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โครงสรางอุตสาหกรรมโทรทัศนภาคพื้นดินระบบแอนาล็อก

 

มีผูใหบริการโทรทัศนภาคพื้นดินระบบแอนาล็อกในลักษณะการไดรับสัมปทาน และมีจํานวนสถานีหรือชองรายการเพียง 6 ชอง 
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2. โครงสร้างของกิจการก็มีการปรับเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมการออกอากาศในระบบ Analog มีผู้ให้บริการน้อยราย และเจ้าของสถานีโทรทัศนสามารถจะเป็นได้ทั้งผู้ผลิตรายการและเจ้าของสถานีโทรทัศน์




โครงสรางอุตสาหกรรมโทรทัศนภาคพื้นดินระบบดิจิทัล

ที่มา: สํานักงาน กสทช. 3



จากผลสํารวจการรับส่ือผานหนาจอ

ตางๆ ในหลายประเทศทั่วโลกพบวา 

ระยะเวลาในการรับส่ือผานหนาจออื่น   

(Laptop, Smartphone, Tablet) ใน

บางประเทศมีความใกล เ คียงหรือ

มากกวาการรับชมผานหนาจอ TV

ท่ีมา : Millward Brown Adreaction Multi-

screen 2014 Report, Interactive tool by 

country
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“จากผลการสํารวจกลุมตัวอยาง อายุ 15-24 ป 

ในเขต กทม.และหัวเมืองใหญ จํานวน 66,000 

คน ในป  2014 พบวาผูบ ริโภคไม ได รับชม

รายการ โทรทัศนลดลง แตเลือกใชชองทาง

อ อ น ไ ล น ใ น ก า ร รั บ ช ม ม า ก ขึ้ น  โ ด ย               

แตละวันจะรับชมผานสมารทโฟนมากท่ีสุดคิด

เปน 167 นาทีตอวัน หรือ 38% รองลงมาคือ 

หนาจอคอมพิวเตอร 96 นาทีตอวัน หรือ 22% 

แท็บเล็ต 95 นาทีตอวัน หรือ 22% โดยรับชม

ผานเคร่ืองรับโทรทัศนเพียง 78 นาทีตอวัน หรือ 

18%”

ท่ีมา : หนังสือพิมพ ผูจัดการ ออนไลน อางอิง

ผลสํารวจโดย มายดแชร รวมกับ นีลเส็น และ ยู

นิลิเวอร
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ระยะเวลาการใชอุปกรณตางๆ เพื่อรับชมรายการโทรทศันตอวัน 
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“โทรทัศนยังคงเปนสื่อท่ีสําคัญของผูบริโภคแตมี 

ทิศทางการรับชมท่ีลดลง ในขณะท่ีพฤติกรรม

การรับชมสื่อหลายจอจะเพิ่มขึ้น ดังจะเห็นได

จากสัดสวนการรับชมรายการโทรทัศนผาน

เคร่ืองรับโทรทัศน (TV only)คิดเปน 59.27% 

การรับชมผานหลายจอ (TV and Internet) คิด

เปน 40% และการรับชมผานชองทางออนไลน 

(internet only) คิดเปน 0.56% ในป 2015 

และมีการคาดการณวาจะปรับสัดสวนเปน 

49.75%, 48.99% และ 0.75% ภายใน 5 ป 

หรือในป 2020”

ท่ีมา : หนังสือพิมพ ผูจัดการ ออนไลน โดย

อางอิงผลสํารวจโดย มายดแชร รวมกับ นีลเส็น

และ ยูนิลิเวอร
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สัดสวนการรับชมทีวีผานชองทางตางๆ

ที่มา : Videology+Nielsen
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6. รายงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ Videology+Neilson ที่ได้สำรวจพฤติกรรมของคนไทยในการใช้เทคโนโลยีและอุปกรณ์ต่างๆ ระหว่างปี 2011-2014  โดยเฉพาะตัวเลขของ Tablet ซึ่งปี 2011 ตัวเลขอยู่ที่ 26 % เพิ่มขึ้นเป็น 54% ในปี 2014 ซึ่งเพิ่มขึ้น 3 เท่า ทั้งนี้ เนื่องจากนโยบายการแจกแท็ปเล็ตให้กับเด็กนักเรียน ซึ่งช่วยกระตุ้นให้เกิดการใช้อุปกรณ์ประเภทนี้มากขี้น



