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Empathize

การสัมภาษณ์ สังเกต ท�าความ
เข้าใจ ถามว่า “ท�าไม”

Define

ปัญหาของผู้ใช้ ผู้ใช้คือใคร ผู้ใช้
ท�าแบบนั้นท�าไม

Ideate

ระดมสมอง หาไอเดีย แบ่งปัน 
ไอเดีย คัดหรือรวมไอเดีย

Prototype

ผู้ใช้ชอบจุดไหน จุดไหนต้อง
เปลี่ยน เปลี่ยนอย่างรวดเร็ว

Test

สร้างแบบจ�าลอง เน้นความเร็ว 
เน้นความเรียบง่าย

5 ขั้นตอนของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ

1. Empathize การเข้าใจลูกค้า : 

การเอาตัวเองเปรียบเสมือนเป็นลูกค้า สังเกตพฤติกรรมต่างๆ เพ่ือที่จะท�าความเข้าใจลูกค้า

อย่างลึกซึ้งจริงๆ

คิดเหมือนอย่างที่ลูกค้าคิด รู้สึกเหมือนกับลูกค้ารู้สึก ไม่ใช่แค่รับรู้ปัญหา แต่ด�าดิ่งและจุ่มตัว

กับปัญหา

5 ขัน้ตอนของ Design Thinking Process
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2. Define “การนิยามปัญหา” 

คือ การให้ค�านิยามและตีกรอบความคิดว่า แท้ที่จริงแล้วปัญหาเกิดจากอะไร? เพ่ือจะได้หา

แนวทางออกของปัญหานั้นๆ 

โดยข้ันตอนน้ี จะสรุปเกี่ยวกับส่ิงต่างๆ ที่ท�าให้ลูกค้ารู้สึกยุ่งยาก ไม่สะดวก ที่ได้มาจากการ

ถาม (Ask) สังเกต (Look)  เเละลองท�า (Try)

3. Ideate “ออกแบบทางเลือก”

คือ การหาไอเดียที่แก้ไขปัญหา ควรออกแบบทางเลือกให้มีความหลากหลาย ให้โอกาสกับ 

ทางเลือกที่น่าสนใจทั้งหมด และผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้น 

โดยเน้นการระดมความคิดให้ได้ปริมาณมากที่สุด โดยส่วนมาก ในขั้นตอนนี้จะใช้ทีมที่เข้ามา

เกี่ยวข้องจะมาจากหลากหลายความเชี่ยวชาญ เพื่อ “ระดม” ความคิด ที่หลากหลาย ในหลายๆ

มุมมอง 

4. Prototype “สร้างตัวต้นแบบ”

จดัท�าตัวต้นแบบอย่างง่ายและเร็ว ไม่ใช่รูปแบบย่อส่วนทีส่วยสมบรูณ์แบบ แต่ต้องมากพอทีจ่ะ 

ทดสอบสมมติฐานได้ 

โดยประเภทของการสร้างต้นแบบมักจะอยู่ในรูปแบบของ 

•	Hand Drawn (ภาพสเกตซ์หรือสตอรีบอร์ด) 

•	Constructed (ชิ้นงานที่จับต้องได้ โดยใช้วัสดุที่สามารถสร้างขึ้นได้อย่างรวดเร็ว)

•	Experiential (บทบาทสมมติหรือการจ�าลองสถานการณ์)

5. Test “ทดสอบเพื่อเรียนรู้” 

ออกตลาดทดสอบเพ่ือเกบ็ข้อมูลจากลูกค้า จะได้ดูว่าแนวคดิน้ันใช้ได้หรือไม่ รวมถงึเป็นโอกาส 

ให้เราเข้าใจผู้ใช้มากข้ึน จากการสังเกต และการพูดคยุ หรือมีส่วนร่วม ซึง่จะท�าให้ได้มุมมองทีไ่ม่เคย 

คาดคิดมาก่อน
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ในการศึกษาด้านจิตวิทยา ของมหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย ลอสแอนเจลิส  หรือ UCLA อันเป็น

