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บทคัดย่อ 

จุดมุ่งหมายของบทความนี้เพ่ือศึกษาการปรับตัวทางธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ภายใต้นโยบายของรัฐบาล “ประเทศไทย 

4.0” และระบบการตลาดโลก “การตลาด 3.0” เพราะปัจจุบันโลกเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ยุคแห่งระบบเศรษฐกิจและสังคม 

ท่ีเช่ีอมโยงด้วยระบบเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีหลอมรวมเข้ากับชีวิตของมนุษย์อย่างแท้จริงทำ�ให้เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้าง 

รูปแบบของการดำ�เนินชีวิตในทุกมิติ ผู้เขียนได้รวบรวมข้อมูลแนวคิดที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์และนำ�เสนอใน 3 ประเด็น คือ  

(1) “ประเทศไทย 4.0” (2) การตลาด 3.0 และ (3) การปรับตัวของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ ให้อยู่รอด สำ�หรับประเทศไทยนั้น 

รฐับาลไดก้ำ�หนดยทุธศาสตร ์ “ประเทศไทย 4.0” อนัเปน็ยทุธศาสตรส์ำ�คญัทีท่ำ�ใหป้ระเทศไทยกลายเปน็ดจิทิลัไทยแลนด ์

และกระแสการตลาดโลก “การตลาด 3.0” ที่เน้นเรื่องสร้างค่านิยมทางจิตใจของผู้บริโภคให้ผูกพันกับตราสินค้าและธุรกิจ

ของบรษิทั ทำ�ใหท้กุระบบย่อมปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดเชน่เดยีวกบัธรุกจิสือ่สิง่พมิพท์ีต่อ้งปรบัตวักับกระแสการเปลีย่นแปลง

ดังกลา่ว ผลการวเิคราะหพ์บวา่ (1) การปรบัตวัเชงิโครงสรา้งของธรุกจิสือ่สิง่พิมพ ์ทีต่อ้งนำ�เทคโนโลยมีาเปน็สว่นหน่ึงของ

โครงสร้างธุรกิจ (2) การปรับตัวเร่ืองการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ของธุรกิจส่ือส่ิงพิมพ์ ท่ีเน้นการเปล่ียนจากธุรกิจท่ีฐานรายได้หลัก

จากสื่อประเภทเดียวไปสู่ธุรกิจที่มีรายได้อื่นจากฐานของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ และ (3) การปรับเปลี่ยนกระบวนการทำ�งานที่

ไม่ได้เน้นเรื่องการผลิตเนื้อหาต้องบวกการสร้างสรรค์และเชื่อมโยงแพลตฟอร์มกับสื่อดิจิทัลให้ได้

คำ�สำ�คัญ: ไทยแลนด์ 4.0 การตลาด 3.0 ความอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์

Abstract

The main objective of the article was to study the adjustment of printing business under the 

government policies, Thailand 4.0 and the Global Market “Marketing 3.0” towards the 21st Century Digital 

Technology, which are socially and economically integrated and changes the way people live in all dimensions. 

The author tried to collect data and concepts to analyze the impacts of the changes caused by the three 

aspects (1) Thailand 4.0, (2) Marketing 3.0, and (3) The adjustments of printing media industry for surviving. 

The government has recently announced to gear the country to Thailand 4.0, which will turn the country 

into Digital Thailand. According to the trend, Marketing 3.0 focuses on the consumers brand engagement 

has influenced the printing industry to adapt their business model for survival. The study viewed that (1) 

technology modification must be considered by the print media establishments, (2) change business model 

revenue from print  media to various media types that are the core strength of printing media, and (3) 

change operating procedure from contented resets to contented resets plus digital platform.  
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1. บทนำ�
	 ปัจจุบันโลกเข้าสู่ศตวรรษท่ี 21 ยุคแห่งระบบเศรษฐกิจและสังคมที่เชื่อมโยงด้วยระบบเทคโนโลยีดิจิทัลที่ 

มิใช่เพียงเคร่ืองมือท่ีสนับสนุนระบบการทำ�งานอย่างที่ผ่านมาอีกต่อไป แต่หลอมรวมเข้ากับชีวิตของมนุษย์อย่างแท้จริง  
เปล่ียนโครงสร้างรูปแบบด้วยกิจกรรมทางเศรษฐกิจและการค้า การผลิต การบริการ ในเชิงการตลาด เชิงพาณิชย์  
เชิงอุตสาหกรรม เชิงบริโภค ตลอดจนการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลไปอย่างสิ้นเชิง 

	 ประเทศไทยจึงต้องตระหนักและเตรียมความพร้อมกับความท้าทาย โอกาสและภัยคุกคามดังกล่าว เหมือนกับ
หลายประเทศท่ีสร้างโมเดลแผนพัฒนาเศรษฐกิจเพ่ือสร้างความมั่งคั่งในศตวรรษท่ี 21 เช่นประเทศสหรัฐอเมริกาด้วย
นโยบาย A Nation of Makers  ส่วนประเทศอังกฤษมีแผนกำ�ลังผลักดันประเทศเป็น Design of Innovation ขณะ
ประเทศจีนพร้อมประกาศขบัเคลือ่นด้วยนโยบาย MADE IN CHINA 2025  สว่นประเทศอนิเดยีกำ�ลงัขบัเคลือ่นประเทศ
ด้วยแผนเศรษฐกิจ Made in India หรืออย่างประเทศเกาหลีใต้ที่พร้อมวางโมเดลเศรษฐกิจเป็น Creative Economy 
เป็นต้น

	 สำ�หรบัประเทศไทยนัน้ รฐับาลไดก้ำ�หนดโมเดลเชงิเศรษฐกจิข้ึนมาเพือ่ปฏริปูเศรษฐกจิ สงัคม และพฒันาประเทศ
ทีเ่รยีกว่า  ประเทศไทย 4.0 อันเปน็ยทุธศาสตร์สำ�คญัทีท่ำ�ใหป้ระเทศไทย กลายเปน็ ดจิทิลัไทยแลนด์ (Digital Thailand)  
หมายถึง ประเทศไทยที่สามารถสร้างสรรค์ และใช้ประโยชน์ จากเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเต็มศักยภาพในการพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐาน นวัตกรรม ข้อมูล ทุนมนุษย์ และทรัพยากรอื่นใด เพื่อขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมของ
ประเทศ ไปสู่ความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน 

