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เพิ่มประสิทธิภาพของ 
content supply chain
กลยุทธ์เชิงปฏิบัติสำ�หรับองค์กรเพื่อใช้เนื้อหาปริมาณมาก
ได้อยา่งมีประสิทธิภาพเหนือขีดจำ�กัดของมนุษย์
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คู่มือเล่มนี้นำ�เสนอขั้นตอนและกลยุทธ์ในการปรับโฉม content 
supply chain ให้เป็นเครื่องมือเพื่อกระตุ้นการเติบโตจาก 

การสร้างสรรค์ประสบการณ์

ในตลาดท่ีมีการแขง่ขันสูง องค์กรต่างๆ พบว่าการดึงดูดและ
รักษาลูกค้าไว้นั้นทำ�ได้ยากขึ้น ซึ่งสง่ผลให้มีความต้องการ
เนื้อหาเฉพาะบุคคลมากขึ้นเรื่อยๆ อยา่งท่ี Amit Ahuja รอง
ประธานอาวุโสฝ่ายธุรกิจประสบการณ์ดิจิทัลของ Adobe 
กล่าวไว้ว่า “ความต้องการเนื้อหาไมม่ีทีท่าว่าจะชะลอตัว 
โดยเกือบสองในสามของผู้เชี่ยวชาญด้านประสบการณ์
ลูกค้าคาดว่าความต้องการจะเพิ่มขึ้นห้าเท่าในอีกสองปีข้าง
หน้า”

อยา่งไรก็ตาม กระบวนการในการวางแผน สร้าง จัดการ  
ใช้งาน และวัดผลเนื้อหาท่ีให้ผลลัพธ์สูงหรือท่ีเรียกกันว่า  
content supply chain กลับมีค่าใช้จ่ายสูง ไมเ่ป็นระบบระเบียบ และใช้เวลานาน ดังท่ีแสดงในรายงาน 
Digital Trends ประจำ�ป ี2567 ของ Adobe โดยพบว่ามีผู้ปฏิบัติงานน้อยกว่าหนึ่งในสามท่ีสามารถสร้าง
เนื้อหาได้โดยไมต้่องทำ�งานซ้ำ�ซ้อนหรือลดงานธุรการท่ีไมจ่ำ�เป็น

ในขณะเดียวกันงบประมาณทางการตลาดกลับคงท่ีหรือลดลง เป็นท้ังโจทย์ท้าทายและโอกาสให้บรรดาผู้
บริหารได้กลับมาคิดทบทวนเก่ียวกับ content supply chains ของตน นวัตกรรมเทคโนโลยีล่าสุดรวมถึง 
Generative AI ทำ�ให้สิ่งนี้เป็นจริงได้และชว่ยธุรกิจในอุตสาหกรรมต่างๆ ทำ�สิ่งต่อไปนี้

สร้างเนื้อหาได้เหนือความ
สามารถของมนุษย์เพื่อมอบ
ประสบการณ์เฉพาะตัวท่ีนา่
สนใจ

รักษาเอกลักษณ์ของแบรนด์
และภาพลักษณ์ให้สอดคล้อง
กันท่ัวโลก

นำ�แคมเปญออกสูต่ลาดได้มาก
ขึ้นและเร็วขึ้นพร้อมท้ังควบคุม 
ต้นทุน

https://business.adobe.com/resources/digital-trends-report.html
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ความท้าทายสำ�คัญห้าประการทีอ่งค์กรต้องเผชิญ
เมื่อปรบัโฉม content supply chain
ในการทำ�งานรว่มกับองค์กรท้ังหลายในอุตสาหกรรมและภูมิภาคต่างๆ Adobe พบอุปสรรค 
ห้าประการทีม่ักเกิดขึน้เมื่อองค์กรเหล่าน้ันพยายามปรบัปรุง content supply chains ให้ทันสมัย

การมองเห็นเนื้อหาท่ีมีอยูแ่ละวางแผนท่ัวท้ังองค์กรได้อยา่งจำ�กัด
บริษัทหลายแหง่จัดเก็บ assets ท่ีได้รับอนุมัติขั้นสุดท้ายไว้ในท่ีเก็บข้อมูลต่างๆ เชน่ ฮาร์ดไดรฟ์และพื้นท่ีเก็บข้อมูลบนระบบคลาวด์
สว่นบุคคล จึงทำ�ให้ยากต่อการค้นหาข้ามทีม ตำ�แหนง่ท่ีต้ัง และแผนกต่างๆ นอกจากนี้ยังเป็นไปไมไ่ด้เลยท่ีจะค้นหาเนื้อหาท่ียัง 
คงอยูใ่นขั้นวางแผนและพัฒนา ซึ่งสง่ผลให้เกิดการสิ้นเปลืองแรงงาน การใช้จ่ายซ้ำ�ซ้อน และอัตราการนำ�เนื้อหากลับมาใช ้
ซ้ำ�ต่ำ� Tammy Pienknagura หัวหน้าฝ่ายกลยุทธ์และนวัตกรรมสำ�หรับ content supply chain ของ Adobe กล่าวว่า “จากการ

สนทนากับลูกค้า เรามักจะเห็นว่า 50% ถึง 70% ของเนื้อหาท่ีผลิตถูกท้ิงไว้โดยไมม่ีใครนำ�มาใช้เพราะทีมค้นหาได้ยาก”

