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Revenue management of digital TV amid the change of media landscape  
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บทคัดย่อ 
การแข่งขันของส่ือทีวีดิจิทัลในปัจจุบันค่อนข้างสูง และงบประมาณทางด้านส่ือโฆษณาของทีวีดิจิทัล

กับการเติบโตท่ีไม่มากพอกับสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลท่ีเกิดขึ้น ท าให้แต่ละสถานีต้องเร่งปรับกลยุทธ์ เพื่อสร้าง
รายได้และดึงเม็ดเงินโฆษณาจากทุกส่วนงานของทางสถานีให้มีรายได้กลับเข้ามาบริหารงานในสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล บทความนี้มุ่งศึกษารูปแบบของการหารายได้ของส่ือทีวีดิจิทัล เปรียบเทียบรูปแบบการบริหารรายได้ 
และแนวทางการหารายได้ของส่ือทีวีดิจิทัล   

รูปแบบการหารายได้ หรือกลยุทธ์ของการหารายได้ ของทีวีดิจิทัลไม่มีสูตรส าเร็จ และไม่ได้ง่ายเสมอ
ไป ท้ังนี้พบว่ารูปแบบการหารายได้ของสถานีโทรทัศน์ประกอบด้วย (1) รายได้จากการขายสปอตโฆษณาหรือ
ท่ี เรียกกันว่า TVC (Television Commercial) (2) รายได้จากการขายโฆษณาผลิตภัณฑ์ แฝง (Tie-in 
Product) (3) รายได้จากการขายรายการสัมภาษณ์ (4) รายได้จากการขายเช่าเวลาของทางสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล และรายได้จากช่องทางอื่นๆ ได้แก่ การรับจ้างผลิตรายการ ธุรกิจโฮมช้อปปิ้ง การผลิตส่ือและบริหารส่ือ
ให้กับหน่วยงานราชการ การท าแพลตฟอร์มออนไลน์ และการขายลิขสิทธิ์รายการโทรทัศน์ 

หากเปรียบเทียบรูปแบบของการหารายได้จะพบว่าในอดีตการขายสปอตโฆษณาจะท าได้ง่ายกว่า 
เพราะสถานีโทรทัศน์ท่ีมีน้อยช่อง แต่ปัจจุบันสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลท่ีมีเกิดเพิ่มขึ้นจากเดิมหลายเท่า และการ
แย่งชิงเม็ดเงินโฆษณาจากหลายช่องทาง ท าให้รายได้จากการขายสปอตโฆษณานั้นไม่เพียงพอ ทาง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลจึงจ าเป็นต้องหารูปแบบการหารายได้ท่ีแตกต่างกันออกไป  โดยสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลแต่
ละแห่งต่างพยายามเช่ือมแพลตฟอร์มต่างๆ ท้ังทีวี ออนไลน์ ออฟไลน์ เข้าด้วยกัน เพื่อเป็นการสร้างโมเดลการ
หารายได้ใหม่ๆ ให้เกิดขึ้น รวมถึงการใช้ช่องทางการส่ือสารต่างๆ เพื่อท าการตลาดเนื้อหาให้มากขึ้นท าให้สถานี
และรายการของสถานีเป็นท่ีรู้จักและมีคนติดตามรายการเพื่อดึงเม็ดเงินโฆษณาให้กลับเข้ามาสู่สถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลให้ได้มากท่ีสุด  
  
 
 
 
ค าส าคัญ  การบริหาร รายได้ โฆษณา โทรทัศน์ดิจิทัล 
 
 
                                                 
1 ผู้จัดการฝ่ายขายและดูแลลูกค้า บริษัท ไบรท์ ทีวี จ ากัด  
2 รองศาสตราจารย์ประจ าสาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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Abstract 
Digital TV industry was highly competitive. Actually, the advertising budget did not 

increase in relation to the increase of digital TV. Every digital TV stations had to apply various 
strategies in order to draw revenues from every of their products and business. This paper 
intended to explore revenue management models of the digital TV business, comparison of 
the models and some suggestions.    

Revenue management did not have a fixed formula or one-size-fit-all strategy, since 
it did not that easy. The revenues management models applied by many digital TV stations 
included: (1 ) TVC or Television Commercials, (2) tie-in products in the programs, (3) selling 
interview programs to other businesses for public relations, (4) selling air time for other 
broadcasting production houses. Others strategies were program production contract, home-
shopping business, media production and PR management for state agencies, online 
platform, and selling broadcasting program format and copyright.         

Comparing to the previous model, TVC were the main revenue of broadcasting 
business since there were a few number of TV stations. However, after increasing numbers of 
TV stations, it led to highly business competition. Depending to TVC were not enough for the 
business. Digital TV then had to find different strategies. Each digital TV connected their 
platforms together (broadcasting, online and offline) for the purpose of gaining money from 
various platforms. In turn, these platforms assisted them for TV content marketing. Drawing 
eyeballs from both online and offline were expected to draw advertising money back to the 
business.      
 
Keywords: Revenue management, advertising, digital television 
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บทน า 
การเปล่ียนแปลงการออกอากาศของ

สถานี โทรทัศน์จากระบบเดิม ท่ี เป็นอนาล็อก
เปล่ียนเป็นระบบดิจิทัล ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2557 มีท า
ให้มีสถานี โทรทัศน์ เพิ่มขึ้น เป็นจ านวน 6 เท่า 
ตลอดระยะเวลาท่ีเปล่ียนผ่านมีการแข่งขันในธุรกิจ
ทีวีดิจิทัลค่อนข้างสูง แต่ละสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
ต้องเร่งปรับยุทธศาสตร์เพื่อสร้างรายได้ ไม่ว่าจะ
เป็นทางด้านการลงทุนเพิ่ม การหาพันธมิตร การ
พัฒนาคอนเทนท์ใหม่ๆ หรือการน าพิธีกรดาราท่ีมี
ช่ือเสียงมาเป็นแม่เหล็กดึงดูดผู้ชมรายการ การน า
เทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาปรับใช้กับทางสถานี 
ตลอดจนการท าการตลาดของทางสถานีโดยลง
พื้นท่ีโปรโมทตามหัวเมืองใหญ่ๆ ให้เป็นท่ีรู้จักมาก
ขึ้น การเล่นเกมแจกของรางวัลบนแพลตฟอร์ม
ต่างๆ ของสถานี  เพื่ อ ดึงดูด ผู้ชมให้หันมาชม
รายการของสถานีมากขึ้น โดยมีเป้าหมายการเพิ่ม
เรตต้ิงของสถานีท่ีน าไปสู่เพิ่มเม็ดเงินโฆษณาให้
มากขึ้น ถึงแม้จะมีรายได้ท่ีเข้ามาจากทุกส่วน แต่
ใน ก ารบ ริ ห า รสถ านี โท ร ทั ศ น์ ดิ จิ ทั ล  ท า ง
ผู้ประกอบการเองก็ต้องน ารายได้มาหมุนเวียน
ส าหรับการด าเนินธุรกิจ เนื่องจากแต่ละสถานียังมี
ค่าใช้จ่าย อื่นๆ เช่น ค่าเช่าโครงข่าย ค่าใช้จ่ายด้าน
การผลิต และค่าตอบแทนแก่บุคลากร ท าให้ส่ือทีวี
ดิจิทัลบางรายมีการปรับลดพนักงาน ลดค่าใช้จ่าย
ในการบริหารงาน   

จากการศึกษาข้อมูลของสมาคมมีเดียเอ
เยนซี่และธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย หรือ MAAT 
คาดการณ์แนวโน้มงบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาใน
ปี  พ .ศ . 2562 ว่ าจ ะมี งบ ป ระ ม าณ โฆ ษ ณ า
หมุนเวียนในธุรกิจส่ือเพิ่มขึ้นถึง 5% ส่วนส่ือท่ียังมี
อัตราการเติบโตสูงสุดเช่นเคยคือส่ืออินเทอร์เน็ตท่ี
น่าจะเพิ่มขึ้นประมาณ 25% ขณะท่ีส่ือทีวีดิจิทัล
ยังคงเป็นส่ือท่ีมีการใช้งบโฆษณาสูงเช่นเดิม แต่จะ
มีการน างบโฆษณาจากส่ือทีวีดิจิทัลบางส่วนถูกย้าย
ไปใช้ในส่ืออินเทอร์เน็ตมากขึ้น ตามพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ขณะท่ีส่ือวิทยุ 
โรงภาพยนตร์ และส่ือส่ิงพิมพ์มีการเติบโตลดลง 
จากข้อมูลประมาณการตัวเลขรายได้โฆษณาทีวี
ดิจิทัล โดยเอซีเนลสัน ประเทศไทยในช่วงต้นปี 
พ.ศ. 2562 จาก 24 ช่องทีวีดิจิทัล ไม่รวมช่องไทย
พีบีเอส และทีวีรัฐสภา ภาพท่ี 1 แสดงให้เห็นว่า
เดือนแรกของปี มูลค่าการตลาดโฆษณารวมของ
ทุกช่องอยู่ท่ี 4,667.30 ล้านบาท เพิ่มขึ้น 3% เมื่อ
เทียบกับเดือนแรกของปี พ.ศ. 2561 มูลค่าโฆษณา
ของการตลาดรวมทุกช่องอยู่ท่ี 4,527.76 ล้านบาท 
หากแยกลุ่มช่องท่ีมีมูลค่าโฆษณท่ีมีการเติบโตขึ้น
คือ หมวดช่อง HD และหมวดช่อง SD ขณะท่ี
หมวดช่องข่าว กลุ่มช่องเด็ก หรือกลุ่มช่องข่าวสาร
สาธารณะท่ีมูลค่าโฆษณาของทีวีดิจิทัลลดลง 
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ภาพท่ี 1 ภาพแสดงการเปรียบเทียบรายได้โฆษณาทีวีดิจิทัล 

                                          ระหว่าง มกราคม 2562 และ มกราคม 2561  
                                          ข้อมูลโดย เอซีเนลสัน ประเทศไทย 
ท่ีมา: www.tvdigitalwatch.com/news-advertising-jan62vs-jan61/ 
  
 ท่ามกลางการเปล่ียนแปลงของภูมิทัศน์ส่ือ
ประกอบกับเม็ดเงินรายได้ของแต่ละสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลท่ีลดลงท าให้ผู้เขียนสนใจศึกษารูปแบบของ
การหารายได้ของส่ือทีวีดิจิทัล เปรียบเทียบรูปแบบ
การบริหารรายได้ และแนวทางการบริหารรายได้
ของส่ือทีวีดิจิทัลดังนี้ 

1. รูปแบบรายการหารายได้ของทีวีดิจิทัล 
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในปัจจุบันนั้นมีการ

แข่งขันสูง เนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกในการเข้า
ชมรายการต่างๆ หลากหลายช่องทางมากขึ้น บวก

