
อุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคประเทศไทย 4.0
Music Industry in Thailand 4.0

ณทิตา ทรัพย์สินวิวัฒน์
Nathita  Supsinwiwat

อาจารย์ประจำ� วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

บทคัดย่อ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปในช่วง 20 ปีที่ผ่าน

มา ท�ำให้อุตสาหกรรมวงการบันเทิงปรับตัวเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะอย่างย่ิง “อุตสาหกรรมเพลง” ท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปทั้งเนื้อหา กลวิธี และรูปแบบการน�ำเสนอ “เพลง” คือ
งานที่เกิดจากความคิดของมนุษย์ จัดเป็นหนึ่งในเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ จากในยุคเริ่มต้นที่งานเพลงถูกถ่ายทอดผ่าน
ช่องทางที่ผู้เกิดก่อน พ.ศ. 2530 จะคุ้นเคยเป็นอย่างดีคือ 
เทปคาสเซตต์และซีดีก่อนเทคโนโลยีจะเข้ามาเปลี่ยนแปลง
จนส่งผลกระทบอย่างรุนแรง ตั้งแต่เริ่มมี MP3 (เครื่อง
เล่นเพลงแบบไฟล์ดิจิทัล) จวบจนปัจจุบันที่มีการฟังเพลง
ผ่านระบบสตรมีมงิ (Streaming) ซึง่เป็นการเปลีย่นแปลงที่
เกดิจากเทคโนโลยทีีพ่ฒันาให้การฟังเพลงง่ายข้ึนในมมุของ
ผู้บริโภค เช่นเดียวกับมุมของฝ่ายผู้ผลิตผลงานเพลงที่ต้อง
เปลี่ยนแปลงครั้งนี้เพื่อความอยู่รอดเช่นเดียวกัน บทความ
นี้จึงเป็นการรวมข้อมูลเร่ืองอุตสาหกรรมเพลง ทั้งในมุม
มองที่เพลงเป็นเศรษฐกิจสร้างสรรค์อันเกิดจากความคิด
ของมนษุย์ เป็นงานทีส่ร้างสรรค์ได้ตลอดเวลาและก่อให้เกิด
รายได้เมื่อถูกเผยแพร่สู่สาธารณชน รวมถึงพัฒนาการของ
เทคโนโลยทีีส่่งผลให้อตุสาหกรรมเพลงเปลีย่นแปลงเร่ือยมา 
รวมถงึประเทศไทยก�ำลงัก้าวไปเป็นประเทศไทย 4.0 ทีเ่น้น
การขบัเคลือ่นเศรษฐกจิด้วยเทคโนโลย ีความคดิสร้างสรรค์

และนวัตกรรม ซึ่งผลจากการเปลี่ยนแปลงนี้ ส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงหลายประการในวงการเพลง ทั้งบริษัทผู้
ผลิต ผู้ปฏิบัติงาน และพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงการข้าม
อุตสาหกรรมเพลงไปสู่งานอื่นในยุคปัจจุบัน

ค�ำส�ำคัญ: ธุรกิจเพลง / ประเทศไทย 4.0 / ค่ายเพลง,  
/ ศิลปิน

Abstract
In the past 20 years, the entertainment industry 

has been significantly adapted due to the changes in 
technology, especially the music industry. The music 
industry has been changed in not only content and 
strategy, but also in delivery platforms.

Music is a product of human creativity and it 
can be classified as the creative economy. Before 
2530BC, music was delivered through Tape cassettes 
and CDs but once technology further developed and 
became a crucial impact to the music industry, the 
MP3 was introduced. Streaming services have also 
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been another way to listen to music. As a result 
of how technology developed, it has been more 
convenient from the consumers point of view. At 
the same time, the music companies are forced to 
reform in order to survive in the business due to the 
changing of technology.

The author is interested in the music industry 
as it is a creative economy that is produced by 
human creativity. It can be created anywhere, 
anytime, and produce income when it is broadcasted 
to the audience. While the technology has continued 
to developed, the music industry also continues to 
change.

Moreover, Thailand has been developing to be 
Thailand 4.0. It is the policy given by Thai government 
which will use technology, creativity, and innovation 
to drive its economy. This transformation will affect 
to all music industry parties, these include music 
companies, team producers, and customer behavior.

Keywords: Thai Love Film / Social Reflection

บทน�ำ
เพลง (Music) คืองานที่เกิดจากการใช้ความคิด 

(ideas) ในการสร้างสิ่งใหม่ๆ โดยความคิดนี้จะเริ่มต้นจาก
จนิตนาการ พรสวรรค์และการฝึกฝนของปัจเจกบคุคล ผลติ
ออกมาเป็นสินค้าหรือชิ้นงานและจัดจ�ำหน่ายในท้องตลาด 
ดังนั้นเราอาจจะกล่าวได้ว่า เพลงคืองานสร้างสรรค์ และ
จากแนวคดิของ John Howkins เจ้าของแนวคดิ “เศรษฐกจิ
สร้างสรรค์” ที่ได้อธิบายไว้ว่า เศรษฐกิจที่ปัจจัยการผลิต 
(Input) และผลผลิต (Output) อยู่ในรูปของความคิด 
(Ideas) เป็นเศรษฐกิจหรือสังคมที่ผู้คนให้ความห่วงใย คิด
เกีย่วกบัความสามารถของตนเองในการท่ีจะมคีวามคดิใหม่ๆ 
เกิดขึ้นตลอดเวลา 

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative economy) ประกอบ
ด้วย การจัดการผลิตภัณฑ์จากแนวคิดสร้างสรรค์ ซึ่งใน
การจัดการแต่ละครั้งอาจมีมูลค่าที่เป็นส่วนประกอบกัน 2 
ประการ คือ มูลค่าของทรัพย์สินทางปัญญาหรือทรัพย์สิน
ที่แตะต้องไม่ได้ (Intangible & intellectual property) 
และมลูค่าทางกายภาพทีเ่ป็นตวัล�ำเลยีงทรพัย์สนิทางปัญญา
เหล่านี้ไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ประโยชน์ (The physical 
carrier or platform) ในแต่ละอุตสาหกรรม สัดส่วนของ
มูลค่าท้ัง 2 ประการมคีวามแตกต่างกนัไป (John Howkins, 

2005) ซึ่งงานเพลง มีองค์ประกอบทั้ง 2 ประการดังกล่าว
ข้างต้นคอื เป็นงานทีต้่องใช้ความคดิท�ำให้เกดิเป็นทรพัย์สนิ
ทางปัญญา และต่อยอดมูลค่าทางกายภาพคือสินค้าที่ผลิต
ออกจ�ำหน่าย จึงถือว่าเพลงจึงเป็นงานเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

แต่การจะท�ำให้เพลงใดเพลงหนึ่งเป็นท่ีรู้จักได้ จะ
ต้องมีองค์ประกอบหลายส่วน ทั้งทีมงานฝ่ายผลิต ทีม
ประชาสัมพันธ์ การตลาด ส่งเสริมการตลาด และการ
จัดจ�ำหน่าย ซึ่งทั้งหมดก่อให้เกิดเป็น “ธุรกิจเพลง”  
แต่เน่ืองด้วยธรรมชาติของเพลงที่จะมีวงจรชีวิต (Life 
Cycle) เฉลี่ยประมาณ3-6เดือน เพราะรสนิยมของผู้ฟังจะ
มีการเปลี่ยนไปฟังเพลงใหม่อยู่เสมอ นอกจากธรรมชาติ
ของเพลงทีอ่ายไุม่ยาวมากนัก ประกอบกบัการเลอืกฟังเพลง
ของผู้ฟังจะพิจารณาจากเสียงและภาพลักษณ์ของนักร้อง
เป็นส�ำคัญ ท�ำให้ต้องเกิดการสร้างภาพลักษณ์ การฝึกฝน 
พร้อมกับใช้การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการตลาด
เพื่อสนับสนุนนักร้องให้เป็นที่น่าสนใจ (วัฒนี พานิชกุล, 
2545) ทุกอย่างจึงสัมพันธ์กันต้ังแต่ต้นทางการผลิตเพลง
จากค่ายเพลง ศิลปิน การประชาสัมพันธ์ การตลาดหรือ
กิจกรรมพิเศษ เกิดเป็นระบบอุตสาหกรรมเพลงที่สามารถ
ท�ำรายได้รวมให้ประเทศไทยถึง 4,280 ล้านบาท ในปีพ.ศ. 
2557 (สมาคมการค้าผู้ประกอบการธุรกิจบันเทิงไทย อ้าง
ถึงใน Marketeer, 2557) 

