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การส่ือสารการตลาดในยุคดจิทิัลส าหรับองค์กรส่ือสาธารณะ: 
กรณีศกึษา องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย 

(สสท.)13 
วรัชญ์ ครุจิต, Ph.D.14 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี ้มีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) วิเคราะห์จุดเด่น จุดด้อย ปัญหา อปุสรรค ในการ

ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอส 2) เพ่ือหารูปแบบใหม่ในการ
สื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันส าหรับเผยแพร่เนือ้หา สาระประโยชน์ของสื่อสาธารณะสู่
ประชาชน และ 3) เพ่ือใช้เป็นแนวทางให้สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสน าไปพฒันาแนวทางการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือเผยแพร่เนือ้หาท่ีผลิตขึน้ วิธีการวิจัยคือ 1) การวิจัยเอกสารโดยศึกษา
ประวตัิ โครงสร้างการด าเนินงาน และการด าเนินงานสื่อสารการตลาดขององค์กรสื่อสาธารณะ
ในต่างประเทศ 3 องค์กรคือ 1. The Public Broadcasting Service (PBS) ประเทศ
สหรัฐอเมริกา 2. The British Broadcasting Corporation (BBC) ประเทศสหราชอาณาจกัร 
และ 3. Japan Broadcasting Corporation (NHK) ประเทศญ่ีปุ่ น และ 2) การสมัภาษณ์เชิงลกึ 
(in-depth-interview) บุคลากรต่างๆท่ีเก่ียวข้อง จ านวน 16 คน ดงัต่อไปนี ้ 1. บุคลากรของ
สถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอส จ านวน 6 คน จาก 6 ฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัการสื่อสารการตลาดของ
สถานี 2. ผู้มีประสบการณ์ ผู้ เช่ียวชาญ นกัวิชาการ นักวิชาชีพ ถึงแนวทางและแนวคิดในการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือองค์กรสาธารณกศุล จ านวน 12 คน  

ผลการวิจยัจากในสว่นของการวิจยัเอกสาร การด าเนินงานขององค์กรสื่อสารธารณะใน
ต่างประเทศทัง้สามองค์กร คือ PBS, BBC และ NHK พบว่าทัง้สามองค์กรมีการใช้การตลาด
และการสื่อสารการตลาดอย่างมีระบบเข้ามาช่วยก าหนดยทุธศาสตร์ในการด าเนินงาน ช่วยสร้าง
แบรนด์ สร้างภาพลักษณ์องค์กรท่ีดี สร้างความน่าเช่ือถือให้กับองค์กรทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ ท าให้สามารถเผยแพร่เนือ้หา ข้อมูลข่าวสารต่างๆขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและคุ้มค่ากับงบประมาณมากย่ิงขึน้  ส่วนการสมัภาษณ์เชิงลกึ ทัง้บุคลากรและ
ผู้ เช่ียวชาญภายนอกมองตรงกนัก็คือ เร่ืองการขาดความคิดสร้างสรรค์ในองค์กร จนน าไปสู่การ

                                                           
13 งานวิจยันี ้ได้รับการสนบัสนนุจาก สถาบนัวิชาการส่ือสาธารณะ (ส.ว.ส.) องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพ
สาธารณะแหง่ประเทศไทย 
14 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ประจ า คณะนิเทศศาสตร์และนวตักรรมการจดัการ  
สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ 
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ด าเนินงานท่ีดมูีขัน้ตอนยุ่งยาก และรูปแบบการน าเสนอท่ีไม่น่าสนใจ ซึง่กลุ่มผู้ เช่ียวชาญเห็นว่า
การปรับปรุง content ให้น่าสนใจและขยายให้เข้าง่าย เข้าถึงประชาชนทั่วไปในวงกว้างกว่านี ้
เป็นเร่ืองเร่งดว่นท่ีสดุท่ีไทยพีบีเอสต้องแก้ไข ซึง่ควรจะด าเนินการไปพร้อมๆกบัการพฒันาทกัษะ
ความคิดสร้างสรรค์ให้กับบุคลากร และอาจจะรับบุคลากรท่ีมีความสร้างสรรค์เข้ามาเพ่ิมเติม
เพ่ือให้องค์กรเดินหน้าพัฒนาต่อไปได้ ซึง่ต้องมาจากพืน้ฐานการเข้าใจผู้บริโภค ซึ่งต้องมาจาก
การท าการวิจัย เก็บข้อมูลพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถส่งมอบคณุค่าท่ี
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง รวมทัง้การการเข้าใจตวัเอง เข้าใจจุดแข็ง 
หรือความสามารถหลักในการแข่งขันท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง ส่วนในการสร้างแบรนด์ 
บุคลากรภายในเห็นว่าแบรนด์องค์กรส าคัญท่ีสุด ส่วนผู้ เช่ียวชาญเห็นว่าแบรนด์ของเนือ้หา
ส าคญัท่ีสดุ จงึควรจะเน้นไปท่ีแบรนด์องค์กรควบคู่กบัแบรนด์ของเนือ้หา ซึง่ทัง้หมดต้องสะท้อน
ออกมาเป็นจุดยืนของไทยพีบีเอส ท่ีควรเป็นสถาบันท่ีมีภารกิจสูงกว่าแค่การน าเสนอเนือ้หาท่ี
ไว้วางใจได้ มากกว่าการเป็นแค่โทรทศัน์ เช่นเร่ืองของการเปิดประสบการณ์ สร้างคณุค่าให้ชีวิต 
สร้างแรงบนัดาลใจ จดุประกายความคิดสร้างสรรค์ ชีน้ าสงัคมในทางท่ีดี สร้างจิตส านกึ ให้ความ
บนัเทิงท่ีมีสนุทรียะ และบริการอื่นๆ ซึง่ตัง้อยู่บนพืน้ฐานของ “ประโยชน์สาธารณะ”  
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด, องค์กรสื่อสาธารณะ, ไทยพีบีเอส 
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Marketing Communication in the Digital Era for Public Service Media 
Organizations: Case Study of Thai Public Broadcasting Service 

 
Abstract 
 The objectives of this study are as follows: 1) To analyze strong and weak 
points regarding marketing communication of Thai PBS. 2) To find new approaches for 
Thai PBS to promote its constructive content to the audience. And 3) To recommend 
Thai PBS to improve its strategies regarding marketing communication to promote its 
content. The methods are 1) Document research of history, structure, and marketing 
communication strategies of three international public media organizations: 1. The 
Public Broadcasting Service (PBS) USA, 2. The British Broadcasting Corporation 
(BBC) United Kingdom and 3. Japan Broadcasting Corporation (NHK) Japan. And 2) 
In-depth Interviews of sixteen key informants: 1. Six Thai PBS personals from six 
departments related to marketing communication. 2. Twelve marketing communication 
experts related to public media organization.   

The document research study found that all three of the public media 
organizations have been using marketing communication systematically to help 
determine the strategies, build brands, positive image, and trust to ensure maximum 
effectiveness and efficiency in disseminating the organizations’ content. In depth 
interviews of both Thai PBS personals and experts revealed lack of creativity in the 
organization that led to complicated procedure and bland and uninteresting content. 
Many experts pointed out that improving the content to be more attractive and 
approachable should be the most urgent issue for Thai PBS, which should be done 
together with increasing the level of creativity in the organization, which can also be 
done by adding creative talents from outside to keep the organization going forward. 
But all of the operation must be based on consumer insights, which must come from 
research on consumer behavior and attitudes. That is the only way a media 
organization can deliver what consumers really want. Also Thai PBS must truly know 
their own unique competitive advantage. Regarding brand building, Thai PBS 
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personals believed that the corporate brand is the most important, while the experts 
saw that the brand of the content is the most important. So these two should be 
promoted together to reflect Thai PBS’s positioning that stands above just delivering 
trustworthy content. But Thai PBS must be more than a television channel. For 
instance, Thai PBS must open audience’s experience, give values and inspirations to 
their lives, ignite creativity, be the guiding light for the society, stimulate conscience, 
give aesthetic entertainment, and everything else within the capabilities of Thai PBS 
based on “public interests.”  
 

Keywords: Marketing communication, pubic media organization, Thai PBS 

 
บทน า 
 ในยุคท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในแทบทุกด้าน โดยเฉพาะ
ด้านการสื่อสาร เน่ืองจากประชาชนมีความเปลี่ยนอย่างอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะพฤติกรรมการ
ใช้สื่อ โดยการส ารวจพบวา่ ผู้บริโภคชาวไทยเฉลี่ย 41% มีพฤติกรรมการใช้อปุกรณ์ในการสื่อสาร 
4 ประเภทคือ โทรทัศน์, คอมพิวเตอร์, โทรศัพท์มือถือ, และแท็บเล็ต พร้อมกัน 2 อย่าง 
โดยเฉพาะผู้บริโภคอายุ 12-24 ปี ท่ีมีอตัราการใช้อุปกรณ์พร้อมกัน 2 อย่างสงูถึง 46% ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ25-34 ปีนัน้ ก็มีพฤติกรรมการใช้อปุกรณ์พร้อมกนั 3 อย่างสงูถึง 20% และ
พร้อมกนั 4 อย่างถึง 14% (กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และณัฐพล เลิศศรีมงคล, 2557) ดงันัน้
องค์กรต่างๆจึงจ าเป็นต้องปรับตวัให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงอนัรวดเร็วนี ้โดยเฉพาะองค์กรท่ี
เก่ียวข้องกบัการสื่อสาร ซึง่หลกัจาก พ.ศ. 2557 ท่ีประเทศไทยเร่ิมเข้าสู่ยุคของทีวีดิจิตอล ท าให้
การแข่งขนัท่ีรุนแรงในการแย่งความสนใจจากผู้บริโภคท่ียงัคงมีจ านวนเท่าเดิม   
 สถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอส เป็นสถานีโทรทัศน์เพ่ือสาธารณะแห่งเดียวของประเทศ ท า
ให้มีสดัสว่นของรายการบนัเทิง ซึง่เป็นรายการท่ีดงึดดูความสนใจของผู้ชมได้มากท่ีสดุ น้อยกว่า
สถานีอื่นๆเป็นพืน้ฐานอยู่แล้ว โดยมีเนือ้หาท่ีเป็นเชิงสารประโยชน์เป็นสว่นใหญ่ ซึง่เป็นรายการท่ี
เข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภคได้อย่างจ ากัด และยังต้องด าเนินการแข่งขันในการดึงดูดผู้ ชมกับ
สถานีโทรทัศน์อื่นๆอีกเป็นจ านวนมากในยุคของสื่อใหม่และโทรทัศน์ดิจิตอล จึงจ าเป็นต้องมี
การศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดยุคใหม่ ในยุค “หลากจอ หลายสื่อ” (multiscreen, 



วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 1 (ม.ค.–มิ.ย. 2561)        99 

multiplatform) เพ่ือน ามาปรับให้เข้ากบัการเผยแพร่เนือ้หาของทางสถานี ให้สามารถด าเนินงาน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสมควรท่ีจะศึกษาจากทัง้การด าเนินงานของสื่อและองค์กร
สาธารณะประโยชน์ทัง้ในและต่างประเทศท่ีมีประสิทธิภาพ (best practice) และจากการ
ประมวลผลจากความคิดเห็นของผู้ เช่ียวชาญในการสื่อสารท่ีเข้าใจความเปลี่ยนแปลงของโลก
แห่งการสื่อสาร 
 

วัตถุประสงค์การศึกษา 

1. วิเคราะห์จุดเด่น จุดด้อย ปัญหา อปุสรรค ในการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
ของสถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอส 

2. เพ่ือหารูปแบบใหม่ในการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันส าหรับเผยแพร่เนือ้หา 
สาระประโยชน์ของสื่อสาธารณะสูป่ระชาชน 

3. เพ่ือใช้เป็นแนวทางให้สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสน าไปพัฒนาแนวทางการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือเผยแพร่เนือ้หาท่ีผลิตขึน้ 

 
วธีิการศึกษา 

1. การวิจยัเอกสาร (document research) โดยศกึษาประวตัิ โครงสร้างการด าเนินงาน และ
การด าเนินงานสื่อสารการตลาดขององค์กรสื่อสาธารณะในตา่งประเทศ 3 องค์กรคือ 
a. The Public Broadcasting Service (PBS) ประเทศสหรัฐอเมริกา 
b. The British Broadcasting Corporation (BBC) ประเทศสหราชอาณาจกัร 
c. Japan Broadcasting Corporation (NHK) ประเทศญ่ีปุ่ น 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth-interview) บุคลากรต่างๆท่ีเก่ียวข้อง จ านวน 16 คน 
ดงัตอ่ไปนี ้
a. บุคลากรของสถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอส จ านวน 6 คน จาก 6 ฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัการ

สื่อสารการตลาดของสถานี 
b. ผู้มีประสบการณ์ ผู้ เช่ียวชาญ นักวิชาการ นักวิชาชีพ ถึงแนวทางและแนวคิดในการ

สื่อสารการตลาดเพ่ือองค์กรสาธารณกศุล จ านวน 12 คน  
  



100          วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 1 (ม.ค. – มิ.ย. 2561)      

ผลการศึกษา 
โดยสามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้

 
สรุปผลการวิจัยส่วนที่ 1 การวิจัยเอกสาร (Document Research) 

จากการศึกษาเบือ้งต้นพบว่าองค์กรสื่อสาธารณะในต่างประเทศทัง้ 3 แห่ง สามารถ
สร้างมาตรฐานในการเป็นสื่อสาธารณะให้เกิดขึน้ในระดบัประเทศและระดบัสากล นอกจากนัน้
ยงัมีภาพลกัษณ์ท่ีดี น่าเช่ือถือ และโดยภาพรวมแล้วประชาชนส่วนใหญ่ให้การสนับสนุนแม้ว่า
จะต้องเสียค่าธรรมเนียมท่ีหักจากการรับชมโทรทัศน์ก็ตาม เช่น PBS ได้รับการส ารวจว่าเป็น
องค์กรท่ีน่าเช่ือถืออนัดบัท่ี 1 ของประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่รวมองค์กรทุกประเภท ทัง้องค์กรสื่อ
และไม่ใช่องค์กรสื่อ น่าเช่ือถือกว่าแม้กระทัง่องค์กรศาล  และประชาชนเห็นว่าเป็นองค์กร ท่ีใช้
ภาษีได้คุ้มค่าเป็นอนัดบัสองรองจากค่าใช้จ่ายด้านการทหาร ส่วน BBC และ NHK ก็เป็นสื่อ
สาธารณะท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกจนกลายเป็นสถาบันท่ีสามารถเป็นตัวแทนสื่อของสหราช
อาณาจกัรและประเทศญ่ีปุ่ นได้ (ส่วน PBS นัน้ใช้ผู้ผลิตรายการภายนอกทัง้หมดโดยไม่มีสถานี
หรือนักข่าวของตนเอง) แม้ว่า NHK จะเคยประสบปัญหาด้านภาพลกัษณ์จากประเด็นความ
โปร่งใสเก่ียวกบัระบบการใช้จ่ายขององค์กรในช่วงปี 2005 ก็ตาม  
การด าเนินงานทางการตลาด 

ทัง้สามองค์กรมีการด าเนินงานทางการตลาดและสื่อสารการตลาดอย่างชดัเจน โดยมี
การใช้บริการการวางแผนและผลิตสื่อประชาสมัพนัธ์ตา่งๆจากบริษัทตวัแทนโฆษณามืออาชีพ มี
การท าโฆษณาในสื่อตา่งๆอย่างหลากหลายรูปแบบ ทัง้สื่อโทรทศัน์ (หรือคลิปวีดิโอ) สื่อสิ่งพิมพ์
และป้ายบิลบอร์ด โดยเฉพาะ BBC ท่ี ได้รับรางวลั Brand of the Year ในปี 2012 และมี
แผนการตลาด แผนการสร้างแบรนด์ท่ีชดัเจน โดยมีฝ่ายการตลาด ฝ่ายสร้างสรรค์การตลาด ฝ่าย
วิจัยและติดตามข้อมูลผู้บริโภค และอื่นๆท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผนการตลาด (ส่วน PBS ก็มี
ต าแหน่ง รองประธานกรรมการอาวุโสด้านการตลาดและการสื่อสาร) โดยในยุคปัจจุบนั ทัง้สาม
องค์กรได้เข้ามามีบทบาทในการใช้สื่อดิจิทลัในการด าเนินงานด้านการตลาดดงัตอ่ไปนี ้

 
PBS  
- ในหนึง่เดือน ชาวอเมริกนัรับชมวิดีโอของ PBS ผ่านเว็บไซต์และโทรศพัท์มือถือ ถึง 

407 ล้านครัง้ โดยมี Unique Visitor (ผู้ เข้าชมท่ีไมซ่ า้) ถงึ 21.5 ล้านคน 
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- PBS มีผู้ติดตามทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค ถึง 9.2 ล้านรายช่ือ ผ่านทาง 10 ช่องทาง
โซเชียลเน็ตเวิร์ค (เช่น Facebook, Google+, Tumblr, Twitter และ YouTube) 

- เว็บไซต์ PBS.org เป็นเว็บไซต์ของสถานีโทรทัศน์ท่ีมีผู้ เข้าเย่ียมชมมากท่ีสุด 
เว็บไซต์ PBSKIDS.org เป็นเว็บไซต์อนัดบัหนึ่งในการเข้าชมวีดีโอออนไลน์ และ
ได้รับรางวลั Webby Award ส าหรับเว็บไซต์ยอดเย่ียมมาแล้วถึง 7 รางวลั โดย
ขยายช่องทางการเข้าถึงไปในสื่อดิจิทลัแทบทุกประเภท ไมว่าจะเป็นเว็บไซต์ ยูทูบ 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆอย่าง เฟซบุ๊ ก ทวิตเตอร์ และอื่นๆ แอปพลิเคชั่นใน
โทรศัพท์เคลื่อนท่ีในระบบปฏิบัติการต่างๆ แม้กระทั่งในเกม โดย PBS เป็น
สถานีโทรทัศน์แห่งแรกท่ีมีการเปิดตัวรายการโทรทัศน์ทางสื่อดิจิทัล และ PBS 
Kids เป็นผู้บุกเบิกการผสมผสานเกมแบบอินเทอร์แอคทีฟเข้าไปในคลิปรายการ
โทรทศัน์ 

- การเปิดช่องทาง PBS Digital Studios ทัง้ทาง YouTube และเว็บไซต์ PBS เพ่ือ
เป็นช่องทางส าหรับเนือ้หาดิจิทัลในรูปแบบต่างๆท่ีสร้างขึน้เพ่ือเผยแพร่ทาง
ออนไลน์โดยเฉพาะ ต่างจากช่องทางออนไลน์เดิมท่ีเป็นช่องทางเผยแพร่เนือ้หา
รายการท่ีออกอากาศทางโทรทัศน์ไปแล้ว และได้รับความส า เร็จอย่างสูง 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงกบักลุ่มวยัรุ่น ซึง่เป็นกลุ่มท่ี PBS ไม่สามารถเข้าถึงได้ด้วยสื่อ
โทรทศัน์ 

BBC 

- ใช้สื่อออนไลน์ในการโปรโมทตวัละครของซีรีย์สตา่งๆ เช่นเร่ือง Luther  
- มีการสงัเกตการณ์และศกึษาผู้ชมผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เพ่ือให้รู้ว่ารายการใด