กับแพลตฟอร์มการเข้าถึงเนื้อหาส่ือก็มีเพิ่มขึ้น ท า
ให้รูปแบบการซื้อขายโฆษณาเปล่ียนแปลงไป 
ผู้ประกอบการของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องหา
ช่องทางหรือรูปแบบใหม่ๆ ในการบริหารรายได้
เพิ่มมากขึ้น เพราะการซื้อขายสปอตโฆษณาค่ัน
ร า ย ก า ร  ห รื อ ท่ี เ รี ย ก ว่ า  TVC (Television 
Commercial) อย่างเดียวนั้น ไม่สามารถสร้าง
รายได้ให้เพียงพอเหมือนเช่นในอดีต และเมื่อเทียบ
กับ ต้น ทุนการผลิต  และ ค่าใช้ จ่ าย ใช้ จ่าย ใน
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลรวมท้ังสถานการณ์แย่งชิงเม็ด

http://www.tvdigitalwatch.com/news-advertising-jan62vs-jan61/
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เงินโฆษณากับส่ือออนไลน์ใหม่ๆ จากการศึกษา
เอกสารและการสัมภาษณ์ผู้บริหารช่องทีวีดิจิทัล
หลายราย พบว่าผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลได้สรรหา
รูปแบบการหารายได้เข้ามายังสถานีด้วยวิธีการ
ต่างๆ ดังนี้  

1.1 รายได้จากการขายเวลาของสถานี 
ซึ่งประกอบด้วย การขายสปอตโฆษณา การขาย
โฆษณาแฝง การขายสัมภาษณ์ การขายเช่าเวลา 
ดังนี้ 

1.1.1 การขายสปอตโฆษณาหรือท่ี
เรียกกันว่า TVC (Television Commercial) ซึ่ ง
เป็นการขายเวลาส าหรับให้สินค้าและบริการต่างๆ 
โฆษณ าระหว่ างช่ว งเวลาของรายการ จาก
การศึกษาพบว่าทุกสถานีใช้วิธีนี้หารายได้ ซึ่งแต่
เดิมถือเป็นรายได้หลักเนื่องจากสถานีโทรทัศน์มี
เพียง 6 ช่อง แต่เมื่อมีการเปล่ียนแปลงภูมิทัศน์ส่ือ 
ท้ังการเปล่ียนผ่านเป็นระบบดิจิทัลท่ีท าให้มีจ านวน
สถานีโทรทัศน์เพิ่มขึ้น และการมี ส่ือออนไลน์ท่ี
ขยายตัวมากขึ้นเรื่อยๆ ท าให้รายได้จากการขายส
ปอตโฆษณาไม่เพียงพอต่อความต้องการของทาง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เพราะมีตัวหารท่ีเพิ่มขึ้น
นั่นเอง  

ข้อมูลจากผู้บริหารสถานี โทรทัศน์
ดิจิทัลช่องไบรท์ ทีวี เปิดเผยว่ารายได้จากการ
ขายสปอตโฆษณาอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ ถึงแม้
การขายสปอตโฆษณาจะเป็นรายได้หลักของทาง
สถานีอยู่ท่ีประมาณ 40% ของรายได้ท้ังหมด แต่
จาก 40% ของการขายสปอตโฆษณาได้ปริมาณ
เงินท่ีไม่สูง จึงจ าเป็นท่ีต้องหารายได้ด้วยวิธีการ
อื่นๆ เพิ่มเติม นอกจากนี้ ไบรท์ ทีวี มีรายได้จาก
ขายสปอตท่ีเป็นช่วงเวลาของรายการท่ีทางสถานี
เป็นเจ้าของเอง และมีรายได้จากการขายสปอต
โฆษณาของผู้ร่วมผลิตท่ีทางสถานีจะสามารขายได้
ครึ่งหนึ่ งของเวลาการขายสปอตโฆษณาของ
รายการนั้นๆ ท้ังนี้จากกการค านวณรายได้จาก
ขายสปอตโฆษณาในช่วงเวลาท่ีมีผู้ชมมากท่ีสุด 

(prime time) ต้ังแต่ช่วง 17.00 – 21.00 น. จะมี
มูลค่ารายได้ท่ีสูงมากท่ีสุดของสถานี เนื่องจาก
ช่วงเวลาดังกล่าว มีค่าความนิยมของประชาชนใน
รายการโทรทัศน์ (Rating) สูงกว่าช่วงรายการอื่นๆ 
ของทางสถานี โทรทัศน์ ดิ จิ ทัล ช่องไบรท์ ทีวี 
(สมชาย รังษีธนานนท์, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 
2562) 

ในส่วนของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 
TNN16 สามารถขายสปอตโฆษณาได้แม้สถานีจะ
อยู่ในล าดับท่ี 23 ของช่องสถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิทัล
ท้ังหมด เพราะสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง TNN16 
มีความเป็นสถานีข่าวตรงกับกลุ่มคนดูท่ีต้องการดู
รายการของทางสถานีอย่างชัดเจน รายได้จากการ
ขายสปอตโฆษณาของสถานีมาจากสินค้าในเครือ
อย่าง True และ สินค้าในเครือของ CP นอกจากนี้
ช่วงเวลาท่ีมี ผู้ชมมากท่ีสุด (prime time) ของ
สถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิทัล ช่อง TNN16 จะขายส
ปอตโฆษณาได้มากท่ีสุด “ทางสถานีเจาะจงกลุ่ม
สินค้าเพื่อขายสปอตโฆษณาให้มากขึ้น เช่น กลุ่ม
ธนาคาร กลุ่มสินเช่ือ กลุ่มตลาดหุ้น และกลุ่ม
อสังหาริมทรัพย์ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ียังไม่ค่อยได้ท าธุรกิจ
กับสถานี  และใช้วิธีการท าคอมมิทค่าใช้ จ่าย
เปอร์เซ็นของค่าความนิยมในรายการ (Cost per 
Rating Points) ท่ีเรียกกันว่า CPRP เข้ามาใช้เพื่อ
เพิ่มรายได้จากการขายสปอตโฆษณา” (อุบลวรรณ 
จรเจริญสุข, สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2562) 

สถานีโทรทัศน์ ดิจิทัลทุกๆ สถานีมี
การแย่งชิงรายได้จากการขายสปอตโฆษณา ความ
แตกต่างก็คือราคาขายหรือมูลค่าของสปอตโฆษณา
ของแต่ละสถานี มั กอิ งกั บ ค่าความนิ ยมของ
ประชาชนในรายการโทรทัศน์  (Rating) หาก
สถานี โทรทัศน์ ดิ จิ ทั ลใดมี ค่ าความนิ ยมของ
ประชาชนในรายการโทรทัศน์  (Rating) ท่ี สูง 
รายได้ในการลงสปอตโฆษณาต่อนาทีจะมีมูลค่าท่ี
สูงตามไปด้วย 
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1.1.2 การขายโฆษณาผลิตภัณฑ์
แฝง (Tie-in Product) เป็นการน าสินค้าของแบ
รนด์ต่างๆ เหล่านั้นมาต้ังโชว์หรือผูกโยงในรายการ 
เพื่อเป็นการเพิ่มรายได้ให้กับสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล 
โดยมีหลากหลายรูปแบบ ดังนี้ 

1) Product Placement 
ก า ร ว า ง สิ น ค้ า คื อ ก า ร น า สิ น ค้ า ห รื อ ป้ า ย
ประชาสัมพันธ์หรือตราสินค้า มาวางอยู่ในฉาก
รายการนั้นๆ ลักษณะนี้จะพบเห็นได้จากรายการ
ข่าว โดยการน าสิน ค้าหรือป้ ายประสัมพั นธ์
กิจกรรมงานต่างๆ ต้ังบนโต๊ะผู้ประกาศข่าว มูลค่า
การขายโฆษณาโดยการวางสินค้าในรายการ (Tie-
in Product Placement) แ ต่ ล ะ ส ถ า นี ก็ จ ะ
แตกต่างกันอออไป บางสถานีจะขายแยกกับ
แพคเกจสปอตโฆษณา แต่บางสถานีจะขายรวมอยู่
ในแพคเกจต่างๆ ขึ้นอยู่กับข้อตกลงของการขาย
โฆษณากับลูกค้า 

กรณีสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 
ไบรท์ ทีวี ใช้วิธีการจัดแพ็กเกจร่วมกับการขายส
ปอตโฆษณาในแต่ละรายการของทางสถานี เพื่อ
เพิ่มมูลค่าให้กับการลงสปอตโฆษณาส าหรับลูกค้า
ท่ีสนใจโดยการน าสินค้า ป้ายประชาสัมพันธ์ มา
วางอยู่ในฉากรายการนั้นๆ เป็นการสร้างความ
หลากหลายให้กับแบรนด์สินค้าและเพื่อเป็นการ
กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อขายสปอตโฆษณาได้
ง่ายขึ้น  (สมชาย รังษีธนานนท์ สัมภาษณ์ , 12 
มีนาคม 2562) 

ส่วนสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 
TNN16 อ ดีตนั้ น ไม่ เคยเพิ่ มการหารายได้  ใน
รูปแบบการน าสินค้ามาวางในรายการท่ีเรียกว่า 
Product Placement เพ ร าะ สถ านี ยั ง ยึ ด ติ ด
รูปแบบการเดิมๆ ในการขายโฆษณาแต่เมื่อมีการ
แข่งขันในธุรกิจทีวีดิจิทัลเพิ่มขึ้นทางสถานีได้ปิด
การขายรูปแบบ Product Placement โดยการ
น าสินค้ามาวางอยู่ในฉากรายการเข้ามาเพิ่มมาก

ขึ้น (อบุลวรรณ จรเจริญสุข สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 
2562) 

2) Product Movement การ
ขับเคล่ือนสินค้า คือการให้ผู้ด าเนินรายการ หรือผู้
ท่ีร่วมในรายการ หยิบหรือจับสินค้านั้นๆ โดย
รูปแบบการขับเคล่ือนสินค้าเช่นนี้แตกต่างกันไป
ขึ้นอยู่รูปแบบรายการของแต่ละสถานี ส่วนใหญ่จะ
เห็นจากรายการซิทคอม และละคร เช่น การใช้
นักแสดง หรือผู้ร่วมรายการ หรือพิธีกรเป็นคนถือ
สินค้าไปมาในฉากนั้นๆ การขายผลิตภัณฑ์แฝง
แบบขับเคล่ือนสินค้าเช่นนี้จะมีมูลค่างบโฆษณาสูง
กว่าแบบแรกท่ีน าสินค้าหรือป้ายประชาสัมพันธ์มา
วางในรายการเฉย ๆ ท้ังนี้การขายในรูป Tie-in 
Product Movement จะขายแบบจัดแพ็กเกจ
โดยในแต่ละแพ็กเกจก็จะขึ้นอยู่กับว่า ต้องการให้มี
การขับเคล่ือนสินค้าอย่างไร จ านวนกี่ครั้งหาก
ต้องการจ านวนมากก็จะมีมูลค่าท่ีแตกต่างกัน
ออกไป หรือบางครั้งก็สามารถจัดให้การขับเคล่ือน
สินค้าเพิ่มเป็นมูลค่าเพิ่มจากแพคเกจการขายส
ปอตโฆษณาหากซื้ อสปอตโฆษณาตามท่ีทาง
รายการนั้นๆ จัดแพคเกจไว้ หากซื้อสปอตโฆษณา
ในมูลค่าตามท่ีก าหนดก็จะมีการ Tie-in Product 
Movement ฟรีให้ในรายการของสถานี การให้ฟรี
จ านวนกี่ครั้งก็จะขึ้นอยู่กับข้อตกลงของผู้ขายกับ
ทางลูกค้า ท้ังนี้เพื่อเป็นการจูงใจให้ลูกค้า ซื้อสปอต
โฆษณากับทางสถานีได้ง่ายข้ึน และยังเป็นการเพิ่ม
เม็ดเงินนอกเนื่องจากการขายสปอตโฆษณาอย่าง
เดียว 