ขาดแนวทางท่ีเป็นเอกภาพสำ�หรับข้อมูลเนื้อหาและการกำ�กับดูแล 
จากประสบการณ์ของเรา มีองค์กรเพียงไมก่ี่แหง่ท่ีใช้และบังคับใช้กลยุทธ์การต้ังชื่อและข้อมูลเมตาได้อยา่งสอดคล้องกันสำ�หรับ
เนื้อหาในทีมต่างๆ และมีจำ�นวนน้อยลงยิ่งกว่านั้นท่ีใช้ระบบอัตโนมัติจัดการติดแท็ก assets ให้อยา่งสอดคล้องกันและสม่ำ�เสมอ 
“หากไมม่ีกลยุทธ์ข้อมูลเมตาสว่นกลาง การค้นหาและนำ�เนื้อหากลับมาใช้ซ้ำ� จัดการสิทธิ์ท่ีเชื่อมโยงกับ assets และทำ�ความเข้าใจ
เก่ียวกับประสิทธิภาพของ asset ในระดับใดๆ ท่ีจะเกิดประโยชน์จริงๆ จะเป็นเรื่องยากมากๆ” Remington Lee หัวหน้าฝ่ายให้คำ�
ปรึกษาด้านเนื้อหาของ Adobe Professional Services กล่าว

ในการศึกษาท่ีครอบคลุมองค์กร 900 แหง่ Adobe ประเมินความพร้อมของ content supply chain และค้นพบว่า 82% ของทีม
การตลาดไมม่ีกลยุทธ์ข้อมูลเมตาและ 90% ยังคงต้องสร้างข้อมูลเมตาและแท็ก assets ด้วยตนเอง มีหลายกรณีท่ีพนักงานต่างคน
หรือทีมต่างทีมใช้ content supply chains แยกกันต่างหาก หรือรับผิดชอบ content supply chains ในสว่นของตนเองเท่านั้น

เวิร์กโฟลว์เนื้อหาท่ีต้องต้องใช้แรงคนและไมเ่ชื่อมโยงกันอยา่งมาก 
ทีมท่ีเก่ียวข้องกับการผลิตและนำ�เสนอเนื้อหามักใช้เวลามากเกินไปในการหาตัวคนและข้อมูล แทนท่ีจะมุง่เน้นไปท่ีงานหลักท่ี
ตนเชี่ยวชาญ “พนักงานของทีมครีเอทีฟ เชน่ นักออกแบบกราฟิก ใช้เวลาหลายชั่วโมงในการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะจากผู้มีสว่น
เก่ียวข้องหลายราย ค้นหาเนื้อหาเวอร์ชันล่าสุด แปลโฆษณา และกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีซ้ำ�ซ้อนและมีมูลค่าต่ำ� ” Tammy ต้ังข้อสังเกต 
กระบวนการท่ีต้องทำ�ด้วยตนเองและไมป่ะติดปะต่อกันมีโอกาสเกิดข้อผิดพลาดสูง ทำ�ให้การอนุมัติและสง่ต่อ assets เวอร์ชัน
สุดท้ายช้าลงอยา่งมีนัยสำ�คัญ และทำ�ให้ทีมทำ�งานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและข้อกำ�หนดได้ยาก

จากการประเมินความพร้อมของ content supply chain โดย Adobe นั้น 73% ของนักการตลาดกล่าวว่าตนไมม่ีเครื่องมือแบบ
ครบวงจรสำ�หรับการจัดการตรวจทานและการอนุมัติ
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พึ่งพาและผลักภาระให้ทีมเฉพาะทางมากเกินไป 
สำ�หรับบริษัทสว่นใหญ ่แทบทุกโปรเจกต์เนื้อหาต้องมีพนักงานเฉพาะทาง เชน่ นักออกแบบกราฟิก ผู้เชี่ยวชาญด้านภาพและเสียง 
และนักเขียนข้อความโฆษณา ผู้เชี่ยวชาญเหล่านี้ไมว่่าจะทำ�งานภายในบริษัทหรือได้รับการว่าจ้างจากภายนอก ต่างก็ต้องใช้เวลา
มากขึ้นกับกิจกรรมท่ีไมใ่ชง่านครีเอทีฟ เชน่ การปรับขนาด assets สำ�หรับชอ่งทางต่างๆ การจัดการข้อเสนอแนะและ flows ข้อมูล 
หรือแม้แต่การตอกบัตรเข้างาน “ไมเ่พียงแต่แสดงว่าคุณใช้ทรัพยากรท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงสำ�หรับงานท่ีมีทักษะต่ำ�เท่านั้น แต่ยังทำ�ให้
ทีมบริการครีเอทีฟรู้สึกหมดไฟจนอยากลาออกด้วย” Tammy อธิบาย สิ่งนี้ทำ�ให้ปัญหาด้านเนื้อหาแยล่งและหากยืดเยื้อก็อาจสง่
ผลเสียต่อคุณภาพของเนื้อหาท่ีสร้างขึ้น 

จากการประเมิน 89% ของนักการตลาดต้องลงมือทำ�งานด้วยตนเองหรือใช้บริการเอาต์ซอร์สเพื่อแปลเนื้อหาสำ�หรับโปรเจกต์
ในตลาดต่างๆ และจากการศึกษาอีกชิ้นหนึ่งของ Adobe พบว่ามีการสูญเสียเวลาโดยเฉล่ีย 21 ชั่วโมงขึ้นไปต่อสัปดาห์ในงาน
ออกแบบท่ีจริงๆ แล้วสามารถทำ�ได้ด้วยระบบอัตโนมัติ

