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ณัฏฐพงษ์ สายพิณ 

อาจารย์ คณะศิลปศาสตร ์
มหาวิทยาลัยแม่โจ้

ทางรอดสื่อในยุคประเทศไทย 4.0

จากความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในแวดวงสื่อสารมวลชน ทั้งการเปลี่ยนผ่านโทรทัศน์จากระบบแอนาล็อกมาสู่ดิจิทัล หรือ
สือ่สิง่พมิพด์ัง้เดมิมาสูอ่อนไลน์ หรอืรูปแบบอืน่ๆ  ท่ีเกดิขึน้มาอยา่งตอ่เนือ่ง ในระยะเวลาไมก่ีปี่นี ้หลายคนต้ังคำ�ถามถงึการจดัการ
สื่อนั้นๆ ว่าจะมีทิศทางเป็นอย่างไร ต้องปรับตัวอย่างไร จะมีโอกาสรอดหรือไม่รอด ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี	
การสื่อสารที่สร้างผลกระทบให้เกิดขึ้นกับทุกภาคส่วน ทั้งภาคสังคมและธุรกิจ จะเห็นว่าปรากฏการณ์การปรับตัวของสื่อ	
เร่ิมมองเห็นชัดเจนมากข้ึน แม้จะเร่ิมเปล่ียนแปลงมาระยะหน่ึงแล้ว แต่ยังมีหลายส่ือท่ีต้ังรับไม่ทัน ผู้ประกอบการส่ือจำ�นวนไม่น้อย	
ที่ปรับกลยุทธ์ไม่ทัน จึงต้องทยอยปิดตัวไป ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจสื่อต่างๆ ทั้งสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ขณะเดียวกันก็ได้เกิดสื่อใหม่	
ซึง่ไดร้บัการตอบรบั และใชง้านในวงกวา้ง โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ จงึทำ�ใหเ้หน็ว่าการเปลีย่นแปลงของสือ่เกีย่วขอ้งทัง้กบัเทคโนโลยี
และการใช้ชีวิตของ คนในสังคม โดยเฉพาะเมื่อประเทศไทยมีกรอบยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปีที่เน้น Digital Economy คือ เศรษฐกิจ
ดิจิทัล ซึ่งเป็นส่วนสำ�คัญในการกำ�หนดแนวทางของสื่อไทยด้วยแนวคิดประเทศไทย 4.0

 	
ประเทศไทย 4.0 กับบทบาทสื่อมวลชน

“ประเทศไทย 4.0 หรือ ไทยแลนด ์ 4.0” เป็นความมุ่งมั่นของพลเอก ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีที่ต้องการ	
ปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจ ไปสู่ “Value–Based Economy” หรือ “เศรษฐกิจท่ี ขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรม” กล่าวคือ ในปัจจุบัน 
เรายังติดอยู่ในโมเดลเศรษฐกิจแบบ “ทำ�มาก ได้น้อย” เราต้องการปรับเปลี่ยนเป็น “ทำ�น้อย ได้มาก” นั่นหมายถึงการขับเคลื่อน
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างน้อยใน 3 มิติสำ�คัญ คือ

1.	เปลี่ยนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” ไปสู่สินค้าเชิง “นวัตกรรม”
2.	เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลย ีความคิด สร้างสรรค ์
และนวัตกรรม 
3.	เปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้า ไปสู่การเน้นภาคบริการมากขึ้น
“ประเทศไทย 4.0” จึงเป็นการพัฒนา “เครื่องยนต์เพื่อขับเคลื่อนการเติบโตทางเศรษฐกิจชุดใหม่” (New Engines of 

Growth) ด้วยการแปลง “ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ” ของประเทศที่มีอยู่ 2 ด้าน คือ “ความหลากหลายเชิงชีวภาพ” และ 
“ความหลากหลายเชิงวัฒนธรรม” ให้เป็น “ความได้เปรียบในเชิงแข่งขัน” โดยการเติมเต็มด้วยวิทยาการ ความคิดสร้างสรรค์ 
นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และการวิจัยและพัฒนา แล้วต่อยอดความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบเป็น “5 กลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย” ประกอบด้วย

1.	กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ (Food, Agriculture & Bio-Tech)
2.	กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ (Health, Wellness&Bio-Med)
3.	กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม (Smart Devices, 
Robotics & Mechatronics)
4.	กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์ และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว 
(Digital, IoT, Artificial Intelligence & Embedded Technology)
5.	กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง (Creative, Culture & High Value Services)