	 ด้วยนโยบายแผนเศรษฐกิจ โมเดลประเทศไทย 4.0 ย่อมส่งผลโดยตรงกับผู้ประกอบการธุรกิจทั้งภาคมหภาค
และภาคจุลภาคของประเทศทุกแขนงต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับนโยบายประเทศไทย 4.0 รวมท้ังทำ�ให้เกิด 
รูปแบบการดำ�เนนิชวีติและการทำ�งานของผูบ้ริโภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปภายใตก้ารตลาด 3.0 ทีถ่กูหล่อหลอมดว้ยเทคโนโลยี
และนวัตกรรมที่แทรกซึมเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตโดยไม่รู้ตัว และทำ�ให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป โดยเฉพาะ
เทคโนโลยีด้านการสื่อสารและการเชื่อมโยงข้อมูลที่มีแนวโน้มอัตราการเติบโตสูงที่สุด และส่งผลกระทบต่อการดำ�เนิน
ชีวิตของผู้บริโภคมากที่สุด เพราะความเป็นสัตว์สังคมของมนุษย์ยังคงเป็นตัวแปรสำ�คัญที่สื่อให้เห็นว่าการเชื่อมโยงกัน 
(Connectivity) ไม่ว่าจะอยู่ ในรูปแบบของสื่อใดก็ตาม ยังคงเป็นสิ่งที่มีคุณค่าและเป็นที่ปรารถนาของมนุษย์ทุกคน 
(McKinsey, 2014)

	 เช่นเดียวกับธุรกิจด้านสื่อสิ่งพิมพ์ที่เปรียบเสมือนรากฐานสำ�คัญของการผลิตสื่อที่ ให้ความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร  
ให้กับผู้บริโภคมาทุกยุคทุกสมัย เป็นธุรกิจที่มีมูลค่าทางการตลาดปี พ.ศ. 2559 ที่ 3 แสนล้านบาท (สภาอุตสาหกรรม
แห่งประเทศไทย)  แต่ด้วยสถานการณ์นโยบาย “ประเทศไทย 4.0” บวกกับกระแสการตลาดโลก “ยุคการตลาด 3.0”                  
ถือได้ว่าเป็นการท้าทายครั้งใหญ่ในการบริหารธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของยุคดิจิทัล

	 จดุมุง่หมายของบทความนีเ้พือ่ตอ้งการสะทอ้นภาพธรุกจิสือ่สิง่พมิพท์ีถ่กูกดดนัจากหลายปจัจัยทำ�ใหต้อ้งมีการ
ปรับตัวและเปลี่ยนแปลงวิธีการ เพื่อดำ�เนินธุรกิจให้อยู่รอด โดยรวบรวมข้อมูล วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์และ
นำ�เสนอใน 3 ประเด็นหลักสำ�คัญ คือ (1) “ประเทศไทย 4.0” เพื่ออธิบายความสำ�คัญของนโยบายที่มีผลต่อการ 
อยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์  (2) การตลาด 3.0  เพื่อต้องการให้เห็นลักษณะการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อ
การอยูร่อดของธรุกจิสือ่สิง่พมิพ ์และ (3) รปูแบบแนวโนม้การปรบัตวัของการดำ�เนนิธรุกจิสือ่สิง่พมิพ์ ใหอ้ยู่รอดในระบบ
เศรษฐกิจและสังคม

2. “ประเทศไทย 4.0” “การตลาด 3.0” : กับความอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์
2.1 ประเทศไทย 4.0

จากการเปลี่ยนแปลงของโลกด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพี่อเข้าสู่สังคมที่เรียกว่า “สังคมดิจิทัล” ทำ�ให้
ประเทศไทยตอ้งเร่งนำ�เทคโนโลยแีละนวตักรรมดจิทัิลมาใชเ้ปน็เครือ่งมอืสำ�คญัในการขบัเคลือ่นการพัฒนาประเทศ โดย
เฉพาะบริบทของประเทศไทย เทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลสามารถมาตอบโจทย์ปัญหาความท้าทายของประเทศ 
ท่ีกำ�ลังต้องเผชิญหรือเพ่ิมโอกาสในการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมได้เป็นอย่างดี เช่น ปัญหาด้านกับดักรายได้ปานกลาง 
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ท่ีเป็นเป้าหมายเร่งด่วนของรัฐบาลท่ีก่อให้เกิดอุตสาหกรรมกระแสใหม ่รวมท้ังอุตสาหกรรมดิจิทัล การพัฒนาขีดความสามารถ
ของธุรกิจในประเทศทั้งภาคการเกษตร การผลิต และการบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม SMEs และวิสาหกิจชุมชน
ให้แข่งขันในโลกสมัยใหม่ได้ การบริหารจัดการการเข้าสู่สังคมผู้สูงวัยที่ประเทศไทยต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างประชากรท่ีมีนัยต่อผลิตภาพของประเทศ รวมถึงความต้องการใช้เทคโนโลยีในการดูแลผู้สูงอายุ การแก้ปัญหา               
ความเหล่ือมล้ำ�ของสงัคมโดยเฉพาะอยา่งย่ิงดา้นรายได ้การศกึษา การรกัษาพยาบาล สทิธปิระโยชนก์ารเขา้ถงึขอ้มลู ฯลฯ 
ให้เกิดการกระจายทรัพยากรและโอกาสที่ทั่วถึงเท่าเทียม และเป็นธรรมยิ่งขึ้น และการพัฒนาศักยภาพของคนในประเทศ
ทั้งบุคลากรด้านเทคโนโลยี บุคลากรท่ีทำ�งานในภาคเกษตร อุตสาหกรรม และบริการ รวมถึงคนท่ัวไปท่ีจะต้องชาญฉลาด             
รู้เท่าทันส่ือ เท่าทันโลก เป็นต้น

2.1.1 แผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 
	 รัฐบาลได้กำ�หนดและมอบหมายให้กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ต่อมาภายหลังมีการปรับ

เปลี่ยนเป็นกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม โดยเป็นผู้รับมอบหมายทำ�แผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ จากความ
เห็นชอบของคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 5 เมษายน พ.ศ. 2559  โดยแผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม มีเป้าหมาย
ในภาพรวม 4 ประการคือ 1) เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศ ด้วยการใช้นวัตกรรมและ
เทคโนโลยีดิจิทัล เป็นเครื่องมือหลักในการสร้างสรรค์ นวัตกรรมการผลิต การบริการ 2) สร้างโอกาสทางสังคมอย่าง 
เท่าเทียมกัน ด้วยข้อมูลข่าวสารและบริการต่างๆ ผ่านส่ือดิจิทัลเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน 3) เตรียมความพร้อม
ให้บุคลากรทุกกลุ่ม มีความรู้และทักษะที่เหมาะสมต่อการดำ�เนินชีวิตและการประกอบอาชีพในยุคดิจิทัล และ 4) ปฏิรูป
กระบวนทัศน์การทำ�งานและการให้บริการของภาครัฐ ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลและการใช้ประโยชน์จากข้อมูล เพื่อให้                 
การปฏิบัติงานเกิดความโปร่งใส มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 