ไมม่ีใครรับผิดชอบด้านกลยุทธ์เนื้อหาหรือรูปแบบการกำ�กับดูแล
อยา่งชัดเจน 
โดยปกติแล้ว ความรับผิดชอบ content supply chain จะแตกต่างกันไปในแต่ละแผนก หัวหน้าจากทีมการตลาด การออกแบบ 
การขาย และไอที บางครั้งในระดับภูมิภาคหรือระดับสายธุรกิจมักจะรับผิดชอบสว่นต่างๆ ของวงจรเนื้อหาและยังตัดสินใจได้
อยา่งอิสระ ด้วยเหตุนี้ทีม shared services อาจไมท่ราบวิธีจัดลำ�ดับความสำ�คัญของคำ�ขอสำ�หรับเนื้อหา และหนว่ยธุรกิจมักใช้
กระบวนการท่ีกำ�หนดเองและผู้ให้บริการท่ีแตกต่างกัน ปัญหานี้จำ�กัดความสามารถขององค์กรในการประหยัดต้นทุน วัดผลความ
สำ�เร็จ และตัดสินใจอยา่งรอบคอบ “จึงกลายเป็นว่า หัวหน้าต่างคนจากทีมต่างทีมจะใช้ทรัพยากรอันมีค่ากันไปคนละทิศคนละทาง 
แล้วทำ�โปรเจกต์เดียวกันซ้ำ�ๆ ท้ังท่ีสามารถนำ�มาใช้ซ้ำ�จากสว่นอ่ืนๆ ในองค์กรได้เลย” Remington กล่าว

ในการวิเคราะห์การจัดการเนื้อหาของ Adobe จาก 400 องค์กรในอเมริกาเหนือ ผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่าบทบาทต่อไปนี้มีหน้าท่ี
รับผิดชอบในการดูแล content supply chain
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ห้ากลยุทธ์สำ�คัญในการปรบัโฉม content 
supply chain

1.	 เปลีย่นแปลงองค์กรและการดำ�เนินงาน

2.	 สรา้งเวิรก์โฟลว์อัจฉรยิะทีเ่ชื่อมโยงกัน

3.	 เรง่การสรา้งและขยายการรองรบัการผลิต

4.	 เผยแพรแ่ละใช้งานเน้ือหาแบบ omnichannel

5.	 ใช้ประโยชน์จากการรายงานเน้ือหาและข้อมูลเชิงลึกขั้นสูง

จากการทำ�งานของเรากับองค์กรหลายร้อยแหง่ท่ัวโลก เราได้ค้น
พบกลยุทธ์ห้าประการในการปลดล็อก content supply chain ด้าน
ล่างนี้เราจะอธิบายขั้นตอนสำ�คัญในการเริ่มต้นและแนวทางขั้นสูง
สำ�หรับองค์กรท่ีมีความพร้อมมากกว่า โดยกลยุทธ์มีดังนี้
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หลกีเลีย่งข้อผิดพลาดเหล่านี้

1.	 ไมม่อบหมายและให้อำ�นาจแก่ผู้รับผิดชอบระดับอาวุโสหรือทีมงานในการขับเคล่ือนการเปล่ียนแปลง

2.	 ไมล่งทุนในการจัดการการเปล่ียนแปลง

3.	 ไมให้ผู้มีสว่นเก่ียวข้องหลักในวงจรเนื้อหาได้มีสว่นรว่มในโครงการนำ�รอ่งและการทดสอบในชว่งต้น

4.	 ไมร่ะบุจุดท่ีจะเริ่มต้นทดสอบความสามารถใหม่ๆ  ได้อยา่งรวดเร็ว

กลยุทธ์การเปลีย่นแปลงขั้นสูง

5.	 จัดต้ังคณะกรรมการข้ามสายงานเพื่อรว่มกันประเมินแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด

6.	 ติดตามและเพิ่มประสิทธิภาพความคืบหน้าของโครงการนำ�รอ่งอยา่งรวดเร็วและขยายไปยังท่ัวองค์กรของคุณ

7.	 สง่เสริมการปรับปรุงอยา่งต่อเนื่องโดยการทดสอบและประเมินความสามารถใหม่ๆ  อยา่งสม่ำ�เสมอ

8.	 ดำ�เนินการพัฒนาทักษะและยกระดับความสามารถอยา่งต่อเนื่อง

เปล่ียนแปลงองค์กรและการดำ�เนินงาน 
เตรียมความพร้อมของทีมเพื่อไปสูค่วามสำ�เร็จโดยประเมินสถานการณ์ปัจจุบันของคุณ

เก่ียวกับทรัพยากรเนื้อหา ผลลัพธ์ และการใช้งาน กำ�หนดลำ�ดับความสำ�คัญทางดิจิทัล

และให้อำ�นาจผู้นำ�ในการขับเคล่ือนการเปล่ียนแปลง content supply chain

•	 กำ�หนดให้เรื่องนี้เป็นสิ่งสำ�คัญถึงระดับผู้บริหาร C-suite สำ�หรับบริษัทสว่นใหญ ่CMO 

จะเป็นผู้สนับสนุนโครงการและทำ�งานรว่มกันอยา่งใกล้ชิดกับผู้นำ�ด้านเทคโนโลย ี

และการดำ�เนินงานของบริษัท 

•	 พิจารณาการดำ�เนินการด้านเนื้อหาปัจจุบันของคุณ รวมถึงค่าใช้จ่ายและผลลัพธ์

สำ�หรับทีมและรูปแบบต่างๆ ประเด็นปัญหาท่ีสำ�คัญ และอัตราการใช้ประโยชน์ 

•	 ระบุผู้รับผิดชอบระดับอาวุโสเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงท่ัวท้ังองค์กรและเป้าหมาย

เพื่อติดตามความคืบหน้า

•	 พิจารณาวิธีใหม่ๆ  ท่ีทีม shared services สามารถชว่ยเหลืองานด้านเนื้อหาได้ดีท่ีสุด 