ของทางช่อง BBC One มีแนวโน้มท่ีจะมีติดตามทาง Twitter สงูสดุและรายการใด
ท่ีมีแนวโน้มจะเป็นรายการรัง้ท้ายในแง่ของผู้ติดตามในเฟซบุ๊ก  

- การเปิดตวั BBC Playlister ซึง่เป็นสินค้าท่ีสง่เสริมเพลงดิจิทลัด้วย BBC Playlister 
ผู้ ใช้บริการสามารถเพ่ิมและบันทึกเพลงท่ีตนเองชอบไว้ในเพลย์ลิสต์ออนไลน์
ส่วนตัวได้ และสามารถส่งเพลงเหล่านัน้ออกไปยัง Spotify, YouTube หรือ 
Deezer ได้  
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- การได้เปิดตวั daily infographics ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ 2 ภาพต่อวนัใน
หัวข้อข่าวปัจจุบันท่ีจะมีการส่งต่อผ่านทาง social network เช่น Facebook, 
Twitter and Pinterest พร้อมกบัการอพัเดททกุอาทิตย์บนเวบ็ไซต์ข่าวออนไลน์  

- เปิด Online commercial service ส าหรับผู้ ท่ีสนใจจะซือ้หรือเก็บรายการของ 
BBC ไว้เป็นของตนเอง ซึง่แตกต่างจาก BBC iPlayer ตรงท่ีจะผู้ ใช้งานจะต้องจ่าย
คา่บริการแตก่็จะได้รับข่าวสารอพัเดทตลอดเวลา  

NHK 
- NHK ได้ร่วมมือกบั Getty Images ซึง่เป็นบริษัทท่ีให้บริการเก่ียวกบัภาพดิจิทลัท่ี

ใหญ่ท่ีสดุในโลก เปิด “NHK Video Bank” ซึ่งจะท าให้องค์กรท่ีเป็นสมาชิกของ 
Getty Images ทัว่โลกสามารถเข้าถึงวีดิโอต่างๆท่ีผลิตโดย NHK ซึง่มีถึง 850,000 
รายการ และมากกวา่ 6 ล้านคลิปข่าว ท่ีย้อนกลบัไปถงึปี 1953 

การสร้างความโดดเด่นให้กับแบรนด์องค์กร 
หากวิเคราะห์ดแูล้ว จะเห็นได้ว่าสิ่งท่ีทัง้สามองค์กรมีเหมือนกันในการสร้างแบรนด์ให้

เกิดความแตกตา่งจากองค์กรสื่อเชิงพาณิชย์ มีอยู่อย่างน้อย 6 ประการคือ 

1. การให้ความส าคญักบัการใช้สื่อดิจิทลั เพ่ือช่วยต่อยอด ขยายช่องทางการเผยแพร่
เนือ้หา และสร้างเนือ้หาท่ีเหมาะสมกบักลุม่ประชากรท่ีใช้สื่อออนไลน์เป้นหลกั 

2. การให้ความส าคญักบัรายการข่าว ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ท่ีน่าเช่ือถือ มี
คณุภาพสงู และเป็นท่ีพึง่ได้   

3. การให้ความส าคญักบัรายการเดก็ ในการผลิตรายการเดก็ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีทัง้ให้สาระ
ความรู้และความบันเทิง มีตัวละคร คาแรกเตอร์ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของเด็กๆ (เช่น 
Sesame Street และ Barney ของ PBS, Wallace & Gromit ของ BBC และ 
Domo ของ NHK)  

4. การให้ความส าคญักับรายการสาระความรู้และรายการทางวัฒนธรรม ด้วยการ
สนบัสนนุให้มีรายการสารคดีคณุภาพดี ทางวฒันธรรม ละครซีรีย์ท่ีมีความบนัเทิง 

5. การให้ความส าคัญกับรายการท่ีให้ความบันเทิงท่ีมีสุนทรียะ เช่นละครซีรีย์ท่ีมี
ความบันเทิง ซึ่งอาจจะไม่จ าเป็นต้องเน้นเร่ืองสาระ แต่ไม่มีพิษมีภัย ผู้ ชมทุกเพศ
ทกุวยัสามารถรับชมได้อย่างสนกุสนาน 
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6. การให้ความส าคญักบัการเป็นท่ีพึง่ให้กบัสาธารณะ ทัง้ด้านข้อมลูข่าวสารและการ
ผลกัดนันโยบาย และการเป็นองค์กรท่ีมีส่วนช่วยเหลือและฟื้นฟูสงัคมในระหว่าง
และหลงัภาวะวิกฤต 

สรุปผลการศึกษาส่วนที่ 2 การสัมภาษณ์เชงิลึก (In-Depth Interview) 
กลุ่มบุคลากรของไทยพีบีเอส จ านวน 6 คน 
 สามารถสรุปความคิดเห็นของกลุ่มบุคลากรของไทยพีบีเอสตามค าถามหลกั 6 ข้อ
ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิในการด าเนินงานการส่ือสารการตลาดของไทยพีบีเอส 
ไทยพีบีเอสยงัขาดแผนงานสื่อสารการตลาดอย่างเป็นระบบ และเป็นรูปแบบท่ีแผนกต่างๆคิดท า
กันเอง การด าเนินงานเน้นไปในเร่ืองของการประชาสมัพันธ์ ไม่มีการตลาดด้านอื่นๆในเชิงรุก 
โดยมี 3 เหตผุลส าคญั ดงันี ้ 

1. รายได้แน่นอนในแต่ละปีจ านวน 2,000 ล้านบาทจากภาษีสรรพสามิต ตวัชีว้ัด
ประสิทธิภาพในการปฏิบตัิงานก็ไมไ่ด้ขึน้อยู่กบัตวัเลขของเรตติง้   

2. ความไมช่ดัเจนของนโยบายในการท าการตลาด การหารายได้  
3. การไมม่ีผู้ เช่ียวชาญหรือท่ีปรึกษาด้านการสื่อสารการตลาด ในการให้ค าปรึกษาหรือ

แนะน าแนวทาง ของแผนงานในภาพรวมการสร้างแบรนด์ขององค์กร (Branding) ในระยะยาว  
อย่างไรก็ดี ผู้บริหารไทยพีบีเอสได้เล็งเห็นความส าคญัและการใช้ประโยชน์จากกระแส

ความนิยมของสื่อออนไลน์และเครือข่ายสงัคม โดยมีการใช้เคร่ืองมือใหม่ทางดิจิทลัหลากหลาย
รูปแบบ โดยมี “ศนูย์พฒันาสื่อใหม่” เพ่ือรับผิดชอบงานทัง้หมดทางด้านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์
ขององค์กรได้อย่างคอ่นข้างมีประสิทธิภาพ 

2. การวิเคราะห์ SWOT เกี่ยวกับการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับการส่ือสารการตลาด ของ
ไทยพีบีเอส 

บคุลากรของไทยพีบีเอสที่ให้สมัภาษณ์ให้ความเห็นในเร่ืองจุดเด่น จุดด้อย โอกาส และ
ภาวะคกุคามไทยพีบีเอสไว้ดงันี ้

Strength (จุดเด่น หรือสิ่งที่ท าได้ดีอยู่แล้ว) 
ไทยพีบีเอส นอกจากมีจุดเด่นทางเทคนิค คือมีโครงข่ายท่ีดีแล้ว ยังสามารถสร้าง

เครือข่ายจากภายนอก เพ่ือรับฟังความคิดเห็นและช่วยเหลือประชาชน และสร้างความผูกพนักบั
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ผู้ชมได้ดี โดยการท าข่าวนัน้มีความเป็นอิสระ ท าให้ประชาชนเช่ือถือและสนบัสนุน นอกจากนัน้
ยงัด าเนินงานด้านสื่อใหมไ่ด้ดี    

Weakness (จุดด้อย ที่ก่อให้เกดิปัญหา และควรมีการปรับปรุงแก้ไข) 
ไทยพีบีเอสต้องท าตามพ.ร.บ.องค์กรสื่อสาธารณะ ท าให้เกิดข้อจ ากดัต่างๆ เช่นการท า

ให้ต้องจบัเร่ืองยากๆ และอาจท าให้การน าเสนอข่าวไม่น่าสนใจ นอกจากนัน้ยงัมีข้อจ ากดัในต่อ
การหารายได้ การท าการตลาด การก าหนดค่าตอบแทนบุคลากร งบประมาณการรับบุคลากร 
การมีผู้ชมท่ีจ ากัด รวมไปถึงผลกระทบต่อการคดัเลือกผู้บริหารท่ีอาจขาดความเช่ียวชาญด้าน
การตลาดและด้านอื่นๆของภูมิทัศน์สื่อท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และการเปลี่ยนผู้บริหารท่ี
เกิดขึน้บ่อย สง่ผลตอ่นโยบายและทิศทางการด าเนินงานท่ีเปลี่ยนแปลงไปมา  

และเน่ืองจากไม่ต้องหารายได้ ท าให้เกิดวัฒนธรรมองค์กรท่ีค่อนข้างเฉ่ือยชา ขาด
ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือการแข่งขัน การท างานค่อนข้างจะขาดความยืดหยุ่น มีกระบวนการ
ท างานท่ีค่อนข้างยุ่งยากคล้ายกับหน่วยงานราชการ นอกจากนัน้ยังเป็นท่ีสังเกตว่าบุคลากร
จ านวนมากยงัขาดสปิริตของความเป็นองค์กรร่วมกนั ขาดเอกภาพในการท างาน อนัอาจจะมา
จากการขาดการสื่อสารภายในท่ีมีประสิทธิภาพ หรือขาดกิจกรรมท่ีจะเช่ือมร้อยให้บุคลากร
ภายในเกิดความเข้าใจและความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัในการมองเป้าหมายขององค์กร 