	 การพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย มุ่งเน้นการพัฒนาระยะยาวอย่างยั่งยืน สอดคล้องกับ
การทำ�แผนยุทธศาสตรช์าต ิ20 ป ีแตเ่นือ่งจากเทคโนโลยดีจิทิลัมกีารเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ จงึทำ�ใหแ้ผนพฒันาดจิทิลั
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม กำ�หนดทิศทางการพัฒนาและเป้าหมายเป็น 4 ระยะ ได้แก่ ระยะที่หนึ่ง ระยะเวลา 1 ปี  
6 เดือน เรียกว่า Digital Foundation  ประเทศไทยลงทุน และสร้างฐานรากในการพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมดิจิทัล 
ระยะที่สอง ระยะเวลา 5 ปี เรียกว่า Digital Thailand I: Inclusion เชื่อมโยงทุกภาคส่วนของประเทศไทย มีส่วนร่วมใน
เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลตามแนวทางประชารัฐ ต่อมาระยะที่สาม เรียกว่า Digital Thailand II: Full Transformation   
ประเทศไทยก้าวสู่ดิจิทัลไทยแลนด์ที่ขับเคล่ือนและใช้ประโยชน์จากนวัตกรรมดิจิทัลได้อย่างเต็มศักยภาพ และ 
ระยะสุดท้ายที่เรียกว่า Global Digital Leadership ประเทศไทยอยู่ในกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้ว สามารถใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางสังคมอย่างยั่งยืน

2.1.2 ยุทธศาสตร์การพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม
	 เพือ่ให้วิสยัทศันแ์ละเปา้หมายในการพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมดว้ยเทคโนโลยดีจิทิลับรรลผุล แผนพฒันาดจิทิลั

เพือ่เศรษฐกิจและสงัคมจงึไดก้ำ�หนดกรอบยทุธศาสตรก์ารพฒันา 6 ดา้น (แผนพัฒนาดจิทิลัเพือ่เศรษฐกจิและสงัคม 2559 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร) คือ ยุทธศาสตร์ท่ี 1 พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล โดยกำ�หนดให้ 
เทคโนโลยีท่ี ใช้มีความเร็วพอเพียงกับความต้องการ และให้มีราคาค่าบริการที่ ไม่เป็นอุปสรรคในการเข้าถึงบริการของ
ประชาชนอีกต่อไป นอกจากน้ี ในระยะยาวโครงสร้างพ้ืนฐานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจะกลายเป็นสาธารณูปโภคข้ันพ้ืนฐาน  
ยุทธศาสตร์ที่ 2 ขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล จะกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศโดยผลักดันให้ภาคธุรกิจไทย 
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการลดต้นทุน การผลิตสินค้าและบริการ เพิ่มประสิทธิภาพในการดำ�เนินธุรกิจ ตลอดจนพัฒนาไปสู่
การแข่งขันเชิงธุรกิจรูปแบบใหม่ในระยะยาว ยุทธศาสตร์ที่ 3 สร้างสังคมคุณภาพที่ทั่วถึงเท่าเทียม ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล 
จะมุ่งสร้างประเทศไทยที่ประชาชนทุกกลุ่ม โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่มเกษตรกร ผู้ที่อยู่ ในชุมชนห่างไกล ผู้สูงอายุ  
ผู้ด้อยโอกาส และคนพิการ สามารถเข้าถึงและใช้ประโยชน์จากบริการต่างๆ ของรัฐผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล มีข้อมูล  
องค์ความรู้ ทั้งระดับประเทศ และระดับท้องถิ่น ในรูปแบบดิจิทัลที่ประชาชนสามารถเข้าถึงและนำ�ไปใช้ประโยชน์ได้โดย
ง่ายและสะดวก และมีประชาชนที่รู้เท่าทันข้อมูลข่าวสาร และมีทักษะในการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างมี 
ความรับผิดชอบต่อสังคม ยุทธศาสตร์ที่ 4 ปรับเปลี่ยนภาครัฐสู่การเป็นรัฐบาลดิจิทัล จะมุ่งใช้เทคโนโลยีดิจิทัลใน 
การปรับปรุงประสิทธิภาพการบริหารจัดการของหน่วยงานรัฐ ทั้งส่วนกลาง และส่วนภูมิภาค ให้เกิดบริการภาครัฐ  
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ในรูปแบบดิจิทัลท่ีประชาชนสามารถเข้าถึงบริการได้ โดยไม่มีข้อจำ�กัดทางกายภาพ พ้ืนท่ี และภาษา นำ�ไปสู่การหลอมรวม
การทำ�งานของภาครัฐเสมือนเป็นองค์กรเดียว นอกจากนี้ รัฐบาลดิจิทัลในอนาคตจะเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมใน
การกำ�หนด แนวทางการพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจ การบริหารบ้านเมือง และเสนอความคิดเห็นต่อการดำ�เนินงานของ
ภาครัฐ ยุทธศาสตร์ที่ 5 พัฒนากำ�ลังคนให้พร้อมเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล จะให้ความสำ�คัญกับการพัฒนา
กำ�ลังคนวัยทำ�งานทุกสาขาอาชีพ ทั้งบุคลากรภาครัฐ และภาคเอกชน ให้มีความสามารถในการสร้างสรรค์และ 
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างชาญฉลาดในการประกอบอาชีพ และการพัฒนาบุคลากรในสาขาเทคโนโลยีดิจิทัลโดยตรง  
ให้มีความรู้ความสามารถและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ในระดับมาตรฐานสากลเพื่อนำ�ไปสู่การสร้างและจ้างงาน 
ที่มีคุณค่าสูงในยุคเศรษฐกิจและสังคมที่ ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นปัจจัยหลักในการขับเคลื่อน และยุทธศาสตร์ที่ 6 สร้าง
ความเชื่อมั่นในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล มุ่งเน้นการมีกฎหมาย กฎระเบียบ กติกามาตรฐานที่มีประสิทธิภาพทันสมัยและ
สอดคล้องกับหลักเกณฑ์สากล เพื่ออำ�นวยความสะดวก ลดอุปสรรคเพ่ิมประสิทธิภาพในการประกอบกิจกรรมและทำ�
ธรุกรรมออนไลนต่์างๆ รวมถึงสรา้งความม่ันคง ปลอดภยั และความเชือ่มัน่ ตลอดจนคุม้ครองสทิธิ์ ให้แกผู่้ ใชง้านเทคโนโลยี
ดิจิทัลในทุกภาคส่วน เพื่อรองรับการเติบโตของเทคโนโลยีดิจิทัลและการใช้งานที่เพิ่มขึ้นในอนาคต

