถึง รายการกรีนเวฟท่ีเป็นรายการวิทยุ มีการขยายไปสู่รูปแบบการน าเสนอทั้ง 6 
กลุ่ม โดยค านึงถึงสถานการณ์การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีเทคโนโลยีเขา้มา
เก่ียวขอ้ง และเน้ือหาในรายการกรีนเวฟตามความตอ้งการของผูบ้ริหารรายการกรีนเวฟท่ีตอ้งการ
ใหร้ายการมีความเป็นวาไรต้ี หลากหลายมากข้ึน เพื่อช่วยขยายกลุ่มผูฟั้งกรีนเวฟ 
   4.3.2.1 ขยายจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  ในแง่ของพฤติกรรมคนฟังยุคปัจจุบนัท่ีมีความเปล่ียนแปลงไปหลงัจากมีเทคโนโลยี
ต่างๆ เขา้มา ท าใหร้ายการวทิยจุ  าเป็นตอ้งขยายขอบเขตของเน้ือหารายการไปสู่รูปแบบการน าเสนอ
ท่ีแตกต่างจากเดิม คือน าเสนอมากกว่าการเปิดเพลงตามรูปแบบของรายการตลอด 24 ชัว่โมง แต่
ตอ้งเขา้ถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายวา่มีความชอบ มีความสนใจ และใชชี้วิตประจ าวนัอยูก่บัส่ิง
ไหนบา้ง เพื่อใหก้ารขยายขอบเขตของแบรนดไ์ปสู่ตลาดอ่ืนๆ เป็นไปอยา่งเหมาะสมและสอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความใกลชิ้ดกบัเทคโนโลยีชนิดท่ีเรียกวา่ แยกออก
จากกนัไม่ขาด ใช้ชีวิตอยู่กับโลกออนไลน์ในอินเทอร์เน็ต ต้องการคน้หาเพื่อนใหม่ๆ ในสังคม    
แวดวงท่ีแตกต่างออกไป ซ่ึงจากการศึกษาเอกสาร บทความ จากเว็บไซต์ พบว่า  ผลส ารวจ
พฤติกรรมการบริโภคของคนไทย ในอนาคตเลือกท่ีจะพึ่งเทคโนโลย ีไม่ออกจากบา้น ทั้ง “ช็อปเปิด
ร้านอยู่ในสังคมออนไลน์” มากข้ึน อีกทั้ งต้องการสินค้าท่ีสะดวก รวดเร็ว คุ้มค่า ขณะท่ี 
“หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เกต” ลดบทบาทลง เขา้สู่การแข่งขนัเดือดระดบัโกลบอล แนะกลยุทธ์
ดา้นตลาดตอ้งสร้างกระแสถึงจะดงั หวัน่เด็กยุคใหม่ขาดทกัษะในการแปลภาษากาย พร้อมเจาะลึก
พฤติกรรมคน “3 ยุค” Baby Boom แสวงหาความสุข ไม่ติดแบรนด์ Generation x หาขอ้มูลก่อนซ้ือ 
ดา้นเจนวายลงมามีความอดทนต ่า ติดออนไลน์ แคร์สังคมท่ีไม่รู้จกั ตอ้งการสินคา้บ่งบอกตวัตน  
       แบรนด์สินคา้ และผูป้ระกอบการก าลงัอยู่ในช่วงเปล่ียนผ่าน เร่งปรับเปล่ียนกลยุทธ์
ทางการตลาด เพื่อให้ทนัต่อความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งสัญญาณชดัเจน เม่ือเขา้
สู่ยุคดิจิตอลรายบุคคลอย่างเต็มรูปแบบเพียงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา หลายค่าย หลายแบรนด์มีการปรับยก
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องคก์รใหม่ โดยเฉพาะการใชส่ื้อออนไลน์ เน่ืองจากอตัราการขยายตวัท่ีมากข้ึน จากการส ารวจของ
ส านกังานสถิติแห่งชาติ ต่อคนไทยอายุตั้งแต่ 6 ขวบข้ึนไป จ านวนทั้งส้ิน 62.9 ลา้นคน พบวา่มีผูใ้ช้
คอมพิวเตอร์ทุกประเภท รวมทั้งส้ิน 21.2 ลา้นคน คิดเป็น 33.7% ของทั้งหมด ส่วนผูท่ี้ท่องโลก    
ไซเบอร์ หรืออินเทอร์เน็ตในปี 2555 ประมาณ 16.6 ลา้นคน คิดเป็น 26.5% ทั้งน้ี หากภาคธุรกิจไม่
สามารถปรับองคก์รไดท้นัก็ตอ้งปิดตวัลงในท่ีสุด ขณะเดียวกนัยงัส่งผลให้การเกิดข้ึนของแบรนด์ท่ี
สบช่องจากการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดต้รงจุดกลายเป็นสินคา้ท่ีติดตลาดในเวลาอนัรวดเร็ว  
ดังนั้ นการวิ เคราะห์เทรนด์พฤติกรรมผู ้บ ริโภค จึง เป็นหัวใจสู่ความส า เ ร็จอย่างแท้จริง 
        คุณสรินพร จิวานันต์ ผูเ้ช่ียวชาญด้านการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรรมการ
ผูจ้ดัการ บริษทั เอน็ไวโรเซล ประเทศไทย จ ากดั กล่าววา่ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในกลุ่ม Generation Y และ Generation Z หรือกลุ่มคนท่ีเกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2523 เป็นตน้ไป กลายเป็นผู ้
ก  าหนดกระแสของสังคม เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีถือวา่มีขนาดใหญ่ ยอ่มส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงของ
สังคมโดยรวมท่ีโดยธรรมชาติจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามๆ กนั ซ่ึงคนยุค Baby Boom จะไดรั้บผล
การเปล่ียนแปลงน้อยกว่าโดยเฉพาะการเขา้มาของโทรศพัท์สมาร์ทโฟนท่ีส่งผลให้คนตั้งแต่กลุ่ม 
Generation X หรือคนท่ีเกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2508 เป็นตน้ไป มีพฤติกรรมเสพติดความเร็ว ตอ้งการความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ดงันั้นพบวา่สินคา้ท่ีผลิตออกมาจะปรับตวัให้ตอบสนองในส่วนน้ีถึงจะอยู่
รอด จาก (ASTV ,2555) 
 การด าเนินธุรกิจรายการวิทยุในปัจจุบนัตอ้งแข่งขนักบัเทคโนโลยีท่ีเขา้มามีบทบาท
ส าคญัในการด าเนินชีวิตและเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ซ่ึงกรีนเวฟก็
เป็นรายการวิทยุท่ีไม่หยุดน่ิงอยู่กบัรูปแบบหรือการน าเสนอแบบเดิมๆ พยายามปรับเปล่ียนให้เขา้
กบัสมยันิยมและพฤติกรรมของผูฟั้งอยู่เสมอ ซ่ึงกรีนเวฟมองว่าเทคโนโลยีท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็วมี
ส่วนท าใหก้รีนเวฟไดใ้กลชิ้ดกบัผูฟั้งมากข้ึน และเติบโตไดเ้ร็วยิง่ข้ึน 
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั  เอ-ไทม์ มีเดีย จ  ากดั กล่าวว่า 
จากการวิจยักลุ่มผูฟั้งวิทยุในกรุงเทพฯ ของบริษทั Circle จ  ากดั พบวา่ ปัจจุบนัไลฟ์สไตล์ผูฟั้งวิทยุ
หนัมาฟังผา่นอุปกรณ์การรับฟังวิทยุอยา่งมือถือ และอินเทอร์เน็ตมากข้ึน ตามไลฟ์สไตล์ของแต่ละ
ช่วงวยัในยุคดิจิตอล โดยจ านวนผูฟั้งไม่ไดล้ดลง ในปี 2553 มีผูฟั้งผา่นวิทยุ 56% โทรศพัทมื์อถือ 
37% และอินเทอร์เน็ต 7% และปี 2554 สัดส่วนวิทยุลดลงเหลือ 51% มือถือเพิ่มเป็น 40% และ
อินเทอร์เน็ต 8% จาก (Manager online, 2556) 
 “เร่ืองของเทคโนโลยี ทุกวนัน้ีการฟังรายการวิทยุไม่ใช่แค่ฟังจากเคร่ืองรับวิทยุ ตอนน้ี
กรีนเวฟก็สามารถตามเทคโนโลยีเขาไปได ้เราไม่ไดเ้ชย โบราณ ส่ิงท่ีกรีนเวฟท าก็คือ ฟังจากเอ-
ไทม์ออนไลน์ อินเทอร์เน็ต แอพพลิเคชั่น แอนดรอย์และไอโฟน มีเว็ปแคมดูหน้าดีเจได้ เราใช้
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เทคโนโลยีตามปกติเรามีเวบ็มีอะไรตามปกติเหมือนกบัว่าเราไดใ้กลชิ้ดคนฟังมากข้ึน” ” (เก็จชญา 
จนัทสดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

 “เทคโนโลยีมนัช่วยขยายกลุ่มคนฟังไดม้ากข้ึนดว้ยซ ้ า” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

 

 
 
ภาพที ่4.28  ภาพแสดงการรับชมและรับฟังรายการกรีนเวฟผา่นทางเวบ็ไซต ์www.greenwave.fm 
 

 
 
ภาพที่ 4.29 ภาพแสดงแอพพลิเคชัน่ในการรับชมและรับฟังรายการวิทยุของบริษทัเอไทม์ มีเดีย     
บนมือถือสมาร์ทโฟน 
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ภาพที่ 4.30  ภาพแสดงการรับชมและรับฟังรายการกรีนเวฟผา่นแอพพลิเคชัน่เอไทมอ์อนไลน์บน   
มือถือสมาร์ทโฟน 
 
 นอกเหนือจากเทคโนโลยีท่ีท าให้กรีนเวฟและผูฟั้งไดใ้กลชิ้ดกนัมากข้ึนแลว้ ส่ิงท่ีกรีน
เวฟพยายามปรับเปล่ียนเพื่อให้เขา้กบัยุคสมยัมากท่ีสุดคือ ปรับเปล่ียนแนวคิดหลักในการผลิต
รายการให้หลากหลายและครอบคลุมกบัความตอ้งการของกลุ่มคนฟังมากข้ึน ปัจจยัส าคญัของ   
กรีนเวฟท่ีมองขา้มไม่ไดคื้อเพลงท่ีเปิดในรายการตลอด 24 ชัว่โมง ซ่ึงในส่วนของประเภทเพลงท่ีใช้
เปิดในรายการก็ยงัเป็นเพลงประเภทเดิมคือ แนวฟังสบาย Easy Listening รวมทั้งเพลงใหม่ และเก่า 
เพลงท่ีเป็นท่ีนิยมเหมือนเช่นเคย ซ่ึงแบ่งเป็นเพลงทั้งหมด 80% ของรายการ และเน้ือหาต่างๆ อีก 
20%   
  จากการฟังเพลงผา่นแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน แอนดรอย ์ไดแ้ลว้ปัจจุบนัคลบัฟราย
เดยไ์ดส้ร้างคอนเทนต์เน้ือหาในรายการผา่นแอพพลิเคชัน่เพื่อให้สะดวก และรวดเร็วต่อการเขา้ถึง
อีกหน่ึงแบรนดด์ว้ย 
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ภาพที ่4.31 ภาพแสดงแอพพลิเคชัน่ของคลบัฟรายเดยท่ี์สามารถฟังรายการกรีนเวฟขณะออกอากาศ
สดควบคู่ไปได ้
 

 
 
ภาพที ่4.32  ภาพแสดงแอพพลิเคชัน่ของคลบัฟรายเดยท่ี์สามารถฟังรายการคลบัฟรายเดยย์อ้นหลงั 
และดูรายช่ือตอนในสัปดาห์ต่อไปผา่นแอพพลิเคชัน่บนมือถือ 
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ภาพที่ 4.33  ภาพแสดงแอพพลิเคชัน่ของคลบัฟรายเดยท่ี์สามารถรับชมมิวสิควิดีโอ และหนงัสั้น
ของคลบัฟรายเดยผ์า่นแอพพลิเคชัน่บนมือถือ 
 

  
 
ภาพที ่4.34  ภาพแสดงส่ือโซเช่ียลมีเดียของคลบัฟรายเดย ์ประเภททวติเตอร์ 
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ภาพที ่4.35  ภาพแสดงส่ือโซเช่ียลมีเดียของคลบัฟรายเดย ์ประเภทเฟสบุค๊แฟนเพจ 
 
 คลบัฟรายเดยเ์ป็นแบรนดย์อ่ยท่ีมีช่องทางการส่ือสารการกลุ่มเป้าหมายหลากหลาย
ช่องทาง กลุ่มเป้าหมายสามารถติดตาม และเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัคลบัฟรายเดยไ์ดจ้ากช่องทาง
ทั้งหมด 
 

 
 
ภาพที ่4.36  ภาพแสดงโซเช่ียลมีเดียของกรีนเวฟประเภท เฟสบุค๊  
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 ปัจจุบนัผูฟั้งสามารถร่วมขอเพลงผา่นรายการวิทยุไดท้ั้งทางเฟสบุ๊ค เวบ็ไซต ์ทวิตเตอร์ 
ของรายการกรีนเวฟทั้งหมดไม่จ  าเป็นตอ้งส่งขอ้ความสั้น SMS เหมือนเช่นเม่ือก่อน ซ่ึงทุกช่องทาง
ก็สามารถติดต่อส่ือสารกบัดีเจ และทีมงานไดท้ั้งหมด 
 

 
 
ภาพที ่4.37  ภาพแสดงกิจกรรมของกรีนเวฟผา่นเฟสบุค๊ 
 

 
 
ภาพที ่4.38 ภาพแสดงโซเช่ียลมีเดียของกรีนเวฟประเภท ทวติเตอร์ 
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ภาพที ่4.39 ภาพแสดงโซเช่ียลมีเดียของกรีนเวฟประเภท อินสตราแกรม 
 