สัดสวนการใชสมารทโฟนของคนไทย
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ที่มา : Nielsen Smartphone insights 2014
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ผลงานวิจัยพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของคนไทย Nielsen Smartphone Analytics (พ.ย. 2014 – ธ.ค.2015)  
โดยใช้ข้อมูลจากการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง (Smartphone Insights Study) จำนวน 1,081 ตัวอย่าง อายุ 26-64 ปี  ทุกกลุ่มรายได้ จากหัวเมืองใหญ่ของทุกภาคทั่วไทย และข้อมูลจากโปรแกรมตัวตรวจในสมาร์ทโฟน  (Nielsen Informate Mobile Insights)  นำมาวิเคราะห์พฤติกรรมฯร่วมกัน  ออกมาเป็น 5 เทรนด์มือถือที่น่าสนใจของ ปี 2015  ดังนี้
1. อีกไม่นาน ทุกคนจะเป็นเจ้าของสมาร์ทโฟน    อัตราการเป็นเจ้าของสมาร์ทโฟนเติบโตขึ้นอย่างมีมีนัยยะสำคัญจากปีที่แล้ว 49% เป็น 58%   โดยส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มอายุ 16-34 ปี  และอายุ 35 ปีขึ้นไปอยู่ที่ 42%  ดังนั้นสมาร์ทโฟนจึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์ไปเสียแล้ว 



ปริมาณการใชงานอนิเทอรเน็ตผาน Smartphone 

ที่มา : Nielsen Smartphone insights 2014
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3.  25% ของช่วงตื่นใช้เวลากับสมาร์ทโฟนเพื่อสื่อสารและเอ็นเตอร์เทนท์  โดยเฉลี่ยแล้วคนไทยใช้เวลาเกือบ 4 ชม. หรือ 232 นาที ต่อวันอยู่กับสมาร์ทโฟน  ซึ่งเวลาเหล่านั้นจะใช้ไปกับ การสื่อสาร  94 นาที แอพพลิเคชั่น  62 นาที   และ เอ็นเตอร์เทนท์  54 นาที   เป็นต้น




Business Model 

Telecoms Broadcasters SVOD/OTT ระบบปฏิบัติการ

ตัวอยาง

การใหบริการผานอุปกรณมือถือ/Tablet

ที่มา: สํานักงาน กสทช. 10
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 จากผลการสำรวจพฤติกรรมของคนไทยในการใช้งานอินเทอร์เนน็ตดังกล่าว รวมถึงแผนงานในการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและการวางโครงข่ายการสื่อสารของไทยเพราะปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
การพัฒนา Broadband Network และการให้บริการ internet ทั้ง fixed line และ wireless ให้ครอบคลุมพื้นที่ประเทศมากขึ้น
การประมูลคลื่นความถี่เพื่อให้บริการ 4G 
การสนับสนุนให้มีการพัฒนา Digital content 
การแข่งขันในตลาด Digital Market ในไทย เปิดกว้างและมีผู้เล่นรายใหม่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  

ผู้ให้บริการไม่ว่าจะเป็น telcos/broadcasters และผู้ให้บริการ application ต่างๆ ก็ลงทุนเพือให้บริการ VDO บน platform อื่นๆ ซึงจะเห็นได้ว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกับประเทศในยุโรป ตามที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้า 



Alternative Screen เปนทางเลือกและโอกาสของผูใหบริการทีวี

• ผูใหบริการโทรทัศน Traditional TV สรางโอกาสในการเขาถึงโดยการสราง application ใหเปนอีก 1 ชองทางใน

การเขาถึงเน้ือหา 

• การจับมือพันธมิตรกับผูผลิตตางๆ ไมวาจะเปน Line TV หรือ Youtube 11

MOBILE TV Computer

Presenter
Presentation Notes
จาก slide ที่ผ่านมา และผลการสำรวจซึ่งแม้จะพบว่า การใช้งาน Alternative Screen จะมีแนวโน้มและสัดส่วนที่มากกว่า traditional tv แล้ว แต่ปัจจุบัน “Alternative Screen ไม่ใช่คู่แข่งของ traditional tv แต่เป็นทางเลือกและโอกาส”  โดยเฉพาะ Digital TV ได้อาศัยช่องทางนี้ ในการพัฒนาช่องทางการเข้าถึง content ของตน โดยการสร้างรูปแบบการเข้าถึงที่หลากหลาย ดังนี้ 
การจัดทำเว็บไซต์หรือ application เพื่อเพิ่มช่องทางเข้าถึง 
การจับมือพันธมิตรกับผู้ผลิตต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น line tv หรือ youtube 
โดยในส่วนของผู้ชมโทรทัศน์เองจะเป็นผู้ได้รับประโยชน์จากการแข่งขันและการพัฒนารูปแบบการให้บริการดังกล่าว 



