
คู่มือ

นักสื ่อสารปฏิบัติการ



ปฏิบัติการที่เราท�ำจะไม่ส่งผลสะเทือนหรือไม่ขยับเข้าใกล้เป้าหมายเลยหาก

ไม่มีการสื่อสารเพื่อส่งสารที่เราต้องการสื่อออกไปสู่กลุ่มเป้าหมาย

การสื่อสารปฏิบัติการเป็นปัจจัยส�ำคัญประการหนึ่งที่จะช่วยให้ปฏิบัติการนั้นๆ 

ของเราบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ นักสื่อสารปฏิบัติการจึงจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงการคุมสาร

ให้รัดกุม 

สารมี 2 ระดับ สารหลัก คือสารที่เราตั้งใจสื่อ เช่น ค�ำขวัญ ข้อเรียกร้อง เป็น

สิ่งที่เราเขียน แถลง ปราศรัย ป่าวประกาศหรือพูดอย่างเป็นทางการ กับสารแฝง เป็น

สารที่ผู้รับสารตีความเอาเองไม่ว่าเราจะตั้งใจหรือไม่ตั้งใจส่งสารนั้นก็ตาม โดยตีความ

จากน�้ำเสียง อารมณ์ ท่าที สัญลักษณ์ต่างๆ ที่เราสื่อออกไป 

ความสอดคล้องกันของสาร 2 ระดับจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและหนักแน่น 

ให้กับสารที่เราต้องการส่งออกไป ในทางกลับกันความขัดแย้งกันของสาร 2 ระดับอาจ

น�ำไปสู่ความเคลือบแคลงใจไม่น่าเชื่อถือ

โจทย์ส�ำคัญของนักสื่อสารปฏิบัติการคือ

•	 สารที่่�เราต้้องการสื่่�อออกไปคืืออะไร?

•	 ใครคืือกลุ่่�มผู้้�รัับสารอื่่�นๆ นอกเหนืือจากกลุ่่�มเป้้าหมาย?

•	 เราต้้องการให้้พวกเขารู้้�อะไร?

•	 เราต้้องการให้้พวกเขาทำอะไร?

•	 สารที่่�สื่่�อออกไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายเข้้าใจง่่ายหรืือเปล่่า?

•	 ข้้อเรีียกร้้องของเราชััดเจนและเข้้าใจง่่ายหรืือเปล่่า?

•	 มีีข้้อเรีียกร้้องอื่่�นสำรองไว้้เป็็นทางเลืือกหรืือยััง?
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การคิิดสาร ส่่งสาร สื่่�อสารเป็็นกระบวนการของปฏิิบััติิการที่่�จำเป็็นต้้องร่่วม

กัันวางแผนตั้้�งแต่่ต้้น นัักสื่่�อสารปฏิิบััติิการในที่่�นี้้�ไม่่ได้้หมายถึึงผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านเทคนิิค

ผลิิตสื่่�อทำสื่่�อเท่่านั้้�น แต่่คืือผู้้�ปฏิิบััติิการทุุกคนที่่�ใฝ่่ฝัันถึึงสัังคมใหม่่ด้้วยกััน

	คู่่�มื ือนี้้�ประกอบด้้วย 3 ส่่วน

1. เครื่องมือออกแบบวางแผนปฏิบัติการ

•	 ต้้นไม้้ปััญหา 4

•	 ต้้นไม้้ผลลััพธ์์ 6

•	 ภาวะ A-B 11

•	 การตั้้�งเป้้าหมาย SMART 12

•	 ดวงดาวกลยุุทธ์์ 14

•	 สายรุ้้�งพัันธมิิตร 16

•	 4P กลยุุทธ์์การตลาดเพื่่�อการรณรงค์์ 20

2. หลักการสื่อสาร/เล่าเรื่อง 22

3. เทคนิคสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย 31


เคร่ืองมือออกแบบวางแผนปฏิบัติการ
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ต้นไม้ปัญหา (PROBLEM TREE)

ต้นไม้ปัญหาเป็นพื้นฐานของการคิดปฏิบัติการ ช่วยให้คิดเป็นระบบว่าประเด็น

ปัญหาหนึ่งๆ มาจากหลายสาเหตุที่เป็นรากหรือต้นตอของปัญหา ท�ำให้เห็นจุดเชื่อมต่อ 

เห็นความเชื่อมโยงและความเป็นเหตุเป็นผลของประเด็นปัญหา

ล�ำต้น เปรียบเหมือนปัญหาหรือประเด็นที่เราสนใจ

ราก คือสาเหตุโดยตรงของปัญหา

ใบ คือผลกระทบหรือสิ่งที่เกิดขึ้นอันเป็นผลมาจากประเด็นปัญหา

วิธีทำ�ต้นไม้ปัญหา
1.	 ระบุุปััญหาให้้ชััดเจน ให้้เห็็นรููปธรรมของปััญหาเพื่่�อจะวิิเคราะห์์ต่่อได้้ จึึงควร

เป็นประโยคที่ประกอบด้วยประธาน กริยา กรรม เช่น 

•	 คนไร้้สััญชาติิเข้้าไม่่ถึึงสิิทธิิขั้้�นพื้้�นฐาน

•	 เจ้้าหน้้าที่่�รััฐบัังคัับประชาชนในสามจัังหวััดให้้ข้้อมููลส่่วนบุุคคลโดยไม่่

ยินยอม

2.	 เมื่่�อได้้ลำต้้นแล้้วจึึงหาราก โดยเริ่่�มจากสาเหตุุหลัักโดยตรงที่่�ทำให้้เกิิดปััญหานี้้�

ก่อนแล้วจึงหารากชั้นถัดไป เช่นปัญหาคนไร้สัญชาติเข้าไม่ถึงสิทธิขั้นพื้นฐาน 

สาเหตุโดยตรงคือเพราะไม่มีบัตรประชาชน  เหตุที่ไม่มีบัตรประชาชนเพราะ 

ตกส�ำรวจ อาศัยอยู่พื้นที่ห่างไกล เจ้าหน้าที่รัฐไม่ใส่ใจ เจ้าหน้าที่รัฐมองคน

ไร้สัญชาติเป็นพลเมืองชั้นสอง ฯลฯ เราจะเห็นความเชื่อมโยงของสาเหตุของ

ปัญหาลงลึกขึ้นเรื่อยๆ

3.	 เมื่่�อหารากหรืือสาเหตุุได้้แล้้วจึึงมาวิิเคราะห์์ผลของปััญหา ผลกระทบ หรืือผล

ที่เกิดขึ้น ท�ำให้เห็นความเชื่อมโยงว่าด้วยเหตุนี้จึงท�ำให้เกิดสิ่งนี้ขึ้น 

* ต้นไม้ปัญหาประเด็นหนึ่งๆ ไม่มีวันเสร็จสมบูรณ์เพราะสถานการณ์เปลี่ยนตลอด มุมมองการ

วิเคราะห์ปัญหาจึงต้องเปลี่ยนตาม 

ตัวอย่างการใช้ต้นไม้ปัญหาวิเคราะห์ปัญหา “น�้ำในแม่น�้ำเน่าเสีย”  

น้ำในแม่น้ำเน่าเสีย

ดื่มกินไม่ได้

คนทิ้งขยะ
ลงแม่น้ำ

บ่อบำบัด
ไม่ได้มาตรฐาน

โรงงานปล่อยน้ำเสีย
ลงแม่น้ำ

น้ำเสียจากบ้านเรือน
ลงสู่คลอง

ปลาตายส่งกลิ่นเน่าเหม็น

สุขภาพแย่ เกิดเชื้อโรคสายพันธุ์ใหม่ สูญเสียอาชีพประมงความหลากหลาย
ทางชีวภาพลดลง

ผลกระทบ (effects)

ปัญหา (problem/issue)

สาเหตุโดยตรง (causes)
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ต้นไม้ผลลัพธ์ (OBJECTIVE TREE)

ต้นไม้ผลลัพธ์ หรือต้นไม้วัตถุประสงค์ คือการพลิกกลับต้นไม้ปัญหา ดังนั้น

ถ้าระบุปัญหาได้ชัดเจน เขียนเป็นประโยค มีประธาน กริยา กรรม และรู้ว่าเราจะท�ำ

อะไรกับประธานก็จะท�ำให้เห็นเป้าหมายของการแก้ปัญหาได้ชัดเจนขึ้น  การเขียนให้

เป็นรูปธรรมและเชื่อมกับต้นไม้ปัญหาจะท�ำให้เห็นการแก้ปัญหาที่เป็นรูปธรรมมากขึ้น

ล�ำต้น คือผลลัพธ์ที่เราต้องการ

ราก คือผลผลิตที่จะน�ำไปสู่ผลลัพธ์ อันประกอบด้วยชุดกิจกรรมต่างๆ

ใบ คือภาวะที่พึงปรารถนา

วิธีท�ำต้นไม้ผลลัพธ์
1.	 ดูู “สิ่่�งที่่�ควรจะเป็็น” เป็็นหลััก ขณะที่่�ต้้นไม้้ปััญหาดููปััญหาเป็็นหลััก

2.	 หาประธานที่่�เรารู้้�ว่่าจะทำอะไรกัับเขาได้้ ทำให้้แคบลง ไม่่ใช้้คำที่่�กว้้างเกิินไป

3.	 ระบุุประธาน กริิยา กรรม ให้้ชััด จะทำให้้เห็็นการแก้้ปััญหาที่่�เป็็นรููปธรรม

4.	 อิิงกัับต้้นไม้้ปััญหาเป็็นหลััก ไม่่มโนหรืือลอยจากสถานการณ์์จริิง เป็็นการคิิด

แบบภววิสัยบนฐานของสถานการณ์ที่เป็นจริง

 

น้ำในแม่น้ำสะอาด

คนสุขภาพดี ระบบนิเวศดี อาชีพประมงดี

ครัวเรือนบำบัดน้ำเสีย
ก่อนปล่อยลงสู่แหล่งน้ำ

โรงงานมีระบบบำบัดน้ำเสีย
ที่มีประสิทธิภาพ
ก่อนปล่อยสู่แม่น้ำ

คนมีจิตสำนึกไม่ทิ้งขยะ
ลงแหล่งน้ำธรรมชาติ

รัฐมีมาตรการกำกับดูแล
บังคับใช้ กม. สิ่งแวดล้อม

อย่างเข้มงวด

ตัวอย่างการใช้ต้นไม้ผลลัพธ์พลิกต้นไม้ปัญหาน�้ำเน่าเสีย  

ภาวะพึงปรารถนา (impacts)

ผลลัพธ์ที่ต้องการ (outcome)

ผลผลิต (outputs)

กิจกรรม (activities)
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ตัวอย่างการพลิกต้นไม้ปัญหา “รถประจ�ำทางเกิดอุบัติเหตุบ่อยครั้ง”

ตัวอย่างแผนผังปัญหา

“สภาพที่อยู่อาศัยของผู้มีรายได้น้อยในเมืองไม่เหมาะสม”

ตัวอย่างแผนผังปัญหา

ที่มา: บรรจง อมรชีวิน, การวางแผนและการบริหารโครงการ (กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์, 2557), น. 170, 172.