3) Product Experience การ
เล่าประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าคือการให้พิธีกรพูด
ถึงคุณสมบัติของสินค้าประเภทนั้น ซึ่งเป็นการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์แฝงท่ีเจ้าของสินค้าอยากได้ แต่
ท้ังนี้การเลือกใช้วิธีการเล่าประสบการณ์ดังกล่าว
ต้องท าอย่างเหมาะสม และให้กลมกลืนกับรูปแบบ
รายการโทรทัศน์มากท่ีสุด ส่ิงส าคัญคือ สินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาแฝงอยู่ในรายการในลักษณะนี้
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ต้องเข้ากันได้กับเนื้อหารายการ สังเกตได้ว่าการ
โฆษณาแฝงแบบนี้พบได้ในหลากหลายรายการ 
โดยมีวิธีและรูปแบบการน าเสนอท่ีแตกต่างออกไป 
ท้ังในรายการข่าว วาไรต้ี ซิทคอม หรือละคร   

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง ไบรท์ 
ทีวีใช้รูปแบบการขายโฆษณาผลิตภัณฑ์แฝงแบบ
เล่าประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (Tie-in Product 
Experience) กับรายการแบบวาไรต้ีของทางสถานี
เป็นหลักเช่น รายการบันเทิงปากม้า รายการเล่น
ใหญ่จัด โดยลูกค้าสามารถซื้อได้เป็นครั้งๆ หรือ
เป็นแพคเกจรายเดือนขึ้นอยู่กับข้อตกลง ส่วน
ลูกค้าท่ีเป็นผู้สนับสนุนและเป็นพันธมิตรกันมานาน 
ส่วนใหญ่สถานีจะให้บริการขายผลิตภัณฑ์แฝงแบบ
นี้ในรายการข่าวเพราะลูกค้าพันธมิตรเช่นนนี้ส่วน
ใหญ่จะมาจากภาครัฐวิสหกิจ เช่น ธนาคารออมสิน
ในราย Bright news ปล่อยหมัด และรายการ 
Bright news Headline  

รายได้จากขายโฆษณาผลิตภัณฑ์
แฝงมีหลากหลายรูปแบบท่ีทางสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลสามารถเลือกใช้ ในบางรูปแบบโฆษณา
ผลิตภัณฑ์แฝงใช้กระตุ้นเพื่อเพิ่มเม็ดเงินโดยบวกไป
กับแพคเกจการขายสปอตโฆษณา และบางรูปแบบ
โฆษณาผลิตภัณฑ์แฝงใช้การขายเป็นครั้งๆ   

1.1.3 การขายการสัมภาษณ์ ใน
รายการ นอกจากการขายผลิตภัณฑ์แฝง (Tie-in) 
แล้ว แต่ละสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลจะแฝงการขาย
สัมภาษณ์เข้าไปในรายการท่ีมีรูปแบบแตกต่างกัน
ออกไป นอกจากจะสร้างรายได้ให้กับสถานี 
โทรทัศน์แล้วยังเป็นทางเลือกให้ ลูกค้าเจ้าของ
สิน ค้ าและบ ริก ารอี ก ด้ วย  โดยรูปแบบ การ
สัมภาษณ์จะมีสองลักษณะ คือ การสัมภาษณ์งาน
ประชาสัมพันธ์และสัมภาษณ์ผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

1) สัมภาษณ์งานประชาสัมพันธ์ 
(interview PR) เป็ น ก าร สัมภ าษณ์ บุ คคล ท่ี
เกี่ยวข้อง หรือผู้รับผิดชอบเพื่อประชาสัมพันธ์การ
จัดงาน การจัดกิจกรรม การแถลงความคืบหน้า

งานขององค์กร ท้ังภาครัฐ และเอกชน (ซึ่งเป็น
ลูก ค้ าขอ งสถานี ) โดยรายการข่ าวขอ ง ทุ ก
สถานีโทรทัศน์จะแบ่งเบรคช่วงรายการในลักษณะ
นี้ให้ท่ีดูเสมือนเป็นการสัมภาษณ์ข่าว   

ตัวอย่าง ไบรท์ ทีวี มีการผลิต
รายการข่าวในหลายๆ ช่วงตลอด 24 ช่ัวโมง และมี
การหารายได้จากการขายการ สัมภาษณ์ งาน
ประชาสัมพันธ์กับหน่วยงานราชการ รัฐวิสาหกิจ 
และเอกชน ในรายการข่าวของทางสถานี โดย
รายได้ส่วนใหญ่มาจากหน่วยงานราชการท้ังนี้
เพราะทางสถานีจะมีการจัดแพคเกจรวมเข้าไปให้
จากการประมูลงานส่ือสารประชาสัมพันธ์ให้กับ
ราชการ หรือ จัด ให้ กั บแพคเกจ ลูก ค้า ท่ี เป็ น
ผู้สนุบสนุนรายปีของทางสถานี ส่วนการขายการ
สัมภาษณ์เป็นครั้งๆ ก็จะมี ท้ังหน่วยงานลูกค้า
ประจ า และลูกค้าขาจร ท่ีมาซื้อช่วงเวลาเพื่อการ
สั ม ภ าษ ณ์ แ บ บ นี้ ใน ร าย ก ารข่ า ว ข อ งท าง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง ไบรท์ ทีวี  

สมชาย รังษีธนานนท์ ให้ขอ้มูลว่า 
รายได้จากการสัมภาษณ์งานประชาสัมพันธ์จัดว่า
เป็นรายได้ท่ีสร้างเม็ดเงินโฆษณาในมูลค่าสูงกว่า
การขายสปอตโฆษณาต่อนาที และถือเป็นการน า
ช่วงของเนื้ อรายการช่วงหนึ่ งมาขาย แต่การ
สัมภาษณ์งานประชาสัมพันธ์ก็ไม่ได้ขายเต็มทุกวัน
ของรายการข่าว (สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2562) 

2) การสัมภาษณ์เพื่อขายผลิตภัณฑ์ 
(interview Product) เป็นการน าผลิตภัณฑ์มา
พูดคุยในรายการ โดยจะมีพิธีกร ดารา หรือเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ มาร่วมการสัมภาษณ์ขายผลิตภัณฑ์ด้วย 
สินค้าส่วนใหญ่ท่ีจะเข้ามาในรูปแบบการสัมภาษณ์
ลักษณะนี้มักเป็นผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับความสวย
ความงามและอาหารเสริม ดังนั้นจึงเป็นท่ีนิยมใช้
ในรายการวาไรต้ี และรายการทอล์กโชว์   

ดังตัวอย่างสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล 
ช่อง 8 ท่ีจะเห็นได้ชัดเจนในการหารายได้จากการ
สัมภาษณ์ขายผลิตภัณฑ์ ท่ีน าดาราพิธีกรหรือผู้ใช้
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จริงมาพูดถึงสินค้าและบริการเพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์และเป็นรายได้ท่ีมีมูลค่า
สูงต่อครั้งเป็นหลักแสนบาท หากมีแต่ละแบรนด์มา
ออกอากาศทุกวันในหนึ่งเดือนก็สามารถจะท า
รายได้ถึงหลักหลายล้านบาท 

ส่วนสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ไบรท์ ทีวี 
ช่อง ไบรท์ ทีวี ใช้วิธีการ สัมภาษณ์ขายผลิตภัณฑ์ 
ในหลายๆ ช่วงรายการของทางสถานี เพื่ อเป็น
ทางเลือกในการลงโฆษณาของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการ
สร้างแบรนด์และขายผลิตภัณฑ์ผ่านทางโทรทัศน์
ดิจิทัล 

“ต้อ งยอม รับ ว่ าใน ปี ท่ี ผ่ านม า
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง ไบรท์ ทีวี มีรายได้จาก
ก า ร  Interview Product ( สั ม ภ า ษ ณ์ ข า ย
ผลิตภัณฑ์) เป็นเม็ดเงินค่าโฆษณาท่ีสูงต่อเดือน 
จากรายการเล่นใหญ่จัดใหญ่ท่ีมีพิธีตัวแม่อย่าง ดร.
บุ๋ม ปนัดดา วงศ์ ผู้ดี  และอีกหนึ่ งรายการ คือ
รายการบันเทิงปากท่ีได้พิธีกรอย่าง คุณม้า อรนภา 
กฤษฎี ผู้มีความรู้ ด้านความสวยและเรื่องของ
แฟช่ัน ท้ังสองรายการนี้มีการเข้ามา interview 
Product (สัมภาษณ์ขายผลิตภัณฑ์) เป็นประจ า
แทบทุกวันในปีท่ีผ่านมาท าให้เม็ดเงินโฆษณาใน
ส่วนนี้ค่อนข้างสูงเป็นวิธีที่เพิ่มรายได้ท่ีรวดเร็วและ
ขายได้ง่ายกว่าสปอตโฆษณาท่ีต้องใช้ Rating เป็น
ตัววัดผลการซื้อขาย” (สมชาย รังษีธนานนท์ 
สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2562) 

 
1.1.4 การขายเช่าเวลาของทาง

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล นอกจากการหารายได้จาก
การขายสปอตโทรทัศน์ การโฆษณาแฝง (Tie-in) 
และการสัมภาษณ์แล้ว ยังมีรูปแบบของการหา
รายได้โดยการขายเช่าเวลาของทางสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล คือการแบ่งเวลาของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลใน
ช่วงเวลาท่ีเหลือ ให้ผู้ประกอบการรายอื่นๆ เข้ามา
เช่าท ารายการหรือผลิตเนื้ อหารายการ เพื่ อ
ออกอากาศ จะมีความยาว 5 นาที 10 นาที 30 

