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The UNWTO ระบุุว่่าการท่่องเท่่�ยว่อย่างย่�งยืน คว่รมี่องค์ประกอบุ ดั่งน่� :

• ใช้้ทรััพยากรัสิ่่�งแวดล้้อมให้้เก่ดปรัะโยช้น์์สิู่งสิุ่ด การให้ความสำาคัญกับการรักษากระบวนการทางนิเวศวิทยา การอนุรักษ์มรดกทางธรรมชาติิ
และความหลากหลายทางชีวภาพ เป็็นองค์ป็ระกอบสำาคัญในการพัฒนาการท่องเที�ยว

• เคารัพความถููกต้้องทางสิ่ังคมวัฒน์ธรัรัมของชุ้มช้น์เจ้้าของพ้�น์ท่� การอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมและคุณค่าดั�งเดิมที�เกิดขึ้้�นและดำารงอย่่ 
สนับสนุนความเขึ้้าใจด้านความแติกติ่างระหว่างวัฒนธรรม จ้งนำามาซึ่้�งการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน

• สิ่่งเสิ่รั่มเศรัษฐก่จ้ใน์รัะยะยาว โดยจัดสรรป็ันส่วนผลป็ระโยชน์ทางเศรษฐกิจและสังคมกระจายไป็ยังผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียทั�งหมด รวมถึ้งโอกาส
การจ้างงาน รายได้ที�มั�นคง และบริการสังคมแก่ชุมชนเจ้าบ้าน มีส่วนร่วมในการบรรเทาความยากจน

การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน ยังสามารถึอธิบายได้โดยใช้แนวทาง Triple Bottom Line (TBL) ซึ่้�งเป็็นวิธีการวัดผลกระทบ
จากการท่องเที�ยว แบ่งเป็็น ด้านสังคม (ผ่้คน) ด้านสิ�งแวดล้อม (โลก) และด้านเศรษฐกิจ (ผลกำาไร) เสาหลัก
ทั�งสามป็ระการขึ้องความยั�งยืนมักเรียกกันว่า PEOPLE-PLANET-PROFIT

People
Social variables dealing with

community, education, equity,
social,resources, health, well-being

and quality of life

Planet
Profit

Viable

bearable Equitable

Sustainable
Environmental
 variable relating
  to natural resources,
   water & air quality
    energy conversation
       & land use

Economics variables
dealing with the    

bottom line      
& cash flow

• People (ผูู้ค้น์) ห้รัอ้ ความยั�งยน้์ทางสิ่งัคม: การท่องเที�ยวที�ยั�งยนื ต้ิองมุง่เป้็า
ไป็ที�การส่งเสริมวัฒนธรรมและความเป็็นอย่่ที�ดีขึ้องผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย และ
ชมุชนท้องถึิ�น มคีวามคดิรเิริ�มและมีแนวป็ฏิบัิติใินการนำาป็ระเด็นเหล่านี�มาพิจารณา 
ติลอดกระบวนการวางแผนและส่งเสริมการติลาดขึ้องจุดหมายป็ลายทาง

• Planet (โล้กใบน์่�) ห้รั้อ ความยั�งย้น์ด้าน์สิ่่�งแวดล้้อม: การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน 
ติ้องมีแนวทางป็ฏิิบัติิการจัดการและการส่งเสริมการติลาด เพื�อลดผลกระทบ
ด้านลบขึ้องอุติสาหกรรมต่ิอสิ�งแวดล้อม และเพิ�มผลกระทบเชิงบวกต่ิอการอนรุกัษ์
ทรัพยากรธรรมชาติิ

• Profit (ผู้ล้กำาไรั) ห้รัอ้ ความยั�งยน้์ทางเศรัษฐกจ่้: อตุิสาหกรรมการท่องเที�ยว
ต้ิองสามารถึเพิ�มผลป็ระโยชน์ทางเศรษฐกิจในระยะยาวให้กบัผ่มี้ส่วนได้ส่วนเสีย 
และชุมชนท้องถึิ�นที�เป็็นจุดหมายป็ลายทาง
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การท่่องเท่่�ยว่ท่่�ย่�งยืน
สามีารถสร้างการเปลี่่�ยนแปลี่งเชิิงบุว่กไดั้อย่างไร

People (สังคม) Planet (สิ�งแวดล้อม) Profit (เศรษฐกิจั)

• เพิ�มการจ้างงานในท้องถึิ�นและโอกาส
ทางเศรษฐกิจ

• อนรุกัษ์วัฒนธรรมท้องถึิ�น (เสรมิสร้าง
อัติลักษณ์ท้องถึิ�น)

• เ พิ� ม ก า ร เ ข้ึ้ า ถึ้ ง ผ่ า น ก า ร พั ฒ น า
โครงสร้างพื�นฐาน

• เพิ�มการมีส่วนร่วมขึ้องชุมชน
• เพิ�มการอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถึิ�น

และรักษาสภาวะแวดล้อม (เช่น การลด
มลพิษและขึ้ยะ)

• เพิ�มศักยภาพในท้องถึิ�น โดยเฉพาะ
เยาวชน และสติรี

• ลดความขัึ้ดแย้งระหว่างคนในพื�นที�
และนักท่องเที�ยว

• ป็กป็้องถึิ�นที�อย่่อาศัยและสัติว์ป็่าใน
ท้องถึิ�น

• ส่งเสริมการอนุรักษ์ความหลากหลาย
ทางชีวภาพ

• เพิ�มโอกาสในการระดมทุนสำาหรับ
โครงการริเริ�มด้านการอนุรักษ์

• ลดการแสวงหาผลป็ระโยชน์จากแหล่ง
ที�อย่่อาศัยและทรัพยากรธรรมชาติิ

• ลดมลพิษทางนำ�าและการป็ล่อยก๊าซึ่
คาร์บอน

• สนับสนุนการพัฒนาธุรกิจท้องถึิ�น
และผ่้ป็ระกอบการในท้องถึิ�น

• เพิ�มการสร้างงานและลดการว่างงาน
ติามฤด่กาล

• เพิ�มการสร้างรายได้และการกระจาย 
อย่างยุติิธรรมทั�วทั�งชุมชน

• เพิ�มกำาไรจากอัติราแลกเป็ลี�ยนเงินติรา
ติ่างป็ระเทศ

• สร้างโอกาสการลงทุนในโครงสร้าง
พื�นฐานในท้องถึิ�น

• ส่งเสริมการพัฒนาระดับภ่มิภาค
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“คูม่อ้การัส้ิ่�อสิ่ารัเรั้�องความยั�งยน้์แล้ะการัเล่้าเรั้�อง” ส่วนที� 2 เป็็นการย่อ
กระบุว่นการสื�อสารเรื�องการท่่องเท่่�ยว่ท่่�ย่งยืน ออกแบบโดย Acorn 
Tourism Consulting บริษัทที�ป็ร้กษาในอังกฤษ เชี�ยวชาญด้านการ
ออกแบบ วางแผน บริหารจัดการจุดหมายป็ลายทางด้านการท่องเที�ยว
ที�ยั�งยืน ด้วยป็ระสบการณ์ใน 85 ป็ระเทศ กว่า 300 โครงการ ติกผล้ก
ออกมาเป็็น 7 โมดล่ เพื�อเป็็นแนวทางถ่ึายทอดองค์ความร้่เรื�องการสื�อสาร
การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน ดังภาพรวมนี�

ค่่มือฉบับนี�ติั�งใจสื�อสารกับตัิวแทนจากหน่วยงานท่องเที�ยวระดับชาติิ 
(NTB-National Tourist Board) หรือองค์กรบรหิารจดัการการท่องเที�ยว
ที�มบีทบาทในด้านการพฒันาจดุหมายท่องเที�ยว (Destination Development 
& Management) ด่แลการติลาด (Destination Marketing) รวมไป็ถึ้ง 
ผ่บ้รหิารโรงแรม ที�พกั ร้านอาหาร แนะนำาให้เดนิไป็ทลีะขึ้ั�นติอน จะพบคำาติอบ
ที�นำาไป็ส่่การสื�อสารเรื�องความยั�งยืน

Introduction:

what is
sustainable 

tourism?

Understanding
your destination

Building a
sustainable

destination story

Defining your
marketing
strategy

Communicate your 
sustainable

tourism strategy

Monitor manage
improve

Know your
audience

Identifying
opportunities
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What is the role 
of the tourist 
board?