การสูญเสียความมั่นใจใน
บริษัทรถประจ�ำทาง

ชุมชนไม่น่าอยู่

ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจใน
บริษัทรถประจ�ำทางมากขึ้น

ผู้โดยสารได้รับบาดเจ็บ
หรือเสียชีวิต

คุณภาพชีวิตต�่ำ

ขาดผู้รับผิดชอบ 

ขาดทางเลือก
ที่อยู่อาศัย
ที่พอรับได้

ขาดการประสาน
งานระหว่าง
หน่วยงาน

ขาดแผนการ
พัฒนา

สาธารณูปโภค

ประกอบอาชีพ
ได้จ�ำกัดเพราะ

ความรู้ต�่ำ

ขาดการประสาน
งานการท�ำงาน

ระหว่างหน่วยงาน

ขาดการควบคุม
การใช้พื้นที่
สาธารณะ

ขาดการวางแผน
พัฒนาสิ่งแวดล้อม

ชุมชนเมือง

ขาดการจัดสรร 
งบประมาณ 
ที่เหมาะสม

ขาดการ
ส่งเสริม
อาชีพ 

ขาดการวางแผน
ด้านที่อยู่อาศัย
คนจนเมือง

การบุกรุกและ
อาศัยที่สาธารณะ

อยู่อาศัย

ขาดบริการขั้น
พื้นฐานที่จ�ำเป็น

สภาพแวดล้อม 
ไม่เหมาะสม

มีรายได้น้อยไม่
พอค่าใช้จ่ายเพื่อ

ที่อยู่อาศัย

ผู้โดยสารได้รับบาดเจ็บ
หรือเสียชีวิตน้อยลง

ผู้โดยสารไปถึงจุดหมาย
ไม่ทันเวลา

ขาดความมั่นคงใน 
ที่อยู่อาศัย

ผู้โดยสารไปถึงจุดหมาย 
ได้ทันเวลา

รถประจ�ำทางเกิด
อุบัติเหตุบ่อยครั้ง

สภาพที่อยู่อาศัยของผู้มีรายได้น้อย
ในเมืองไม่เหมาะสม

อุบัติเหตุรถประจ�ำทาง 
ลดลงอย่างมาก

รถประจ�ำทางอยู่ใน
สภาพไม่ดี

สภาพถนนได้รับการ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น

การบ�ำรุงรักษาสภาพรถ
ไม่เป็นไปอย่างต่อเนื่อง

ถนนอยู่ในสภาพไม่ดี

รถประจ�ำทางอยู่ใน
สภาพที่ดีขึ้น

พนักงานขับรถได้รับ
การอบรมมากขึ้น

รถรุ่นเก่าถูกแทน 
โดยรถรุ่นใหม่

รถได้รับการบ�ำรุง 
รักษาสม�่ำเสมอ

รถประจ�ำทางเก่าเกินไป

พนักงานขับรถ 
ไม่ระมัดระวังเพียงพอ

พนักงานขับรถ 
มีความระมัดระวัง 

และรับผิดชอบเพิ่มขึ้น

(ผลกระทบ)

ตัวอย่างแผนผังวัตถุประสงค์

(ปัญหาหลัก)

(สาเหตุ)
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ภาวะ A = ต้นไม้ปัญหา

ภาวะ B  = ต้นไม้ผลลัพธ์

คน + ทรัพยากร + เวลา

ชุดกิจกรรม

ตัวอย่างการพลิกต้นไม้ปัญหา “สภาพที่อยู่อาศัยของผู้มีรายได้น้อยในเมืองไม่เหมาะสม”

ที่มา: บรรจง อมรชีวิน, การวางแผนและการบริหารโครงการ (กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์, 2557), น. 188, 190.

ภาวะ A-B

ต้นไม้ปัญหาถูกออกแบบมาให้เราวิเคราะห์สถานการณ์ให้มากที่สุดเท่าที่จะ

ท�ำได้ เพื่อลดทอนอคติ ความสะใจ ความโกรธ เสียใจ น้อยใจ ความอยากส่วนตัว ฯลฯ 

หรือเรียกรวมๆ ว่า “อัตวิสัย” แต่ให้มองบริบทสถานการณ์ วิเคราะห์ปรากฏการณ์ 

ข้อมูลข้อเท็จจริง และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก เรียกว่า “ภววิสัย” 
หากต้นไม้ปัญหาคือภาวะ A หรือภาวะไม่พึงประสงค์ที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ต้นไม้

ผลลัพธ์ก็คือภาวะ B หรือภาวะที่พึงปรารถนาในอนาคต 

ดังนั้นสิ่งที่เราต้องท�ำคือหาบันไดไต่ขึ้นไป การเดินทางจากภาวะ A ไป B เรา

เรียกว่า โครงการ ปฏิบัติการ หรืองานรณรงค์ ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมหลายกิจกรรม

รวมกันเป็นชุดกิจกรรมหรือชุดของปฏิบัติการ โดยมีก�ำลังคน ทรัพยากร และเวลาเป็น

เงื่อนไขไปสู่การเปลี่ยนแปลงจาก A ไป B

ชุมชนน่าอยู่

คุณภาพชีวิตดีขึ้น

มีหน่วยงาน 
รับผิดชอบชัดเจน

ผู้มีรายได้น้อยมี
ทางเลือกใน
ที่อยู่อาศัย

มีการประสาน
งานระหว่าง
หน่วยงาน

มีการจัดท�ำ
แผนพัฒนา

สาธารณูปโภค

มีทางเลือกใน
อาชีพ

มีการประสาน
งานระหว่าง
หน่วยงาน

มีการควบคุมการ
ใช้พื้นที่สาธารณะ

มีการวางแผน
พัฒนาสิ่ง
แวดล้อม

มีการจัดสรร
งบประมาณ
ที่เหมาะสม 

มีการ
ส่งเสริม
อาชีพ 

มีแผนด้าน
ที่อยู่อาศัย
คนจนเมือง

การบุกรุกและ
อาศัยที่สาธารณะ

ลดน้อยลง

มีบริการขั้นพื้นฐาน
ที่จ�ำเป็นส�ำหรับ
ชุมชนเมือง

สภาพแวดล้อม 
ได้รับการปรับปรุง

มีรายได้พอใช้
จ่ายด้านที่อยู่

อาศัย

มีความมั่นคงใน 
ที่อยู่อาศัย

สภาพที่อยู่อาศัยของผู้มีรายได้น้อย
ในชุมชนเมืองมีความเหมาะสม

แผนผังวัตถุประสงค์

(Objective Tree)
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	 การตั ้งเป้าหมาย SMART

T-time: มีกรอบระยะเวลา  ปฏิบัติการรณรงค์จะ

ต้องก�ำหนดระยะเวลาให้ชัดเพื่อน�ำไปสู่การวัดผล

S
M

A

R

T

S
M

A

R

T

S-specific: เฉพาะเจาะจง  เป็นรูปธรรม

M-measurable: วัดผลได้ 

A-achievement: เป็นไปได้ สมเหตุสมผล	

R-responsibility: มีผู้รับผิดชอบ  ผู้รับผิดชอบ 

ปฏิบัติการหรืองานรณรงค์คือผู้รับทั้งความผิด

พลาดและความส�ำเร็จ คือผู้ที่เห็นปัจจัยต่างๆ ของ

ปฏิบัติการเพื่อน�ำมาถอดบทเรียนและสรุปบทเรียน

วิธีคิดในการต้ังเป้าหมาย SMART

ปฏิบัติการรณรงค์แตกต่างจากงานเผยแพร่ให้ความรู ้ตรงที่มีเป้าหมายมุ่ง

เปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก

	o เราอยากเปลี่่�ยนพฤติิกรรมอะไรของกลุ่่�มเป้้าหมาย 

1)	 หยุุดพฤติิกรรมเดิิมของเขา

2)	 ให้้เขามีีพฤติิกรรมใหม่่ แล้้วพฤติิกรรมอะไรที่่�เราพึึงปรารถนา 

	o ตั้้�งเป้้าหมายเชิิงบวก บอกถึึงสภาวะที่่�เราต้้องการให้้เกิิดขึ้้�น การตั้้�ง

เป้าหมายเชิงลบจะส่งผลสืบเนื่องเป็นทอดๆ เช่น “รัฐต้องหยุดเขื่อน” 

ปรากฏว่าเขาไม่สร้างเขื่อนแล้วแต่ไปสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหินแทน แต่