M a e j o  V i s i o n

ไอที
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ภาพที่	1	ประเทศไทย	4.0
ท่ีมา:	http://www.admissionpremium.com/content/1377
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ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่าการเปล่ียนแปลงของส่ือเก่ียวข้องท้ังกับเทคโนโลยีและการใช้ชีวิตของคนในสังคม สอดคล้องกับ ดร.สุวิทย์ 
เมษินทรีย์ รัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวงพาณิชย ์ที่ได้กล่าวถึงบทบาทสื่อมวลชน ยุคใหม่กับการพัฒนาประเทศไทย 4.0 ในงาน 
Dinner Talk 2016 ว่าตอนน้ีโลกไม่ใช่ใบเดิมแล้ว แต่กำ�ลังก้าวสู่ โลกยุคท่ี 4 โดยมีคนบอกว่า โลกยุคท่ี 1 คือ  Green Revolution 
เนน้เกษตรกรรม หตัถกรรม โลกยคุที ่2  Industrialization การปฏวิตัอิตุสาหกรรม เนน้อตุสาหกรรมเบา การใชท้รพัยากรธรรมชาต ิ
และแรงงานราคาถูก โลกยุคที่ 3 Globallization เน้นอุตสาหกรรมหนัก การลงทุนการนำ�เข้าเทคโนโลยีจากต่างประเทศ 	
วันนี้เราอยู่ในยุคเทคโนโลยีเกิดขึ้นมากมาย (Fourth Industrial Revolution) จนกระทั่ง เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทครอบงำ�	
ในเร่ืองพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์  ในทางสังคมวิทยาบอกว่าเราต้องอยู่ ในสังคมท่ีคนกับเทคโนโลยีไม่สามารถแยกออกจากกันได้ 
พลวัตรการเปลี่ยนแปลงทั้งหมดนั้นนำ�มาสู่การเปลี่ยนแปลงของการเกิดชุดของโอกาสชุดใหม่ท่ีแตกต่างจากศตวรรษท่ีผ่านมา
ท่ีมาพร้อมกับชุดของภัยคุกคามชุดใหม่รวมถึงชุดของข้อจำ�กัดชุดใหม่พร้อมกันนั้น ทำ�ให้พวกเราจำ�เป็นต้องพัฒนาขีด	
ความสามารถขึ้นมาชุดใหม่เช่นกัน   

ส่ิงท่ีช้ีให้เห็นว่า โลกกำ�ลังอยู่ในช่วงเปล่ียนผ่าน และเก่ียวกับส่ือมวลชนโดยตรง น่ันคือ กระแสโลกาภิวัตน์ทำ�ให้โลกเช่ือมต่อ
เป็นหน่ึงเดียว ส่ิงท่ีเกิดข้ึนคือโลกเปล่ียนระบบการส่ือสาร   (Digitalization) วันน้ีเราสามารถติดต่อส่ือสารได้ทุกท่ี ทุกวัน ทุกเวลา 	
สิ่งทีเ่กิดขึ้นเรากำ�ลงัอยู่ในโลกของ 2 อารยธรรม ไปพร้อมๆ กัน คือ โลกจริงและโลกเสมอืนจรงิไปพร้อมๆ กัน เกดิการเคลื่อนไหว
อย่างเสรี ไม่เฉพาะเรื่องของทุนเท่านั้น มีเรื่องไอเดียทุนมนุษย์ด้วย นอกจากนี้นี้ยังมีทิศทางที่คนมีความเป็นปัจเจกมากขึ้น 	
(Individualization) หมายความว่าคนต้องการแสดงออกมากขึ้น มีเวทีให้แสดงออก สิ่งที่เกิดขึ้น คือ คนต่างคนต่างอยู ่ แต่ยัง
รูส้กึวา่ อยากจะอยู่ดว้ยกนั  อยากทำ�ใหส้งัคมเปน็ปกตสิขุ แต่เม่ือคนเปน็ปจัเจก จะทำ�ใหต้า่งคนตา่งอยู่  ตวัใครตวัมัน ซึง่สือ่มวลชน
มีโอกาสทำ�ให้เกิดได้ทั้งหมด  ทุกคนมีอิสระมากขึ้น พร้อมๆ กันนั้นยิ่งจำ�เป็นต้องพึ่งพิงกันมากขึ้น บริบทของการสื่อสารมวลชน 
จะเปลี่ยนแปลงเรื่องเนื้อหา ซึ่งจะถูกผลิตมาอย่างไร บริบทไหนควรนำ�เสนอ   

ธุรกิจสื่อ : ค่าโฆษณา การขาดทุนมหาศาลและการปิดตัวลงของสื่อ
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการขาดทุนมหาศาลและการปิดตัวลงของส่ือน้ันเกิดจากอะไร แน่นอนว่า รายได้หลักของธุรกิจส่ือ 	

คือค่าโฆษณาท่ีได้รับมาจากเจ้าของธุรกิจ แบรนด์สินค้า หรือมีเดียเอเจนซ่ี และเป็นท่ีรู้กันว่า เวลาท่ีเราจะเลือกลงโฆษณาในส่ือใดๆ 
ปัจจัยหลักๆ มีสองประการ ดังนี้