แม้ว่าปัจจุบัน อุตสาหกรรมเพลงเปลี่ยนแปลงเป็น
อย่างมากเนือ่งจากเทคโนโลย ีนอกจากช่องทางการฟังเพลง
ที่เปลี่ยนแปลงไปแล้ว วิธีการท�ำงาน การบริหารงานของ
บรษิทัค่ายเพลง ศลิปิน และผูท้ีท่�ำงานในระบบอตุสาหกรรม
เพลงก็ต้องปรับตัวเช่นเดียวกัน เราจึงเห็นได้ว่า ค่ายเพลง
หลายแห่งปิดตัวลงเพราะไม่สามารถบริหารจัดการต่อไป
ได้ บางค่ายเพิ่มธุรกิจอื่นเพื่อต่อยอดผลงานออกไป ซึ่งเป็น
เรื่องที่ท้าทายอย่างมากในยุคผลักดันเดินหน้าประเทศไทย
ให้เป็นประเทศไทย 4.0 ที่เน้นพัฒนาทั้งเรื่องเทคโนโลยี 
นวัตกรรมและการพัฒนาเศรษฐกิจในเชิงสร้างสรรค์ ซ่ึง
งานเพลงก็เป็นการต่อยอดความคิดของมนุษย์ได้แบบไม่มี
ขีดจ�ำกัดและต้องอาศัยเทคโนโลยี นวัตกรรม เพื่อให้เกิด
การพัฒนาต่อไปเช่นกัน

ธุรกิจเพลง (Music Business)
ธุรกิจเพลงไทยสากลในประเทศไทยเริม่มพัีฒนาการ

มาตั้งแต่ปีพ.ศ. 2510 และก้าวหน้าขึ้นไปเรื่อยๆ ตามความ
ทันสมัยของเทคโนโลยี ประกอบกับการเติบโตของระบบ
ทุนนิยมในประเทศไทยหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง
ในปี พ.ศ. 2475 จากเศรษฐกจิแบบยงัชีพถกูแปรรปูให้เป็น
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เศรษฐกจิแบบการค้า และอกีเหตุผลหนึง่ทีท่�ำให้ธุรกจิเพลง
ก้าวเข้าสู่ประเทศไทยอย่างเตม็ตัว คอืการเปิดรบัวฒันธรรม
ตะวันตกซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นการฟังเพลงของคนไทยและต่อย
อดเป็นระบบอุตสาหกรรมเพลง โดยมีวัยรุ่นเป็นกลุ่มเป้า
หมายใหญ่ปัจจัยดังกล่าวข้างต้นท�ำให้อุตสาหกรรมเพลง
เติบโตจนมีมูลค่าเป็นหมื่นล้านบาทในช่วงที่ธุรกิจเพลงไทย
สากลรุ่งเรืองสูงสุด คือช่วงปี พ.ศ. 2526 - 2540 (ณวรา 
พิไชยแพทย์, 2553) 

ช่วงปีดังกล่าวเริ่มมีการผลิตศิลปินออกมาสู่ตลาด 
โดยวงท่ีได้รับความนยิมสงูสดุในช่วงปี พ.ศ. 2522 คอืวงแก
รนด์เอ็กซ์ มียอดจ�ำหน่ายถึงหนึ่งแสนชุดในการออกอัลบั้ม
ชดุแรก และอลับ้ัมเอก็ซ์โอ ในปี พ.ศ. 2526 มยีอดจ�ำหน่าย
ถึงหนึ่งล้านชุดเป็นครั้งแรกในประเทศไทย (ศมกมล ลิมปิ
ชยั, 2532) น่ีคอืสาเหตหุนึง่ทีจุ่ดประกายให้เกดิการต่อยอด
ธุรกิจค่ายเพลง และมีการตั้งบริษัทเพื่อผลิตเพลงเป็นธุรกิจ 
คือ บริษัท อาร์ เอส ซาวด์ จ�ำกัด ในปี พ.ศ.2525 โดย
ปัจจุบันใช้ชื่อว่า บริษัทอาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) บริษัทแก
รมมี ่เอน็เตอร์เทนเมนต์ จ�ำกดั ในปี พ.ศ.2526 โดยปัจจบัุน
ใช้ชือ่ว่าบรษิทัจีเอม็เอม็ แกรมม่ี จ�ำกดั (มหาชน) และบรษิทั
นิธิทัศน์ โปรโมชั่น จ�ำกัด (ปัจจุบันเปลี่ยนชื่อบริษัทและยุติ
การผลิตศิลปิน )แต่ละบริษัทจะมีจุดเด่นในการสร้างสรรค์
งานตามกลุ่มเป้าหมายที่บริษัทได้วางไว้ 

จากการเติบโตของบริษัทค่ายเพลง และการตอบรับ
ที่ดีจากผู้ฟัง บริษัทที่มีผลประกอบการสูงอย่าง บริษัทอาร์
เอส จ�ำกัด (มหาชน)และบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด 
(มหาชน) ได้เปิดบริษัทย่อยเพื่อผลิตเพลงออกมาในหลาก
หลายรูปแบบทั้งเพลงป๊อป เพลงร็อก เพลงเต้นร�ำ ผสม
ผสานกับการประชาสัมพันธ์และการตลาด ท�ำให้กระจาย
ตลาดไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง ท�ำให้ผู้บริโภคโดย
เฉพาะกลุม่วยัรุน่ทีเ่คยนยิมฟังเพลงสากลมากถงึร้อยละ 80 
หันมานิยมฟังเพลงไทยสากลถึงร้อยละ 60 จึงเป็นปัจจัยให้
ตลาดเทปเพลงไทยขยายตัว มีการผลิตจ�ำหน่ายออกมาสูง
ขึ้นโดยเฉลี่ยปีละ 200 ชุด คิดเป็นยอดจ�ำหน่ายทั้งหมดสูง
กว่า 10 ล้านตลับต่อปี มูลค่าซื้อขายไม่ต�่ำกว่า 600 ล้าน
บาทต่อปี 

ในช่วงที่จ�ำหน่ายผลงานเพลงได้มากที่สุด ทุกบริษัท
ผลิตผลงานรวมกันมากกว่า 50,000 ตลับภายใน 1 วัน 
(Business Review, 1986 อ้างถึงใน ณวรา พิไชยแพทย์, 
2553) จากจ�ำนวนตัวเลขทางผลงานเพลงและรายได้ของ
การจัดจ�ำหน่าย ท�ำให้เห็นว่าธุรกิจเพลงไทยสากลมีการ
เติบโตสูง และเกิดการกระจายรายได้และสร้างอาชีพใน

อตุสาหกรรมเพลง เช่น นกัประพนัธ์เพลง นกัร้อง นกัดนตรี 
นักประชาสัมพันธ์ นักการตลาด เป็นต้น ซึ่งทั้งหมดล้วน
แต่ต้องใช้ทั้งก�ำลังคนและเทคโนโลยีต่างๆในการสนับสนุน
ให้เกิดงานขึ้นมา ท�ำให้เกิดการหมุนเวียนเงินทุนในระบบ
อตุสาหกรรมเพลงภายในประเทศ และเนือ่งจากช่วงทีธุ่รกจิ
เพลงรุ่งเรือง ในช่วงก่อนปีพ.ศ. 2550 ยุคที่อินเทอร์เน็ตยัง
ไม่ได้รับความนิยมหรือเป็นสื่อออนไลน์ที่ใช้ในชีวิตประจ�ำ
วัน วัยรุ่นฟังเพลงผ่านช่องทางหลัก 3 ช่องทาง คือ อัลบั้ม
เพลง วิทยุ และโทรทัศน์