ถ้าเราตั้งเป้าหมายว่า “รัฐบาลต้องสนับสนุนพลังงานสะอาด” เป็นเชิง

บวกที่ได้ทั้งแนวร่วมและล็อกคู่กรณีไว้หากเขาเปลี่ยนเป้าด้วย

	o ตั้้�งเป้้าหมายเชิิงรุุก ไม่่ใช่่การตั้้�งรัับประเด็็นปััญหา ขณะที่่�การตั้้�งเป้้า

หมายเชิงต่อต้านคัดค้านมักเป็นการตั้งรับซึ่งไม่ใช่เป้าหมายสุดท้ายที่

เราต้องการ

ตัวอย่างเป้าหมาย

หยุดไล่รื้อสลัม

เป้าหมาย SMART
เครือข่ายสลัมสี่ภาคจะท�ำให้ชุมชนอย่างน้อย 20 

ชุมชนใน กทม. ได้รับการรับรองตามกฎหมาย

ภายใน 5 ปี

SMART คือเครื่องมือตั้งเป้าหมาย  

ท�ำให้ตั้งเป้าหมายได้ชัดขึ้น เพราะการตั้งเป้าหมายไม่คมชัดจะส่งผล

ให้การออกแบบปฏิบัติการหรืองานรณรงค์เบลอไปด้วย

องค์ประกอบของการตั้งเป้าหมายมีดังนี้
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ดวงดาวกลยุทธ์
Tactic star

ดวงดาวกลยุทธ์
Tactic star

ดวงดาวกลยุทธ์ (TACTIC STAR)
ดวงดาวกลยุทธ์เป็นเครื่องมือน�ำทางเราสู่ชุดค�ำถามเชิงวิเคราะห์ท่ีจะช่วยให้

วางแผนปฏิบัติการอย่างมีกลยุทธ์ มีประสิทธิภาพและสัมฤทธิผล เริ่มจากบนสุดคือ

เป้าหมายและยุทธศาสตร์หมุนตามเข็มนาฬิกาไป แต่ละแฉกดาวจะประกอบด้วยชุด

ค�ำถามเพื่อปรับแผนปฏิบัติการของเรา

เครื่องมือนี้พัฒนาโดย Beyond the Choir, ที่มา: https://www.nonviolence.wri-irg.org/en/node/40522

น�้ำเสียง 
•	 น้้ำเสีียงของปฏิิบััติิการอารมณ์์ไหน เคร่่งขรึึม สนุุก โกรธ สงบ?
•	 คนที่่�เราต้้องการดึึงมามีีส่่วนร่่วม (ผู้้�เข้้าร่่วม คนเดิินผ่่านไปมา) 

จะมีปฏิกิริยาต่อน�้ำเสียงนี้อย่างไร

การจัดตั้ง 
•	 ปฏิิบััติิการนี้้�จะส่่งผลอย่่างไรต่่อกลุ่่�มเรา?
•	 กลยุุทธ์์นี้้�จะส่่งผลต่่อการรัับคน การรัักษาฐานสมาชิิก และ

การได้ทักษะใหม่ๆ อย่างไร?
•	 กลยุุทธ์์นี้้�จะสร้้างความเชื่่�อมั่่�นหรืือก่่อเกิิดความตึึงเครีียด

รุนแรงจนหมดไฟหรือไม่

ความสัมพันธ์ 
•	 ปฏิิบััติิการจะส่่งผลต่่อความสััมพัันธ์์ของเรากัับผู้้�มีีส่่วนได้้เสีีย

หลักอย่างไร?
•	 พวกเขามีีแนวโน้้มจะเข้้าใจมุุมมองของเรามากขึ้้�นหรืือยิ่่�งถอย

ห่าง?
•	 เราจะสร้้างความสััมพัันธ์์ใหม่่ได้้หรืือไม่่?
•	 เราจะสื่่�อสาร หารืือ ขอความเห็็น หรืือร่่วมมืือกัับใคร?

รวมกลุ่มกันใหม่ 
•	 เราวางแผนจะเฉลิิมฉลองหลัังปฏิิบััติิการเสร็็จสิ้้�น

อย่างไร?
•	 เราวางแผนถอดบทเรีียนปฏิิบััติิการอะไรบ้้าง?
•	 เราทำอะไรสำเร็็จบ้้าง?
•	 เราต้้องการวััดผลอะไร?

เป้าหมายและยุทธศาสตร์
•	 ปฏิิบััติิการนี้้�เป็็นส่่วนหนึ่่�งของงานรณรงค์์ต่่อเนื่่�องที่่�ตั้้�งเป้้าหมาย SMART หรืือไม่่?  

(ดูการตั้งเป้าหมาย SMART น.12-13)
•	 ปฏิิบััติิการนี้้�จะช่่วยให้้เราบรรลุุเป้้าหมายได้้อย่่างไร?
•	 เป้้าหมายที่่�เราต้้องการบรรลุุคืืออะไร?
•	 กลยุุทธ์์นี้้�เป็็นไปตามยุุทธศาสตร์์ของเราหรืือไม่่?
•	 อะไรควรทำก่่อนและอะไรควรทำทีีหลััง?
•	 กลยุุทธ์์นี้้�ปรัับใช้้บทเรีียนต่่างๆ ที่่�เราได้้เรีียนรู้้�จากปฏิิบััติิการก่่อนหน้้าหรืือไม่่?

กลุ่มเป้าหมาย 
•	 ใครคืือกลุ่่�มเป้้าหมาย?
•	 กลุ่่�มเป้้าหมายนี้้�จะส่่งผลอะไรต่่อเป้้าหมาย?
•	 กลยุุทธ์์นี้้�ส่่งผลสะเทืือนต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างไร?
•	 กลุ่่�มเป้้าหมายจะมีีปฏิิกิิริิยาอย่่างไร?
•	 เรารัับมืือกัับปฏิิกิิริิยาของกลุ่่�มเป้้าหมายได้้หรืือไม่่?

ท�ำเลปฏิบัติการ 
•	 กลยุุทธ์์นี้้�จะทำที่่�ไหน?
•	 เป็็นทำเลที่่�ตีีแผ่่ปััญหาและดึึงกลุ่่�มเป้้าหมายมาได้้หรืือไม่่?
•	 เป็็นแหล่่งช็็อปปิ้้�ง สถานที่่�เชิิงสััญลัักษณ์์ หรืือที่่�ที่่�ใช้้ประชุุม

ตัดสินใจเรื่องต่างๆ หรือไม่

สาร
•	 กลยุุทธ์์นี้้�จะสื่่�อสารไปถึึงผู้้�ชม กลุ่่�มเป้้าหมายหรืือพัันธมิิตรว่่าอะไร?
•	 เข้้าใจง่่ายและจููงใจหรืือไม่่?

จังหวะก้าว 
•	 เราจะปฏิิบััติิการเมื่่�อไร ทำไม?
•	 เป็็นช่่วงเวลาที่่�เรามีีศัักยภาพพอหรืือช่่วงที่่�คู่่�กรณีีเผยจุุดอ่่อน?
•	 เราจะใช้้ประโยชน์์จากสถานการณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นหรืือต่่อยอดได้้หรืือไม่่?

ทรัพยากร 
•	 ปฏิิบััติิการนี้้�ใช้้เวลา พลัังงาน และต้้นทุุนของกลุ่่�มเรามากแค่่ไหน?
•	 เรามีีศัักยภาพจะทำให้้มัันเกิิดขึ้้�นได้้หรืือไม่่?
•	 เราจะเพิ่่�มหรืือลดขนาดมัันลงดีี?
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กลยุทธ์ท่ีใช้ กลยุทธ์ท่ีใช้

เกื้อกูลดูแล เยียวยา

ให้กำลังใจ

ให้เสียงสะท้อน

ติดต่อพูดคุยอยู่เสมอ

ให้บทบาท

เสริมพลัง
ทำงานร่วม

เปิดพื้นที่ให้เข้าร่วม

สร้างการมีส่วนร่วม

เสนอช่องทางสนับสนุน

ให้ข้อมูล
สร้างความสัมพันธ์ที่ดี

อย
่าก
ระ
ตุ้น
ให
้ทำ

เป
ิดโ
อก
าส
ให
้เป
ลี่ย
นใ
จ

หร
ือเ
ปล
ี่ยน
จุด
ยืน

รับ
รู้ค
วาม
กล
ัว

แล
ะค
วาม
ต้อ
งกา
ร

ทำให
้งง ส

งสัย

สั่นค
ลอน

ควา
มเชื่อ

เปิดโ
อกาส

ให้เป
ลี่ยนใ

จ

ไม่โจมตีต
ัวบุคคล

แต่มุ่งโจม
ตีตัวปัญห

า

เปิดโปง
ความต้องการที่แท้จริง

เร
า

กลุ่
มผู้

สนั
บส

นุน
เรา

กลุ่
มผู้

เห็น
ด้วย

กับเร
า

กลุ่มรอตัดสินใจ
กลุ่มผู้เห็นด้วย

กลุ่มผูู้้สนับสนุน

คู่กรณี

กับคู่กรณี
คู่กรณี

Le
ad

in
g
Ac

tiv
ist

s

Ac
tiv
e A

llie
s

Pas
sive

Allie
s

Oblivious Neutrals
Leading

Opponents

Passive Opponents
Active Opponents

กลยุทธ์ท่ีใช้ กลยุทธ์ท่ีใช้

เกื้อกูลดูแล เยียวยา
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ติดต่อพูดคุยอยู่เสมอ
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เสริมพลัง
ทำงานร่วม
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สายรุ ้งพันธมิตร
สายรุ้งพันธมิตรเป็นเครื่องมือจ�ำแนกกลุ่มเป้าหมาย ช่วย