 อินสตราแกรม เป็นแอพพลิแคชัน่รวบรวมรูปภาพ ซ่ึงกรีนเวฟก็มีอินสตราแกรมในช่ือ
ของกรีนเวฟ เป็นช่องทางท่ีใช้ถ่ายทอดรูปภาพต่างๆ ภายในรายการให้ผูฟั้ง ผูช้มไดติ้ดตามความ
เคล่ือนไหวของกรีนเวฟสร้างความใกลชิ้ด และความสัมพนัธ์ข้ึนระหวา่งดีเจกบัผูฟั้ง 
 จากการศึกษาขอ้มูลทางเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวขอ้ง การสนทนาระหว่างบุคคลท าให้ทราบว่า
กรีนเวฟมีการขยายขอบเขตไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ โดยค านึงถึงปัจจยัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมี
เทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้งในการขยายขอบเขตของแบรนด ์
 4.3.2.2 ขยายจากเน้ือหาในรายการ 
  กรีนเวฟมีการขยายฐานเดิมจากรายการวิทยุท่ีเปิดเพลงเพียงอย่างเดียว ไปสู่การจดั
กิจกรรม (Event) ในรายการ ออกไปจดักิจกรรมนอกสถานท่ี เพื่อให้ดีเจ ศิลปิน และคนฟังได้มี
โอกาสเจอกนั ซ่ึงเป็นการขยายฐานรายการท่ีชดัเจน และเลือกขยายไปในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัซ่ึง
แต่ละรูปแบบก็มีความเก่ียวขอ้งกบัส่ือวิทยุท่ีกรีนเวฟท าอยูท่ ั้งส้ิน เพื่อช่วยบ่งบอกความเป็นตวัตน 
คาแรคเตอร์ของกรีนเวฟใหค้นอ่ืนๆ รู้จกัมากข้ึน 
 “พี่วา่ตอนน้ีรายการวิทยุพยายามหาความชดัเจนให้ตวัเอง เช่นวา่ เราบอกตวัเองวา่ชั้นมี
เพลงเยอะ อาจจะไม่ใช่คาแรคเตอร์จริงๆ ก็ได้ เหมือนเรามีเพื่อนแลว้เพื่อนบอกว่า ชั้นเป็นผูห้ญิง 
แลว้ผูห้ญิงยงัไงล่ะคิดไม่ออก ถา้เราใส่ Event เขา้ไป ใส่กิจกรรมเขา้ไป เช่นไปกบัผูห้ญิงคนน้ีทีไร
จะร้องคาราโอเกะทุกคร้ัง ไปกบัผูห้ญิงคนน้ีทีไรจะไดดู้หนงัทุกคร้ัง อนัน้ีเปรียบเทียบกบัรายการ
วทิย ุถา้กรีนเวฟเป็นคล่ืนท่ีเปิดเพลงอยา่งเดียว คนก็จบัตอ้งไม่ไดว้า่กรีนเวฟคืออะไร มนัก็เลยตอ้งมี
กิจกรรม เช่นเป็นคล่ืนท่ีเปิดเพลงเพราะ มีกรีนคอนเสิร์ตดว้ยนะ เป็นคล่ืนท่ีเปิดเพลงเพราะมีกรีน 
ทริปดว้ยนะ” (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
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 ในมุมมองขอเอเจนซ่ีมองว่ากรีนเวฟเป็นคล่ืนท่ีมีการขยายฐานรายการไปสู่กลุ่มตลาด
อ่ืนๆ อยา่งต่อเน่ือง เพื่อใหร้ายการเป็นรายการท่ีสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปไดใ้นยุคปัจจุบนั และยงั
สามารถขยายกลุ่มคนฟังผา่นรูปแบบท่ีขยายออกไปอีกดว้ย 
 “Green wave เป็นคล่ืนท่ี Dynamic คือไม่ปล่อยใหต้วัเองน่ิงๆ ทุกปีจะมีความแปลกใหม่
เสมอ กิจกรรมเด่นๆ ของกรีนเวฟนั้นยงัคงรักษาไว ้แต่อาจต่อยอดเป็นอย่างอ่ืน หรือเพิ่มเติมเพื่อ
ความสมบูรณ์นั้นมีแน่นอนเพื่อให้เขา้กบัยุคนั้นๆ ช่วงนั้นๆ หรือฝันท่ีทีมงานอยากท าอยากให้เป็น 
แต่ทั้งหมดก็ตอ้งอยูบ่นพื้นฐานหลายเร่ือง ทั้งเร่ืองธุรกิจท่ีตอ้งตอบโจทย ์ถา้การขยายหรือต่อยอดท า
ให้คนฟังเต็มอ่ิมมากข้ึน มีส่วนร่วมมากข้ึนสร้างรายได้ ไม่ขาดทุน และสามารถต่อยอดและมี
อนาคต ก็คงมีปรับเปล่ียนอยา่งแน่นอน” (มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27  มีนาคม 
2556) 
 กลยุทธ์การตลาดในส่วนของรายการวิทยุให้ความส าคญักบักลยุทธ์แบรนด์ ลอยลัต้ี 
สร้างความจงรักภกัดีในแต่ละรายการใหก้บักลุ่ม ผูฟั้ง โดยจดักิจกรรมให้คนฟังไดเ้ขา้ร่วมสนุกกบัผู ้
จดัรายการ ทั้งน้ีจะน าของรางวลัและศิลปิน ดารา นกัร้อง มาเป็นตวัดึงดูดการจดักิจกรรมดงักล่าวจะ
มีความ แตกต่างกนัไปตามคอนเซ็ปตค์ล่ืน นอกจากช่วยกระชบัความสัมพนัธ์และสร้างความรู้สึกท่ี
ดีระหวา่งคล่ืนกบักลุ่มผูฟั้งแลว้ ยงัเป็นหน ทางสร้างรายไดส้ าคญัอีกทางหน่ึง การจดักิจกรรมในแต่
ละคร้ังส่วนใหญ่จะขายเป็นแพก็เกจควบคู่กบัสปอตโฆษณาในรายการวิทยุ ซ่ึงลูกคา้สนใจกบัวิธีน้ี
มากกวา่การขายสปอตโฆษณาอยา่งเดียว เพราะอาจมีการขายสินคา้ท่ีเป็นผูส้นบัสนุนพว่งเขา้ไปดว้ย 
(สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา, ใน Brand Loyalty กลยทุธ์คล่ืนวทิยุ. (บิสิเนสไทย), 2546) 
 โดยหลกัของการขยายฐานกรีนเวฟก็มาจากคอนเซ็ปท์ของรายการท่ีมีความชดัเจน แต่
เดิมกรีนเวฟเน้นท่ีเร่ืองของส่ิงแวดล้อม ต้นไม้ อากาศ แต่ปัจจุบนักรีนเวฟขยายคอนเซ็ปท์ของ
รายการให้กวา้งข้ึนคือความสัมพนัธ์ ระหวา่งส่ิงแวดลอ้มรอบตวัๆ ไม่วา่จะเป็นคน เป็นเพื่อน เป็น
สัตว ์หรือแมแ้ต่ส่ิงแวดลอ้มทัว่ๆ ไป 
 “สมมติวา่ตอนเชา้ต่ืนข้ึนมาแค่ลงมาหา ทกัทาย กินขา้วกบัคนท่ีบา้น น่ีเป็นส่ิงแวดลอ้ม
แล้ว เราจะรักษาส่ิงแวดล้อมตรงนั้นอย่างไรให้มีผลท่ีดีต่อกัน นั่งรถออกมาเจอสังคมนั้นก็คือ
ส่ิงแวดลอ้มทั้งหมด มนัไม่ไดแ้ปลว่าวิ่งแวดลอ้มคือป่าเขา ล าเนาไพรอยา่งเดียว เพราะฉะนั้นกรีน
เวฟในระยะเวลาต่อๆ มาก็จะมาดูแลเร่ืองของความรู้สึก มาดูแลเร่ืองของความรักความสัมพนัธ์ดว้ย 
ก็เติบโตมาเร่ือยๆ เราก็ยงัดูแลเร่ืองความสัมพนัธ์ ส่ิงแวดลอ้มในองคท่ี์มนัเล็กท่ีสุด องคป์ระกอบเล็ก
ท่ีสุดของชีวิตคนแต่ละคนดว้ย” (นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 เมษายน 
2556) 
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  นอกเหนือจากสาเหตุท่ีกล่าวมาแลว้นั้น กรีนเวฟขยายฐานรายการกรีนเวฟจากรายการ
วิทยุไปสู่กิจกรรมอ่ืนเพราะวา่ ตอ้งการใกลชิ้ดกบัคนฟังมากข้ึน ตอ้งการเห็นหนา้ เห็นคาแรคเตอร์ 
รู้จกัวา่คนฟังกรีนเวฟเป็นใคร มีลกัษณะอยา่งไรเพื่อน าไปสู่การพฒันาการจดัรายการ หรือแมแ้ต่การ
จินตนาการในคิดกิจกรรมต่างๆ ของกรีนเวฟ 
 “กรีนเวฟคล่ืนของเราเป็นคล่ืนดูแลส่ิงแวดลอ้ม ดูแลยงัไงอะคะก็เห็นพี่มาพูดๆ อยูอ่ยา่ง
เดียว แต่พอมนัมีกิจกรรมอยา่งคอนเสิร์ตแบงคอคเอิร์ธเดยท่ี์เพิ่งผา่นไป คอนเสิร์ตกลางสวน พูดถึง
โลกร้อนวนันั้นร้อนจริงๆ ร้อนแบบไม่ตอ้งบรรยายเลย ร้อนมาก แล้วในคอนเสิร์ตวนันั้นทุกคน
กลบัไปรับตน้ไมไ้ปคนละ 1 ตน้เอากลบัไปปลูกมนัก็จะไดเ้ห็นภาพชดัข้ึนวา่คล่ืนน้ีไงท่ีเขาบอกว่า
รักษส่ิ์งแวดลอ้ม ไม่น่ามาดูคอนเสิร์ตถึงไดแ้จกตน้ไมด้ว้ย มนัก็จะเก่ียวโยงต่อเน่ืองกนัเหมือนกบัวา่
ลากเส้นแลว้เห็นภาพชดัเจน รู้วา่กรีนเวฟคืออะไร มนัก็จะส่งผลดีคือชดัข้ึน แลว้ทุกอยา่งมนัชดัเจน
วา่เราก าลงัผลิตรายการให้ใครฟังและนอกเหนือไปจากนั้นเราจะผลิตรายการให้ชนะใจคนฟังของ
เราไดย้งัไง” (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 “จริงๆ แลว้แรงบนัดาลใจการท าขาต่างๆ ของกรีนเวฟมนัอยูท่ี่ “เราคิดวา่ส่ิงน้ีดีน่าท าเรา
ก็หย่อนลงไปในรายการ พอหย่อนแล้วได้รับฟีดแบคดีเราก็ ต่อยอดไปเร่ือยๆ” (นวรัตน์                  
เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
  กรีนคอนเสิร์ต เร่ิมขยายมาจากแนวคิดเร่ิมตน้ท่ีกรีนเวฟอยากจะมีคอนเสิร์ตท่ีน ารายได้
ไปมอบใหก้บัมูลนิธิ หรือองคก์รการกุศล แลว้ศิลปินท่ีข้ึนคอนเสิร์ตตอ้งเป็นศิลปินท่ีมีเพลงมากพอ 
มีคุณภาพในการร้องเพลงสด ซ่ึงปัจจุบนัมีถึง16 กรีนคอนเสิร์ต ซ่ึงถือเป็นคอนเสิร์ตประเพณีของ
กรีนเวฟทั้งในเร่ืองของคุณภาพ และการไดมี้ส่วนร่วมในการท าบุญกบัมูลนิธิ องคก์รการกุศลต่างๆ  
  “ในวนัท่ีมีกรีนคอนเสิร์ตคร้ังแรกกลุ่มเป้าหมายชดัเจนมากคือจะเล่นเพลงเก่า คอนเสิร์ต
ของศิลปินใหม่ๆ เราไม่ท า เราจะท าของศิลปินประเภท Reunion คือศิลปินท่ีเก่าหน่อย” (นภาพร  
ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 กรีนคอนเสิร์ตคร้ังท่ี 5 คนเขียนเพลง บรรเลงคอนเสิร์ต ซ่ึงเจา้ของกรีนคอนเสิร์ต เป็น
นกัแต่งเพลงช่ือดงั พี่ด้ี นิติพงษ ์ห่อนาค ไดค้ดัเลือกศิลปินระดบั DIVA DIVO ของประเทศไทยเพื่อ
ถ่ายทอดเพลงเพราะของพี่ด้ี คนฟังก็จะไดดู้คอนเสิร์ตคุณภาพท่ีมีทั้งเร่ืองราวของเจา้ของคอนเสิร์ต 
เพลงท่ีฟังแล้วร้องตามได้ กลบัไปก็มีความสุข” (ฉันทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหว่าง 
บุคคล, 24 เมษายน 2556) 
  “ทุกคนจะตั้ งหน้าตั้ งตาดูกรีนคอนเสิร์ตในแต่ละปีเพราะแน่นอนไม่ใช่คอนเสิร์ต
ธรรมดา เป็นคอนเสิร์ตท่ีคนไดดู้ก็มีความสุข และความสุขนั้นยงัแบ่งปันไปช่วยเหลือคนอ่ืนๆ อีก 
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เพราะมนัท าบุญ มนัก็เลยเป็นคอนเสิร์ตประเพณี มนัก็เลยจะยากข้ึนเร่ือยๆ” (นภาพร ไตรวิทยว์ารี
กุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 ซ่ึงปัจจุบนัมีหลายรายการท่ีพยายามจะจดัคอนเสิร์ตในลกัษณะน้ี แต่กรีนเวฟก็ยงัคง
ความเป็นท่ีหน่ึงของการจดัคอนเสิร์ตเพื่อการกุศล และเป็นคอนเสิร์ตท่ีมีคุณภาพ หาชมไดย้าก และ
ก็เป็นโจทยย์ากท่ีทีมงานกรีนคอนเสิร์ตจะตอ้งพยายามรักษามาตรฐานของกรีนคอนเสิร์ตเอาไวใ้ห้
ได ้
  “ยอมรับเลยวา่กรีนคอนเสิร์ตยากข้ึนทุกปีเพราะเราตอ้งคิด มีตั้งแต่เอาศิลปินในอลับั้ม
เป็นหลกั มีตั้งแต่เอาคอนเซ็ปทเ์ป็นหลกั อยา่งเช่น Base on true Story Club Friday เอาคลบัฟรายเดย์
เป็นหลกัเอาศิลปินในอลับั้มข้ึนไปร้อง และถ่ายทอดชีวิตจริง ตอ้งยอมรับวา่พี่ฉอดเป็นคนท่ีเก่งมาก
ในการคิดธีมเหล่าน้ีออกไปเพื่อท าให้กรีนคอนเสิร์ตเหล่าน้ีออกมาประสบความส าเร็จ เรามี
คอนเสิร์ตผูห้ญิง 7 คน ผูช้าย 7 คนเพื่อผูห้ญิงทั้ง 7 นั้นคือมูลนิธินั้นคือมูลนิธิ มี   กรีนคอนเสิร์ต
หมายเลขหน่ึงเป็นผูช้าย 7 คน และผูช้ายเจ็ดคนจะรับผิดชอบแต่ละมูลนิธิ ซ่ึงมนัชดัเจนกบัการเป็น
คอนเสิร์ตยิ่งใหญ่ท่ีเราไดท้  าบุญดว้ย มนัก็เป็นภาพชดัข้ึนมาอีกว่ากรีนเวฟเป็นคล่ืนท่ีมี  กรีนคอน
เสิร์ต เด๋ียวน้ีคนซ้ือบตัรยงัไม่รู้เลยวา่ศิลปินกรีนคอนเสิร์ตเป็นใคร แต่ถา้มีกรีนคอนเสิร์ตชั้นดู เพราะ
มีความชดัเจนในแง่ของคุณภาพ ไม่ใช่คอนเสิร์ตท่ีมากร๊ีดๆ กนัอย่างเดียว แต่มนัตอ้งมีอะไรในกรี
นคอนเสิร์ตนั้นๆ” (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 กรีนคอนเสิร์ตถูกขยายออกมาจากความตั้งใจท่ีจะมีคอนเสิร์ตเล็กๆ เพื่อการกุศลเท่านั้น 
แต่ปัจจุบนักลายเป็นคอนเสิร์ตสัญลกัษณ์ของกรีนเวฟท่ีการันตีทั้งเร่ืองของคุณภาพการผลิต คุณภาพ
การน าเสนอ รวมถึงไดร่้วมท าบุญเพื่อการกุศลอีกดว้ย 
 คพัเวอร์ไนท ์ คอนเสิร์ตเล็กๆ ท่ีเกิดจากความตั้งใจวา่กรีนเวฟอยากจะมีเพลงในเวอร์ชัน่
ของตวัเอง หาฟังไดท่ี้กรีนเวฟอยา่งเดียว มีความพิเศษกวา่เพลงคล่ืนอ่ืนๆ  
 “จริงๆ มนัคือเบสิคของรายการวทิย ุทุกคนมีซีดีเพลงเปิด เราตอ้งพยายามหาความพิเศษ
ของมนัคือแสดงสด พี่เช่ือวา่การแสดงสดมีเสน่ห์ เสียงมนัอาจไม่ไดใ้สก๊ิกเหมือนในห้องอดั แต่มนั
ท าใหไ้ดฟิ้วส์อยา่งหน่ึงคือ มนัดิบกวา่ จากนั้นเราก็มาคิดต่อ แสดงสด แสดงอะไร เพลงในอลับั้มเขา
หรอ โปเตโตก้็จะร้อง เธอยงั ขอบคุณท่ีรักกนัอยา่งน้ีเหรอ เฮย้! ท าคพัเวอร์ไนท์ดีกวา่     โปเตโต้
อยากร้องเพลงของใคร ลองร้องไหม มนัจะไดบ้รรยากาศและสีสันใหม่ๆ ในคล่ืน มนัจะกลายเป็น
เพลงท่ีหาฟังยาก แต่กรีนเวฟมีให้ฟัง” (นภาพร ไตรวิทย์วารีกุล, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 
เมษายน 2556) 
 “จุดเร่ิมมาจากอยากจะมีเพลง Cover ในคล่ืน เพลงพิเศษหาฟังท่ีไหนไม่ได ้เร่ิมจากท า
ในสตูดิโอก่อน แลว้ก็อ่อนแอ ร้องสด หลงัๆก็ขยายมาท านอกสถานท่ี จนถึงวนัน้ี แลว้ก็เอาช้ินงานท่ี
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ร้องมาเปิดในรายการวิทยุ ซ่ึงท่ีอ่ืนก็หาฟังไม่ได ้ฟังท่ีท่ีน่ีท่ีเดียว” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556)   
 ปัจจุบนัคพัเวอร์ไนท์ได้ต่อยอดไปเป็น คพัเวอร์ไนท์พลสั ซ่ึงมีความพิเศษคือ ศิลปิน
ท่ีมาข้ึนเวทีคัพเวอร์ไนท์พลัสจะมีมากกว่า 1 วงดนตรี หรือ 1 ศิลปิน เพื่อเพิ่มความพิเศษ
ให้กบัคพัเวอร์ไนท์มากข้ึน รวมถึงมีการแจกบตัรให้คนฟังไดเ้ขา้ไปฟัง ไปชมการแสดงสดแบบ
ฟรีๆ อีกดว้ย 
 “ตอนน้ี Cover Night เปล่ียนรูปแบบเป็น Cover Night Plus ท่ีมีศิลปินมากกวา่ 1 อาจ
เป็น สองวงดนตรีมาเจอกนั สองศิลปินมาแจมกนั แลกเพลงกนัร้อง เล่นเพลงของศิลปินอ่ืนท่ีไม่เคย
เล่นหรือร้องมาก่อนในสไตล์ของตวัเอง” (ฉนัทนา พลาดิสัยสวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 
เมษายน 2556) 
 “ไม่มีอะไรมากไปกว่าการท่ีเราจะเอาเสียงมาออกอากาศอยู่แลว้ก็เลยชวนมาดูดว้ยเท่า
นั้นเอง พอเป็นฟรีคอนเสิร์ต แลว้คอนเซ็ปทช์ดัดว้ย ศิลปินอีก ก็เลยเป็นบตัรฟรีท่ีทุกคนพยายามจะ
ซ้ือ ซ่ึงพี่ก็บอกวา่ไม่ไดข้าย” (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 คพัเวอร์ไนท์ก็เกิดจากการต่อยอดจากจุดเล็กๆ ท่ีทีมงานเป็นคนคิดข้ึนมาว่าอยากจะมี
เพลง Cover Version ท่ีหาฟังไดเ้ฉพาะในกรีนเวฟเท่านั้น เพื่อสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึนใน
รายการ และเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของกรีนเวฟ ซ่ึงกลุ่มคนฟังก็คือคนกลุ่มเดียวกบัท่ีฟังรายการ
กรีนเวฟเช่นกนั 
 กรีนทริป  เกิดจากความตอ้งการให้ผูฟั้งเห็นภาพท่ีชดัเจนจากคอนเซ็ปทท่ี์ตั้งไวคื้อ รัก
ส่ิงแวดลอ้ม สนใจเร่ืองธรรมชาติ เร่ืองใกลต้วั กรีนเวฟเลยมีแนวคิดท่ีจะพาคนฟังไปชม ไปเท่ียว ไป
สัมผสัใหเ้ห็นความส าคญัของเร่ืองส่ิงแวดลอ้มจริงๆ  
 “พูดถึงส่ิงแวดลอ้มอย่างไรก็ตาม เล่าให้ฟังอยา่งไรก็ตามไม่เท่าพาไปสัมผสัดว้ยตวัเอง
สักคร้ัง มนัเห็นภาพชดักวา่ บอกวา่โลกร้อนแทบตายก็บา้นชั้นแอร์เยน็ เพราะฉะนั้นพาไปดูน ้ าแข็ง
ขั้วโลกละลายวา่มนัละลายถึงขนาดไหน มนัก็เลยท าให้ภาพชดัเจนข้ึนวา่ น่ีไงคือกรีนเวฟ คือคล่ืนท่ี
พดูเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม” (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 “เราพาคนฟังไปดูภูเขาน ้ าแข็งท่ีละลายเร็วข้ึนเร่ือยๆ ท่ีขั้วโลกเหนือ ส่งผลกระทบกบั
มนุษยอ์ยา่งไร หรือมีอยูช่่วงหน่ึงท่ีพาคนฟังไปเปิดประตูสู่เพื่อนบา้น ตั้งแต่ ลาว กมัพูชา เวียดนาม 
พม่า ประเทศเหล่าน้ียงัคงรักษาประเพณีวฒันธรรมทอ้งถ่ินท่ีดีงามไวไ้ดอ้ยา่งไร” (ฉนัทนา พลาดิสัย
สวสัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 24 เมษายน 2556) 
 “แนวคิดหลกัท่ีว่าเวลาท ากรีนทริปและคร้ังมนัตอ้งมีจุดเด่นท่ีไปกบักรีนเวฟแล้วมนั
พิเศษกวา่ท่ีอ่ืนๆ” (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
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 กรีนทริปมีจุดเร่ิมต้นจากความตั้งใจให้คอนเซ็ปท์ของรายการในเร่ืองของการใส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้มชดัข้ึน ซ่ึงปัจจุบนัคอนเซ็ปทข์องกรีนเวฟอาจจะเปล่ียนไป แต่กรีนทริปก็ยงัคงแฝงเร่ือง
ของความสัมพนัธ์ ความพิเศษของเส้นทางท่ีจะไปจนถึงปัจจุบนั 
 กรีนแชริต้ี เป็นกิจกรรมท่ีมีความหลากหลายในการน าเสนอไม่ว่าจะเป็นการจดัให้
ร่วมกนับริจาคเลือดใหก้บัสภากาชาด บริจาคส่ิงของช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส เป็นกิจกรรมท าบุญของ
กรีนเวฟท่ีชวนใหค้นฟังเขา้มามีส่วนร่วมดว้ย และกรีนเวฟก็ตอ้งการรู้จกัคนฟังผา่นกิจกรรมท่ีต่างๆ 
ท่ีจดัข้ึนดว้ย 
  “ต่อยอดกนัมา เรามีคนฟังท่ีเป็นกลุ่มผูใ้หญ่ของเราๆ ก็มานั่งคิด คือเราตอ้งมานั่งคิด 
Research ท าแบบส ารวจ ท าทุกอยา่งเพื่อใหเ้รารู้จกัคนฟังของเรามากข้ึน เราคน้พบอยา่งหน่ึงวา่กลุ่ม
คนฟังกรีนเวฟเป็นกลุ่มคนฟังท่ีมีอ านาจการซ้ือแลว้ สังเกตวา่โฆษณาในกรีนเวฟเยอะ เพราะเขาเห็น
ว่ากลุ่มเป้าหมายของเรามีอ านาจการซ้ือ  และคนท่ีมีอ านาจการซ้ือต้องมีอ านาจการให้ในเวลา
เดียวกนั ส่วนใหญ่คือวยัท างานแลว้ ท าบุญได ้เพราะฉะนั้นต่อเน่ืองมาเลยในเม่ือคุณเป็นผูใ้ห้ เม่ือเรา
จะท าบุญเราจะนึกถึงไม่ก่ีมูลนิธิเพราะวา่เรามีขอ้มูลแค่นั้น แต่วากรีนแชริต้ีท าให้เรามีทางเลือกมาก
ข้ึน เราจะมีมูลนิธิซ่ึงเราไม่รู้จกัมาก่อน บางคนรู้จกัอนัน้ีจากกรีนเวฟ” (นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 “คือแนวคิดเร่ิมตน้ มาจากว่า เราอยากจะช่วยองค์กรการกุศลหลายๆ อนั หรืออยาก
แนะน าในฐานะท่ีเราเป็นส่ือ อย่างเช่น มูลนิธิคนตาบอดหรืออีกหลายมูลนิธิท่ีคนไม่คุน้ เราอยาก
แนะน าให้เขารู้จกัแลว้ก็ไปท าบุญกนัต่อ แต่การแนะน าเฉยๆ มนัก็ไม่ใช่รายการวิทยุท่ีเป็นเอนเตอร์
เทรนเราก็เอามาบวกกบัเกม” (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 จากแนวคิดเร่ิมตน้เพียงว่าอยากรู้จกัคนฟังให้มากข้ึน อยากมีส่วนแนะน าองค์กรการ
กุศล มูลนิธิต่างๆ ใหค้นฟังรู้จกัและจะไดมี้โอกาสไปช่วยเหลือกนัต่อก็เลยเป็นกิจกรรมกรีน    แชริต้ี
ข้ึนมา ซ่ึงกิจกรรมน้ีก็เป็นกิจกรรมท่ีกลุ่มคนฟังกรีนเวฟทัว่ๆ ไปสามารถไปร่วมกิจกรรมไดห้มด 
รวมถึงคนอ่ืนๆ ท่ีทราบข่าวก็สามารถไปร่วมไดเ้ช่นกนั 
 คืนพิเศษคนพิเศษ เป็นช่วงการสัมภาษณ์ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของคนฟังท่ีตอ้งการ
สาระประโยชน์จากแขกรับเชิญในรายการ ท่ีเป็นการเล่าเร่ืองราวชีวิต ประสบการณ์ต่างๆท่ีผา่นมา 
รวมถึงมีดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ซ่ึงเคยท ารายการร่มไมร้ายทางท่ีมีลกัษณะของ
รายการใกลเ้คียงกนั จึงหยิบเอาตรงน้ีมาเป็นจุดแข็งและเลือกเชิญแขกรับเชิญท่ีมีเร่ืองราว มีความ
พิเศษจริงๆ มาสัมภาษณ์ 
 “คนฟังจะมีไลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่างกนัมาก แลว้เราก็มีของท่ีตอบสนองความชอบหลาย
แบบ คนท่ีเขาชอบความเป็นสาระก็ไปจบัอยูต่รงคืนพิเศษ คนพิเศษมากกวา่กรีนแฟนคลบั จริงๆ ท า 
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Content มาเพื่อใหทุ้กคนท่ีอยูใ่นช่วงอยากรู้อยากเห็น อยากเรียนรู้ประสบการณ์ของคนอ่ืนเขา้ถึงได ้
เหมือนพี่ตัก๊ มยรุา แรกๆก็สัมภาษณ์ไปแลว้คร้ังหน่ึง แต่ชีวิตก็น่าสนใจมาก พอมีจุดเปล่ียนก็เชิญมา
อีกรอบหน่ึง” (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 “โน้ต อุดม เป็นแขกคืนพิเศษคนแขก แลว้ก็กลบัมาอีกเม่ือไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา เขาก็ไปท า
ทอล์คโชวเ์จริญรุ่งเรือง ชีวิตเขาเปล่ียนก็กลบัมาเล่าอีกรอบ แบบน้ีก็มี” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556)   
 คืนพิเศษคนพิเศษถึงแม้จะไม่ได้หวือหวาอะไรมาก แต่ก็เป็นช่วงเวลาท่ีมาชดเชย
รูปแบบการสัมภาษณ์ในรายการวิทยุท่ีเป็นการนัง่สัมภาษณ์เร่ืองราวของแขกรับเชิญจริงๆ ตลอด 2 
ชัว่โมง มีส่วนท าให้พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน และกลุ่มคนฟังก็เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของกรีนเวฟจริงๆ คือคนท างาน ตอ้งการหาความส าเร็จ ความมัน่คงให้กบัชีวิต 
มองอนาคตมากกวา่อดีต เป็นตน้ 
 กรีนแฟนคลบั  เกิดจากการท่ีกรีนเวฟตอ้งการอยากรู้วา่จ านวนคนฟังรายการกรีนเวฟมี
มากหรือนอ้ยอยา่งไร จึงจดัช่วงน้ีข้ึนมาโดยใหค้นฟังสมคัรเป็นสมาชิกเพื่อรับเลขสมาชิกของตวัเอง 
โดยไม่เสียค่าใชจ่้ายในการสมคัร พอถึงช่วงเวลากิจกรรมของกรีนแฟนคลบัก็เพียงแต่ใช้หมายเลข
สมาชิกเพื่อร่วมสนุกในแต่ละกิจกรรม 
 “จริงๆ เราตั้งใจ เราอยากรู้วา่คนฟังกรีนเวฟเยอะแค่ไหนและมนัก็เป็นการขอบคุณคนท่ี
ฟังกนัมาตลอด บางคนเป็นพลงัเงียบมากคือไม่เคยโทรติด ไม่เคยจะโทร พี่ก็เลยขอวา่โทรหน่อยนะ
คะ ขอเป็นเลขกรีนแฟนคลบัก็ยงัดี เวลาท่ีมีกิจกรรมชวนเท่ียวในประเทศต่างประเทศบา้ง มีกิจกรรม
เพื่อสังคมพี่จะให้สิทธ์ิกบักรีนแฟนคลบัก่อน เพราะอยา่งน้อยอนัน้ีคือการขอบคุณท่ีอุตส่าห์ฟังกนั
มาอย่างยาวนาน กรีนแฟนคลบับางคนฟังมาเป็น 10 ปีไม่เคยร่วมกิจกรรมเลย โทรไม่ติด โทรยาก 
โทรเยน็ เพราะฉะนั้นมนัตอ้งขยายโอกาส ส่งเลขกรีนแฟนคลบัมา โอกาสจะเป็นของคุณก่อน มนัก็
เกิด Grouping ท่ีท าใหเ้รายอ้นกลบัไปท่ีพี่ออ้ยบอกวา่มนัจะเป็นการดีท่ีคุณฟังเห็นหนา้ รู้จกัดีเจ และ
ดีเจไดเ้ห็นหนา้คนฟัง กรีนแฟนคลบัท าให้ตรงน้ีชดัข้ึนมาก” (นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
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ภาพที ่4.40 ภาพแสดงกิจกรรมกรีนแฟนคลบัดีเจปาร์ต้ีมอบของรางวลัใหส้มาชิก 
 