กรณีศึกษาของ EU: พฤติกรรมของผูชม Video on Demand 
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Market Trends in EU  

ความตองการของผูชมเนนภาพคมชัดที่ดูไดทุก platform

Content Provider ตองการกระจาย content ไปทุก Platform 

ผูถือลิขสิทธิ์ตองการจะสง content ผาน broadband network เพิ่มมูลคาของเนื้อหา

ที่มา: ITMedia consulting เรียบเรียงโดย นิตยสาร เลม 2 IIC ประจําเดือน มิ.ย. 2558 13
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นับจากที่มีการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและการให้บริการ Internet รวมถึงการเติบโตของ Internet based Video ทั่วโลก รวมถึงในยุโรปทำให้มีการเปลี่ยนแปลงที่สิ่งสำคัญในตลาด 2 สิ่ง คือ 
เมื่อมีการวางโครงข่าย broadband จะทำให้การส่งข้อมูลที่เป็น Video ผ่านโครงข่าย Internet Broadband ได้อย่างไม่มีการสะดุด และสามารถส่งไปยังพื้นที่ต่างๆ ได้กว้างขึ้น เช่น กรณีของยุโรป วีดีโอส่วนใหญ่จะส่งผ่านไปยัง Fixed Network ซึ่งมีจำนวนกว่า 50% ของ traffic ที่ส่งผ่านบนโครงข่ายดังกล่าว ทั้งนี้ มีการคาดการณ์ว่า จะมีการส่งวีดีโอผ่านโครงข่ายที่เป็น Mobile Network เพิ่มมากขึ้น โดยเห็นได้จากตัวเลขคาดการณ์ระหว่างปี 2011-2016 ที่จะเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ หรือประมาณ 80% ต่อปี 
กระตุ้นให้เกิดความต้องการในการชมวิดีโอที่มีคุณภาพสูงขึ้นแบบ HD ซึ่งผู้ให้บริการได้นำเอาเนื้อหาที่ภาพคมชัดสูงมาเป็นสิ่งดึงดูดใจในการรับชม ไม่ว่าจะเป็นภาพคมชัดสูง หรือ HD และ Ultra HD และด้วยความต้องการดังกล่าวนี้ ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้จึงผลักดันให้เกิดความต้องการการใช้งาน broadband เพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ 




Business Model Video on Demand in EU 

AVOD

TVOD

Freemium
VOD

SVOD

ที่มา: ITMedia consulting เรียบเรียงโดย นิตยสาร เลม 2 IIC ประจําเดือน มิ.ย. 2558 
14

Presenter
Presentation Notes
ลักษณะบริการ content ที่เป็น Video เกิดขึ้นหลายรูปแบบ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการให้บริการผ่านโครงข่าย Internet และ Application ต่างๆ ที่สามารถรับชมผ่านอุปกรณ์สื่อสารไม่ว่าจะเป็น Smartphone, tablet, PC หรือ IPTV ซึ่งลักษณะบริการดังกล่าวสามารถจะแบ่งได้ออกเป็น 4 กลุ่ม ตาม Business Model 
Free-AVOD หรือ บริการฟรีที่เป็น Advertising Video on Demand ส่วนใหญ่จะเป็นเนื้อหาของโฆษณา รวมถึงบริการที่ผู้ให้บริการอย่าง Hulu และ Daily motion เป็นต้น 
Subscription-SVOD หรือที่เรารู้จักกันคือ OTT เช่น Amazon Prime, blinkbok และ Netflix ในช่วงระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา Netflix ซึ่งเป็นผู้นำตลาดสากล พยายามที่จะขยายฐานลูกค้าโดยได้ให้บริการในประยุโรปกว่า 13 ประเทศ และได้รับความนิยมใน UK และเยอรมนี 
Transactional-TVOD ซึ่งเป็นบริการในลักษณะที่ราคาซื้อขายขึ้นอยู่กับ content ที่ต้องการเช่น iTune 
Freemium VDO เป็นบริการที่อนุญาตให้ทดลงอชมฟรีได้เป็นบางส่วน 
ปัจจุบัน Telcos และ Broadcasting ได้ลงทุนในการให้บริการลักษณะนี้ โดยเฉพาะ Telco ในประเทศฝรั่งเศส ที่มีการพัฒนาการให้บริการ IPTV ในขณะที่ SFR ซึ่งเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์และเป็นพันธมิตรกับ VODAPHONE ได้เริ่มให้บริการ OTT ผ่านโทรศัพท์มือถือและ Tablet 
Deutsch Telecom ในประเทศเนเธอร์แลนด์ ได้ให้บริการ Multiscreen TV บนโครงข่าย 4G ของตนเอง   
ส่วน Broadcaster ก็ได้มีการลงทุนใน sector นี้ รวมถึง Pay TV โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การให้บริการแบบ VOD Service เพื่อแข่งขันกับผู้ให้บริการที่เป็นผู้เล่นในตลาด OTT  
จะเห็นได้ว่า รูปแบบการทำธุรกิจหรือ Business Model ของ EU ไม่ได้มีความแตกต่างจากของ Business Model ของไทยเลย 