ประเมินสมรภูมิ และใช้นิยามตัวเองเพราะการนิยามว่าเราคือใคร

ส่งผลอย่างส�ำคัญต่อการเคลื่อนไหว

ให้ก�ำลังใจ เกื้อกูลดูแล เยียวยา  
ให้เสียงสะท้อนแก่กันและกัน

นิยามตัวเราหรือ
กลุ่มของเราใน
การรณรงค์ครั้งนี้

ผู้ได้รับประโยชน์
จากการกระท�ำหรือ
ไม่กระท�ำของคู่กรณี 

มีปฏิบัติการ/สนับสนุน
ทรัพยากรแก่คู่กรณี

คู่กรณีไม่ใช่ศัตรู
เพียงอยู่ฝั่งตรงข้ามกับเราใน
กรณีนั้นๆ คู่กรณีคือคนที่มี

อ�ำนาจตัดสินใจเรื่องนี้โดยตรง

คนที่เห็นด้วยกับ
คู่กรณีแต่ไม่ได้ออกมา

ท�ำอะไร

เสริมพลังให้พวกเขาท�ำตามบทบาทของตนเอง 
ท�ำงานร่วม รักษาสายสัมพันธ์และเพิ่มบทบาทให้เขาเห็น

ความส�ำคัญของตนเอง เห็นว่าเขามีประโยชน์ต่อเรา

คนที่คอย 
ช่วยเหลือเรา 

พันธมิตรที่ตื่นตัว 
จะต้องมีการกระท�ำ 

บางอย่างที่ช่วยสนับสนุนด้วย

สร้างการมีส่วนร่วมให้มากขึ้น เปิดพื้นที่ให้เข้าร่วม 
เสนอช่องทางสนับสนุน เสริมพลัง ให้พวกเขาเข้าใจ

กระบวนการท�ำงานของเรามากขึ้น ให้ข้อมูลเขา ต้องชนะใจเขาให้ได้ เป็นกลุ่มที่เราต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเอาไว้

1.	 อย่่าทำอะไรที่่�กระตุ้้�นให้้คนกลุ่่�มนี้้�ทำอะไร เพราะถ้้าเขาทำหรืือมีีการแอ๊๊กชั่่�น
เมื่อไรเขาจะกลายไปเป็นพันธมิตรของฝ่ายคู่กรณีทันที

2.	เปิิดโอกาสให้้เขาเปลี่่�ยนใจ หรืือเปลี่่�ยนจุุดยืืนได้้ด้้วย

1.	 ให้้ดููความกลััวหรืือความต้้องการเขา เราต้้องรัับรู้้�และเข้้าใจความต้้องการ
และสิ่งที่เขากลัว

2.	ทำให้้งง หรืือสัับสนกัับบทบาทตััวเองว่่าฉัันมาช่่วยคู่่�กรณีีทำไม

ไม่มุ่งโจมตีตัวบุคคลแต่มุ่งโจมตีตัวปัญหา 
เปิดโอกาสให้เขาเปลี่ยนใจได้ 
แฉเปิดโปงความต้องการที่แท้จริงของเขา

คนที่เห็นด้วยกับ
ประเด็นรณรงค์
ของเรา แต่ยังไม่
ลงมือท�ำอะไรใน

ประเด็นนี้

ไม่ใช่คนทั่วไป 
พวกเขาเป็นกลุ่ม
ที่มีความเกี่ยวข้อง
กับประเด็น
รณรงค์แต่ยังไม่
ตัดสินใจที่จะ 
เห็นด้วยหรือ 
ไม่เห็นด้วย  
พร้อมรับข้อมูล
ของแต่ละฝ่าย

SPECTRUM OF ALLIES
สายรุ้งพันธมิตรจ�ำแนกคนที่เกี่ยวข้องกับ

กรณีหรือประเด็นออกเป็น 7 กลุ่ม กลยุทธ์ที่ใช้

ท�ำงานกับแต่ละกลุ่มจะแตกต่างกันไปดังนี้
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วิธีคิดสายรุ้งพันธมิตร

ยุทธศาสตร์ของสายรุ้งพันธมิตรคือขยับทีละช่อง 
ยุทธศาสตร์ของสายรุ้งไม่ใช่การท�ำให้ผู้สนับสนุนเขา 

กลายมาเป็นผู้สนับสนุนเรา ไม่ใช่การท�ำให้ผู้เห็นด้วยกับ

เขามาเห็นด้วยกับเรา และไม่ใช่การท�ำให้ผู้เห็นด้วยกับเขา

มาสนับสนุนเรา แต่เราจะค่อยๆ ขยับทีละช่อง เช่นท�ำให้

ผู้สนับสนุนคู่กรณีถอนการสนับสนุน หรือแปรมาเป็น 

ผู้เห็นด้วย หรือท�ำให้ผู้เห็นด้วยกับคู่กรณีกลายมาเป็น 

ผู้ยังไม่ตัดสินใจ หรือท�ำให้คนที่ยังไม่ตัดสินใจมาเห็นด้วย 

ก�ำหนดให้ได้ว่าเราคือใคร 
การก�ำหนดตัวเราและนิยามตัวเอง

ให้ได้ส�ำคัญมากในการปฏิบัติการ 

ยกตัวอย่างพี่น้องสมัชชาคนจน

บอกว่าพวกเราคอืผูไ้ด้รบัผลกระทบ 

จากการพัฒนา เราคือคนจนที่ไม่

สามารถลืมตาอ้าปากได้เพราะรัฐ

ไม่ดูแล เราคือผู้ถูกกระท�ำจาก

ระบบทุนนิยม ถ้าก�ำหนดว่า 

ตัวเองคือเหยื่อของการพัฒนา  

ผู้สนบัสนุนเรากจ็ะเป็นเหล่านกับญุ 

ที่มาด้วยความสงสาร  แต่เมื่อ

สมัชชาคนจนเปลี่ยนมานิยาม 

ตัวเองว่าเราคือผู้ถูกกดขี่ที่ลุกขึ้น

มาสู้กับการพัฒนาที่ไม่เป็นธรรม 

ที่กดคนให้จนลง พอเปลี่ยนนิยาม

กลุ่มผู้สนับสนุนก็กลายเป็นคนที่มี

ความฝันเดียวกันร่วมต่อสู้ ไม่ใช่

มาท�ำบุญ นี่คือความส�ำคัญของ

การก�ำหนดนิยามว่าเราคือใคร

หาคู่กรณีให้เจอ 
คู่กรณีคือคนที่มีอ�ำนาจตัดสินใจ

หลักในประเด็นนี้ เช่นกรณีเขื่อน 

คู่กรณีคือ รมว. เกษตร, ค.ร.ม. 

ไม่ใช่กรมชลฯ, นายกฯ  

คู่กรณีคือผู้มีอ�ำนาจตัดสินใจหลัก

ถ้ามีช่องใดช่องหนึ่งโบ๋แสดงว่าเรา

ยังไม่เห็นสมรภูมิ แปลว่าต้องหา

ข้อมูลเพิ่มหรือต้องท�ำงานหาแนว

ร่วมเพิ่ม ถ้าฝ่ายเราโบ๋หรือช่อง

กลุ่มผู้สนับสนุนหรือพันธมิตร

ของเรามีน้อยมาก นั่นแปลว่าเรา

ไม่มีพวก โดดเดี่ยวในประเด็น

หรือกรณีนี้ ดังนั้นจะต้องท�ำงาน

กับฝั่งเราให้มากขึ้น ลงมือท�ำงาน

จัดตั้ง จัดการศึกษารวบรวมคน

ท�ำให้ฝั่งเราเข้มแข็ง แต่ถ้าช่องใด

ในฝั่งคู่กรณีโบ๋แสดงว่าเขาใกล้แพ้

แล้ว โดยเฉพาะถ้าเขาไม่มีฐานผู้

สนับสนุนหรือพันธมิตร เป็นต้น

?

?!

กับเรา นี่คือกระบวนการของสายรุ้ง

พันธมิตร เพราะการที่เขาไปสนับสนุน 

คู่กรณีบางครั้งไม่ใช่แค่เรื่องความคิดแต่อาจ

เป็นเรื่องผลประโยชน์ ระบบอุปถัมภ์ หรือ

เครือข่ายที่เขาเชื่อมโยงกันมานาน ดังนั้น 

สิ่งที่เราท�ำจึงไม่ใช่การเปลี่ยนเขาให้มา
อยู่ฝั่งเรา แต่เป็นการถอนการสนับสนุนหรือถอนเสาค�้ำ

สามเหลี่ยมอ�ำนาจที่ค�้ำจุนคู่กรณีอยู่

การขยับช่องของสายรุ้ง เราจ�ำเป็นต้องเลือก 1-2 กลุ่มที่

เราจะท�ำงานด้วย โดยดูจากทรัพยากร ความเป็นไปได้ 

และมีผลสะเทือนจริง

สายรุ้งพันธมิตรลื่นไหลขยับอยู่ตลอดเพราะบริบท

เปลี่ยนแปลง ดังนั้นจ�ำเป็นต้องทบทวนวิเคราะห์ใหม่เสมอ
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สินค้า
Product

ราคาท่ีต้องจ่าย
Price

ช่องทางเข้าถึง
Place

โปรโมช่ัน
Promotion

สินค้า
Product

ราคาท่ีต้องจ่าย
Price

ช่องทางเข้าถึง
Place

โปรโมช่ัน
Promotion

4P กลยุทธ์การตลาด 
Product สินค้า ผลิตภัณฑ์ ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ

ค�ำกล่าวของนักการตลาดที่ว่า “ลูกค้าต้องการรู ไม่ใช่สว่าน” หมายความว่าต้องการผล

ของมันส่วนจะใช้วิธีหรือเครื่องมืออะไรท�ำให้เกิดรูก็ได้ งานรณรงค์ก็เช่นกันเราต้องการผล