การตลาดในยุคนั้น หากอัลบั้มใดมียอดขายเกิน
หนึ่งล้านตลับจะถือว่าประสบความส�ำเร็จ ท�ำให้เราเห็นอีก
ปรากฏการณ์หนึ่งคือ จะมีอัลบ้ัมพิเศษฉลองยอดขายหนึ่ง
ล้านตลับ โดยมีการเปลี่ยนหน้าปกอัลบั้มและอาจจะมีการ
แต่งเพลงพิเศษเพิ่มเข้ามาให้แฟนเพลงได้ซื้อเพื่อสะสม

เมื่อมียุคที่รุ่งเรืองสูงสุด ก็มาถึงจุดเปลี่ยนที่ส่งผลก
ระทบรุนแรงครั้งส�ำคัญของธุรกิจเพลงไทยสากล หน่ึงใน
สาเหตุที่ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง คือในช่วงที่ทั้งโลก
ประสบเหตุการณ์วิกฤตเศรษฐกิจในปี พ.ศ.2540 เร่ิมมี
การพบสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ ส่วนอีกหนึ่งสาเหตุอาจกล่าว
ได้ว่าเป็นเพราะเทคโนโลยีที่ท�ำให้ธุรกิจเพลงที่เคยเติบโต
สูงสุดในช่วงเวลาหนึ่ง เกิดช่วงเวลาถดถอยและต้องปรับตัว 
ด้วยนวัตกรรมที่ท�ำให้เกิดเครื่องท�ำซ�้ำคอมแพกต์ดิสก์ (CD 
Burner) ในปีพ.ศ. 2543 จนพฒันาไปเป็นการบนัทกึซ�ำ้แบบ 
MP3 ส่งผลให้เกิดการคัดลอกผลงานเพลงที่เป็นลิขสิทธ์มา
จดัจ�ำหน่าย จนเป็นปรากฏการณ์ “เทปผซีดีเีถือ่น” นอกจาก
มกีารลกัลอบท�ำเพือ่เป็นธรุกจิแล้วกม็กีารท�ำส�ำเนาเพ่ือแจก
จ่ายกันเอง แม้จะไม่ได้จ�ำหน่ายแต่ก็ถือเป็นการท�ำให้ธุรกิจ
เพลงยิง่ประสบปัญหามากขึน้เช่นกนั อาจกล่าวได้ว่า ปีพ.ศ. 
2545-2550 กลายเป็นยุคมืดของวงการเพลง ค่ายเพลง
ต้องการลดต้นทนุการผลติและไม่กล้าเสีย่งทีจ่ะสร้างศลิปิน
เหมอืนสมยัก่อน จากทีเ่คยผลติเพลงเป็นอลับัม้ หนึง่อลับ้ัม
มี 7-10 เพลง ก็ปรับเปลี่ยนมาให้ศิลปินออกผลงานเพลง
เดีย่วแทน เพือ่จะประเมนิผลตอบรบัก่อน หากประสบความ
ส�ำเร็จ ก็ค่อยพัฒนาไปท�ำอัลบั้มเต็มต่อไป
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Disruptive Technology + Music 
Business 

นักวิชาการหลายคนให้ความหมาย Disruptive 
Technology แตกต่างกันไป หนึ่งในนั้นคือของเคลย์ตัน ค
ริสเตนเซน แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ที่ได้วิเคราะห์ค�ำว่า 
Disruptive ไว้ว่า เมือ่บรษัิทพฒันาสินค้าและงานจนถงึระดับ
หนึง่กจ็ะเกดิการยึดตดิ สนิค้ามรีาคาสงูข้ึนเพือ่รองรับลกูค้า
ระดับบน จนละเลยกลุ่มลูกค้าระดับล่าง หรือเกิดอาการ
ยึดติดจนมุ่งเน้นแต่สินค้าหรือบริการดั้งเดิมของตัวเอง จน
ละเลยความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพ
แวดล้อมทางสังคมหรือเทคโนโลยี จึงเกิดการแทนที่ของ
เทคโนโลยีใหม่เข้ามาแทนเทคโนโลยีเก่าที่ไม่สามารถตอบ
สนองกลุ่มลูกค้าได้ (Clayton Christensen, 1997) 

ในอุตสาหกรรมเพลง ช่วง 20 ปีท่ีผ่านมา เกิด 
Disruptive Technology อย่างเห็นได้ชัดเจนคือ แผ่นเสียง
ถูกแทนที่ด้วยเทปคาสเซตต์และซีดี และทั้งหมดก็ก�ำลังจะ
ถูกแทนที่ด้วยเพลงดิจิทัลรวมถึงการฟังผ่านระบบสตรีมมิง 
ซึ่งไม่ได้เกิดขึ้นแค่กับประเทศไทยเท่านั้น แต่หมายถึงภาพ
รวมอุตสาหกรรมเพลงทั่วโลก

ภาพที่ 1  ภาพแสดงการเปลี่ยนแปลง 
อุปกรณ์การฟังเพลงตามช่วงปี

ทีม่า: https://www.pinterest.com/stephtranter01/
technological-change/

ภาพที่ 2  แผนภูมิแสดงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
การฟังเพลงของคนฟัง

ทีม่า: http://www.digitalmusicnews.com/2014/08/15/30-
years-music-industry-change-30-seconds-less/

ภาพทางด้านบนแสดงให้เหน็ถึงอปุกรณ์ฟังเพลงทีถู่ก
พัฒนาปรับเปล่ียนตามช่วงเวลา ซึ่งเมื่อมีอุปกรณ์ฟังเพลง
แบบใหม่เกิดขึ้นมา ของเก่าก็จะถูกแทนที่ เช่น เครื่องเล่น
และตลับเทปคาสเซตต์ คงเหลือไว้เพียงอุปกรณ์บางชนิด
เท่านั้น เช่น เครื่องเล่นแผ่นเสียง

เพ่ือเป ็นการอธิบายเพ่ิมเติมให ้ชัดเจนมากข้ึน 
แผนภมูด้ิานล่างแสดงให้เหน็การเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยี
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้ฟัง การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีใน
การฟังเพลงสามารถแบ่งได้เป็น 4 ช่วง ดังต่อไปนี้

 ช่วงที่ 1 : ค.ศ. 1983 (พ.ศ.2526) เป็นการฟัง
โดยเทปคาสเซตต์ทัง้แบบอลับัม้เตม็และเป็นการออกอลับัม้
ย่อย(สีเหลืองและสีเขียว) 

ช่วงที่ 2 : ค.ศ.1993 (พ.ศ.2536) เทคโนโลยีการ
ผลติเพลงผ่านซดีเีริม่เข้ามาแทนที(่สีแดง) และปรมิาณการ
ฟังเพลงผ่านเทปคาสเซตต์เริ่มลดลง 

ช่วงที ่3 : ค.ศ.2003 (พ.ศ.2546) ผูบ้รโิภคเปลีย่นมา
ฟังซดีี แบ่งสดัส่วนยอดรวมของตลาดเพลงไปถึงร้อยละ90 

ช่วงที่ 4 : ค.ศ 2013 (พ.ศ.2556) พื้นที่ของการ
ฟังเพลงแบบดิจิทัล(การดาวน์โหลดเพลง) เร่ิมเข้ามาแบ่ง
พื้นที่การฟังเพลงแบบซีดีอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนั้น ยัง
มีการฟังเพลงแบบใหม่ เรียกว่าระบบ Streaming (การฟัง
เพลงผ่านระบบออนไลน์) ซึ่งเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดที่
ค่อนข้างมาก ท�ำให้กล่าวได้ว่า ในแต่ละครั้งที่มีการพัฒนา
เทคโนโลยีเพื่องานเพลง นวัตกรรมจะแทนที่ของเก่าเสมอ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Disruptive Technology ของเคลย์
ตัน คริสเตนเซน