• It is not enough to simply market a destination as “sustainable”. 
• To be credible, a destination must back up its promotion throughout the 

visitor experience, embed it throughout its interactions with its stake-
holders and use it to guide the direction and ethos of development within 
the destination.
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เป็้าหมายขึ้องการสื�อสารเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน ไม่เน้นการท่องเที�ยว
เชงิป็รมิาณ แต่ิต้ิองการนักท่องเที�ยวเชงิคณุภาพ ที�พร้อมจะมาเป็็นแนวร่วม
สร้างความยั�งยืนไป็ด้วยกัน 

บทบาทขึ้อง National Tourism Board (NTB) คอื ผ่ส้นบัสนนุหลักที�ทำาให้
จุดหมายหมายท่องเที�ยวในป็ระ เทศไทยสามารถึพัฒนาร่ป็แบบ
ป็ระสบการณ์ไป็ส่่การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน และส่งมอบให้กับนักท่องเที�ยว
ภายใต้ิวสัิยทศัน์และเป้็าหมายในการสร้างมาติรฐานการท่องเที�ยวในระดับใหม่
ที�ใส่ใจติ่อความยั�งยืนในทุกมิติิ เป็ิดโอกาสให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่่าย
มีส่วนร่วมกัน ไม่ใช่ใครคนใด คนหน้�ง ติ้องรับผิดชอบเรื�องนี�คนเดียว

NTB ต้้องลีุ่กขึ้้�นมีาเป็นผู้้้นำาแถว่หน้า
โดยส่วนใหญ่การดำาเนินการและกิจกรรมด้านความยั�งยืนทำาโดยภาคธุรกิจ
และองค์กรภายในจุดหมายป็ลายทาง ไม่ใช่ในระดับป็ระเทศ

ถึ้งเวลาแล้ว ที� NTB (National Tourism Board) ติ้องลุกขึ้้�นมาเป็็นผ่้นำา
ในเรื�องนี� ภายใติ้วิสัยทัศน์ด้านความยั�งยืนระดับป็ระเทศ เพื�อให้เขึ้้าใจ
ภาพรวมขึ้องปั็จจยัที�เกี�ยวข้ึ้องกบัความยั�งยนื สามารถึสนับสนุนกจิกรรม
ติ่าง ๆ ที�สร้างการเป็ลี�ยนแป็ลงให้เกิดขึ้้�น และที�สำาคัญติ้องสามารถึระบุ
โอกาสที�เป็ิดขึ้้�นใหม่ให้กับผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน

Grow your destination’s
sustainable story from its roots

• Know what you’re promoting
• your sustainable assets and products
• Who are you promoting it to?
• Your target audiences
• Why do you want to tell this story? 
• Your goals and opportunities
• How will you build the story? 
• Your core messages and visual assets
• Where and when will you tell your story?
• Your platforms and channels
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What do I tell? จัะพููดอะไร
ต้องเข้าใจัจัุดหมายปลายท่างอย่างถ่องแท่้

Module : 1
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creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy
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Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve
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What you are promoting..
and why?

คุณกำาลังโปรโมตอะไร..
เพูราะเหตุใด?

1

1

• Do you know what your destination is already doing? 
• What is Thailand’s sustainable offer? 
 • Your sustainable assets and products
• What are you aiming to achieve? 
 • Your Sustainable tourism vision
• Do you have a sustainable tourism strategy?
• Are there other relevant sustainability strategies?

• คุณร้้หรือไมี่ว่่าจุุดัหมีายปลี่ายท่างขึ้องคุณกำาลี่่งท่ำาอะไรอย้่?
• ขึ้้อเสนอท่่�ย่�งยืนขึ้องประเท่ศไท่ยคืออะไร?
 • สินทรัพย์และผลิติภัณฑ์ที�ยั�งยืนขึ้องป็ระเทศไทยมีอะไรบ้าง
• เปา้หมีายอะไรท่่�คุณต้้องการจุะไปถ้ง? 
 • วิสัยทัศน์การท่องเที�ยวที�ยั�งยืนขึ้องคุณคืออะไร
• คุณมี่กลี่ยุท่ธ์์การท่่องเท่่�ยว่อย่างย่�งยืนหรือไมี่?
• มี่กลี่ยุท่ธ์์ดั้านคว่ามีย่�งยืนอื�นๆ ท่่�เก่�ยว่ขึ้้องหรือไมี่?
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MODULE 1 ชวนคณุมาติั�งต้ินที�รากฐานขึ้องความยั�งยนื ว่าแขึ้ง็แรง หยั�งลก้ เพยีงพอหรอืยงั ถ้ึาเราเรยีกป็ระสบการณ์การท่องเที�ยว
ที�ยั�งยืนว่าเป็็นสินค้า สินค้าทุกชิ�นติ้องมีสติอรี�ในติัวเอง คุณจะส่งเสริมให้เจ้าขึ้องพื�นที� เจ้าขึ้องกิจกรรม เจ้าขึ้องผลิติภัณฑ์ เล่าเรื�อง
ได้อย่างไรให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์และนโยบายขึ้องป็ระเทศไทย

ถึ้าวันนี� คุณติ้องวางแผนกลยุทธ์การติลาด เพื�อโป็รโมทป็ระเทศไทย
ในฐานะจุดหมายการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน คุณจะเริ�มติ้นติรงไหน

ปั็ญหาขึ้องป็ระเทศไทย ไม่ได้อย่่ที�การขึ้าดแคลนกิจกรรมท่องเที�ยวที�ยั�งยนื 
หรอืขึ้าดคนทำาเรื�องนี�อย่างจรงิจงั แต่ิมาจากการที�เรายงัไม่ได้กำาหนดเป้็าหมาย 
วิสัยทัศน์ วัติถึุป็ระสงค์ กลยุทธ์ที�จะนำาไป็ส่่เป็้าหมาย ทำาให้ขึ้าดกระบวนการ
ร้อยเรียงเรื�องเล่าให้มีทิศทาง ส่งผลให้นักท่องเที�ยวหาขึ้้อม่ลไม่พบ หรือ
พบขึ้้อม่ลที�ขึ้าดความน่าเชื�อถึือ

ในฐานะ NTB ผ่้มีบทบาทขึ้ับเคลื�อนการสื�อสารเรื�องความยั�งยืน คุณติ้อง
เขึ้้าใจภาพรวมขึ้องป็ระสบการณ์ที�นำาเสนอกลุ่มเป็้าหมาย แน่นอนว่าคุณ
เล่าไม่ได้ละเอียดเท่ากับเจ้าขึ้องพื�นที� แติ่คุณติ้องจัดกล่องให้กับกิจกรรม
เหล่านั�นมทีี�อย่ ่ร้อยเรยีงกนัเป็็น Theme จง้ส่งเสรมิแบรนด์และภาพลกัษณ์
ขึ้องป็ระเทศไทย จากนั�นคุณติ้องถึอยออกมาด่ภาพรวมว่า กระแสโลก
กำาลังไป็ทางไหน ค่่แขึ้่งอื�น ๆ  นำาเสนอป็ระสบการณ์เดียวกันกับป็ระเทศไทย
หรือไม่ เขึ้าเล่าเรื�องอย่างไร ถึ้งโดนใจกลุ่มเป็้าหมาย

Your Story’s roots =
the Experiences your
stakeholders create
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Sustainable assets
Facilities and services สินทรัพย์ที�ยั�งยืน

Natural assets สาธารณ่ป็โภคและบริการ

Environmental features แหล่งท่องเที�ยวธรรมชาติิ

Built and intangible cultural heritage
มรดกทางวฒันธรรมที�สร้างขึ้้�นมา และมรดกที�จบัต้ิองไม่ได้

Social and community values
ค่านิยมในชุมชนและสังคม
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ขั�นตอนท่ี� 1 : กำาหนดกลยุท่ธ์์ (Strategic Direction)

• อะไรคือกลยุทธ์การติลาดเพื�อส่งเสริมการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน 
• คุณจะส่งมอบป็ระสบการณ์ให้กับนักท่องเที�ยวอย่างไร 
• คุณจะสร้างธีม (Theme) ที�เป็็นร่มใหญ่ ให้ผ่้ป็ระกอบการเล่าเรื�อง

การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน เพื�อส่งเสริมภาพลักษณ์ขึ้องป็ระเทศไทย
ได้อย่างไร

• คุณจะสร้างแคมเป็ญการติลาดเพื�อสื�อสารการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน
ว่าอย่างไร

• คุณจะสื�อสารให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย หลีกเลี�ยงการกระทำาเหล่านี� 
ได้อย่างไร

º Green washing (การใช้ความยั�งยืนมาบังหน้า)
º Green hushing (การเพิกเฉยต่ิอหลกัป็ฏิบิติัิด้านความยั�งยนื)

1.1 สถานะปัจัจัุบัน (Current Position)
ด่ยุทธศาสติร์ชาติิ หากมีการระบุป็ระเด็นเรื�องความยั�งยืนไว้แล้ว คุณติ้อง
ติอบโจทย์ให้ได้ว่า การัท่องเท่�ยวท่�ยั�งย้น์ จะติอบโจทย์ยุทธศาสติร์ชาติิ
ด้านความยั�งยืน ได้อย่างไร

อย่าละเลยยทุธศาสติร์ที�ไม่เกี�ยวข้ึ้องกบัการท่องเที�ยวโดยติรง 
เช่น การพัฒนาเมอืง การผลิติพลงังาน การขึ้นส่ง การวางแผน
ที�อย่่อาศัย การจัดการทรัพยากรธรรมชาติิ อาหาร นำ�า ฯลฯ 
สิ�งเหล่านี�ส่งเสริมการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนทั�งทางติรงและ
ทางอ้อม

1.2 วิสัยท่ัศน์สำาหรับการท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น(Vision of sustain-
able tourism)

• การัท่องเท่�ยวอย่างยั�งย้น์ม่ความห้มายต้่อคุณอย่างไรั?
º เขึ้ยีนคำาจำากดัความว่า ความยั�งยนืมคีวามหมายจรงิ ๆ กบัคณุ

อย่างไร ในฐานะผ่้ขึ้ับเคลื�อนแผนกลยุทธ์การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน
ขึ้ององค์กรฯ

• ความสิ่ำาเรั็จ้จ้ะเป็น์อย่างไรั?
º หากคุณขึ้ับเคลื�อนเรื�องนี�สำาเร็จ การท่องเที�ยวในจุดหมาย

ป็ลายทางติ่าง ๆ จะมีหน้าติาเป็็นอย่างไร

• การัเปล่้�ยน์แปล้งห้มายถูึงรัะดับใด?
º เป็ลี�ยนทิศทางอย่างสิ�นเชิง 
º ป็รับเป็ลี�ยนเล็กน้อย

• คุณวางแผู้น์ท่�จ้ะสิ่่งมอบปรัะสิ่บการัณ์การัท่องเท่�ยวท่�ยั�งย้น์ 
อย่างไรั?