Opportunity (โอกาสในอนาคต ในการพัฒนา) 
ไทยพีบีเอส มีโอกาสในการพฒันาทัง้ทางด้านเทคนิค คือการมีโครงข่ายท่ีดี การมีช่อง

โทรทศัน์เพ่ิม การเกิดโทรทศัน์และวิทยุชุมชนท่ีเป็นเครือข่าย การมีโอกาสในการใช้สื่อใหม่ และ
โอกาสด้านสงัคม คือการมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ประชาชนให้การสนับสนุน มีโอกาสสร้างเครือข่าย
ใหม่ๆ  และการขยายกลุม่เป้าหมายได้อีกมาก  

Threat (ภาวะคุกคาม ที่อาจเกดิขึน้ในอนาคตและขัดขวางการพัฒนา) 
อย่างไรก็ตาม ไทยพีบีเอส ก็ยงัคงต้องด าเนินการภายในข้อจ ากดัเดิม ทัง้ในแง่ของการ

น าเสนอเนือ้หาท่ียงัไมน่่าสนใจของคนทัว่ไป การไมก่ล้าคิดสร้างสรรค์ ระเบียบขัน้ตอนท่ีดยูุ่งยาก 
และรายได้ท่ีจ ากัด รวมทัง้ข้อจ ากัดเร่ืองบุคลากรท่ีโยกย้ายเข้าออกบ่อยและต้องพัฒนาทักษะ
โดยเฉพาะส าหรับบุคลากรใหม่ท่ีอายุและประสบการณ์น้อย มีความล าบากในการคดัเลือกคน
และใช้เวลาในการสร้างให้ได้รับความนิยม ในขณะท่ีมีงานเพ่ิมขึน้คือช่องโทรทศัน์ งานเครือข่าย
ท่ีต้องดูแลคณุภาพ รวมทัง้การแข่งขันท่ีรุนแรงจากสื่ออื่นๆ ทัง้โทรทศัน์ดิจิตอลเชิงพาณิชย์และ
สื่อใหม ่ซึง่ท่ีผ่านมาองค์กรยงัไมม่ีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่และชดัเจนพอ ท าให้ผู้ชมจะย่ิงไมส่ามารถ
จดจ าได้และไมเ่ปิดมาด ู
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3. หวัข้อที่บุคลากรควรได้รับการพัฒนาทกัษะ  
อาจสามารถแบ่งเป็นสองด้านใหญ่ๆคือ ด้านทกัษะในการท างาน เช่น การท าเนือ้หาให้

น่าสนใจ ทกัษะการเล่าเร่ือง (storytelling) ทกัษะการสื่อสารการตลาด ทกัษะการใช้สื่อใหม่ใน
การท างาน ทกัษะการบริหารจดัการงานของตนเอง รวมไปถึงการอบรมสร้างความเข้าใจร่วมกนั
เก่ียวกับ พ.ร.บ. องค์กรสื่อสาธารณะ แต่ส่วนมากแล้วผู้ ให้สัมภาษณ์เน้นไปท่ีทักษะท่ี
นอกเหนือจากการท างาน เช่น ความคิดสร้างสรรค์ การสร้างความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกันใน
องค์กร การสร้างทศันคติความมุ่งมัน่ การคิดบวก การเกิดแรงบันดาลใจให้พร้อมเปลี่ยนแปลง
ตวัเอง การมีจิตใจบริการ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค รวมไปถงึทกัษะการสื่อสารระหวา่งบคุคล  
4. สิ่งที่ต้องเปล่ียนแปลง ปรับปรุง อย่างเร่งด่วน  

สิ่งท่ีดเูหมือนบุคลากรท่ีให้สมัภาษณ์ทุกคนจะให้ความส าคญั คือเร่ืองของการก าหนด
ทิศทางหรือยุทธศาสตร์องค์กรในระยะยาวท่ีชดัเจน ทัง้ด้านการตลาด สื่อใหม่ การหารายได้ ท่ี
เป็นรูปธรรม น าไปถ่ายทอดและปฏิบตัิได้ง่าย ซึง่จะท าให้แต่ละหน่วยงานท าไปปรับปรุงงานของ
ตวัเอง โดยเฉพาะเร่ืองการท าให้เนือ้หาสนกุ ดงึดดูใจมากขึน้ 

นอกจากนัน้บุคลากรท่ีให้สมัภาษณ์ยังเน้นเร่ืองการเพ่ิมทกัษะ ศกัยภาพของทัง้ระดบั
องค์กรโดยรวมและระดบับคุลากร ทัง้ด้านการตลาด ด้านสื่อใหม ่รวมทัง้ความสามารถในการคิด
สร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์ โดยอาจมาจากการเพ่ิมหรือจ้างผู้ เช่ียวชาญหรือท่ีปรึกษาด้าน
การสื่อสารการตลาด การสร้างแบรนด์ การสร้างการรับรู้ของสถานีและความเป็นโทรทัศน์
สาธารณะให้มากขึน้ต่อประชาชน ซึ่งควรมีผู้ จัดการแบรนด์ท่ีดูแลแบรนด์ภาพรวมขององค์กร
โดยเฉพาะ นอกจากนัน้ยงัควรมีการสร้างทศันคติและวฒันธรรมองค์กรเชิงบวก การท างานเป็น
ทีม และการสื่อสารภายในเพ่ือความเข้าใจร่วมกนัในการท างาน 
5. สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการสร้างแบรนด์ของไทยพีบีเอส ระหว่าง 1) องค์กรโดยรวม 2) 
รายการหรือประเภทรายการ 3) บุคลากร 

บคุลากรท่ีให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ คือ 4 คน เห็นว่าแบรนด์องค์กรส าคญัท่ีสดุ เน่ืองจาก
ยงัไม่แข็งแรงมากพอ ส่วนรายการหรือบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงบ่อยหรือมาจากภายนอก มี 1 
คนเห็นวา่ต้องท าองค์กรควบคูก่บัรายการ และ 1 คนเห็นวา่ควรเน้นท่ีรายการข่าวเพ่ือสร้างจุดยืน
ท่ีชดัเจน เน่ืองจากแบรนด์องค์กรพอท่ีจะเป็นท่ีรู้จกัในระดบัหนึง่แล้ว 
6. จุดยืนของสถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอสที่เหมาะสม  
 บุคลากรท่ีให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังให้ความส าคัญกับภารกิจเพ่ือ “ประโยชน์
สาธารณะ” ทัง้หน้าจอและหลงัจอ ในภาพขององค์กรสื่อเพ่ือสาธารณะ ไม่ใช่แค่โทรทศัน์ มีอิสระ
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ในการด าเนินงาน เป็นท่ีพึ่งได้ทัง้ในยามวิกฤตและยามปกติ เป็นผู้ ช่วยชีน้ า มีบทบาทให้เกิด
ความเปลี่ยนแปลงในสังคม ให้ประชาชนรู้สึกเป็นเจ้าของ รวมทัง้ให้ทัง้ข้อมูลข่าวสารท่ีมี
ประโยชน์และความร่ืนรมย์ตอ่ประชาชน 
การสัมภาษณ์เชงิลึก ส่วนที่สอง 
กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด จ านวน 12 คน 

สามารถสรุปความคิดเห็นของกลุ่มผู้ เช่ียวชาญด้านการตลาดตามค าถามหลกั 10 ข้อ 
ดงัตอ่ไปนี ้
1. แนวทางการด าเนินงานทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในปัจจุบัน 
 ผู้ เช่ียวชาญส่วนใหญ่ ให้ความส าคญักับการสร้างคุณค่า (value) ให้กบัผู้บริโภค ซึ่ง
คณุคา่นัน้จะเป็นอะไร และผู้บริโภคต้องการคณุค่าอะไรท่ีตอบสนองความต้องการได้นัน้ต้องมา
จากการวิจยั โดยมีสองขัน้ตอนส าคญัคือ  

1. ค้นหาความสามารถในการแข่งขันท่ีเป็นเอกลักษณ์ (unique competitive 
advantage) ขององค์กร 

2. ค้นหาความต้องการของผู้บริโภคท่ีแท้จริง (consumer insight) 
โดยทัง้สองข้อนีจ้ะต้องตรงกัน หากไม่ตรงนัน้ องค์กรต้องมีการปรับตวัหรือสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  

 การตลาดในยุคใหม่ ผู้ บริโภคจะมีความส าคัญเป็นอย่างมาก จะต้องเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีซบัซ้อนและเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการแตกกลุ่มย่อย
ออกไปจ านนมากตามความสนใจและรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยเฉพาะพฤติกรรมการใช้สื่อ 
ดงันัน้แนวคิดของการเป็นแบรนด์ส าหรับทุกคน ทุกเพศทุกวยัจะค่อยๆลดความส าคญัลง แต่จะ
ไปจบักลุม่เฉพาะ ซึง่จะสร้างความโดดเด่นและท าให้จดจ าได้ง่ายว่าแบรนด์นีม้ีจุดเด่นตรงไหนท่ี
ชัดเจน และสร้างคุณค่าท่ีจะตอบสนองความต้องการได้ตรงเป้า โดยการตอบสนองความ
ต้องการนี ้บางครัง้องค์กรอาจต้องคาดการณ์ล่วงหน้าจากกระแส ข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยและ
วิเคราะห์ และจากประสบการณ์ เน่ืองจากบางครัง้ผู้บริโภคเองก็ไม่สามารถบอกได้ นอกจากนัน้
จะต้องสร้างความผกูพนั (engagement) ให้เกิดขึน้ให้ได้ สื่อใหม่เข้ามีบทบาทอย่างมาก องค์กร
สื่อจึงไม่ควรมองว่าสื่อใหม่เป็นสื่อท่ีใช้สนบัสนุนสื่อหลกั แต่ก็สามารถเป็นสื่อหลกัด้วยตวัเองใน
หลากหลายรูปแบบ เช่นการสร้างเนือ้หาส าหรับสื่อใหม่โดยเฉพาะ หรือการใช้ตัวบุคคล ท่ีมี
ช่ือเสียงในการสื่อสารในสื่อใหม ่(เช่น Facebook, Instagram, YouTube)  
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นอกจากนัน้ การท าการตลาดยคุใหม ่ยงัต้องค านงึถงึการท าการตลาดภายใน (Internal 
Marketing) คือการสื่อสาร โน้มน้าวใจ ก่อให้เกิดความเข้าใจและร่วมแรงร่วมใจของบุคลากร
ภายใน ท่ีจะท าให้แต่ละฝ่ายด าเนินงานท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดได้อย่างสอดคล้องกัน และ
สื่อสารและแสดงออกในสิ่งต่างๆของฝ่ายได้อย่างสอดคล้องกันในภาพรวมของแบรนด์องค์กร 
โดยทัง้หมดจะต้องสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจ เน่ืองจากความน่าเช่ือถือจากผู้บริโภคเป็น
สิ่งท่ีส าคญัอย่างมากส าหรับการท าการตลาดในปัจจบุนัท่ีมีการแข่งขนักนัอย่างสงู 