1.	สื่อที่จะลงตรงกลุ่มเป้าหมายของสินค้าของเรา คนอ่าน คนรับชมสื่อที่เราจะลง เป็นกลุ่ม เดียวกันกับที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของสินค้า หรือแบรนด์ของเรา
2.	สื่อนั้นมีจำ�นวนผู้ชมมาก มีพลังในการเข้าถึงคนสูง และคุ้มค่าต่อการลงทุน
รายงานจาก บริษัท นีลเส็น(ประเทศไทย) จำ�กัด เผยถึงตลาดรวมงบโฆษณาตั้งแต่เดือนมกราคม - พฤษภาคม พ.ศ.2559 

พบว่า มียอดรวม 4.61 หมื่นล้านบาท ติดลบ 8.50% เมื่อเทียบกับป ีพ.ศ. 2558 ซึ่งมียอดรวม 5.04 หมื่นล้านบาท โดยสื่อ	
ที่ติดลบ ได้แก่ ทีวีอนาล็อก มีการใช้งบโฆษณา 2.16 หมื่นล้านบาท ติดลบ 11.24% จากเดิมปีก่อนอยู่ที ่2.44 หมื่นล้านบาท 
เคเบิลทีวี/ทีวีดาวเทียม 2.04 พันล้านบาท ติดลบ 15.47% จากปีก่อน 2.41 พันล้านบาท ทีวีดิจิตอล 7.82 พันล้านบาท ติดลบ 
9.81% จากปีก่อน 8.67 พันล้านบาท หนังสือพิมพ์ 4.07 พันล้านบาท ติดลบ 17.19% จากปีก่อน 4.92 พันล้านบาท นิตยสาร 
1.26 พันล้านบาท ติดลบ 27.85% จากปีก่อน 1.76 พันล้านบาท สื่ออินสโตร ์172 ล้านบาท ติดลบ 59.05% จากปีก่อน 420 
ล้านบาท

สือ่ทีม่กีารเตบิโตในชว่งทีผ่า่นมา ได้แก ่วทิย ุ2.19 พันลา้นบาท เติบโต 2.91% จากปกีอ่น 2.12 พันลา้นบาท โรงภาพยนตร์ 
2.12 พันล้านบาท เติบโต 15.84% จากปีก่อน 1.83 พันล้านบาท สื่อนอกบ้าน 2.04 พันล้านบาท เติบโต 17.69% จากปีก่อน 
1.73 พนัลา้นบาท ทรานซทิ 2.04 พนัลา้นบาท เตบิโต 19.89% จากปกีอ่น 1.70 พนัลา้นบาท อนิเทอรเ์นต็ 680 ลา้นบาท เตบิโต 
65.05% จากปีก่อน 412 ล้านบาท ขณะเดียวกัน พบว่าแบรนด์ท่ีมีการใช้งบโฆษณาสูงสุด 5 อันดับแรก คือ Korea King Cooking 
Pan 702 ล้านบาท อันดับที่สองคือ เครื่องดื่มโค้ก 473 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 398 ล้านบาท อันดับที่สามคือ โตโยต้า 407 
ล้านบาท ลดลงจากปีก่อน 544 ล้านบาท อันดับที่สี่คือ เทสโก้โลตัส 378 ล้านบาท ลดลงจากปีก่อน 416 ล้านบาท และอันดับ	
ที่ห้าคือ ดีแทค 322 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปีก่อนที ่116 ล้านบาท
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ภาพที่	2	งบโฆษณาผ่านสื่อช่วงแรกของปี	พ.ศ.2559
ที่มา:	http://www.thansettakij.com/wp-content/uploads/2016/06/aaamp20-3166-a.jpg