	 จากนโยบายและแผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ประเทศไทย 4.0 สรุปได้ว่า มีผลกระทบโดยตรง 
อย่างชัดเจนกับการอยู่รอดของธุรกิจส่ือสิ่งพิมพ์ เพราะจากนโยบายที่แก้ไขปัญหากับดักรายได้ปานกลาง ที่ทำ�ให้เกิด
กระแสอุตสาหกรรมดิจิทัลขึ้นมาแทนที่อุตสาหกรรมแบบเดิม  และเป้าหมายประการหนึ่งที่สำ�คัญของแผนพัฒนาดิจิทัล
เพือ่เศรษฐกจิและสงัคมรวม คอื การเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขันทางเศรษฐกจิของประเทศ ดว้ยการใชน้วตักรรม
และเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นเครื่องมือหลักในการสร้างสรรค์นวัตกรรมการผลิต การบริการ ผ่านแผนยุทธศาสตร์ที่ 1  
ท่ีเน้นการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล และยุทธศาสตร์ท่ี 2 ขับเคล่ือนเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล จะกระตุ้น
เศรษฐกิจของประเทศโดยผลักดันให้ภาคธุรกิจไทยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการลดต้นทุนการผลิตสินค้า และบริการ  
เพิม่ประสิทธิภาพในการดำ�เนนิธรุกจิ ทำ�ใหธุ้รกจิสือ่สิง่พิมพต์อ้งไดร้บัผลกระทบโดยตรงจากกระแสเทคโนโลยดีจิทิลัและ
สงัคมดิจิทัล และเพ่ือความอยูร่อดของธรุกจิสือ่สิง่พมิพจ์งึจำ�เปน็ตอ้งปรบัตวัตามกระแสเทคโนโลยีดจิทิลัและสงัคมดจิทิลั 
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  เช่น การศึกษาเรื่อง “Moving into Multiple Business Model: Outlook for Newspaper 
Publishing in the Digital Age”  ของ Fenez และ Donk (2009) พบว่าอุตสาหกรรมสื่อหนังสือพิมพ์กำ�ลังพบการ
เปลีย่นแปลงเชงิโครงสรา้งธรุกจิยอดพมิพแ์ละรายได้โฆษณาของหนังสอืพมิพล์ดลงและคาดการณ์วา่แนวโนม้การลดลง
ของยอดพิมพ์จะยังดำ�เนินต่อไป 

	 โดยในตา่งประเทศ เกดิกรณตีวัอยางของการปรบัตวัของธรุกจิสือ่สิง่พมิพอ์ยูห่ลายกรณ ีเชน่ ในป พ.ศ. 2555 
นติยสาร Newsweek นติยสารขาวรายสปัดาหชัน้นำ�ของสหรฐัอเมรกิาทีม่นีติยสารยอดขายมากเปนอนัดบัสองรองจาก
นิตยสาร Times ไดยุติการพิมพนิตยสาร Newsweek ฉบับกระดาษอยางถาวรและปรับธุรกิจเขาสู่รูปแบบดิจิทัล  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุดารัตน ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล และอมรรัตน มหิทธิรุกข (2557) ที่ ได้ศึกษา
เรื่อง “องคกรสื่อและการเปลี่ยนแปลงรูปแบบทางธุรกิจสื่อ” พบวาองคกรหนังสือพิมพ ในประเทศไทย อยูในจุดเริ่มตน
เชิญชวนผูอานใหสมัครสมาชิกเพื่ออานทางออนไลน

	 และจากรายงานของ Newspaper Publishing, Global Entertainment and Media Outlook 2014 – 2018,  
พบว่าอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ 
ในภูมิภาคเอเชียแปซิก ระหว่างปี ค.ศ. 2009-2018 มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 3.4 เปอรเซ็นตตอปี ซึ่งเป็นการเติบโตทั้ง
ในส่วนรายได้จากการขายหนังสือพิมพ์และรายได้จากการโฆษณาบนหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษ และหนังสือพิมพ์ฉบับ
ดิจิทัล  แม้ว่ารายได้จากยอดขายหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษและยอดขายโฆษณาในหนังสือฉบับกระดาษจะมีการเติบโต
แต่มีอัตราเติบโตเฉลี่ยที่ต่ำ�กว่าอัตราการเติบโตเฉลี่ยของทั้งอุตสาหกรรมและต่ำ�กว่าอัตราการเติบโตเฉลี่ยของ 
ยอดหนังสือพิมพ์ฉบับดิจิทัลและยอดขายโฆษณาดิจิทัล

	 นอกจากนี้ รายงานฉบับนี้ยังระบุวา อุตสาหกรรมหนังสือพิมพ ในประเทศไทยยังคงเติบโต โดยมีอัตรา 
การเตบิโตเฉล่ีย 1.7 เปอรเซ็นตตอป และคาดวาในป ค.ศ. 2018 มียอดจําหนายหนังสือพิมพในประเทศไทยจะมีจํานวน 8.5 
ลานฉบับ และคาดวาในป ค.ศ. 2018 อตุสาหกรรมหนงัสอืพมิพ ในประเทศไทยจะมีรายไดจากการโฆษณาประมาณ 788 
ลานเหรียญสหรัฐ
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ของธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการของสังคมดิจิทัล และตอบสนองนโยบายของแผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม “ประเทศไทย 4.0” เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์์

2.2 	การตลาด 3.0
	 การตลาดยุคปัจจุบัน ถูกพัฒนาขึ้นเป็นลำ�ดับจากระบบการตลาด 1.0 คือ (The Product  Centric  Era) เป็น 