หนึง่ในปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสดุในการด าเนินการทางการตลาดคือ ความชดัเจนทางนโยบาย
ของผู้บริหาร ซึง่อาจมีผลมาจากความเช่ียวชาญและการตระหนกัถึงความส าคญัของการตลาด
จากตวัผู้บริหารเองด้วย นอกจากนีค้วามคิดสร้างสรรค์ของผู้บริหารก็มีความส าคญัต่อการท า
การตลาดอย่างมากเช่นกนั  
2. ตัวอย่างของการด าเนินการส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
 กรณีศกึษาท่ีผู้ เช่ียวชาญยกมาเป็นตวัอย่าง สว่นใหญ่แล้วจะเป็นกรณีท่ีแบรนด์สามารถ
เข้าถึงใจผู้บริโภคได้ด้วยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นการบริการ การสร้างการมีส่วนร่วม 
การสร้างความประทบัใจ การสร้างภาพลกัษณ์ของการเป็นองค์กรท่ีดี การสามารถน าแนวคิดไป
ต่อยอดได้ การสามารถจดจ าได้ง่าย มีจุดยืนชดัเจน ไม่ดูเป็นการบงัคบัหรือการตัง้ใจขายสินค้า 
(hard sell) มีการใช้สื่อท่ีรอบด้าน มีความคิดสร้างสรรค์ หลายคนระบุตวัอย่างของโครงการท่ีใช้
สื่อใหมผ่สมผสานเข้าไปได้ดีเช่นรายการ The Voice และ Hormones  
 ในแง่ของสื่อ การตลาดก็คือการเข้าถึงผู้บริโภค จึงต้องมีเนือ้หาท่ีน่าสนใจ ตอบความ
ต้องการของผู้ ชม กล่าวคือ กรณีตัวอย่างส่วนใหญ่ คือแบรนด์หรือองค์กรท่ีเข้าใจผู้ บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของตวัเองอย่างลึกซึง้ นอกจากนีย้งัต้องเข้าใจศกัยภาพขององค์กรตนเองให้ดีว่า
จดุแข็งคืออะไรและตรงกบัสิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการเพียงใด (หากไม่ตรงกนั เท่ากบัว่าจุดแข็ง
นัน้ไมเ่ป็นจดุแข็งและอาจกลายเป็นจดุออ่นด้วยซ า้) ซึง่การวิจยัและวิเคราะห์ข้อมลูของทัง้ภายใน
และภายนอกจะมีความส าคัญมาก และเป็นท่ีน่าสังเกตว่าผู้ เช่ียวชาญด้านการตลาดของ
โทรทัศน์เพ่ือการพาณิชย์ทัง้สองคนกล่าวว่าไม่มีตัวอย่างในการด าเนินงานการตลาดของ
สื่อมวลชนเป็นพิเศษ เน่ืองจากต้องพิจารณาไปตามบริบทขององค์กรท่ีแตกต่างกัน และคนใน
องค์กรจะเป็นผู้ รู้ดีท่ีสดุถงึข้อจ ากดัและเง่ือนไขตา่งๆ รวมทัง้กลุม่ผู้บริโภคท่ีตา่งกนัด้วย 

นอกจากนัน้การด าเนินการตลาดท่ีดี จะต้องไม่มองในแง่ของการอยู่เหนือกว่าคู่แข่ง
เพียงอย่างเดียว แตส่ามารถมองในแง่ของการช่วยยกระดบัทัง้อตุสาหกรรม ซึง่จะได้ภาพลกัษณ์
ของการเป็นผู้น าในวงการด้วย 
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3. การท าการตลาดส าหรับองค์กรเพื่อสาธารณะ หรือการด าเนินการการตลาดเพื่อ
สังคม (CSR) มีหลักการอย่างไรบ้าง 
 ผู้ เช่ียวชาญส่วนใหญ่ให้ความเห็นในเร่ืองการท า CSR ว่า ความจริงแล้วอาจจะ
เก่ียวข้องกับแบรนด์หรือองค์กรหรือไม่เก่ียวข้องก็ได้ แต่ต้องมีพืน้ฐานมาจากสิ่งท่ีองค์กรมี
ความสามารถในการจะด าเนินงานด้านนัน้ได้ดี หรือมาจากความมุ่งมั่นหลงใหลส่วนตัวของ
ผู้บริหารองค์กร และท่ีส าคญัคือต้องมีประโยชน์อย่างแท้จริงตอ่สงัคมท่ีจะต้องไม่จ ากดัเฉพาะต่อ
กลุ่มเป้าหมาย แต่เป็นประโยชน์ต่อประชาชนในวงกว้าง และจะต้องด าเนินการโดยไม่หวัง
ผลตอบแทน ด าเนินการโดยโปร่งใส ไม่ให้เกิดความสงสยัในเจตนา ท าให้ต้องท ามากกว่าสิ่งท่ี
ประชาชนรับรู้ว่าเป็นหน้าท่ีความรับผิดชอบพืน้ฐานขององค์กรอยู่แล้ว ซึง่พืน้ฐานก็ต้องท าให้
ครบถ้วนให้ดี เช่นความรับชอบในสินค้า บริการ หรือการชดเชยสิ่งท่ีใช้จากสงัคม (เช่นการมีส่วน
ท าลายสิ่งแวดล้อม) นอกจากนีย้ังต้องท าให้ต่อเน่ืองเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ ไม่ใช่ว่าโปรโมต
กิจกรรมมากมายตัง้แต่ยงัไม่ได้เร่ิมท า และไม่ควรเลือกกิจกรรม CSR ท่ีซ า้กบัด้านท่ีมีองค์กรอื่น
ท าอยู่อย่างตอ่เน่ืองและเป็นท่ีจดจ าอยู่แล้ว 
 อีกส่วนหนึ่งท่ีส าคญัเช่นกนัในการท า CSR ท่ีผู้ เช่ียวชาญหลายคนกล่าวถึง นัน่คือการ
ท า CSR ภายใน คือการดแูลบคุลากรให้มีความสขุ มีก าลงัใจในการท างาน รวมทัง้ผลกระทบเชิง
บวกท่ีจะเกิดขึน้กับบุคลากรในการได้มีส่วนร่วมกับโครงการ CSR นัน่คือความรู้สกึว่างานท่ีท า
นัน้มีคณุค่า ซึง่การสร้างส่วนร่วมของบุคลากรในองค์กร ควรจะเร่ิมจากการมีตวัชีว้ดัด้านนี ้เพ่ือ
ไม่ให้รู้สกึว่าเป็นภาระเพ่ิมเติม เสริมด้วยการสร้างจิตส านึก และข้อมลูจากการวิจัยท่ีบอกได้ว่า
การท าในสิ่งท่ีดีจะสง่ผลดีกลบัมาสูอ่งค์กรด้วย 
 ผู้ เช่ียวชาญทุกคนมีความเห็นว่า การตลาดมีความส าคัญกับการด าเนินงานของทุก
องค์กร รวมทัง้องค์การสาธารณะด้วย แต่เป็นการท าการตลาดท่ีไม่ได้หวงัผลทางรายได้ แต่เป็น
การความตระหนักถึงความส าคัญของประเด็นต่างๆ และเพ่ือให้ประชาชนได้รับข้อมูลหรือ
ประโยชน์มากท่ีสดุ หากไมท่ าการตลาดแล้วประชาชนไมไ่ด้รับข้อมลูหรือประโยชน์มากเท่าท่ีควร 
นั่นจะเรียกว่าใช้งบประมาณอย่าง “ไม่คุ้มค่า” โดยการท าการตลาดส าหรับองค์กรสาธารณะ 
จ าเป็นจะต้องสื่อให้เห็นถึงความมุ่งมัน่ และอดุมการณ์ (ideology) ขององค์กร ประชาชนจึงจะ
เกิดความเช่ือถือ  
4. จุดเด่นและจุดด้อยของไทยพีบีเอส  
 ผู้ เช่ียวชาญท่ีให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นว่า จุดเด่นหลกัของไทยพีบีเอสก็คือการท่ีได้รับ
งบประมาณต่อเน่ืองทุกปี ท าให้มีอิสระจากอิทธิพลของธุรกิจท่ีเป็นผู้สนบัสนุนรายการ สามารถ
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น าเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นกลาง ตรงไปตรงมา และแทบทุกคนเห็นว่าไทยพีบีเอสมีภาพของ
ความน่าเช่ือถือและเป็นกลาง รวมทัง้ความละเอียดลึกซึง้ของข่าวสารท่ีน าเสนอมากกว่า
สถานีโทรทศัน์ช่องอ่ืนๆ นอกจากนัน้ยงัมีโครงข่ายท่ีดี มีท่ีปรึกษาและการสนบัสนนุด้านวิชาการท่ี
ดี รวมทัง้การพยายามเป็นท่ีพึง่ในการช่วยเหลือประชาชนในสถานการณ์วิกฤตตา่งๆ เช่นกรณีน า้
ท่วมใหญ่ 
 ส่วนจุดด้อยท่ีทุกคนเห็นตรงกันก็คือ เร่ืองของเนือ้หาของรายการทางโทรทัศน์ท่ีขาด
ความน่าสนใจ หลายคนกล่าวว่าหลังจากเหตุการณ์น า้ท่วมก็ไม่ค่อยได้เปิดรับไทยพีบีเอสอีก
เน่ืองจากเปิดดแูล้วเนือ้หาไม่น่าชม มีกลิ่นอายของ NGO แรงมากและไม่ได้เป็นเนือ้หาส าหรับ
ผู้ชมทัว่ไป หลายครัง้ลงรายละเอียดในเร่ืองย่อยๆท่ีไม่น่าสนใจจนเกิดความน่าเบ่ือเน่ืองจากไม่
สามารถผลกัดนัให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ มีแต่การพูดคุย และยังขาดทิศทางท่ีชดัเจนว่าเป็น
โทรทัศน์ท่ีเด่นในด้านใดเป็นพิเศษ ท าให้จดจ าได้ยากและไม่นึกถึงเป็นตวัเลือกแรก ( top of 
mind) ในขณะท่ีคูแ่ข่งท่ีเป็นโทรทศัน์หลายช่องมีความชดัเจนในเร่ืองทิศทาง เช่นข่าวหรือบนัเทิง 
และสามารถใช้เนือ้หาท่ีมีความบันเทิงโดยไม่ต้องมีสาระมาดึงดดูผู้บริโภคได้ นอกจากนัน้ยังมี
คู่แข่งจากสื่อออนไลน์ โดยท่ีเนือ้หาของไทยพีเอสขาดความบันเทิง หรือมีความละเอียด มี
ระเบียบแบบแผนหรือเข้าใจยากเกินไป ขาดการเล่าท่ีน่าสนใจ ขาดความคิดสร้างสรรค์ในการ
น าเสนอ รวมถงึขาดการประชาสมัพนัธ์ท่ีทัว่ถงึ  
5. ค าแนะน าในการท าการตลาดและสร้างแบรนด์ส าหรับไทยพีบีเอส  
 ผู้ เช่ียวชาญทัง้ 12 คน ได้ให้ค าแนะน าในการท าการตลาดและสร้างแบรนด์ส าหรับไทย
พีบีเอสไว้อย่างหลากหลาย โดยอาจสามารถแบ่งเป็นหวัข้อได้ดงันี ้
เนือ้หา: ต้องท าเนือ้หาให้เข้าใจง่าย ชดัเจนและน่าสนใจกว่านี ้ซึง่ควรมีรายการเด่นๆท่ีสามารถ
สร้างกระแสได้อย่างน้อยปีละหนึง่รายการ ซึง่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์เป็นพืน้ฐาน 
การท าวิจัยและวางแผน: ต้องศกึษาผู้ชมแต่ละกลุ่มให้ทราบว่าเป็นใคร ต้องการอะไร จึงจะ
สามารถวางแผนได้ถกูต้อง และต้องมีการวิเคราะห์เรตติง้รายการอย่างจริงจงั 
การท าการตลาดและสร้างแบรนด์: ต้องท าจริงจงัมากขึน้ ก าหนดพรีเซนเตอร์ ผู้น าความคิดท่ี
เป็นตวัแทนของสถานี ก าหนดจุดยืน จุดขายของสถานีท่ีชดัเจน ต้องสื่อสารกบัภายนอกมากขึน้ 
ต้องท าการประชาสมัพนัธ์อย่างตอ่เน่ือง โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ 
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6 สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการสร้างแบรนด์ของไทยพีบีเอส ระหว่าง 1) องค์กรโดยรวม 2) 
รายการหรือประเภทรายการ 3) บุคลากร 