ในการสำารวจพฤติกรรมการเข้าถึงสื่อของผู้คนนั้น	 บริษัทกันตาร์	 เวิลด์พาแนล	 ไทยแลนด์	 (Kantar	Worldpanel)	
บริษัทผู้เชี่ยวชาญการวิจัยพฤติกรรมของผู้บริโภคเชิงลึก	 โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้า	 อุปโภค-บริโภคหรือ	 FMCG	 (Fast	Moving	
Consumer	Goods)		ไดเ้ผยรายงานวจัิยเร่ือง	“แนวโนม้สือ่รุง่	สือ่รว่งในป	ีพ.ศ.2556”	พรอ้มพฤตกิรรมการบรโิภคสือ่ทัง้ออนไลน์
และออฟไลน์	 และการสื่อสาร	 ต่อแบรนด์สินค้าที่มีผลต่อการจับจ่ายและวางแผนด้านส่ือ	 โดยเก็บรวบรวมพฤติกรรม
และความคิดเห็น	ของกลุ่มตัวอย่างกว่า	4,000	ราย	ซ่ึงเป็นจำานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีเพียงพอต่อการเป็นตัวแทนแสดงผล	ของผู้บริโภค
จำานวน	23	ล้านครัวเรือนในไทย	โดยวิจัยสื่อโทรทัศน์	21	สถานี	แยกเป็นฟรีทีวี	11	สถานี	และเคเบิ้ลอีก	10	สถานี,	เว็บไซต์ไทย	
25	 เว็บไซต์	 (รวมทั้ง	 Facebook	และ	Youtube),	นิตยสาร	25	สำานักพิมพ์,	หนังสือพิมพ์	17	สำานักพิมพ์,	 วิทยุ,	สื่อโฆษณา
บนขนส่งสาธารณะ,	สื่อ	Outdoor	และ	In-store		รวมถึงการรับสื่อจากมือถือ,	PC/Laptop	และแท็บเล็ต		พบว่าสื่อที่มีผู้เข้าถึง
อันดับแรกในแต่ละประเภทคือ	 สถานีโทรทัศน์ช่อง	 7,	 แอพพลิเคช่ันไลน์,	 เว็บไซต์เฟซบุ๊ก,	 หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ	 และนิตยสาร	
คู่สร้างคู่สม	มีผู้เข้าถึงส่ือต่างๆ	ดังกล่าวโดยยังคงครองความเป็นท่ีนิยมสูง		ดังแสดงในภาพท่ี	3	ซ่ึงเป็นท่ีน่าสังเกตว่าส่ือต่างๆ	เหล่าน้ี
จะมีวิธีการปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเหล่าน้ัน	หาหนทาง	ในการรับมือกับผู้ชมจำานวนมาก	ท่ีเป็นผู้เลือกบริโภคเน้ือหาน้ันๆ	
และคุ้มค่าต่อการลงทุนได้อย่างไร
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ภาพที่	3	อันดับจากสื่อ	5	ประเภทที่มีการเข้าถึงมากที่สุดในปี	พ.ศ.2559
ที่มา:	https://www.marketingoops.com/wp-content/uploads/2016/12/Screen-Shot-2559-12-07-

at-5.58.12-PM.png

การปรับตัวของสื่อไทย
ปัจจัยที่คนจะรับชมสื่อนั้นๆ	เป็นจำานวนมาก	หรือติดตามเป็นประจำา	คือ
1.	เนื้อหา	(Content)	ที่สื่อนั้นนำาเสนอตรงความต้องการ	และเรารับรู้ได้ชัดเจนว่าสื่อนี้นำาเสนอเกี่ยวกับเรื่องอะไร
2.	รูปแบบ	(Format)	ของเนื้อหาที่เรารับชมเหมาะสมต่อการรับชม	เช่นเรื่องนี้เหมาะกับ	การดูเป็นภาพเคลื่อนไหว	
เรื่องบางอย่างแค่อ่านหรือดูรูปก็เพียงพอ
3.	ต้นทุน	(Cost)	ในการเข้าถึงเนื้อหาดังกล่าวต้องน้อยที่สุด	(ถ้าเป็นไปได้คือดูโดยไม่เสียเงิน)

ภาพที่	4	ผลสำารวจคนไทยใช้เวลากับสื่อโซเชียลและสื่อมัลติสกรีน
ที่มา:	http://daily.bangkokbiznews.com/detail/277540
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จากผลสำารวจ	UM	Wave	ไอพีจี	มีเดียแบรนด์ส	ในกลุ่มผู้ใช้ออนไลน์	อายุ	15	ปีข้ึนไป	พบว่าใช้เวลาดูทีวี	2.44	ช่ัวโมงต่อวัน	
ใช้อินเทอร์เน็ต	3.45	ช่ัวโมงต่อวัน	โดยใช้โมบาย	อินเทอร์เน็ต	3.03	ช่ัวโมงต่อวัน	จะเห็นได้ว่ากลุ่มน้ี	ดูโทรทัศน์น้อยกว่าใช้เวลากับ
อินเทอร์เน็ต

ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์สื่อในยุคดิจิทัล	 พร้อมการเข้าสู่	 “โมบาย	 เฟิร์ส”	 จากผู้ใช้สมาร์ทโฟนสัดส่วน	 70%	
ของประชากร	ในจำานวนนี้	54%	ใช้สมาร์ทโฟนเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต	มีรูปแบบ	เสพสื่อหลากหลายช่องทาง	ถือเป็นปัจจัยกระทบ	
“สื่อดั้งเดิม”	 จากการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านเทคโนโลยี	 และพฤติกรรมการเสพสื่อในยุคนี้	 ธราภุช	 จารุวัฒนะ	 ประธานเจ้าหน้าที่
บริหาร	 ไอพีจี	 มีเดียแบรนด์ส	ประเทศไทย	กล่าวว่าในยุคท่ีคนไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนจำานวนมาก	ทำาให้มีทางเลือก	
ในการเสพเนื้อหาหลากหลายกลุ่ม	คนรุ่นใหม่ใช้เวลากับอุปกรณ์เคลื่อนที่	เสพเนื้อหามากกว่าหน้าจอโทรทัศน์