ววิฒันาการเบือ้งต้น ท�ำให้ธรุกิจเพลงถกูปรบัเปลีย่น
ตามไปกลไกโดยอตัโนมตั ิบริษัทท่ีไม่ปรบัตวักปิ็ดตัวลงตาม
กระแสธุรกิจทีไ่ม่สามารถก้าวข้ามผ่านเทคโนโลยไีปได้ ท�ำให้
เหน็ว่า บรษิทัขนาดใหญ่ได้มกีารปรบัรูปแบบการบรหิารงาน
ธุรกิจค่ายเพลงอย่างชัดเจน การปิดบริษัทย่อย และยุบรวม
กิจการ เพื่อให้บริหารงานได้สะดวกขึ้นและสอดคล้องกับ
กลไกของตลาด
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หลังจากการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต การเปลี่ยน
รูปแบบการฟังเพลง ท�ำให้เข้าสู่ช่วงเวลาการปรับตัวของ
บรษิทัเพลงในช่วงหลงัปีพ.ศ.2549 สิง่ท่ีปรากฏเป็นรปูธรรม
อย่างชัดเจนในการปรับตัว คือ การเปิดให้ดาวน์โหลดเพลง
อย่างถูกลิขสิทธิ์ตามกฎหมายครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อ
ในเดือนมกราคม พ.ศ.2549 เมื่อบริษัททรูคอร์ปอเรชั่น 
จ�ำกัด (มหาชน) ร่วมกับ บริษัทเลิฟอีส จ�ำกัด น�ำผลงาน
เพลงชุด Eleventh มาลงใน www.trueworld.net เพื่อให้
สมาชกิของเวบ็ไซต์ได้ฟังและดาวน์โหลดซงิเกลิเพลงได้โดย
ไม่เสียค่าใช้จ่าย ถือเป็นมิติใหม่ของการฟังเพลงที่ผู้บริโภค
ได้ฟังเพลงฟรีแบบถกูลขิสทิธิ ์แต่ช่วงเวลานัน้ประเทศไทยก็
ก�ำลงัประสบปัญหาการละเมดิลขิสทิธิเ์ป็นอย่างมาก บรษิทั
ค่ายเพลงต่างออกมารณรงค์ให้ซื้อเพลงแบบถูกลิขสิทธิ์ แต่
ยังไม่ประสบผลส�ำเร็จเท่าที่ควร เพราะยังคงปรากฏตัวเลข
การละเมิดลิขสิทธิ์ทางปัญญาและสินค้าเป็นจ�ำนวนมาก 
(ณวรา พิไชยแพทย์, 2553) 

สิ่งที่ตามมาหลังจากเริ่มให้ดาวน์โหลดเพลงผ่าน
สื่อดิจิทัล ท�ำให้ค่ายเพลงใหญ่อย่างบริษัทอาร์เอส จ�ำกัด 
(มหาชน)และบริษัทจีเอ็มเอม็ แกรมมี ่จ�ำกดั(มหาชน) เร่ิม
ปรับกลยทุธ์ในการท�ำงานเพลงและการจดัจ�ำหน่าย เพือ่ให้
ตอบโจทย์กบักลุม่เป้าหมายและเพือ่ความอยูร่อดขององค์กร 

บรษิทั จีเอม็เอม็ แกรมมี ่จ�ำกดั (มหาชน) มกีารปรบั
ตัวเรื่องการจ�ำหน่ายเพลงและการตลาด เช่น การจ�ำหน่าย
เพลงแบบดาวน์โหลด ทั้งเพลงเดี่ยวและอัลบั้มเต็ม , การ
เก็บข้อมูลการดาวน์โหลดเพลงหรือการฟังเพลงของลูกค้า 
ให้รู้ถึงพฤติกรรมความชอบ เพื่อท่ีจะน�ำเสนอสินค้าหรือ
เพลงที่ตรงความต้องการ และปรับปรุงเว็บไซต์จีเมมเบอร์
ให้เกิดการใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ไพบูลย์ ด�ำรง
ชัยธรรม, 2550)

ทางด้านบริษัทอาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) ในปี 
พ.ศ.2552 ยังคงผลิตซีดีเพื่อจ�ำหน่าย แต่จะผลิตน้อยลง
ตามความต้องการของตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยน
พฤตกิรรมการฟังเพลงไปทีก่ารดาวน์โหลดเพลง บรษิทัอาร์
เอส จ�ำกดั (มหาชน) มรีายได้จากเพลงดจิิทลัสงูกว่าซดี ีดงั
นัน้ต้องการขยายฐานเพลงดจิิทลัและลดการผลติซดีลีง (สรุ
ชัย เชษฐโชติศักดิ์, 2552)

หากมองภาพรวมวงการเพลงประเทศไทย ใน
ช่วงเวลาของการเปลี่ยนแปลงและต้องปรับตัว พบว่าทุก
บริษัทล้วนแต่จะต้องปรับตัวเพื่อความอยู่รอดในวงการ
ธุรกิจเพลง

อตุสาหกรรมเพลงไทย ในยคุประเทศไทย 
4.0 

ประเทศไทย 4.0 คือ วิสัยทัศน์เชิงนโยบายการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือ โมเดลพัฒนา
เศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใต้การน�ำของพลเอกประยุทธ ์
จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและหัวหน้าคณะรักษาความ
มั่นคงแห่งชาติ ที่ต้องการพัฒนาชาติกับการขับเคลื่อนด้วย
นวตักรรม เทคโนโลย ีความคดิสร้างสรรค์ ดงันัน้ งานเพลง
จึงเป็นหนึ่งในงานความคิดสร้างสรรค์ ที่จะถูกเทคโนโลยี
และนวัตกรรมเข้ามาช่วยพัฒนาให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้
บริโภคได้ง่ายย่ิงข้ึน ซึ่งจากปรากฏการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นใน
ช่วง 20 ปีที่ผ่านมาของธุรกิจเพลง โดยเฉพาะช่วง 5 ปีหลัง 
ที่ทุกบริษัทต้องปรับตัวอย่างรวดเร็วจากการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี และการพัฒนานวัตกรรมต่างๆ ส่งผลให้
บริษัทค่ายเพลง และผู้ที่ประกอบอาชีพที่เกี่ยวกับงานเพลง
ทัง้หมดต้องเริม่ปรบัตัง้แต่พืน้ฐานวธิกีารคดิและการท�ำงาน
เพือ่ให้สอดคล้องกับการพฒันาธุรกิจเพลงในยคุประเทศไทย 
4.0 เช่นกัน ผู้เขียนขอแยกทิศทางของธุรกิจเพลงในยุค
ประเทศไทย 4.0 ออกเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้

ช่องทางการฟังเพลง 

อาจกล่าวได้ว ่าหนึ่งในการเปล่ียนแปลงที่พบได้
อย่างชัดเจนมากที่สุดของวงการเพลง คือช่องทางการ
ฟังเพลง จากแต่เดิม ผู้บริโภคงานเพลงต้องมีอุปกรณ์ใน
การฟังเพลง เช่น เครื่องเล่นแผ่นเสียง เครื่องเล่นเทป
คาสเซ็ตต์ เครื่องเล่นซีดี หรือในยุคหลังๆคือเครื่องเล่น
เอ็มพี3 

ตั้งแต่เกิด Disruptive Technology เมื่อพ.ศ.2556 
ปัจจุบันมีการฟังเพลงรูปแบบใหม่ อีก 1 รูปแบบ และถือ
เป็นการเปลี่ยนแปลงวงการเพลงรวมถึงสร้างผลกระทบ
คร้ังยิ่งใหญ่ให้กับค่ายเพลงอีกครั้ง นั่นคือการฟังเพลงผ่าน
ระบบสตรีมมิง (Streaming)