º ใครมีส่วนร่วมติลอดเส้นทางนำาส่งป็ระสบการณ์การท่องเที�ยว
ที�ยั�งยืน 

º มีรายชื�อผ่้เกี�ยวขึ้้องทุกภาคส่วน เพื�อให้สื�อสารไป็ในทิศทาง
เดียวกัน
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ขั�นตอนท่ี� 2 : นำาเสนอประสบการณ์การท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น 
(Sustainable Product Offering)

เสน่ห์ขึ้องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน นำามาเล่าเรื�องได้มากมายไม่ร่้จบ

การที�คณุร่ว่้าในขุึ้มทรพัย์ขึ้องป็ระเทศไทยมอีะไรซ่ึ่อนอย่บ้่าง ถึอืเป็็นจดุติั�งต้ิน
ขึ้องการเล่าเรื�อง คุณติ้องร่้ว่าแติ่ละภ่มิภาค มีผลิติภัณฑ์การท่องเที�ยว
อะไรที�เป็็นจุดขึ้าย แติกติ่างจากค่่แขึ้่งในติลาดเดียวกันอย่างไร มีลักษณะ
ทางกายภาพอย่างไร มีความเป็็นมาอย่างไร นักท่องเที�ยวจะได้รับ
ป็ระสบการณ์แบบไหนเมื�อไป็ถึง้ เติมิเต็ิมความความหวังเรื�องการท่องเที�ยว
ที�ยั�งยืน หรือร่้ส้กเฉย ๆ ธรรมดา ไม่ป็ระทับใจ

2.1 ส่องดูสินท่รัพูย์ปลายท่าง (Asset and product audit)

สินทรัพย์ที�มีอย่่ในจุดหมายป็ลายทางแติ่ละแห่ง ไม่ได้จำากัดเพียงแค่
ห่วงโซึ่่อุป็ทานการท่องเที�ยว สิ�งอำานวยความสะดวก หรือการบริการ 
เท่านั�น แติ่รวมไป็ถึ้งทรัพยากรธรรมชาติิ ลักษณะทางกายภาพขึ้อง
สิ�งแวดล้อม มรดกทางวัฒนธรรมที�จับติ้องได้ / จับติ้องไม่ได้ คุณค่า
ทางสังคมและชุมชน ฯลฯ เพราะถึ้าป็ราศจากสิ�งเหล่านี� คุณจะไม่มี
เรื�องเล่าที�มีเสน่ห์

ก่อนอื�น คุณติ้องทำาความร่้จักขึ้องดีที�มีอย่่ในแติ่ละพื�นที�อย่างถึ่องแท้ 
จัดแบ่งหมวดหม่่ สร้างแผนที�กิจกรรมการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนให้เป็็น
เส้นทางเชื�อมโยงกนั คณุจะเริ�มมองเหน็ธีมเล่าเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยนื 
ติามเอกลักษณ์ขึ้องสินทรัพย์ที�มี คุณอาจจะเรียกรายการที�จัดทำา
ขึ้้�นมาใหม่นี�ว่าเป็็นสินค้าคงคลัง

• อัป็เดทความถึ่กติ้องขึ้องขึ้้อม่ลเป็็นป็ระจำา
• ใส่ไฮไลติ์สถึานที�ที�ได้รับการรับรองมาติรฐานด้าน

ความยั�งยืน
• ใส่หมายเหตุิกิจกรรมที�ติ้องป็รับป็รุงให้สอดคล้อง

กับมาติรฐานความยั�งยืน
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3.1 จััดท่ำาแผนท่ี�ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
(Mapping, working group, engagement)

นอกจากทำารายการสนิทรพัย์ด้านการท่องเที�ยวที�ยั�งยนืแล้ว สิ�งสำาคญั
ลำาดบัต่ิอไป็ คอื การจดัทำาแผนที�ขึ้องผ่มี้ส่วนได้ส่วนเสีย คณุจะได้ร่ว่้าใคร 
อย่่ติำาแหน่งใหน ในโครงเรื�องที�คุณจะเล่า

นอกจากผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียในพื�นที�แล้ว อย่าลืมผ่้ที�อย่่นอกพื�นที�ด้วย 
ไม่ว่าจะเป็็นเจ้าขึ้องบรษิทันำาเที�ยว สมาคมการค้าต่ิาง ๆ ซึ่พัพลายเออร์
ขึ้อง NTB ในแต่ิละพื�นที� คณุจะเหน็ความเชื�อมโยงเหล่านี�ในการเล่าเรื�อง
และจัดทำาแผนกลยุทธ์

คณะทำางาน์ผูู้้ม่สิ่่วน์ได้สิ่่วน์เสิ่่ย คือ คณะบุคคลที�ส่งผลติ่อการทำางาน
ขึ้อง NTB โดยติรง พวกเขึ้าจะช่วยให้ขึ้้อเสนอแนะและพัฒนาแผน
กลยทุธ์การท่องเที�ยวที�ยั�งยนืให้มีป็ระสิทธภิาพยิ�งขึ้้�น เนื�องจากอย่ใ่กล้ชิด
พื�นที�และได้พบเจอกับกลุ่มเป็้าหมายติัวจริง

ควรกำาหนดบทบาทความรบัผดิชอบให้ชดัเจน คณุจะมีเพื�อนร่วมขัึ้บเคลื�อน
การท่องเที�ยวที�ยั�งยืนไป็ส่่เป็้าหมายป็ลายทาง

ที�สำาคญัควรเปิ็ดโอกาสให้มตีิวัแทนกลุม่บุคคลจากหลากหลายภาคส่วน
ร่วมเป็็นคณะทำางานผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ขั�นตอนท่ี� 3 : ใครจัะมาช่่วยเล่าเร่�อง (Stakeholders)

หากงานขึ้องคุณ คือ การกำาหนดนโยบาย ให้ทิศทาง วางเป็้าหมาย
สร้างกรอบ สร้างธีม สำาหรับการเล่าเรื�อง

แล้วใครจัะเป็นคนเล่า ?

ผ่ท้ี�คณุจะมองข้ึ้ามไม่ได้เดด็ขึ้าด คอื คน์ใน์พ้�น์ท่� คณุต้ิองแสดงให้ผ่ม้าเยอืน
เหน็ว่า การท่องเที�ยวที�ยั�งยนืส่งผลต่ิอคณุภาพชวีติิขึ้องคนในชมุชนอย่างไร 
ไม่มีการสื�อสารใดจะมีพลังไป็กว่าการที�เจ้าขึ้องพื�นที�เป็็นกระบอกเสียง
เล่าเรื�องถึิ�นกำาเนิด ที�พวกเขึ้าเติิบโติ และใช้ชีวิติด้วยความภาคภ่มิใจ

หากเป็รยีบจุดหมายป็ลายทางเป็็นห้องรบัแขึ้ก คนในพื�นที�ต้ิองร่ส้ก้ว่าติวัเอง
เป็็นเจ้าขึ้องบ้าน เป็็นท่ติป็ระจำาท้องถึิ�น ติ้อนรับผ่้มาเยือนแบบฉันท์มิติร
ด้วยความจริงใจ ไม่ใช่การป็รนนิบัติินักท่องเที�ยวอย่างพินอบพิเทา 
ราวกับเจ้าขึ้องพื�นที�เป็็นผ่้รับใช้ ศักดิ�ศรีความเป็็นมนุษย์เป็็นส่วนสำาคัญ
ขึ้องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน
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4.1 ประเมินศักยภาพูของแบรนด์ท่ี�มีอยู่
(Brand assessment)