นาที หรือ 1 ช่ัวโมง การเช่าเวลาขึ้นอยู่กับเนื้อหา
รายการท่ีทางลูกค้าต้องการลงเช่าเวลาของทาง
สถานี  เช่น รายการท่องเท่ียว รายการอาหาร 
รายการธรรมะ รายการเกษตร หรือแม้กระการเช่า
เวลาเพื่อขายผลิตภัณฑ์ของสินค้าในเครือ เช่น TV 
Direct โอนามิ โอมหารวย เป็นต้น การขายเช่า
เวลาของทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลนอกจากจะสร้าง
รายได้เพิ่ม ยังลดต้นทุนของการผลิตเนื้อหาของ
ทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลด้วย  ยกตัวอย่าง ไบรท์ 
ทีวี การขายเช่าเวลาสร้างรายได้กว่า 20% เข้ามาสู่
สถานี รวมทั้งนังช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการผลิต
เนื้ อ ห าป้ อ น เวล าข อ งสถ านี ด้ ว ย  (ส ม ช าย                       
รังษีธนานนท์ สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2562) 

1.2 รูปแบบรายได้อื่นๆ 
นอกจากรายได้จาการขาย เวลา

โฆษณาสินค้าแล้ว สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลทุกสถานี
จ า เป็ น ต้ องห ารายได้ เพิ่ ม จาก รูป แบ บอื่ น ๆ 
เนื่องจากเม็ดเงินโฆษณาในปัจจุบันท่ีมีเท่าเดิม แต่
กลับมีส่ือท่ีเพิ่มท้ังสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และท้ังส่ือ
ออนไลน์  การหารายได้จากส่วนอื่น เพิ่ ม เติม
นอกเหนือจากท่ีได้กล่าวมาแล้ว มีดังนี้ 

1.2.1 การรับจ้างผลิตรายการ ทุก
สถานีโทรทัศน์มีโอกาสท่ีมีจะลูกค้าเข้ามาจ้างให้
ผลิตรายการ เพราะสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลแต่ละแห่ง
มีสตูดิโอเป็นของตัวเอง และมีเครื่องไม้เครื่องมือท่ี
ทันสมัยพร้อมให้บริการกับลูกค้า จากการศึกษา
พบว่า สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่องเวิร์คพอยท์ มี
ความพร้อมในเรื่องของสตูดิโอ เครื่องมือ  และ
ก าลังคนท่ีจะผลิตรายการต่างๆ ให้กับลูกค้าได้
อย่างสมบูรณ์ และได้มีการบริหารายได้จากการ
รับจ้างผลิตรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ ให้แก่
ท้ังภาครัฐ และเอกชน ท้ังด้วยประสบการณ์ และ
ช่ือ เสียงในฐานะบริษั ท ผู้ผลิตรายการให้ กั บ
สถานีโทรทัศน์ช่องต่างๆ มาก่อนท่ีจะประมูลช่อง
รายการทีวีของตนเอง หลายรายการของบริษัท
เป็ น ท่ี รู้ จั กและมี ช่ื อ เสียง  เช่น  Thailand got 
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Talent, The Voice Thailand และรายการร้อย
มือสร้างเมือ ง เป็น ต้น นอกจากนี้ ยั งร่ วมกับ
พันธมิตรบริษัทอื่นผลิตภาพยนตร์อีกด้วย 

ส่วนสถานีอื่นๆ ท่ีมีขนาดเล็กจะ
หาลูกค้ากลุ่มนี้จากท่ีเป็นพันธมิตรเดิม และจาก
หน่วยงานราชการ และรัฐวิสาหิจซึ่งได้จากการท่ี
สถานีไปประมูลงานมา หรือลูกค้าท่ีต้องการเช่า
สตูดิโอท ารายการ หรือจ้างผลิตรายการ ลูกค้า
เหล่านี้ส่วนใหญ่ต้องการให้ผลิตรายการในรูปแบบ
ข่าว เพราะจะใช้พื้นท่ีในสตูดิโอ เครื่องมือ และ
ก าลังคนน้อยกว่ารายการประเภทอื่น อย่างวาไรต้ี 
เกมโชว์ หรือทอล์กโชว์ ท าให้สถานีขนาดเล็กเป็น
ตัวเลือกอีกทางหนึ่ง   

1.2.2 ธุรกิจโฮมช้อปปิ้ง เป็นการหา
รายได้ในรูปแบบการน าสินค้าออกมาขายผ่าน
รายการในรูปแบต่างๆ ผ่านทางสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล เห็นได้ชัดจากสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 8 
ท่ี มี ก ารน าผ ลิตภั ณ ฑ์ ต่ า งๆ  ภ าย ใต้ แบรน ด์ 
Shopping 1781 มาออกอากาศขายผ่านทาง
สถานีโทรทัศน์ ช่อง 8 และ ส่ือวิทยุ 

 นายสุรชัย เชษฐโชติศักด์ิ ประธาน
เจ้าหน้าท่ีบริหาร บริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน) 
ได้ปรับเปล่ียนธุรกิจของอาร์เอสไปสู่ธุรกิจพาณิชย์
และค้าปลีกเต็มรูปแบบ และขยายช่องทางการจัด
จ าหน่ายสินค้าของอาร์เอส นอกจากส่ือในเครือ 
ด้วยการร่วมมือกับสถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิทัลไทยรัฐ
ทีวี ช่อง 32 ท ารายการโฮมช้อปปิ้ง จัดจ าหน่าย
สินค้าของไลฟ์สตาร์ โดยมีฐานผู้ชมเป็นกลุ่มอายุ 
35 ปีขึ้นไป ครอบคลุมท่ัวไปประเทศ จากการ
ประเมินรายได้จากการร่วมธุรกิจกับไทยรัฐทีวี ปี 
2562 อยู่ท่ี 350 ล้านบาท และปี 2563 อยู่ท่ี 455 
ล้านบาท (Positioningmag, 2562) 

ส่วน ช่องเวิ ร์คพอยท์  แม้ จะมี
ความเข้มแข็งในเรื่องการผลิตเนื้อหา แต่ก็พยายาม
หารายได้โดยใช้ธุรกิจโฮมช้อปป้ิงเป็นช่องทางสร้าง
รายได้ใหม่ให้กับสถานี โดยในต้นปี 2562 สถานีได้

ได้เพิ่มช่วงเวลา Hello Shops อีก 4 ช่วงเวลาใน
ระหว่างวัน ต้ังแต่ห้วงเวลาก่อนเท่ียงวัน ห้วงเวลา
หลังเท่ียงวัน ห้วงเวลาเย็น และห้วงเวลาค่ า ช่วงละ 
10 นาที รวมทั้ง 8 ช่วงต่อวัน รวมท้ังหมด 80 นาที
ต่อวัน ซึ่งถือว่าให้เวลากับรายการในลักษณะนี้มาก
ขึ้น ซึ่งบริษัทในเครือเวิร์คพอยท์ ต้ังเป้ารายได้จาก
การขายสินค้าผ่านทีวีช้อปปิ้งในปี 2562 ท้ังปีอยู่ท่ี
ป ร ะ ม าณ  365 ล้ าน บ าท  (Positioningmag, 
2562) 

1.2.3 การผลิตสื่อและบริหารสื่ อ
ให้กับหน่วยงานราชการ เป็นรูปแบบรายได้ท่ี
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องแย่งชิงกับบริษัทเอกชน
หลายแห่ง โดยในด าเนินกิจกรรมนี้กับภาครัฐต้อง
เข้าประกวดราคาผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือท่ี
เรียกว่า e-bidding นอกจากนี้ยังมีรายละเอียด
ของการประมูลของแต่ละหน่วยงานของภาครัฐท่ี
ไม่เหมือนกันและแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับ
วงเงินงบประมาณ หากมีการประมูลงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ของราชการท่ีมีงบประมาณสูงหลัก
หลายสิบล้าน ผู้เข้าร่วมประมูลงานจะต้องเคย
ท างานให้กับหน่วยงานราชการท่ีมูลค่าท่ีสูง และ
ได้รับใบรับรองจากทางหน่วยงานราชการว่าเป็นผู้
ไม่ท้ิงงาน จึงจะมีสิทธิเข้าแข่งขันได้ ตามข้อก าหนด
ของหน่วยงานราชการท่ีจะเข้าไปประมูลด้วย เพื่อ
ผ่านเกณฑ์ของหน่วยงานราชการนั้นๆ 

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่องไบรท์
ทีวี ต้องหารายได้เพิ่มจากการเข้าร่วมประมูลงาน
กับหน่วยงานราชการมาโดยตลอด ท้ังโครงการท่ีมี
ขนาดเล็กวงเงินงบประมาณไม่ถึงล้านบาท และ
โครงการท่ีมีขนาดใหญ่ ต้ังแต่หลักสิบล้านบาทถึง
ร้อยล้านบาท “ยกตัวอย่างงานจากส านักงาน
คณะกรรมการการเลือกต้ัง (กกต.) และนอก
เนื่องจากหน่วยงานนี้ ก็จะมีอีกหลายหน่วยที่สถานี
ได้ร่วมท างานกับหน่วยราชการต่างๆ มา” (สมชาย 
รังษีธนานนท์ สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2562) ซึ่ง
ไม่ ใช่ ทุกสถานี ท่ีจะสามารถท าได้ เพราะส่วน
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ราชการบางแห่งก็จะมีการผูกพันกับสถานีโทรทัศน์
ท่ี เป็ น ราชการหรือ รัฐวิสาหกิ จมาก่ อน  เช่น 
ส ถ านี โ ท ร ทั ศ น์ แ ห่ ง ป ร ะ เท ศ ไท ย  (NBT) 
สถานีโทรทัศน์ MCOT (อดีต ช่อง 9 อสมท.) เป็น
ต้น 

1.2.4 การท าแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีสถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิทัลทุก
สถานีให้ความส าคัญ และทุกสถานีมีส่ือออนไลน์
ครบทุกแพลตฟอร์ม เพื่อเพิ่มช่องทางการรับชม
ของกลุ่มคนดูในปัจจุบันท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก 
โดยเฉพาะเมื่อรายได้ของส่ือออนไลน์ท่ีเติบโตขึ้น
ทุกๆ ปี ท าให้หลายสถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิทัลเพิ่ม
ช่องทางการหารายได้จากแพลตฟอร์มออนไลน์ 
การหารายได้จากส่ือออนไลน์ของสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะดังนี้ 