นำ�รอ่งแนวทางใหม่ๆ  และอัปเดตกฎและแนวทางในการทำ�งานกับหนว่ยธุรกิจ

•	 เพื่อให้บรรลุความสำ�เร็จอยา่งรวดเร็ว ลดการทำ�งานท่ีซ้ำ�ซ้อนและมุง่เน้นไปท่ีการทำ�งานกับกลุ่มผู้ให้บริการท่ีให้คุณค่าท่ีดีท่ีสุด

•	 กำ�หนดวิธีเริ่มต้นสำ�หรับองค์กรของคุณในการนำ� Generative AI มาใช้และเริ่มประเมินโซลูชันและความต้องการด้านการกำ� 

กับดูแล

1

เราต้องการสร้าง content supply chain ท่ีมี
ประสิทธภิาพและประสิทธผิลสูง แต่จำ�เป็น
ต้องมีการเปล่ียนแปลงท่ัวท้ังบริษัท ซึ่งสง่ผล
ต่อเครื่องมือ กระบวนการ และวิธกีารทำ�งาน
รว่มกันของทีมการตลาด เราเริ่มต้นด้วยการ
ประเมินสถานการณ์ปัจจุบันอยา่งรวดเร็วเพื่อ
ระบุปัญหาและสิ่งท่ีได้ผลอยูแ่ล้ว จากน้ันเราจึง
มุ่งเน้นไปท่ีโปรเจกต์ท่ีสำ�คัญบางโปรเจกต์ โดย
ใช้กระบวนการและกลยุทธท่ี์กำ�หนดไว้อยา่งดี
สำ�หรับการจัดการต้ังแต่ต้นจนจบและ digital 
asset management” 

Mike Inman 
Senior Director of Strategic Initiatives, 
Adobe Global Marketing 

ประเด็นเด่นในการปรบัโฉม content supply chain: 

Adobe
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สร้างเวิร์กโฟลว์อัจฉริยะท่ีเชื่อมโยงกัน 
เรง่การเข้าสูต่ลาดและลดความซับซ้อนต่างๆ สำ�หรับทีมด้วยเครื่องมือและกระบวนการ
ท่ีผสานรวมกัน ลดเวลาท่ีใช้ในการติดตามเวอร์ชัน สถานะ งานท่ีต้องทำ� และบรีฟ ใน
ขณะท่ีรับข้อมูลเชิงลึกสำ�หรับการปรับปรุงกระบวนการอยา่ง 
ต่อเนื่อง

•	 จัดทำ�แผนความต้องการเนื้อหาท่ีสำ�คัญท่ัวท้ังองค์กรตามภูมิภาค รูปแบบ และชอ่ง
ทางด้วยการตรวจสอบเนื้อหาท่ีครอบคลุมเพื่อเป็นแนวทางสำ�หรับกลยุทธ์เนื้อหา
ในอนาคต การตรวจสอบควรครอบคลุมการระบุผู้รับผิดชอบในขั้นตอนต่างๆ ของ
วงจรเนื้อหา เจ้าของเนื้อหาเหล่านี้จะกลายมาเป็นผู้มีสว่นเก่ียวข้องหลักในการสร้าง
เวิร์กโฟลว์ท่ีเหมาะสมและกระบวนการโดยรวม

•	 เลือกหนึ่งหรือสองเวิร์กโฟลว์เพื่อจัดลำ�ดับความสำ�คัญสำ�หรับการปรับเปล่ียน เลือก
งานท่ีเป็นท่ีทราบกันดีว่านา่หงุดหงิดและใช้เวลานาน เชน่ คำ�ขอรับเข้าหรือการตรวจ
ทานและอนุมัติจากผู้มีสว่นเก่ียวข้อง

•	 ใช้กลยุทธ์ “ทดสอบและเรียนรู้” โดยการทดลองใช้เวิร์กโฟลว์ใหมท่ี่มีการตอบรับใน
ระดับสูงจากผู้มีสว่นเก่ียวข้องหลัก โดยเน้นท่ีการสง่มอบท่ีง่ายขึ้นและการแชร์ข้อมูล
ท่ีดีข้ึน จัดทำ�เอกสารและใช้การเรียนรู้ แชร์ความสำ�เร็จแต่เนิ่นๆ ให้ทราบกันในวง
กว้างและวางแผนขยายการใช้งานด้วยการผสานรวมท่ีจำ�เป็นในขณะท่ีคุณพยายาม
เพิ่มการรองรับให้ท่ัวท้ังธุรกิจ

•	 แจ้งทีมเก่ียวกับกระบวนการและแนวทางใหม่ๆ  โดยให้ความสำ�คัญกับท้ังการให้ความรู้และการเข้าถึง

หลกีเลีย่งข้อผิดพลาดเหล่านี้
1.	 ไมไ่ด้รับอนุมัติจากทีมงานท่ีจำ�เป็นท้ังหมดก่อนท่ีจะขอวิธีการทำ�งานใหม่

2.	 ไมก่ำ�หนดกระบวนการและเวิร์กโฟลว์ในอนาคตก่อนท่ีจะใช้เครื่องมือการจัดการงานใหม่

3.	 ไมไ่ด้มุง่เน้นไปท่ีการผสานการทำ�งานระหว่างเครื่องมือท่ีมีอยู ่เชน่ การผลิตชิ้นงานและ digital asset 
management เพื่อขับเคล่ือนผลลัพธ์ท่ีต้องการ

กลยุทธ์เวิรก์โฟลว์เน้ือหาขั้นสูง

4.	 ใช้เทคนิคการประสานการทำ�งานขั้นสูง รวมถึงการสง่มอบอัตโนมัติ การสร้างบรีฟด้วย AI และการสร้างรูปแบบ
เนื้อหาโดยอัตโนมัติ

5.	 ดึงข้อมูลการดำ�เนินงานเชิงลึกและข้อมูลเชิงลึกเพื่อระบุปัญหาของกระบวนการและโอกาสในการเพิ่มประสิทธิภาพ

