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เช่ือว่า พอพูดถึงค�ำว่า “คอนเทนต์” หลายคนอาจคิดว่า เร่ืองน้ีใครๆ ก็ท�ำได้ ท�ำคอนเทนต์ให ้

ตัวเองดัง ท�ำคอนเทนต์ให้แบรนด์ปัง เป็นเรื่องที่ไม่ต้องวางกลยุทธ์ เคยผ่านหูผ่านตามาเหมือนกันกับ

ค�ำแนะน�ำประเภทที่ว่า 

“ดูว่าคนอื่นเขาท�ำอะไร ท�ำยังไงแล้วดัง จากนั้นก็เอาของเขามาปรับเป็นของเรา” 

นี่ไม่ได้เรียกว่า Copy

นี่คือขั้นกว่า เรียกว่า Copy & Development!!

เหตุนี้เอง ทุกวันนี้เราจึงเห็นคอนเทนต์ที่มันคล้ายกันไปหมด จนไม่มีอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ เพราะ

เน้นแค่ว่า ตามเขาแล้วจะดัง

จากนั้นก็ Copy แล้วเปลี่ยนค�ำตรงนั้นนิด ตรงนี้หน่อย ชนิดบรรทัดต่อบรรทัด ปรับสี เปลี่ยนโลโก้ 

แล้วก็ยิ้มย่องว่า เรานี่เก่งไม่เบาเลย เอ็นเกจบนโลกออนไลน์ดีมากๆ 

ทั้งที่เพิ่งลอกการบ้านเพื่อนมาหยกๆ 

ถาม… ถ้าสมมติเพจที่คุณก�ำลังท�ำตาม เขาเลิกท�ำคอนเทนต์ แล้วทีนี้จะลอกการบ้านใคร 

ถามอีกท…ี การดึงเอาจุดเด่นของคนอื่นมาเป็นของตวัเอง จะท�ำให้คนเหน็คุณแล้วจดจ�ำว่าเป็นคุณ 

หรือจดจ�ำว่าเป็นแบรนด์ที่คุณน�ำหลักคิดเขามาปรับ

ถามครั้งสุดท้าย… คุณคิดว่า ผู้ติดตามของคุณเขาไม่รู้จริงๆ หรือว่าคุณ “เลียนแบบเขามา” 

ถามว่าผิดไหม… ถามใจตัวเองก่อน ถ้าแบรนด์อื่นท�ำแบบนั้นกับเราบ้าง เราจะ “หยวน หยวน” ให้

เขาไหม

สร้างคอนเทนต์ที่คนชอบที่คุณเป็นคุณ
อย่าลอกการบ้านเพื่อน
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ในมุมมองผู้เขียนต่างก็เห็นตรงกันว่า ถ้าคอนเทนต์น้ันเป็นมีม (Meme) หรือมุกที่เอาไว้ใช้ท�ำ  

Realtime Marketing ก็สามารถท�ำได้เพื่อสร้างกระแสให้กับแบรนด์ 

แต่ถ้าเป็นคอนเทนต์ที่แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงคิดคอนเซ็ปต์เฉพาะข้ึนมา มีแก่นสาร เกิดจากการ

ระดมสมอง ผ่านกระบวนการคิด วิเคราะห์ ไตร่ตรอง และลงมือผลิตออกมา เพื่อใช้ในแบรนด์ ใช้เพื่อ

สร้างแบรนด์ ใช้เพื่อสร้างเอกลักษณ์ หรืออัตลักษณ์เฉพาะตนผ่านสื่อออนไลน์

การ Copy & Development ให้ของเขากลายมาเป็นของตัวเอง เพื่อหวังได้ยอดไลค์ถล่มแบบเขา

บ้าง อาจดูไม่ค่อยน่าสนับสนุนสักเท่าไร ฉะน้ัน เลิกตามเขาแล้วมาเป็นตัวเองในเวอร์ชันที่ดีที่สุดใน

แบบของตัวเองกันดีกว่า

เวอร์ชันที่ดี…

เวอร์ชันท่ีท�ำให้คนจดจ�ำคุณหรือ
แบรนด์ของคุณได้ 

เวอร์ชันท่ีลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
ระลึกถึงคุณหรือแบรนด์ในแง่ดี 

เวอร์ชันท่ีคนอยากตดิตาม เพราะเขา
ชอบคุณ หรือชอบแบรนด์ของคุณ

เวอร์ชันท่ีลกูค้าอยากซือ้อยากใช้ 
อยากสนับสนุนแบรนด์

01สร้างคอนเทนต์ที่คนชอบที่คุณเป็นคุณ อย่าลอกการบ้านเพื่อน
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ส่ิงหน่ึงที่เราต้องตระหนักเสมอในการท�ำคอนเทนต์เพ่ือขายก็คือ กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดจะ

ซื้อสินค้ากับคนหรือแบรนด์ที่เขารู้สึกเชื่อใจ หรือเสนอขายสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ หรือช่วย

แก้ปัญหาที่ก�ำลังประสบอยู่ได้ เหตุน้ีเอง การเข้าใจถึง Customer Journey หรือเส้นทางการเดินทาง

ของลูกค้า จะท�ำให้คุณเข้าใจลูกค้าได้มากขึ้น

Customer Journey

การรับรู้ 
Awareness 
Content Marketing

การค้นหาข้อมูล Evaluation 
Google, Social Media, 
Website

การซื้อ Purchase 
Social Media 
(Facebook, IG, TikTok)
E-Commerce (Lazada, 
Shopee, Jd, ect.)

การซื้อซ�้ำ 
Repurchase
Promotion

ความรัก
ในแบรนด์ 
Advocacy
Review 
Rating

24
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โดยหลักๆ แล้วส่ิงส�ำคัญในการผลิต Content Marketing เพื่อขายสินค้า และปิดการขายให้ได้นั้น

จะต้องให้ความส�ำคัญกับเรื่องต่างๆ ดังนี้

สื่อสารกับใคร 	  

รู้จักกลุ่มเป้าหมาย 
เข้าใจวิธีการคิดค�ำที่ตรงวัย 
เพศ สถานที่อยู่อาศัย 
แพลตฟอร์มที่ใช้งาน 
และสร้างสรรค์ภาพ วิดีโอ 
ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย

สื่อสารอะไร	
บอกเล่าเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึง 
ความต้องการ และความจ�ำเป็นท่ีเขาหรือเธอต้อง
ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

ผู้รับสารได้อะไร  
โปรโมชันสุดพิเศษ หรือราคาที่ต�่ำกว่า
เมื่อสั่งซื้อภายในวันเวลาที่ก�ำหนด เป็นต้น

สื่อสารเพื่ออะไร? ตีโจทย์แตก “รุ่ง”

25
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ท�ำความเข้าใจ Content กับ Context
05 :

ก่อนลงมือผลิตเน้ือหา (Content) ต้องเข้าใจบริบทแวดล้อมของเน้ือหาก่อน (Context) เพราะ

การท�ำการตลาดที่ประสบความส�ำเร็จ มักไม่ใช่การท�ำการตลาดที่ยึดสินค้าหรือแบรนด์เป็นตัวต้ัง 

แต่เป็นการยึดความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก ทั้งนี้ ก็เพ่ือให้สารที่ส่งไปกระตุ้นความรู้สึกบางอย่าง

ให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

เนื้อหา หรือ Content เป็นเรื่องเกี่ยวกับการเขียน รูปแบบการน�ำเสนอ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ รูปภาพ 

ภาพถ่าย สีสัน ที่รวมกันแล้วออกมาเสมือนชิ้นงานหนึ่งที่ถ่ายทอดสู่สายตาผู้คน

แต่เนื้อหาที่สร้างขึ้นโดยปราศจากการบริบท (Context)

ไม่เข้าใจว่าต้องการสื่อสารกับใคร เพราะอะไร อย่างไร 

ไม่มีการก�ำหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน

อาจท�ำให้คุณผลิตเนื้อหาที่เลื่อนลอย และไม่มัดใจใครเลยก็ได้

เพราะดูแล้วไม่เข้าใจ อ่านแล้วไม่โดน 

ในเล่ม Digital Marketing 8th Edition Concept, Case & Tools (2022) ณัฐพล ใยไพโรจน์ ได้

เขียนท่อนหนึ่งไว้อย่างน่าสนใจว่า…

ถ้าสินค้าไม่มีอะไรโดดเด่น คุณต้องหาจุดขาย

ถ้าเป็นแบรนด์รอง คุณต้องสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ

ถ้าบริการคุณย�่ำแย่ คุณต้องแก้ด้วยการรับผิดชอบ และบอกว่าพร้อมแก้ไข

ถ้ากลุ่มเป้าหมายของคุณดูแล้วไม่รู้ว่าคุณก�ำลังสื่อสารกับเขา ถึงเวลาที่คุณต้องปรับครั้งใหญ่

05 :
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Context จึงมีความส�ำคัญในแง่ที่ว่า 

‘รู้จักตนเอง’