1) เ ว็ บ ไซ ต์ ข อ งท างสถานี 
โทรทัศน์ ดิจิทัล โดยจากการขายแบรนเนอร์
โฆษณาบนเว็บไซต์ แบนเนอร์ คือรูปแบบหนึ่งของ
การโฆษณาบนเว็บไซต์ เป็นการวางภาพโฆษณาลง
ไปบนหน้าเว็บแล้วท าไฮเปอร์ลิงก์กลับไปยังเว็บท่ี
โฆษณาด้วยจุดประสงค์เพื่อดึงดูดผู้เข้าชมให้เข้าไป
ยังเว็บไซต์ท่ีโฆษณานั้นผ่านการคลิก รูปแบบการ
ขายแบรน เนอร์ โฆษณาบนเว็บ ไซต์ ของทาง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ขึ้นอยู่กับต้องการของลูกค้าท่ี
อยากจะเลือกอยู่ต าแหน่งไหนและขนาดเท่าใดบน
หน้าเว็บไซต์ของทางสถานี 
  2) เฟสบุ๊กของสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล  เฟซบุ๊กนอกจากจะเป็นช่องการเข้าถึง
รายการของทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลแล้ว ยังเป็น
อีกช่องทางหนึ่งท่ีเพิ่มรายได้ให้กับสถานี โดยเป็น
การขายโฆษณาในรูปแบบของ advertorial หรือ 
branded content ท่ีแบงออกเป็น 3 แบบด้วยกัน
คือ (1) ขายการเขียนคอนเทนท์เกี่ยวผลิตภัณฑ์
ของลูกค้าโพสต์ลงเฟสบุ๊ก (2) การออกแบบแบน
เนอร์ โฆษณาผลิตภัณฑ์ เพื่ อน าไปโพสต์ลงบน
เฟสบุ๊ ก และ (3) การผลิตคลิปโฆษณา (VDO 

advertising) เกี่ยวกับวิธีการใช้สินค้าหรือบริการ 
หรือบอกสรรพคุณของสินค้าหรือบริการเพื่อน า
โพสต์ลงเฟสบุ๊ก  
 3) ก ารแ บ่ งค่ า โฆ ษ ณ าจาก 
YouTube รายได้ส่วนนี้สถานีโทศทัศน์ดิจิทัลจะ
ได้รับเงินจากบริษัท กูเกิ้ล (ประเทศไทย) จ ากัด 
เงินรายได้ท่ีทางสถานีจะได้รับจะขึ้นอยู่กับจ านวน
การชม (view) ของผู้ใช้ท่ีกดเข้าไปดูคลิปและ
ติดตามรายการของทางสถานีท่ีอัปโหลดขึ้นไว้บน 
YouTube ของทางสถานี หากคลิปไหนมีการชม 
(view) มากๆ รายได้ของคลิปนั้นก็จะมากตามไป
ด้วย 
  สถานโทรทัศน์ดิจิทัล ช่องไบรท์ 
ทีวี มีรายได้จาก บริษัท กูเกิ้ล (ประเทศไทย) จ ากัด 
จากการโพสต์คลิปรายการผ่านช่องทาง YouTube 
ของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่องไบรท์ทีวี ซึ่งมีคน
ติดตามถึง 2.6 ล้านคน ล่าสุดอยู่อันอับท่ี 60 ของ 
Top 250 Youtubers in Thailand รายการของ
ทางสถานีท่ีมีจ านวนการเข้าชม (view) มากท่ีสุด 
มาจากวีดีโอคลิปรายการเล่นใหญ่จัดใหญ่ และ
รายการอื่นๆ ท่ีมีจ านวนการเข้าชม รองลงมาเป็น
ล าดับ อย่างไรก็ตามรายได้จากทางกูเกิ้ล ท่ีได้จาก
โพสต์คลิปรายการผ่านทาง YouTube ของสถานี
ถือว่าเป็นรายได้ส่วนหนึ่ งแต่ก็ถือว่าไม่ ได้มาก 
(ปรเมษฐ์ เศรษฐสุวรรณ สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 
2562) 

กลุ่มบริษัท บีอีซี  เวิ ล์ด จ ากัด 
(มหาชน) หรือ ช่อง 3 มีการปรับปรุงช่องทาง
ส่ือสารต่างๆ บนโลกออนไลน์ ท้ังเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม ยูทูป ไลน์  ทวิตเตอร์ ให้อยู่ เป็น
แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม เ ดี ย ว กั น บ น แ อ ป พ ลิ เค ชั น 
Ch3Thailand เพื่อสร้างความรับรู้และจดจ าให้ 
โดยมีเป้าหมายท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการรับชมของ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อพัฒนาคอนเทนต์ตอบสนองกลุ่ม
ผู้ชมท่ีมีความต้องการเฉพาะ เช่น ละครย้อนยุค 
ละครดราม่า ละครวาไรตี และอื่นๆ นอกจากนั้น 
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บริษัทฯ ยังมีการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทาง
เทคโนโลยีภายใต้ แอปพลิเคชัน “เมลโล่” (Mello) 
โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการสร้างแบรนด์ใหม่ๆ 
และสร้างรายได้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ 
ของทางสถานี (http://www.ch3thailand.com/ 
news/promote/10737) 

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่องเวิร์ค
พอยท์ พยายามใช้ออนไลน์เข้าถึงผู้บริโภค เพื่อดึง
เวลาคนให้มาอยู่กับรายการของสถานี เมื่อปีท่ีผ่าน
มาจึงได้รุก “ส่ือออนไลน์” ในหลายแพลตฟอร์ม 
ท้ังเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ยูทูป กูเกิ้ล ไลน์ อินสตาแกรม 
จากความส าเร็จของ “ออนไลน์” เวิร์คพอยท์ 
พบว่านอกจากจ านวนคนเข้ามากดไลค์ แชร์ และ
คอมเมนท์แล้ว ยังมีรายได้ท่ีกลับเข้ามาในส่ืออน
ไลน์ โดยสังเกตจากการเติบโตของรายได้จากส่ือ
ออนไลน์ในปี พ.ศ 2560 ซึ่งบริษัทสามารถบริหาร
เงินเดือนให้กับพนักงานได้ แสดงให้เห็นถึงรายได้
ออนไลน์ของเวิร์คพอยท์ท่ีเติบโตสูงขึ้น  
(https://www.brandbuffet.in.th/2018/01/   
workpoint-online-strategy-2018/26กรกฎาคม 
2561) 
 

“ที วี ดิ จิ ทั ลอย่ าง เดี ยว  สถานี อ ยู่
ล าบาก เพราะว่าต้นทุนค่อนข้างสูง สูงจากการ
ประมูล ต้นทุนด้านเรื่องของบุคลากร โดยเพราะว่า
ทีวีเกิดใหม่มีจ านวนมาก การผลิตคอนเทนท์หรือ
การจ้างบุคคลกรท่ีมีคุณภาพเพื่อมาดึงคนดูมักจะมี
ค่าใช้ จ่าย ท่ี สูงมาก และสร้างความนิ ยมของ
ประชาชนในรายการโทรทัศน์ (Rating)  ด้วยการ
คาดหวังว่าจะสามารถท่ีจะคืนก าไรได้เร็ว แต่ว่า
ช่วงหลายปีท่ีผ่านมานี้ปรากฏว่ารายได้ท่ีคาดว่าจะ
ได้จากสปอนเซอร์ ก็ไม่ได้เป็นไปตามเป้าหมาย 
ส่วนหนึ่ งก็ เป็น เพราะว่าพฤติกรรมผู้บริโภคก็
เปล่ียนด้วย แทนท่ีผู้บริโภคจะดูทีวีแบบเดิม ก็หัน
ไปดูท่ีเป็นเทคโนโลยีส่ือออนไลน์ (OTT) ดู Netflix  
ดู YouTube ซึ่งท าให้ในส่วนการลงโฆษณาของ 

Agency แทนท่ีจะลงโฆษณามาท่ี TV  เหมือนเดิม 
แต่มีการแบ่งเม็ดเงินโฆษณาไม่น้อย มาอยู่ตาม 
Platform ท่ีเป็นเทคโนโลยี ส่ือออนไลน์  (OTT) 
และก็สนับสนุนท้ังเรื่อง Platform ออนไลน์ใน
รูปแบบอื่นๆ เพิ่มมากขึ้น ท าให้เม็ดเงินท่ีเข้ามาสู่
สถานีโทรทัศน์น้อยลงมัน ขณะท่ีรายจ่ายและค่า
ผ ลิตของสถานี โท รทัศน์ ดิ จิ ทั ล สู งขึ้ น  ท าให้
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องเพิ่มช่องทางการหาร
รายได้จากส่ือออนไลน์เพิ่มมากขึ้น” (ดร.มานะ 
ตรีรยาภิวัฒน์, สัมภาษณ์ 11 มีนาคม 2562) 

 
1.2.5 ก า รข าย ลิ ข สิ ท ธิ์ ร า ย ก า ร

โทรทัศน์ การขายลิขสิทธ์รายโทรทัศน์ เป็นทางออก
อีกทางหนึ่งส าหรับสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลและผู้ผลิต
รายการโทรทัศน์ในไทยท่ีจะลดต้นทุนการผลิตและ
เพิ่มรายได้ เพื่อขยายฐานผู้ชมไปท่ัวโลก ถ้ารายการ
ได้รับความนิยมจากผู้ชมมาก รายการนั้นสามารถ
เป็นสินค้าทางวัฒนธรรมท่ีส่งออกได้ ซึ่งมีหลายสถานี
ทีวีดิจิทัลท่ีผลิตและส่งออกรายการไปยังต่างประเทศ  

ตัวอย่าง บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด 
(มหาชน) ช่อง 3 และบริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์- 
เทนเมนท์ จ ากัด ซึ่งมีนโยบายในการเพิ่มรายได้จาก
ช่องทางการส่งออกของลิขสิทธิ์รายการโทรทัศน์ ไป
ในต่างประเทศในโซนทวีปเอเชีย หรือโซนทวียุโป 
เพื่อก้าวเข้าสู่การน าเสนอคอนเทนท์ในระดับโลก 

บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน) 
ช่อง 3 ได้เปิดตลาดละครไทยสู่ตลาดโลก รวมถึงการ
ผลิตรายการร่วมกั บ ลูก ค้ าต่ างประ เทศ เพื่ อ
ออกอากาศท้ังในประเทศและต่างประเทศ โดยมีท้ัง
การจ าหน่ายตรงให้กับพันธมิตรในประเทศนั้น ๆ 
(เช่น จีน ฮ่องกง มาเก๊า กัมพูชา เวียดนาม เมียน
มาร์) และยังมีการท างานร่วมกับบริษัทตัวแทน
ลิขสิทธิ์เพื่อขยายตลาดให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นด้วย 
(เช่น อินโดนีเซีย มาเลเซียฟิลิปปินส์ บรูไน สิงคโปร์ 
ไต้หวัน และตลาดในภูมิภาคอื่นๆ ท่ัวโลก  

 

http://www.ch3thailand.com/%20news/promote/10737
http://www.ch3thailand.com/%20news/promote/10737
https://www.brandbuffet.in.th/2018/01/%20%20%20workpoint-online-strategy-2018/
https://www.brandbuffet.in.th/2018/01/%20%20%20workpoint-online-strategy-2018/
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(https://www.becworld.com/th/what-we-
do/global-content-licensing) 