มหาวิทยาลัยรัฐที่ศึกษาค้นคว้าและท�าการวิจัยเกี่ยวกับด้านต่างๆ 

ค้นพบว่าการเล่าเรื่องที่มีประสิทธิภาพนั้น มีองค์ประกอบส�าคัญอยู่ 3 ประการ ได้แก่ 

ค�ำพูด มีผลเพียง 7% 

วิธีกำรพูดและน�้ำเสียง มีผล 38% 

ภำษำท่ำทำง มีผลถึง 55% 

น่าประหลาดใจมากที่การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพนั้น เกินกว่า 90% มักจะไม่ได้เกี่ยวข้องกับ

ค�าพูดเลย ดังนั้น ถ้าท่านเข้าใจว่าการเล่าเรื่องคือ การที่ต้องพูดเก่งและมีความมั่นใจล้นๆ คงเป็น

เรื่องที่ไม่ถูกต้องนัก

40
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CHAPTER 03
การตลาดเรื่องเล่าที่ดี ไม่ใช่เเค่เพียงคำาพูด

การเล่าเรื่องที่ยอดเยี่ยมนั้น 
ต้องมีองค์ประกอบอะไรบ้าง?

การที่จะออกแบบการเล่าเร่ืองอย่างมีประสิทธิภาพน้ัน มีปัจจัยที่ส�าคัญอยู่ 3 ประการ ซึ่งทั้ง 

3 ปัจจัย ต้องสอดประสานกัน

ปัจจัยด้านความรู้

ปัจจัยด้านอารมณ์
และความรู้สึก

ปัจจัยด้าน
การกระท�าและ
ประสบการณ์
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เป็นที่น่าสังเกตว่าการตลาดเรื่องเล่าที่ประสบความส�าเร็จในปัจจุบันนั้น 
มีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย่างมีนัยยะและน่าสนใจ...

04Chapter

การตลาดเรื่องเล่าที่ดี 
ต้องเลือกใช้สื่อ 
อย่างชาญฉลาด
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5. ใช้สื่ออย่างชาญฉลาดต้องรู้จัก 
     Social media platform

Social media ในทกุวันน้ีมีลักษณะเป็น Platform ทัง้หมด ในปัจจบุนัมี Social media platform 

ให้เราสามารถเลือกใช้งานอย่างมากมาย แต่ปัญหาคอื หลายๆ คนไม่รู้จะเลือก แพลตฟอร์มไหนทีจ่ะ 

เหมาะสมกับตัวเอง 

ถ้าเน้ือหาเปรียบเสมือนไฟ Social media platform ก็เสมือนกับน�า้มัน ดังน้ัน มาดูรายละเอยีด

ของแต่ละแพลตฟอร์มและธรรมชาติของแต่ละแพลตฟอร์มในประเทศไทยกัน

   USER        

   50 ล้าน  55%  45%

   45 ล้าน  65%  35%

   40 ล้าน  65%  35%

   18 ล้าน  35%  65%

   14 ล้าน  50%  50%

   7 ล้าน  65%  35%
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ในเหลี่ยมมุมของวิชาการตลาดเล่าเรื่องนั้น 

การก�าหนดเป้าหมายคือ การใช้เร่ืองราวบางส่ิงบางอย่าง เข้าไปเปล่ียนแปลงความจริงในหัว

ผู้รับสาร เพื่อเกิดเป็นความจริงใหม่ในหัวผู้รับสาร  

หรือถ้าสรุปสั้นๆ ง่ายเป็นค�าๆ เดียวก็คือค�าว่า 

“ทราบแล้วเปลี่ยน” 

เปลี่ยนจากเกลียดเป็นรัก 

เปลี่ยนจากชังเป็นชอบ 

เปลี่ยนจากคนแปลกหน้าเป็นคนที่ไว้ใจ 

หรือถ้าในแนวทางธุรกิจก็คือ เปลี่ยนจากการที่ใช้เงินที่อื่นให้มาใช้ที่เรา 

และเปลี่ยนจากการใช้เงินที่เราเพียงแค่ครั้งคราว มาใช้กับเราตลอดไป

การใช้ “เรื่องราว”

เพื่อท�าให้ผู้รับสาร

ทราบแล้วเปลี่ยน
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การก�าหนดกลยุทธ์การตลาดเล่าเร่ืองน้ัน ถ้ามีความชัดเจนในด้านการวางเป้าหมายต้ังแต่ตอน

เริ่มต้น เท่ากับว่าแคมเปญนั้นประสบความส�าเร็จไปแล้วครึ่งหนึ่ง 

การวางเป้าหมายที่ดี มักจะเป็นเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง ระบุได้ชัดเจนว่าพวกเราก�าลังจะ 