การตลาดในยุคเริ่มแรกที่มุ่งเน้นการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นหลัก เน้นการผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของ
ตลาดด้วยหลัก 4Ps Marketing Mix ไดแ้ก่ Product (สนิคา้) Price (ราคา) Place (ชอ่งทางจดัจำ�หนา่ย) และ Promotion 
(การสง่เสรมิการตลาด) พืน้ฐานทีท่ำ�ใหเ้กิดการซ้ือหรอืกระตุน้ตลาดเปน็ยคุทองของผู้ผลติ ผูข้าย คณุคา่เนน้ทีคุ่ณประโยชน์
หรือคุณสมบัติของสินค้าและบริการ

	 ระบบการตลาด 2.0  (The Customer-Oriented Era หรือ Consumer Centric Era)  เป็นการตลาดที่เน้นการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยเริ่มจากวิเคราะห์ลูกค้าด้วยการทำ� STP ซึ่งก็คือการแบ่งประเภทของ
ลูกค้า (Segmentation: S) การค้นหาลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Targeting: T) และการวางตำ�แหน่งสินค้าและลูกค้า 
(Positioning: P) กรอบแนวคิดนี้ธุรกิจจะศึกษาว่าลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เลือกมีความต้องการสินค้าและ/หรือบริการอะไร
จากธุรกจิ แล้วจึงผลติและนำ�สนิคา้และ/หรอืบรกิารของธุรกิจใหเ้ขา้ไปตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้จนสามารถเขา้ไป
อยู่ในใจลูกค้าได้ 

	 ในการทำ�ให้ลูกค้ายอมรับน้ัน นิยมที่ ใช้กลยุทธ์เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด คือ CRM (Customer 
Relationship Management) เป็นการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าที่มีต่อสินค้ากับบริการของธุรกิจบริษัท พร้อมศึกษาและ              
เกบ็ข้อมลูพฤตกิรรมอืน่ๆ ของลกูคา้ดว้ย โดยหลกัการของ CRM คอื การรูจ้กัและใส่ใจตอ่ลกูคา้จะชว่ยสรา้งความสมัพนัธ์
ของธุรกิจของบริษัทกับลูกค้า และสร้างคุณค่าทางจิตใจ (Emotional Value) รวมไปถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 
CEM (Customer Experience Management) คือการสร้างเครือข่ายลูกค้า โดยเฉพาะในยุคสังคมออนไลน์ สร้างความ
เชื่อใจกันเอง เชื่อในตราสินค้าและธุรกิจของบริษัท ตลอดจนการให้ความสำ�คัญเรื่อง CSR (Corporate Social 
Responsibility) ความรับผิดชอบต่อสังคม 

	 ระบบการตลาด 3.0 (Values-Driven Era, Human Centric Era) เป็นการตลาดยุคปัจจุบันที่สร้างค่านิยม 
ทางจิตใจของผู้บริโภคให้ผูกพันกับตราของสินค้าและธุรกิจของบริษัท โดยให้คุณค่าของตราสินค้าเป็นตัวขับเคลื่อน 
ในการทำ�ตลาด และตราสินค้ามีคุณค่าต่อลูกค้าน้ันนอกจากจะเป็นตราสินค้าที่มีสินค้า และบริการท่ีตรงใจลูกค้าแล้ว  
ยังต้องใส่ใจรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมและสังคมอีกด้วย ดังน้ัน การพัฒนาสินค้าและบริการของการตลาดยุค 3.0 จึงมุ่งไปท่ี
การทำ�ให้ตราสินค้าของธุรกิจบริษัทมีคุณค่า (Value) ในใจของลูกค้า ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนไปจากเดิม

	 ตรงกับงานเขียน Market 3.0 ของฟิลิป คอตเลอร์ เฮรมาวัน การตะจายา และอีวาน เซเตียวาน (Philip Kotler, 
Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan, 2011) ที่อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภครวมกลุ่มกันและอยู่ร่วมกันเป็นสังคมขนาด
ใหญ่ (ทั้งออนไลน์และออฟไลน์) พวกเขาจะแบ่งปันความกังวลและความสนใจพื้นฐานที่มีร่วมกันในระดับจิตวิญญาณของ
ความเป็นมนุษย์ (Human Spirit) แนวคิดดังกล่าวเป็นตัวกำ�หนดสิ่งที่ตราสินค้าควรสื่อสารและควรทำ�เพื่อให้ ได้รับ 
การยอมรับจากผู้บริโภคและสงัคมของพวกเขา สง่ผลใหต้ราสนิคา้มคีวามรบัผดิชอบท่ีสงูขึน้ ตราสนิคา้ตอ้งใหค้วามสำ�คญั
มากกว่าแค่ผลประโยชน์ที่ตนเองได้จากการดำ�เนินธุรกิจ (ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายด้วยสินค้าและ/หรือ
บริการ) แต่ยังต้องใส่ใจความเป็นไปของสังคมรอบด้าน 

	 นอกจากนี้ เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบการตลาดทั้ง 3 ยุค จะพบว่า การตลาดยุค 1.0 และ 2.0 เป็นการสื่อสาร
แบบทางเดียวจากบริษัทไปยังลูกค้า One-way Communication  โดยเจ้าของสินค้าหรือบริการจะทำ�การสื่อสารกับ 
ผู้บริโภคฝ่ายเดียว  ผู้บริโภคไม่สามารถที่จะแสดงความคิดเห็นหรือให้ Feedback ตอบกลับได้ เพราะเทคโนโลยีสื่อสาร
ยังไม่พัฒนาไปจนให้ลูกค้าสามารถสนองตอบได้แบบ Two way  ในขณะที่การตลาดยุค 3.0 ได้ฉีกรูปแบบการตลาดแบบ
เก่าไปอย่างส้ินเชิง เพราะเป็นการส่ือสารแบบ Two-way Communication คือผู้บริโภคส่ือสารกันเองผ่าน Social Networks 
เกิดการส่งต่อข้อมูลกันอย่างแพร่หลาย ข้อมูลจึงไม่ได้อยู่ ในวงจำ�กัดอีกแล้ว โดยการโฆษณาหรือทำ�การตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์จะก้าวเข้ามามีบทบาทมากกว่าสื่อดั้งเดิมอย่าง วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้
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	 ยิ่งสอดคล้องกับผลการสำ�รวจในปี 2554 ของ ITU (International Telecommunication Union) เป็นองค์การ
ชำ�นัญพิเศษของสหประชาชาติที่มีวัตถุประสงค์ ในการประสานงานปฏิบัติการด้านการสื่อสารพบว่า ประเทศไทยยังมี
อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตต่อประชากร 100 คน ในระดับต่ำ�เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของประเทศในแถบภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก  
(Asia-Pacific) โดยไทยมีอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ระดับ 5.4 เปอร์เซ็นต์ ขณะที่ค่าเฉลี่ยในภูมิภาคอยู่ที่ 13.05 
เปอร์เซ็นต์  ดังนั้น สื่อออนไลน์ ในไทยจึงยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตได้อีกมาก