ค าถามข้อนีไ้ด้รับค าตอบท่ีหลากหลาย โดยผู้ เช่ียวชาญจ านวน 5 คน เห็นว่า content 
หรือ product นัน่ก็คือรายการหรือประเภทของรายการมีความส าคญัมากท่ีสุดต่อการสร้างแบ
รนด์ เน่ืองจากผู้บริโภคปัจจุบันเลือกรับชมโทรทัศน์จากเนือ้หามากท่ีสดุ และยังเป็นด้านท่ีเป็น
จุดอ่อนของไทยพีบีเอส นั่นคือการมีเนือ้หาท่ีไม่น่าสนใจ รองลงมาคือการให้ความส าคัญกับ
องค์กร และการให้ความส าคญักบัทัง้สามด้านไปพร้อมๆกนั ซึง่ทัง้สองข้อมีผู้ เลือก 3 คนเท่ากนั 
โดยเหตผุลของการให้ความส าคญักบัแบรนด์องค์กรคือการสร้างแบรนดิง้ขององค์กรจะเป็นสิ่งท่ี
สร้างความน่าเช่ือถือให้กบัทกุๆอย่าง รวมทัง้รายการและบคุลากรด้วย โดยต้องสร้างการรับรู้ของ
ไทยพีบีเอสให้เป็นมากกว่าสถานีโทรทัศน์ช่องหนึ่ง แต่เป็นสถาบันเพ่ือประโยชน์ของสาธารณะ
อย่างแท้จริง ซึง่จะสร้างจดุยืนท่ีแตกตา่งจากสื่ออ่ืนๆ ในขณะท่ีเหตผุลของการเน้นความส าคญัไป
พร้อมๆกนัก็คือทัง้สามด้านนัน้ส่งเสริมซึง่กนัและกนั และมีหน้าท่ีท่ีแตกต่างกนั จึงไม่อาจจะขาด
ข้อใดข้อหนึง่ไปได้ ไมเ่ช่นนัน้การเปลี่ยนแปลงก็จะไม่เกิดขึน้ จึงต้องวางแผนให้มีการด าเนินงาน
อย่างสอดคล้องกนัได้อย่างไร และมีผู้ เช่ียวชาญ 1 คนให้ค าตอบว่า ไม่สามารถเลือกได้ในทนัที 
แต่จะต้องท าการวิจยัว่าจุดแข็งของไทยพีบีเอสระหว่างสามข้อนีค้ือข้อใด แล้วใช้จุดแข็งนัน้เป็น
ตวัน าร่องเพราะมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จมากท่ีสดุในการสร้างความโดดเด่นให้กบัองค์กร 
แล้วจงึตามมาด้วยอีกสองด้านเป็นการเสริม โดยไมม่ีใครเลือกบคุลากร 