การป็ระเมินจุดหมายป็ลายทาง เป็รียบได้กับการเช็คสุขึ้ภาพขึ้องแบรนด์ 
ถ้ึาหากป็ระเทศไทยยงัไม่เคยปั็กหมดุว่า Thailand Sustainability Tourism 
อย่างชัดเจน ยิ�งต้ิองป็ระเมนิว่าจดุหมายท่องเที�ยวและบริการที�มอีย่ ่ จะชโ่รง
กจิกรรมไหนมาทดสอบติลาดเรื�องความยั�งยนื การรับรองมาติรฐานจาก
สถึาบนัที�น่าเชื�อถืึอ (กล่าวโดยละเอียดในภาค 1) เป็็นหลกัการหน้�งที�แสดงถึง้
ความยั�งยืนขึ้องแบรนด์ แติ่สำาหรับสถึานที�และบริการที�ยังไม่เคยได้รับการ
รับรองใด ๆ คุณจะมีวิธีผลักดันและป็ระเมินศักยภาพขึ้องแบรนด์อย่างไร 
ณ จุดนี�มีคำาถึามสำาคัญที�ช่วยคุณพิจารณาสองสามขึ้้อ :

• ความยั�งยืนภายในแบรนด์มีอย่่หรือไม่?
• ถึ้ามีอย่่แล้ว ติรงกับที�คุณกำาหนดนิยามความยั�งยืนหรือไม่?
• หากแบรนด์นั�น ๆ ยังไม่มีความยั�งยืน ติ้องเป็ลี�ยนแป็ลงอะไร

ในขึ้ั�นพื�นฐานหรือไม่

4.2 การตรวจัสอบกิจักรรมท่างการตลาด
(Marketing activity audit)

สุดท้ายแล้ว คุณติ้องวิเคราะห์ขึ้้อม่ลเกี�ยวกับกลยุทธ์การสื�อสารและ
การติลาดที�เคยทำาไป็แล้ว เพื�อระบุสิ�งติ่อไป็นี� :

• กลยุทธ์ที�ดำาเนินการมาติลอด บรรลุเป็้าหมายหรือไม่
• สิ�งใดที�ป็ระสบความสำาเร็จหรือไม่ป็ระสบผลสำาเร็จ?
• ช่องทางใดในการสื�อสาร ที�ถึือว่าสร้างผลกระทบมากที�สุด?
• ใครคอืกลุม่เป้็าหมายที�มส่ีวนร่วมมากที�สดุ ดจ่ากกลยทุธ์ที�ผ่านมา?
• ขึ้้อความใดที�ส่งผลกระทบมากที�สุด?
• การท่องเที�ยวที�ยั�งยืนที�สื�อสารออกไป็ มีเสียงสะท้อนกลับมาจาก

กลุ่มเป็้าหมายว่าอย่างไร?
• การส่งสารเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน สร้างความสำาเร็จที�ระบุได้

เฉพาะเจาะจงได้หรือไม่?

ขั�นตอนท่ี� 4 : สำารวจัแผนการตลาดและการสร้างแบรนด์
(Marketing and Branding Audit)
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5.1 แนวโน้มตลาด (Market Trends)

ศก้ษาแนวโน้มระดบัท้องถึิ�นและระดบัภม่ภิาคที�ส่งผลต่ิอจุดหมายป็ลายทาง 
ในป็ระเทศไทย พิจารณาว่าแนวโน้มเหล่านี�จะส่งผลติ่อภาคการท่องเที�ยว
อย่างไรในอีก 5 ป็ีขึ้้างหน้า

เทรนด์การท่องเที�ยวมกีารเป็ลี�ยนแป็ลงไป็ในแต่ิละปี็ คณุมช่ีองทางมากมาย
ในการสืบค้นขึ้้อม่ลแนวโน้มการเดินทางที�ยั�งยืนซึ่้�งกำาลังเป็็นกระแสโลก 
เช่น นักท่องเที�ยวนิยมเดินทางคนเดียวมากขึ้้�น ไม่นิยมติ่อเครื�องแติ่เน้น
การบินติรงมากขึ้้�น เป็็นการลดการป็ล่อยก๊าซึ่เรือนกระจก ฯลฯ 

ขั�นตอนท่ี� 5 : มองภาพูกว้าง ใครท่ำาอะไรท่ี�ไหน อย่างไร
(The Wider Pictures)

แม้ป็ระเทศไทยจะได้ชื�อว่าเป็็นเมืองน่าอย่่ จุดหมายน่าเที�ยว แติ่ถึ้าพ่ดเรื�องจุดหมายการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน 
เราไม่ได้ยนืหน้�ง ยงัมคี่แ่ข่ึ้งมากมายโดยเฉพาะในป็ระเทศใกล้เคยีง ในระหว่างที�กลุม่เป้็าหมายกำาลงัติดัสนิใจ
แทนที�จะเลือกป็ระเทศไทย เขึ้าอาจจะเป็ลี�ยนไป็เที�ยวป็ระเทศเพื�อนบ้าน 

ถึ้าเราไม่ชัดเจนว่าใครคือค่่แขึ้่ง ค่่แขึ้่งมีอะไรที�โดดเด่น เราจะเสียโอกาสในการด้งด่ดกลุ่มเป็้าทั�งกลุ่มเดิม
ที�มีโอกาสมาเที�ยวซึ่ำ�า และกลุ่มใหม่ที�ติัดสินใจเลือกไป็เที�ยวที�อื�นแทน

5.2 สำารวจัช่่�อเสียงออนไลน์ – ข้างนอกมองเราอย่างไร?

สบืค้นข้ึ้อมล่จากช่องทางออนไลน์ คณุจะว่าแบรนด์ท่องเที�ยวไทยเป็็นอย่างไร
ในสายติาชาวโลก คุณอาจจะใช้เครื�องมือ Social Listening เก็บขึ้้อม่ล
เหล่านี�

สิ�งที�ได้มีทั�งขึ้้อม่ลเชิงบวก เชิงลบ เป็็นกลาง ให้วิเคราะห์เจาะจงติรง
ป็ระเด็นที�ถ่ึกกล่าวซึ่ำ�าบ่อย ๆ คุณจะเห็นภาพชัดขึ้้�นว่าจุดหมายป็ลายทาง
ที�คุณรับผิดชอบ ป็รากฏิติัวติ่อสายติาคนภายนอกอย่างไร
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Strategic Direction

Sustainable Product Offering

Stakeholders

Marketing and Branding Audit

The Wider Picture

Current position and Vision for sustainable tourism

Asset and product audit

Mapping, working group, engagement

Brand assessment, marketing activity audit

Market trends

Understanding
Your DestinationStep 1 :
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Who do I tell? จัะพููดกับใคร
ต้องรู้จัักกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ึ�ง

Module : 2

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your

audience

Why do I tell it? 
Identifying

opportunities

1

54

2

6

3
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Who do you tell
your story to?

เล่าเร่�องการท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น
ให้ใครฟังั?

2

2

• Who are your current target audiences?
• What do you know about them that could improve 

your marketing to them and 
• What can we learn to help us attract new audiences? 

(Target audience research)
• Do you need to change your target visitor audience? 

• ใครคือกลีุ่่มีเปา้หมีายท่่�มี่อย้่ในปัจุจุุบุ่น?
• คุณร้้อะไรเก่�ยว่ก่บุกลีุ่่มีเป้าหมีายท่่�นำามีาพ่ัฒนาแผู้นการต้ลี่าดั

ให้โดันใจุพัว่กเขึ้าไดั้
• เราจุะมีว่่ธิ์ก่ารดัง้ดัด้ักลีุ่ม่ีเปา้หมีายใหมี ่ๆ ได้ัอยา่งไร? (สำารว่จุข้ึ้อม้ีลี่

ผู้้้เย่�ยมีชิมี)
• เราจุำาเป็นต้้องมีองหากลีุ่่มีเปา้หมีายใหมี่ ๆ หรือไมี่?
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ถ้ึาคณุเข้ึ้าใจมติิขิึ้องกลุม่เป้็าหมายอย่างลก้ซึ่้�ง คณุจะร่ว่้าต้ิองการสื�อสาร
กับใคร ในโมด่ลนี� จะชวนคุณมองกลุ่มเป็้าหมาย/ล่กค้า/ผ่้มาเยือน/ผ่้เยี�ยม
ชม/นักท่องเที�ยว แบบเฉพาะเจาะจง เพื�อด่ว่าป็ระเทศไทย ติ้องการสื�อสาร
กับใคร สามารถึเติิมเต็ิมความติ้องการขึ้องกลุ่มเป็้าหมายที�มีศักยภาพ
ได้หรือไม่

กลุ่มเป็้าหมายมีทั�งนักท่องเที�ยว/ผ่้มาเยือน (B2C) และผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(B2B) ซึ่้�งมีอิทธิพลติ่อการหาติลาดใหม่ ๆ ทั�งสองกลุ่มนี�ใช้กลยุทธ์ในการ
สื�อสารที�แติกติ่างกัน คุณติ้องจัดลำาดับความสำาคัญให้ดี 

ท้ายที�สดุแล้วคณุมองหากลุม่เป้็าหมายแค่บางส่วน ที�สำาคญัต่ิอความสำาเรจ็
ขึ้องแคมเป็ญจริง ๆ การหาล่กค้าให้เจอ ร่้ว่าติ้องรักษาใครไว้ และใคร
คือผ่้สนับสนุนคนสำาคัญ จะทำาให้คุณจัดสรรเวลาและทรัพยากรไป็สร้าง
ความสัมพันธ์ที�มีความหมาย กับกลุ่มเป็้าหมายที�สำาคัญที�สุด