‘เข้าใจกลุ่มเป้าหมาย’ 

การท�ำ Content จึงจะมีประสิทธิภาพเต็มร้อย

การท�ำ Content Marketing ทีดี่ คณุจะต้องเข้าใจบริบทของผู้ทีค่ณุต้องการส่งสารไปถงึก่อนเสมอ 

ซึ่งจะท�ำให้คุณได้เปรียบกว่าผู้อื่นในการน�ำเสนอคอนเทนต์

อาจเป็นเรื่องของการสื่อสารที่ตรงประเด็นกว่า

แตกต่างไม่เหมือนใคร และไม่มีใครท�ำได้เหมือน

กระตุ้นความรู้สึกผู้รับสารได้ตั้งแต่วินาทีแรก

ซึ่งข้อสุดท้าย ผู้เขียนคิดว่าส�ำคัญมาก เพราะบนโลกออนไลน์ที่แค่สไลด์ฟีดหน่ึงคร้ัง ผู้คน 

กไ็ด้รับข้อมูลต่างๆ ถาโถมเข้ามาไม่หยุด การทีค่ณุสามารถผลิตคอนเทนต์ทีดึ่งดูดใจจากการมีพ้ืนฐาน 

Context ทีชั่ดเจน จะท�ำให้เน้ือหาของคณุไม่ถกูเพิกเฉย และประสบความส�ำเร็จตามเป้าหมายทีว่างไว้

โดยสรุป จากประสบการณ์ของผู้เขียนทีผ่่านการท�ำงานเขียนมามากมาย ทัง้การเขียนหนังสือเล่ม 

และการเขียนบล็อกบนโลกออนไลน์ ขออธิบายให้เข้าใจง่ายๆ ว่า คอนเทนต์คือ สื่อที่คุณใช้ในการส่ง

สาร จะเป็นภาพถ่าย วิดีโอ ภาพวาด บทความ ฯลฯ 

ส่วน Context คือ บริบทของเนื้อหา เป็นองค์ประกอบเชิงลึก ซึ่งประกอบไปด้วย 

•	ผู้รับสาร (Audience) 

•	วัตถุประสงค์ที่เราต้องการสื่อสาร (Objective) 

•	ช่วงเวลาประทับใจ (Moment of Truth)

ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้รับกลับมาอาจเป็นเร่ืองของ ‘ความรู้สึก’ หรือ ‘การตัดสินใจท�ำบางส่ิงบางอย่าง’ 

อาทิ กดไลค์ แชร์ คอมเมนต์ ส่งข้อความเพื่อสั่งซื้อ หรือเดินทางไป ณ จุดขายเพื่อซื้อสินค้า ฯลฯ ตาม

วัตถุประสงค์ที่เราได้ตั้งไว้ส�ำหรับเนื้อหาที่ต้องการสื่อสารออกไป

ทำ�ความเข้าใจ Content กับ Context
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Content vs. Context

Content

•	ภาพถ่าย		    

•	วิดีโอ			 

•	ภาพวาด		   

•	บทความ		

•	 Infographic	 	  

Context

•	ผู้รับสาร			    

•	วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร   

•	ช่วงเวลาประทับใจ 		   
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ชัดเจนว่าคุยกับใคร 
วิธทีีดี่ทีสุ่ดทีช่่วยให้เน้ือหาทีส่ื่อสารออกไปสร้างความประทบัใจกบัผู้รับสาร กค็อื การเข้าใจบริบท

ของผู้รับสาร (Audience) ในด้านต่างๆ อาทิ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ถิ่นที่อยู่อาศัย ฯลฯ  

ซึ่งเราสามารถจ�ำลองลูกค้าในอุดมคติ (Customer Personas) ข้ึนมาเพ่ือให้เราสร้างคอนเทนต์

ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการได้ อาทิเช่น 

06 :

Demographic
ลูกค้าคนนี้คือใคร 
(เพศ อายุ ระดับการ
ศึกษา อาชีพ รายได้ 
ถิ่นที่อยู่อาศัย) 

Interest
ความสนใจ และ
ความชื่นชอบ

Pain Points 
ปัญหาท่ีลูกค้าพบเจอ
และต้องการแก้ไข

Socia l  Media 
Usage Behavior
พฤติกรรมการใช้
สื่อเป็นอย่างไร

ส�ำหรับวิธีการจ�ำลองกลุ่มลูกค้าในอุดมคติน้ัน ก็สามารถท�ำได้ด้วยการอ้างอิงจากข้อมูลเดิม  