มุ่งหน้าไปที่ไหน ภายในเวลาเท่าไร 

นอกจากที่ท่านจะชัดเจนในการกระท�าเพ่ือบรรลุเป้าหมายแล้วน้ัน คนในบริษัทก็จะมองเห็น

เป้าหมายที่ชัดเจนร่วมกันด้วย

การตั้งเป้าหมายที่ชัดเจน 

จะถูกเรียกว่า SMART Goals 
คือ เป้าหมายที่เป็นรูปธรรม ที่ต้องพยายามไขว่คว้าและไปให้ถึงในช่วงระยะเวลาที่ก�าหนดไว้ 

โดยที่เป้าหมายนั้นต้องร่างอย่างรอบคอบ และคุณต้องมุ่งมั่นที่จะท�ามันให้ส�าเร็จ
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วิเคราะห์ความคิดกลุ่มเป้าหมายด้วย 
CLIP model

Channel

ช่องทางที่จะเจอกลุ่มเป้าหมาย Social ที่เขาอยู่

Google, Guru, Book, Friend Consumer 

touchpoint

Language

ส�าเนยีงภาษาท่ีเขาใช้ภาษาใดท่ีกลุม่เป้าหมาย

เปิดรับ/ปฏิเสธค�าพูดที่จู่โจมจิตใจลูกค้า

C

L

90

Story Marketing ทำ�ก�รตล�ดผ่�น ‘เรื่องเล่�’
ต้องรู้จักก�ร ‘เล่�เรื่อง’ อย่�งช�ญฉล�ด
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Interest / Insight

ขอบเขตความสนใจ

ความรู้สึกลึกๆ

ความต้องการที่ยังไม่ถูกสนอง

ท�าไมซื้อหรือใช้บริการคู่แข่ง

Pain / Problem

อะไรคือปัญหาที่เขาอยากแก้

อะไรคือแรงเฉื่อย

อะไรคือแรงต้าน

สถานการณ์ใดจะเร่งรัด

I

P
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12 Brand Archetypes
แนวคดิน้ี ถกูพัฒนาข้ึนจากบทวิจยัของนักจติวิทยาช่ือ Carl Gustav Jung ทีท่�าการศกึษาเกีย่วกับ 

แรงจงูใจ แรงขับดัน ความปรารถนา และความต้องการในส่วนทีลึ่กทีสุ่ดของมนุษย์ ซึง่ท่านได้แบ่ง

แรงจูงใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมของมนุษย์ ออกเป็น 12 รูปแบบด้วยกัน 

ต่อมาในปี 2544 Margaret Mark & Carol S. Pearson ได้มีการน�าแนวคิดนี้ไปประยุกต์ใช้กับ

กลยุทธ์ทางการตลาด และกลายเป็นหนังสือชื่อว่า 

“The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands through the Power of 

Archetypes” 

ซึ่งระบุว่า แบรนด์มากมายที่มีในตลาด จะมีตัวตนที่สื่อออกมา วนเวียนอยู่ในแบบใดแบบหนึ่ง

ใน Brand Archetypes 12 แบบ ดังต่อไปนี้

The Innocent
รูปแบบแห่งความบริสุทธิ์

The Explorer
รูปแบบแห่งอิสระเสรี

The Sage
รูปแบบแห่งปัญญา

The Hero
รูปแบบแห่งวีรบุรุษ

The Outlaw
รูปแบบแห่งความแตกต่าง

The Magician
รูปแบบแห่งความเป็นไปได้

The Everyman
รูปแบบแห่งปุถุชน คนธรรมดา

The Lover
รูปแบบแห่งความเสน่หา

The Jester
รูปแบบแห่งความสนกุสนาน

The Caregiver
รูปแบบแห่งความห่วงใย

The Creator
รูปแบบแห่งการสร้างสรรค์

The Ruler
รูปแบบแห่งผู้น�า
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R

I

C

H

Remember
การเล่าเร่ืองสร้างการจดจ�าได้มากกว่าการน�าเสนอ 
ข้อมูลและตัวเลข  เพราะการโน้มน้าวจะไม่ได้เกิดจาก 
สิ่งที่เราได้ยินได้ฟังแต่จะเกิดขึ้นจากสิ่งที่เราเข้าใจ 