ส่วนเวิร์คพอยท์ได้มีแผนการขาย
ลิขสิทธิ์ รายการไปยั งต่างประเทศ มุ่ งเน้ นให้
รายการภายใต้แบรนด์เวิร์คพอยท์แข็งแกร่งใน
ตลาดโลก และรุกตลาดในแต่ละภูมิภาคมากขึ้น ซึ่ง
มี ท้ังการขายลิขสิทธิ์ รูปแบบรายการ (Format 
Program) และเทปรายการ (Finished Program) 
ช่วงปี พ.ศ. 2558-2561 บริษัทได้ขายลิขสิทธิ์
รายการ 23 รายการออกไปแล้วกว่า 10 ประเทศ
ท่ัวโลกเช่น อเมริกา เวียดนาม เมียนมา อังกฤษ 
สวีเดน และมุ่งเน้นเพิ่มรายการส่งออกเพื่อสร้าง
รายได้ ท่ีเพิ่ มขึ้น  เช่น  รายการปริศนาฟ้าแลบ 
รายการยอดนิยมของคนไทยเป็นท่ีสนใจของผู้ผลิต
ในสหรัฐอเมริกา ซึ่ งได้ซื้ อ Format Programs 
รายการดั งก ล่าวน าไปผลิต เพื่ อออกอากาศ 
นอกจากนี้ยังมีรายการมวยอย่างซูเปอร์มวยไทยท่ี
ผู้ผ ลิต ใน ฝรั่ ง เศสซื้ อ เทป รายการ  (Finished 
Programs) เพื่ อน าไปออกอากาศเช่น เดียวกัน 
( http://www.workpoint.co.th/news/executi
veinterview/11601/) 

 
2. เปรียบเทียบรูปแบบการบริหารรายได้สื่อทีวี

ดิจิทัล 
2.1 เปรียบเทียบรูปแบบรายได้จากการ

โฆษณา 
2.1.1 รายได้จากการขายสปอต

โฆษณา ในอดีตก่อนการเปล่ียนแปลงเป็นระบบทีวี
ดิจิทัลการขายสปอตโฆษณาถือเป็น 80% ของ
รายได้ของสถานี และราคาต่อนาทีสูงเป็นหลักแสน
บาทต่อนาที ต่อมาเมื่อมีสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลท่ีเกิด
ขึ้นมาใหม่อย่างรวดเร็ว รายได้ส่วนนี้ถูกตัดทอนลง
เหลือประมาณ 60% ของรายได้จากการโฆษณา
ท้ังหมดของสถานี ท าให้ทุกสถานีต้องหารายได้เพิ่ม
ในรูปแบบต่างๆ ท่ีแตกต่างออกไป 

ร า ย ไ ด้ ก า ร ข า ย ส ป อ ต ข อ ง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในปัจจุบันขึ้นอยู่กับ ความ
นิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์  (Rating) 
หากมี  Rating สูง เม็ดเงินในการซื้อขายสปอต
โฆษณาต่อนาที จากลูกค้าบริษัทเอเจนซีหรือลูกค้า
ตรงท่ีเป็นเจ้าของสินค้าบริการก็จะมีมูลค่าท่ีสูงไป
ด้วย หากสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่องใดได้รับความ
นิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์  (Rating) 
ต่ ารายได้จากค่าโฆษณาในส่วนนี้ก็จะมูลค่าน้อย
ตามลงไปด้วย  

สถานีโทรทัศน์ ดิ จิทัล ท่ีมีความ
นิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์  (Rating) 
ต่ า สถานีก็จะพยายามหาวิธีการเพื่อให้ได้เม็ดเงิน
โฆษณาเข้ามาให้ได้มากท่ีสุด โดยใช้วิธีการซื้อขาย
ในรูปแบบ (Cost per Rating Points) ค่าใช้จ่าย
เปอร์เซ็นของค่าความนิยมในรายการท่ีเรียกกันว่า 
CPRP กับทางลูกค้า agency ถึงแม้ราคาในสปอต
โฆษณาต่อนาทีเม็ดเงินโฆษณาจะไม่ได้สูงมาก แต่ก็
เป็ น ท า ง ห นึ่ ง ท่ี มี ก า ร ส ร้ า ง ร า ย ไ ด้ ให้ กั บ
สถานี โทรทัศน์ ดิ จิ ทัล ช่อง ท่ีมีความนิยมของ
ประชาชนในรายการโทรทัศน์ (Rating) ต่ า 

มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ นักวิชาการ
ด้านนิเทศศาสตร์ต้ังข้อสังเกตว่า “ความนิยมของ
ประชาชนในรายการโทรทัศน์  (Rating) มี ไว้
ประกอบกับการลงโฆษณาของทาง Agency  แต่
อีกทางหนึ่ง ถ้าบางรายการของแต่สถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลชัดเจนกับกลุ่มลูกค้า ท่ีไม่ได้มองท่ี ความ
นิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์ (Rating) 
และมองรูปแบบรายการท่ีตรงกับกลุ่มลูกค้าท่ีมี
ก าลังซื้อ สินค้าเหล่านั้นก็พร้อมท่ีจะซื้อสปอต
โฆษณา เพียงแต่รายการของแต่สถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลท่ีผ่านมายังตอบโจทย์ยังไม่ชัดเจน สมมุติ
หากมีรายการหรือช่องท่ีเป็นช่องธุรกิจโดยเฉพาะ 
คนดูก็คือนักธุรกิจ  แบรนด์สินค้าหรือบริการก็จะ
สามารถเลือกลงตามกลุ่มของแบรนด์สินค้านั้น 
ถึงแม้ความนิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์ 

https://www.becworld.com/th/what-we-do/global-content-licensing
https://www.becworld.com/th/what-we-do/global-content-licensing
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(Rating) ท่ีออกมาจะค่อนข้างต่ า” (สัมภาษณ์, 11 
มีนาคม 2562) 

2.1.2 รายได้จากการขายโฆษณา
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ฝ ง  ( Tie in Product)  จ า ก
เปรียบเทียบรูปแบบของการหารายได้จากการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์แฝง (Tie in Product) ความ
แตกต่างท่ีเกิดขึ้นในอดีตการกับปัจจุบันจะเห็น
ชัดเจนว่า อดีตการโฆษณาแฝง (Tie in) จะมาจาก
รูป แบ บ  Tie in Product Placement ก ารน า
สินค้ามาวางอยู่ในฉาก แต่ปัจจุบันรูปแบบการ Tie 
in Product Movement การให้ พิ ธี ก ร ผู้อยู่ ใน
รายการหยิบจับแต่ไม่พูดถึงสินค้า หรือ การ Tie in 
Product Experience เริ่มมากขึ้น สาเหตุมาจาก
รายได้จากการขายสปอตโฆษณาในปัจจุบัน ท่ี
น้อยลง หรือรายการบางรายการท่ีมีผู้สนับสนุนส
ปอตโฆษณามากเกินกว่าเวลาโฆษณาท่ีจะรับได้ จึง
จ าเป็น ต้องการหาวิธีการเพิ่ ม ช่องทางการลง
โฆษณาให้กับลูกค้า โดยการโฆษณาผลิตภัณฑ์แฝง 
(Tie in Product) หรือแม้กระท้ังรายได้ท่ีเข้ามาสู่
สถานีโทรทัศน์ท่ีเกิดจากข้อจ ากัดของราคาโฆษณา
ท่ีถูกลง ก็ต้องใช้วิธีการโฆษณาผลิตภัณฑ์แฝง (Tie 
in Product)  ในรูปแบบต่างๆ ท่ีเช่นเดียวกันเพื่อ
เป็นช่องทางการเพิ่มรายได้โฆษณาให้มากขึ้น และ
เพิ่มช่องทางการซื้อขายในแต่ละครั้งกับทางลูกค้า
เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือกหลากหลายมากขึ้น  

2.1.3 รายได้จาการขาย interview 
PR (สัมภาษณ์งานประชาสัมพันธ์) ในอดีตจะ
พบว่าการ สัมภาษณ์งานประชาสัมพันธ์จะอยู่ใน
รายการข่าวเป็นส่วนใหญ่ เป็นลักษณ์ของการ
พูดคุยกับกลุ่มผู้บริหารจากทางหน่วยทางภาครัฐ
และเอกชน เพราะเนื่องจากในอดีตเวลาโฆษณาใน
การลงสปอตค่อนข้างเต็มในช่วงรายการข่าว ทาง
ฝ่ายขายจึงหาวิธีการจัดแพคของการสัมภาษณ์งาน
ประชาสัมพันธ์ในรายการข่าว เพื่อสร้างรายได้ให้
สถานี แต่ปัจจุบันรายได้ลักษณะดังกล่าวมีค่อนข้าง
น้อยมาก เพราะทุกสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องการ

เนื้ อหาใหม่ๆ  เข้ ามาในรายการจึงท าให้ การ
สัมภาษณ์งานประชาสัมพันธ์เป็นรูปแบบการเชิญ
มากกว่าการขาย ยกเว้นจะมีการซื้อขายกรณีท่ีบาง
หน่วยงานท่ีต้องการโปรโมทงานของตนเองมากๆ  
แต่วงเงินรายได้จากหมวดนี้ในแต่ละครั้งยังเทียบ
ไม่ได้กับในอดีตท่ีมีมูลค่าสูงกว่า 

ด้วยสถานการณ์ เหล่านี้ ท าให้
สถานีโทร์ดิจิทัลเน้นรูปแบบการขาย interview 
Product (สั มภาษ ณ์ เพื่ อ ข ายผ ลิตภั ณ ฑ์ )  ใน
รายการต่างๆ มากขึ้น เนื่องจากตอบสนองความ
ต้องการของเจ้าของสินค้าและบริการได้ชัดเจน 
การสัมภาษณ์ลักษณะนี้มักปรากฎในรายการวา
ไรต้ี Talk  รายการ Talk Show c]tรายการเพื่อ
สุขภาพ โดยผู้ผลิตจะปรับรูปแบบการสัมภาษณ์ให้
เข้ากับเนื้อหารายการ  

2.1.4 รายได้จากการขายเช่าเวลา
ของทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล จากเปรียบเทียบ
ของการขายเช่าเวลาในอดีตและปัจจุบันจะพบว่า 
ในอดีตการเช่าเวลาของแต่ละเส้นเวลามีการ
แข่งขัน สูงและผู้ผลิตต้องมีสายสัมพันธ์ ท่ี ดีกับ
สถานีโทรทัศน์ท่ีจะไปขอเช่าเวลาเพื่อท ารายการ 
เช่น ละครของค่าย เอ็กแซ็กท์, เกมโชว์ของเวิร์ค
พอยท์ เป็นต้น แต่ปัจจุบันผู้ผลิตรายการเหล่านั้น
ได้เข้าประมูลใบอนุญาตประกอบกิจการจนมี
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลได้เป็นของตนเอง การขอเช่า
เวลาจากสถานีอื่นจึงลดลง  

2.2 เปรียบเทียบรูปแบบรายได้อื่นๆ 
2.2.1 รายได้จากการรับจ้างผลิต

รายการ จากการเปรียบเทียบการรับจ้างผลิต
รายการต่างๆ ของทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล สถานี
ท่ีมีความพร้อมในเรื่องของสตูดิโอ เครื่องมือ และ
ก าลังคนในการผลิตจะมีข้อได้เปรียบมากก่วาสถานี
อื่นๆ เพราะจะท าให้ลูกค้าเกิดความน่าเช่ือถือและ
มั่นใจในคุณภาพการผลิตท่ีดี เช่น เวิร์คพอยท์  