 
 
ภาพที ่4.41 ภาพแสดงความผกูพนัระหวา่งดีเจกบัผูฟั้งในกิจกรรมกรีนแฟนคลบั 
  
 กรีนแฟนคลับเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมท่ีกรีนเวฟขยายรากฐานจากรายการวิทยุไปสู่
กิจกรรมนอกสถานท่ี มีการจบักลุ่มแฟนคลบัท่ีช่ืนชอบ และมีความภกัดีต่อกรีนเวฟมาเขา้ไวด้ว้ยกนั 
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และใช้กิจกรรมต่างๆในกรีนแฟนคลบัไปตวัดึงท่ีท าให้กลุ่มสมาชิกตอ้งติดตามอย่างต่อเน่ือง เพื่อ
ไดรั้บสิทธิพิเศษต่างๆในการร่วมกิจกรรมกบักรีนเวฟ 
 คลบัฟรายเดย์  เกิดจากช่วงเล็กๆ ในรายการท่ีให้คนฟังโทรเขา้มาขอเพลงช่วง Your 
Song Your Story โทรมาเล่าเร่ืองราวในชีวติของตวัเองแลว้ขอเพลงหน่ึงเพลงหนา้ไมคแ์ละจะไดฟั้ง
เพลงท่ีตวัเองขอทนัที 
 “เวลา ณ ตรงนั้นมนัอาจจะไม่พอ เราก็คิดว่า เอ๊ะ ! หรือควรเกิดตวัใหม่ข้ึนมาเป็นเวลา
เฉพาะอย่างคลบัฟรายเดยท่ี์ให้คนฟังโทรมาเล่าเร่ืองราวของตวัเอง ประกอบกบัเม่ือก่อนพี่ฉอดเขา
จะมีรายการเป็นของตวัเองก็คือ “ร่มไมร้ายทาง” ก็คือ เขาเช่ียวชาญในเร่ืองน้ีอยูแ่ลว้ และระยะหลงัพี่
ออ้ยก็จะพูดเร่ืองความรัก เราก็รู้สึกว่าเหมาะกบัรายการน้ี ก็จบัสองคนน้ีมาท าคู่กนั ก็เลยเกิดช่วง
คลบัฟรายเดย ์ท่ีตอนกลางคืนมานัง่ฟังกนัไหม อยากเล่าอะไรก็เล่าไป เพราะช่วงกลางวนัอาจจะไม่
สะดวกเล่าก็เลยเซ็ทเวลาเป็นกลางคืน” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 
2556) 
 หลงัจากคลบัฟรายเดยท่ี์เป็นรายการรับปรึกษาปัญหาความรักท่ีออกอากาศผา่น 
ทางรายการวิทยุเป็นท่ีนิยม และมีความพูดถึงเป็นจ านวนมากแลว้ จึงเกิดการต่อยอดข้ึนมาเร่ือยเป็น
หลากหลายรูปแบบของการน าเสนอไปสู่หมวดหมู่อ่ืนๆ แต่ยงัคงเป็นเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนใสคลบัฟราย
เดยอ์ยู ่
 “คลบัฟรายเดยม์นัท าใหเ้รากระจายกลุ่มออกไปกวา้งข้ึน คือบางคนอาจจะไม่ชอบฟัง
รายการวทิย ุไม่ชอบฟังคนคุยกนั  แต่ชอบดูหนงั ชอบดูละคร ชอบอ่านหนงัสือ การท่ีเอาส่ิงเหล่าน้ี
ไปยอ่ยเป็นละคร เป็นหนงัสือ ท าใหค้ลบัฟรายเดยเ์ขา้ไปใกลค้นโดยทัว่ไปมากข้ึน” (นภาพร        
ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
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ภาพที ่4.42 ภาพแสดงหนงัสือรวบรวมเร่ืองราวจากคลบัฟรายเดย ์1 
 

 
 
ภาพที ่4.43 ภาพแสดงหนงัสือรวบรวมเร่ืองราวจากคลบัฟรายเดย ์2 
 
 “ถา้เกิดอ่านหนงัสือต่อใหไ้ม่เคยฟังกรีนเวฟไม่เคยรู้จกัคลบัฟรายเดยว์นัหน่ึงก็ตอ้ง 
มาฟัง หมายความวา่ไดท้ั้งสองทาง คนฟังก็ไดใ้นขณะเดียวกนัเราก็ได ้มนัก็คือส่ือประชาสัมพนัธ์
อยา่งหน่ึง แต่พอมาเป็นหนงัสือ ตอนออกอากาศก็จะมีนกัแต่งเพลงมาคอยฟังเรา อนัน้ีพูดตรงๆนะ 
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เขาก็จะคอยจบัพล็อตวา่เร่ืองของคนน้ีจะไปเขียนเพลงอะไรดี วนัหน่ึงเราก็เลยมานัง่คิดวา่เราก็น่าจะ
เอาพวกน้ีมาท าอลับั้มดีกว่า ให้มนัเป็นช้ินงานของเรา ให้มนัเป็นช้ินงานของคลบั  ฟรายเดย์ ก็
กลายเป็นอลับั้มเพลง อนัน้ีก็เป็นโปรเจ๊คท่ีพี่ฉอดเป็นคนบรีฟ เป็นคนท า เรียกนกัแต่งเพลงมาคุยมา
ท าเป็นอลับั้ม พอเป็นอลับั้มเสร็จเพลงก็ดงัข้ึนมา ก็มาท ามิวสิควิดีโอ (MV) มนัก็ต่อเน่ืองกนั โดยเอา
เร่ืองจริงมาสร้างเลย เพื่อใหม้นัซิงคก์นั คลบัฟรายเดยม์นัก็ยิง่แขง็แรงข้ึนไปอีก กรีนเวฟก็ไดแ้ตม้เขา้
ไปอีก แล้วท าอะไรต่อก็ท าซีร่ีย์ เพราะจริงๆซ่ีรีย์คิดมาตั้งนานแล้วแต่ว่ายงัไม่มีคนท า คนท่ีอยู ่     
เอ็กแซ็กท์ก็ติดต่อมาว่าจะดึงเร่ืองจากคลบัฟรายเดยข์อไปไปท าละคร บอกว่าอยากท าจงัเลย นอก
จากเอก็แซ็กทแ์ลว้ก็ยงัมีท่ีอ่ืนอีก เราเองก็อยากท า จนวนัหน่ึงท่ีฉอดมีหน่วยท าละครซ่ีรีส์ข้ึนมาก็เลย
ไดท้  า ก็ออกมาเป็นอยา่งน้ีก็เป็นไลน์ของมนั” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 20 
มีนาคม 2556) 
 

 
 
ภาพที ่4.44 ภาพแสดงผูจ้ดัรายการคลบัฟรายเดยดี์เจพี่ออ้ย และดีเจพี่ฉอด 
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ภาพที่ 4.45 ภาพแสดงค าคมจากพี่ออ้ยพี่ฉอดในรายการคลบัฟรายเดยท่ี์ใชเ้ป็นส่ือประชาสัมพนัธ์    
กรีนคอนเสิร์ตหมายเลข 15  
 

 
 
ภาพที ่4.46  ภาพแสดงการขยายขอบเขตของคลบัฟรายเดยสู่์รูปแบบอ่ืนๆ  
 
 ในมุมมองของธุรกิจ รายการน้ีไม่เพียงเรียกคนฟังให้ติดคล่ืนกรีนเวฟ แต่ยงัน าไปต่อ
ยอดเป็นสินคา้ตวัอ่ืนไดอี้กด้วย เร่ิมจากถอดบทสัมภาษณ์มาท าเป็นหนงัสือ จดัคอนเสิร์ต หนงัสือ
พร้อมซีดีเพลง โดยคดัเลือกเพลงท่ีมีเน้ือหาตรงกบัเร่ืองราวท่ีรวบรวม พอท าไปท ามาเน้ือหาหลาย
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ตอนท่ียงัไม่มีเพลงไหนตรงกบัเร่ืองราวของทางบา้น จึงเอาเร่ืองราวของทางบา้นมาแต่งเป็นเพลง 
มองจากมุม “การวิจยัการตลาด” น่ีเป็นการท า Focus group ท่ีสุดยอด เพราะรวบรวมเอากลุ่มคนท่ี
สนใจเร่ืองเดียวกนัหรือมีประสบการณ์มาแบ่งเป็นเร่ืองราว น่ีเป็นนวตักรรมกลบัหัวจาก “คนฟัง
เพลง” กลายเป็น “เพลงจากคนฟัง” นวตักรรมแบบน้ีจะไม่ได้จ  ากัดอยู่เพียงวงการเพลงเท่านั้น 
เพราะโลกการส่ือสารท่ีเปล่ียนไป ท าให้เห็น “ความคิด” ของผูบ้ริโภคไดก้วา้งข้ึน ชดัเจนข้ึน น่ีจึง
เป็นโอกาสของคนท่ีตีโจทยแ์ตก (วจิยัแบบ Club Friday) 
 คลบัฟรายเดยน์อกจจากจะเป็นแบรนด์ท่ีมีความชดัเจนดว้ยเน้ือหาท่ีน าเสนอในรูปแบบ
ใหม่ๆ แลว้ยงัเป็นแบรนดท่ี์มีคุณภาพและมาตรฐานมากพอท่ีจะข้ึนไปอยูบ่นกรีนคอนเสิร์ตคร้ังท่ี 15 
ของกรีนเวฟได ้ 
 “เหมือนกบัไม่มีคอนเสิร์ตคร้ังไหนเอาเร่ืองจริงมาพูดในเวทีคอนเสิร์ต ปกติก็จะร้อง
เพลงไปเร่ือยๆ แต่น่ีคือ เร่ืองจริงจะพูดผ่านเวทีคอนเสิร์ตรวมกบัการท าคอนเสิร์ตมนัก็ซิงค์กนัมา
เป็นรูปแบบน้ี ก็ไม่เคยมีใครท ามาก่อน” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 20 
มีนาคม 2556) 
 “อนัน้ีมนัต่อยอดมาจากคลบัฟรายเดยท่ี์มิวสิควิดีโอท่ีมียอดวิวรวมกนัท่ี20 กวา่ลา้น ท า
ให้รู้ว่ามนัแข็งแรงมาก แลว้เพลงก็ติดชาร์ตอนัดบัหน่ึงเยอะเลย เป็นปี ประมาณ 5-6 เพลงท่ีอยู่ใน
ชาร์ต Top 5, Top 20 เราก็เลยมองวา่เป็นโอกาสท่ีดี” (นวรัตน์ เตชะวิวรรธน์, การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล, 20 มีนาคม 2556) 

 
 
ภาพที ่4.47 ภาพแสดงกรีนคอนเสิร์ตหมายเลข 15 Club Friday Base on true story concert  
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 การเติบโตของคลบัฟรายเดยท่ี์มีการพฒันา และต่อยอดไปเร่ือยๆ จากรายการ 
สนทนาเร่ืองความรักในรายการ ไปสู่การถอดเน้ือหาในรายการรวบรวมเป็นหนังสือ แต่งเพลง
เก่ียวกบัเน้ือหาในรายการ ผลิตมิวสิควดีิโอ แสดงโชวบ์นเวทีคอนเสิร์ตหมายเลข 15  Green Concert 
Base on true story จากนั้นต่อยอดมาท่ีหนงัสั้น Club Friday The Series ปัจจุบนัก าลงัน าเสนอ ซีซัน่
ท่ี 2 และล่าสุดมีการต่อยอดโดยการเปิดหนา้แฟนเพจในเฟสบุค๊เป็นของตวัเอง 
 “ณ วนัท่ีเราเร่ิมคลบัฟรายเดย ์เราก็ไม่รู้หรอกว่ามนัจะเป็นอย่างน้ี อยู่ๆ ก็คิดมาไดแ้ลว้ก็
ท  า ตอนน้ีก่ิงคลบัฟรายเดยแ์ตกก่ิงเห็นชดัสุด เป็นวาไรต้ีสุด แตกไปไดห้ลายอย่างมาก เป็นอะไรก็
ไดท่ี้คนจะเสพได ้กวา้งมาก หนงัสือ ฟังเพลง ดู MV คอนเสิร์ต ดูซีร่ีส์ ไดห้มด” (เก็จชญา จนัทส
ดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 “TV บนัเทิง” (2556, 6 กุมภาพนัธ์) จากคล่ืนวทิย ุแตกไลน์ขยายมาสู่ผลผลิตของละคร 
“คลบั ฟรายเดย ์เดอะ ซีรีส์” คือกระแสอนัโด่งดงั ดว้ยการหยบิเอาเร่ืองจริงท่ีผูฟั้งโทรเขา้ไปปรึกษา 
น ามาสร้างเป็นละครสะทอ้นใหเ้ห็นมุมบวกมุมลบของความรักไดอ้ยา่งสวยงาม 
  “ถามวา่คลบัฟรายเดยม์นัจะไปเป็นอะไรไดบ้า้ง วนัน้ีก็ต่อยอดไปมากกวา่ท่ีพี่ออ้ยคิดไว้
มาก” (นภาพร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 คลบัฟรายเดยก์็เกิดจากความตั้งใจของผูบ้ริหาร และอยากต่อยอดจากช่วงเล็กๆ ใน
รายการให้เป็นช่วงเวลาหน่ึงท่ีเหมาะกบัการมนันัง่คุยตอบปัญหารักกนัอย่างเป็นเร่ืองเป็นราวเท่า
นั้นเอง แต่วนัน้ีคลบัฟรายเดยก์ลบัเป็นแบรนด์หน่ึงท่ีสามารถต่อยอดออกไปไกลจนหลายๆ คนคาด
ไม่ถึงมาก่อนวา่จากเน้ือหาในรายการวทิยจุะสามารถต่อยอดออกมาไดไ้กลขนาดน้ี 
 การขยายรากฐานรายการกรีนเวฟไปสู่ตลาดอ่ืนๆ เกิดจากหลายปัจจยัไม่วา่จะเป็นความ
ตอ้งการท่ีอยากจะเขา้ถึงกลุ่มคนฟังของรายการกรีนเวฟ ว่าเป็นใคร มีบุคลิก ลกัษณะเป็นอย่างไร 
เพื่อน าไปสู่การพฒันารายการใหดี้และตรงกบัความตอ้งการของคนฟังมากข้ึน และยงัขยายฐานไปสู่
ตลาดอ่ืนๆ เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้างความชดัเจน และเป็นตวัอธิบายความเป็นตวัตนกรีนเวฟ
ผา่นทางกิจกรรมต่างๆ ท่ีหลากหลาย โดยการขยายรากฐานนั้นยึดหลกัท่ีมาจากคอนเซ็ปทข์องกรีน
เวฟ และความตอ้งการท่ีอยากจะใหม้นัเป็นตามความคิดของทีมบริหารกรีนเวฟเป็นหลกั  
 จากความโดดเด่นของกรีนเวฟไม่ว่าจะเป็นเร่ืองคอนเซ็ปท์ของกรีนเวฟท่ีชัดเจนกว่า
รายการวิทยุรายการอ่ืนๆ แล้ว กิจกรรม และดีเจก็มีบทบาทท่ีส าคัญต่อการคิดขยายขอบเขต          
แบรนด์ในอนาคตของกรีนเวฟ ถา้เปรียบเทียบกรีนเวฟเป็นตน้ไมห้น่ึงตน้ท่ีเติบโตมากว่า 22 ปี ถือ
วา่กรีนเวฟเป็นตน้ไมท่ี้มีรากแกว้ท่ีแข็งแรง มีการเจริญเติบโตอยา่งเห็นไดช้ดั และเร่ิมท่ีจะคน้หาวิธี
ในการดูแล บ ารุง หรือวธีิท่ีจะท าใหต้น้ไมต้น้น้ีออกดอก ออกผลมากท่ีสุด ซ่ึงจะน าไปสู่แนวคิดการ
ขยายแบรนดใ์นอนาคตของกรีนเวฟ 
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ภาพที ่4.48 ภาพแสดงผงัดีเจกรีนเวฟ ปี 2556  
 