Your Story’s needs to reach out 
to your different audiences
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ขั�นตอนท่ี� 1 : เข้าใจัลูกค้าท่ี�มีตอนนี�
(Understand your Existing Audiences)

1.1 แนวโน้มตลาด (Current visitor data)
ล่กค้าป็ัจจุบันที�มีอย่่ จะช่วยเป็็นกระบอกเสียงเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน
ขึ้องเมืองไทยได้ด ี แต่ิถ้ึาล่กค้ากลุม่เดมิ ไม่สนใจเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยนื 
คุณอาจจะติ้องมองหานักท่องเที�ยวกลุ่มใหม่ ที�พร้อมสนับสนุนเรื�องนี�

1.2 คุณเข้าใจัลูกค้าของคุณมากน้อยแค่ไหน (Further profiling)
การติลาดสมัยใหม่เป็็นการสื�อสารแบบมุ่งเป็้า คุณติ้องเขึ้้าใจพฤติิกรรม
และความชอบล่กค้าอย่างชัดเจน อย่าเหมารวมว่านักท่องเที�ยวชาวจีน
ติ้องการสิ�งนั�น นักท่องเที�ยวยุโรป็ ไม่ชอบสิ�งนี� การทำาวิจัยเชิงล้ก
จะช่วยให้คุณเขึ้้าใจติลาดที�คุณมีอย่่แล้วได้ดียิ�งขึ้้�น

1.3 วิจััยกลุ่มเป้าหมาย ผ่านตลาดนักท่่องเท่ี�ยวขาเข้า (Inbound 
travel trade research)
เสียงสะท้อนจากล่กค้าติัวจริง เป็็นสิ�งที�ไม่ควรมองขึ้้าม ลองทำา
แบบสอบถึาม หรือสัมภาษณ์เชิงล้กกับบริษัทนำาเที�ยว 3-5 แห่ง (หรือ
มากกว่านั�น) เน้นผ่้ให้บริการที�ขายจุ้ดห้มายใน์ปรัะเทศไทยเป็น์ห้ล้ัก 
และบรษิทัที�เน้นจุดหมายในอาเซึ่ยีน แต่้ไม่มป่รัะเทศไทย คณุจะได้ข้ึ้อมล่เชงิลก้
ที�คุณไม่เคยร่้มาก่อน

1.4 คุณควรเปลี�ยนกลุ่มเป้าหมายหร่อไม่ (Reassess target
visitor audiences)
จากขึ้้อม่ลป็ี 2023 พบว่านักท่องเที�ยวจากมาเลเซีึ่ยเป็็นกลุ่มใหญ่ที�สุด
ที�มาเที�ยวเมอืงไทย แต่ิคณุติอบได้หรอืไม่ว่าพวกเขึ้าเป็็นใคร นยิมท่องเที�ยว
แบบไหน ใช้จ่ายกบักจิกรรมใด ใส่ใจสิ�งแวดล้อมหรอืไม่ กลุ่มนี�เดินทางระยะใกล้ 
เราจ้งคาดหวังว่าน่าลดการสร้างก๊าซึ่เรือนกระจกได้ดีกว่านักท่องเที�ยว
จากยุโรป็

ขึ้ณะที�นักท่องเที�ยวจากยุโรป็จะบินมาไกลกว่าก็จริง แติ่ถึ้าพวกเขึ้าพำานัก
ในป็ระเทศไทยนานวันกว่า แถึมเดินทางแบบโลว์คาร์บอน เช่น ป็ั�นจักรยาน 
ใช้ขึ้นส่งสาธารณะ ฯลฯ พวกเขึ้าอาจจะสร้างก๊าซึ่เรือนกระจกน้อยกว่า
นักท่องเที�ยวใกล้บ้านก็เป็็นได้ และที�สำาคัญยังใช้จ่ายติ่อหัวส่งกว่าอีกด้วย

สมมติิว่านักท่องเที�ยวจากยุโรป็หลักแสนคนติ่อป็ี นำารายได้เขึ้้าป็ระเทศ
มากกว่านักท่องเที�ยวจากเอเชียหลักล้านคนติ่อป็ี คุณคิดว่ากลุ่มไหน
เป็็นนักท่องเที�ยวที�เพิ�มมล่ค่าให้กบัป็ระเทศไทยมากกว่า คณุจะหาคำาติอบได้จาก
ขึ้้อม่ลเชิงล้กเท่านั�น

“ เพัราะฉะน่�น อย่ามีองขึ้้ามีการว่ิเคราะห์ขึ้้อมี้ลี่สำาค่ญ “
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ขั�นตอนท่ี� 2 : สำารวจัตลาดท่ี�มีศักยภาพู
(Exploring Potential Visitors)

กลุม่ล่กค้าปั็จจุบนัที�มตีิอนนี� อาจจะไม่ใช่กลุม่ที�มศีกัยภาพอย่างแท้จรงิ 
เพราะเทรนด์ใหม่ ติลาดใหม่  ๆเกิดขึ้้�นติลอดเวลา ความท้าทายในขึ้ั�นติอนนี� 
คอื การมองหากลุม่เป้็าหมายใหม่ที�ติรงกบัจดุหมายป็ลายทาง ค้นหา
พวกเขึ้าให้เจอ ทำาความเข้ึ้าใจความคาดหวงัขึ้องพวกเขึ้าที�เกี�ยวข้ึ้อง
กับความยั�งยืน 

Segments most interested in Sustainable Tourism
ติลาดกลุ่มเป็้าหมายที�สนใจเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนมากที�สุด

Adventure

Wellness

Nature

• Millennials
• Gen Z

• Well Educated
• Higher Income

• Independents

• Educational

• Islamic Green Tourists
Luxury

Younger

Wealthy

FIT

Families

Faith

2.1 แนวโน้มตลาดท่ี�มีศักยภาพู (Market Trend Potential)
นักท่องเที�ยวกลุ่มใหม่ อาจจะเป็็นนักท่องเที�ยวชาวจีน รัสเซึ่ีย หรืออินเดีย 
กลุ่ม Millenials หรือ GenZ ซ้ึ่�งเป็็นติลาดใหม่ พวกเขึ้าพร้อมจ่าย และ
อยากสำารวจโลกเช่นเดียวกันกับนักท่องเที�ยวชาวยุโรป็ นักท่องเที�ยวกลุ่ม
มสุลมิ เป็็นอกีติลาดหน้�งที�น่าสนใจ และไป็ด้วยกนัได้ดกีบัเรื�องความศรทัธา 
รอบบ้านเรามีป็ระเทศที�นับถึือศาสนาอิสลามกลุ่มใหญ่ และมีแนวโน้มเป็็น
นักท่องเที�ยวคุณภาพ  การวิจัยเชิงล้กให้คำาติอบคุณได้

2.2 กำาหนดเป้าหมายเฉพูาะกลุ่ม (Targeting a niche audience)
ติลาดเฉพาะกลุ่ม คอื ผ่ท้ี�สนใจรป่็แบบการท่องเที�ยวเชงิป็ระสบการณ์เฉพาะ
เรื�องอย่างลงลก้ เช่น กลุม่ดน่ก ฯลฯ วธิรีะบตุิลาดให้แคบลงไป็ คณุควรมองหา 
กลุ่มเป็้าหมายที�

• มีแนวโน้มที�จะเพิ�มม่ลค่าให้กับจุดหมายป็ลายทางมากที�สุด
• มีศักยภาพในการเติิบโติที�แขึ้็งแกร่ง
• ช่วยให้บรรลุเป็้าหมายด้านความยั�งยืนได้อย่างมีป็ระสิทธิภาพ

น้อยคน แต่มากด้วยคุณภาพู ค่อ
ตลาดเฉพูาะกลุ่มท่ี�คุณต้องการ

2.3 ท่ดสอบสมมติฐานของคุณ (Test assumptions)
หลังจากที�คุณติั�งสมมติิฐานแล้วว่ากลุ่มเป้็าหมายติลาดใหม่ที�มีศักยภาพ
น่าจะเป็็นใคร จากนั�นคุณติ้องวิเคราะห์กลุ่มเป็้าหมาย เพื�อพัฒนาโป็รไฟล์
นักท่องเที�ยวที�จะทำาให้นักการติลาดมองเห็นล่กค้าในอนาคติชัดเจนเป็็น
คนเดียวกัน
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3.1 จััดลำาดับผู้เยี�ยมช่ม (Prioritizing B2C)
1. Core markets:  ผ่เ้ยี�ยมชมที�มคีวามสำาคญัต่ิอจดุหมายป็ลายทาง

ขึ้องคณุมากที�สดุเป็็นใคร (ติลาดที�เข้ึ้าถึง้ได้ง่ายและช่วยให้คณุบรรลุ
เป็้าหมายได้ในทันที)

2. Mid-term markets: ติลาดที�กำาลงัเติบิโติและมศีกัยภาพพอที�จะเป็็น
ติลาดหลัก อาจเป็็นติลาดที�คุณติิดติ่อด้วยอย่่แล้ว แติ่ติ้องมีการ
เพิ�มเติิมบางสิ�งบางอย่างเพื�อเขึ้้าถึ้งได้มากขึ้้�น

