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เรามักได้ยินค�ำพูดที่ว่า Content ที่ดี จะสร้าง Engagement ได้ในตัวเอง  

มีคนช่ืนชอบ แสดงความเห็น แชร์ต่อๆ กนั โดยทีเ่ราไม่ต้องใช้เงนิยิงโฆษณา

เลย หรืออาจะมีบ้าง เพ่ือให้ได้ประสิทธภิาพทีดี่มากข้ึน แต่ปัญหาคอื จะสร้าง

มันขึ้นมาอย่างไร เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ตามที่เราต้องการ

	 แน่นอนว่า หนังสือเล่มน้ีช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจกระบวนการคิดและ

สร้าง Content ขึ้นมาได ้แต่ที่อยากจะบอกก่อนที่จะข้ามเข้าเนื้อหาเพื่อที่จะ

แก้ไขปัญหาให้ได้อย่างเร็วที่สุด

	 Content น้ันเป็นทัง้ศาสตร์และศลิป์ทีถ่กูผสานกันอย่างลงตัว และ

ยังต้องถกูวางแผนอย่างแยบยล ต้องใช้เวลาคดิไตร่ตรอง น่ันหมายความว่า 

ปัญหาจากการที่ไม่เคยวางแผนในการสร้างและท�ำ  Content มาก่อนเลย 

จะไม่ถูกแก้ไขให้ดีขึ้นภายในระยะเวลาสั้นๆ หรือเพียงการสร้างโพสต์ไม่กี่

โพสต์ ถ้าต้องการให้ปัญหาของคุณถูกแก้ไขอย่างรวดเร็ว ก็ก�ำเงินไปจ้าง

ให้มืออาชีพเขาจัดการให ้ 

	 แต่การจัดการ Content เองก็ช่วยให้คุณได้เซฟคอสต์อย่างน้อยๆ 

กห็ลายหม่ืนบาทต่อเดือนได้ แถมคณุเองกเ็ป็นคนทีเ่ข้าใจแบรนด์และสินค้า

ของคณุเองมากทีสุ่ด ถ้าอ่านหนังสือเล่มน้ีจนจบ ผมเช่ือว่า คณุย่อมทีจ่ะสร้าง 

Content ที่ตอบโจทย์ขึ้นมาได้แน่ๆ  

บรรณาธิการ
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“อย่าท�ำอะไรซ�้ำเดิม แล้วหวังว่า ทุกอย่างจะยังดีดังเดิม”

ในส่วนของค�ำน�ำ  ผู้เขียนได้ตกผลึกร่วมกันว่า เราจะเขียนอะไรส้ันๆ แต่

ช่วยให้คุณทะลุโจทย์การท�ำ Content Marketing ได้ง่ายขึ้น (ก่อนเปิดไป

อ่านท�ำความเข้าใจในเล่ม)

พดูถึงการผลติคอนเทนต์ที่ดทีี่สุด บอกได้เลยว่า “ไม่มสีตูรตายตวั” มนัคือ

การเข้าใจสินค้า รู้จักพฤติกรรมลูกค้า จับทางรสนิยมการใช้ส่ือของลูกค้า

ได้ถูกจุด

ทั้ง 3 เรื่องนี้จะท�ำให้คุณก�ำหนดกลยุทธ์ด้านคอนเทนต์ได้แม่นย�ำมากขึ้น

อย่างไรกต็าม ไม่มีค�ำว่า “ดีทีสุ่ด” ในการผลิตเน้ือหา ในฐานะนักการตลาด

และนักผลิตคอนเทนต์ คณุจะต้องเรียนรู้ไม่หยุด ปรับตัวตลอด เพราะเคร่ืองมือ 

ในการส่ือสารการตลาด รวมไปถึงลูกค้าต่างก็มีพฤติกรรมเปล่ียนไปตาม

วันเวลา 

หากคุณเป็นคนหน่ึงที่ก�ำลังจะต้องการพัฒนางาน Content Marketing  

เพ่ือสร้างแบรนด์ สร้างการรับรู้ สร้างยอดขาย ผู้เขียนมีหลักคิดง่ายๆ  

ในการผลิตคอนเทนต์มาฝาก 

“จงผลิตคอนเทนต์ที่ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักทันทีว่า

คุณคือใคร

คุณมีบุคลิกอย่างไร

คุณท�ำอะไร

และคุณให้อะไรแก่พวกเขาได้บ้าง”

ณัฐพล ใยไพโรจน์

อาราดา ประทินอักษร

ค�ำน�ำ
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Must Read : คอนเทนต์ มาร์เก็ตติ้ง 
ใครๆ ก็ท�ำได้ ดังในด้านดี หรือในแง่ร้าย 
ขึ้นอยู่กับว่าคุณรู้จัก “ตัวเอง” ดีแค่ไหน

P A R T

Content
Marketing
จะเล่าอะไร อย่างไร
เพื่ออะไร วางแผนก่อน 
แล้วค่อยลงมือท�ำ
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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

01 :
Content Marketing 2nd Edition

2
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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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