 “สังเกตเห็นไหมวา่ ณ วนัท่ีนบัหน่ึงมาจนถึงวนัน้ีไม่ไดห้ยุดเลย มนัจะแตกก่ิงของมนั 
มนัก็จะมีก่ิง ก่ิง ของมนัไปเร่ือยๆ  เหมือนกนั แต่วา่รากมนัก็ยงัลงไป แข็งแรงอยู”่ (เก็จชญา จนัทส
ดิษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 “มนัข้ึน 20 ปี ตอนน้ีมนัมีรากแกว้ มนัมีรากฝอย มนัมีรากทุกอยา่งสมบูรณ์แบบหมด ส่ิง
ท่ีเราอยากเห็นภาพชดัท่ีสุดคือเห็นมนัออกดอกออกผล และพี่พร้อมให้มนัออกดอกออกผลกลาย
พนัธ์ุดว้ยนะ คือมนัไม่ใช่แค่กรีนเวฟเป็นอยา่งน้ีตั้งแต่วนัแรก ซ่ึงมนัจะกลายพนัธ์ุเป็นลูกท่ีออกมา
เป็นสีส้มและจัดจ้าน แต่อนัน้ีก็เป็นกรีนเวฟเหมือนกัน กลุ่มคนฟังกลุ่มเดิมท่ีรักและเราอยาก
ขอบคุณ อยากใหอ้ยูก่บัเราตลอดไป แต่ดอกผลของมนัอาจจะมีอะไรก็ตามท่ีเกินความคาดหมายไป
บา้ง แต่ยงัอยู่ภายใตต้น้ไมเ้ดียวกนั ภาพใตร่้มเงาและรากแกว้เดียวกนั” (นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล, 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
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 “เป็นตน้ท่ีแขง็แรง แต่วา่ตอ้งพรวนดินและรดน ้าเร่ือยๆ พี่วา่ของเรามนัเหมือนตน้ไมท่ี้
แตกก่ิงเป็น 2 ก่ิง 3 ก่ิง แต่ตอนน้ีของเรามนัเหมือนตน้โพธ์ิใหญ่ๆ ท่ีมนัมีพุม่สวยๆ พี่มองวา่มนัแตก
ออกมาอยา่งนั้น หรืออาจจะมีบา้งท่ีตรงนั้นแหวง่ ตรงนั้นมนัสั้นไปหน่อย เราตอ้งคอยเติมใหม้นั
สวยอยูอ่ยา่งนั้น” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวุฒิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26 เมษายน 2556) 
 ส าหรับการขยายแบรนด์ของกรีนเวฟในอนาคตส่ิงหน่ึงท่ีอาจเป็นประเด็นให้กรีนเวฟ 
ตอ้งพิจารณาคือเร่ืองของเรตต้ิง เพราะถา้เทียบกบัรายการเพลงประเภทเดียวกนั รายการกรีนเวฟ
ไม่ใช่รายการยอดนิยมอนัดบัหน่ึง ซ่ึงอาจส่งผลต่อลูกคา้ท่ีตดัสินใจลงโฆษณาโดยดูจากเรตต้ิงเป็น
หลกั 
 “จุดอ่อนของกรีนเวฟ น่าจะอยูเ่รตต้ิง เพราะตลอดเวลาท่ีดูเรตต้ิงของ Neilsen พบวา่ ไม่
เคยอยูใ่นอนัดบัตน้ๆ เลย มกัร่วงไปอนัดบั 5 ลงไปตลอดบางทีตอ้งละเอียดมากๆ ในการดึงขอ้มูลถึง
จะข้ึนมาอยูใ่นอนัดบัตน้ๆ ซ่ึงต่างจาก Cool FM ของ RS ท่ีผลออกมามกัอยูอ่นัดบั 1 หรือตน้ๆ เสมอ 
แล้วเขาก็เคลมตลอดว่าเขาเป็นคล่ืนอนัดับ 1 ในแง่การตดัสินใจของลูกคา้ มนัมีผลเหมือนกัน” 
(มรกต เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 มีนาคม 2556) 
 ทางดา้นมุมมองของผูบ้ริหารกรีนเวฟให้มุมมองของการจดัล าดบัเรตต้ิงวา่อาจจะใชไ้ม่
ไดผ้ลกบักรีนเวฟ เน่ืองจากกรีนเวฟไม่ไดข้ายความเป็นคล่ืนรายการท่ีเปิดเพลงเพียงอย่างเดียว แต่
กรีนเวฟใหค้วามสนใจกบัเร่ืองของกิจกรรม คนฟังท่ีมีส่วนร่วมกบัรายการมากกวา่ 
 “เราไม่ไดค้าดหวงัเร่ืองจะเป็นเรตต้ิง หรือแบบคนฟังถึงอยู่และฟังเราเยอะขนาดน้ี คน
ฟังก็คงไม่รู้นะว่าเอซีนีลเส็นท าอะไร ไม่ได้ดู เพราะเราเคยดูเพื่อท่ีจะแก้ไขปัญหานั้น แล้วเราก็
คน้พบวา่ขอ้มูลนั้นไม่ไดช่้วยใหเ้ราท างานไดเ้ลย เพราะเราจะงงมากกวา่ ท่ีมนัเหวี่ยงขนาดน้ีในกลุ่ม 
Target ใกล้เคียงกนั แต่เรตต้ิงมนัเหวี่ยงขนาดน้ี มนัเกิดจากอะไรเหรอในเม่ือกลุ่มคนมนัอายุ
ใกลเ้คียงกนัมากเลยนะ เราหวงัผลทางจิตใจมากกวา่ตวัเลขวา่ใครฟังเยอะ แต่คนฟังของเรามีคุณภาพ
มาก มี Royalty มากแลว้ก็มีกลุ่มคนฟังใหม่ๆ เขา้มาฟัง เพราะวา่ Content ท่ีเราสร้างข้ึนเพิ่มมนัท าให้
คนใหม่ๆ เขา้มาฟัง เราเน้นคุณภาพมากกว่าปริมาณ” (เก็จชญา จนัทสดิษฐ์, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 “กรีนเวฟเราไม่ท าแบบนั้นเพราะถา้เราไปท าแลว้คนฟังของกรีนเวฟล่ะ จะเอาเขาไปอยู่
ตรงไหน เขา้ก็อยากเจอดีเจ อยากท ากิจกรรมแบบน้ีอยูเ่หมือนเดิม ลูกคา้บางรายท่ีใช่เรตต้ิงเราก็ตอ้ง
ใชเ้หตุผลเขา้ไปเสนอ เราตอ้งใชอ้า้งอิงเช่นกรีนแฟนคลบัเราไดรั้บความนิยมหรืออะไรต่างๆ ถา้คน
เคยฟังก็จะเขา้ใจ นึกออก แค่เราเราอธิบายหน่อย แต่ถ้าไม่รู้เร่ืองเลยดูเรตต้ิงก็เป็นปัญหาของเรา
เหมือนกนั” (อญัชลี หิรัญประเสริฐวฒิุ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 26 เมษายน 2556) 
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 ส าหรับเอเจนซ่ีท่ีดูแลลูกคา้ให้กรีนเวฟอยู ่ให้มุมมองถึงกรีนเวฟวา่ถึงแมจ้ะเป็นรายการ
เรตต้ิงไม่ไดอ้ยูใ่นอนัดบัตน้ๆ แต่ความโดดเด่นของคอนเซ็ปท ์และกิจกรรม คุณภาพการท างานเป็น
ส่ิงท่ีท าใหลู้กคา้มองขา้มและยงัคงตดัสินใจลงโฆษณากบักรีนเวฟอยูเ่ช่นกนั 
 “ส าหรับกรีนเวฟ เราจะใช้การตดัสินใจอีกแบบ ไม่ใช่เรตต้ิง แต่เราเช่ือใจในคุณภาพ
งานของคล่ืน พิสูจน์จากการร่วมงานกนัมานานfeedback ของกิจกรรมออกมาดี   ลูกคา้ของลูกคา้
ไทยประกนัชีวิตก็พึงพอใจเสมอ และกิจกรรมมีความแปลกใหม่ ใหญ่ดงั Mass รับรู้และช่ืนชมเรา
ถือตรงน้ีเป็นหลกัฐานเชิงประจกัษอี์กแบบหน่ึง ท่ียืนยนัไดว้า่ คล่ืนมีผูฟั้ง มีเรตต้ิงท่ีดีมีคุณภาพใน
การจดังาน เพียงพอต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือ หรือสนับสนุนกิจกรรมของกรีนเวฟ” (มรกต 
เหรียญทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27  มีนาคม 2556) 
 แนวการขยายแบรนดใ์นอนาคตของกรีนเวฟนั้น นอกจากผูบ้ริหารจะค านึงถึง     เรตต้ิง
เป็นส่วนประกอบของการวางแผนแล้ว ส่ิงหน่ึงท่ีขาดไม่ได้คือ ขยายโดยดูจากฐานของคนฟัง
รายการ และน าเสนอส่ิงท่ีคิดว่าคนฟังรายการน่าจะชอบ ผสมกบัความเป็นตวัคนของกรีนเวฟคือ
การเป็นผูใ้ห้ เป็นคนดีของสังคม และตั้งใจท ามนัอย่างจริงใจและเต็มท่ี ก็จะส่งผลให้ส่ิงท่ีท ามนั
เติบโตและแขง็แรงไดใ้นอนาคต 
 “เราพยายามตั้งใจและเราคิดเสมอวา่เราจะใหอ้ะไร พอเราตั้งใจคิดวา่เราจะให้เราก็ไดม้า
โดยท่ีเราไม่ไดห้วงัไวเ้ลย พี่ไม่นึกว่าคนฟังกรีนเวฟจะฟังไดเ้ป็นสิบๆ ปี เราแค่ตั้งใจขยี้ ทุกอย่างใน
กรีนเวฟให้มนัดีท่ีสุด ตั้ งใจให้ท่ีสุด ให้เขาได้ดูคอนเสิร์ต ฟรีๆ อย่าให้ไกลมาก เหน่ือยไปแล้ว 
เพราะชีวิตมนัยากอยูแ่ลว้ พอเราคิดแค่น้ีไปพอผลตอบรับกลบัมามนัไดม้ากกวา่ท่ีเราคิดอีก” (นภา
พร ไตรวทิยว์ารีกุล, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 

“จริงๆ Sub-brand เขาอาจจะคิดจากท่ีอ่ืน จากกลยุทธ์ทางการตลาด แต่กรีนเวฟ ของเอ-
ไทม ์ค่อนขา้งจะคิดจากความเป็นจริงท่ีมนัก าลงัจะเกิดข้ึน แลว้อะไรเป็นแรงบนัดาลใจท่ีเราคิดวา่ดีก็
หยิบข้ึนมาท าโดยท่ีเราไม่ได้คิดถึงด้านกลยุทธ์ทางการตลาดก่อน แต่เราคิดถึงผูฟั้ง ความเป็น
คาแรคเตอร์ของเรา ส่ิงท่ีเราท าแลว้เรารู้สึกว่าสบายใจ จริงๆ มนัไม่เหมือนเป็นกลยุทธ์นะเหมือน
เป็นตวัตนแท้ๆ  มากกวา่” (นวรัตน์ เตชะววิรรธน์, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 มีนาคม 2556) 
 ในอนาคตกรีนเวฟมองวา่การขยายฐานกลุ่มคนฟังของรายการใหก้วา้งข้ึนสามารถท าได ้
โดยใชกิ้จกรรมต่างๆ เขา้ไปเป็นตวัน าเหมือนท่ีเคยท ามา 
 “สังเกตวา่ตอนน้ีคลบัเวอร์ไนท์พลสัจะเป็นเดอะสตาร์ ตอ้งยอมรับวา่เขาคือศิลปินของ
คนรุ่นน้ี พ.ศ.น้ี เพราะฉะนั้นท าไมศิลปินเดอะสตาร์จะเขา้มาท่ีกรีนเวฟไม่ได ้อยา่งวง 25 Hours ยงั
พูดว่าตอนแรกผมเกร็งมากครับท่ีจะเล่นยงัไงให้คนกรีนเวฟฟังหรือดู ซ่ึงทุกคนมีสูตรอยู่ในหัวท่ี
เป็นกรอบและเส้นทึบ ท าไมจะดูไม่ได ้เพลง Lady ของ 25 Hours คนกรีนเวฟอาจจะลูกข้ึนมา

DPU



161 

 

กระโดดเตน้ก็ได ้อนัน้ีมนัคือการขยายและกลายพนัธ์ุจากส่ิงท่ีเรามวัแต่ไปนั่งคิดและขีดกรอบว่า
กรีนเวฟตอ้งเป็นอย่างนั้นเป็นอย่างน้ี พี่ว่ากรีนเวฟเป็นอะไรก็ได”้ (นภาพร ไตรวิทยว์ารีกุล, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 30 เมษายน 2556) 
 สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา กล่าวถึงภาพรวมของกรีนเวฟ ว่า  วิทยุวนัน้ีตอ้งสร้าง
เซกเมนต์ เพียงแต่เซกเมนต์นั้นตอ้งไม่แคบเกินไปจนกระทัง่คล่ืนวิทยุนั้นไม่สามารถเติบโตได ้จะ
เห็นว่าในอดีตมีคล่ืนวิทยุบางคล่ืนท่ีพยายามเจาะเซกเมนต์ลึกๆ เช่นคล่ืนเพลงร็อกแอนด์โรล    
ตลาดผูฟั้งในเมืองไทย ไม่มีการแยกลึกเช่นนั้น ท าให้ตลาดเล็กมาก คล่ืนวิทยุนั้นก็ตอ้งปิดตวัลง แต่
เซกเมนตข์องเอไทมฯ์ มีตลาดท่ีกวา้งมาก คล่ืนส่ิงแวดลอ้ม เพลงฟังสบาย เป็นคล่ืนเพลงของผูใ้หญ่ 
แต่ก็ยงัมีคนกลุ่มหน่ึงท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นวยัผูใ้หญ่ สามารถฟังคล่ืนน้ีได ้คล่ืนส่ิงแวดลอ้มก็ไม่ไดน้ าเสนอ
คอนเทนต์ ท่ี เ ป็น ส่ิงแวดล้อมเข้มจัด  แต่ มี เ น้ือหากลางๆ ท่ีสามารถขยายผู ้ฟั งได้กว้าง" 
        ความส าเร็จของการสร้างแบรนด์กรีนเวฟ ท าให้วนัน้ีกรีนเวฟ เป็นคล่ืนวิทยุท่ีมีความ
แข็งแกร่งท่ีสุดบนแผงหน้าปัทม์วิทยุ สายทิพยก์ล่าวว่า กรีนเวฟมีการพฒันาสร้าง Emotional ให้
ผูฟั้งได้ค่อนข้างสูง เป็นคล่ืนวิทยุท่ีมีกิจกรรมมากคร้ังท่ีสุด แต่ก็สามารถดึงกลุ่มเป้าหมายได้
หนาแน่นท าคร้ัง ทั้ง กรีนคอนเสิร์ต และกรีนแชริต้ี ซ่ึงเป็นกิจกรรมท าบุญ ซ่ึงเป็นการยืนยนัความ
เป็นคล่ืนเพลงอนัดบั 1 ในใจผูฟั้งไดเ้ป็นอยา่งดี (สายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา,2551) (“ส่ือวิทยุไม่มี
วนัตาย 3 ค่ายใหญ่ ประกาศศึกยนืหวัแถว”, ASTV ผูจ้ดัการออนไลน์) 
 กรีนเวฟใช้ความเป็นตวัตน และความชดัเจนของคอนเซ็ปท์ท่ีตั้งไวคื้อความสัมพนัธ์ 
การใส่ใจดูแลกนัระหวา่งส่ิงรอบๆ ตวั ซ่ึงเร่ิมจากหน่วยท่ีเล็กท่ีสุดคือ ตวัเอง ครอบครัว คนรัก เพื่อน 
สังคม และส่ิงแวดลอ้ม น าไปสู่การคิดท่ีจะขยายกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ฐานคนฟังกรีนเวฟกวา้งข้ึน 
และเลือกท่ีจะน าเสนอส่ิงท่ีดีท่ีสุด ความเป็นมิตรภาพ และครอบครัวให้เกิดข้ึนกบักลุ่มคนฟังท่ีมี
ความรักและความภกัดีกบัแบรนดก์รีนเวฟต่อไปในอนาคต  
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ภาพที ่4.49 ภาพแสดงกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
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 จากผลการวิจยัทราบว่ากรีนเวฟมีการจดักลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอตามภาพท่ี 2.3 
และสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัภาพท่ี 4.48 ดงัน้ี 
 แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟประกอบดว้ยแบรนด์หลกัคือ กรีนเวฟ มีแบรนด์ยอ่ย
ทั้งส้ิน 7 แบรนด์ ไดแ้ก่ กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท ์คืนพิเศษคนพิเศษ กรีนแชริต้ี คลบั 
ฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั มีรูปแบบของการน าเสนอท่ีแตกต่างกนัเป็นตวัสร้างความแตกต่าง
ใหก้บัแบรนด ์มีแบรนด์องคก์รคือ เอ-ไทม ์มีเดีย ภายใต ้จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ  ากดั (มหาชน) ซ่ึงมีดีเจ
และกิจกรรมภายในแบรนดย์อ่ยเป็นตวัสร้างพลงัใหก้บัแบรนด ์
 กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ ประกอบดว้ยบทบาทในพอร์ตโฟลิโอของ      
ดงัน้ี บทบาทแบรนด์เชิงกลยุทธ์ มีกรีนเวฟซ่ึงเป็นหลกัเป็นแบรนด์ท่ีท าหนา้ท่ีแบรนด์เชิงกลยุทธ์ มี
แบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ ประกอบดว้ย กรีนทริป กรีนคอนเสิร์ต คพัเวอร์ไนท์ คืน
พิเศษคนพิเศษ กรีนแชริต้ี คลบั ฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั ท าหน้าท่ีร่วมกนัทั้งสองบทบาทคือ 
บทบาทสร้างพลงัใหก้บัแบรนดแ์ละเป็นแบรนด์ท าเงินสร้างรายไดใ้ห้พอร์ตโฟลิโอ นอกจากนั้นใน
ส่วนของกราฟฟิกของพอร์ตโฟลิโอมีโลโกข้องกรีนเวฟเป็นโลโกห้ลกัโดยท่ีแบรนด์ยอ่ยทุกแบรนด์
ตอ้งใชโ้ลโกน้ี้เป็นโลโกพ้ื้นฐานร่วมกนัเพื่อเป็นตวัน าทางและส่ือความหมายวา่เป็นของกรีนเวฟ แต่
แบรนด์ย่อยอ่ืนๆก็จะมีรูปแบบของตวัหนังสือ การออกแบบท่ีแตกต่างกันตามกิจกรรมท่ีจดัข้ึน 
ส าหรับขอบเขตของแบรนดก์รีนเวฟมีการขยายของเขตไปสู่กลุ่มยอ่ยจากสองปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีเทคโนโลยีเขา้มาเก่ียวขอ้ง และปัจจยัท่ีมาจากเน้ือหา (Content) ใน
รายการตามเจตนารมณ์ของผูบ้ริหารท่ีตอ้งการให้กรีนเวฟมีความหลากหลาย และส่วนส าคญัคือ
โครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอ กรีนเวฟมีการรวมกลุ่มของแบรนด์ตามรูปแบบการน าเสนอออกเป็น 6 
กลุ่ม ดงัน้ี กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว ไดแ้ก่ กรีนทริป กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต ไดแ้ก่ กรีนคอนเสิร์ต 
คพัเวอร์ไนท ์กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ ไดแ้ก่ คืนพิเศษคนพิเศษ กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล ไดแ้ก่ 
กรีนคอนเสิร์ต และกรีนแชริต้ี กลุ่มคลบัฟรายเดย ์ไดแ้ก่ รายการคลบัฟรายเดยท่ี์สนทนาเร่ืองความ
รัก กลุ่มกรีนแฟนคลับ ได้แก่ กรีนแฟนคลับ นอกจากนั้นยงัมีการจดัล าดับชั้นของแบรนด์เป็น      
แบรนด์ท่ีเกิดจากกิจกรรมในรายการกรีนเวฟ ประกอบด้วยแบรนด์ย่อยทั้ง 7 และแบรนด์ท่ีมี      
กรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจ ประกอบดว้ย เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ และกรีนชาแนล 
 จากปัจจยัต่างๆ ท่ีประกอบกนัน าไปสู่วตัถุประสงคข์องแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟดงัน้ี กรีนเวฟรวมแบรนด์ทุกแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอเขา้ดว้ยกนัเพื่อส่งเสริมสนบัสนุนการ
จดัสรรทรัพยากรภายในพอร์ตโฟลิโออยา่งเป็นระบบ มีแนวแนวคิดหลกัของ    กรีนเวฟเป็นตวัต่อ
ขยายคุณค่าของแบรนด์ในปัจจุบนัและมีกรีนแฟนคลบัเป็นฐานส าหรับการเติบโตในอนาคต ซ่ึงถือ
เป็นการยกระดับพอร์ตโฟลิโอ นอกจากนั้นยงัมีความเก่ียวเน่ืองของแบรนด์ คือ กรีนเวฟมีการ
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ปรับตัวให้เข้ากับพลวตัทางการตลาดอยู่เสมอและมีการสร้างรูปแบบการน าเสนอใหม่ๆ ตาม
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและเน้ือหาในรายการ ความแข็งแกร่งของแบรนด์ประกอบดว้ยแบรนด์ย่อยท่ี
น าเสนอรูปแบบท่ีแตกต่างกันและมีกรีนเวฟเป็นแบรนด์หลักท่ีมีพลังภายในพอร์ตโฟลิโอ 
วตัถุประสงคสุ์ดทา้ยความชดัเจนของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอคือ มีโลโกท่ี้เช่ือมโยงกนั ใชสี้เขียวเป็น
ตวัส่ือความหมายทั้งช่ือท่ีสอดคลอ้งกบัค าวา่กรีน “Green” และมีดีเจพี่ฉอด สายทิพย ์เป็นตวัสร้าง
ความชดัเจนใหแ้บรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
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ภาพที ่4.50 ภาพแสดงการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ  
 