การวัดความนิยม (Rating) 
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วิธีการวัดความนิยม (Rating TV)
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Presentation Notes
“เรตติ้ง” คือตัวเลขที่จะชี้วัดความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจสื่อโทรทัศน์กลายเป็นเครื่องมือระดับสากล ที่จะชี้วัดความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจสื่อโทรทัศน์ สถานีไหนหรือรายการไหนมีเรตติ้งสูง หมายถึง ความนิยมของรายการ ความนิยมของสถานีพุ่งสูง สิ่งที่จะตามมาก็คือ รายได้ เพราะเจ้าของสินค้า หรือเอเจนซี่โฆษณามักจะยึดเอา “เรตติ้ง” เป็นเครื่องมือในการตัดสินใจซื้อโฆษณาในสื่อทีวี
การวัดเรตติ้งทีวีดิจิตอล จะแบ่งเป็น 3 ระดับด้วยกัน วิธีแรก คือ เทคโนโลยีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน นำกล่องที่เรียกว่า Peeple Meter Current System ติดตั้งที่บ้านของกลุ่มตัวอย่าง และวัดด้วยการตรวจจับแบนเนอร์ที่ปรากฏขึ้นบนจอ เมื่อผู้ชมกดรีโมต หรือกดเปลี่ยนช่องทีวี เครื่องมือจะบันทึกไว้ วิธีนี้เป็นวิธีที่ นีลเส็น ดำเนินการมากว่า 20 ปี 
สำหรับการวัดด้วย People Meter เริ่มวัดเมื่อเดือนเมษายน 2557 ตามเงื่อนไข Must Carry ที่ กสทช.กำหนดให้ทั้งจานดาวเทียม และเคเบิลทีวีรับสัญญาณทีวีดิจิตอลไปออกอากาศด้วย โดยขนาดกลุ่มตัวอย่าง อยู่ที่ 1,800 หลังคาเรือน หรือ 6,300 คน
วิธีการวัดเรตติ้งทีวีดิจิตอลสเต็ปที่ 2 จะแบ่งเป็น 2 เฟส ใช้วิธีการเพิ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่าง เฟสแรกเพิ่มจาก 1,800 ครัวเรือน เป็น 2,000 ครัวเรือน หรือ 7,000 คน โดยเริ่มเพิ่มในไตรมาส 2 ของปีนี้��เฟสที่ 2 จะขยายกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็น 2,200 ครัวเรือน หรือ 7,700 คน โดยจะเริ่มในต้นปีหน้า ซึ่งจะวัดจากผู้ชมทุกแพลตฟอร์ม ��นอกจากนี้จะมีเครื่องมือวัดเรตติ้งแบบใหม่  คือ เครื่องมือตรวจจับด้วยเสียง เป็นเครื่องมือที่ใช้เฉพาะโทรทัศน์ที่มี ฟังก์ชั่นรองรับดิจิตอลทีวี โดยเครื่องตรวจจับเสียงจะแปลงเสียงจากช่องโทรทัศน์ที่ผู้ชมเปิด มาเป็นโค้ดช่อง เพื่อระบุว่า เสียงที่ตรวจจับมา เป็นของช่องใด��ตามแผน บริษัทจะทำการติดตั้งเครื่องวัดเรตติ้งให้ครบตามที่ตั้งเป้าไว้ ภายในปี 2015 ก่อนที่การออกอากาศจะครอบคลุม ทั่วประเทศในอีก 4 ปี และเริ่มวัดตั้งแต่วันแรกที่ออกอากาศ