ส่ิงเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่าการเข้ามาของส่ือดิจิทัลทำาให้การเข้าถึงเน้ือหาต่างๆ	ง่ายข้ึน	เราสามารถ	อ่าน	อะไร	ท่ีไหน	เม่ือไหร่	
ก็ได้	จะวนดูกี่รอบก็ได้	และที่สำาคัญคือไม่เสียเงิน		ความล้มเหลวของสื่อเก่า	ที่ปรับตัวไม่ทันก็มักเกิดจากปัจจัยข้างต้น	ว่าเนื้อหา
ที่ถูกผลิตขึ้นมานั้นไม่ได้แตกต่างอะไรชัดเจน	 รูปแบบของเน้ือหาไม่เอ้ือ	 ไม่รองรับกับแพลตฟอร์มใหม่ๆ	 ท่ีเทคโนโลยีดิจิทัล
นำาเสนอเข้ามา	อีกทั้งไม่มีงบประมาณ	ลงทุนที่จะปรับปรุงด้านเนื้อหาหรือลงทุนกับรูปแบบต่างๆ	ในแบบดิจิทัลใหม่ๆ

แม้แต่วงการข่าวก็ได้รับผลกระทบ	 เม่ือส่ือต้องเจอกับกระแสเทคโนโลยีดิจิทัลและการล่มสลายของคนทำาส่ือ	 ในเม่ือนักข่าว
ไม่ได้เป็นผู้ปิดและเปิดประตูสาร	(Gate	Keeper)	ไม่ได้ทำาหน้าทีข่องสื่อมวลชน	ในฐานะสุนัขเฝ้าบ้าน	(Watch	Dog)		เพราะทันที
ที่มีโซเชียลมีเดียเข้ามาทำาให้พฤติกรรมการเสพข่าวของผู้คนเปลี่ยนไป	 ถ้าสื่อไม่เลิกคิดหรือปรับวิธีการทำางาน	 คำาว่าล่มสลาย
ท่ีเราคิดว่ายังมีเวลามันจะสั้นลง	 ๆ	 เพราะยังทำางานเหมือนเดิม	 ขณะท่ีพฤติกรรมผู้บริโภคข่าว	 	 พฤติกรรมสังคม	 เทคโนโลยี
เปลี่ยนไปหมดแล้ว	ทางรอดสื่อไทยในยุคที่ใครๆ	ก็เป็นสื่อได้	 คุณสุทธิชัย	หยุ่น	 ได้กล่าวในประชุมใหญ่สามัญประจำาปี	 สมาคม
นักข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย		2559		ในฐานะท่ีปรึกษาคณะกรรมการบริหารและกองบรรณาธิการ	บมจ.	เนช่ัน	มัลติมีเดียกรุ๊ป	ไว้ว่า		
“สถานการณ์สื่อปัจจุบัน	คือ		News	anywhere	anytime	by	anybody		หน้าที่ของสื่อถ้าอะไรก็ตามที่ทำาให้การสื่อสารเร็วขึ้น	
ดขีึน้	สือ่จะตอ้งรีบเรยีนรู	้หน้าทีส่ือ่คือจะต้องเรียนรูว้่า	“ขา่วเราลึกกวา่คนอืน่ไหม?”	ขา่วเราแตกตา่งจากคนอืน่ไหม?	คำาว่า	beat	
ข่าวหมดความหมาย	ใครๆ	ก็มี	Breaking	News		ในยุคนิวมีเดียสมองกลทำาได้ทุกอย่างแม้แต่ทำาหน้าท่ีรายงานข่าว	แต่ส่ิงท่ีสมองกล
ทำาไม่ได้คือ	Creativity	นักข่าวจะต้องปรับแก้	ยกระดับและเพิ่มคุณค่า	(Can	you	identify	your	audience?)	Facebook	Live	
เกิดบทบาทของฉัน	 (สื่อ)	 คืออะไร?	 ต้องสร้างตัวเอง	 ให้มีแบรนด์เหมือนแบรนด์ดังจึงจะอยู่ได้	 และแม้ทุกอย่างจะเปลี่ยน	
แต่จริยธรรมของการเป็นนักข่าวที่ดีต้องไม่เปลี่ยน

ในทัศนะของนักวิชาการและนักวิชาชีพสื่อที่แสดงความคิดเห็นในงานสัมมนา	 The	 Survival	 Kit:	 ทางรอดของสื่อไทย
ในยุคดิจิทัล	 เมื่อวันที่	 24	พฤศจิกายน	พ.ศ.2559	 โดยเชิญตัวแทนจากวงการสื่อต่างๆ	มาหาทางรอดให้กับสื่อของไทย	ต่างให้
ข้อคิดเห็นที่น่าสนใจต่อผู้ประกอบการวิชาชีพสื่อและผู้บริโภคสื่อ	ดังนี้