การฟังเพลงระบบสตรีมมิง Streaming คือ การ
เล่นไฟล์มัลติมีเดียบนเครื่องคอมพิวเตอร์โดยไม่ต้อง
ดาวน์โหลดจากอินเทอร์เน็ตจนครบไฟล์เหมือนในยุคที่
ใช้ MP3 เป็นเครื่องเล่น ในช่วงแรกที่มีการฟังเพลงรูป
แบบนี้ เราอาจจะกล่าวได้ว่าเป็นแนวโน้มใหม่ที่ผู้บริโภค
ให้ความสนใจ แต่ในปัจจุบันได้ถูกพัฒนาจนกลายเป็น
มาตรฐานในการฟังเพลง เพราะระบบนี้ใช้บริการได้ง่าย 
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มีทั้งการเปิดให้บริการฟรีรวมถึงจ่ายค่าลิขสิทธิ์เป็นราย
เดือนในราคาเหมาจ่าย ซ่ึงผู้ใช้บริการสามารถเลือกฟังได้
ไม่จ�ำกัดจ�ำนวนเพลง ท�ำให้การฟังเพลงระบบสตรีมมิง 
(Streaming) เป็นท่ีนิยมเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว 

แอปพลิเคชั่นการฟังเพลงผ ่านระบบสตรีมมิง 
(Streaming) ในประเทศไทยที่ได้รับความนิยมมีให้เลือก
หลากหลาย ท้ัง Deezer , Joox , Line Music หรือ 
Apple Music ท่ีใช้ฐานข้อมูลเพลงเดียวกันกับ iTunes 
Store ท�ำให้คลังเพลงมีอยู ่เป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งแต่ละ
บริการก็มีการคิดค่าบริการแตกต่างกันไปตามที่แต่ละ
บริษัทก�ำหนด

สืบเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของอุปกรณ์ในการ
ฟังเพลงที่เปล่ียนแปลงไป ท�ำให้เกิดการปรับตัวของการ
ท�ำงานเพลงในหลายส่วน ที่เห็นชัดมากท่ีสุดอีกประการ
หนึ่งคือค่ายเพลงต้องยอมเปลี่ยนแปลง ปรับกลยุทธ์ใน
การท�ำงานเพ่ือความอยู่รอดของบริษัท

การบรหิารธรุกจิค่ายเพลงและการผลติ
จากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ส่งผลให้การ

ฟังเพลงเปล่ียนไป การท�ำงานของบริษัทค่ายเพลง ก็เกิด
ผลกระทบตามมาด้วย โดยค่ายเพลงต้องเร่ิมปรับเปลี่ยน
ตั้งแต่การบริหารงาน กล่าวคือ ค่ายเพลงที่เคยยึดการ
ท�ำงานเพลงเป็นธุรกิจหลัก เริ่มปรับเปลี่ยนโครงสร้าง
บริษัทใหม่ เช่น บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) 
ได้ท�ำการปรับโครงสร้างองค์กร โดยการลดจ�ำนวน
พนักงานเพื่อให้เกิดความคล่องตัวและประสิทธิภาพของ
องค์กร 

โดยปกติแล้ว บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด 
(มหาชน) จะมีการประเมินผลการท�ำงานทุกปี หากหน่วย
งานใดหรือแผนกใดที่มีหน้าที่ไม่สอดคล้องกับนโยบาย
หรือมีหน้าท่ีซ�้ำซ้อน ก็จะท�ำการปรับให้สอดคล้องในแต่ละ
ปี (บุษบา ดาวเรือง, 2553) 

ส่วนด้านการผลิตงานเพลง เนื่องจากรายได้หลัก
ของธุรกิจค่ายเพลงลดลง บริษัทจึงต้องเปลี่ยนตั้งแต่
กระบวนการผลิตงานให ้สอดคล้องกับเทคโนโลยีใน
ปัจจุบันและพฤติกรรมของผู้บริโภค จากการผลิตเพลงให้
ศิลปินแบบเต็มอัลบ้ัม อัลบ้ัมละประมาณ 7-10 เพลง ก็
เปลี่ยนมาเป็นการผลิตเพลงเดี่ยวหรือที่เข้าใจโดยทั่วไปใน
ปัจจุบันว่า ซิงเกิล ซ่ึงหมายถึง การท�ำเพลงเพื่อขายผ่าน

ระบบดาวน์โหลด (คมชัดลึก, 2552) ข้อดีก็คือการท�ำ
เพลงแบบนี้เป็นส่วนหนึ่งเพื่อลดความเสี่ยงของการขาดทุน 
เพราะเมื่อค�ำนวณต้นทุนในการผลิตเทียบกับรายได้จาก
การขายซีดีที่ลดลง และเป็นการประเมินกระแสของศิลปิน
คนนั้นด้วยว่าได้รับความนิยมเพียงใด ซึ่งในช่วง 2-3 ปีท่ี
ผ่านมา ในวงการเพลงแทบไม่มีศิลปินรายใหม่มีผลงาน
เพลงเต็มอัลบั้มต้ังแต่ครั้งแรกที่เปิดตัว หรือแม้แต่ศิลปิน
ที่มีชื่อเสียงเอง ก็ยังต้องยึดการท�ำงานเพลงแบบปล่อยที
ละซิงเกิลเช่นกัน เมื่อมีโอกาสพิเศษจึงจะรวมผลงานเป็น
อัลบั้มพิเศษ 

ปัจจุบันการท�ำงานเพลงเพื่อสร ้างสรรค์ศิลปิน
ใหม่อาจจะเป็นเรื่องยากขึ้น แต่ในมุมของฝ่ายผลิตและ
ศิลปิน การท�ำทีละเพลงเพื่อรอประเมินกระแสเพลงนั้น 
เมื่อมีการน�ำมารวมอัลบั้มอาจจะไม่เกิดความต่อเนื่อง
ในการร้อยเรื่องราวมาตั้งแต่แรก ซึ่งต่างจากการท�ำงาน
เพลงในสมัยก่อนที่จะมีการก�ำหนดทิศทางของอัลบั้ม
เต็มหรือ Concept ไว้ตั้งแต่แรก (อภิวัฒน์ เอื้อถาวร
สุข , สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2559) อย่างไรก็ตาม 
ศิลปินก็ต้องปรับตัวตามการท�ำงาน เพราะไม่สามารถต้าน
กระแสการเปลี่ยนแปลงไปได้ 

แม้ว่าการผลิตเพลงเพื่อสร้างศิลปินใหม่หรือการ
ท�ำงานเพลงเพื่อเป็นธุรกิจจะลดลง แต่ในทางตรงกัน
ข้าม เพลงละครกลับได้รับความนิยมและเป็นอีกหน่ึงช่อง
ทางเพื่อการอยู ่รอดของบุคลากรในวงการเพลงปัจจุบัน 
ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือ ณรงค์วิทย์ เตชะธนวัฒน์ 
โปรดิวเซอร์ นักแต่งเพลง ที่โด่งดังมาจากการท�ำเพลงให้
ศิลปินชื่อดังมากมายทั้งบริษัทอาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) 
และบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) ก็ได้ออก
จากบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) เพื่อมา
ต้ังแผนกใหม่ให้สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 กับแผนก
เพลง ที่ใช้ชื่อว่า Chandelier Music เพื่อผลิตงานเพลง
ประกอบละครให้สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง3โดยเฉพาะ 
ซึ่งก่อนหน้าจะต้ังแผนกเพลงละครขึ้นมา ณรงค์วิทย์ เตชะ
ธนวัตน์ ก็ได้เริ่มท�ำเพลงประกอบละครให้สถานีโทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 มาตั้งแต่ปีพ.ศ.2552 นั่นคือเพลงให้
ฉันดูแลเธอ ประกอบละครเรื่องผู้ใหญ่ลีกับนางมา หลัง
จากนั้นจึงได้ท�ำเพลงชุดประกอบละครสี่หัวใจแห่งขุนเขา 
และต่อด้วย ละครชุดสุภาพบุรุษจุฑาเทพ ซึ่งล้วนแล้วแต่
ประสบความส�ำเร็จทั้งในแง่รางวัลและการตอบรับทั้งจาก
ผู้ชมละครและผู้ฟังเพลง (ผู้จัดการออนไลน์, 19 เมษายน 
2557) ซึ่งการท�ำงานเพลงประกอบละคร แม้จะท�ำให้กับ
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สถานีโทรทัศน์ที่ผลิตละครโดยตรง แต่การเลือกศิลปินมา
ร้องเพลงนั้น ณรงวิทย์ เตชะธนวัฒน์ เลือกศิลปินตาม
ความเหมาะสมของเพลง ท�ำให้มีความหลากหลายและ
ส่งผลให้เกิดการขับเคลื่อนวงการเพลงได้อีกช่องทางหนึ่ง