Influence
การเล่าเร่ืองคือ การโน้มน้าว ค่อยๆ ชัก ค่อยๆ จูง 
ไม่ใช่การบังคับ แต่คือการเว้นที่ว่างให้คนฟังได้ฉุกคิด 
และจินตนาการตาม

Influence
การเล่าเร่ืองไม่ได้สื่อสารกับแค่สมองแต่สื่อสารไปถึง
หัวใจ ท�าให้คนรู้สึกประทับใจมากกว่าน�าเสนอข้อมูล
และตัวเลข

Connect
การเล่าเรื่องคือ การสร้างสะพานเชื่อมต่อระหว่างเขา
และเรา ท�าให้คนฟังรู้สึกมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์นั้นๆ

การสื่อสารให้เรียบง่ายนั้นว่ายากแล้ว แต่การเล่าเรื่องให้เรียบง่ายนั้นเป็นเรื่องท้าทายยิ่งกว่า 

แต่ก่อนหน้าทีผ่มจะพาทกุท่านให้รู้จกัเคล็ดลับในการเปล่ียนเร่ืองยากให้เป็นเร่ืองง่ายน้ัน ผมขอ 

น�าเสนอโมเดล RICH เพ่ืออธิบายถึงคุณประโยชน์และเป็นค�าตอบว่าท�าไมการเล่าเร่ืองน้ัน ถึงได้

รับความสนใจในยุคนี้

แม้ว่าการเรียบเรียงส่ิงทีอ่ยู่ในหัวให้เป็นเร่ืองง่ายน้ัน เป็นส่ิงทีท้่าทาย แต่กไ็ม่ได้ซบัซ้อนเหมือน

กับการขับเครื่องบิน ดังนั้น นี่เป็น 5 ข้อแนะน�าที่ผมใช้ในการเปลี่ยนเรื่องยากๆ ให้เป็นเรื่องง่ายๆ
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Storytelling 

design 

framework

INTERODUCTION 
เริ่มเรื่องต้อง ต.ต.ต. 

ต้นตื่นเต้น 
ต้องให้ตื่นเต้นเหมือน

พระอาทิตย์ขึ้น 
หรือเห็นประกาย 
แห่งความหวัง

BODY 
กลางเรื่องต้อง ก.ก.ก 

กลางกลมกลืน 
เหมือนพระอาทิตย ์
ที่ลอยอยู่บนท้องฟ้า 
ลื่นไหล ไม่มีสะดุด

CONCLUSION 
สรุปจบต้อง จ.จ.จ. 

จบจับใจ 
ต้องจบให้ประทับใจ 
เหมือนดวงอาทิตย ์
ที่ก�าลังจะลาลับ 

ขอบฟ้า
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ในการออกแบบเรื่องเล่านั้น มีด้วยกันแค่ 6 ขั้นตอนเท่านั้น 

ลองคดิถงึ การ์ตูนญีปุ่น่ทีท่่านได้ดูในวัยเด็ก นิยายทีต่ามอ่านตอนเป็นวัยรุ่น ภาพยนตร์จนีก�าลัง

ภายในทีท่่านเคยดูในวัยหนุ่มสาว ภาพยนตร์จอเงนิทีท่่านไปดูกับเพ่ือนหรือคนรัก ซรีีส์ทีท่่านดูใน

เน็ตฟลิกซ์เพื่อผ่อนคลายความเหน็ดเหนื่อยจากการท�างาน  

ท่านจะค้นพบว่า เร่ืองเล่าจากจินตนาการทั้งหลายมักจะมีเส้นทางในการด�าเนินเน้ือเร่ืองตาม

องค์ประกอบทั้ง 6 นี้ ยิ่งท่านสร้างเรื่องราวที่หนีจากองค์ประกอบนี้เท่าไร ยิ่งจะสร้างความสับสน

แก่ผู้ชมมากขึ้นเท่านั้น 

 คราวนี้มาไล่ดูในแต่ละองค์ประกอบกันนะครับ

แนะน�ำตัวละคร

พบเจออุปสรรค

ตัวละครเจอเข้ำกับ 
“ผู้น�ำทำง”

เดินตำมเข็มทิศ

เห็นผลลัพธ์ที่ต้องกำร

เรียกร้องให้ลงมือท�ำ
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