2.2.2 รายได้จากธุรกิจโฮมช้อปปิ้ง 
จากการเปรียบเทียบรูปแบบการหาได้ธุรกิจโฮม             
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ช้อปปิ้ง จะเห็นได้ว่าหลายช่องมีการหารายได้จาก
ธุรกิจโฮมช้อปปิ้ง ตัวอย่างช่องสปริงนิวส์เคยมีการ
ใช้สถานโทรทัศน์ดิจิทัลของตัวเองออกอากาศขาย
สินค้าโฮมช้อปปิ้ งแต่ปัจ จุบัน ได้หยุดไป  และ
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 8 ซึ่งในหลายปีท่ีผ่านมา
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง 8 เป็นสถานีท่ีประสบ
ความส าเร็จกับการขายโฮมช้อปปิ้ง ท่ีสร้างรายได้
มากกว่าการขายโฆษณา เป็นโมเดลท่ีโดดเด่นอีก
สถานีหนึ่งท่ีท ารายได้ให้กับทางบริษัท โดยปี พ.ศ. 
2562 นี้ทางบริษัทได้จับมือกับสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลอื่นๆ เพื่อต่อยอดการขายขายธุรกิจโฮมช้อ
ปปิ้งให้เติบโตมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสถานีโทรทัศน์
ช่องอื่นๆ จะมีฐานกลุ่มคนดูท่ีแตกต่างกัน และยัง
เป็นการเพิ่มปริมาณการขายสินค้าของตัวเอง เพื่อ
เพิ่มรายได้ให้มากขึ้นกว่าเดิม 

2.2.3 รายได้จากการผลิตสื่อและ
บริหารสื่อให้ กับหน่วยงานราชการ  จากการ
เปรียบเทียบในอดีตรายได้จากส่วนนี้จะเป็นบริษัท
ทางด้านโปรดักช่ันท่ีรับจ้างผลิตหรือมีหน่วยงานเอ
เจนซีไม่กี่ บริษัท ท่ี เข้ ามาร่วมประมูลงานจาก
หน่วยงานราชการ เพื่อผลิตและบริหารส่ือกระจาย
ลงสู่สถานีโทรทัศน์ตามช่องต่างๆ เพราะการท่ีจะ
ท างานให้กับหน่วยงานราชการ ทางผู้รับงานจาก
ห น่ ว ย งาน ร าชก ารจ ะ ต้ อ งมี ก ารผ ลิ ต แ ละ
ออกอากาศให้ครบสมบูรณ์ตามข้อก าหนดของ
หน่วยงานราชการก่อน จึงสามารถรับเงินค่า
โฆษณาประสัมพันธ์ ได้ท าให้ ในอดีตไม่ ค่อยมี
ผู้ประกอบการจากทางส่ือทีวีเข้าร่วมประมูลงาน
จากหน่วยงานราชการ  

แต่ปั จ จุบันการหารายได้จาก
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลเปล่ียนไป จากการเกิดของ
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่องใหม่ๆ เพิ่มข้ึนอย่างเท่าตัว 
ท าให้เม็ดเงินโฆษณากระจายไม่มากพอ จึงเป็นเหตุ
ให้สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่องต่างๆ ขยับมาด าเนิน
ธุรกิจโดยเข้าประมูลงานผลิตและเผยแพร่ ส่ือ

ประชาสัมพันธ์ให้องค์กรต่างๆ โดยเฉพาะหน่วย
ราชการ  

2.2.4 ร า ย ไ ด้ จ า ก ก า ร ท า
แพลตฟ อ ร์มออน ไลน์  จากการเปรีย เที ยบ
แพลตฟอร์มออนไลน์ของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลท่ี
ผ่านมาไม่ได้มุ่งเน้นการขายผ่านบนแพลตฟอร์ม
ของตนมาก ส่วนใหญ่จะเป็นการให้ ผู้คนเข้ามา
รับชมรายการย้อนหลัง ติดตามข้อมูลของทาง
สถานี และการโปรโมทรายการหรือกิจกรรมต่างๆ 
ของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เพื่อให้คนดูนั้นมีช่องทาง
ท่ีหลากหลายมากขึ้น  

แ ต่ ก าร เติ บ โต ข อ ง ส่ื อ สั งค ม
ออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้นทุกๆ ปี พร้อมกับการลง
โฆษณาบนส่ืออนไลน์ท่ีแปรผันเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 
ท าให้ทุกวันนี้ทุกสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลจ าเป็นอย่าง
ยิ่งท่ีจะต้องท าแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อสร้าง
รายได้ให้เข้ากลับมาในสถานี โดยการขายโฆษณา
เพิ่มผ่านช่องทางออนไลน์อเช่น การขายแบนเนอร์
ผ่านเว็บไซต์ เฟสบุ๊ก ของสถานีโทรทัศน์ดิจทัล บาง
แพคเกจอาจน าส่ือออนไลน์เป็นตัวน าและแถมส
ปอตโฆษณา หรือแม้แต่รายได้จากโฆษณาแฝงบน
คลิปวีดีโอท่ีทางสถานีทีโทรทัศน์ดิจิทัลได้อัปโหลด
ลง YouTube ท่ีขึ้นมาก่อนเข้าเนื้อหาและ/หรือ
ระห ว่ า งก ลาง เนื้ อ ห าวิ ดี โอ  แ ต่ ราย ไ ด้ จ าก 
YouTube ก็ถือ เป็น ส่วนน้อยเพราะขึ้นอยู่ กับ
จ านวนการดู (view) คลิปนั้นๆ ท่ีน ามาค านวน
รายได้จากการโฆษณา 

ดังนั้นทุกๆ สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
จึงเป็นต้องหารายได้จากแพลตฟอร์มส่ือออนไลน์
ด้วย แต่หากสถานีโทรดิจิทัลช่องสามารถสร้างช่อง
ทางการเข้าถึงทางส่ือออนไลน์ของตัวเองได้ถือว่า
ได้เปรียบในเรื่องของการหารายได้บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยไม่ต้องแบ่งรายได้กับเจ้าของแพล็ต
ฟอร์ม ตัวอย่างสถานโทรทัศน์ดิจิทัลในเครือช่อง 3 
ท่ีสร้างแอปพลิเคชัน เมลโล่ (Mello) ท่ีนอกจากจะ
ดึงกลุ่มคนดูละครไม่ให้หายไปจากท้ังทางโทรทัศน์
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ดิจิทัลและส่ือออนไลน์ ยังสามารถสร้างรายได้เพิ่ม
จากโฆษณาบนแอปพลิเคช่ันและเว็บไซต์ตัวเอง 
เช่น การน าคลิปโฆษณาแฝงไว้ก่อนเข้าเนื้อหา
ละคร หรือระหว่างคลิปวิดีโอ 

2.2.5 ร าย ไ ด้ ก า รข าย ลิ ข สิ ท ธิ์
รายการโทรทัศน์ การขายลิขสิทธิ์รายการโทรทัศน์
เริ่ม เข้ ามามีบทบาทมากขึ้ น ในอุตสาหกรรม
โทรทัศน์ไทยต้ังแต่ส่ืออินเทอร์เน็ตเช่ือมต่อย่อโลก
ให้เล็กลง ผู้ชมสามารถเปิดรับชมรายการโทรทัศน์
จากต่างประเทศ ท าให้ได้เห็นรูปแบบรายการโท
รทศัน์ท่ีหลากหลายและแตกต่างจากรายการใน
ป ร ะ เท ศ ข อ งต น  ใน อ ดี ต ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลเคยเป็นผู้ซื้อลิขสิทธิ์รายการ
และฟอร์มแมทรายการจากต่างประเทศมาผลิต
และออกอากาศ เช่น รายการไทยแลนด์กอตทา
เลนต์ รายการเดอะวอยซ์ไทยแลนด์ และรายการ
เดอะแมสซิงเกิลหน้ากากนักร้อง เป็นต้น  

ผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
ในปัจจุบันเริ่มเล็งเห็นการขยายรายได้จากสินค้าท่ี
ตนมีในมืออย่างการขายลิขสิทธิ์รายการโทรทัศน์ไป
ยังต่างประเทศ แต่ก็จะมีบางสถานี เท่านั้น ท่ีมี
ศักยภาพในการผลิต เช่น สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง 
33 ส่ งออกทาง ด้านคอน เทน ท์ละคร  สถานี 
โทรทัศน์ดิจิทัลช่องเวิร์คพ้อยส่งออกคอนเทนท์
รายการวาไรต้ีหรือ เกมโชว์  ในขณะท่ีสถานี 
โทรทัศน์ดิจิทัลอีกหลายช่องอื่นท่ีไม่สามารถสร้าง
รายได้ในส่วนนี้ และการซื้อขายลิขสิทธิ์รายการ
โทรทัศน์กับต่างประเทศส่วนใหญ่จะเป็นรายการ
ประเภทเกมโชว์ หรือละคร  
 
3. แนวทางการหารายได้ของสื่อทีวีดิจิทัล 

จากการศึกษาแนวทางการหารายได้ของ
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล แต่ละสถานี  จะใช้วิธีการ
ต่างๆ เพื่อปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับธุรกิจ และ
เพิ่มช่องทางธุรกิจเพื่อกระจายความเส่ียง หรือเพิ่ม
ช่องทางการรบชมให้มากขึ้นเพื่อดึงคนดูและสร้าง

เรตต้ิง ท่ีมีผลต่อการขายโฆษณาท่ีจะเป็นรายได้เข้า
มาสู่สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล โดยสรุปได้ดังนี้ 

บริษัท บีอีซีเวิลด์ จ ากัด มหาชน ผู้ด าเนิน
ธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 33 ช่อง 28 ช่อง 13 
หรือท่ีนิยมเรียกกันว่าช่อง 3 มีการวางกลยุทธ์ใน
การเพิ่มรายได้จากละคร เพราะจุดแข็งของช่อง 
อยู่ ท่ีคอนเทนท์ละครท่ีมีผู้จัดท่ีมีคุณภาพและท่ี
ส าคัญมีดาราในกระแสและเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้แบ
รนด์สินค้าหลากหลายแบรนด์ จะเห็นได้ว่าค่า
ความนิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์ 
(Rating) แ ล ะ ล ะ ค ร เป็ น ปั จ จั ย ส า คั ญ ข อ ง
ผู้ประกอบการส่ือทีวีดิจิทัลเพราะเป็นตัวชีวัดว่าจะ
สามารถขายได้มากหรือน้อย ดังนั้นการเพิ่ม ค่า
ความนิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์ 
(Rating) ให้กับสถานี โทรทัศน์ ดิ จิทัล จะท าให้
รายได้เติมโตเข้ามาเอง  