การประชาสัมพนัธ์และการตลาด 

การประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
ค่ายเพลงไทยในปัจจุบัน เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่าง
มาก ในอดีตนั้นเมื่อท�ำเพลงเรียบร้อยแล้วค่ายเพลงจะ
วางแผนเพื่อประชาสัมพันธ์ เริ่มจากการเผยแพร่เพลงผ่าน
ทางวิทยุ จากนั้นจะเผยแพร่ตัวอย่างมิวสิควิดีโอออกมา 
แล้วจะเว้นระยะก่อนเผยแพร่มิวสิควิดีโอฉบับเต็มผ่านช่อง
ทางที่ค่ายเพลงใช้เป็นสื่อหลักในการสื่อสารกับผู้ฟัง นั่นคือ 
รายการเพลงทางโทรทัศน์ 

จากการท�ำงานเพลงเป็นอัลบั้มและเลือกเผยแพร่
เพลงประชาสัมพันธ์ หากเพลงแรกได้รับกระแสตอบรับที่
ดี จะมีการเลือกเพลงต่อไปในอัลบั้มเพื่อประชาสัมพันธ์ต่อ 
และเมื่อประสบความส�ำเร็จ เช่น เมื่อศิลปินได้รับยอดขาย
เกนิหนึง่ล้านตลบั จะมกีารท�ำอลับ้ัมพเิศษเพือ่ฉลองยอดขาย
ล้านตลับ ซึ่งมีทั้งการผลิตเพลงใหม่เพิ่มข้ึนมาและเปลี่ยน
ปกอัลบัม้ให้เกดิความพเิศษเพือ่เป็นการตอบแทนคนฟังและ
เพื่อการกระตุ้นยอดขายอีกครั้ง ถือเป็นหนึ่งในการตลาดที่
ได้รับความนิยมอย่างมากในช่วงก่อนปีพ.ศ.2550

ภาพที่ 3  ภาพอัลบั้ม สุนิตา ลีติกุล เปลี่ยนปกฉลองยอด
ขายล้านตลับ

ทีม่า: http://music.sanook.com/2378869/

หลงัจากทีม่กีารปรบัเปลีย่นการผลติเพลงออกมาเป็น
ซิงเกิลหรือท�ำงานเพลงเดี่ยว วิธีการประชาสัมพันธ์ ก็ถูก
ปรบัเปลีย่นไปเพือ่ให้เกดิความเหมาะสมของการท�ำงาน ใน
ปัจจบุนั การเดนิสายเพือ่ประชาสมัพนัธ์งานเพลงทีค่ลืน่วทิยุ
หรือรายการโทรทัศน์ก็ยังคงมีอยู่ สิ่งที่เพิ่มเข้ามาคือการใช้
สือ่ใหม่ เช่น สือ่สงัคมออนไลน์ ซึง่เป็นเครือ่งมอืส�ำคญั โดย
เฉพาะส�ำหรับค่ายเพลงที่ท�ำงานเพลงไทยสากลออกมาให้
กับฐานผู้ฟังกลุ่มวัยรุ่นและวัยท�ำงานที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน

จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบ เนื้อหา และ
กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมของค่ายเพลง
ไทย (วาสิฏฐี ศรีติรัตน์, 2558) โดยเลือกศึกษา 2 ค่าย
เพลงที่มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากที่สุดคือ ค่ายกา
มิกาเซ่ (บริษัทอาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน)) และค่ายจีน่ี
เรคคอร์ด(บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน)) 
สามารถสรปุถงึเรือ่งการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในปัจจบุนัเพือ่
ท�ำการประชาสมัพนัธ์และการตลาดได้ว่า สือ่สงัคมออนไลน์
ที่ค่ายเพลงเลือกใช้เพื่อเป็นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์
งานเพลงและศิลปิน มีอยู่ 5 ประเภท คือ เฟซบุ๊ค ทวิต
เตอร์ อนิสตาแกรม ไลน์ และยูทบู สือ่สงัคมออนไลน์ เหล่า
นี้ เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ถูกใช้มากในชีวิตประจ�ำวันของ
คนรุ่นใหม่ ซึ่งเมื่อค่ายเพลงในปัจจุบันน�ำมาใช้เพื่อท�ำการ
ประชาสัมพันธ์และการตลาด ก็มีการใช้เพื่อให้ตอบโจทย์
รปูแบบของสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่จีดุเด่นและลกัษณะเฉพาะ
ที่แตกต่างกันออกไปดังนี้ 

เฟซบุ๊ค เป็นช่องทางหลักที่ค่ายเพลงใช้เพ่ือติดต่อ
สื่อสารกับกลุ่มผู้ฟัง ทั้งอย่างเป็นทางการและเพ่ือการพูด
คุยแบบเป็นกันเอง เนื้อหามีทั้งรูปภาพ วิดีโอคลิป ข้อความ
และการแชร์เนือ้หาเรือ่งอืน่ๆ นอกจากนีย้งัสามารถกดสร้าง 
event เพือ่ใช้เป็นช่องทางการตลาดของค่ายเพลงได้อกีด้วย 

ทวติเตอร์ เป็นสือ่สงัคมออนไลน์ทีใ่ช้ได้อย่างรวดเร็วและ
การรบัส่งข้อมลูทีก่ระชับ เข้าใจง่าย ค่ายเพลงจึงใช้ทวติเตอร์ใน
การสือ่สารทีเ่ชือ่มต่อไปยงัสือ่สงัคมอืน่หรอืเว็บไซต์หลกั 

อินสตาแกรม เนื่องจากลักษณะหรือจุดเด่น คือ
เน้ือหาที่เน้นรูปภาพและ วิดีโอคลิปขนาดสั้น การใช้งา
นอินสตาแกรมจึงเป็นเนื้อหาที่เก่ียวกับตัวศิลปินเป็นส่วน
ใหญ่ ซึ่งอาจจะเป็นสื่อออนไลน์ที่เน้นไปทางบุคคลมากกว่า
ค่ายเพลง 

ไลน์ บทบาทของไลน์ในการสื่อสารของค่ายเพลงมี
แนวโน้มเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับกระแสความนิยมในการใช้
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งาน โดยค่ายเพลงบางค่ายและศิลปินบางคนมีบัญชีผู้ใช้
งานไลน์แบบเป็นทางการ (Official Account) ตัวอย่างของ
บัญชีผู้ใช้งานไลน์ของค่ายเพลง เช่น BEC-TERO MUSIC , 
GMM GRAMMY, RS, LOVEIS ส่วนตัวอย่างของบัญชีผู้
ใช้งานของศิลปิน เช่น แสตมป์ อภิวัฒน์ เอื้อถาวรสุข , วง 
Cocktail , วง Bodyslam , ธงไชย แมคอินไตย์ , ศักดิ์สิทธิ์ 
เวชสุภาพร เป็นต้น 

ยูทูบ คืออีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารที่ค่ายเพลงให้
ความส�ำคัญ โดยเฉพาะในรูปแบบ วิดีโอคลิปซึ่งค่ายเพลง
เลือกใช้ช่องทางยูทูบเพื่อเผยแพร่ และเป็นช่องทางใหม่
แทนท่ีรายการเพลงทางโทรทศัน์ทีค่่ายเพลงเลอืกใช้เผยแพร่
มิวสิควิดีโอเป็นช่องทางแรกในปัจจุบัน นอกจากนี้ยูทูบยัง
เป็นคลังเก็บผลิตภัณฑ์หลักท่ีส�ำคัญของค่ายเพลงอีกด้วย 
หรือแม้แต่ศิลปินอิสระที่ไม่มีสังกัดค่ายเพลง ยังใช้ช่องทาง
นี้เพื่อเผยแพร่ผลงานของตัวเอง ศิลปินดังจ�ำนวนมากก็เริ่ม
มาจากการประชาสัมพันธ์หรือท�ำวิดีโอคลิปของตัวเอง เช่น 
วง Room39 หรือแม้แต่ พลอยชมพู ญานนีน ภารวี ไวเกล 
ทีไ่ด้รบัฉายาว่าสาวน้อยร้อยล้านววิ กเ็ริม่เตบิโตมาจากการ
ท�ำวิดีโอคลิปลงยูทูบในช่องของตัวเอง 