ความน่าสนใจของค าถามในข้อนีค้ือ ค าตอบของผู้ เช่ียวชาญนัน้ไม่ตรงกบัค าตอบของ
บุคลากรของไทยพีบีเอส ท่ีเลือกภาพลกัษณ์องค์กรเป็นอนัดบัหนึ่งถึง 4 คนจาก 6 คน (66%) 
ในขณะท่ีผู้ เช่ียวชาญเลือกภาพลกัษณ์องค์กรเพียง 3 คนจาก 6 คน (25%) แต่เลือกเน้นท่ีตวั 
Product คือรายการ 5 คนจาก 12 คน (42%) จึงอาจวิเคราะห์ได้ว่า ผู้ เช่ียวชาญทางการตลาด
ภายนอกท่ีส่วนใหญ่อยู่ในภาคธุรกิจ ให้น า้หนักกับคุณภาพของสินค้าท่ีน าเสนอลูกค้าซึ่งก็คือ
รายการที่ให้ผู้บริโภคได้รับชม แตอ่ย่างไรก็ตามแบรนดิง้ขององค์กรก็ยงัมีความส าคญัเป็นอนัดบั
สองในความเห็นของผู้ เช่ียวชาญ ซึ่งเท่ากับผู้ เช่ียวชาญท่ีมองว่าต้องท าไปทัง้หมดด้วยกัน ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงแนวคิดของการท าแบรนดิง้ในยุคใหม่ท่ีต้องอาศยัการบูรณาการเช่ือมโยงส่วน
ต่างๆไปด้วยกัน ส่วนด้านบุคลากรนัน้ไม่มีผู้ ใดทัง้ในกลุ่มบุคลากรและผู้ เช่ียวชาญท่ีเลือกเป็น
อนัดบัหนึง่ โดยมีเหตผุลเร่ืองการโยกย้ายตวัท่ีมกัจะเกิดขึน้กบัไทยพีบีเอสและการขาดบุคลากรท่ี
สามารถชูขึน้มาได้อย่างจริงจัง สะท้อนให้เห็นว่าเป็นอีกสิ่งท่ีไทยพีบีเอสอาจพิจารณาท่ีจะ
คดัเลือกบคุลากรท่ีมีช่ือเสียงเข้ามาร่วมงานด้วย เพ่ือให้ทางเลือกนีเ้ป็นไปได้  
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7. จุดยืนของสถานีโทรทศัน์ไทยพีบีเอสที่เหมาะสม  
 ผู้ เช่ียวชาญส่วนใหญ่เน้นถึงความส าคญัของการท่ีไทยพีบีเอสเป็นองค์กรสื่อท่ีมากกว่า
การน าเสนอสาระความรู้ท่ีถูกต้อง เป็นกลาง น่าเช่ือถือ แต่ยกระดบัท่ีมีมิติหลากหลายมากขึน้ 
เช่นเพ่ิมเร่ืองของความบนัเทิง ศิลปวฒันธรรม และเนือ้หาอ่ืนๆท่ีสร้างสรรค์ จดุประกาย สร้างแรง
บนัดาลใจ และเป็นท่ีพึ่ง ช่วยเหลือประชาชน ชีน้ าสงัคมในทางท่ีเหมาะสม ผลกัดนัประเด็นเพ่ือ
เปลี่ยนแปลงสงัคมได้  
8. ความเหมาะสมของค าขวัญปัจจุบัน “ทวีีที่คุณวางใจ”  
 ค าตอบในข้อนี ้สามารถสรุปได้วา่ จากผู้ เช่ียวชาญ 12 คน พบว่ามีเพียง 4 คน (33%) ท่ี
เห็นว่าค าขวญันีด้ีแล้วหรือเหมาะสมกบัค าขวญัของสื่อสาธารณะ แต่แทบทุกคนจะมีความเห็น
วา่ไทยพีบีเอสอาจจะยงัท าได้ไมค่รบถ้วน หรือว่าค านีอ้าจจะแค่พอใช้ได้แต่ควรขยายขอบเขตให้
มากขึน้กว่านี ้หรือต้องตอกย า้ให้มากกว่านีเ้พ่ือให้คนรับรู้ ส่วนอีก 8 คน (67%) เห็นว่ายังไม่
เหมาะสม โดยส่วนมากให้เหตผุลว่าไม่ชัดเจน เป็นนามธรรมเกินไป และอาจจะเป็นขัน้พืน้ฐาน
เกินไปส าหรับการเป็นสื่อสาธารณะ และอาจจะเป็นค าขวัญท่ีอาจจะไม่ได้ตอบสนองความ
ต้องการจริงๆของผู้บริโภค  
9. สิ่งที่ต้องท าเร่งด่วนที่สุด 
 ผู้ เช่ียวชาญหลายคนให้ความส าคัญกับการปรับปรุง content (เนือ้หา) ให้น่าสนใจ 
เข้าถึงและเข้าใจง่ายขึน้ นอกจากนัน้ยงัควรสร้างแบรนด์ให้เกิดความรู้สกึแตกต่างให้ผู้ชมจดจ า
ได้ หลายคนเน้นย า้ความส าคัญของการเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคและสื่อสารให้ตรง
ความต้องการนัน้ นอกจากนัน้การสื่อสารภายในก็เป็นสิ่งท่ีละเลยไม่ได้ และสุดท้าย ผู้ ท่ีจะ
ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงได้ต้องมาจากผู้บริหาร  
10. สิ่งที่อยากฝากให้กับไทยพีบีเอส 
 ผู้ เช่ียวชาญส่วนใหญ่มีความเห็นว่า ไทยพีบีเอสเป็นสื่อท่ีมีศักยภาพสูง ท่ีผ่านมา
สามารถน าเสนอเนือ้หาท่ีมีประโยชน์และมีสาระ มีความน่าเช่ือถือในระดับสูงกว่าช่องอื่นๆ 
อย่างไรก็ดีหลายคนเห็นว่าไทยพีบีเอสสามารถและควรจะพัฒนายกระดบัการท างานขึน้ไปใน
ระดบัท่ีสงูขึน้ไปได้อีก เช่นการสร้างแรงบนัดาลใจ การมีรายการท่ีให้ความบนัเทิงเชิงสร้างสรรค์ 
เช่นรายการวฒันธรรม กีฬา ในขณะท่ียงัคงรักษาจดุเดน่ของสื่อสาธารณะ นัน่คือความเป็นอิสระ 
ความเป็นกลาง ข้อมูลท่ีถูกต้อง ไม่เป็นพิษเป็นภัย ให้ประโยชน์แก่ประชาชน แต่ท่ีผ่านมาดู
เหมือนยงัมีปัญหาและข้อจ ากดัท่ีท าให้ไม่สามารถด าเนินงานได้เต็มศกัยภาพ จึงอาจจะต้องเร่ิม
จากการวิเคราะห์ทบทวนปัญหาท่ีเกิดขึน้ ทัง้เร่ืองการน าเสนอท่ีไม่น่าสนใจเท่าท่ีควร การไม่ค่อย
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เป็นท่ีรู้จักและจดจ าของประชาชน การไม่สามารถขยายฐานคนดูได้มากเท่าท่ีควรทัง้ท่ีมี
โครงสร้างท่ีดี การด าเนินงานกบัเครือข่ายตา่งๆ และปัญหาภายในท่ีก่อให้เกิดภาพของการมีฝักมี
ฝ่าย และการมีขัน้ตอนท่ียุ่งยาก ผู้บริหารต้องเปลี่ยนให้ไทยพีบีเอสให้กลายเป็นสถาบันสื่อท่ีมี
บทบาทชีน้ าสงัคมไปในทางท่ีดีและให้ประโยชน์ท่ีตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ่
อย่างแท้จริง  
 

ข้อเสนอแนะจากการวจิยั  
1. ผลการวิจยัจากในสว่นของการวิจยัเอกสาร การด าเนินงานขององค์กรสื่อสารธารณะ

ในตา่งประเทศทัง้สามองค์กร คือ PBS, BBC และ NHK พบว่าทัง้สามองค์กรมีการใช้การตลาด
และการสื่อสารการตลาดอย่างมีระบบเข้ามาช่วยก าหนดยทุธศาสตร์ในการด าเนินงาน ช่วยสร้าง
แบรนด์ สร้างภาพลักษณ์องค์กรท่ีดี สร้างความน่าเช่ือถือให้กับองค์กรทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ ท าให้สามารถเผยแพร่เนือ้หา ข้อมูลข่าวสารต่างๆขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและคุ้มค่ากับงบประมาณมากย่ิงขึน้ โดยมีท่ีฝ่ายการตลาดรับผิดชอบโดยเฉพาะ 
และบางครัง้ใช้บริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีมีความเช่ียวชาญด้านการสร้างแบรนด์และผลิตสื่อเชิง
โน้มน้าวใจในการผลิตสื่อประชาสมัพนัธ์ท่ีดงึดดูใจและตรงใจกลุ่มเป้าหมาย  ดงันัน้ไทยพีบีเอส 
จึงควรให้ความส าคญักับการด าเนินงานด้านการตลาดมากขึน้ในการ “Rebranding” หรือการ
สร้างแบรนด์ขึน้มาอีกครัง้ให้เป็นท่ีรับรู้ของประชาชน ซึ่งการวิจัยในส่วนของการสัมภาษณ์
บุคลากรภายใน พบว่าไทยพีบีเอสยังไม่มีแผนการด าเนินงานด้านการตลาดและสื่อสาร
การตลาดอย่างเป็นระบบ และอาจจะจ าเป็นท่ีจะมีฝ่ายการตลาดหรือสื่อสารการตลาด
โดยเฉพาะ และมีผู้จดัการแบรนด์ท่ีดแูลภาพรวมท่ีมีขอบเขตกว้างกว่าแค่การประชาสมัพนัธ์ ซึง่
ในประเด็นนี ้ผู้ เ ช่ียวชาญทุกคนเห็นพ้องกันว่า องค์กรสื่อสาธารณะก็จ าเป็นท่ีจะต้องใช้
งบประมาณกบัการท าการตลาดได้ โดยยึดประโยชน์และความคุ้มค่าเป็นส าคญั ซึง่ความคุ้มค่า
ในท่ีนี ้คือการท่ีจะท าให้รายการหรือเนือ้หาหรือโครงการกิจกรรมต่างๆ บรรลวุตัถุประสงค์ท่ีจะ
สร้างประโยชน์ให้กบักลุ่มเป้าหมายได้อย่างเต็มท่ี คุ้มค่ากบัต้นทุนการผลิตท่ีเสียไป ผู้ เช่ียวชาญ
หลายคนให้ความเห็นวา่ ไทยพีบีเอสต้องโปรโมทตวัเองให้มากขึน้  

2. ผู้ เช่ียวชาญหลายคนท่ีได้ให้สัมภาษณ์ แสดงความเห็นว่าการด าเนินงานทาง
การตลาดหรือสื่อสารการตลาดจะประสบความส าเร็จได้ก็ตอ่เมื่อผู้บริหารองค์กรมีความเข้าใจใน
เร่ืองการตลาด โดยเฉพาะการตลาดส าหรับองค์กรท่ีไมแ่สวงหาผลก าไร ดงันัน้จึงไทยพีบีเอสควร
ทัง้เพ่ิมบคุลากรท่ีมีความเข้าใจในด้านการท าการตลาด โดยเฉพาะผู้ ท่ีได้รับการอบรมหรือศกึษา
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มาทางด้านนีโ้ดยเฉพาะ ให้เข้ามามีบทบาทในระดับบริหาร และยังควรจะเสริมทักษะด้าน
การตลาดให้กบัผู้บริหารคนอื่นๆด้วย  

3. ผลการวิจัยพบว่า หนึ่งในปัจจัยในการ Rebranding ขององค์กรสื่อสาธารณะใน
ต่างประเทศทัง้สามองค์กร ท่ีท าให้ภาพลกัษณ์กลบัดมูีชีวิตชีวาและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่
ได้ดี นั่นคือการใช้สื่อดิจิทัล ซึง่จากการสงัเกตและสมัภาษณ์บุคลากรภายใน ก็นบัว่าไทยพีบีเอ
สมีพืน้ฐานท่ีดีและมีประสิทธิภาพอยู่พอสมควร แต่ยังมีศกัยภาพท่ีสามารถต่อยอดขึน้ไปได้อีก
มาก ซึ่งควรจะมาจากพืน้ฐานของข้อมูลการวิเคราะห์ผู้บริโภคชาวไทย และควรจะมีท่ีปรึกษา
ทางด้านนีโ้ดยเฉพาะ รวมทัง้มีผู้ บริหารท่ีมีความเข้าใจและเห็นความส าคัญของการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อดิจิทลัด้วย  