6.	 ระบุและทดสอบวิธีใช้ Generative AI ในเวิร์กโฟลว์ท้ังหมด เชน่ การวางแผนแคมเปญ การจัดการงาน และการเผย
แพรเ่นื้อหาไปยังเว็บ โซเชียลมีเดีย และชอ่งทางอ่ืนๆ

ในองค์กรขนาดใหญเ่ชน่น้ี  เราคงไม่อาจใสใ่จ
กับทุกสิ่งได้ Adobe ชว่ยให้เราสามารถดึงข้อมูล
สว่นท่ีต้องใช้มานำ�เสนอแก่คนท่ีถูกกลุ่มในเวลา
ท่ีเหมาะสม เพื่อให้แต่ละคนสามารถทำ�งาน
ของตนได้โดยไม่ต้องใสใ่จกับข้อมูลอ่ืนๆ ท่ีไม่
จำ�เป็น”  

Amy Zakrzewski  
Marketing Operations Manager  
Thermo Fisher Scientific

ระยะเวลาการทำ�โปรเจกต์โดยรวม
ลดลง 20%

เป้าหมายระยะเวลาในการ 
ตรวจสอบทางกฎหมายลดลง 24%

หลังจากออกแบบเวิร์กโฟลว์การตรวจสอบ
และอนุมัติเนื้อหาใหมใ่ห้เป็นระบบอัตโนมัติ 
Thermo Fisher Scientific ได้ผลลัพธ์ดังนี้

ประเด็นเด่นในการปรบัโฉม content supply chain : 

Thermo Fisher Scientific 

2
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เรง่การสร้างและขยายการรองรับการผลิต
ปลดล็อกแนวคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ  และขยายการรองรับการทำ�งานโดยการลดงานท่ีต้อง
ทำ�ด้วยตนเองให้เหลือน้อยท่ีสุดและใช้ Generative AI และความสามารถของระบบ
อัตโนมัติให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดเพื่อเพิ่มความคิดสร้างสรรค์และการดำ�เนินการ

•	 ระบุงานท่ีทำ�ซ้ำ�และใช้เวลานานท่ีสุด รวมถึงจุดท่ีเปลืองแรง เชน่ การปรับขนาด
รูปภาพหรือการสร้าง asset เดียวกันหลายเวอร์ชัน

•	 พัฒนากลยุทธ์ท่ีชว่ยให้ทีมสามารถใช้เทคโนโลยี Generative AI อยา่ง Adobe Firefly 
ได้อยา่งเต็มท่ี สร้างเทมเพลตท่ีกำ�หนดเองด้วยงานอัตโนมัติ เชน่ การปรับแต่งพิกเซล
หรือการเติมเต็มรูปภาพด้วย AI เพื่อลดการทำ�งานซ้ำ�ๆ และทำ�ด้วยตนเองในการสร้าง
ชิ้นงาน รวบรวมข้อเสนอแนะเพื่อเพิ่มคุณภาพและปรับแต่งกระบวนการให้เหมาะสม 
ก่อนท่ีจะขยายไปยังทีมครีเอทีฟทุกทีม

•	 สง่เสริมการทำ�งานรว่มกันเพื่อสร้างสรรค์ผลงานผา่นพื้นท่ีทำ�งานรว่มกัน โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งเมื่อแชร์ assets ท่ียังไมเ่สร็จสมบูรณให้เพื่อนรว่มงานตรวจทาน

•	 พิจารณาว่า Generative AI จะชว่ยทีมในการสร้างประเภทเนื้อหาท่ีสำ�คัญได้อยา่งไร 
(เชน่ ภาพนิ่ง ข้อความโฆษณา และอ่ืนๆ) ในขณะเดียวกันก็ลดปัญหาด้านความ
ปลอดภัยของแบรนด์ การออกใบอนุญาต และทรัพย์สินทางปัญญาท่ีอาจเกิดขึ้น เริ่มต้นด้วย use cases ท่ีมีความเสี่ยงต่ำ� เชน่ 
การออกไอเดียสร้างสรรค์ เพื่อเริ่มระบุและทดสอบเทคโนโลยีใหม่ๆ

•	 ชว่ยให้ทีมท่ีไมใ่ชค่รีเอทีฟแก้ไข assets ท่ีได้รับการอนุมัติผา่นเครื่องมือสร้างสรรค์และ Generative AI แบบ self-service เพื่อ
ไมใ่ห้ต้องพึ่งพาทีมครีเอทีฟสำ�หรับการอัปเดตง่ายๆ ในขณะเดียวกันก็เพิ่มแนวทางป้องกันในเครื่องมือเหล่านี้ เชน่ การล็อก
เทมเพลต เพื่อควบคุมให้เนื้อหาสอดคล้องกับแบรนด์

หลกีเลีย่งข้อผิดพลาดเหล่านี้
1.	 ไมไ่ด้ให้ความสำ�คัญกับการจัดการการเปล่ียนแปลงและการควบคุมชิ้นงานเมื่อเริ่มใช้งาน AI และระบบอัตโนมัติภายในองค์กร

2.	 ขาดมาตรฐานแบรนด์และแนวทางป้องกันสำ�หรับเครื่องมือการสร้างท่ีมีให้สำ�หรับพนักงานท่ีไมไ่ด้อยูใ่นทีมครีเอทีฟได้ใช้งาน

3.	 ขาดกลยุทธ์การจัดการเนื้อหาและการกำ�หนดเวอร์ชันท่ีขยายการรองรับได้เพื่อให้ทันกับการเติบโตอยา่งรวดเร็วของเนื้อหา