สื่อออนไลน์ทั้ง 5 ประเภท สามารถสรุปได้ว่า มีการ
ใช้งานท้ังในรูปแบบของค่ายเพลงและรปูแบบรายบคุคลของ
ศลิปินเพือ่ตดิต่อกบัแฟนคลบัโดยตรง หากเทยีบกบัในอดตี 
การติดต่อระหว่างค่ายเพลงหรือศิลปินกับแฟนเพลง ช่อง
ทางหลักคือจดหมาย หรือการไปพบปะในคอนเสิร์ตหรือ
งานแสดงต่างๆ ส่วนปัจจุบัน สื่อออนไลน์มีบทบาทกับชีวิต
มนษุย์มากข้ึน ท�ำให้ทัง้ค่ายเพลงและศิลปินต้องปรบัตวัตาม
เทคโนโลยีเพื่อความอยู่รอดของการท�ำงานเพลง 

ประกอบกับเพลงในปัจจุบันมีจ�ำนวนมากมาย  
และสามารถวัดผลได้จากความนิยมโดยใช้ยอดวิวในยูทูบ
เป็นส่ิงวดัความส�ำเร็จ สดุท้ายเมือ่พฤตกิรรมของผูฟั้งเปลีย่น
ไป ก็จะส่งผลกลับไปที่การท�ำงานของศิลปินด้วยเพื่อให้
ผลงานเพลงออกมาสอดคล้องกับความต้องการของตลาด  
(อภิวัฒน์ เอ้ือถาวรสุข , สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 
2559)

การพัฒนาธรุกจิเพลงไปสูง่านอตุสาหกรรม 
บันเทิงต่างๆ

รายการประกวดร้องเพลง แม้ว่าธุรกิจเพลงจะไม่ได้
รับความนิยมหากเทียบกับในอดีต ศิลปินมีผลงานได้ยาก

ล�ำบากมากข้ึน แต่ในทางตรงกันข้าม รายการประกวด
ร้องเพลงในประเทศไทยกลับมีมากข้ึนเมื่อเทียบกับใน
สมัยก่อนที่เวทีการประกวดร้องเพลงระดับประเทศมีน้อย 
และเป็นการแข่งขันที่ประชาชนให้ความสนใจเป็นอย่าง
มาก การประกวดร้องเพลงที่มีชื่อเสียงเป็นล�ำดับแรกๆของ
ประเทศไทยคอื เวทสียามกลการหรอืทีใ่นปัจจบุนัเปลีย่นมา
เป็นชื่อ KPN Award ซึ่งมีอายุยาวนานกว่า 30 ปี ได้สร้าง
ศิลปินที่มีชื่อเสียงโด่งดังในปัจจุบันหลายคน เช่น อรวี สัจ
จานนท์ , ธงไชย แมคอินไตย์ , นันทนา บุญหลง , อมิตา 
ทาทา ยัง , หนึ่งธิดา โสภณ เป็นต้น 

รายการที่ได้รับความนิยมอีก 2 รายการในช่วงย้อน
หลังไปเมื่อ 10 ปีที่แล้ว คือรายการเดอะสตาร์ค้นฟ้าคว้า
ดาว โดยบริษัทเอ็กแซกซ์ จ�ำกัด เริ่มออกอากาศในปีพ.ศ.
2546 และยบูซี ีอะคาเดมี ่แฟนเทเชยี ต่อมาเปลีย่นช่ือเป็น
ทรู อะคาเดมี่ แฟนเทเชีย เริ่มออกอากาศในปีพ.ศ. 2547 
ถือเป็นรายการประกวดร้องเพลงทางโทรทัศน์ 2 รายการ
ที่ได้รับความนิยมจนสามารถผลิตรายการมาได้เป็นระยะ
เวลา 10 ปี 

แม้ว่าธุรกิจเพลงในประเทศไทยจะถดถอยลงในแง่
การสร้างรายได้จากการขายเพลง แต่รายการประกวดร้อง
เพลงกลับสวนกระแสเพิม่มากขึน้ในประเทศไทย โดยเฉพาะ
ต้ังแต่มีการประมูลช่องโทรทัศน์ดิจิทัล แต่ละช่องได้ผลิต
รายการประกวดร้องเพลงมากมาย ทั้งที่ผลิตเองและซื้อ
ลิขสิทธิ์มาเพื่อผลิต เช่น รายการเดอะวอยซ์, รายการเดอะ
วอยซ์คิดส์, รายการ Stage Fighter, รายการศึกวันดวล
เพลง, รายการชิงช้าสวรรค์, รายการไมค์ทองค�ำ, รายการ 
Mask Singer หรือแม้แต่บางรายการที่ปรับรูปแบบมาเพื่อ
เป็นรายการประกวดร้องเพลง เช่น รายการมาสเตอร์คีย์, 
รายการกิ๊กดู๋สงครามเพลง, รายการดันดารา เป็นต้น 

จากทฤษฎี Political Economy (กาญจนา แก้วเทพ, 
2556) ทีว่เิคราะห์ถงึสือ่ ว่าสือ่เป็นอตุสาหกรรมชนดิหนึง่ที่
ท�ำเพือ่ผลก�ำไร ดงันัน้ การทีร่ายการประกวดร้องเพลง หรอื
รายการเก่ียวกับการร้องเพลงมมีากขึน้ในตลาด ย่อมมาจาก
ความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการจะรับชมด้วย เพราะ
เพลงยังคงเป็นความบันเทิงชนิดหนึ่งที่ผู้บริโภคยังต้องการ
เสพอยู่ เพียงแต่ว่าในปัจจุบันสื่อมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก 
รูปแบบจึงเปลี่ยนตามไปด้วย 

ละคร/ซีรีส์ อีกหน่ึงปรากฏการณ์ของการน�ำเพลง
ไปต่อยอดในปัจจุบัน คือการน�ำเพลง ไปสร้างเนื้อเรื่องเป็น
ละครหรือซีรีส์ขนาดสั้น เช่น Love Song Love Series 
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ของช่องจีเอ็มเอ็ม25 หรือ True Love Story ทางช่อง 
True4U หรือค่ายจีนี่ เรคคอร์ด ที่น�ำเพลง ทิ้งไว้กลางทาง 
ไปสร้างซีรีส์ต่อเพราะกระแสของเพลงที่ได้รับความนิยม
อย่างท่วมท้นจากยอดวิวมิวสิควีดิโอในยูทูบที่เพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็ว นับว่าเป็นการน�ำเพลงไปสู่กระบวนการสร้างราย
ได้แต่เปลี่ยนแปลงรูปแบบการน�ำเสนอ

Concert / Music Festival แม้การผลิตงานเพ
ลงใหม่ๆจะมีออกมาไม่ต่อเนื่องเท่ากับในอดีต การแสดง
คอนเสิร์ตของศิลปินรายบุคคลอาจจะมีจ�ำนวนน้อยลง 
ทศิทางธรุกจิเพลงจึงดเูหมอืนว่าจะมรีายได้ลดลงตามไปด้วย 
แต่สิ่งที่ดูมีการเติบโตกว่าธุรกิจอ่ืนๆในกลุ่มอุตสาหกรรม
เพลงไทย คือ การจัดแสดงดนตรีสด (Live music) เห็น
ได้จากความนยิมในการจดัคอนเสร์ิตและเทศกาลดนตรท่ีีมี
เพิ่มมากขึ้น ทั้งการจัดคอนเสิร์ตในกรุงเทพฯ หรือเทศกาล
ดนตรีทีไ่ปจดัตามจังหวัดต่างๆ อกีทัง้ยงัมวีงดนตรชีัน้น�ำจาก
ต่างประเทศ ทีผ่ลดัเปลีย่นหมนุเวียนกนัเข้ามาจดัคอนเสร์ิต
ในประเทศไทยอยู่อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ คาดว่ามูลค่ารวมของ
การจัดแสดงดนตรีสดในประเทศไทยในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 
2557-2562 จะเติบโตที่ร้อยละ 6.1 ต่อปี หรือมีมูลค่าถึง 
5.6 พันล้านบาท (ณฐพร พันธุ์อุดม, 2558) 