http://www.thairath.co.th/content/399822 
30 ม.ค. 2557



การจัดตั้งหนวยงานวิจัยและสํารวจความนิยมโดยภาคอุตสาหกรรม

Media Research Bureau 
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หนวยงานวัดความนิยม (Rating) ในประเทศตางๆ
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สำหรับรูปแบบ Media Research Bureau ในหลายประเทศที่ใช้หลังจากการเปลี่ยนผ่านจากระบบแอนาล็อกสู่ระบบดิจิทัลมีลักษณะใกล้เคียงกัน คือ 
เป็นการรวมตัวของผู้ประกอบการทุกภาคส่วนของอุตสาหกรรมเพื่อจัดตั้งระบบวัดเรทติ้งใหม่ โดยมีองค์กรกำกับดูแลให้การสนับสนุนทั้งทางการเงินและอื่นๆ 
เช่น ประเทศอังกฤษ BARB, ประเทศไอร์แลน์ TV Audience Measurement, ประเทศแคนาดา Canada BBM Bureau of Measurement ประเทศออสเตรเลีย OZTAM Measuring Audience 




การริเริ่มจัดตั้งหนวยงานวัดความนิยม (Rating) ในไทย

สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจส่ือแหงประเทศไทย เสนอใหมีการจัดต้ัง “สถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาส่ือสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจส่ือแหง

ประเทศไทย” หรือ “Media Research Bureau : MRB” เพื่อเปนหนวยงานกลาง ทําหนาที่เก่ียวกับการสํารวจความนิยม หรือ Rating 

ในประเทศไทย โดยไดนําแนวคิดการจัดต้ังและดําเนินงานของ BARB มาเปนแนวทาง
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สำหรับรูปแบบ Media Research Bureau ในหลายประเทศที่ใช้หลังจากการเปลี่ยนผ่านจากระบบแอนาล็อกสู่ระบบดิจิทัลมีลักษณะใกล้เคียงกัน คือ 
เป็นการรวมตัวของผู้ประกอบการทุกภาคส่วนของอุตสาหกรรมเพื่อจัดตั้งระบบวัดเรทติ้งใหม่ โดยมีองค์กรกำกับดูแลให้การสนับสนุนทั้งทางการเงินและอื่นๆ 
เช่น ประเทศอังกฤษ BARB, ประเทศไอร์แลน์ TV Audience Measurement, ประเทศแคนาดา Canada BBM Bureau of Measurement ประเทศออสเตรเลีย OZTAM Measuring Audience 



สหราชอาณาจักร

 จัดต้ัง The Broadcasters' Audience Research Board (BARB) ใหเปนองคกรทําหนาที่ดูแลและ

ควบคุมระบบ Rating (audience measurement, television ratings) 

 BARB เปนความรวมมือกันระหวาง BBC, ITV, Channel 4, Channel 5, BSkyB และ Institute of 

Practitioners in Advertising ซึ่งเปนองคกรที่ดูแลการโฆษณา

 ระบบการจัดเก็บขอมูลเพ่ือวิเคราะหความนิยมจะเปนการติดต้ังกลองบนโทรทัศนคลายๆ กับวิธีการ

จัดเก็บขอมูลแบบ AC Nielsen
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วัตถุประสงคและเปาหมายของการจัดตั้งหนวยงานกลางเพื่อสํารวจขอมลูในประเทศไทย

เปนองคกรท่ีไมแสวงหากําไร

อุตสาหกรรมเปนเจาของขอมูลรวมกัน

อุตสาหกรรมสามารถกําหนดเง่ือนไขในการสํารวจได

สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีฯ รับรองขอมูลผลการสํารวจ

ระบบการวัดเรทติ้งเปนการรวมลงทุนของสถานีโทรทัศนกับเอเยนซ่ีโฆษณา
เปนหลัก
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เปรียบเทียบระบบการวัดเรทติ้งใหมกับปจจุบัน