	 นอกจากนี้ รัฐบาลของประเทศไทยยังมีนโยบายชัดเจนที่จะสนับสนุนให้มีบริการเครือข่าย Broadband รวมทั้ง 
Wi-Fi อย่างท่ัวถงึ โดยมีเปา้หมายใหม้ากกวา่ 80 เปอรเ์ซน็ตข์องประชากรทัว่ประเทศสามารถเขา้ถงึบรกิาร Broadband 
ได้ภายในปี 2559 จึงทำ�ให้มีโครงการลงทุนเพ่ือขยายบริการสื่อสารท่ัวประเทศเกิดขึ้นอย่างมากมาย รวมถึงการที่ 
ผู้ประกอบการโทรศัพท์เคลื่อนที่จะให้บริการ 4G ก็จะช่วยทำ�ให้อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโครงข่ายทั้งแบบมีสายและ
ไร้สายในประเทศไทยสูงขึ้นเทียบเท่ากับประเทศที่พัฒนาแล้วในภูมิภาคได้้

	 จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่าธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ควรมีรูปแบบการทำ�การตลาดในปัจจุบันที่มีลักษณะปรับตัวเพื่อให้
สอดคล้องกับโลกที่เปลี่ยนไป ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์จะต้องให้ความสำ�คัญในการทำ�การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากข้อมูล
ต่างๆ ที่มีการแสดงความคิดเห็นรวมถึงพฤติกรรมต่างๆ ที่ผู้บริโภคแสดงไว้บนหน้า Website หรือช่องทางอื่น เช่น 
Facebook ลว้นเปน็ประโยชนต่์อการนำ�มาวจิยัและพัฒนาผลติภณัฑก์บับรกิารใหต้รงใจกลุม่ลกูคา้ไดม้ากกวา่สือ่แบบเดมิ 
และทีส่ำ�คัญคือข้อมูลที่ ไดน้ัน้มีความแม่นยำ�และทนัสมยักวา่มาก  โดยหวัใจหลักในการทำ�การตลาดอยูท่ีค่วามสำ�คญัของ
คณุค่า (Value) ของสินค้าและตราสินค้าของธุรกิจ (Value & Brand Creation)  โดยมีกุญแจสำ�คัญคือ การทำ�ให้ตราสินค้า 
ของบริษทัมีเอกลกัษณแ์ละเปน็ทีจ่ดจำ�ของผูบ้ริโภคทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ ซึง่หากทำ�ไดก้จ็ะเกดิความไดเ้ปรยีบใน
การแข่งขัน

2.3	 ความอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์
	 สถานการณ์ปัจจุบันของวงการส่ือส่ิงพิมพ์ไทยอยู่ในภาวะวิกฤติ ท้ังในแง่รายได้จากการขายส่ือส่ิงพิมพ์และรายได้

จากการโฆษณา นับได้ว่าน่าจะเป็นการส่งสัญญาณว่าเป็นขาลงของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์มาระยะหนึ่งแล้ว โดยท้ังยอดขาย
โฆษณาและยอดขายหนังสือไม่เพิ่มขึ้น ส่วนหนึ่งอาจจะให้เหตุผลว่าเป็นเพราะภาวะเศรษฐกิจไม่ดี หรือไม่ก็เพราะ
สถานการณ์การเมอืง แตเ่ม่ือประสบกบัภาวะปกตริอบใหม ่(New Normal) ธรุกจิสือ่สิง่พมิพก์็ไมเ่หมอืนเดมิอกีตอ่ไป อาจ
เกดิจากปัจจัยต่างๆ ไม่วา่จะเปน็แผนนโยบายของประเทศ การเติบโตทางเศรษฐกจิ เทคโนโลย ีโครงสร้างประชากรและ
พฤติกรรมผู้บริโภค ย่อมส่งผลให้ปัจจัยสิ่งแวดล้อมเปลี่ยนไป การทำ�ธุรกิจสื่อจึงไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป

	 แนน่อนธรุกจิสือ่สิง่พมิพ ์หนงัสอืพมิพ์ นติยสาร ของไทย มสีถานะไมต่า่งจากธรุกจิสือ่ตา่งประเทศทีอ่ยู่ในภาวะ
ขาลง และอาจกลายเป็นภาวะ Sunset Industry ทีต่ลาดผูบ้ริโภคเปลีย่นรูปไปสูธ่รุกจิอกีรปูแบบหนึง่หรอืถกูทดแทนดว้ย
ธุรกิจอื่น จำ�เป็นต้องปรับตัวอย่างมากหรือไม่ก็ต้องปิดตัวเองลง 

	 สถานการณ์ดังกล่าวสอดคล้องกับผลสำ�รวจของบริษัท เดอะ นีลเส็น คอมปะนี (ประเทศไทย) จำ�กัด (2559)   
เปิดเผยเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ในรอบ 8 เดือนที่ผ่านมา (มกราคม-สิงหาคม 2559) พบว่า ลดลง 6.04% จาก
ช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน โดยมีมูลค่า 76,882 ล้านบาท ลดลงจาก 81,828 ล้านบาทในช่วงเดียวกันของปี 2558

	 เปรยีบเทยีบเงนิโฆษณาในธรุกจิสือ่สิง่พมิพ ์2 ปลีา่สดุ โดยป ีพ.ศ.2559 โฆษณาในหนงัสอืพมิพ ์มลูคา่ 6,599 
ล้านบาท ลดลงจาก 8,041 ล้านบาท ในช่วงเดียวกันของปี 2558 (ลดลง 17.93%), นิตยสารมูลค่า 1,971 ล้านบาท  
ลดลงจาก 2,792 ล้านบาท ในช่วงเดียวกันของปี 2558 (ลดลง 29.41%)

	 ขณะที่ ในปี พ.ศ. 2558 โฆษณาในหนังสือพิมพ์ มีมูลค่า 12,332 ล้านบาท ลดลงจาก 13,182 ล้านบาท  
ในปี 2557 (ลดลง 6.45%) เช่นเดียวกับนิตยสาร มูลค่า 4,227 ล้านบาท ลดลงจาก 4,931 ล้านบาท ในปี 2557 (ลด
ลง 14.28%) ส่วนอินเทอร์เน็ต มูลค่า 1,058 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก 950 ล้านบาท ในปี 2557 (เพิ่มขึ้นเป็น 11.37%)