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่องเวิร์คพอยท์ มี
การลดต้นทุนในการผลิต และเพิ่มรายได้จากธุรกิจ
ทีวี ช้อปปิ้ ง และพัฒนาเนื้ อหารายการใหม่ๆ 
รายการวาไรต้ีของเวิร์คพอยท์ ท่ีต้ังความหวังไว้สูง
ในปี นี้  เพื่ อ ท่ีจะ ดึ งงบโฆษณาเข้ าม าเพิ่ มขึ้ น 
ประกอบด้วย รายการ“Super Boy Thailand”
รายการค้นหาชายหนุ่มท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดในปฐพี , 
รายการ“10 Fight 10 หรือ 10 สู้ 10”ซุปตาร์ท้า
ชก ท่ีได้ “เจ เจตริน” มาเป็นคีย์แมนส าคัญใน
รายการ, รายการ “The Rapper ซีซัน 2” และ
รายการ “Earth Quake เกมแผ่นดินไหว” ท่ีมี
ปัญญา นิรันดร์กุล เป็นพิธีกรเอง 

สถานี โทรทัศน์ ดิ จิ ทัล ช่อง 8 ได้วาง                  
กลยุทธ์ด้วยการน าร่องจับมือกับสถานีโทรทัศน์ทีวี
ดิจิทัลไทยรัฐทีวี ช่อง 32 ท ารายการโฮมช้อปปิ้ง 
จัดจ าหน่ายสินค้าไลฟ์สตาร์ โดยมีฐานผู้ชมเป็น
กลุ่มแมส อายุ 35+ ครอบคลุมท่ัวไปประเทศ ท า
ให้การจับมือร่วมธุรกิจในครั้งนี้ ถือเป็นการต่อจ๊ิก
ซอว์ขยายฐาน Big Data ลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ให้กลุ่ม
ธุรกิจ MPC ของอาร์เอส เพิ่มขึ้นประมาณ 3 แสน
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คน จากการประเมินรายได้จากการร่วมธุรกิจกับ
ไทยรัฐทีวี ปี  2562 อยู่ ท่ี  350 ล้านบาท และปี 
2563 อยู่ท่ี 455 ล้านบาท 

สถานโทรศทัศน์ดิจิทัลช่อง ไบรท์ ทีวี ต้ัง
เป้ากลุยทธ์เพื่อท่ีจะขยายฐานคนดู และพัฒนา
คอนเทนท์ให้มีคนติดตามมากขึ้น และการขาย
โฆษณาทางสถานีโทรทัศน์ดิจทัล ทีวี โดยจะเลือก
ช่องช่วงเวลาท่ีดี ท่ีสุดและท่ีราคาคุ้มค่าท่ีสุดใน
ตลาด และด าเนินการการหารายได้ด้านการผลิต
และการบริหารส่ือให้หน่วยงานราชการเพิ่มเป็น
เท่าตัวเพื่อสร้างรายให้เพิ่มมากขึ้น 

สถานีโทรทัศน์ ดิจิทัลช่อง TNN16 เน้น
แนวทางช่วงเวลาขายโฆษณาเป็นหลัก เพื่อสร้าง
รายได้ให้ตรงกลุ่มคนดู และเพิ่มกลยุทธ์การหา
รายได้ด้วยวิธีการใหม่ๆ การน าแพลตฟอร์มดีๆเข้า
มา น าใน เรื่ อ งขอ ง  Big Data ม าบริห ารให้ มี
ประโยชน์มากขึ้นเพื่อสร้างฐานคนรู้จักและเรียกคน
ดูให้หันกลับมามาดูของรายการสถานีมากขึ้น ค่า
ความนิยมของประชาชนในรายการโทรทัศน์ 
(Rating) ก็มากขึ้น เพื่อเป็นการเพิ่มเม็ดเงินโฆษณา
ในอนาคต 

ส่ิงส าคัญของทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลใน
การวางกลยุทธ์ที่มีผลต่อการเพิ่มรายได้ปัจจุบัน คือ 
ต้องมีเนื้อหาท่ีใหม่และทันสมัยเข้าถึงได้ง่าย ต้องมี
แพลตฟอร์มของตนเอง ต้องรู้จักใช้เทคโนโลยีใหม่
เพื่ อ เพิ่ ม ช่องทางการส่ือสารมากขึ้น  และใช้
เทคโนโลยีมีพัฒนาเนื้อหาให้ทันสมัยน่าสนใจมาก
ขึ้น ท่ีจะเป็นการสร้างความนิยมของประชาชนใน
รายการโทรทัศน์ (Rating) ให้กับสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล ไปสู่รายได้จากเม็ดเงินโฆษณาท่ีเพิ่มขึ้น 
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

ธุ ร กิ จ ส่ื อ ที วี ดิ จิ ทั ล ยั ง เป็ น ธุ ร กิ จ ท่ี
ผู้ประกอบการต้องหาวิธีการสร้างรายได้ใหม่ ๆ 
เพิ่มเพราะการเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ของวงการ
โทรทัศน์ ท่ีท าให้จ านวนช่องท่ีมากขึ้น เกิดการ

แข่งขันสูง ขณะท่ีตลาดยังคงเป็นตลาดเดิม รวมท้ัง
เม็ดเงิน โฆษณาไม่ ได้เติบโตตามจ านวนช่องท่ี
เพิ่มขึ้น กลยุทธ์การตัดราคาค่าโฆษณาหรือจัด
แพคเกจพิเศษลดแลกแจกแถมมีการแข่งขันสูงมาก
ขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลท่ีเกิดขึ้นมาใหม่
ต้องปรับตัวอย่างมาก และพลิกกลยุทธ์ปรับปรุงให้
เหมาะกับสถานการณ์การแข่งขันในปัจจุบัน 

สุดถนอม รอดสว่าง นักวิชาการด้านนิเทศ
ศาสตร์ ให้ทัศนะว่า กลยุทธ์ของการหารายของได้
ส่ือทีวีดิจิทัล ควรมี platform ท่ีหลากหลายและมี
เป็นของตนเอง เช่น สถานโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 33 
มี ส่ือออนไลน์อย่าง Mello.me สถานีโทรทัศน์
ดิจิทัล ช่อง 7 มีส่ือออนไลน์อย่าง bugaboo ไม่
ต้องพึ่ง YouTube เสมอไป เพื่อลดค่าใช้จ่ายและ
เป็นช่องทางหารายได้ของสถานี โดยเปิดพื้นท่ีของ
ส่ือท่ีตนมีในมือให้ผู้สนใจมาลงโฆษณา นอกจากนี้
ควรมีธุรกิจอื่นรองรับเพื่อกระจายความเส่ียง ควร
บริหารต้นทุน และพัฒนาเนื้อหาและรูปแบบ
รายการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชม 
และควรปรับตัวให้ทันกับเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไป ใน
ขณะเดียวกันควรมองตลาดอื่นนอกเหนือจากตลาด
ภายในประเทศ น ารายการโทรทัศน์ของสถานีไป
ขายในตลาต่างประเทศเพื่อขยายฐานผู้ชม ซึ่ ง
อาจจะเป็นการขายลิขสิทธิ์รายการ หรือเป็นการ
หาผู้ผลิตร่วมเพื่อลดต้นทุนการผลิตรายการ ควรใช้
เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์หรือมีแอฟพลิเคช่ันท่ี
เข้าถึงได้ง่าย สนุก ท้าทายผู้ชม และนอกจากนี้ส่ือ
ทีวี ดิ จิ ทัลสามารถน าบิ๊ กดาต้ามาช่วยในการ
วิเคราะห์และวางแผนการหารายได้ (สัมภาษณ์, 
18 มีนาคม 2562) 

ข้อเสนอแนะ 
1. สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลท่ีไม่ได้รับความ

นิยมมากนักต้องหาจุดแข็งของสถานีให้ได้ สถานี
โทรัทัศน์ดิจิทัลควรเข้าใจ Product ของตนเอง 
และจุดแข็งของสถานี และนอกจากนี้ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการเพิ่มรายได้ในปัจจุบัน ท้ังการท่ีอุตสาหกรรม
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โทรทัศน์ไทยได้รับผลกระทบจากมาจากเทคโนโลยี
ก่ อ ก ว น  (Disruptive technology) เรื่ อ ง ข อ ง
พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันเปล่ียนมีการดูทีวี
ทางผ่าน ยู ทูป ไลน์ ทีวี  เฟสบุ๊ก  และเรื่องการ
แข่งขันระหว่างช่องสูง เพื่อความอยู่รอดทางธุรกิจ 
ท้ังหมดต้องน ามาวิเคราะห์และหาวิธีการหารายได้
ของสถานีโทรทัศน์ดิจทัล โดยใช้ทรัพยากรรายการ
โทร ทัศน์  เช่น  ความพ ร้อมของทีม งาน  น า
เทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ให้เกิดประโยชน์ เนื่องจาก
เป็นส่ิงส าคัญต่อการเพิ่มรายได้ของสถานีทีวีดิจิทัล
ในปัจจุบัน แนวทางท่ีจ าเป็น ได้แก่ 

- มีคอนเทนท์ท่ีใหม่ทันสมัยเข้าถึงได้
ง่าย  

- มีแพลตฟอร์มของตนเอง  
- รู้จักใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มช่องทางการ

ส่ือสารมากขึ้น และใช้เทคโนโลยีมีพัฒนาเนื้อหาให้ 
  ทันสมัย น่าสนใจมากขึ้น 

2. แ น ว ท างก ารห าร าย ไ ด้ ข อ งท า ง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลควรมี
แพล็ตฟอร์มท่ีหลากหลายและมีเป็นของตนเอง 
เช่น สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง 3 มีเว็บ mello.me 

สถานี โทรทัศน์ ดิ จิ ทัล ช่อง  ช่อง 7 มี เว็บ ไซ ต์ 
Bugaboo TV โดยไม่ ต้อ งพึ่ งพ าแพลนฟ อร์ม
ต่างชาติ เช่น YouTube เสมอไป เพื่อลดค่าใช้จ่าย
และเป็นช่องทางหารายได้ของสถานี โดยเปิดพื้นท่ี
แพล็คฟอร์มของตนให้ผู้สนใจมาลงโฆษณา และยัง
เป็นการดึงกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มกลับมาดูทีวี 

นอกจากนี้ ควรมีธุรกิจอื่น รองรับ เพื่ อ
กระจายความเส่ียงและบริหารต้นทุน และพัฒนา
คอนเทนท์รูปแบบรายการให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ชม และควรปรับ ตัวให้ ทันกับ
เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไป ในขณะเดียวกันควรมอง
ตลาดอื่นๆ นอกเหนือจากตลาดภายในประเทศ 
โดยการน ารายการโทรทัศน์ของสถานีไปขายใน
ตลาดโลก (Global TV markets) เพื่อขยายฐาน
ผู้ชม ซึ่งอาจจะเป็นการขายลิขสิทธิ์รายการ หรือ
เป็นการหาผู้ร่วมผลิต เพื่ อลดต้นทุนการผลิต
รายการ ท้ังนี้ควรใช้เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์ 
เช่น application ท่ีเข้าถึงได้ง่าย และส่ือทีวีดิจิทัล
สามารถน า big data มาช่วยในการวิเคราะห์และ
วางแผนการหารายได้ของสถานโทรทัศน์ดิจิทัลอีก
ด้วย 
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