ไม่ใช่ตัวกิจกรรม

สินค้าประกอบด้วย ตัวสินค้าที่จับต้องได้ กับ คุณค่าของสินค้าที่จับต้องไม่ได้

ตัวอย่าง โค้ก สินค้าจับต้องได้คือน�้ำหวานสีด�ำ คุณค่าที่จับต้องไม่ได้คือความสดชื่น

ซาบซ่า รสชาติของคนรุ่นใหม่ / รถเบนซ์ สินค้าจับต้องได้คือรถยนต์ คุณค่าที่จับต้องไม่ได้

คือความหรูหรา ภาพลักษณ์ที่ดูมีระดับ เป็นต้น

คาร์ม็อบ สินค้าจับต้องได้คือขับรถไปรวมกันที่ใดที่หนึ่ง คุณค่าที่ 

จับต้องไม่ได้คือ การต่อสู้เพื่อประชาธิปไตยภายใต้ข้อจ�ำกัดของ 

สถานการณ์โควิด-19 

การรณรงค์ล่ารายชื่อเสนอกฎหมาย สินค้าจับต้องได้คือการลงชื่อ  

คุณค่าคือประชาชนได้ใช้อ�ำนาจของตนเองในการเสนอกฎหมายตาม 

ระบอบประชาธิปไตย

Promotion โปรโมช่ัน แรงจูงใจหรือ 
ส่ิงเร้าท่ีกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ

เป้าหมายของโปรโมชั่นคือท�ำให้คนตัดสินใจโดยเร็วที่สุด เพราะ

คนเรามีแนวโน้มจะเลื่อนการตัดสินใจอยู่เสมอ อาจกระตุ้นด้วยช่วง

เวลา เช่น การรณรงค์กฎหมายสี่ฉบับมีก�ำหนดเวลาการเปิดสภา

พิจารณากฎหมายดังนั้นต้องรีบลงชื่อ หรือสัปดาห์ปิดทีวีมีสัปดาห์

เดียวในช่วงนี้ หรือกระตุ้นด้วยการจัดอีเว้นต์ให้เกิดชุมชนใหม่  

คนก็จะตัดสินใจเข้าร่วมได้ง่ายขึ้น

Price ราคา คือส่ิงท่ีเราต้องจ่าย
ราคา ได้แก่ เวลา การเปลี่ยนพฤติกรรม ความรู้สึก ความเสี่ยง 

การลงทุนลงแรง ความคุ้มค่า ค่าเสียโอกาส เป็นต้น 

ในการท�ำงานรณรงค์ คนมาเข้าร่วมไม่ได้จ่ายเราด้วยเงิน แต่บาง

ครั้งจ่ายด้วยความเสี่ยงของเขา เขาค�ำนวณแล้วว่าอะไรที่เขาต้องจ่าย

บ้างและคุ้มหรือไม่? ดังนั้นควรมีหลายระดับราคาให้คนเลือก

Place ช่องทางการเข้าถึงสินค้า
หากเปรียบเทียบแมคโดนัลด์ที่มีอยู่ทุกที่กับร้านขายเบอร์เกอร์ที่

อร่อยที่สุดที่มีอยู่เจ้าเดียวคนก็เข้าถึงแมคโดนัลด์ได้ง่ายกว่า ไม่ว่าสินค้า

จะดีแค่ไหน ราคาถูกเพียงใด ถ้าไม่มีช่องทางเข้าถึงก็ขายไม่ออก  

งานรณรงค์ทุกวันนี้มีมากมายมหาศาล ถ้าเรามีหลายระดับราคา 

ให้คนเลือก มีช่องทางให้เข้าถึงง่าย คนก็จะเข้าร่วมได้ง่ายขึ้น

เพื ่อการรณรงค์
4P  เป็นเครื่องมือคิดกลยุทธ์การรณรงค์โดยประยุกต์ใช้

หลักการตลาดเข้ามาช่วยออกแบบ
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
หลักการส่ือสาร/เล่าเร่ือง

ฟังก์ชั่นของการสื่อสารคือเราต้องการส่งสารให้คนอื่นรับรู้ ต้องรวบรัดตัดตอน

ใจความส�ำคัญ เลือกสิ่งที่เราใส่ใจและตัดทอนสิ่งที่ไม่อยากให้รู้ไปโดยปริยาย โจทย์คือ

ถ้าสารนั้นไม่ใช่เรื่องที่น่าสนใจโดยตัวมันเองแต่เราอยากเล่าจะท�ำอย่างไร

ในการสื่อสารไม่ได้มีแค่ message อย่างเดียวแต่มีสิ่งที่ท�ำให้ message ท�ำงาน

มากขึ้นบนโลกอินเทอร์เน็ต นั่นก็คือ “อารมณ์”  คนเราจะจดจ�ำเมื่อมีอารมณ์ คนจะรู้สึก 

กับเนื้อหามากไม่ใช่แค่รับ message แต่ message นั้นต้องท�ำงานกับอารมณ์บางอย่าง 

เรือ่งเล่าทีม่ผีลต่อคนมนัท�ำงานผ่านความรูส้กึด้วย ดงันัน้แค่เราอยากให้คนคนหนึ่ง 

รู้เรื่องนี้มันไม่พอ จะต้องมีเงื่อนไขอื่นที่เพิ่มเข้ามาด้วย ประการแรกคือเรื่องอารมณ์ 

ประการที่สองคือความสม�่ำเสมอ ถ้าขาดการติดต่อ คนไม่ได้เห็นข้อมูลนั้นอย่าง 

ต่อเนื่องมันก็หายและถูกลืม คนที่เราอยากสื่อสารด้วยก็เข้าไม่ถึงเรา เราก็เข้าไม่ถึงเขา 

บนโลกอินเทอร์เน็ตแต่ละความสนใจมันกระจัดกระจาย ตัวเราเองก็เป็นทั้งผู้ที่

ก�ำลังจะสื่อสารและเป็นคนเสพด้วย ลองตั้งค�ำถามง่ายๆ ก็ได้ว่าเราสนใจอะไรอยู่ คนอื่น

สนใจอะไรอยู่แล้วเอาข้อมูลพวกนั้นไปเสิร์ชว่าเขาพูดถึงเรื่องนี้มากแค่ไหน มีแนวโน้ม 

จะเอาไปใช้ประโยชน์อะไรได้ต่อ วิธีการแบบนี้จะท�ำให้ผลิตงานได้เร็วขึ้น 

นอกจากสม�่ำเสมอแล้วยังต้องเยอะเชิงปริมาณ มีความถี่ในการเล่าด้วย
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ลองเขียนสิ่งที่เราสนใจที่สุดอยู่ตอนนี้และสิ่งที่เราคิดว่าคนอื่นสนใจ

สิ่งที่เราสนใจ สิ่งที่เราคิดว่าคนอื่นสนใจ

ลองจับคู่เรื่องที่เราสนใจในสองช่องนี้มา 1 คู่ แล้วแตกออกมาว่าน่าจะเกี่ยวข้อง

กันอย่างไร สมมติจับคู่อาหารกับชุดว่ายน�้ำจะมาเกี่ยวข้องกันได้อย่างไร เราอาจจะเห็น

ความเชื่อมโยงว่ามันต้องมีอาหารสักประเภทที่ท�ำให้ใส่ชุดว่ายน�้ำแล้วดูดีขึ้น นี่คือการ

มองเห็นความเป็นไปได้ว่าสิ่งที่ดูเหมือนไม่เกี่ยวข้องกันมันมาเกี่ยวข้องกันได้อย่างไร 

นี่คือจุดเริ่มต้นในการท�ำงานสื่อสาร 

เวลาเราสนใจอะไรจะมีแนวโน้มที่จะทุ่มเทกับมันให้ได้มากที่สุด เราเห็นแง่มุม

ของสิ่งที่เราสนใจเยอะกว่าคนอื่นที่ไม่ได้สนใจ เพราะคนที่ไม่ได้สนใจเรื่องเดียวกับเรา

เราจะคาดหวังว่าจะเล่าเรื่องที่เราสนใจให้เขาสนใจด้วยได้อย่างไรเล่า ถ้าเราสนใจ A ก็

ไม่ใช่ว่าทุกคนจะมาสนใจ A แต่ถ้าเราพบว่าคนจ�ำนวนหนึ่งที่เราอยากคุยด้วยเขาสนใจ

เรื่อง B เราก็พยายามจะเอา A กับ B มาเจอกันและเบลนด์ให้เป็นเนื้อเดียวกันให้ได้ 

สัดส่วนของ A ที่เราสนใจอาจลดลงไปแต่อย่างน้อยๆ คนที่สนใจ B มีแนวโน้มจะเห็น

สิ่งที่เราสนใจคือ A มันมีของเราอยู่ในนั้นและเขาสนใจเรื่องของเขาแต่มีเรื่องของเราอยู่

ในนั้นด้วย ถ้าเราเล่า A อย่างเดียวคนจะสนใจน้อย แต่ถ้าเราเล่า A กับ B ไปด้วยกัน

ได้คนที่สนใจอาจเพิ่มขึ้น เราจับ A กับ B มาเพราะเชื่อว่าจะท�ำให้คนที่สนใจ B มา

สนใจ A มากขึ้น แค่เราจับคู่มันและหาความเกี่ยวข้องของสองสิ่งนี้ให้เจอ

อีกปัจจัยที่ส�ำคัญมากและเกิดขึ้นสิบปี

หลังมานี้ในไทย  คือพฤติกรรมการมีส่วนร่วม

แบบที่ก่อนหน้านี้ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน เมื่อก่อน 