3. Emerging markets: ติลาดที�ยังเขึ้้าไม่ถ้ึง แติ่มีศักยภาพหรือ
ม่ลค่าส่งในระยะยาว ซึ่้�งจะติ้องใช้เวลาทำางานมากขึ้้�น แติ่คุณรับร่้
ถึ้งคุณค่าและศักยภาพในการเติิบโติที�ทำาให้การใช้เวลากับกลุ่มนี�
ให้ผลคุ้มค่า

3.2 ผู้เยี�ยมช่มของคุณเป็นใคร (Audience Personas)
 ล้องดูต้ัวอย่างการัสิ่รั้างโปรัไฟล้์สิ่มมต้่
แอนนา สาวเยอรมัน อายุ 32 สาวโสดทำางานในเมืองมิวนิคมีรายได้ติ่อป็ี 
100,000 ย่โร เก็บเงินได้แล้วอยากท่องเที�ยว สนใจสัมผัสชีวิติชุมชน 
สามารถึจ่ายเพิ�มสำาหรับป็ระสบการณ์แบบ tailor made ที�ไม่เหมือนคนอื�น 
อยากสัมผัสป็ระสบการณ์ในชุมชน พักในสถึานที�ที�สะอาด ด่ดี ผ่้คนจริงใจ 
เป็็นธรรมชาติิ ไม่ใช่ป็ระสบการณ์แบบทัวริสติ์

นี�คือติัวอย่างขึ้องการสร้างโป็รไฟล์สมมติิ ที�มาจากขึ้้อม่ลขึ้องล่กค้ากลุ่ม
เป้็าหมาย หากคุณเล่าได้ว่าเขึ้าหรือเธอเป็็นใคร ขึ้อบอะไร ไม่ชอบอะไร มแีรงจง่ใจ
อย่างไรในการท่องเที�ยว อะไรคอืความคับข้ึ้องใจขึ้องพวกเขึ้า ยิ�งคุณสามารถึ
ทำาให้ล่กค้ามีตัิวติัวชัดเจนขึ้้�นมาได้มากเท่าไร การวางแผนการติลาดและ
การสื�อสารไป็ยังพวกเขึ้าก็ทำาให้ชัดเจนมากขึ้้�นเท่านั�น ไม่ใช่แค่สำาหรับคุณ 
แติ่สำาหรับผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคน

ล้องเข่ยน์โปรัไฟล้์กลุ้่มเป้าห้มายโดยใช้้แบบฟอรั์มห้น์้าต้่อไป

ขั�นตอนท่ี� 3 : วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของคุณ
(Analysing your Audiences)
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แบบฟัอร์มการสร้างไปรไฟัล์ลูกค้า ( Audience – Persona)

ช้้�อลู้กค้า :
โพรัไฟล้์ :

คำาอธ่บาย :

ปรัะโยคเดด็ :

ช้้�อลู้กค้า : สมมติิชื�อที�เหมาะสมกับล่กค้า
โพรัไฟล้์ : เพศ ช่วงอายุ สัญชาติิ ระดับรายได้ครัวเรือน 
ระดับการศ้กษา อาชีพ ความใฝ่่ฝ่ัน ความสนใจ
คำาอธ่บาย : บุคลิก ลักษณะเฉพาะติัวขึ้องล่กค้าคนนี�

ปรัะโยคเดด็ : ใส่คำาพด่จากการสมัภาษณ์ที�แสดงถึง้ตัิวติน
ขึ้องเขึ้า ซึ่้�งจะทำาให้เขึ้้าถึ้งและเขึ้้าใจติัวตินขึ้องเขึ้าได้ง่ายขึ้้�น

เป้าห้มายเป้าห้มาย
• เขึ้ามองหาสถึานที�เที�ยวแบบไหน 
• มีเป็้าหมายอย่างใรในการวางแผน

ท่องเที�ยว

แห้ล้่งท่�มาของข้อมูล้วัน์ห้ยุดแห้ล้่งท่�มาของข้อมูล้วัน์ห้ยุด
• ใครเป็็นผ่ว้างแผนวนัหยุด (เช่น สามี

หรือภรรยา)
• พวกเขึ้าค้นหาข้ึ้อม่ลอะไรทางออนไลน์ 
• พวกเขึ้าใช้ช่องทางดิจิทัลใด
• พวกเขึ้าได้รับคำาแนะนำาจากที�ใด 

เพื�อนครอบครัว หรือ เว็บไซึ่ติ์รีวิว

ข้อโต้้แย้งข้อโต้้แย้ง
• เหตุิผลอะไรที�เขึ้า/เธอ มกัจะหยบิยก

ขึ้้�นมาเป็็นขึ้้อโติ้แย้ง ทำาให้การจอง
ทริป็ หรือจองติั�ว ไม่สำาเร็จ

• เหตุิผลอะไรที�ทำาให้เขึ้า/เธอเป็ลี�ยนใจ 
ไม่มาเที�ยวเมอืงไทย ทั�งที�มคีวามสนใจ
ก่อนหน้านี�

ความท้าทายความท้าทาย
• เขึ้า/เธอ มข้ีึ้อกังวลอะไรบ้างเกี�ยวกับ

การเดินทางครั�งนี� 
• อะไรคือความท้าทายที�สำาคัญใน

การเดินทางครั�งนี�

คุณจ้ะช้่วยเขาได้อย่างไรัคุณจ้ะช้่วยเขาได้อย่างไรั
คณุจะแก้ไขึ้ปั็ญหาให้ลก่ค้าได้อย่างไร 
เพื�อให้เขึ้าจองติั�วมาเที�ยวเมืองไทย 
/ วางแผนทริป็มาเที�ยวเมืองไทย 
ได้สำาเร็จ

ข้อความการัต้ล้าดข้อความการัต้ล้าด
คณุจะสื�อสารกบัล่กค้ารายนี�อย่างไร
ให้เขึ้าติัดสินใจมาเที�ยวเมืองไทย 
แทนที�จะไป็ที�อื�น

ตััวอย่่าง :
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Know Your
Audience

Understand your
Existing Audiences

Exploring Potential
Visitors

Analyzing your
Audiences

Current visitor data
Further profiling
Inbound travel trade research
Stakeholder input
Reassess target visitor audiences

Market trend potential
Targeting a niche audience
Test assumptions

Prioritising B2C
Audience Personas

Step 2 :
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Why tell your sustainable story?
เพูราะอะไรจัึงต้องส่�อสารเร่�องความยั�งย่น?

Module : 3

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your

audience

Why do I tell it? 
Identifying

opportunities

1

54

2

6

3

7



Why tell your
sustainable story?

ทัำาไมืต้้องเล่�าเรื�องคู่วามืย่ั�งย่ืน์?3 3

Analyse วิเคราะห์

Assess ประเมิน

Identify ระบุ

Implement 
change

ดำาเนินการ
เปลี�ยนแปลง

Analyse your destination
Understand your destination’s sustainable 
tourism strengths and weaknesses (SWOT 
analysis)

ทำาความเขึ้้าใจจุดแขึ้็งและจุดอ่อนด้านการท่อง
เที�ยวอย่างยั�งยืนขึ้องจุดหมายป็ลายทางขึ้องคุณ 
(การวิเคราะห์ SWOT)

Assess whether your destination
brand is fit for purpose
What are your competitors doing? Brand
assessment? What are the gaps in your offer? 

ป็ระเมินว่าแบรนด์ป็ลายทางขึ้องคุณเหมาะสมกับ
วตัิถึปุ็ระสงค์หรอืไม่ ค่แ่ข่ึ้งขึ้องคณุกำาลงัทำาอะไรอย่?่ 
การป็ระเมินแบรนด์แล้วด่ว่า ขึ้้อเสนอขึ้องคุณ
มีช่องว่างอะไรบ้าง?

Identify the opportunities – the benefits of 
sustainable tourism can create

ระบุโอกาส - ป็ระโยชน์ที�ได้รับจากการท่องเที�ยว
แบบยั�งยนืสามารถึสร้างได้

Identifying priorities for your sustainable
marketing strategy to create change
Marketing delivery and organisational priorities, 
Product development opportunities 

การระบุลำาดับความสำาคัญสำาหรับกลยุทธ์การติลาดที�
ยั�งยืนเพื�อสร้างการเป็ลี�ยนแป็ลง 
การส่งมอบผลติิภณัฑ์และลำาดบัความสำาคญัขึ้ององค์กร 
โอกาสในการพัฒนาผลิติภัณฑ์
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ขั�นตอนท่ี� 1 : วิเคราะห์จัุดหมายปลายท่างของคุณ
(Analyzing Your Destination)

โมด่ลนี�จะใช้ขึ้้อค้นพบทั�งหมดจากโมด่ลที� 1 และ 2 มากำาหนดขึ้อบเขึ้ติ
กลยุทธ์การติลาด งานที�คุณติ้องทำา คือ พิจารณาขึ้้อเสนอการท่องเที�ยว
ที�ยั�งยนื บรกิารที�คณุม ีและกลุม่เป้็าหมายที�ได้วเิคราะห์ไว้แล้ว เพื�อติอบคำาถึาม
ให้ได้ว่า