กลยุทธ์การใช้งานและการเผยแพรข่ั้นสูง
4.	 มอบสิทธิ์ท่ีมีการกำ�กับดูแลให้ทีมเข้าถึง assets เวอร์ชันสุดท้ายจากท้ังองค์กรผา่นความสามารถในการค้นหาท่ีผสานเป็นหนึ่งเดียว

ในท่ีเก็บสว่นกลางเพื่อลดการทำ�งานท่ีไมจ่ำ�เป็น 

5.	 ใช้ AI เพื่อระบุและแก้ไข assets ท่ีไมเ่ป็นไปตามมาตรฐานแบรนด์และ/หรือกฎระเบียบโดยอัตโนมัติ ซึ่งจะชว่ยลดการทำ�งานซ้ำ�ๆ 
และกระบวนการตรวจสอบท่ีใช้เวลานาน

6.	 เทรนโมเดล Generative AI ของคุณเองสำ�หรับการสร้างเนื้อหาเฉพาะแบรนด์ในปริมาณมาก 

7.	 สำ�หรับองค์กรระดับโลก ให้ใช้ Generative AI และระบบอัตโนมัติเพื่อขับเคล่ือนความพยายามในการแปลและการนำ�เสนอเฉพาะ
บุคคลพร้อมกันสำ�หรับรูปแบบต่างๆ เชน่ รูปภาพและข้อความโฆษณา ซึ่งจะชว่ยเพิ่มความเร็วของแคมเปญและการ deploy 
เนื้อหาไปยังเว็บ โซเชียล และชอ่งทางอ่ืนๆ

3

ความสามารถแบบ self-service  
เชน่ การครอบตัดภาพเป็นห้าแบบท่ีแตก
ต่างกันชว่ยให้ทีมครีเอทีฟของเรามีเวลา
มากขึ้นในการมุ่งเน้นไปท่ีงานอ่ืนๆ  
ท่ีสำ�คัญกว่า” 
 
Terry Chu 
Director and Product Owner  
for Marketing Technology,  
Prudential Financial

ประเด็นเด่นในการปรบัโฉม content supply chain: 

Prudential Financial

ROI สำ�หรบัเน้ือหาเพิ่มขึน้ 
1.24 เท่า

จำ�นวนคนทีม่สี่วนรว่มเพิ่มขึน้ 365%  
เมื่อเทยีบกับปีก่อน

การกล่าวถึงในสื่อและโซเชยีลมเีดยี
โดยรวมให้ความรูส้ึกเชิงบวก 94%
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เผยแพรแ่ละใช้งานเนื้อหาแบบ 
omnichannel
นำ�เสนอเนื้อหาแก่ลูกค้าและผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าได้อยา่งไร้รอยต่อในทุกขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยชว่ยให้พนักงานสามารถค้นหา สง่มอบ และวัดผล assets 
ท่ีเหมาะสมได้ง่ายขึ้น

•	 ประเมินกลยุทธ์การจัดการเนื้อหาและ content ปัจจุบันเพื่อระบุปัญหาสำ�คัญ รวมถึง
การเข้าถึงและการจัดเก็บ การติดแท็ก และการผสานการทำ�งานปลายทาง 

•	 นำ� assets ท่ีได้รับการอนุมัติขั้นสุดท้ายมารวมรวบไว้ในโซลูชัน digital asset 
management ระดับองค์กรซึ่งได้รับการปรับใช้ให้เหมาะสำ�หรับการกำ�กับดูแล 
และกฎการเข้าถึงสำ�หรับองค์กรของคุณ

•	 ตรวจสอบว่ากลยุทธ์ข้อมูลเนื้อหาท่ีคุณใช้อยูส่ะท้อนให้เห็นถึงเซกเมนต์ ผลิตภัณฑ์ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และทัชพอยต์ท่ีสำ�คัญหรือไม ่หากไมใ่ช ่ให้ออกแบบกลยุทธ์ข้อมูลเมตาของ asset ใหมแ่ละนำ�ไปใช้กับ
ท้ังทีมภายในและภายนอก 

•	 หากจำ�เป็น ให้เริ่มวางแผนการผสานการทำ�งานระหว่างท่ีเก็บ asset สว่นกลางกับเครื่องมือปลายทาง เชน่ CMS และโซลูชันการ
ประสานกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนระบบต้นทาง เชน่ เครื่องมือการจัดการชิ้นงานและการทำ�งาน

หลกีเลีย่งข้อผิดพลาดเหล่านี้

1.	 ไมไ่ด้วางกลยุทธ์การจัดหมวดหมูห่รือข้อมูลเมตารว่มกันสำ�หรับเนื้อหาท่ัวท้ังองค์กร หากไมม่ีกลยุทธ์นี้ จะไมส่ามารถ
ค้นหาเนื้อหาและใช้งานได้ง่าย 

2.	 ไมก่ำ�หนดสิทธิ์เข้าถึง assets ในระดับท่ีเหมาะสมสำ�หรับทุกทีม รวมถึงทีมครีเอทีฟเพื่อลดความซับซ้อนของการกำ�กับ
ดูแล 

3.	 ไมม่ีแผนท่ีจะผสานการทำ�งานของโซลูชันการจัดการเนื้อหากับท้ังระบบสร้างสรรค์ต้นทางและระบบการใช้งานและ
ระบบการวัดผลปลายทาง

กลยุทธ์การวิเคราะห์เน้ือหาและข้อมูลเชิงลึกขั้นสูง
4.	 ลงทุนพัฒนาวิธีติดแท็กข้อมูลเมตาโดยอัตโนมัติเมื่อทีมครีเอทีฟภายในหรือภายนอกนำ� asset  เข้าสูร่ะบบ 