คุณไม่สามารถด่าคนที่เล่าข่าวได้ขณะท่ีเขาก�ำลัง

เล่าข่าว อินเทอร์เน็ตท�ำให้เกิดสิ่งนี้ขึ้น การมี 

ส่วนร่วมแบบนีเ้กดิขึน้ตลอดเวลา  มคีนไลค์  แชร์ 

เมนต์ ภาษาอินเทอร์เน็ตเรียกว่า engagement 

คือการเข้าไปปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหา  ซึ่งในโลก

ธุรกิจการตลาดออนไลน์ใช้วัดว่างานชิ้นนี้น่า

สนใจมากน้อยแค่ไหน  ประสบความส�ำเร็จมาก

น้อยแค่ไหน  มันเป็นเครื่องยืนยันว่ามันไปถึง

คนจ�ำนวนเท่าไรและน�ำไปสู่บทสนทนาที่แชร์ต่อ

ไปเท่าไรมีแนวโน้มจะ engage มากขึ้นเท่าไร 

เช่นเดียวกันการส่ือสารปฏิบัติการก็จ�ำเป็นต้อง

คิดเหมือนโฆษณา 

แบบฝึกหัดสื ่อสารประเด็นที ่สนใจ 	

ฐานแรกคือการสร้าง awareness อย่างน้อยเราจะเล่าอะไรให้คนดูได้รับรู้เรื่องนี้  

และเราคาดหวัังว่่าเขารัับรู้้�มัันได้้มากที่่�สุด ด่ ่านแรกที่่�เราต้้องทำคืือไปถึึงเขาให้้มาก

ที่่�สุุด ทำอย่่างไรที่่�จะให้้เรามั่่�นใจว่่าคนที่่�เราอยากสื่่�อสารด้้วยเขาเห็็นงานของเราและ

เขาโต้้ตอบคิิดกัับมัันจริิงๆ เขาคอมเมนต์์มั้้�ย ส่่งต่่อให้้คนอื่่�นมั้้�ย เราดีีไซน์์เรื่่�องเล่่าต่่างๆ 

เพื่่�อชวนให้้เขามาแลกเปลี่่�ยนมามีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับเราได้้ แต่่ถึึงกระนั้้�นมัันก็็เฉพาะช่่วงที่่�

คนสนใจเรื่่�องนี้้� พอเวลาผ่่านไปคนก็็ไม่่สนใจแล้้ว ดั ังนั้้�นสิ่่�งสำคััญคืือต้้องสำรวจตลอด

เวลาเพื่่�อศึึกษาว่่าเทรนด์์ของคนที่่�เราอยากคุุยด้้วยเขาโต้้ตอบด้้วยการเล่่าหรืือการ

สื่่�อสารแบบไหน 

ต่อให้อินเทอร์เน็ตเป็นพื้นที่ที่คนเข้าถึงมากที่สุดแต่อย่าพยายามคุยกับทุกคน  

งานที่เราก�ำลังท�ำพยายามจะคุยกับใคร เราต้องเลือกกลุ่มเป้าหมายให้ชัดและแคบลง 

ยกตัวอย่างเช่น echo คุยกับคนอายุ 18-35 อยู่ในเมืองเป็นหลัก เพราะเชื่อว่า

คนเหล่านี้มีแรงมีทรัพยากรขับเคลื่อนได้มากกว่ากลุ่มอื่น คนกลุ่มนี้มีจ�ำนวนประมาณ 

10-20 ล้านคนในไทยและมีลักษณะร่วมอยู่ในสิ่งแวดล้อมใกล้เคียงกัน ค�ำถามคือเรา

จะรู้ได้ยังไงว่าเขาจะสนใจเรื่องเล่านี้? 
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เราอาจเริ่มต้นเลือกไอคอนก่อน เลือกตัวแทนของคนกลุ่มนี้สัก 20 คน หรือเร่ิม

ต้นจากคนที่มีอิทธิพลต่อคนอื่นก็ได้ เช่นดาราคนนี้มีคนตามอยู่แสนคน เราลองดูว่าเขา

สนใจอะไรเขาแชร์อะไรเขาชอบจังหวะจะโคนแบบไหน ถ้าเขาอ่านเขาอ่านงานแบบไหน 

ถ้าเขาแชร์เขาแชร์งานเขียนแบบไหน เขาดูวิดีโอของใครแบบไหน ถ้าเราเห็นแล้วว่าเขามี

แนวโน้มจะไม่ตามงานบางประเภท วิธีการสื่อสาร เราจะเริ่มเห็นหน้าตาของคอนเทนต์ 

เช่นคนกลุ่มนี้ที่เราอยากคุยด้วยแชร์ the matter เยอะ ก็เข้าไปดู the matter ว่า

เขาท�ำงานประเภทไหนออกมา เวลาท�ำงานสื่อสารจะเริ่มจากดู Character คนบน

อินเทอร์เน็ตไม่ได้ threat ว่า account ต่างๆ ใหญ่เล็กต่างกันนัก เช่น the matter 

เป็นส�ำนักข่าวแต่คนให้ค่า account หนึ่งเท่าๆ กับคนคนหนึ่งที่เป็นเจ้าของ account 

แปลว่าคนเรามองอะไรแบบผู้ใช้งาน มองเขาเป็นคนคนหนึ่งต่อให้เขาเป็นส�ำนักข่าวแต่

เรามองเขาเป็น accout แสดงว่าเราสามารถมอง character ได้ คิดว่าเขาเป็นคนหนึ่ง

แล้วดู character เขาได้ 

ยกตัวอย่าง the cloud ท่าทีเป็นผู้ชายในเมืองที่ชอบเดินทาง ถ้าแต่งตัวเขาจะ

ใส่เสื้อทับในกางเกงสะพายเป้ เป็นคนชอบเดินทาง จริงจัง มองโลกแง่ดี เห็นปัญหา

เชิงโครงสร้างแต่ไม่ค่อยวิจารณ์มัน เขาพยายามหาแง่งามของสิ่งต่างๆ ได้เร็วมาก เป็น

นักอ่านเพราะเขาเป็นนักเขียนที่ดี พอได้ character แล้วก็ดูว่าเขาจะคุยกับใครได้บ้าง 

คนประเภทเดียวกัน กับอีกกลุ่มที่เขาคุยได้คือคนที่ตรงข้ามกับเขาโดยสิ้นเชิง เช่นคน

มองโลกในแง่ร้าย เป็นต้น พอเห็น character แล้วเราก็จะเห็นกลุ่มเป้าหมาย (target) 

ของเขา การดู character ดูที่ media format ว่าเขาใช้ฟอร์แมตของสื่อแบบไหนบ้าง 

the cloud หน้าตาคืองานเขียน งานเขียนแบบ the cloud คืองานเขียนประกอบ

ภาพถ่ายสวยงาม ใช้เวลาต่อบทความ 10-20 นาทีเสมอ ภาพถ่ายสวยมีสุนทรียะและมี

ความเป็นคอลัมน์ มีเดียฟอร์มหลักๆ ที่ใช้คือการเขียนแบบนี้ เราก็ไปดูเพื่อก�ำหนดว่า

จะใช้วิธีการแบบไหนเพื่อ engagement 

กลุ่มเป้าหมาย: คือใคร?

รูปแบบ: เป็นวิดีโอ ภาพ ข้อเขียน หรืออื่นๆ?

สิ่งที่อยากสื่อสาร: ...........................................

สิ่งที่คิดว่าคนอื่นสนใจ: ...................................

อารมณ์: อยากให้คนดูแล้วรู้สึกยังไง? 

ส่ิงท่ีต้องคำ�นึงในการส่ือสาร
•	 วััตถุุประสงค์์ ต้้องการสื่่�อสารอะไร

•	 เนื้้�อหา มาจากการเลืือกว่่าจะเชื่่�อมโยงเนื้้�อหาต่่างๆ อย่่างไร

•	 อารมณ์์ ภาษาที่่�ใช้้

•	 จะเผยแพร่่เรื่่�องนี้้�ที่่�ไหน

•	 เวลาในการเผยแพร่่ ช่่วงเวลาระหว่่างวัันสำคััญกัับการสื่่�อสารกัับกลุ่่�ม

เป้าหมาย และบริบทรอบๆ มากน้อยเพียงใด

•	 ถ้้ามีีกลุ่่�มเป้้าหมายในใจก็็จะออกแบบได้้คมขึ้้�นเท่่านั้้�น

•	 ความสม่่ำเสมอ มีีความถี่่� ทำอย่่างต่่อเนื่่�อง แตกออกมาให้้เยอะที่่�สุุด 

จับคู่มันคนดูจะไม่เบื่อ สร้าง current issue หรือเรื่องที่เป็นที่สนใจ

โจทย์ฝึกสื่อสาร
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1.	 เราต้้องการสื่่�อสารอะไร มีีเป้้าหมาย เข้้าใจเงื่่�อนไข ทำต่่อเนื่่�อง

เราอยากจะบอกอะไรโดยมีเป้าหมายและเข้าใจเงื่อนไข ยกตัวอย่างเช่น วันนี้

เราจ�ำอะไรได้แล้วรู้สึกดี ท�ำไมถึงจ�ำได้ หรือสิ่งที่เราประทับใจและเกี่ยวข้องกับกิจกรรม

การเคลื่อนไหวปฏิบัติการของเรา?