 จากผลการวิจยัทราบวา่กรีนเวฟมีการบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ย ดงัภาพแสดงท่ี 
4.59 ท าให้เห็นว่ากรีนเวฟมีการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอท่ีเช่ือมกนัทั้งหมดจากแบรนด์หลกัสู่
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แบรนด์ยอ่ยซ่ึงปัจจยัต่างๆเป็นตวัประกอบดงัน้ี เร่ิมจากรีนเวฟซ่ึงเป็นแบรนด์หลกั (Master Brand) 
มีบทบาทเป็นแบรนดเ์ชิงกลยุทธ์ มีการบริหารพอร์ตโฟลิโอโดยจดัโครงสร้าง  ก าหนดบทบาทของ 
แบรนด์ และขอบเขตแบรนด์ภายในพอร์ตโฟลิโอ ทั้งสามส่วนน้ีเช่ือมโยงถึงกันภายในพอร์ต       
โฟลิโอ และจึงมีการขอบเขตจากปัจจัยท่ีเก่ียวข้องคือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกับ
เทคโนโลยี และเน้ือหาในรายการท่ีจะผลกัดนัให้กรีนเวฟมีการขยายไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ 
จากภาพจะเห็นว่ากรีนเวฟขยายออกไปสู่ 6 กลุ่มอย่างชดัเจนและแต่ละกลุ่มมีการต่อยอดไปเป็น
รูปแบบอ่ืนภายในกลุ่มท่ีสอดคล้องกับเน้ือหาภายในกลุ่มนั้นๆ เพียงแต่แตกต่างท่ีรูปแบบการ
น าเสนอ และยงัพบอีกวา่ทุกกลุ่มท่ีขยายออกไปมีดีเจเป็นจุดเช่ือมโยงของทั้ง 6 กลุ่มและน าเสนอ
ผ่านส่ือรายการวิทยุเอฟเอ็ม 106.5 MHz เป็นหลกัทั้ง 6 กลุ่ม จึงเป็นเช่ือมโยงกนัอย่างชัดเจน 
นอกจากนั้นแลว้ยงัพบวา่มีแบรนด ์3 แบรนดท่ี์ถูกขยายออกจากแบรนดยอ่ยของกรีนเวฟคือ เอ-ไทม์
เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล แมท้ั้ง 3 แบรนดจ์ะไม่ไดอ้ยูใ่นพอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟ แต่ก็มีจุดเช่ือมต่อกนัคือ ดีเจ และเอฟเอม็ 106.5 ท่ีเป็นส่ือวทิยท่ีุใชป้ระชาสัมพนัธ์ให้กบัแบรนด์
ทั้ง 3 เช่นเดียวกนั นอกจากนั้นส่ิงท่ีเช่ือมโยงให้การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ
สมบูรณ์ และเป็นไปในทิศทางเดียวกนัคือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยุธยา ซ่ึงเป็นทั้งประธาน
กรรมการบริหารบริษทั เอ-ไทม์ มีเดีย (จ  ากดั) และเป็นดีเจในรายการกรีนเวฟท่ีปรากฎตวัในทุกๆ
แบรนดย์อ่ย และแบรนดท่ี์เก่ียวขอ้งเป็นผูน้ าพาทุกแบรนดไ์ปสู่จุดเป้าหมายทั้งหมด 
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บทที ่5 
สรุปและอภปิรายผลงานวจิยั 

  
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ยอ่ยของกรีนเวฟ” เป็นงานวิจยัท่ี

เนน้ศึกษาโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ บทบาทของแต่ละแบรนด์ และขอบเขตของ
แบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บขอ้มูล โดย
ใชก้ารศึกษาแบบ 

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

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

 
 
ภาพที ่5.1 ภาพแสดงโครงสร้างการจดักลุ่มแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 

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

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

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

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

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

 
 
ภาพที ่5.2 ภาพแสดงจดัล าดบัชั้นของแบรนดก์รีนเวฟ 
 
 ล าดับแบรนด์ทีเ่กดิจากกจิกรรมในรายการกรีนเวฟ เรียงล าดบัชั้นดงัน้ี 

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

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

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

 คลบัฟรายเดย ์จดัรายการคร้ังแรกเม่ือเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2548 ถือเป็นแบรนด ์
ล าดบัท่ีหกของพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 

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

 ล าดับแบรนด์ทีม่ีรายการกรีนเวฟเป็นแรงบันดาลใจให้เกดิแบรนด์อื่นๆขึน้มา เรียงล าดับ
ช้ันดังนี ้
 แบรนด์อ่ืนๆ ท่ีมีแรงบนัดาลใจ หรือแนวคิดการเกิดแบรนด์ โดยมีกรีนเวฟเป็นแรง
บนัดาลใจคือ เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ เอ-ไทม ์โชวบิ์ซ และกรีนชาแนล 
 เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ เป็นแบรนด์หน่ึงท่ีด าเนินธุรกิจน าเท่ียว เป็นออกาไนซ์จดัทวัร์ 
บริหารงานโดยบริษทั เอ-ไทม์ มีเดีย จ  ากดั ซ่ึงบริษทัน้ีเป็นบริษทัแม่ของกรีนเวฟเช่นเดียวกนั แต่
จุดเร่ิมตน้เกิดจากการท่ีกรีนเวฟเป็นรายการท่ีมีกรีนทริป พาคุณผูฟั้งไปเท่ียวในท่ีต่างๆ มากมาย 
และกรีนเวฟเองก็มีความตอ้งการท่ีพิเศษมากกวา่ท่ีบริษทัทวัร์ทัว่ๆ ไปจะตอบสนองให้ได ้บริษทั 
เอ-ไทม์ จึงมีแนวคิดท่ีจะเปิดบริษทัทวัร์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการในการท่องเท่ียวของแต่ละ
คล่ืนรายการวิทยุในเครือทั้ง 3 คล่ืน กรีนเวฟไม่ไดเ้ขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการบริหารงานแต่อยา่ง
ใด เขา้ไปมีส่วนเพียงแค่เป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์ และเป็นส่ือวิทยุท่ีช่วยสนับสนุน และ
ประชาสัมพนัธ์เวลาท่ี เอ-ไทม ์เทลเวลเลอร์ มีทวัร์ เท่านั้นเอง 
 เอ-ไทม์ โชวบิ์ซ เป็นแบรนด์ท่ีด าเนินธุรกิจจดัคอนเสิร์ต จดัการแสดงโชวต่์างๆ ของ
บริษทั เอไทม ์มีเดีย จ  ากดั เช่นเดียวกนั ซ่ึงกรีนเวฟเป็นหน่ึงในแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์น้ี
ข้ึนมาเพราะกรีนเวฟมีกรีนคอนเสิร์ต ซ่ึงกรีนคอนเสิร์ตมีความถ่ีในการจดัคอนเสิร์ตนอ้ยเม่ือเทียบ
กบัความตอ้งการชมคอนเสิร์ต คือจดัเพียงปีละ 1 คร้ัง เอไทม ์มีเดีย จึงตดัสินใจขยายแบรนด์จากการ
จดัคอนเสิร์ตใหญ่ของกรีนเวฟเป็นแบรนด์ของบริษทัเอไทม ์มีเดีย คือ เอไทม ์โชวบิ์ซ ด าเนินธุรกิจ
ในการจดัคอนเสิร์ต จดัโชวภ์ายในใตก้ารบริหารงานของบริษทัใหญ่คือ เอไทม์ มีเดีย ลกัษณะของ
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คอนเสิร์ต เอไทม์ โชวบิ์ซมีความแตกต่างกบักรีนคอนคอนเสิร์ต ดว้ยแนวคิดในการน าเสนอ และ
เน้ือหาท่ีถ่ายทอดออกมา โดยกรีนคอนเสิร์ตจะเน้นอารมณ์ของทั้งศิลปินและผูช้ม ส่วนคอนเสิร์ต
ของเอไทม ์โชวบิ์ซจะมีความหลากหลาย คือมีโชว ์มีตลก มีความเป็นวาไรต้ี มากกวา่กรีนคอนเสิร์ต 
นอกเหนือจากกรีนเวฟจะเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดแบรนด์น้ีข้ึนแลว้ กรีนเวฟยงัมีส่วนเก่ียวขอ้งคือ 
เป็นส่ือในการช่วยประชาสัมพนัธ์คอนเสิร์ตต่างๆ ของเอไทม ์โชวบิ์ซ  แต่กรีนเวฟไม่มีส่วนในการ
เขา้ไปบริหารงานกบัเอไทม ์โชวบิ์ซ จึงจดัใหแ้บรนด์น้ีเป็นเพียงแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาล
ใจใหเ้กิดแบรนดข้ึ์นเท่านั้น 
 กรีนชาแนล แบรนด์ของสถานีโทรทศัน์ผ่านดาวเทียมช่องกรีนชาแนล แบรนด์น้ีเกิด
จากยคุท่ีทีวีดาวเทียมก าลงัเป็นท่ีนิยมหลายธุรกิจพยายามผลกัดนัตวัเองให้มีช่องทางการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคให้มีมากกว่าหน่ึงช่องทาง สถานีโทรทศัน์ทีวีดาวเทียมจึงเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยม
เป็นอยา่งมาก บริษทั เอไทม ์มีเดีย หน่ึงในบริษทัประเภทส่ือมวลชนผลิตรายการวิทยุกระจายเสียง
ถึง 3 รายการ คือ ชิลล์เอฟเอ็ม อีเอฟเอ็ม และกรีนเวฟ ซ่ึงมีเน้ือหาท่ีมีความหลากหลาย และมี
ทรัพยากรบุคคล ดีเจ ท่ีสามารถด าเนินรายการได ้และช่วยสร้างความใกลชิ้ดใหเ้กิดกบัผูฟั้งเพราะได้
ยนิทั้งเสียงและสามารถเห็นภาพดีเจ เห็นภาพการจดัรายการวทิยคุวบคู่ไปดว้ย ผูบ้ริหารเอไทม ์มีเดีย 
คือ คุณสายทิพย ์มนตรีกุล ณ อยธุยา จึงเปิดสถานีโทรทศัน์ดาวเทียมข้ึนมาคือช่อง กรีนชาแนล  โดย
ใชช่ื้อแบรนดก์รีนเวฟมาเป็นช่ือช่องเพราะเห็นวา่ “กรีนเวฟ” เป็นแบรนด์ท่ีมีความแข็งแรงมากท่ีสุด
ในบรรดารายการวิทยุของบริษทั เพื่อท่ีจะเป็นตวัน าให้คนฟัง และคนดูเกิดความสนใจ และเช่ือมัน่
ในคุณภาพรายการต่างๆ ของช่อง ซ่ึงกรีนเวฟไดน้ าแบรนด์ต่างๆ ในรายการถ่ายทอดผา่นช่องกรีน
ชาแนลด้วย ไม่ว่าจะเป็น คลบัฟรายเดย ์ท่ีจะถ่ายทอดสดตามเวลาเดียวกบัเวลาท่ีออกอากาศบน
หน้าปัดวิทยุ คืนพิเศษคนพิเศษ เป็นแบรนด์ท่ีน ามาออกอากาศทีหลัง รวมถึง คัพเวอร์ไนท ์        
กรีนแชริต้ี กรีนคอนเสิร์ต กรีนแฟนคลบั กรีนทริป ซ่ึงทั้งหมดถูกน ามาถ่ายทอดซ ้ าอีกคร้ังผ่าน
รายการกรีนอินไซด์ ทางช่องกรีนชาแนล ซ่ึงกรีนเวฟไม่ได้เข้าไปมีบทบาทในการดูแลหรือ
บริหารงานแต่อยา่งใด จึงจดัล าดบัใหอ้ยูใ่นกลุ่มแบรนดท่ี์มีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจเท่านั้นเอง 
 