5.	 พัฒนาและทดสอบกลยุทธ์เนื้อหาแบบโมดูลาร์โดยแบง่เนื้อหาออกเป็นองค์ประกอบแยกต่างหากเพื่อให้สามารถนำ�
กลับมาใช้ซ้ำ�สำ�หรับทุกรูปแบบและชอ่งทาง 

6.	 ใช้ AI เพื่อทดสอบและเพิ่มประสิทธิภาพประสบการณ์ท่ีได้รับจากเนื้อหาในปริมาณมากซึ่งประกอบขึ้นจาก content 
fragments และ experience fragments 

7.	 วัดผลประสิทธิภาพของเนื้อหาในระดับแอตทริบิวต์เพื่อทำ�ความเข้าใจว่าเนื้อหาใดตรงใจกลุ่มเป้าหมายหลักมากท่ีสุด
และรองรับเป้าหมายทางธุรกิจของคุณได้ดีท่ีสุด แชร์ข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้กับท้ังทีมครีเอทีฟและทีมการตลาด

4

การติดแท็ก [ข้อมูลเมตา] อัตโนมัติ...  
ชว่ยประหยัดเวลาทีมครีเอทีฟได้มาก
ในการดาวน์โหลดไฟล์ และชว่ยให้เจอ 
assets มากมายท่ีอาจหายไปก่อนหน้าน้ี” 
 
Ben Snyder 
IT Product Owner,  
Under Armour

ประเด็นเด่นในการปรบัโฉม content supply chain: 

Under Armour

เพิ่มจำ�นวนผู้ใช้ทีใ่ช้งานประจำ�
วันและการดาวน์โหลด asset 
รายเดือนจาก Asset Sharing 
Portal ของบรษัิทมากกว่า 2 เท่า
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ใช้ประโยชน์จากการรายงานเนื้อหาและข้อมูล
เชิงลึกขั้นสูง 
วัดผลและทำ�ความเข้าใจประสิทธิภาพของเนื้อหาในระดับประสบการณ์, asset และ
แอตทริบิวต์ ทำ�ความเข้าใจว่า assets ใดท่ีชว่ยดึงดูดและสร้าง conversion สำ�หรับ
ลูกค้าเป็นกุญแจสำ�คัญในการเพิ่มประสิทธิภาพสุดยอดเนื้อหาชิ้นต่อไปของคุณ โดย
เริ่มต้นจาก KPI ท่ีกำ�หนดไว้สำ�หรับแคมเปญโดยรวมและชอ่งทางเฉพาะ เชน่ เว็บ อีเมล 
และสื่อแบบชำ�ระเงิน

•	 ใช้ความสามารถในการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าซึ่งจะเป็นท่ีเก็บ
ชุดข้อมูลใหมแ่ละเชื่อมโยงแอตทริบิวต์เนื้อหากับการโต้ตอบของลูกค้าและเมตริกชี้
วัดประสิทธิภาพ

•	 ต้ังค่าเว็บไซต์ของคุณเพื่อเก็บรวบรวมตัวระบุเนื้อหาของ first-party และ KPI ท่ี
เก่ียวข้องและเชื่อมต่อกับแหล่งสื่อแบบชำ�ระเงินเพื่อรวบรวมข้อมูลประสิทธิภาพของ
เนื้อหา (Meta, Google/YouTube, Microsoft Ads และอ่ืนๆ)

•	 แสดงข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมด้วยภาพเพื่อทำ�ความเข้าใจว่าเนื้อหา องค์ประกอบ และ
แอตทริบิวต์ใดท่ีสร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจ ข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้ชว่ยให้คุณสามารถแบง่ 
เซกเมนต์ลูกค้าตามความพึงพอใจในเนื้อหาต่างประเภทกัน

•	 พัฒนาและ deploy กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพเนื้อหาท่ียังคงปรับแต่งวิธีสื่อสารกับลูกค้าของแบรนด์

หลกีเลีย่งข้อผิดพลาดเหล่านี้
1.	 ไมไ่ด้กำ�หนด use cases ท่ีสำ�คัญและ KPI ท่ีเก่ียวข้องก่อนท่ีจะใช้เครื่องมือวิเคราะห์และข้อมูลเชิงลึกใหม่ๆ

2.	 ไมไ่ด้รวม assets ไว้ในแพลตฟอร์ม asset management เดียวท่ีมีการติดแท็กข้อมูลเมตาท่ีสอดคล้องกัน

3.	 ไมม่ีแผนสำ�หรับวิธีท่ีทีมจะเพิ่มประสิทธิภาพเนื้อหาและแคมเปญในอนาคตตามข้อมูลเชิงลึกใหม่

กลยุทธ์การวิเคราะห์เน้ือหาและข้อมูลเชิงลึกขั้นสูง

4.	 ใช้ AI และ machine learning เพื่อแยกทุกประสบการณ์ออกเป็นองค์ประกอบเนื้อหาแบบ composite และ
แอตทริบิวต์ท่ีสื่อถึงประสบการณ์นั้นๆ เพื่อสร้างโปรไฟล์ข้อมูลเมตาท่ีสมบูรณ์ ซึ่งใช้ระบุประสบการณ์นั้นได้อยา่ง
ละเอียดเป็นระบบ

5.	 เก็บ “ข้อมูลระบุตัวตน” ของ assets ในแคมเปญและชอ่งทางต่างๆ ด้วยโปรแกรมเพื่อลดเนื้อหาท่ีซ้ำ�ได้อยา่งมาก 
(ตัวอยา่งเชน่ asset เดียวกันในขนาดและรูปแบบท่ีแตกต่างกัน)

6.	 ใช้ Generative AI เพื่อสร้างความสัมพันธ์และเข้าใจความสัมพันธ์ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้นด้วยประสบการณ์และ assets 
ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด

5

เราเชื่อม่ันในแนวทางท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูลใน
การพัฒนาและเพิ่มประสิทธภิาพทัชพอยต์ของ
เรา ข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีดีและเป็นประโยชน์คือ
กุญแจสำ�คัญสูป่ระสบการณ์ท่ีดีโดยรวม” 
 
Andreas Stuht 
Head of E-Commerce Analytics,  
OTTO (GmbH & Co KG)

การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าและผลิตภัณฑ์
เป็นกุญแจสำ�คัญในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้าท่ีดีเยี่ยม

ประเด็นเด่นในการปรบัโฉม content supply chain: 

OTTO

แหล่งข้อมูล ตัวแปร และมูลค่าทีเ่พิ่มขึน้

วิเคราะหก์ระบวนการตัดสนิใจซื้อของ
ลกูค้าผา่นผลิตภัณฑ์ 10 ล้านรายการ

จัดการวงจรการเพิ่มประสทิธิภาพ 
มากกว่า 40 วงจร
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เริม่เส้นทางของคุณได้เลย
“ทุกองค์กรสามารถทำ�การปรับปรุง content supply chain ขนานใหญไ่ด้ ใน
ขณะท่ีลูกค้าองค์กรของ Adobe บางเจ้าเลือกท่ีจะมุ่งทำ�การปรับโฉมครั้งใหญแ่ละ 
ปรับโครงสร้างองค์กรหลักใหม่ แต่อีกหลายเจ้าก็บรรลุผลลัพธท่ี์สำ�คัญโดยการ
เปล่ียนแปลงไปทีละน้อย” Tammy อธบิาย

หากคุณต้องการเริ่มต้นจากจุดเล็กๆ เราขอแนะนำ�ให้ระบุปัญหาท่ีใหญท่ี่สุด
ท่ีองค์กรของคุณเผชิญ เชน่ งานผลิตซ้ำ�ๆ วงจรการตรวจทานท่ีใช้เวลา
นาน การขาดความสามารถในการค้นหา asset หรืออ่ืนๆ จากนั้นเลือกทีม
อยา่งน้อยหนึ่งทีมท่ีพร้อมชว่ยแก้ไขปัญหานั้น จากนั้นคุณสามารถใช้หนึ่ง
ในกลยุทธ์ท่ีเราได้กล่าวถึงกันไปในคู่มือนี้และค่อยๆ ปรับกลยุทธ์เพื่อเปิด
รับโอกาสอ่ืนๆ

เพิ่มประสิทธิภาพ content supply chain

Adobe มีโซลูชันท่ีสมบูรณ์แบบท่ีสุดในตลาดท่ีเพิ่มประสิทธิภาพและเรง่การ
ทำ�งานของ content supply chain แบบครบวงจร ความสามารถแบบผสาน
รวมท่ีดีท่ีสุดชว่ยให้ทีมสามารถวางแผนและประสานการทำ�งาน ยกระดับ
ความคิดสร้างสรรค์ด้วยระบบอัตโนมัติและ Generative AI รวมท้ังขยายการ
รองรับการสร้างเนื้อหาในวิธีท่ีปลอดภัยต่อแบรนด์ ทีมสามารถค้นหาและใช้
งานเนื้อหาได้อยา่งง่ายดายโดยเพิ่มประสิทธิภาพในทุกชอ่งทาง

Adobe สามารถเปล่ียนการทำ�งานท่ีปกติจะใช้เวลาหลายชั่วโมงหรือหลาย
วันให้เหลือเพียงไมก่ี่นาที โดยยังคงรักษาคุณภาพและความสอดคล้องของ
แบรนด์เอาไว้ เราใช้เครื่องมือเหล่านี้เพื่อให้สร้างและจัดการเนื้อหาของเรา
ได้เร็วขึ้น ลดเวลาในการผลิตลงหนึ่งในสามสำ�หรับแคมเปญโซเชียลมีเดีย 
และลดเวลาในการอัปโหลดและแท็ก assets ในพอร์ทัลแบรนด์ลงครึ่งหนึ่ง 
ทีมครีเอทีฟ นักการตลาด ผู้จัดการโปรเจกต์ และทีมงานฝ่ายอ่ืนๆ ของเรา
สามารถเข้าถึงเนื้อหาท่ีต้องการได้ง่ายๆ เพียงไมก่ี่คลิกจากสำ�นักงาน Adobe 
ท้ัง 12 แหง่และทีมภายนอก 150 ทีม

หากคุณพร้อมท่ีจะปรับโฉม content supply chain เราพร้อมให้ความ 
ชว่ยเหลือ

42%

3 เท่า

30%

ประสทิธิภาพทางการตลาดเพิ่มขึน้
ผา่นเวิรก์โฟลว์อัตโนมัติ

ค่าธรรมเนยีมเอเจนซผีา่นชุด
เครื่องมือแบบครบวงจรน้อย 
กว่าเป้าหมายทีว่างไว้

การนำ� asset กลับมาใช้ซ้ำ�มากขึน้
ทำ�ใหส้ิน้เปลืองน้อยลง

ประสบความสำ�เรจ็ด้วย content supply chain

Adobe มีประสบการณ์มากมายในการชว่ยองค์ 
กรปรับโฉม content supply chains “เมื่อบริษัท
ลงทุนในด้านการเพิ่มประสิทธิภาพ content  
supply chain เรา ประหยัดค่าใช้จ่ายและปรับปรุง
ประสิทธิภาพการทำ�งานได้ถึง 30 -50%”  
Remington กล่าว

ดูข้อมูลเพิ่มเติม

https://business.adobe.com/resources/webinars/adobe-on-the-content-supply-chain.html
https://business.adobe.com/resources/webinars/adobe-on-the-content-supply-chain.html
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