อกีหนึง่ปรากฏการณ์ท่ีเป็นท่ีนยิมในการจดัคอนเสร์ิต
ในช่วง 4-5 ปีทีผ่่านมา คอื การน�ำศลิปินในอดตีกลบัมาแสดง
คอนเสิร์ตอกีคร้ัง เช่น คอนเสิร์ตปาร์ตีรี้ยเูน่ียน, ศิลปินจาก
อลับ้ัม 6 2 12, การรวมตวัของศลิปินท่ีมยีอดจ�ำหน่ายอลับัม้
เพลงเกนิหนึง่ล้านตลบัของบรษัิทจเีอม็เอม็ แกรมมี ่ จ�ำกดั 
(มหาชน), เรอืงศกัดิ ์ลอยชศูกัด์ิ, วง Raptor เป็นต้น ด้วย
ความต้องการของผูท่ี้เตบิโตมากับการฟังเพลงในยุคทีเ่ฟ่ืองฟู
ของวงการเพลงคอืช่วงปี พ.ศ.2533 มาจนถงึก่อน พ.ศ.2550 
หรอืช่วงยคุ 90s ซึง่ปัจจบุนับคุคลกลุม่นีม้ทีัง้ก�ำลงัซือ้บตัรชม
คอนเสร์ิต และความต้องการหวนร�ำลกึถึงความหลังในอดตี
เมือ่ครัง้ตดิตามผลงานเพลงของศลิปินท่ีชืน่ชอบ 

ภาพที่ 4   ภาพโปสเตอร์ คอนเสิร์ตล้านตลับ

ทีม่า: http://music.truelife.com/detail/28479/

แนวโน้มในอนาคต
หลังเกิดการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมทั่วโลก

รวมถึงในประเทศไทย แนวโน้ม (Trend) ที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตอนัใกล้น้ี สามารถแยกออกได้เป็น 2 ประการ คือ 

1. เทคโนโลย ี ทีจ่ะส่งผลต่อการเปลีย่นแปลงให้เกดิ
ปรากฎการณ์ใหม่ๆต่อธุรกิจเพลง เช่น การน�ำประสบการณ์
ดจิทิลั เสมอืนจรงิทีท่กุอย่างถกูสร้างขึน้ (Virtual Reality) 
มาทลายข้อจ�ำกัดเรื่องเวลาและสถานที่ในการฟังเพลง,การ
แสดงดนตรสีด (Live Music) หรอืคอนเสร์ิต เช่น การจดั
คอนเสร์ิตของวง ABBA ทีจ่ะเกิดข้ึนในปี 2561 ท่ีจะน�ำ Virtual 
Reality เตม็รปูแบบมาใช้ให้กับคนดูท่ีไม่สามารถไปดทูีส่ถาน
ทีจ่ดัได้ เป็นต้น เป็นการตอบสนองประสบการณ์ผู้บรโิภครูป
แบบใหม่ ตามยุคสมยัทีเ่ปลีย่นไป (Kevin Kelly, 2559 อ้าง
ถงึใน The Matter, 2559) 

2. พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มใหม่ ที่เรียกว่าพลเมือง
โลกใหม่(New Global Citizen) ทีเ่ปิดรบัความแตกต่างและ
การเช่ือมต่อความต้องการด้วยโลกอินเทอร์เน็ต มีความ
ต้องการเฉพาะบุคคล ดงันัน้นกัการตลาดไม่สามารถท�ำการ
ตลาดเป็นกลุ่มได้เหมือนในอดีต ต้องท�ำการตลาดราย
บุคคล เช่นการฟังเพลงผ่านระบบสตรีมมิง (Streaming) 
หรอื การเกบ็ฐานข้อมลูความต้องการผูฟั้งเพือ่น�ำสร้างฐาน
ข้อมลูเพลงให้ตรงกับความต้องการผูฟั้ง เช่น แอปพลเิคช่ัน 
Spotify ทีจ่ดัเพลง(Playlist) ให้ผูฟั้งเป็นจ�ำนวนล้านคนได้ 
(Trendwatching,อ้างถงึใน The Matter, 2559) เป็นต้น
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บทสรปุและข้อเสนอแนะ
เทคโนโลยีที่มาช่วยพัฒนาทั้งระบบการผลิตเพลง

และการเปลี่ยนช่องทางการฟังเพลง ท�ำให้ธุรกิจเพลง
เกิดการเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมากในช่วง 10 ปีที่ผ่าน
มา โดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2555 เป็นต้นมา ที่ผู ้
ฟังนิยมฟังเพลงแบบดิจิทัลหรือการฟังเพลงผ่านระบบ
สตรีมมิง (Streaming) ส่งผลให้เกิดวิกฤตส�ำหรับค่าย
เพลง ผู้จัดจ�ำหน่าย ร้านขายอัลบ้ัมเพลงท่ีต้องทยอยปิด
ตัวเพราะไม่มีการผลิตสินค้าออกมาจ�ำหน่ายเหมือนใน
อดีต ศิลปินหลายรายผันตัวเองไปสู่การประกอบอาชีพ
อื่น การประชาสัมพันธ์และการตลาดก็เปลี่ยนไปด้วย 
ดังจะเห็นได้ว่ามีการใช้สื่อใหม่หรือสื่อออนไลน์เข้ามามี
บทบาทส�ำคัญในการส่งเสริมงานเพลง

แม้วงการเพลงจะเกิดวิกฤตแต่ก็เทคโนโลยีและสื่อ
สังคมออนไลน์ก็ท�ำให้มีโอกาสใหม่ๆเกิดขึ้น ด้วยปัจจุบันนี้
ทุกคนสามารถเข้าถึงเทคโนโลยไีด้อย่างอสิระ ท�ำให้เกิดค่าย
เพลงอสิระขึน้มากมายเพือ่เป็นทางเลอืกให้ผูฟั้ง หรอืแม้แต่
การสร้างสรรค์ผลงานเพลงด้วยตนเองแล้วน�ำออกเผยแพร่

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค หรือยูทูบ ที่ผู้ใช้
สามารถสร้างบัญชีรายชื่อเพื่อเปิดช่องของตัวเองได้ ข้อดี
อีกหนึ่งข้อคือ ลดการผูกขาดอุตสาหกรรมเพลงเหมือนใน
อดตี จากการทีท่กุคนสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้และ
สามารถน�ำเสนอได้ด้วยอ�ำนาจในการตดัสนิใจชืน่ชอบศลิปิน
ก็กลับมาอยู่ท่ีผู้บริโภคด้วยอีกหนึ่งช่องทาง การแข่งขันยัง
คงสูงอยู่อย่างต่อเนื่องและต้องเกิดการปรับตัวอย่างไม่มีที่
สิ้นสุด ทั้งยังส่งผลให้เกิดการคิดค้นนวัตกรรมออกมาเพื่อ
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน และการ
ก้าวเข้าสู่การพัฒนาประเทศไทย 4.0 ที่ผลักดันเทคโนโลยี 
นวัตกรรมในการพัฒนาประเทศ 

ธุรกิจเพลงจะยังคงอยู่ต่อไปได้ แต่บริษัทค่ายเพลง 
ศิลปิน หรือแม้แต่ผู้บริโภค ต้องพร้อมที่จะปรับตัวตาม
เทคโนโลยีและนวัตกรรมไปด้วย เราจึงจะพบการแข่งขัน
ทางความคิดสร้างสรรค์ การสร้างความแตกต่างเพื่อให้ผล
งานออกมาเป็นที่โดดเด่นและได้รับการตอบรับที่ดีจากคน
ฟังอย่างไม่มีที่สิ้นสุด
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