ไม่ว่าจะเป็นการน�ำฐานข้อมูลลูกค้าเก่าที่เคยเก็บไว้น�ำมาวิเคราะห์ เพศ วัย ความถี่ในการซื้อ หรือ

จะน�ำข้อมูลเชิงลึกบนสื่อออนไลน์ของคุณ อาทิ Facebook Data Analytic หรือ Google Analytic มา

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกในอีกหลายๆ ด้าน ทั้งอายุ ถิ่นที่อยู่อาศัย เพศ ซึ่งในส่วน Data Analytic บนสื่อ

ออนไลน์นั้น มีความแม่นย�ำ 

ท�ำให้คุณรู้ได้ว่า ใครคือลูกค้าตัวจริงของคุณ น�ำมาสู่การสร้างเนื้อหาที่มีขอบเขตตามข้อมูลที่ระบุ

ไว้ข้างต้นได้ชัดเจนและตรงใจ ‘ลูกค้าในอุดมคติ’ ได้ 

ชัดเจนว่าคุยกับใคร
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Twitter เปล่ียนให้มีการโพสต์ภาพเต็มบน Timeline โดยไม่มีการครอปภาพ ขนาดไฟล์ภาพสูงสุด

ได้ถงึ 4K ท�ำให้ผู้ใช้งานได้เห็นมุมมองภาพทีก่ว้างข้ึน สวยงามน่าประทบัใจกว่า และส�ำหรับคนท�ำงาน

หรือทมีการตลาดออนไลน์เองกไ็ม่ต้องเสียเวลามาดีไซน์ใหม่ หรือครอปภาพให้องค์ประกอบครบก่อน

โพสต์อีกแล้ว

YouTube เพิ่ม YouTube Shorts คลิปแนวตั้ง ความยาวตั้งแต่ 15–60 วินาที ซึ่งวิธีนี้เป็นการเพิ่ม

โอกาสการมองเห็นแชนแนลที่สูงข้ึน ในส่วนอัลกอริทึมน้ันจะมีการรันคลิปให้ผู้ติดตามเห็นจากความ

สนใจในการชมคลิปก่อนหน้าน้ัน เช่น ชม Shorts คลิปรีวิวเกมบ่อยๆ แนวโน้มวิดีโอ Shorts ทีผู้่ติดตาม

จะได้ดูต่อๆ ไปก็คือ รีวิวเกม เป็นต้น 

โดยสรุป ทุกแพลตฟอร์มปรับตัวให้มีฟังก์ชันของวิดีโอสั้น ผลส�ำรวจจาก sproutsocial.com เปิด

เผยว่า ความยาวของเน้ือหามีความส�ำคัญอย่างย่ิง โดยผู้ร่วมตอบแบบสอบถามระบุว่า พวกเขาจะ

มีส่วนร่วมกับเน้ือหาวิดีโอแบบส้ันมากกว่าแบบยาวถึง 2.5 เท่า ขณะที่ปี 2565 พบว่า 66% ของ 

ผู้ร่วมทดสอบต่างก็มีส่วนร่วมกับเนื้อหาแบบวิดีโอสั้นบนสื่อ Social Media มากขึ้นจากปี 2563 ที่อยู่

ที่ 50% ซึ่งปรากฏการณ์น้ีเราสามารถน�ำมาวิเคราะห์ได้ทันทีว่า กระแสคอนเทนต์ยอดนิยมตอนน้ีก็

คือ วิดีโอ และวิดีโอสั้นนั่นเอง ซึ่งเป็นเพราะ…

เ คลื่ อ น ไ ห ว ไ ด ้ 
ดึงดูดความสนใจ
ได้มากกว่า

ให้รายละเอียด
และความชัดเจน
ที่มากกว่า

มีลูกเล่นให้เลอืกได้
เยอะกว่าการโพสต์
ภาพธรรมดา

ช่วยลดช่องว่างใน
การสื่อสาร ยิ่งเห็น
การเคลื่อนไหว ยิ่ง
รู้สึกเข้าถึงมากกว่า
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อย่างไรก็ตาม การจะเลือกใช้แพลตฟอร์มใดก็ต้องดูก่อนว่าในแพลตฟอร์มนั้น มีลูกค้าของคุณอยู่

จริงหรือไม่ ยกตัวอย่างเช่น จะขายสินค้าส�ำหรับผู้สูงวัย ประเภทเก้าอี้น่ังอาบน�้ำ ไม้เท้า เก้าอี้ไม้ยืน 