• ทำาไมคุณถึ้งติ้องการสื�อสารแคมเป็ญการติลาด 
• ทำาไมคุณจ้งติ้องการสื�อสารเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน 

คณุจะมองเห็นวสิยัทศัน์ที�ชดัเจนผ่านการติั�งคำาถึาม why กบัข้ึ้อมล่มากมาย
ที�คุณรวบรวมมาได้ เมื�อวิเคราะห์ดีแล้วคุณจะเห็นโอกาส ศักยภาพขึ้อง
จุดหมายป็ลายทาง ซ้ึ่�งเป็็นรากฐานสำาคัญสำาหรับเรื�องเล่าเรื�องการท่อง
เที�ยวที�ยั�งยืน

1.1 SWOT Analysis
ใช้เครื�องมือ SWOT analysis หาจุดแขึ้็ง จุดอ่อน โอกาสใหม่ ๆ และ
ความท้าทาย แล้วด่ว่ามีอะไรที�ค่่แขึ้่งทำาได้ดีกว่า มีอะไรด้อยกว่าค่่แขึ้่ง 
ติั�งคำาถึามรอบด้านเกี�ยวกับการบริหารจัดการจุดหมายป็ลายทาง

• Strengths – สิ�งที�ควรส่งเสรมิและทำางานอย่างหนักเพื�อให้เกิด
ความยั�งยืน และเติิบโติ (ติามความเหมาะสม)

• Weaknesses – ป็ัญหาที�คุณติ้องทราบและหมายเหติุไว้ว่า
เป็็นงานที�ติ้องพัฒนาในอนาคติ

• Opportunities – โอกาสที�คุณสามารถึใช้ป็ระโยชน์ในการ
พัฒนาจุดหมายป็ลายทางได้

• Threats – ความเสี�ยงที�คุณติ้องระมัดระวังหรือวางแผน
ที�จะบรรเทาความท้าทายนั�น ๆ ได้
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2.1 วิเคราะห์การแข่งขัน (Competition Analysis)
ใครคือค่่แขึ้่งที�สำาคัญที�สุด โดยมองหาจุดหมายป็ลายทางที�

• นำาเสนอผลิติภัณฑ์หรือป็ระสบการณ์ที�เทียบเคียงได้
• ด้วยขึ้้อเสนอทางวัฒนธรรมและชุมชนที�คล้ายคล้งกัน
• มีสินทรัพย์ด้านสิ�งแวดล้อมที�คล้ายคล้งกัน
• ราคาที� ใก ล้เคียงกันสำาหรับป็ระสบการณ์ทั�งหมด/มอบ

ป็ระสบการณ์ในคุณภาพที�เทียบเคียงได้
• สถึานที�ที�คล้ายคล้งกันโดยอ้างอิงจากฐานล่กค้า

ในขึ้ั�นติอนนี�ให้คุณย้อนกลบัไป็รวีวิกลยทุธ์ทางการติลาด การวางติำาแหน่ง
สินค้า และกลุ่มเป็้าหมาย ติรงไหนที�ยังไม่ได้ทำา อะไรที�ค่่แขึ้่งยังทำาไม่ได้
แล้วก็สร้างสติอรี�ขึ้้�นไป็จากจุดนั�น

2.2 การประเมินแบรนด์ (Brand Assessment)
จากขึ้้อม่ลที�ได้ คุณจะติ้องวิเคราะห์ค่่แขึ้่งและระบุจุดแข็ึ้งและจุดอ่อนด้วย 
SWOT analysis และมองให้ออกว่าติำาแหน่งขึ้องแบรนด์อย่่ติรงไหนในติลาด

2.3 วิเคราะห์ช่่องว่างจัากจัุดท่ี�ย่นอยู่และจัุดท่ี�ต้องไปให้ถึง
(Gap Analysis)
ทบทวนวิสัยทัศน์ขึ้องแบรนด์ ความสำาเร็จที�คุณเห็นหน้าติาเป็็นอย่างไร 
ติอนนี�แบรนด์ขึ้องคุณอย่่ห่างจากจุดนั�นมากเท่าไร ถึ้าติ้องการเติิมเต็ิม
ช่องว่างเหล่านั�น จะติ้องทำาอย่างไร

ขั�นตอนท่ี� 2 : ประเมินแบรนด์และข้อเสนอท่ี�มีอยู่ในตอนนี�
(Assess your current brand and offering)
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3.1 การระบุลำาดับความสำาคัญสำาหรับกลยุท่ธ์์ท่างการตลาด
(Identifying priorities for your marketing strategy) 

• สิ่ร้ัางความต้รัะห้นั์กรัูแ้ก่ผูู้ม้าเยอ้น์ – นำาเสนอข้ึ้อมล่เกี�ยวกบัความยั�งยนื
ให้เป็็นที�รับร่้อย่างกว้างขึ้วางแก่สาธารณะ และกลุ่มเป็้าหมาย 

• ให้้ความรัู้แก่ผูู้้ม่สิ่่วน์ได้สิ่่วน์เสิ่่ย – สร้างกรณีศ้กษาและป็ล่กฝ่ังให้
คนในพื�นที�มคีวามร่แ้ละลงมือทำา สอดคล้องกบัเป้็าหมายเพื�อความยั�งยนื

• กรัะจ้ายผู้ล้กรัะทบของการัท่องเท่�ยวภายใน์จุ้ดห้มายปล้ายทาง – 
จัดการกับการท่องเที�ยวที�เกินขึ้นาดและผลกระทบที�มีติ่อความยั�งยืน 
และกระจายผลป็ระโยชน์ไป็อย่างทั�วถึ้ง

• จ้ัดการัการัท่องเท่�ยวทุกฤดูกาล้ – ส่งเสริมกิจกรรมนอกฤด่กาล
หรือกำาหนดเป็้าหมายติลาดที�ติ้องการกิจกรรมติลอดทั�งป็ี

• สิ่ร้ัางอท่ธพ่ล้ต่้อการัเปล่้�ยน์แปล้งพฤต้ก่รัรัมของผูู้ม้าเยอ้น์ – ส่งเสรมิ
ติวัเลอืกที�ติอบโจทย์ความยั�งยนื ป็รบัป็รงุการเข้ึ้าถ้ึงพื�นที�หรอืกจิกรรม
ให้ดียิ�งขึ้้�น

• ปล้กูฝัังแน์วทางปฏ่ิบตั้ท่่�ดท่่�สิ่ดุ – ยกย่องกิจกรรมที�ติอบโจทย์ความ
ยั�งยนืได้ดีที�สุด แล้วนำาเสนอให้เป็็นที�กล่าวขึ้านในหม่่ผ่้มาเยือน

• เพ่�มการัเข้าช้มซ้ำำ�า – สร้างสัมพันธภาพที�ยืนนานกับกลุ่มเป็้าหมายที�
ใส่ใจ รับผิดชอบ อยากมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที�ยั�งยืน จนเกิดความ
ร่้ส้กว่าอยากมาเยือนซึ่ำ�าแล้ว ซึ่ำ�าอีก 

ขั�นตอนท่ี� 3 : ลงม่อสร้างการเปลี�ยนแปลง
(Implementing change)

3.2 การพัูฒนาสินค้าและบริการ
(Product Development Opportunities)

ในอดตีิ คนทั�วไป็มกัจะคดิว่าทางเลอืกที�ยงัยนื ต้ิองป็ระหยดั แต่ิในปั็จจบุนั ความยั�งยนื 
หมายถึ้ง ป็ระสบการณ์ที�มีคุณภาพส่ง และมีราคา โดยเฉพาะอย่างยิ�งในติลาด
การท่องเที�ยวเชงิสขุึ้ภาพ ที�ดง้ดด่กลุม่เป้็าหมายมรีะดบัที�พร้อมจะจ่ายได้มากกว่า

การพัฒนาผลิติภณัฑ์จง้เป็็นส่วนสำาคญัขึ้องการพัฒนาจดุหมายป็ลายทางที�ยั�งยนื 
และเป็็นรากฐานขึ้องการเล่าเรื�องที�เป็็นร่ป็ธรรมจับติ้องได้ (แม้จะอย่่ในขัึ้�นติอน
ขึ้องการพฒันากต็ิาม) เนื�องจากผ่บ้รโิภคให้ความสำาคญักบัสิ�งที�พวกเขึ้าสมัผสั
ได้เป็็นหลัก เพื�อให้ได้แนวทางเพิ�มขึ้้�น คุณอาจจะติ้องทำาสิ�งเหล่านี�:

• สร้างกระบวนการวจิยัผ่บ้รโิภคอย่างต่ิอเนื�อง เพื�อป็ระเมนิความต้ิองการ
และสิ�งที�ขึ้าดไม่ได้ อันเกี�ยวขึ้้องกับผลิติภัณฑ์ขึ้องคุณ

• ติรวจสอบติวับ่งชี�เพื�อแสดงความต้ิองการหรอืสิ�งที�ขึ้าดไม่ได้ (ดโ่มดล่ 7 
สำาหรับขึ้้อม่ลเพิ�มเติิม)