   จากการสำ�รวจผลประกอบการบริษัทสื่อในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  บริษัท มติชน จำ�กัด (มหาชน) 
เจ้าของหนังสือพิมพ์มติชน ข่าวสด ประชาชาติธุรกิจ มติชนสุดสัปดาห์ ฯลฯ ปี 2558 ขาดทุน 103.34 ล้านบาท ขาดทุน
เพิ่มขึ้นจาก 50.85 ล้านบาท ในปี 2557

   ขณะท่ีผลประกอบการ 6 เดือนแรกของปี 2559 แจ้งว่า ขาดทุน 61.43 ล้านบาท ขาดทุนเพ่ิมข้ึนจากงวดเดียวกัน
ของปีก่อน 38.89 ล้านบาท คิดเป็น 172.54% มีกำ�ไรสะสม 554.57 ล้านบาท
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บริษัท เนชั่น มัลติมีเดีย กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) เจ้าของหนังสือพิมพ์ The Nation กรุงเทพธุรกิจ คมชัดลึก  
เนชั่นสุดสัปดาห์ ฯลฯ ปี 2558 มีกำ�ไร 35.58 ล้านบาท ลดลงจาก 64.46 ล้านบาท ในปี 2557 ส่วนผลประกอบการ 6 เดือน
แรกของปี 2559 ขาดทุน 341.78 ล้านบาท มีกำ�ไรสะสม 46.01 ล้านบาท

บริษัท โพสต์ พับลิชชิ่ง จำ�กัด (มหาชน) เจ้าของหนังสือพิมพ์ Bangkok Post โพสต์ทูเดย์, M2F ฯลฯ ปี 2558 
ขาดทุน 251.76 ล้านบาท ขาดทุนเพิ่มขึ้นจาก 168.11 ล้านบาท ในปี 2557 ส่วนผลประกอบการ 6 เดือนแรกของปี 2559 
ขาดทุน 140.57 ล้านบาท ขาดทุนสะสม 335.51 ล้านบาท ขาดทุน 33.89 ล้านบาท ส่วนผลประกอบการ 6 เดือนแรก
ของปี 2559 ขาดทุน 167.51 ล้านบาท ขาดทุนสะสม 270.09 ล้านบาท

ล่าสุดนิตยสารสกุลไทยที่อยู่คู่กับสังคมไทยมายาวนานกว่า 60 ปี ที่ปิดธุรกิจในเดือนพฤศจิกายน 2559 รวมถึง
นติยสาร WHO อมิเมจ พลอยแกมเพชร และหนงัสอืพมิพบ์า้นเมอืง ทีป่ระกาศปดิตวัของธรุกจิเชน่กนั ซึง่ธรุกจิสือ่สิง่พมิพ์
ถูกกดดันจากหลายปจจัยทำ�ให้ต้องปรับตัว และเปลี่ยนแปลงวิธีการทำ�ธุรกิจเพื่อความอยู่รอด

นักวิชาการ Alisonhamm (2010 ) ใหมุมมองวาองคกรส่ือกําลังพยายามทดลองรูปแบบรายไดใหมๆ  รูปแบบรายได ใน
ระยะยาวคือ การหาหวงโซคุณคาของวารสารศาสตรแบบใหม (New Value Chain of Journalism) หวงโซคุณคา คือ 
หวงโซของกิจกรรมที่แตละกิจกรรมสรางมูลคาเพิ่มเขาไปในสินคาและ/หรือบริการ มีมากกวาการผลิต การเผยแพร และ
การกระจายขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค แตมีบทบาทใหมๆ เพิ่มเติมเขามา เชน บทบาทการรวบรวมขอมูล การแชร 
การสรางเครือขาย การสรางผลกระทบ ซึ่งในแตละกิจกรรมของหวงโซคุณคาแหงวารสารศาสตรแบบใหมนี้ ธุรกิจ 
สื่อสิ่งพิมพ์ไมไดดําเนินการแตเพียงลําพังดังเชนในอดีต แตสามารถเปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียในระบบนนิเวศนของ
หวงโซคุณคาแหงวารสารศาสตร์ ไดแก ผูรับขาวสาร ผูเปนขาว ซึ่งขาวแบบนี้ผูบริโภคยินดีที่จะจายเงินเพื่อบริโภค  
ในขณะเดียวกันองคกรสื่อสามารถใหบริการขาวทั่วไปฟรีบนออนไลน์

ตรงกับแนวคิดเรื่องวารสารศาสตร์หลอมรวม (Convergence Journalism) ของ Fidler (1997) และ Gershon 
(2000) กล่าวว่าเทคโนโลยีดิจิทัลทําใหเกิดการหลอมรวมของสื่อหลากหลายประเภท ไดแก ขอความตัวอักษร กราฟก 
ภาพ เสียง และวิดีโอ ใหสามารถสื่อสารออกไปยังกลุมผูบริโภคขาวสารไดหลากหลายชองทางอยางมีประสิทธิภาพและ
ทันทีทันใด ขณะที่ Bolter และ Grusin (1999)  กล่าวเพิ่มเติมว่าการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) หมายถึง 
การรวมกันของสื่อ ไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน และอินเทอรเน็ต จากเดิมที่แยกกันอยูแตตอนนี้มาอยูรวมกัน  
ทําใหประชาชนสามารถรับขาวสารผานสื่อเหลานี้ขามไปมาได ตัวอยางเช่น ผูบริโภคสามารถติดตามรายงานขาว
โทรทัศนของหนังสือพิมพ์ผานทางโทรศัพทมือถือท่ีตอเช่ือมอินเทอรเน็ตได การหลอมรวมส่ือทําใหประชาชนสามารถ 
เปดรับขาวสารไดหลากหลายชองทางของสื่อในเวลาเดียวกัน เป็นต้น

จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นทำ�ให้เรามองเห็นแนวโน้มของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ที่จำ�เป็นต้องมีการนำ�เทคโนโลยี 
นวัตกรรมทางดจิิทลัเขา้มาผสมผสานกบัการทำ�ธรุกจิเพือ่ความอยูร่อด เหมอืนกบัทฤษฏเีรือ่ง Disruptive Innovation  ของ
นักวิชาการ Clayton M. Christensen (2012) ผู้เชี่ยวชาญด้านวัตกรรมแห่งมหาวิทยาลัยฮาร์ดวาร์ด ที่ปรากฏตีพิมพ์ ใน
บทความที่มีชื่อว่า “Be the dissruptor” กลาวไว ในบทความว่า Disruptive Innovation คือ กระบวนการที่องคกรธุรกิจ
ใชเพื่อการปรับตัวรับการเปลี่ยนแปลงเพื่อใหองคกรธุรกิจสามารถเติบโตตอเนื่องไดแบบยั่งยืน โดยอาศัยการใชนวัตกรรม 
และการสรางความแตกตางจากคูแขงทั้งในเรื่องเทคโนโลยีและการตลาด

นอกจากการปรับตัวเรื่องการนำ�เทคโนโลยี นวัตกรรม ดิจิทัลเข้ามาใช้ ในการปรับตัวเชิงโครงสร้างธุรกิจแล้ว  
สิ่งสำ�คัญที่มีผลต่อการอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ คือ การปรับกลยุทธ์ธุรกิจของสื่อสิ่งพิมพ์และกระบวนการทำ�งานของ
ธุรกิจสื่อส่ิงพิมพ์ โดยเฉพาะการปรับกลยุทธ์ธุรกิจควรเน้นการเปลี่ยนจากธุรกิจที่ฐานรายได้หลักจากสื่อประเภทเดียว 
ไปสูธ่รุกิจทีม่รีายไดอ้ืน่จากฐานของธุรกจิสือ่สิง่พมิพ ์ซ่ึงหลกักลยทุธธ์รุกจิแบบนีจ้ะทำ�ใหธ้รุกจิสือ่สิง่พมิพ์อยูร่อด ไม่ใชเ่นน้
เรื่องการผลิตเนื้อหา (Content is the king) อย่างเดียวต่อไปไม่ได้แต่ต้องสร้างสรรค์ด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ 
พนิชา อิ่มสมบูรณ์ (2016) บรรณาธิการนิตยสารและเว็บไซต์ ในประเทศและต่างประเทศ ที่กล่าวไว้ ในงานสัมมนา 
ทางรอดของสื่อไทยในยุคดิจิทัลว่า “ความเป็นสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) กับสื่อดิจิดัล (Digital Media) ไม่ชัดเจนขึ้น
แยกออกจากกันไม่ได้ คนทำ�สื่อ ทำ�เนื้อหาอย่างเดียวไม่ได้ ต้องเข้าใจและดูตลาดด้วย ทางรอดขึ้นอยู่กับวิธีการนำ�เสนอ 
จับความสนใจคนอา่นไดต้ัง้แตห่วัเรือ่งและเกริน่นำ�ใหเ้ขาอยากอา่นจนจบเนือ้หาปรบัตวัใหเ้ขา้กบัธรรมชาตขิองคนอา่นและ
หาไอเดียใหม่ๆ ในการสร้างความแตกต่าง จนเกิดตลาดเฉพาะด้าน (Niche Market)
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เช่นเดียวกับการปรับเปลี่ยนกระบวนการทำ�งานที่ ไม่ได้แต่ผลิตเนื้อหาอย่างเดียวต่อไป แล้วต้องคิดสร้างสรรรค์
ควบคู่กันไปด้วย แต่ถ้าคิดสร้างสรรค์แล้วไม่สามารถเชื่อมแพลตฟอร์มกับสื่อดิจิทัล สื่อโซเชียลมีเดียเพื่อให้เกิดคนรู้จัก 
คนไลค์ คนแชร์ ธุรกิจก็รอดยาก เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ลักษณะการทำ�งานแบบนี้เป็นการปรับเปลี่ยน
การทำ�งานของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ที่สอดคล้องตรงกับแนวคิดของศิวัตร เชาวรียวงษ์ (2016) นายกสมาคมโฆษณาดิจิทัล 
(ประเทศไทย) ที่กล่าวไว้ ในงานสัมมนาทางรอดของสื่อไทยในยุคดิจทัล ว่า “ทางออกก็คือ ทำ� Content ให้ดี Share ได้
ง่าย ทำ�ให้ Google หาเราเจอ Join กับ Programmatic Media Platform และ Monitor ว่า Consumer เปลี่ยนไป
ทางไหน ใครที่ปรับตัวได้ก่อนก็ทำ�ให้ตัวเองมีพลังอยู่ และมีรายได้จากค่าโฆษณาอย่างต่อเนื่อง”

3. บทสรุป
จากบทความท่ีนำ�เสนอไป สามารถนำ�มาวิเคราะห์และสรุปได้ว่า ประเทศไทย 4.0  การตลาด 3.0 กับความอยู่รอด

ของธรุกจิสือ่สิง่พมิพ์นัน้พบวา่ มีความสมัพันธเ์ชือ่มโยงกันอยา่งชัดเจนอยา่งตรงไปตรงมา มผีลกระทบแบบผกูพันโดยตรง 
ดังนั้นการอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์จะต้องมีการปรับตัวด้วยกัน 3 ปัจจัยหลัก คือ (1) การปรับตัวเชิงโครงสร้างของ
ธุรกจิสือ่ส่ิงพมิพ ์ทีต่อ้งนำ�เทคโนโลย ีนวตักรรม ดจิทิลัเขา้มาสว่นหนึง่ของโครงสรา้งของธรุกจิ ตอ้งมกีารปรบัโครงสรา้ง
อย่างสม่ำ�เสมอ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางธุรกิจท่ีวางไว และมีการออกแบบโครงสร้างของธุรกิจส่ือส่ิงพิมพ์สอดคลองกับ
วิสัยทัศน์ นโยบายของรัฐบาล ไทยแลนด์ 4.0 และการตลาด 3.0 (2) การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์  
ที่เน้นการเปลี่ยนจากธุรกิจที่ฐานรายได้หลักจากส่ือประเภทเดียวไปสู่ธุรกิจที่มีรายได้อื่นจากฐานของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์  
จนกลายเป็นการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) เพื่อสร้างวิธีการนำ�เสนอในการสร้างความแตกต่างจนเกิดเป็น
ตลาดเฉพาะด้าน (Niche Market) และ (3) การปรับเปลี่ยนกระบวนการทำ�งานที่ ไม่ ได้เน้นเรื่องการผลิตเนื้อหา 
อย่างเดียวต้องบวกการสร้างสรรค์ และเชื่อมโยงแพลตฟอร์มกับสื่อดิจิทัลให้ได้ ตลอดจนการส่งเสริมให้บุคลากรของ
ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ ให้มีความรู้ด้านเทคโนโลยีเพิ่มขึ้น
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