ยืดเส้น วอล์กเกอร์ แต่เลือกใช้ Instagram แบบนี้ถือว่า เลือกไม่ถูกกลุ่ม 

แต่ถ้าต้องการขายสินค้าแฟชั่น ประเภทเสื้อผ้า รองเท้า เครื่องส�ำอาง หรืออะไรก็ตามที่สอดคล้อง

กับการใช้ชีวิตของ Generation Z จนถึง Generation Y นี่เรียกว่าเหมาะสม

หรือต้องการส่ง E-Newsletter เกี่ยวกับสินค้าใหม่ คูปองส่วนลด แจ้งโปรโมชัน ในส่วนนี้ผู้ที่เปิด

รับมักอยู่ในวัยท�ำงาน โดยเฉพาะอย่างย่ิง Generation X ที่เคยชินกับการใช้อีเมลในชีวิตประจ�ำวัน 

การสมัครรับอีเมลส�ำหรับสินค้าที่สนใจจึงเป็นสิ่งที่ Generation X นิยมท�ำ และเกิดการซื้อซ�้ำหากได้

รับโปรโมชันที่โดนใจ

สรุป การจะเลือกใช้แพลตฟอร์มใดในการสื่อสารการตลาด หลักๆ ก็จ�ำไว้ไม่กี่เรื่อง

กลุม่เป้าหมายของเรา
ใช้แพลตฟอร์มใด

สนิค้าของเราเหมาะ
กับการน�ำเสนอบน
แพลตฟอร ์มนั้ น
หรือไม่

เนื้อหาที่เราอยาก
สื่อสาร ใช้บน
แพลตฟอร์มนั้นๆ  
ได้หรือเปล่า

เทรนด์หรือกระแสหลกั
ในการน�ำเสนอเนื้อหา
ท่ีคนนยิมคืออะไร อาทิ
เช่น วิดีโอสั้น วิดีโอ 
How To  หรือเล่าเร่ือง
ด้วยภาพ  เป็นต้น

เลือกแพลตฟอร์มที่มีลูกค้าของคุณอยู่ที่นั่นจริงๆ
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Social Media Post
ช่องทางส�ำคญัทีแ่บรนด์ไม่ท�ำไม่ได้ กค็อื Social Media ถ้าจะบอกว่า Social Media เป็นเคร่ืองมือ 

ที่มีอิทธิพลมากที่สุด ณ เวลาน้ี และเป็นส่ิงที่แบรนด์ต้องมีก็คงไม่ผิด เพราะข้อดีของการใช้ Social 

Media เป็นเครื่องมือในการท�ำการตลาดนั้นมีหลายต่อหลายข้อ อาทิ

เข้าถึงกลุ่มคนได้โดยไม่มีเง่ือนไข
ของพื้นที่

ไม่มีเวลาเป็นข้อจ�ำกัด คนสามารถ
เห็นคุณได้ตลอด 24 ชั่วโมง

สามารถก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย
ในการลงโฆษณาได้

ต้นทุนในการท�ำการตลาดต�่ำ
กว่าสื่ออื่น

ขายของได้โดยไม่ต้องมีหน้าร้าน วัดผลได้แม่นย�ำ

ช่วยเปลี่ยน Prospect ให้เป็น Lead 
เปลี่ยน Lead เป็น Customer

ใช้สร้างความสมัพันธ์อันดีกับลกูค้า
จนท�ำให้จาก Customer กลายเป็น 
Loyalty Customer ได้

Content Marketing 2nd Edition
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อย่างไรก็ตาม ผลลัพธ์ของการใช้เครื่องมือ Social Media ในการท�ำการตลาดจะมีประสิทธิภาพ

สูงสุด ก็ต้องข้ึนอยู่กับคอนเทนต์ที่เผยแพร่ออกไปด้วย โดยหลักๆ แล้ว ในมุมมองของผู้เขียนเอง 

คอนเทนต์ที่ดีควรมีลักษณะดังต่อไปนี้

ลักษณะ Content Marketing ที่ดี

สื่อสารเหมือน ‘เพื่อน’
ไม่เป็นทางการ
เข้าใจง่าย
อยู่ระดับเดียวกัน

แตกต่างแต่ไม่แตกแยก ป้องกัน Crisis 
ไม่ยุยงปลุกปั่น
ไม่บูลลี่
งดพาดพิงเช้ือชาติ ศาสนา การเมือง เพศ 
ประเพณีและวัฒนธรรม

ยืดหยุ่นตามแพลตฟอร์ม
แพลตฟอร์มเปลี่ยน คอนเทนต์ปรับ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่

สร้างอารมณ์
มีความสุข
กินใจ
ตลก
ตื่นเต้น
ประหลาดใจ

Content Marketing Formats
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