ภาพที่	5	งานสัมมนา	The	Survival	Kit:	ทางรอดของสื่อไทยในยุคดิจิทัล
ที่มา:	http://www.afternoon.in.th/the-survival-kit-digital-era/
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ดร.สิขเรศ ศิรากานต์ นักวิชาการอิสระด้านส่ือดิจิทัลและส่ือใหม่ กล่าวไว้ว่า “ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นแหล่งแรกในการรับข้อมูล
ข่าวสารยุคนี้เป็นยุคบูรณาการสื่อ ต้องเข้าใจโหมดอพยพของสื่อ สื่อไทยต้องปรับตัว เลิกทำ�ข่าวแชร์, ทำ�ซ้ำ�, ขาดคุณค่าข่าว 	
เปลี่ยนมาทำ�เนื้อหายากๆ ให้เข้าใจง่ายๆ ลงในรูปแบบ (Platform) ที่เหมาะสม สื่อไทยอยู่ในขั้นอันตรายที่เรียกว่า “Red Alert” 
ต้องหาทางลดระดับลง เพื่อไม่ให้เม็ดเงินสื่อไหล ออกสู่ต่างประเทศ”  

ในส่วนของวงการโฆษณา คุณศิวัตร เชาวรียวงษ์ อุปนายกสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) กล่าวว่า ทุกๆ ธุรกิจ	
ต้องปรับตัว ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์, นิตยสาร หรือแม้แต่คนทำ�สื่อออนไลน์, เว็บไซต์เองก็ต้องปรับตัวเช่นกัน คนทำ�สื่อนอกจาก	
จะทำ�เนื้อหาให้ดีแล้ว ยังต้องปรับตัวเพื่อให้คนเข้าถึง ผ่านช่องทางที่เขาคุ้นเคย และต้องทำ�ให้กูเกิ้ลหาเราเจอ รวมถึงทำ�ให้แชร์
ออกไปได้ง่ายๆ นอกจากนี้ได้แนะนำ�ถึงทางออกไว้ว่า “ทางออก ก็คือ ทำ�เนื้อหา (Content) ให้ดี, แบ่งปัน (Share) ได้ง่าย, ทำ�ให ้
Google หาเราเจอ, ใช้รูปแบบที่หลากหลายร่วมกัน (Join กับ Programmatic Media Platform) และคอยบริหารจัดการว่า	
ผู้บริโภคมีทิศทางเปลี่ยนไปทางไหน ใครที่ปรับตัวได้ก่อนก็ทำ�ให้ตัวเองมีพลังอยู ่และมีรายได้ จากค่าโฆษณาอย่างต่อเนื่อง” 

ซึ่งการสร้างสรรค์เน้ือหาในส่ือแต่ละประเภทนั้น คุณธนสรณ์ เจนการกิจ ครีเอทีฟไดเรกเตอร์ จากบริษัท CJ WORX  	
ได้กล่าวว่า “ช่วงนี้การเล่าเรื่องคือส่วนสำ�คัญที่สุด (Storytelling is King) การสร้างเรื่องราวมีการสื่อสารหลายทาง (Multiway 
of Communication) ด้วยอินเทอร์เน็ต (Internet is Real)  และโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (advertising is a part of life) 
ในยุคนี้นักโฆษณาเรียก ว่าเป็นยุคของ “Renaissance Digital” หรือยุคเฟื่องฟูของวงการดิจิทัล นั่นคือ Digital 3.0 ได้แก่ 	
ยุคของโซเชียล (Social Era) คือ “F.I.T.S” (Facebook, Instragram, Tweeter, Smartphone) มีความสำ�คัญ คนธรรมดา
กลายเป็นสื่อ (People become media) เช่นร้านขายเสื้อผ้าในอเมริกา ปิดร้านในวัน Black Friday เพื่อให้พนักงานไปใช้ชีวิต 
แล้วนำ�  facebook, tweeter หรือสื่อของพนักงานเป็นตัวประชาสัมพันธ ์ (Comments, Like, Share, Hashtag is Power) 	
การสื่อสารผ่านคอมเมนท ์ยอดไลค์ การแชร์และแฮชแท็ก มีพลัง เพราะฉะนั้นต้องทำ�ให้ข้อมูล เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้และพร้อม
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

สำ�หรับวงการโทรทัศน์ คุณเดียว วรตั้งตระกูล  รองประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ช่องวัน 31 ได้เสนอ มุมมองต่อการผลิต
รายการโทรทัศน์ไว้ว่า “Business Model ของช่องวัน ต้องทำ�รายการให้โดนใจ ช่วง Prime Time เอาให้อยู่ เนื้อหา (Content) 
ต้องดีที่สุด ใช ้Digital Platform สร้างการตระหนักรู้ (Awareness) เพื่อดึงคนกลับโทรทัศน์จอหลัก เป็นการ Cross Function 
ดึง Eyeball กลับมา ให้เรทติ้งสูงขึ้น ขายโฆษณาได ้และทำ�ให้คนสนุกโดยการสร้าง Online Community ให้คนดูแชทแบบ 
Real Time บน Second Screen ดึงให้คนทุกกลุ่มต้องมาดูจอหลัก สร้างความเข้มข้นและอรรถรสในการชม ช่องวันเป็น Content 
Creator ไม่ใช่คนทำ�ธุรกิจทีว ีจะแข่งขันได้เนื้อหาต้องดีและมีรสนิยม” 