แนวทาง ขอเสนอของ MRB ปจจุบัน

ขอบเขต Multi-screens TV เทานั้น

กลุมสํารวจประจําป 20,000 6,000

กลุมตัวอยาง (TV) 3,000 

(อุปกรณอื่นๆ) 9,600 

TV 2,200

การดําเนินงาน ไมแสวงหากําไร เชิงพานิชย

สิทธิความเปนเจาของขอมูล อุตสาหกรรมเปนเจาของขอมูล

MATT รับรองขอมูล

เนลสันเปนเจาของขอมูล

MATT ไมรับรองผล

ท่ีมา: สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแหงประเทศไทย 22



ความทาทายในการกํากับดูแลส่ือในอนาคตอันใกล
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ประเด็นความทาทายในการกํากับดูแล

สงเสริมใหเกิดกระบวนการวัด Rating เพื่อใหเกิดความเปนธรรม และเปนทางเลอืกใหแกภาคอุตสาหกรรม และ
ใหเปนไปตามหลักการเพื่อปองกัน และลดการผกูขาด

กสทช. จัดประชุม

หารือรวมกับ

ผูประกอบการ DTT

อุตสาหกรรมรวมตัว
จัดตั้ง  

คัดเลือกผูยื่น

ความประสงค

เปนผูสํารวจ

กสทช. พิจารณา

แนวทางใหการ

สนับสนุน 
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การส่งเสริมให้มีการวัดความนิยมของการรับชม ที่เกิดจากการรวมตัวกันของผู้ประกอบกิจการฯ ในนาม MRB: Media research Bureau ซึ่งมีพัฒนามาตรฐานการตรวจสอบความนิยม rating โดยเพิ่มการตรวจสอบเป็นแบบ Multi-screens และมีกลุ่มตัวอย่างที่เพิ่มขึ้น



การพัฒนาแนวทางการกํากับดูแลใหสอดคลองกับยุคการหลอมรวมส่ือ (Media Convergence)

Media 
Convergence

การพัฒนา
เทคโนโลยี

การส่ือสาร
รูปแบบ

ใหม

ความเป็นจา
ของสื่อและ
รูปแบบการ

ประกอบธุรกจิ

พฤติกรรม
การใชส่ือ

ขาม
พรมแดน
เครือขาย

สารสนเทศ

25ท่ีมา: โครงการศึกษาแนวทางการสงเสริมจริยธรรมจรรยาบรรณและการกํากับกิจการสื่อใหมในยุคหลอมรวมเทคโนโลยี, สํานักงาน กสทช.
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Presentation Notes
แต่อย่างไรก็ตาม ความท้าทายอีกประการหนึ่งของการกำกับดูแลกิจการสื่อในยุคปัจจุบัน คงไม่อาจมองข้าม “ยุคของการหลอมรวมสื่อ” กล่าวคือ เนื่องมาจาก 
1.การพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ โทรคมนาคม และกระจายเสียง คือ โครงข่ายในปัจจุบันหลายชนิดมีความสามารถในการส่งข้อมูล ภาพ เสียง ในช่องทางหรือคลื่นความถี่เดียวกัน เช่น การส่งข้อมูลผ่านโครงข่ายโทรศัพท์ทั้งประจำที่และมือถือ การส่งข้อความบรรยายภาพหรือบริการข้อมูลข่าวสารผ่านคลื่นความถี่โทรทัศน์ดิจิทัล เป็นต้น
2.ในแง่ของเทคโนโลยีแบบใหม่ รูปแบบการสื่อสารแบบใหม่บนเทคโนโลยีที่มีอยู่เดิมและแบบใหม่ควบคู่กัน อุปกรณ์เครื่องรับปัจจุบันโทรศัพท์มือถือและโทรทัศน์แทบจะไม่แตกต่างกับคอมพิวเตอร์ สามารถผลิต บันทึกและส่งเนื้อหาได้ด้วย
3.รูปแบบ Business Model ที่ความเป็นเจ้าของสื่อและลักษณะการประกอบธุรกิจที่เปลี่ยนไป เกิดการเข้าซื้อและควบรวมกิจการระหว่างสื่อข้ามชนิด ที่มีความหลากหลายมากขึ้นและมากไปกว่าเนื้อหา  ในแง่ของการแข่งขันในตลาด จากกระแสของการเปิดเสรีโทรคมนาคมในหลายประเทศทั่วโลก ทำให้มีผู้เล่นระดับภูมิภาคหรือระดับโลกมาเล่นในตลาดท้องถิ่น ซึ่งจะเกี่ยวพันไปถึงกรอบการกำกับกิจการสื่อหรือข้อมูลระหว่างประเทศ นอกจากนี้ ยังเกิดผู้เล่นหน้าใหม่ทั้งระดับประเทศและระดับชุมชน ต้นทุนลดลง ความต้องการสื่อของผู้บริโภคมีความหลากหลายขึ้น
4.ในทางพฤติกรรมผู้บริโภคหรือผู้รับสื่อ เช่น การรับสื่อพร้อมกันหลายจอในเวลาเดียวกัน การรับสื่อในขณะที่อยู่นอกบ้านที่เพิ่มมากขึ้นจากการใช้อุปกรณ์พกพา และยังเป็นผู้ที่สร้างเนื้อหาหรือเป็นผู้เล่นในการกระจายเนื้อหาด้วย 
	ผล คือ ทำให้เส้นแบ่งระหว่างกิจการโทรคมนาคม กิจการกระจายเสียง และเครือข่ายข้อมูลคอมพิวเตอร์ พร่าเลือน เนื่องจากเนื้อหาหรือบริการในลักษณะเดียวกันสามารถไปปรากฏบนสื่อกลาง (Medium) หรือเครือข่ายที่หลากหลาย อุปกรณ์สื่อสารเดิมสามารถทั้งรับและส่งเนื้อหาบริการได้หลากหลายชนิด 