4. ผลการวิจยัพบวา่ สิ่งท่ีองค์กรสื่อสาธารณะในตา่งประเทศทัง้สามแห่งมีเหมือนกนัใน
การสร้างแบรนด์ขององค์กรให้โดดเดน่ คือการให้ความส าคญักบั 6 ประการดงัตอ่ไปนี ้ 

1) การใช้สื่อดิจิทลั  
2) เนือ้หาข่าว  
3) เนือ้หาส าหรับเดก็  
4) สาระความรู้และเนือ้หาทางวฒันธรรม  
5) ความบนัเทิงท่ีมีสนุทรียะ  
6) การเป็นท่ีพึง่ให้กบัสาธารณะ  
ดงันัน้ทัง้ 6 ข้อนีจ้ึงสามารถเป็นเข็มทิศให้กบัการก าหนดทิศทางการวางแผนให้กบัไทย

พีบีเอสได้เป็นพืน้ฐานด้วย  
5. ผลการวิจยัในส่วนของการสมัภาษณ์บุคลากรภายใน พบว่านอกจากไทยพีบีเอสยงั

ไม่มีแผนการด าเนินงานด้านการตลาดและสื่อสารการตลาดอย่างเป็นระบบแล้ว ยังมีปัญหาใน
ด้านการสื่อสารภายใน ส่งผลให้เกิดการขาดความรู้สึกเป็นอนัหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งเป็นปัญหา
ส าคญัส าหรับทุกองค์กรท่ีจ าเป็นจะต้องแก้ไขอย่างเร่งด่วนเพ่ือท่ีจะสามารถพฒันาเร่ืองอื่นๆได้ 
ดงัเช่นท่ี BBC นัน้ให้ความส าคญัในเร่ืองนีถ้ึงขนาดท่ีก าหนดเร่ืองความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกัน
ขององค์กรไว้เป็นหนึ่งในค่านิยมหลัก ซึ่งหนึ่งในแนวทางการแก้ไขท่ีส าคัญก็คือ การก าหนด
ทิศทางและยุทธศาสตร์องค์กรในระยะยาวให้ชัดเจน ทัง้ในด้านการตลาด การด าเนินงาน และ
อื่นๆ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจท่ีตรงกนั นอกจากนัน้ยงัสามารถจดักิจกรรมต่างๆ ทัง้การอบรมด้าน
การสร้างทศันคติเชิงบวกและวฒันธรรมองค์กรด้วย ซึ่งทัง้หมดเป็นสิ่งท่ีบุคลากรของไทยพีบีเอ
สมองวา่เป็นสิ่งท่ีต้องเปลี่ยนแปลงปรับปรุงอย่างเร่งดว่น 
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6. ปัญหาอีกข้อท่ีส าคญัอย่างย่ิง ท่ีทัง้บคุลากรและผู้ เช่ียวชาญภายนอกมองตรงกนัก็คือ 
เร่ืองการขาดความคิดสร้างสรรค์ในองค์กร ซึ่งส่วนหนึ่งอาจจะมาจากข้อจ ากัดในการเป็นสื่อ
สาธารณะ หรืออีกสว่นหนึ่งอาจจะมาจากบุคลิกของบุคลากรหรือขององค์กรเองท่ีเน้นสาระและ
ความจริงจงัหรือเน้นปัญหาประชาชน (NGO) จนน าไปสูก่ารด าเนินงานท่ีดมูีขัน้ตอนยุ่งยาก และ
รูปแบบการน าเสนอท่ีไม่น่าสนใจ ซึ่งกลุ่มผู้ เช่ียวชาญเห็นว่าการปรับปรุง content ให้น่าสนใจ
และขยายให้เข้าง่าย เข้าถึงประชาชนทั่วไปในวงกว้างกว่านี ้เป็นเร่ืองเร่งด่วนท่ีสุดท่ีไทยพีบีเอ
สต้องแก้ไข ซึ่งควรจะด าเนินการไปพร้อมๆกับการพัฒนาทักษะความคิดสร้างสรรค์ให้กับ
บคุลากร และอาจจะรับบคุลากรท่ีมีความสร้างสรรค์เข้ามาเพ่ิมเติมเพ่ือให้องค์กรเดินหน้าพฒันา
ตอ่ไปได้ ดงัท่ี BBC ถงึกบัประกาศวา่ความคิดสร้างสรรค์เป็นเหมือนเส้นเลือดใหญ่ขององค์กรสื่อ
สาธารณะอย่าง BBC 

7. จากการวิจัยพบว่า หนึ่งในวิธีการสร้างความน่าสนใจให้กับเนือ้หา ให้เข้าถึง
ประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ คือการสอดแทรกความบนัเทิงเข้าไปในเนือ้หาอย่าง
แนบเนียน เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีถูกจริตของประชาชนไทยท่ีมีความเคยชินมานาน เนือ้หาประเภท
อื่นๆท่ีผู้ เช่ียวชาญแนะน าว่ามีความบันเทิงและยังมีประโยชน์ต่อสาธารณะ นอกเหนือจาก
รายการข่าว สารคดี และรายการเด็ก ท่ีไทยพีบีเอสท าได้ค่อนข้างดีอยู่แล้ ว คือละครเชิง
สร้างสรรค์ (เช่นละครเชิงวฒันธรรม) รายการกีฬา และการย่อยข่าวให้สัน้ลง แชร์ง่ายขึน้ 

8. สิ่งท่ีผู้ เช่ียวชาญหลายคนเห็นว่ามีความส าคญัอย่างมากเช่นกนัในการท าการตลาด 
นัน่ก็คือการเข้าใจผู้บริโภค ซึ่งต้องมาจากการท าการวิจยั เก็บข้อมลูพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถส่งมอบคุณค่าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
ไม่ใช่ตอบสนองความต้องการของผู้บริหารหรือผู้ ผลิต บรรณาธิการ โปรดิวเซอร์ NGO หรือ
เครือข่ายกลุม่ใดกลุม่หนึง่ 

9. อีกส่วนหนึ่งท่ีผู้ เช่ียวชาญให้ความส าคญันอกจากการเข้าใจผู้บริโภคก็คือการเข้าใจ
ตวัเอง เข้าใจจุดแข็ง หรือความสามารถหลักในการแข่งขันท่ีเป็นเอกลักษณ์ (unique core 
competency) ของตัวเอง ซึ่งการวิเคราะห์นีต้้องมาจากทัง้การวิเคราะห์ภายในและภาพท่ี
ประชาชนภายนอกมองเข้ามา จึงจะรู้ได้ว่าตรงกันหรือไม่ มีอะไรท่ีเป็นจุดแข็งจริงๆท่ี ได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคบ้าง หากไมม่ีความสามารถในการแข่งขนัท่ีท าให้องค์กรแตกตา่งได้ ก็จ าเป็น
จะต้องสร้างขึน้มา ซึ่งจะต้องเกิดจากการวิเคราะห์และประชุมร่วมกันเพ่ือก าหนดยุทธศาสตร์ท่ี
ร่วมตกลงกันทัง้องค์กรตัง้แต่ผู้ บริหารสูงสุดลงมา แล้วโปรโมทจุดแข็งนัน้อย่างต่อเน่ืองและมี
ระบบเพ่ือสร้างการรับรู้และโดดเด่นให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่าง เป็น Top of Mind ในเวลาท่ี
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คิดถงึสิ่งนัน้ ไม่ว่าจะเป็นข่าว ละครสร้างสรรค์ เนือ้หาดิจิทลั หรือเนือ้หาเฉพาะช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง เนือ้หาของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง หรืออะไรก็ตามท่ีศึกษาแล้วว่าเ ป็นจุดแข็งท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค   

10. ในการสร้างแบรนด์ บุคลากรภายในเห็นว่าแบรนด์องค์กรส าคัญท่ีสุด ส่วน
ผู้ เช่ียวชาญเห็นว่าแบรนด์ของเนือ้หา content ส าคญัท่ีสุด แต่ไม่มีใครเลือกแบรนด์บุคคลเป็น
อนัดบัหนึง่ ดงันัน้การสร้างแบรนด์จงึควรจะเน้นไปท่ีแบรนด์องค์กรควบคูก่บัแบรนด์ของ content  

11. ในแง่ของจุดยืนของไทยพีบีเอส ผู้ เช่ียวชาญส่วนใหญ่ยงัเห็นว่า ค าขวญั “ทีวีท่ีคณุ
วางใจ” ยังไม่ค่อยเหมาะสมเท่าท่ีควร ทัง้ในแง่ของความไม่ชัดเจน เป็นนามธรรมเกินไป และ
อาจจะเป็นระดบัขัน้พืน้ฐานขององค์กรสื่อสาธารณะมากเกินไป โดยส่วนใหญ่เห็นวา่ ไทยพีบีเอส 
ควรเป็นสถาบันท่ีมีภารกิจสูงกว่าแค่การน าเสนอเนือ้หาท่ีไว้วางใจได้ มากกว่าการเป็นแค่
โทรทศัน์ เช่นเร่ืองของการเปิดประสบการณ์ สร้างคณุค่าให้ชีวิต สร้างแรงบนัดาลใจ จุดประกาย
ความคิดสร้างสรรค์ ชีน้ าสงัคมในทางท่ีดี สร้างจิตส านกึ ให้ความบันเทิงท่ีมีสนุทรียะ และบริการ
อื่นๆ ซึ่งตัง้อยู่บนพืน้ฐานของ “ประโยชน์สาธารณะ” ซึง่ทัง้หมดสอดคล้องกับทิศทางท่ีสะท้อน
ออกมาในคา่นิยมองค์กรของ PBS, BBC, และ NHK  
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