จากกรณีข้างต้นช้ีให้เห็นแนวทางการปรับตัวของส่ือโทรทัศน์น้ันต้อง ผสาน “หน้าจอ” ต่างๆ เพ่ือทำ�ให้ผู้ชม เห็นเน้ือหา	
มากท่ีสุด โดยใช้วิธีบรหิาร “ช่องทาง” การนำ�เสนอในเวลาทีแ่ตกตา่งกนั เริม่หนา้จอแรกที ่“จอโทรทัศน”์ และตามดว้ย “จออืน่ๆ” 
ผ่านสื่อออนไลน์ รูปแบบน้ี ไม่มีต้นทุนเพ่ิม แต่สร้างรายได้ มากข้ึนจากส่วนแบ่งโฆษณา ในช่องทางออนไลน์และการขายลิขสิทธ์ิ 	
ทางรอดของธุรกิจทีวี จะต้องกำ�หนด “ส่วนแบ่ง” ผู้ชมให้ชัดเจน ว่าเหมาะกับกลุ่มใด เช่น แม่บ้าน กลุ่มสนใจกีฬา รักสัตว์เลี้ยง 
การแต่งบ้าน ทำ�อาหาร เป็นต้น จากนั้นพัฒนาเนื้อหาที่แตกต่างตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย เป็นลำ�ดับแรก ซึ่งมีโอกาสได้รับเม็ดเงิน
โฆษณาจากสินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายตรงกับรายการ สำ�หรับทุกกลุ่มผู้ชมในทีวีดิจิทัล ช่องใหม่ต้องเจอการแข่งขันสูงจากฟรีทีวีรายเดิม
ท่ีครองตลาดนี้อยู่แล้วทั้งช่อง 3 และช่อง 7 รวมท้ังช่องใหม่ในกลุ่มผู้นำ�เรทติ้ง ในธุรกิจทีวีดิจิทัลที่มีช่องเพ่ิมขึ้นจำ�นวนมาก 	
อีกทั้งการขยายตัวของสื่อออนไลน์ ทำ�ให้ผู้ชมกระจายตัวสูง การเลือกเจาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งชัดเจน จึงมีโอกาสได้เม็ดเงินโฆษณา 
จากนัน้ ขยายฐานผูช้มกลุม่ใหม ่ดว้ยการเพ่ิมรายการสำ�หรบักลุม่ดังกลา่ว นอกจากนีต้้องใชช้อ่งทางดิจทิลั และขยายแฟลตฟอร์ม
ออนไลนใ์หเ้ปน็ประโยชนต์อ่หนา้จอหลกั “โทรทัศน”์ เพือ่ เพ่ิมฐานผูช้มและรายได ้โฆษณา เพราะรปูแบบการดโูทรทศันป์จัจบุนั 
มีทั้งดูย้อนหลังและดูผ่านหน้าจออื่นๆ ตามพฤติกรรมของแต่ละวัย

กรณีสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีการเปลี่ยนผ่านเข้ามาสู่สื่อดิจิทัลมากขึ้นนั้น คุณพนิชา อิ่มสมบูรณ ์บรรณาธิการ นิตสารและเว็บไซต์
ในประเทศและตา่งประเทศ ได้ใหข้อ้คดิประเดน็นีไ้วว้า่ “ความเป็นสือ่ดัง้เดมิ (Traditional Media) กับสือ่ดจิทิลั (Digital Media) 
เบลอข้ึน คนทำ�ส่ือทำ�เน้ือหา (Content) อย่างเดียวไม่ได้ ต้องเข้าใจและดูตลาดด้วย ทางรอดข้ึนอยู่กับวิธีการนำ�เสนอ จับความสนใจ
คนอ่านได้ต้ังแต่หัวเร่ือง และเกร่ินนำ�ให้เขาอยากอ่านจนจบ ปรับตัวให้เข้ากับธรรมชาติของคนอ่าน และหาไอเดียใหม่ๆ ในการสร้าง 
ความแตกต่าง เช่นเป็นนิตยสารเฉพาะกลุ่ม  (Niche Magazine)” สอดคล้องกับคุณอุรศา จิตต์ธรรมวานิช บรรณาธิการนิตยสาร 
LIFESTYLE+TRAVEL ที่ให้ข้อคิดที่ว่า “สื่อออนไลน์กับสื่อสิ่งพิมพ์ จริงๆ คือเป็นสื่อประเภทเดียวกันแต่คนละศาสตร ์ออนไลน์
เป็น Fast Food แต่สื่อสิ่งพิมพ์เป็น Fine Dining นิตยสารยังมีทางไป แต่แค่ปรับเปลี่ยนวิธีการ คอนเทนท์ต้องดี มีพรีเมี่ยม	
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พอมีคุณค่าน่าเก็บ	 ไม่สวยอยู่บนแผง	ต้องไปดักเจอลูกค้า	ทำาให้เอเจนซี่หันมามองเรา	ดำารงเอกลักษณ์ของตนไว้ที่หน้ากระดาษ	
และมีลิงค์เข้าสู่ออนไลน์จะทำาให้เราอยู่รอด”	ซึ่งคุณสมัชชา	วิราพร	ผู้ช่วยบรรณาธิการบริหาร	นิตยสารบ้านและสวน	ได้เสนอวิธี
การปรับตัวและทางรอดของสือ่สิง่พมิพไ์วว้า่	“สือ่สิง่พมิพอ์าจมตีลาดเลก็ลงหรอืกลายพนัธุ	์ทางรอดตอ้งขายเปน็	System,	Niche	
Market	ต้องปรับตัวเร็วและมีประสิทธิภาพ	แต่ละหัวต้องมี	Brand	DNA,	Brand	Essence,	Core	Brand	Value,	Brand	Benefi	t,	
Brand	 Value	 ให้นิตยสารคงอยู่ได้	 แต่ละหัวมีศักยภาพต่างกัน	 ต้องปรับตัวให้เหมาะสมกับตนเอง	 กลุ่มเป้าหมายอยู่ตรงไหน	
เราต้องเข้าถึงให้ได้”	

บทสรุป	
ท่ามกลางการขับเคล่ือนประเทศด้วยแนวทางประเทศไทย	4.0	ของรัฐบาลภายใต้การนำาของ	พลเอกประยุทธ์	 จันทร์โอชา	

นายกรฐัมนตร	ีซึง่ไดก้ำาหนดในกรอบยทุธศาสตรช์าต	ิ20	ปี	ทีเ่นน้เศรษฐกจิดจิทิลั	เราจงึตอ้งมคีวามเขา้ใจทัง้แนวทางของประเทศ
และเข้าถึงเศรษฐกิจดิจิทัล	 จึงจะขับเคล่ือนประเทศไทยไปเป็น	 4.0	 ได้	 เพราะการมีเพียงเคร่ืองมือดิจิทัล	 ไม่ทำาให้เราเคล่ือนไปเป็น
ประเทศไทย	4.0	ได้	แต่คนในประเทศต้องมีความเข้าใจไปพร้อมๆ	กันกับเทคโนโลยีในช่วงของการหลอมรวมสื่อนี้ด้วย	สำาหรับ	
ภูมิทัศน์สื่อท่ีเปลี่ยนแปลงนั้น	 เราได้ดำารงอยู่กับความเปลี่ยนแปลงมาระยะหนึ่งแล้ว	 ซึ่งการปรับตัวนี้	 ไม่ได้หมายความเพียงแค่	
“สื่อ”	หรือ	 “ผู้บริโภคสื่อ”	 เท่านั้น	หากแต่เป็นการปรับตัวเพื่อที่จะให้	 สามารถดำารงอยู่ได้ซึ่งกันและกันทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค	
เรียนรู้ร่วมกันท่ามกลางภาวะการเปล่ียนแปลง	 ทางเทคโนโลยีการสื่อสารที่สร้างผลกระทบให้เกิดขึ้นกับทุกภาคส่วน	 ดังนั้น
การปรบัตัวของสือ่ตา่งๆ	ตอ้งสรา้งความแตกตา่งของ	“เนือ้หา”	ดว้ย	“จดุแขง็”	ทีถ่นดั	การเสรมิพนัธมติรดา้นกลุม่ทนุ	และเนือ้หา
ท้ังไทยและต่างประเทศ	พร้อมท้ังพัฒนาช่องทางรับชมผ่านทุกแพลตฟอร์มออนไลน์	 เพ่ือตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคส่ือในยุคน้ี	
ซึ่งจะเป็นอีกช่องทางหารายได้	 จากสถานการณ์ธุรกิจสื่อไทย	 ของหลายๆ	ที่อยู่ในภาวะขาดทุน	 เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ลงทุนสูง	
แต่ตัวเลขเรทต้ิงต่ำ�	 ทำาให้	 “ราคาโฆษณา”	 ไม่สามารถขยับข้ึนได้มากนัก	 แต่หากพัฒนาเน้ือหาท่ีน่าสนใจและมีฐานผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน	
จะเป็นการสร้างจุดยืนของสื่อนั้นเพื่อการ	“อยู่รอด”	ได้	และสามารถ	“คงอยู่”	ในวงการสื่อไทยได้ต่อไป		
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