 ตอนที ่2 บทบาทแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 แต่ละแบรนด์ของกรีนเวฟมีบทบาทหน้าท่ี ท่ีเก้ือหนุนกนัคือ ไม่ได้จ  าเพาะเจาะจงว่า   
แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงมีบทบาทอะไรเป็นพิเศษ แต่ทุกแบรนดมี์บทบาทโดยรวมเหมือนกนั ดงัน้ี 
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 5.2.1 บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ 
  บทบาทแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เป็นบทบาทท่ีมีหน่ึงแบรนด์ท าหน้าท่ีอย่างชัดเจนคือ        
แบรนด์กรีนเวฟ ซ่ึงเป็นแบรนด์หลักของพอร์ตโฟลิโอ แบรนด์กรีนเวฟมีบทบาทในการน าพา     
แบรนด์ต่างๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เป็นแบรนด์ท่ีใช้การันตีแบรนด์ย่อยอ่ืนๆ ท่ีกรีนเวฟสร้างข้ึนมา   
การันตีทั้งในเร่ืองของคุณภาพงาน ความน่าเช่ือถือ ความเป็นตวัตนของกรีนเวฟ คอนเซ็ปทท่ี์ชดัเจน
ของทุกแบรนดท่ี์ออกไปจะมีกล่ินอายของความเป็นแบรนดก์รีนเวฟแฝงอยูท่ ั้งส้ิน 
 5.2.2 บทบาทแบรนดส์ร้างพลงั 
  บทบาทของแบรนด์สร้างพลงั กรีนเวฟมีแบรนด์ยอ่ยทุกแบรนด์เป็นแบรนด์สร้างพลงั 
แตกต่างกนัท่ีจะสร้างพลงั สนบัสนุน ส่งเสริมในด้านใดด้านหน่ึงซ่ึงมีทั้งเหมือนและแตกต่างกนั 
ดงัน้ี 
  กรีนแชริต้ี สร้างพลงัให้พอร์ตโฟลิโอในแง่ของความเป็นคนมีจิตใจดี ช่วยเหลือ ใส่ใจ
เพื่อนมนุษยแ์ละสังคม สนบัสนุนภาพลกัษณ์ในเชิงบวก เหมือนส่งเสริมในเชิง CSR ของพอร์ตโฟลิ
โอด้วย และยงัส่งเสริมให้คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึนเพราะมีกิจกรรมการกุศลอย่างสม ่าเสมอ เปิด
โอกาสใหค้นท่ีฟังและไม่ไดฟั้งมาร่วมกิจกรรมดว้ย 
  กรีนแฟนคลบั สร้างพลงัในแง่ของการเพิ่มจ านวนคนฟังรายการกรีนเวฟให้เยอะข้ึน 
โดยการน ากิจกรรมมาเป็นตวัน าแบรนด์ มีกิจกรรมทุกเดือน ร่วมกิจกรรมแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย ได้
ใกลชิ้ดดีเจ ศิลปินนกัร้องท่ีตนช่ืนชอบ  
  คืนพิเศษคนพิเศษ แบรนด์น้ีสร้างพลังให้กรีนเวฟในแง่ของการมอบส่ิงดีๆ ท่ีเป็น
ประโยชน์ เป็นสาระใหก้บัผูฟั้งรายการ เป็นแบรนด์ท่ีสนบัสนุนกรีนเวฟ เพราะจากผูส้ัมภาษณ์และ
ผูถู้กสัมภาษณ์ไม่ใช่ใครท่ีเชิญง่ายๆ ตอ้งเป็นแขกท่ีเหมาะสมกบัช่ือแบรนด ์คือ คืนพิเศษคนพิเศษ  
  กรีนคอนเสิร์ต แบรนด์น้ีสร้างพลงัให้กบักรีนเวฟในแง่ของการการันตีคุณภาพ  จาก
คอนเสิร์ตใหญ่ คอนเสิร์ตประเพณีท่ีจดัข้ึนทุกปีๆ ละ 1 คร้ัง ทุกกรีนคอนเสิร์ตจะเป็นคอนเสิร์ตท่ี
ผูช้ม ผูฟั้งรอคอย และยินดีท่ีจะซ้ือบตัร เพราะเงินซ้ือบตัรจะถูกน าไปร่วมสมทบให้กับมูลนิธิ 
องค์กรการกุศลต่างๆ ทุกแบรนด์น้ีสร้างพลงั สนบัสนุน และส่งเสริมให้กรีนเวฟเป็นแบรนด์ท่ีมี
คุณค่ามากยิ่งข้ึน ไม่ไดม้อบแต่ความสุขให้กบัผูช้มท่ีซ้ือบตัรอยา่งเดียว แต่ไดม้อบโอกาส ความสุข
ให้กบัผูอ่ื้นท่ีดอ้ยโอกาส หรือก าลงัตอ้งการความช่วยเหลืออีกจ านวนมาก และกรีนคอนเสิร์ตทุก
คร้ังก็เป็นคอนเสิร์ตท่ีมีศิลปินระดับแนวหน้าของวงการ มีคนคุณภาพมาแสดงโชว์ รวมถึง          
โปรดกัชัน่ส์การผลิตท่ีมีคุณภาพมาตรฐานตามแบบฉบบัของกรีนเวฟ แบรนด์น้ีจึงเป็นแบรนด์ท่ี
สร้างพลงัใหก้บักรีนเวฟอีกหน่ึงแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอ 
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 กรีนทริป เป็นแบรนด์เสริมพลงัในแง่ของความเป็นคนทุ่มเท ยอมลงทุนให้กบัผูฟั้งใน
การเดินทางแต่ละคร้ัง กบัเส้นทางพิเศษท่ีกรีนทริปคดัสรรมาว่าตอ้งเป็นเส้นทางท่ีไม่เหมือนท่ีอ่ืน 
ไปยาก มีความพิเศษ มีส่วนประกอบอ่ืนๆ ท่ีท าให้กรีนทริปพิเศษกวา่การท่องเท่ียวกบัท่ีอ่ืน แบรนด์
น้ีเป็นแบรนดท่ี์คนเฝ้ารอคอยติดตาม สามารถส่งเสริมใหค้นฟังกรีนเวฟมากข้ึน รู้จกักรีนเวฟมากข้ึน 
และเช่ือมัน่ในคุณภาพของกรีนทริปทุกเส้นทาง จึงรอคอยท่ีอยากจะเป็นส่วนหน่ึงของแบรนดน้ี์ดว้ย 
 คพัเวอร์ไนท์ เป็นแบรนด์ท่ีสามารถสร้างความสนใจให้เกิดกบัผูฟั้งไดจ้  านวนมาก ช่วย
เสริมพลงัในแง่ของการเพิ่มจ านวนคนฟัง เน่ืองจากลักษณะของคพัเวอร์ไนท์เป็นแบรนด์ท่ีจดั
คอนเสิร์ตขนาดเล็ก มีความถ่ีในการจดั 2 เดือนต่อ 1 คร้ัง ผูฟั้งสามารถเขา้ชมไดฟ้รี ไม่เสียค่าใชจ่้าย
ขอบตัรเขา้ชมไดภ้ายในรายการกรีนเวฟ นอกเหนือจากท่ีเป็นฟรีคอนเสิร์ตแลว้คพัเวอร์ไนทย์งัเป็น
เชิญท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั เช่น วง 25 Hours ศิลปิน The Star Room 39 หรือศิลปินอ่ืนๆ มา
ร้องเพลงดว้ยกนัโดยเลือกเพลงของศิลปินท่านอ่ืนมาร้อง Cover ช่วยสร้างสีสันความแปลกใหม่
ให้กบัพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เห็นไดจ้ากผลการวิจยัวา่คพัเวอร์ไนทส์ามารถแจกบตัรไดค้ร้ังละ 
500 ใบและแจกหมาดทุกคร้ัง ไดรั้บการตอบรับจากผูฟั้งเป็นจ านวนมาก และยงัเพิ่มจ านวนคนฟัง
กลุ่มวยัรุ่นไดเ้พิ่มมากข้ึนสังเกตไดจ้ากกลุ่มศิลปินท่ีมาข้ึนคอนเสิร์ตไม่ใช่กลุ่มศิลปินวยัผูใ้หญ่ ร้อง
เพลงชา้เพียงอยา่งเดียว 
 คลบัฟรายเดย  ์เป็นแบรนด์ท่ีสร้างพลงัให้กรีนเวฟชดัเจนมากในแง่ของการเพิ่มจ านวน
คนฟังใหเ้ยอะข้ึน คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึน คนฟังมีช่วงวยัท่ีลดลงจากความเป็นกรีนเวฟท่ีหลายๆ คน
เข้าใจ มีเด็กมธัยมฟังคลับฟรายเดย ์และโทรมาเล่าเร่ืองของตวัเอง เพื่อจะปรึกษาพี่ออ้ย พี่ฉอด 
คลบัฟรายเดยเ์ป็นรายการเร่ืองความรัก ซ่ึงความรักเป็นเร่ืองปกติท่ีทุกคนมีประสบการณ์ร่วม เป็น
เร่ืองท่ีเขา้ถึงง่าย สนุกและไดเ้รียนรู้ประสบการณ์ของคนอ่ืนๆ โดยท่ีไม่จ  าเป็นตอ้งเผชิญเอง แบรนด์
น้ีเป็นแบรนดเ์สริมพลงัใหก้รีนเวฟเป็นอยา่งมาก 
 5.2.3 บทบาทแบรนดท์ าเงิน 
  บทบาทแบรนดท์ าเงิน สร้างรายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ คือแบรนด์ทุก แบรนด์
มีส่วนในบทบาทน้ีเหมือนกันทั้งส้ิน เน่ืองจากว่ากรีนเวฟขายแพ็คเกจโฆษณารวมกันยกแพ็ค 
น าเสนอเป็น Year Plan ให้กบัลูกคา้ทุกๆ ปลายปี มีการผนวกกนัทั้งแบรนด์หน่ึงแบรนด์ สปอต
โฆษณาในรายการ ป้ายสปอนเซอร์ หรือแมแ้ต่ให้ดีเจพูดถึงสินคา้ ผลิตภณัฑ์นั้นๆ ดงันั้นจะแยก   
แบรนด์ว่าแบรนด์ใดออกจากกนัไม่ได้ เพราะแบรนด์แต่ละแบรนด์ท าเงินให้พอร์ตโฟลิโอของ   
กรีนเวฟทั้งหมดข้ึนอยูก่บัว่าแบรนด์ใดจะรับสปอนเซอร์สนบัสนุนรายการก่ีรายซ่ึงแต่ละแบรนด์ก็
รับสปอนเซอร์ในจ านวนท่ีไม่เท่ากนั 
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 กรีนคอนเสิร์ต เป็นแบรนด์ท่ีจดัคอนเสิร์ตใหญ่เพียงปีละ 1 เท่านั้น จดัมาแลว้ทั้งส้ิน 15 
คร้ัง จากระยะเวลาการด าเนินรายการกรีนเวฟ 22 ปี ปัจจุบนักรีนคอนเสิร์ตเปิดรับสปอนเซอร์เขา้
ร่วมสนบัสนุนทั้งส้ิน 12 ราย จากเดิมเปิดรับเพียง 10 รายเท่านั้น แมว้า่จะเปิดรับสปอนเซอร์ร่วม
สนบัสนุนเพิ่มก็มีผลิตภณัฑ ์สินคา้ มาร่วมสนบัสนุนครบตามจ านวนท่ีกรีนเวฟก าหนด และจากผล
วิจยัท าให้ทราบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ท่ีสนับสนุนกรีนคอนเสิร์ตเป็นลูกค้ารายเดิม ขาประจ าของ     
กรีนเวฟ และร่วมสนับสนุนล่วงหน้าก่อนท่ีจะทราบว่าใครเป็นศิลปินเจา้ของกรีนคอนเสิร์ตคร้ัง
ต่อไป ท าให้ผูว้ิจยัเห็นว่ากรีนคอนเสิร์ตเป็นอีกหน่ึงแบรนด์ท่ีมีบทบาทเป็นแบรนด์ท าเงินให้กบั
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได ้
 คพัเวอร์ไนท์ แบรนด์คอนเสิร์ตอีกหน่ึงแบรนด์ของกรีนเวฟมีความถ่ีในการจดัมากกว่า
กรีนคอนเสิร์ต แบรนด์น้ีเปิดรับสปอนเซอร์ร่วมสนบัสนุนทั้งส้ิน 5 รายในปัจจุบนั ซ่ึงเพิ่มจากเม่ือ
ก่อนท่ีเปิดรับเพียง 2 ราย ซ่ึงเปิดรับเพิ่มก็มีผูร่้วมสนบัสนุนเขา้มาเตม็เช่นเดียวกนั 
 กรีนแฟนคลับ  แบรนด์ท า เงินสร้างรายได้ให้พอร์ตโฟลิโออีกหน่ึงแบรนด์ท่ี มี
ผูส้นับสนุนเต็มตลอดทั้งปี ด้วยความหลากหลายของกิจกรรมท่ีท า และแต่ละกิจกรรมมีความ
แตกต่างกนัท่ีกลุ่มเป้าหมายจึงท าให้สินคา้ ผลิตภณัฑ์ต่างๆ ให้ความสนใจท่ีจะมาร่วมสนบัสนุนกบั
กรีนแฟนคลบัเป็นจ านวนมาก จึงท าใหต้อนน้ีกรีนแฟนคลบัมีผูส้นบัสนุนจองเตม็ครบจนถึงส้ินปี 
 กรีนแชริต้ี แบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์ท ารายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโออยา่งต่อเน่ือง เพราะวา่เป็น
แบรนดท่ี์ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัผูร่้วมสนบัสนุนดว้ย เพราะกิจกรรมท่ีจดัมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
การกุศล หาเงิน รวบรวมส่ิงของ บริจาคโลหิตใหก้บัองคก์ร มูลนิธิการกุศลต่างๆ จึงท าให้กรีนแชริต้ี
ไดรั้บความสนใจจากผูท่ี้ตอ้งการร่วมสนบัสนุนอยา่งต่อเน่ืองเต็มทั้งปีเช่นเดียวกนั จากผลวิจยัทราบ
ว่าลูกคา้บางรายตอ้งการให้กรีนเวฟจดักิจกรรมเฉพาะของผลิตภณัฑ์ สินคา้ตวันั้น แต่กรีนเวฟไม่
สามารถจดัให้กบัลูกคา้ไดเ้น่ืองจากเวลาท่ีกรีนเวฟวางแผนกิจกรรมเต็มครบทั้งปี ไม่สามารถแทรก
กิจกรรมพิเศษของลูกคา้ได ้ท าให้เห็นวา่กรีนแชริต้ีก็มาบทบาทในการสร้างรายไดใ้ห้พอร์ตโฟลิโอ
ของกรีนเวฟเช่นเดียวกนั 
 กรีนทริป เป็นแบรนด์สร้างรายได้แบรนด์หน่ึงของพอร์ตโฟลิโอ ถึงแม้ว่าปัจจุบัน
ลกัษณะการจดัโปรแกรมท่องเท่ียวใหผู้ฟั้งในรายการไปร่วมท่องเท่ียวกบัดีเจ ศิลปินจะเร่ิมมีมากข้ึน
ก็ยงัส่งผลกระทบต่อกรีนทริปไม่มากนกั แต่อยา่งไรก็ถือวา่ท าให้ฝ่ายการตลาดของกรีนเวฟท างาน
ยากข้ึนเน่ืองจากว่าลูกคา้มีทางเลือกมากข้ึน กรีนเวฟจึงตอ้งรักษามาตรฐาน รูปแบบของกรีนทริป
เอาไว ้สร้างความโดดเด่น ความพิเศษให้เกิดข้ึนกับแบรนด์เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าตัดสินใจร่วม
สนบัสนุนกรีนทริปต่อไป ซ่ึงปัจจุบนักรีนทริปก็มีลูกคา้ท่ีเป็นลูกคา้ประจ าอย่างไทยประกนัชีวิต 
และลูกคา้รายอ่ืนๆ ส่วนใหญ่จะเป็นลูกคา้ประจ าท่ีมีความคุน้เคยและมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพของ
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กรีนทริปท่ีกรีนเวฟจดั จากผลวิจยัสรุปไดว้า่กรีนทริปยงัเป็นแบรนด์ท่ีสร้างรายไดใ้ห้พอร์ตโฟลิโอ
ของกรีนเวฟได้อยู่แต่อาจต้องอาศัยความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้น ความเช่ือมั่นของลูกค้าท่ีมีต่อ        
กรีนเวฟมากกวา่การไปหาสปอนเซอร์สนบัสนุนรายใหม่ 
 คืนพิเศษคนพิเศษ ถึงแมแ้บรนด์น้ีจะเป็นแบรนด์ท่ีมีรูปแบบการน าเสนอแบบรายการ
ทอล์คโชว์ในรายการโทรทัศน์ ก็ยงัสามารถสร้างรายได้ให้กับพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟได้
ประมาณ 8-9 เดือนต่อปีเช่นเดียวกนั จากผลวิจยัท าให้ทราบวา่สาเหตุท่ีคืนพิเศษคนพิเศษไม่เต็มทั้ง 
12 เดือนเพราะ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นลูกคา้รายใหม่ไม่ใช่ลูกคา้ประจ าซ่ึงไม่มีงบประมาณในการร่วม
สนับสนุนครบทั้งปี แต่กรีนเวฟก็ถือว่าคืนพิเศษคนพิเศษเป็นอีกแบรนด์ท่ีมีบทบาทในการสร้าง
รายไดใ้หก้รีนเวฟจนเตม็แอร์ไทม ์
 คลบัฟรายเดย ์ปัจจุบนัแบรนด์น้ีเป็นแบรนด์ท าเงินสร้างรายไดใ้ห้กบักรีนเวฟเป็นอยา่ง
มาก เน่ืองจากเป็นแบรนด์ท่ีมีการขยายแบรนด์ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ ท่ีแตกต่างออกไปอีก
จ านวนมากและมีความชดัเจน สร้างความสนใจใหก้บัสินคน้ ผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการเขา้ร่วมสนบัสนุน
เป็นจ านวนมาก ซ่ึงแตกต่างจากช่วงแรกของคลบัฟรายเดยท่ี์กรีนเวฟตอ้งอธิบายให้ลูกคา้เขา้ใจถึง
แนวคิดของคลบัฟรายเดย ์แต่ปัจจุบนัผลวิจยัท าให้ทราบวา่มีลูกคา้จ านวนมากประสงคท่ี์จะเขา้ร่วม
สนบัสนุนคลบัฟรายเดย ์แต่ปัจจุบนัคลบัฟรายเดยรั์บสปอนเซอร์สนบัสนุนเพียง 2 รายเท่านั้น  
 จากผลการวจิยัเร่ืองบทบาทของแบรนดท์ าใหผู้ว้จิยัสรุปเป็นภาพรวมไดด้งัน้ี พอร์ตโฟลิ
โอของกรีนเวฟ มีแบรนด์หลกัคือกรีนเวฟเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เป็นตวัน าทุกๆแบรนด์ไปสู่จดั
หมายท่ีตั้งไว ้มีแบรนด ์7 แบรนด ์รับบทบาทร่วมกนัทั้งเป็นแบรนด์เสริมพลงัและแบรนด์ท าเงินให้
พอร์ตโฟลิโอ 
 ตอนที ่3 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
 ขอบเขตแบรนดข์องกรีนเวฟแบ่งออกเป็น ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ท่ี
มีต่อแบรนด์หลกัคือกรีนเวฟ ขอบเขตการขยายรากฐานแบรนด์ของกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ 
และแนวทางการขยายแบรนดข์องกรีนเวฟในอนาคต ดงัน้ี 

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

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

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

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

การอภิปรายผลเร่ือง “การบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ” ผูว้จิยัได ้
อภิปรายผลท่ีเป็นประเด็นส าคญัเพื่อตอบปัญหาน าวจิยั ดงัน้ี 

1. กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
2. กรีนเวฟก าหนดบทบาทแบรนดใ์นแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 
3. กรีนเวฟก าหนดขอบเขตของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโออยา่งไร 