สิ่งท่ีตองทบทวนสําหรับการกํากับกิจการในยุคหลอมรวมสื่อ

Media 
Convergence 
Regulatory

แนวทางออก
กฎหมาย

(Legislative 
approach)

แนวทางการกํากับ
กิจการ 

(Regulatory 
approach) แนวทางการกํากับ

กันเอง 
(Self-regulation 

approach)

ท่ีมา : ICT Regulation Toolkit (2010) “Impact of Convergence” www.ictregulationtookit.org/6.4 26
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ต่างจากแบบแรก คือ เป็นการปรับแก้การกำกับหรือสถาบันในการกำกับกิจการที่มีอยู่เดิมเพื่อรองรับเทคโนโลยีใหม่ แต่ต้องระมัดระวังในการปรับแก้ใหม่กับกฎระเบียบเดิมที่มีอยู่ แต่อาจจะเป็นแนวทางที่รองรับเทคโนโลยีได้รวดเร็วกว่า
เป็นการพัฒนาและออกแบบนโยบายการหลอมรวมสำหรับกรณีต่างๆ เฉพาะ โดยอาศัยหน่วยงานที่เป็นหน่วยงานเฉพาะด้านนั้น (Consultative body) แต่โดยทั่วไปจะประกอบด้วยหน่วยงานต่างๆของรัฐบาล ตัวแทนจากภาคอุตสาหกรรมต่างๆ และกลุ่มผลประโยชน์  ทำให้เกิดการกำกับกันเองและอาจเกิดเป็นคู่มือสำหรับอุตสาหกรรมต่างๆ ซึ่งมีการช่วยติดตามและมอนิเตอร์ผลกระทบของการหลอมรวม และปรับปรุงจัดการกับการกำกับกิจการตนเองในภาคอุตสาหกรรมนั้นๆ 

	จะเห็นได้ว่า ปกติการรองรับการหลอมรวม 2 แนวทางแรกถูกใช้เป็นพื้นฐานโดยองค์กรกำกับดูแลส่วนใหญ่ แต่แนวทางที่ 3 ปัจจุบันก็เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้น อาจมีการนำแนวทางหลายแนวทางมาใช้พร้อมกันก็ได้ เช่น แนวทาง 2 แนวทางแรกอาจมีประสิทธิภาพมากขึ้นเมื่อใช้กระบวนการโดยที่ปรึกษามาประกอบด้วย เช่น กระบวนการรับฟังความคิดเห็น (public hearing)
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KCC (2006)

กํากับนโยบายเชื่อมประสานสื่อหลอมรวม

MSIP (2013) KCSC (2008)

สงเสริมอุตสาหกรรม กํากับเน้ือหา

ดูแลดานการแขงขันท่ีเปนธรรม

Broadcasting Market 

Competition Evaluation 

Committee Fair Trading

ดูแลดานความปลอดภัยในการใชสื่อ 

Korea Internet and Security 

Agency

ดูแลคุณภาพและจัดการความขัดแยง

Broadcasting Assessment 

Committee 

The Press Arbitration Commission

ดูแลดานความหลากหลายของ

เน้ือหา

Community Media Center 

Media  Diversity Committee
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