เนื้อหาที่ว่าด้วยการขับเคลื่อนการเคลื่อนไหวเป็นประเด็นที่เฉพาะเจาะจง ไม่ใช่

ว่าทุกคนจะสนใจมัน มันเป็นประเด็นที่คนสนใจน้อยกว่าอื่นๆ อยู่แล้ว แต่เพียงแค่เรา

หาให้เจอว่ามันเกี่ยวข้องกับคนอื่นยังไง และท�ำอย่างสม�่ำเสมอ ท�ำต่อเนื่อง

2.	 ขยายความสนใจของคนกลุ่่�มเดีียวกัันไปยัังคนอีีกกลุ่่�ม ทำให้้เห็็น

ว่าสิ่งที่เราท�ำเกี่ยวข้องกับคนอื่นอย่างไร 

ในการสื่อสารเราต้องพยายามขยายความสนใจของคนกลุ่มเดียวกันไปที่คนอีก

กลุ่มหนึ่ง  ใครคือคนที่พร้อมฟัง VS คนที่ไม่พร้อมฟังเรื่องที่เราก�ำลังเคลื่อนไหว  หา

แง่มุมบางอย่างที่เชื่อมและเกาะเกี่ยวกับกระแสข่าวสารในสังคมได้ อย่าเคลื่อนไหวแต่

เรื่องของตัวเองให้มองรอบๆ ตัว

เราก�ำลังพยายามจะสื่อสารกับคนแบบไหนอยู่บ้าง นึกหน้าคนสุดโต่งทั้งสองฝั่ง

เพื่อให้เห็น range ของมันว่าคนที่ฟังแน่ๆ กับไม่ฟังแน่ๆ มันห่างกันขนาดไหน แต่เวลา

เราใช้พื้นที่อินเทอร์เน็ตมันอาจไม่ได้ห่างกันอย่างที่คิด และไม่ได้หมายความว่าทุกครั้ง

ที่เราคุยกับคนฝั่งนี้คนอีกฝั่งจะไม่เห็น ทุกครั้งที่สื่อสารบนอินเทอร์เน็ตเราไม่รู้หรอกว่า

ใครเห็นบ้าง เรารู้แค่ว่าใคร react กับเรา

3.	 material วััตถุุดิิบในการสร้้างเรื่่�องเล่่าที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับปฏิิบััติิการ

ปฏิบัติการของเราประกอบด้วย 3 ระยะ 

•	 ก่่อนปฏิิบััติิการ การคิิดวางแผนเตรีียมการ เผชิิญอุุปสรรคอะไร อะไร

ท�ำให้เปลี่ยนแผน 

•	 ระหว่่างปฏิิบััติิการ เจอปััญหาอะไร อะไรที่่�ไม่่เป็็นไปตามแผน มีีคนถููก

กระท�ำหรือถูกขัดขวางยังไง 

•	 หลัังปฏิิบััติิการ เกิิดอะไรขึ้้�นแล้้ว บทเรีียนที่่�ได้้ คลี่่�คลายยัังไง

ไม่ได้แปลว่าปฏิบัติการของเราต้องประสบความส�ำเร็จทุกครั้ง สมมติเราไป

ขว้างน�้ำบูดูใส่เชฟรอนแล้วไม่มีผลอะไรตามมา  แต่ส่ิงที่เราเล่าได้คือวิธีการส่ิงนี้เกิดขึ้น

ไปแล้วและสิ่งนี้บอกถึงความโกรธของคนในพื้นที่ หลังจากนั้นเรากลับไปคุยกับคนที่

บ้านก็ได้ ท�ำไมถึงขว้าง ขว้างแล้วรู้สึกยังไง มันคลี่คลายรึเปล่า คลี่คลายยังไง แล้วจะ

ท�ำอะไรต่อ นี่จะเป็นอีกวัตถุดิบที่เอามาใช้ได้ 

4.	 นึึกให้้เห็็นหน้้าตาของคนที่่�เราจะสื่่�อสารด้้วย เป็็นคนที่่�มีีตััวตน 

มีชีวิตมีความคิดความรู้สึก 

เริ่มจากนึกถึงคนที่พร้อมจะฟังเราแน่ๆ กับคนไม่พร้อมฟังเราแน่ๆ ให้ลองลิสต์

จุดร่วมของคนสองคนนี้ออกมาให้มากที่สุด แล้วสร้างเรื่องเล่าที่จะคุยกับคนสองฝั่งได้ 

หาวิธีสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตรูปแบบไหนก็ได้ที่จะท�ำให้เขาสองคนได้ยินและเห็นมัน

หลักการส่ือสาร

.............
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พยายามให้เห็นว่าคนสองฝั่งนี้มีตัวตนมีชีวิตเพราะเวลาท่ีเราจะสื่อสารกับเขา

เราสื่อสารกับคนที่มีความคิดมีความรู้สึก แต่คนเหล่านี้ไม่ได้มีแค่คนเดียว มีคนแบบ

เขาอีกเยอะมากก็จะมีจุดร่วมซ้อนกันไปซ้อนกันมา มีคนแบบนี้อยู่คนละฝั่ง แปลว่า

ถ้าเราพยายามท�ำให้อย่างน้อยการขยับไปทีละช่องของสายรุ้ง คือคนที่อยู่คนละฝั่งบน

อินเทอร์เน็ตสามารถเสพข้อมูลชุดเดียวกันได้ เป็นกระบวนการโน้มน้าวด้วยการให้

ข้อมูลบางชุดให้เรื่องเล่าบางอย่าง นี่คือสิ่งที่อินเทอร์เน็ตท�ำได้และลงทุนต�่ำมาก และ

เห็นผลที่ตามมาได้ว่าคนสนใจมันมั้ย คนคอมเม้นต์สิ่งนี้ว่ายังไง คนที่ดูอยู่คือใครบ้าง

5.	 เนื้้�อหาหลัักให้้เร็็วและกระชัับที่่�สุุด เห็็นแวบเดีียวแล้้วรู้้�ว่่าจะสื่่�อ

อะไร

ถ้าเป็นไปได้เนื้อหาหลักมาให้เร็ว ถ้าจะเล่าให้เขารู้สึกดีให้รู้สึกดีเร็วที่สุด ถ้าจะ

เล่าให้เขารู้สึกแย่ให้รู้สึกแย่เร็วที่สุด ถ้าจะให้เขาได้ข้อมูลชุดนี้หรือประเด็นนี้ให้เขาได้รู้

ให้มันเร็วที่สุด พฤติกรรมบนอินเทอร์เน็ตเราหวังน�้ำบ่อหน้าเสมอ เราคิดว่าเราจะปั่น

ให้เร็วที่สุด ต่อให้เขาเห็นแค่แวบเดียวถ้าพยางค์แรกมันรู้เรื่องมันได้เลย ดังนั้นท�ำให้

เร็วและกระชับที่สุด ถ้าอยากเล่ารายละเอียดเนื้อหามาเล่าซ�้ำอีกรอบได้ แต่อย่างน้อย

คนได้เห็นแล้วว่าสารที่เราอยากบอกคืออะไร นี่คือวิธีที่มักจะได้ผล


เทคนิคส่ือสารบนโซเชียลมีเดีย
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1.	 มีี character คืือตััวตน จุุดยืืน อััตลัักษณ์์ โดยที่่�ไม่่ได้้พยายามจะเป็็น แต่่

เป็นงานที่เราท�ำอยู่แล้ว คาแรกเตอร์คือท�ำให้รู้สึกว่าเราเป็นตัวแทนของอะไร

บางอย่าง โซเชียลมีเดียต้องสะท้อนสิ่งที่เราท�ำ

2.	 Caption การบรรยายเล่่าเรื่่�อง คิิด caption ก่่อนแล้้วจึึงไปหาภาพที่่�

สอดคล้อง 

3.	 ภาพต้้องสวย การถ่่ายภาพ (ใช้้หลัักตารางเก้้าช่่อง กฎสามส่่วน และเส้้นตััด 

หัวไม่ขาด หน้าไม่มืด องค์ประกอบภาพหนึ่งภาพล้านความหมาย) สิ่งที่เรา

จะโฟกัสอยู่ในต�ำแหน่งที่เหมาะสม (จุดตัดอยู่ที่แววตา) แม้จะไม่มี caption 

แต่ภาพเล่าเรื่องและสื่อความหมายได้ 

4.	 การถ่่ายวิิดีีโอ ไม่่ส่่าย ไม่่สั่่�น ไม่่สั้้�นและไม่่ยาวจนเกิินไป  การถ่่ายจาก

ซ้ายไปขวาจากขวามาซ้ายในคลิปเดียว แขนเราเป็นขาตั้งกล้อง เวลาเราถือ

มือถือนานถ้าตื่นเต้นมือจะสั่น จะให้ไม่สั่นคือต้องเอาแขนแนบล�ำตัวจะช่วย

รับน�้ำหนักหรือเอามือซ้ายมาประคองเพราะจุดที่สั่นคือข้อมือกับข้อศอก มัน

จะเป็นขาตั้งกล้องไปในตัว อย่าถ่ายสั้นเพราะบางครั้งวิดีโอนั้นอาจเป็นข่าวแต่

เราไปกดหยุดก่อนเรื่องจะจบ ดังนั้นถ่ายเผื่อไว้ก่อนค่อยไปตัดต่อ แต่ตอนนี้มี

ไลฟ์สดแล้วก็ไลฟ์ก่อนเป็นวิธีที่เซฟที่สุด 

5.	 เล่่าเรื่่�องแบบบทสนทนา A และ B  A คุุยกัับ B บทสนทนาทำให้้คนสนใจ

อ่านจนจบ

6.	 เคลื่่�อนไหวทุุกโอกาส ถ้้าเราเชื่่�อในสิ่่�งที่่�เราทำไม่่ว่่าจะไปอยู่่�ที่่�ไหนเราก็็ต้้องมีี

ปฏิบัติการทุกครั้งที่มีโอกาส

7.	 จัังหวะจััญไร เล่่นซ้้ำ วิิธีีการของตลกคาเฟ่่คืือความจััญไร เพื่่�อนจะจััญไร

ต่อเมื่อสนิทกัน ความสนิทจะท�ำให้คุยกันได้มากขึ้น ทลายก�ำแพงของความ

รู้สึก ถ้าเราสุภาพเกินไปเป็นทางการเกินไปมันไม่เข้าถึงความรู้สึกของผู้คน 

SMCR
ในการสื่อสารประกอบด้วย

•	 S  sender. ผู้้�ส่่งสาร

•	 M message. เนื้้�อสารที่่�จะส่่ง

•	 C channel. ช่่องทาง

•	 R receiver. ผู้้�รัับสาร

หลักการ 4P
•	 Product เราต้้องรู้้�ว่่าเรากำลัังขายสิินค้้าอะไร เรากำลัังทำเรื่่�องอะไร 