 กรีนเวฟ เป็นรายการวิทยุรายการหน่ึงท่ีเห็นความส าคญัของการสร้างแบรนด์ ตาม
แนวคิดของ ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547, น.44 ท่ีอธิบายถึงสาเหตุของการสร้างแบรนด์ไวด้งัน้ี การ
สร้างแบรนด์ คือการสร้างความหมายท่ีดีให้เกิดกบัตวัสินคา้ การบอกผูบ้ริโภคว่าแบรนด์มีความ
แตกต่างจะเหนือกว่าคู่แข่งอย่างไร เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศชายหรือหญิง อายุเท่าไร 
ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอย่างไร มีทศันคติและรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างไร      
แบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคมกัจะเป็นแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จทางการตลาด ซ่ึงผล
จากการศึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง เร่ือง ความพึงพอใจของผูท่ี้มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ พบว่า
ผูฟั้งรายการวิทยุกรีนเวฟเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายโดยผูฟั้งจะมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน
เป็นส่วนใหญ่ การติดตามรับฟัง 3-4 วนัต่อสัปดาห์โดยฟังเฉพาะช่วงท่ีตนเองช่ืนชอบและรับฟังมา
เป็นระยะเวลามากกวา่ 7 ปีข้ึนไป รับฟังเน้ือหารายการท่ีความหลากหลายและทนัสมยั ผูฟั้งตอ้งการ
เพิ่มเน้ือหาด้านรายการเพลง และสอดแทรกเน้ือหาประเด็นท่ีสังคมให้ความสนใจเป็นส่วนใหญ่ 
รวมถึงผูฟั้งรายการกรีนเวฟส่วนใหญ่รับฟังเพราะผูด้  าเนินรายการมีความเป็นกนัเองกบัผูฟั้ง และ
ระดบัความพึงพอใจของผูฟั้งพบว่าเปิดเพลงไดถู้กใจเหมาะสมกบักลุ่มผูฟั้ง รองลงมาคือ เปิดเพลง
ไดไ้พเราะ ถูกใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ ณัฐพล  รังคะรัตน (2549) เร่ือง “ปัจจยัท่ี
น าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุ กรีนเวฟ และฮอตเวฟ” สรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความนิยมของ
กรีนเวฟ คือ เพลง การพูดคุยของนกัจดัรายการวิทยุ รูปแบบรายการ ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิต
รายการ และเทคโนโลยใีนการออกอากาศ และความต่อเน่ืองในการจดัรายการ และปัจจยัท่ีส่งผลท า
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ให้เกิดความแตกต่างระหว่างรายการกรีนเวฟกับธุรกิจรายการวิทยุอ่ืนๆ จากผลการศึกษาการ
สนทนาระหว่างผูบ้ริหารเชิงนโยบายและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า รายการกรีนเวฟมีแนวคิดการ
น าเสนอรายการท่ีชัดเจนและมัน่คง โดยเร่ิมจากแนวคิดหลักของรายการท่ีตรงกับช่ือรายการ    
“กรีนเวฟ” “คล่ืนสีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม” โดยใช้โลโก้เป็นสีเขียวเข้ม ตวัหนังสือภาษาองักฤษ 
Greenwave  มีความชดัเจนคือรายการวิทยุท่ีมุ่งเนน้เร่ืองของส่ิงแวดลอ้มเป็นส าคญั แต่เม่ือยุคสมยั
เปล่ียนกรีนเวฟจึงปรับแนวคิดหลกัของรายการเป็น “กรีนเวฟ” “เพลงดีดีกบัความรู้สึกดีดี” แมจ้ะ
เปล่ียนแนวคิดของรายการแต่ก็ยงัใชช่ื้อกรีนเวฟอยู่ แต่เปล่ียนโลโกจ้ากสีเขียวเขม้เป็นสีเขียวอ่อน 
ซ่ึงแนวคิดน้ีครอบคลุมถึงความสัมพนัธ์ ความใส่ใจระหวา่งส่ิงแวดลอ้มรอบตวั อาทิ ตวัเอง เพื่อน 
ครอบครัว คนรัก สังคม ส่ิงแวดลอ้ม เร่ิมจากหน่วยเล็กท่ีสุดจนถึงหน่วยใหญ่ท่ีสุดคือส่ิงแวดลอ้ม 
ท าให้ขอบเขตของกรีนเวฟกวา้งข้ึน ชดัเจนข้ึน และสามารถขยายไปสู่รูปแบบอ่ืนๆ ภายใตแ้นวคิด
หลกัท่ีสอดคลอ้งตรงกบัตวัตนของกรีนเวฟโดยท่ีไม่ตอ้งเปล่ียนช่ือรายการ เปล่ียนแนวคิดรายการ
บ่อยๆ เพราะจะน าไปสู่ความสับสน และไม่เกิดการจดจ าในแบรนดเ์หมือนรายการวทิยอ่ืุนๆ  
  จากผลการศึกษาเบ้ืองตน้เร่ืองกระบวนการสร้างแบรนด์ สามารถอภิปรายไดว้า่ “กรีน
เวฟ” เป็นรายการวิทยุท่ีมีการสร้างแบรนด์เพื่อให้เกิดความจ าจด และสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึน
ระหว่างรายการวิทยุรายการอ่ืนๆ เป็นจุดเด่นและขอ้ได้เปรียบเม่ือเทียบกบัรายการวิทยุประเภท
เดียวกนัท่ียงัก าหนดรูปแบบ แนวคิดของรายการไดไ้ม่ชดัเจนและมีการเปล่ียนแปลงช่ือรายการอยู่
บ่อยคร้ัง นอกจากนั้นแลว้กรีนเวฟยงัมีการขยายขอบเขตของแบรนด์ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ
มากมายในปัจจุบนั ตามเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบันโยบายของแบรนด์กรีนเวฟ ท่ีสรุปไดว้า่กรีนเวฟมุ่ง
น าเสนอผา่นกิจกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูฟั้ง และลูกคา้ท่ีสนบัสนุนรายการโดยสร้าง
แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟข้ึนมาตามรูปแบบของแต่ละกิจกรรมเพื่อให้เกิดความชัดเจน เกิดความ
แตกต่างในแบรนด์ตามแนวคิดของ เคลเลอร์ Keller, 1996 อา้งถึงในจตุรงค ์ลอ้มพิทกัษ์, 2553) ให้
ค  านิยามของแบรนด ์(Brand) วา่หมายถึงช่ือ (Name) สัญลกัษณ์ (Symbol) โลโก ้(Logo) และส่ิงใดก็
ตามท่ีใชเ้ป็นส่ิงก าหนด และสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้หรือบริการและส่ิงท่ีเจา้ของสินคา้สร้าง
ข้ึนเพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในตวัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงกรีนเวฟมีกิจกรรมท่ีขยายขอบเขตจาก
รายการวิทยุมากมายเพื่อให้แต่ละธุรกิจเก้ือกูลและเล้ียงตวัเองได ้อาทิ คอนเสิร์ต กิจกรรมการกุศล 
รายการสัมภาษณ์พิเศษ กิจกรรมส าหรับกลุ่มแฟนคลบั คลบัฟรายเดยช่์วงเวลาสนทนาเร่ืองความรัก 
หนงัสือ หนงัสั้ น เพลงพิเศษ ยิ่งมีการขยายรูปแบบของการน าเสนอออกมาไปกวา้งเท่าไร ก็ท  าให้
กรีนเวฟจ าเป็นตอ้งมีการบริหารแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ ตามแนวคิดของ เดวิด อาเคอร์ (2549) ท่ีกล่าว
วา่ ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้บริษทัท่ีมีแบรนด์ภายใตก้ารบริหารจ านวนมากกว่าหน่ึงแบรนด์จ  าเป็นตอ้ง
บริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เพราะธุรกิจนั้นก าลงัตอ้งการความเติบโตให้องค์กรอยู่รอด เพราะ
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ไม่เช่นนั้นอาจท าให้เกิดความสับสนทั้งลูกคา้และพนกังาน  จึงจ าเป็นตอ้งมีการวางกลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอเป็นอยา่งดี 
 ก รีนเวฟเป็นแบรนด์ ท่ีประสบความส า เ ร็จในการด า เ นินธุรกิจรายการวิทย ุ
นอกเหนือจากท่ีมีแนวคิดหลักท่ีชัดเจน มีการขยายขอบเขตเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใน
หลากหลายรูปแบบ อีกหน่ึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดควาส าเร็จคือการบริหารจดัการแบรนด์หลกัสู่แบรนด์
ยอ่ยอยา่งเป็นระบบ 
 ตอนที ่1 การวางโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ  
 กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ตามแนวคิดของเดวิท อาเคอร์ (2549, น.15) อธิบายว่า   
กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะเป็นตวัก าหนดโครงสร้าง ขอบเขต บทบาท และความสัมพนัธ์
ระหว่างแบรนด์ต่างๆ ในพอร์ตโฟลิโอนั้น โดยมีเป้าหมายหรือวตัถุประสงค์เพื่อการเพิ่มพลัง 
ยกระดบั และสร้างความชดัเจนให้กบัพอร์ตโฟลิโอ แบรนด์ท่ีอยู่ในพอร์ต ทั้งท่ีเป็นแบรนด์ของ
ตวัเอง แบรนด์หลัก แบรนด์ย่อย แบรนด์รับรอง และแบรนด์ของพนัธมิตรควรจะต้องท างาน
ร่วมกนัเป็นทีม และมีฐานะเสมือนสมาชิกของทีมท่ีไดรั้บมอบหมายหน้าท่ีในการสนบัสนุนแผน  
กลยทุธ์ทางธุรกิจ  
  จากผลการศึกษาการสนทนาระหวา่งบุคคลกบักลุ่มผูบ้ริหารเชิงนโยบายพบวา่ กรีนเวฟ
มีการจดัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอตามแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอเร่ืองโครงสร้าง
ของ เดวิท อาเคอร์ (2549, น.34) ท่ีอธิบายว่าภายในโครงสร้างแบรนด์จ  าเป็นต้องมีการจดักลุ่ม      
แบรนด์ (Brand Grouping) การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ (Brand Hierarchical tree) ซ่ึงการจดักลุ่ม  
แบรนด์ คือกลุ่มของแบรนด์ท่ีจดัอยา่งเป็นเหตุเป็นผลกนัให้มีคุณลกัษณะเด่นคลา้ยๆ กนั และการ
จดัล าดบัแบรนด์ แบบตน้ไมจ้ะคลา้ยกบัผงัองค์กรซ่ึงมิติทั้งแนวตั้งและแนวนอน มิติแนวนอนจะ
สะทอ้นถึงขอบเขตของแบรนด์ในรูปแบบของแบรนด์ย่อย และแบรนด์รับรองท่ีอยู่ภายใตก้ลุ่ม    
แบรนด์เดียวกนั (Umbrella) ส่วนมิติแนวตั้งจะแสดงถึงจ านวนของแบรนด์หลกัและ แบรนด์ยอ่ยท่ี
จ าเป็นในแต่ละเซกเมนตข์องตลาด  
  เร่ืองของการจดัโครงสร้างแบรนด์นอกเหนือจาก เดวิด อาเคอร์ แลว้ Alice M. Tybout 
and Tim Calkins (2551, หน้า 161) ยงัไดก้ล่าวถึงโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอไว ้2 แบบ คือ 
แบบเรียบง่ายท่ีสุดคือ หน่ึงบริษทั หน่ึงแบรนด์ หน่ึงผลิตภณัฑ์ และหน่ึงหมวดหมู่ และแบบท่ีสอง
คือ โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอทัว่ไป ภายในหน่ึงบริษทัมีแบรนด์ย่อยหลายแบรนด์ แบ่งเป็น
หลายหมวดหมู่ หลายผลิตภณัฑ ์
  จากผลการวจิยัพบวา่ กรีนเวฟมีการวางโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอตามแนวคิดของ 
เดวดิ อาเคอร์ (2549) คือมีการจบักลุ่มหมวดหมู่ของแบรนดอ์ยา่งเป็นระบบตามรูปแบบการน าเสนอ
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ท่ีคลา้ยคลึงกนั และมีการจดัล าดบัชั้นของแบรนดเ์หมือนแผนผงัตน้ไมต้ามลกัษณะการเกิดก่อนและ
หลงัของแบรนด์ทั้ง 7 แบรนด์ รวมถึงการแยกก่ิงของการจดัล าดบัเป็น 2 ส่วนคือ      แบรนด์ท่ีเกิด
จากกิจกรรมภายในรายการกรีนเวฟ และแบรนด์ท่ีมีกรีนเวฟเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดแบรนด์
นั้นข้ึนมา ซ่ึงภาพรวมของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Alice M. 
Tybout and Tim Calkins (2551) ในส่วนของการจดัโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอแบบทัว่ไป โดย
ภายในพอร์ตโฟลิโอมี 7 แบรนด์ยอ่ย มี 6 กลุ่มกิจกรรม ท่ีแสดงออกมาให้เห็นอยา่งชดัเจน และการ
จดัล าดบัแบรนด ์
  การจดัโครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ สามารถอภิปรายไดว้า่ การท่ี
กรีนเวฟจดัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอตามแนวคิดกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอสามารถท าให้เห็น
ภาพรวมของกรีนเวฟได้ชัดเจนข้ึน การจดักลุ่มแบรนด์ท่ีช้ีให้เห็นว่าแบรนด์ย่อยบางแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มกิจกรรมมากกวา่หน่ึงกลุ่ม บางแบรนดมี์การขยายขอบเขตของกิจกรรมภายใน
แบรนด์อยา่งต่อเน่ืองเช่น คลบัฟรายเดย ์และกรีนแฟนคลบั การจดักลุ่มแบบน้ีช่วยให้เห็นภาพรวม 
พฒันาการของแบรนดย์อ่ยแต่ละกลุ่มไดอ้ยา่งชดัเจนเป็นผลดีต่อผูบ้ริหาร ผูว้างแผนกลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอ ว่ากลุ่มใดควรจะเพิ่มหรือลดแบรนด์ย่อย กลุ่มใดควรมีการขยายกิจกรรมภายใน      
แบรนดเ์พื่อใหแ้บรนดน์ั้นไม่หยดุน่ิงจนเกินไป 
  การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ อภิปรายได้ว่า การจดัล าดับชั้นของแบรนด์ในลักษณะ
แผนผงัตน้ไมใ้นแนวตั้งนั้น ช่วยลดความสับสนท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลท่ีเก่ียวขอ้งและบุคคลภายนอกท่ี
เขา้ใจว่าแบรนด์ กรีนชาแนล เอ-ไทม์ เทลเวลเลอร์ และเอ-ไทม ์โชวบิ์ซ เป็นแบรนด์ยอ่ยของกรีน
เวฟ โดยเฉพาะแบรนด์ของสถานีโทรทศัน์ดาวเทียมช่องกรีนชาแนล เน่ืองจากช่ือนั้นมีความ
สอดคลอ้งกบักรีนเวฟจึงท าให้เกิดความเขา้ใจผิดไดง่้ายๆ ซ่ึงความจริงแลว้กรีนชาแนลเพียงแต่ใช้
ช่ือจากความแขง็แรงของแบรนดก์รีนเวฟมาเป็นตวัผลกัและน าไปหาผูบ้ริโภคเท่านั้นเอง ถา้กรีนเวฟ
ไม่มีการจดัล าดบัชั้นและแยกเป็น 2 ก่ิงเช่นน้ีก็ยงัจะท าใหเ้กิดความสับสนสน และเขา้ใจผิดไปไดอี้ก
เป็นเวลานาน  
  การจดัโครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ีมีความเช่ือมโยง
กนั แต่ละกลุ่มกิจกรรมไม่ทบัซ้อนกนั มีเอกลกัษณ์มีการน าเสนอเฉพาะกลุ่มและแยกกลุ่มเป้าหมาย
ออกไปอยา่งชดัเจน เช่น กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว ส าหรับผูท่ี้สนใจเร่ืองการท่องเท่ียวในรูปแบบ
พิเศษในแบบฉบบัของกรีนทริป กรีนเวฟก็มีกลุ่มกิจกรรมน้ีเอาไวต้อบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค มีกลุ่มคลบัฟรายเดยส์ าหรับผูท่ี้ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของความรัก ตอ้งการท่ีพึ่ง มองหาท่ี
ปรึกษา และตอ้งการฟังหรือแบ่งปันประสบการณ์ท่ีพบเจอมาเก่ียวกบัความรักก็มุ่งไปท่ีกลุ่มคลบั 
ฟรายเดย ์ซ่ึงกลุ่มน้ีแสดงให้เห็นชดัเจนว่าเป็นกลุ่มท่ีมีการขยายขอบเขตภายในกลุ่มแบรนด์ออก
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ไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆ จ านวนมาก กรีนแฟนคลบัตอบโจทยข์องความสัมพนัธ์ทั้งหมด และ
การจดัโครงสร้างยงัช่วยสะทอ้นให้เห็นถึงการเติบโตของกรีนแฟนคลบัท่ีขยายออกไปสู่กิจกรรม
อ่ืนๆดว้ย  
  อภิปรายสรุปถึงจุดเด่นของโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟหลงัจากได้
ศึกษาจากการสนทนาระหว่างบุคคลและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่าแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีน
เวฟมีจุดเด่นตรงท่ีมีแบรนด์รูปแบบท่ีถูกจดักลุ่มอย่างลงตวัภายในพอร์ตโฟลิโอ แต่ละกลุ่มนั้นมี
รูปแบบการน าเสนอท่ีแตกต่างและไม่ทบัซ้อนกนั มีความชดัเจนในตวัเอง และท่ีส าคญัแบรนด์มี
ความเช่ือมโยงและมีความสัมพนัธ์กันเป็นอย่างดีจึงท าให้โครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของ   
กรีนเวฟเป็นโครงสร้างท่ีละเอียด ชดัเจน และง่ายต่อศึกษา รวมถึงวางแผนการขยายโครงสร้างใน
อนาคตก็สามารถท าไดเ้พราะโครงสร้างดงักล่าวสร้างความชดัเจนใหก้บักรีนเวฟเป็นอยา่งมาก 
 ตอนที ่2 บทบาทแบรนด์ในพอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
  จากแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เร่ืองบทบาทของพอร์ตโฟลิโอ เดวิด อาเคอร์ 
(2549) ผูเ้ช่ียวชาญและคิดคน้แนวคิดน้ีไดอ้ธิบายถึงบทบาทของพอร์ตโฟลิโอไวท้ั้งส้ิน 5 บทบาท 
คือ บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ บทบาทตวัสร้างพลงัให้แบรนด์ บทบาทแบรนด์กระสุนเงิน บทบาท    
แบรนด์ตอบโตคู้่แข่ง และบทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได ้(Cash cow) ซ่ึงเป็นบทบาทตราสินคา้
ในมุมมองของเจา้ของตราสินคา้เองเป็นการบริหารจดัการตราสินคา้จากมุมมองของเจา้ของตรา
สินคา้เอง 
  จากการสนทนาระหว่างบุคคล พบว่า กรีนเวฟก าหนดให้แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมี
บทบาทเพียง 3 บทบาท คือ บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ บทบาทแบรนด์สร้างพลงั และบทบาท   แบ
รนดท์ าเงินสร้างรายไดใ้หพ้อร์ตโฟลิโอ ซ่ึงสามารถอภิปรายจากผลการวจิยัไดด้งัน้ี  
  แบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ คือ หนา้ท่ีของแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอท่ีกรีนเวฟก าหนดให้ แบรนด์
นั้นเป็นแบรนด์ท่ีมีความส าคัญทางยุทธศาสตร์ต่อพอร์ตโฟลิโอในภาพรวม ต้องมีบทบาทต่อ       
แบรนด์อ่ืนๆ และเป็นแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จแลว้ จากผลการศึกษาอภิปรายไดว้่า ผูบ้ริหาร
พอร์ตโฟลิโอก าหนดให้กรีนเวฟมีบทบาทเป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เน่ืองจากกรีนเวฟเป็นแบรนด์
หลกั ประสบความส าเร็จแล้ว และมีทรัพยากรมากพอมีจุดแข็งท่ีสามารถใช้เป็นจุดเช่ือมโยงกบั    
แบรนดย์อ่ยอ่ืนๆ และสามารถน าพาแบรนดย์อ่ยไปสู่จุดเป้าหมายได ้ซ่ึงจุดเช่ือมต่อท่ีพบจากการวิจยั
คือ ดีเจรายการกรีนเวฟท่ีมีเอกลกัษณ์ ความโดดเด่นเฉพาะตวั มีทศันคติท่ีดี มีความเป็นเพื่อนสูง     
มีความเป็นกรีนเวฟ มีความเป็นมิตร ซ่ึงแตกต่างจากรายการวิทยุรายการอ่ืนท่ีให้ความส าคญักบัดีเจ
นอ้ย เพราะเปิดเพลงจากโปรแกรม และเปิดเพลงยาวต่อเน่ือง ไม่มีกิจกรรมเสริมท่ีท าให้ดีเจกบัผูฟั้ง
ไดรู้้จกัหรือมีโอกาสได้ท ากิจกรรมร่วมกนั สาเหตุน้ีจึงท าให้กรีนเวฟท่ีเป็นรายการวิทยุมีบทบาท
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เป็นแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของพอร์ตลิโอเพราะมีดีเจในรายการเป็นหลกัยึดในการเช่ือมต่อทุกแบรนด์
ยอ่ยในพอร์ตโฟลิโอ รวมถึงมาตรฐานการผลิตผลงานกวา่ 22 ปี ช่ือแบรนด์กรีนเวฟจึงเป็นรับรู้ และ
จดจ าของทั้งผูบ้ริโภคและลูกคา้สปอนเซอร์ท่ีใหก้ารตอ้นรับกรีนเวฟทุกคร้ังเม่ือเขา้ไปเสนอแบรนด์
ยอ่ยอ่ืนๆ จึงเป็นเคร่ืองหมายการันตีคุณภาพและเป็นใบเบิกทางในกบัทุกแบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 
  บทบาทแบรนด์สร้างพลัง จากการสนทนาระหว่างบุคคล พบว่ากรีนเวฟในฐานะ
ผูบ้ริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอมองว่าทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอท าหนา้ท่ีร่วมกนัคือช่วยกนัสร้าง
ความแข็งแรงให้พอร์ตโฟลิโอ โดยท่ีกรีนเวฟไม่ไดก้  าหนดบทบาทน้ีอย่างชดัเจนแต่ทุกแบรนด์มี
ความชดัเจนเลยส่งเสริมและเก้ือหนุนใหก้รีนเวฟยิง่มีความแขง็แรงข้ึน 
  บทบาทแบรนด์ท าเงินสร้างรายได ้จากการสนทนาระหว่างบุคคลรวมถึงการวิเคราะห์
เอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่าทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมีบทบาทร่วมกนัในการท าเงิน
สร้างรายได้ให้กับกรีนเวฟ อภิปรายได้ว่า จากความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ
สภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอยท าให้รายการวิทยุตอ้งน าเสนอขายเวลาโฆษณารายการเป็นแพค็เกจ ควบ
รวมกิจกรรม สปอตวิทยุ หรือการเล่นเกมชิงรางวลัเขา้ไปดว้ย จึงไม่สามารถแยกแบรนด์ใดแบรนด์
หน่ึงได ้เน่ืองจากปัจจุบนัสปอนเซอร์ตอ้งการใกลชิ้ดและรู้จกักลุ่มเป้าหมายจึงท าให้กรีนเวฟตอ้งท า
ให้แบรนด์ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีความเคล่ือนไหว มีกิจกรรมท่ีท าให้ลูกคา้กบัผูบ้ริโภคไดมี้
โอกาสไดพ้บปะกนั และจากผลการวิจยัก็พบวา่ทุกแบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอมีกิจกรรมอยา่งต่อเน่ือง 
มีช่องทางให้ดีเจกบัผูฟั้งได้ใกล้ชิดกนั จึงท าให้แบรนด์ทุกแบรนด์ตอ้งท าหน้าท่ีร่วมกนัคือ เป็น    
แบรนดท่ี์มีบทบาทเชิงกลยทุธ์ 
   ส าหรับบทบาทอ่ืนๆ ท่ีกรีนเวฟไม่ได้ก าหนดให้แบรนด์ท าหน้าท่ีนั้น ซ่ึงจริงๆ แล้ว
กรีนเวฟสามารถก าหนดบทบาทให้แบรนด์ย่อยท่ีมีอยู่แลว้รับบทบาทอ่ืนๆได ้เช่น กรีนแฟนคลบั 
รับบทบาทเป็นแบรนด์ตอบโต้คู่แข่งได้ เพราะด้วยความท่ีกรีนแฟนคลับมีกิจกรรมภายในท่ี
หลากหลายครอบทั้งกลุ่มคนฟังหลกั คนฟังรอง และกลุ่มผูมี้อิทธิพล อาทิ ลูก ภรรยา คนรัก หรือ
แมก้ระทัง่เพื่อนร่วมงาน กรีนเวฟมีการจดักิจกรรมท่ีช้ีชดักบักลุ่มเหล่าน้ีอยูแ่ลว้ซ่ึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ
ท าให ้“คนฟังช่วยดึงคนให้มาฟัง” อีกเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  เป็นหลายเท่าตวัจากกิจกรรมท่ีจดัข้ึนและสร้าง
ความภกัดีต่อแบรนด ์รวมไปถึงขยายกลุ่มคนฟังจากวยัท างานเป็นหลากหลายวยัมากข้ึน ถา้กรีนเวฟ
ก าหนดบทบาทของกรีนแฟนคลบัให้เขม้ขน้มากข้ึน ให้เป็นตวัตอบโตคู้่แข่งดว้ย จะท าให้พอร์ต  
โฟลิโอของกรีนเวฟมีสีสันและชดัเจนมากข้ึน อยา่งไรก็ดีการก าหนดบทบาทของพอร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟก็มีจุดเด่นท่ีสามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 
  จุดเด่นของการก าหนดบทบาทแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟนั้น คือ ภายใน
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟถึงแมจ้ะก าหนดให้แบรนด์เพียง 3 บทบาท แต่ก็เป็นบทบาทท่ีแต่ละ     
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แบรนด์ท าหนา้ท่ีนั้นอยูจ่ริง ท าไดจ้ริง ไม่ตอ้งบงัคบัให้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงท าหนา้ท่ีท่ีอาจจะท า
ไม่ได้หรือยากเกินความสามารถของขอบเขตของแบรนด์ จึงท าให้แต่ละบทบาทส่งเสริมและ
สนบัสนุนกนัใหก้รีนเวฟมีความแขง็แรงยิง่ข้ึนในปัจจุบนั 
 ตอนที ่3 ขอบเขตแบรนด์พอร์ตโฟลโิอของกรีนเวฟ 
  จากการศึกษาขอบเขตของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ เร่ืองของความสัมพนัธ์
ระหวา่งแบรนด์หลกักบัแบรนด์ยอ่ย พบวา่กรีนเวฟและแบรนด์ยอ่ยมีความสัมพนัธ์กนัตามแนวคิด
การยกระดับแบรนด์ไปสู่กลุ่มผลิตภัณฑ์ในตลาดใหม่ ของ เดวิด อาเคอร์(2549, น.255) เร่ือง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์ท่ีนิยามผลิตภณัฑ์ คือ House of Brands แบรนด์นั้นจะอยูไ่ดด้ว้ยตวั
ของมนัเอง  Endorsed Brands ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์รับรองและแบรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง 
แบรนดท์ั้งสองก็ยงัแยกตวัออกจากกนัในระดบัหน่ึง ยงัมีความแตกต่างจากแบรนด์ท่ีรับรอง ส าหรับ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์หลกักบัแบรนด์ย่อย เป็นการเพิ่มเติมให้กบัแบรนด์หลกัแต่มกัจะไม่
สามารถแตกแยกตวัออกไปจากแบรนด์หลกัมากนัก เพราะยงัอาศยัภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของ     
แบรนดห์ลกั ส่วน Branded House มีแบรนดห์ลกัเป็นตวัขบัเคล่ือนสินคา้ถูกก าหนดและบ่งช้ีดว้ยตวั
บรรยาย การรับรู้ถึงแบรนดห์ลกัไม่ไดเ้ปล่ียนไปโดยแบรนดย์อ่ย 
 จากแนวคิดดงักล่าวสามารถอภิปรายไดว้า่กรีนเวฟมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์หลกัทั้ง 7 
แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอแบบ แบรนด์ย่อย (Subbrand) คือแบรนด์หลกัและแบรนด์ย่อยเป็นการ
เพิ่มเติมใหก้บัแบรนดแ์ละแบรนด์ยอ่ยไม่สามารถแยกออกจากแบรนด์หลกัไดม้ากนกั ตอ้งอาศยัซ่ึง
กนัและกนั สอดคลอ้งกบักรีนเวฟท่ีแบรนด์ยอ่ยแต่ละแบรนด์ต่างตอ้งอาศยัแบรนด์หลกัคือกรีนเวฟ 
และกรีนเวฟเองก็ตอ้งอาศยัแบรนด์ย่อยเหล่าน้ีน าไปสู่กลุ่มตลาดใหม่ๆ ซ่ึงกรีนเวฟมีขอบเขตการ
รับรู้คือรายการวิทยุ แต่แบรนด์ยอ่ยทั้ง 7 แบรนด์เขา้มาเติมให้แบรนด์กรีนเวฟมีความหลากหลาย
มากข้ึน เช่น กรีนคอนเสิร์ต ช่วยน าไปสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีชอบดูคอนเสิร์ต แบรนด์กรีนทริป น าไปสู่
กลุ่มเป้าหมายท่ีรักการท่องเท่ียวในรูปแบบการท่องเท่ียวตามแนวคิดของกรีนเวฟ คนชอบท าบุญใส่
ใจสังคมรอบขา้ง ก็มีแบรนด์กรีนแชริต้ีเป็นแบรนด์ย่อยช่วยท าหน้าท่ีในการขยายกลุ่มเป้าหมายให้
ชดัเจนข้ึน และน าทางให้กรีนเวฟไดข้ยายขอบเขตไปสู่รูปแบบการน าเสนออ่ืนๆเป็นตน้ แบรนด์
หลกัคือกรีนเวฟก็อาศยัแบรนด์ยอ่ยเหล่าน้ีท าให้แบรนด์หลกัมีความหลากหลายและเติบโตออกไป
ไดอี้กเร่ือยๆ เพิ่มคนฟัง ท าให้คนรู้จกักรีนเวฟมากข้ึน รวมถึงแบรนด์ยอ่ยก็อาศยักรีนเวฟเป็นตวัน า
ทางว่าเป็นแบรนด์แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟก็สามารถท าให้   แบรนด์ย่อยทั้ง 7 เขา้สู่ตลาดไดไ้ม่
อยากนกั  
  อภิปรายได้ว่ากรีนเวฟมีความสัมพนัธ์ภายในพอร์ตโฟลิโอระหว่างแบรนด์หลักกับ    
แบรนด์ยอ่ย (Subbrand) เพียงอยา่งเดียว ไม่ปรากฎความสัมพนัธ์ในลกัษณะของ House of Brands 
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(แบรนด์ภายในบริษทั) Endorsed Brands (แบรนด์รับรอง) และ Branded House (แบรนด์บริษทั) 
ภายในพอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ  

 การขยายฐานรายการกรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอืน่ๆ 
 จากแนวคิดการยกระดบัแบรนดไ์ปสู่กลุ่มผลิตภณัฑใ์นตลาดใหม่ ของ เดวดิ อาเคอร์  

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

สภาพแวดลอ้มใหม่ๆ  
2. เพื่อสร้างประสิทธิผลในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมี 

งบประมาณการสร้างแบรนด์ท่ีมากข้ึน โดยเฉพาะในกรณีท่ีการขยายตวัไปยงัตลาดเดียวกนั หรือ
เม่ือมีการใชก้ารสร้างแบรนดท่ี์มีผลิตภณัฑร่์วมกนั 

3. เพื่อเปล่ียนภาพลกัษณ์ใหม่ใหก้บัแบรนด ์หากแบรนดมี์ความจ าเป็นตอ้งขยายตวั 
เองหรือปรับเปล่ียนความสัมพนัธ์เพื่อท่ีจะสนบัสนุนกลยุทธ์การยา้ยแบรนด์ไปยงับริเวณใหม่ๆ ถือ
วา่เป็นวธีิการท่ีน่าสนใจท่ีสามารถน ามาใชไ้ด ้

4. เพื่อป้องกนัคู่แข่งในการเขา้ไปครอบครองตลาด ดงันั้น การขยายตวัอาจเรียกได ้
วา่มีเป้าหมายหลกัในการยบัย ั้งและจ ากดัความสามารถของคู่แข่งท่ีสามารถเขา้ไปแทรกซึมในกลุ่ม
ธุรกิจหลกัๆ เหล่านั้น 

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

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

 

 
โลโก ้กรีนเวฟในปัจจุบนั ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงกำรเปล่ียนแปลงจำกสีเขียวเขม้เป็นสีเขียวอ่อนตำม
แนวคิดของรำยกำรท่ีเปล่ียนเป็น “เพลงดีดีกบัควำมรู้สึกดีดี” 
 
 
 
 
 
 

DPU



203 
 

 
ผงัดีเจรายการกรีนเวฟ ปี พ.ศ. 2556 
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GREEN WAVE 2013 

 GREEN FAN CLUB    DESCRIPTION 
มกรำคม สะบำยดี หลวงพระบำง  ตอ้นรับปี 2013 ไหวพ้ระขอพร  ท ำบุญเสริมสิริมงคล เท่ียวเมืองมรดกโลก

ทำงวฒันธรรม เอกลกัษณ์ท่ีไม่เหมือนใคร ของประเทศลำวร่วมสร้ำง

ควำมรู้สึกดีดีท่ีจะท ำใหคุ้ณเตม็ไปดว้ย รอยยิม้  ควำมสุข  ควำมประทบัใจ  

กมุภำพนัธ์ โสดสนุก เดือนแห่งควำมรัก!! !!! ใครวำ่ คนโสด...จะตอ้งเศร้ำ ?!!! 
GREENWAVE พำคน“โสด”...ไป สนุก ท่ี เสมด็ !!! 
กบัทอลค์โชวเ์ร่ืองรัก และคอร์สบริหำรเสน่ห์คนโสด ปิดทำ้ยดว้ยมินิ
คอนเสิร์ตสนุก ๆ 

มีนำคม รวมพล คนใหเ้ลือด กรีนเวฟรวมพลงัคนรุ่นใหม่ มำสร้ำงกระแส Talk of The Town ดว้ยกำร
บริจำคโลหิต กบั The Idol คนโปรดสนุกกบัเกมมนัส์ของกำรออกร้ำนจำก
ค่ำยเพลง-ค่ำยหนงั และสนุกกบัคอนเสิร์ตจำกศิลปินดงั 

เมษำยน BANGKOK EARTH DAY กรีนเวฟสร้ำงสรรคป์รำกฏกำรณ์ รักษโ์ลก ในวนั Earthday 
บอกใคร ๆ ใหรู้้วำ่คุณก็รักษโ์ลกดว้ยกำรแชร์รูปควำมสวยงำมของโลกใบ
น้ีทำง Social Network แลว้รวมตวักนัในคอนเสิร์ต Earthdayกบัศิลปินดงัท่ี
ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม พร้อมชม Earth Gallery ท่ีเกิดจำกภำพถ่ำยของคุณเอง 

พฤษภำคม GREEN CHARITY CHARITY   แนวเอนเตอร์เทน  สนุกผูใ้ห ้ อ่ิมใจผูรั้บใกลชิ้ดศิลปินท่ีบูธ
มูลนิธิ    
ชมมินิคอนเสิร์ต จำกศิลปินคุณภำพ  ชอ้ปป้ิงสนุกกบัสินคำ้ร้ำนดำรำดงั 
พร้อมกิจกรรมสนุกลุน้ของรำงวลัมำกมำยกลำงกรุงเทพฯ 

มิถุนำยน WORLD BEST BEACH : 
PHUKET 

เอำใจชำวออฟฟิศ ใหคุ้ณยกแก๊งมำผอ่นคลำยใหส้บำยสุด ๆ ท่ี Phuket 
เมืองท่ีไดรั้บจดัอนัดบั “สปำริมหำด ท่ีดีท่ีสุดในโลก” จำกเวบ็ไซต ์
Bloomberg ใหคุ้ณสุขสุด ๆ กบักำรปรนนิบติั Sense ทั้ง 6  

กรกฏำคม THE SHOW “ แฟนเรำดูฟรี ...    โชวเ์ด็ด โชวดี์ โชวด์งั !” 
กรีนเวฟจดัโชวม์ำใหคุ้ณดู ฟรี...ฟรีเพ่ิมดีกรีควำมสนุก เติมสีสนัใหม่ๆให้
ชีวติ ดว้ยควำมบนัเทิงสุดพิเศษดูละครเวทีเร่ืองใหม่ล่ำสุด  ประทบัใจกบั
โชวร์ะดบัสุดยอดพร้อมปำร์ต้ีแบบใกลชิ้ดกนัสุดๆ  
หวัเรำะ...ร้องไห.้..เซอร์ไพรส์...ต่ืนตำ ต่ืนใจ ร่วมประสบกำรแห่งควำม
บนัเทิงไปดว้ยกนัท่ี กรีนเวฟ 106.5 FM 

สิงหำคม MY MOM GO INTER ไดเ้วลำพำแม่เท่ียวเมืองนอกแบบพิเศษ ๆ กบักรีนเวฟ Macau ยุโรปแห่ง
เอเชียชมควำมงำมของโบสถเ์ซ็นตป์อล  สญัลกัษณ์ประจ ำเมืองมำเก๊ำ 
นมสักำรเจำ้แม่กวนอิม  ขอพรส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ สมัผสัควำมอลงักำรของ “เดอะ 
เวเนเซ่ียน” เวนิสแห่งมำเก๊ำ และชอ้ปป้ิงแบรนดเ์นมดงักวำ่ 350 ร้ำนคำ้ 
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หมายเหตุ   โปรแกรมทวัร์อาจมีการเปลีย่นแปลง  
กนัยำยน GREEN PARTY ปำร์ต้ีในโอกำสสุดพิเศษของกรีนเวฟ สนุก สนิท ใกลชิ้ดศิลปิน ลุน้รำงวลั

มำกมำย  
เตรียมตวัเป็น Special Guest  ของเรำ กนัยายนนี ้ที ่ Green Wave 

ตุลำคม GREEN GANG RALLY แรลล่ีคร้ังพิเศษ เอำใจคนเพ่ือนเยอะ ใหคุ้ณสนุกเพ่ือโลก เพียง Share รูป 
หรือ Clip แก๊งของคุณท่ีร่วมกนัท ำส่ิงดีๆ มำโชวเ์รำ ก็ลุน้ยกแก๊งไป Walk 
Rally  พร้อมลุน้รำงวลักลบับำ้นมำกมำยปิดทำ้ยดว้ยคอนเสิร์ตสนุก ๆ จำก
ศิลปินดงั  

พฤศจิกำยน COUPLE 
BIKE@KHAOYAI 

ทริปพิเศษ รักเรำ รักษโ์ลก อินเทรนดด์ว้ยกำรจูงมือคนรู้ใจไป ป่ันจกัรยำน 
ท่องเท่ียวลดโลกร้อนท่ีเขำใหญ่ ป่ันจกัรยำนชมธรรมชำติ ด่ืมไวนท่ี์ไร่องุ่น 
เดินเล่น ชอ้ปป้ิง ท่ีปำลิโอ ้และพกัรีสอร์ทท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

ธนัวำคม ข้ึนภู ดูดำว ลมหนำว อิน
ทนนท ์

รับลมหนำว บนดอยท่ีสูงท่ีสุดในประเทศไทย กบักิจกรรมน่ำรัก ๆ เชำ้ชม
ทะเลหมอก กลำงคืนดูทะเลดำว ฟังเพลงเพรำะบนดอย และร่วมดูแล
ส่ิงแวดลอ้มดว้ยกำรปลูกสกัสยำมมินทร์ สกัโบรำณอำยกุวำ่ 1,500 ปี เติมสี
เขียวใหโ้ลกเรำน่ำอยูม่ำกยิง่ข้ึน 

 

GREEN WAVE 2013 
 GREEN FAN CLUB    PROJECT  
มกรำคม สะบำยดี หลวงพระบำง  
กมุภำพนัธ์ โสดสนุก GREEN LUCKY IPHONE 
มีนำคม รวมพล คนใหเ้ลือด GREEN TRIP 73 
เมษำยน BANGKOK EARTH DAY ITALY AUSTRIA GERMANY 
พฤษภำคม GREEN CHARITY GREEN MARKET 
มิถุนำยน WORLD BEST BEACH : 

PHUKET 
(1 พ.ค. – 15 มิ.ย. ) 

กรกฏำคม THE SHOW GREEN CONCERT 
สิงหำคม MY MOM GO INTER 24-25 ส.ค. 
กนัยำยน GREEN PARTY GREEN LUCKY GAME IPAD 
ตุลำคม GREEN GANG RALLY GREEN TRIP 74 
พฤศจิกำยน Couple Bike @Khaoyai BRAZIL 
ธนัวำคม ข้ึนภู ดูดำว ลมหนำว อินทนนท ์ เดินทำง ก.พ.-มี.ค. 

 

REMARK :เปรียบเทียบแพลนเก่ำไดจ้ำกหนำ้ถดัไปค่ะ 
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GREEN WAVE 2013 
 GREEN FAN CLUB เก่า GREEN FAN CLUB  ใหม่ PROJECT เก่า PROJECT ใหม่ 
มกรำคม Xi’AN WONDER OF THE 

DRAGON EMPEROR 
สะบำยดี หลวงพระบำง   

กุมภำพนัธ์ โสดสนุก โสดสนุก GREEN NIGHT MARKET GREEN LUCKY IPHONE 
มีนำคม รวมพล คนใหเ้ลือด รวมพล คนใหเ้ลือด GREEN TRIP 73 GREEN TRIP 73 
เมษำยน BANGKOK EARTH DAY BANGKOK EARTH DAY ITALY AUSTRIA GERMANY ITALY AUSTRIA GERMANY 
พฤษภำคม ดอยสูง ทะเลใส GREEN CHARITY GREEN LUCKY IPHONE GREEN MARKET 
มิถุนำยน LET’S GET RICH WORLD BEST BEACH : 

PHUKET 
GREEN CONCERT (1 พ.ค. – 15 มิ.ย. ) 

กรกฏำคม WORLD BEST BEACH : 
PHUKET 

THE SHOW 24-25 ส.ค. GREEN CONCERT 

สิงหำคม แม่ไปดู หนูไปดว้ย MY MOM GO INTER  24-25 ส.ค. 
กนัยำยน GREEN CHARTIY GREEN PARTY GREEN LUCKY GAME IPAD GREEN LUCKY GAME IPAD 
ตุลำคม GREEN GANG RALLY GREEN GANG RALLY GREEN TRIP 74 GREEN TRIP 74 
พฤศจิกำยน สุด สุด SINGAPORE Couple Bike @Khaoyai BRAZIL BRAZIL 
ธนัวำคม ข้ึนภู ดูดำว ลมหนำว อินทนนท ์ ข้ึนภู ดูดำว ลมหนำว อินทนนท ์ เดินทำง ก.พ.-มี.ค. เดินทำง ก.พ.-มี.ค. 
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ประวตัิผู้เขียน 
 
ช่ือ - สกุล  นางสาวกนกอร  ประสาทกลาง 
ประวติัการศึกษา  ปี พ.ศ. 2546 - 2550 
 นิเทศศาสตร์บณัฑิต สาขาวทิยกุระจายเสียงและโทรทศัน์  
  (เกียรตินิยมอนัดบั 2) มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
ทุนการศึกษา ทุนมหาวทิยาลยั มหาวทิยาลยัพี่ – โรงเรียนนอ้ง 
 หลกัสูตรนิเทศศาสตรบณัฑิต สาขาวทิยกุระจายเสียงและโทรทศัน์ 

  มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
 ทุนมหาวทิยาลยั มหาวทิยาลยัพี่ – โรงเรียนนอ้ง 
 หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการส่ือสารการตลาด 
 มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
ต าแหน่งและสถานท่ีท างานปัจจุบนั 
 ปี พ.ศ. 2550 – 2554 
 ผูด้  าเนินรายการ หน้ีแผน่ดิน ช่องทรู วชิัน่ส์ 8  
  ผลิตโดยบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ส์ จ  ากดั (มหาชน)  
                                        ฝ่ายส านกัประธานกรรมการบริหาร 

ปี พ.ศ. 2554 – ปัจจุบนั 
โปรดิวเซอร์รายการ หน้ีแผน่ดิน FAM Page Studio ช่องทรู วชิัน่ส์ 8 
ผลิตโดยบริษทั กลุ่มทองหล่อ จ ากดั (เบนซ์ทองหล่อ)  
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