คนขายแอมเวย์รู้จักเครื่องกรองน�้ำอาจรู้กระทั่งว่าพลาสติกมาจาก

ไหน เราต้องรู้จักสิ่งที่เราก�ำลังท�ำให้ดีที่สุด

•	 Price ราคาของงานสื่่�อคืือเรื่่�องนั้้�นมัันยากไปรึึเปล่่าที่่�จะอธิิบายให้้คน

อื่นเข้าใจ พอยากราคาที่มันแพงมันจะสัมพันธ์กับ place

•	 Place สถานที่่�ขาย ของบางอย่่างขายที่่�หนึ่่�งแพงได้้แต่่ก็็ขายถููกได้้ใน

ที่เดียวกัน 

•	 Promotion ตััวกระตุ้้�นการตััดสิินใจ

4P คิดในมุมคนท�ำสื่อ แต่ในมุมผู้บริโภคใช้หลัก 4C 

หลักการ 4C
•	 Consumer เข้้าถึึงใจผู้้�บริิโภคให้้ได้้มากที่่�สุุด

•	 Cost ทำให้้ต้้นทุุนต่่ำที่่�สุุด

•	 Convenience ช่่องทางการจััดจำหน่่ายต้้องอำนวยให้้ผู้้�บริิโภค

สะดวกซื้อมากที่สุด

•	 Communications สื่่�อสารอย่่างสะดวก ง่่าย รวดเร็็ว การสื่่�อสารที่่�

สร้างความรับรู้ให้ผู้บริโภค

ต้องมีช่องทางที่เหมาะสม สื่อสารกับลูกค้าอย่างเหมาะสม เพลงดีมีคนฟัง

สุดท้ายคือมีคนซื้อ วิธีคิดแบบใหม่คือคิดทั้ง 4P และ 4C ให้ความส�ำคัญต่อลูกค้า 

โฟกัสลูกค้าเป็นส�ำคัญ

11 วิธีใช้ facebook  
เพ่ือเปล่ียนแปลงสังคม 
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ดังนั้นอาจต้องจัญไรนิดๆ และเล่นซ�้ำๆ เช่นการรณรงค์ค้านเขื่อนแม่วงก์ นัก

กิจกรรมสวมหน้ากากเสือไปปรากฏตัวกับสื่อทุกส�ำนักมาตั้งแต่ต้นปี 56 

ขบวนการหน้ากากเสือค้านเขื่อนแม่วงก์เล่นซ�้ำมาร่วมปีก่อนที่ศศินจะเดินเท้า

เข้า กทม. ท�ำให้กระแสเรื่องนี้บูมมากในช่วงนั้น นี่คือผลของการเล่นซ�้ำ

8.	 พาดหััวให้้น่่าสนใจ เล่่นใหญ่่ คีีย์์เวิิร์์ด “รู้้�หรืือไม่่” เอามาพาดหััวให้้น่่าสนใจ

ได้ เช่น “สิบเรื่องที่คุณยังไม่รู้เกี่ยวกับเขื่อนแม่วงก์” เป็นต้น

9.	 สร้้างสััญลัักษณ์� มีีตััวแทนของภาพในเรืื่่��องนั้้�นๆ 

10.	 โพสต์์ทุุกวััน ตอกย้้ำ หมั่่�นสื่่�อสาร ทุุกวัันนี้้�คน 40% กดไม่่ให้้โพสต์์ที่่�ซื้้�อ

โฆษณาในเฟซบุ๊กมารบกวนในหน้าฟีด อัลกอริทึมของเฟซบุ๊ก อะไรที่เราไม่

ได้สัมพันธ์เราก็ยังเห็น newsfeed ก็เช่นกัน เราจะมีเวลาในการดูโพสต์นั้น

แล้วเลื่อนผ่านไปแค่ 1 วินาที ยิ่งเพจเฟซบุ๊กถ้าโพสต์สัปดาห์ละครั้งก็จะท�ำให้

เราไม่มีปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นมากพอ 

11.	 ทำเพจเชิิงประเด็็น องค์์กร (เพจซ้้อมมืือ เพจปล่่อยของ) มีีเพจเพื่่�อทดสอบ

ความรับรู้ของคนว่าเขาสนใจเรื่องอะไรอยู่

การเปลี่ยนแปลงสังคมต้องเปลี่ยนแปลงในโลกความจริง อย่าตกหลุมพรางของ 

engagement อย่าพอใจแค่การสื่อสารในอินเทอร์เน็ต นักสื่อสารปฏิบัติการจะต้อง

ท�ำให้เพจกับ user มีตัวตน เราโพสต์เฟซบุ๊กของเราเองที่สัมพันธ์กับคนที่มีตัวตน ต้อง

พยายามท�ำให้การเคลื่อนไหวในโลกโซเชียลมีเดียออกสู่ท้องถนน สู่ปฏิบัติการเพื่อการ

เปลี่ยนแปลงโดยที่เราสื่อสารอย่างสม�่ำเสมอในชีวิตประจ�ำวัน  

Connection

การมีคอนเน็กชั่น 

โดยเฉพาะเพจส�ำนักข่าว

ทั้งหลายให้ช่วยโพสต์

เรื่องที่เราก�ำลังรณรงค์ 

หรือให้คนมีชื่อเสียงช่วย

แชร์เรื่องที่เรารณรงค์

3C

Creative function

ต่อมสร้างสรรค์

ดึงออกมาใช้

Content is the king

คอนเทนต์ที่ดีอยู่ในมือเรา
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เนื้้�อหาคู่่�มืือนี้้�รวบรวมจาก กิิตติิชััย งามชััยพิิสิิฐ, ธัันว์์ echo, ปกรณ์์ อารีีกุุล 

พิิมพ์์ครั้้�งแรก ม.ค. 2565 สำหรัับประกอบการใช้้งานกล่่องคู่่�มืือ Act Lab 

ร่่วมแบ่่งปัันเครื่่�องมืืออื่่�นๆ ได้้ที่่� https://actlab.protestista.com

https://www.facebook.com/ActLabThailand

Trending

แนวโน้มหรือกระแส  

อาจเรียกว่าแฮชแท็กก็ได้ 

ตอนนี้คนก�ำลังสนใจเรื่อง

อะไร แต่บางเรื่องก็เป็น 

กระแสปลอมๆ ทวิิตเตอร์์

เปลี่่�ยนทุุกวััน แม้้จะติิด 

เทรนด์์ทวิิตเตอร์์สองสาม

วัันก็็ไม่่นำไปสู่่�อะไร ต้้อง

ทำให้้เกิิดการถกเถีียง 

ข้้อเท็็จจริิง

3T

Truth 

ข้้อเท็็จจริิง ถ้้าเราจะลงไป

เล่่นกัับกระแสเราต้้องมีี

ข้้อมููลน่่าเชื่่�อถืือ

Time-Timing 

ให้้ความสำคััญกัับจัังหวะ

เวลา ยกตััวอย่่างการต่่อสู้้�

ระหว่่างโค้้กกัับเป๊๊ปซี่่� เป๊๊ปซี่่� 

ออกแคมเปญคนรุ่่�นใหม่่ 

เป็็นครั้้�งแรกของผลิิตภััณฑ์์

การตลาดที่่�ใช้้ gap ของ

อายุุมาสื่่�อสาร แรกๆ ไม่่

ชนะแต่่พอเวลาผ่่านไปคน

กิินเป๊๊ปซี่่�โตขึ้้�นมาก็็ครอง

ส่่วนแบ่่งตลาดทั่่�วโลก เขา

ก็็เปลี่่�ยนมาเป็็นเป๊๊ปซี่่�ดีีที่่�สุุด 

นี่่�คืือตััวอย่่างไทม์์มิ่่�งของ

การสื่่�อสาร

3P
Pre-production 
ก่่อนจะโพสต์์ต้้องหาข้้อมููล คอนเซ็็ปต์์ข้้อมููล สรุุป มาวางเรื่่�องย่่อและทำพล็็อต เดืือน

นี้้�เราจะไปถึึงอะไร แต่่ละสััปดาห์์แต่่ละวัันต้้องโพสต์์อะไร

Production  
การโพสต์์ข้้อความเมื่่�อขึ้้�นย่่อหน้้าใหม่่ต้้องใส่่จุุดเพื่่�อให้้อ่่านง่่าย กรณีีรููปภาพต้้องโพสต์์ 

4 ภาพขึ้้�นไปเพื่่�อมิิให้้สััดส่่วนเพี้้�ยน ทุุกครั้้�งที่่�โพสต์์ต้้องคิิด caption กัับภาพ สอง

บรรทััดแรกต้้องเล่่าเรื่่�องให้้เข้้าใจทัันทีีว่่าโพสต์์นี้้�เรื่่�องอะไรเพราะคนส่่วนใหญ่่จะไม่่กด

อ่่านเพิ่่�มเติิม เรามีีเวลาแค่่ 1 วิินาทีีที่่�คนจะอ่่านโพสต์์

Post-production 
พยายามดููคอมเมนต์์ดููว่่าใครไลค์์ใครแชร์์ แชร์์ไปถึึงไหนแล้้ว เช็็กข้้อมููลหลัังบ้้าน

นัักสื่่�อสารปฏิิบััติิการจำเป็็นต้้อง conceptual เนื้้�อหาของปฏิิบััติิการมาสื่่�อในโซเชีียล 

มีีเดีียให้้ได้้ ถ้้าเรา conceptual ได้้จะเล่่นอะไรได้้อีีกมากมาย
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