• สร้างขึ้้อเสนอที�คิดว่าเป็็นติัวแป็รที�สำาคัญ ลงในระบบการป็ระเมินและ
ถึามว่า “ห้ากเรัาม่สิ่่�งน์่�อยู่ใน์แผู้น์การัต้ล้าด จ้ะสิ่รั้างความแต้กต้่าง
ให้้กับก่จ้กรัรัมทางการัต้ล้าดอย่างไรั”
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ตัวอย่างการพัูฒนาเส้นท่าง
ท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น

สิ่โล้ว่เน์่ย เป็็นอีกป็ระเทศที�ทำาเรื�องจุดหมายขึ้องความยั�งยืนอย่างจริงจัง
มีการพัฒนาเส้นทางท่องเที�ยวสีเขีึ้ยว (Green route) ซ้ึ่�งเป็็นเส้นทาง
ป็ั�นจักรยาน แติ่สิ�งที�น่าสนใจนอกเหนือไป็จากความสวยงามขึ้องเส้นทาง
สายนี� คอื ธรุกจิที�จะเข้ึ้ามามส่ีวนร่วมล้วนแล้วแต่ิได้รับการรบัรองมาติรฐาน
ด้านความยั�งยืนทั�งสิ�น

เมื�อคุณป็ั�นไป็บนเส้นทางนี� เท่ากับว่าคุณกำาลังป็ั�นไป็บนเส้นทางที�ได้รับ
การรับรองมาติรฐานความยั�งยืน 

นี�เป็็นติัวอย่างที�เห็นได้ชัดเจน ถึ้งการสร้างการเป็ลี�ยนแป็ลง เมื�อคุณสร้าง
กจิกรรมการท่องเที�ยวแล้ว คณุจะต้ิองมั�นใจว่ากจิกรรมนั�นสร้างผลกระทบ
ติ่อสภาพแวดล้อมและสังคมได้จริง

Simple to
understand
Easy to buy

SLOVENIA
GREEN ROUTES

We aim to curate unforgettable
experiences by partnering with certified
destinations and sustainable businesses,

all while weaving unique cultural
narratives into our adventures

amidst green landscapes.
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Identifying
Opportunities

Analysing your
Destination

Assess your Current 
Brand and Offering

Implementing 
Change

SWOT Analysis

Competition Analysis
Brand Assessment
Gap Analysis

Identifying priorities for your marketing strategy
Marketing delivery Issues
Organisational priorities
Product development opportunities 

Step 3 :
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How do I tell it?
จัะพููดเร่�องความยั�งย่นได้อย่างไร? ต้องออกแบบเร่�องเล่า...ท่ี�เล่าเร่�อง

Module : 4

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your

audience

Why do I tell it? 
Identifying

opportunities

1

54

2

6

3
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How to Build Your Sustainable
Destination Story

ก่อนจัะเล่า...เราต้องมี “เร่�อง”
...สร้างเร่�องท่ำาอย่างไร

4

4

What makes your destination unique and differentiates it?

Tailor messages to specific audiences

Positioning your story

Write clear concise core messages

Choosing high-quality and visually appealing images and videos

Select platforms and channels used by your audience

Share your Story toolkit – so all stakeholders tell a consistent story

• ระบุสิ�งที�สร้างความแติกติ่างและมีเอกลักษณ์ให้กับจุดหมายป็ลายทาง
แติ่ละแห่ง

• การป็รับแติ่งขึ้้อความให้เหมาะกับผ่้เยี�ยมชมเฉพาะกลุ่ม
• การวางติำาแหน่งขึ้องเรื�องเล่าและการเขึ้ียนขึ้้อความหลัก
• การด้งด่ดใจกลุ่มเป็้าหมายด้วยภาพป็ระกอบและวิดีโอคุณภาพส่ง
• การเลือกแพลติฟอร์ม และช่องทางหลักในการสื�อสาร
• จัดทำาค่่มือเล่าเรื�องแล้วส่งติ่อไป็ยังผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย
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ก่อนท่ี�จัะเล่า... เราต้องมีเร่�อง
เรื�องที�ดีมาจากติ้นทุนที�แขึ้็งแกร่งในพื�นที� ไม่ว่าจะเป็็นติ้นทุนทางธรรมขึ้าติิ หรือติ้นทุนทางสังคมและวัฒนธรรม ผนวกการด่แล
อย่างร่้คุณค่าขึ้องคนในพื�นที� ซึ่้�งเป็็นที�มาขึ้องความยั�งยืนที�นำามาเล่าขึ้านได้ไม่ร่้จบ ผ่านแคมเป็ญการติลาด กิจกรรมติ่าง ๆ ที�มี
ความติ่อเนื�องและเติ็มเป็ี�ยมไป็ด้วยความหมาย 

ขึ้ั�นติอนนี�จะชวนคุณสำารวจสินทรัพย์ขึ้องจุดหมายป็ลายทาง เพื�อนำามาเล่าเรื�องและทำาให้แน่ใจว่าคุณจะสะท้อนสิ�งที�ดีที�สุดออกไป็ 
โดยหลีกเลี�ยงการใช้ความยั�งยืนมาบังหน้า (การฟอกเขึ้ียว)

สิ่่�งท่�คุณจ้ะได้เรั่ยน์รัู้จ้ากโมดูล้น์่� :

	 •	 ระบุุสิ่่�งที่่�สิ่ร้างความแตกต่างและม่เอกลักษณ์์ให้้กับุจุุดห้มายปลายที่างแต่ละแห้่ง
	 •	 การปรับุแต่งข้้อความให้้เห้มาะกับุผู้้้เย่�ยมชมเฉพาะกลุ่ม
	 •	 การวางตำาแห้น่่งข้องเร่�องเล่าและการเข้่ยน่ข้้อความห้ลัก
	 •	 การดึงด้ดใจุกลุ่มเป้าห้มายด้วยภาพประกอบุและว่ด่โอคุณ์ภาพสิ่้ง
	 •	 การเล่อกแพลตฟอร์ม	และช่องที่างห้ลักใน่การสิ่่�อสิ่าร
	 •	 จุัดที่ำาค้่ม่อเล่าเร่�อง

ทำาอย่างไรให้จุดหมายขึ้องคุณสร้างป็ระสบการณ์ที�ไม่เหมือนใคร
ไป็จนถึ้งการออกแบบจัดทำาค่่มือเล่าเรื�องที�ให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียช่วยกันเล่าเรื�องได้ คือ ห้ัวใจ้สิ่ำาคัญของโมดูล้น์่�
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ขั�นตอนท่ี� 1 : กำาหนดสารสำาคัญในกลยุท่ธ์์ของคุณ
(Defining the Essence of Your Strategy)

เล่าเลยไม่ได้หร่อ? ท่ำาไมต้องวางแผนกลยุท่ธ์์ในการเล่าเร่�องด้วย?
เพราะการเล่าเรื�อง ไม่ใช่แค่การเขึ้ยีน การพด่ การใช้ภาพสวย ๆ หรอืตัิดต่ิอคลิป็วิดโีอที�ดเ่พลิน ๆ  แต่ิเป็็นการใช้ทกุสื�อทำางานร่วมกนัอย่างมเีป้็าป็ระสงค์ 
เรื�องเล่า คอื ทต่ิสนัถึวไมติรีที�เชื�อเชิญนักท่องเที�ยวเชงิคณุค่า ให้เดินทางมาเยือนด้วยความเข้ึ้าใจ มคีวามเคารพเจ้าบ้าน วฒันธรรม สถึานที� และสิ�งแวดล้อม 
ดังนั�น ร่ป็แบบสื�อที�เผยแพร่ออกไป็ จ้งติ้องผ่านการวางกลยุทธ์อย่างล้กซึ่้�ง มีการกำาหนดสารที�สำาคัญ แล้วสื�อออกไป็อย่างแยบยล

1.1 หยิบจัุดขายท่ี�แตกต่างมาเล่าเร่�อง
(What are your key differentiators?)
จดุขึ้ายที�แติกต่ิาง (Unique selling point (USP) คอื คณุค่าที�ไม่เหมอืนใคร 
สิ�งนี�จะทำาให้นักท่องเที�ยวติอบตัิวเองได้ว่าทำาไมต้ิองเลอืกมาที�นี� แทนที�จะเป็็น
ป็ระเทศเพื�อนบ้านใกล้เคียงซึ่้�งอย่่ในแถึบเดียวกันกับป็ระเทศไทย 

วธีิหาจดุขึ้ายที�แติกต่ิาง นำาข้ึ้อมล่จากการทำา SWOT analysis  โมดล่ที�ผ่านมา 
หยบิจดุแขึ้ง็ (Strength) และโอกาส (Opportunities) ในลำาดบัต้ิน ๆ มาสร้าง
ธีมเล่าเรื�อง แติ่ติ้องคำาน้งถึ้งจุดอ่อนและภัยคุกคามไป็พร้อมกัน

ย้อนกลบัไป็เปิ็ดดแ่ผนกลยทุธ์ในโมด่ลที� 1 นำาคำาสำาคญัหรอืกรอบความคิด 
มาสร้างเป็็นจุดขึ้ายที�แติกติ่าง จากนั�นนำาไป็ทดลองเล่าเรื�องให้กับผ่้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย เพื�อด่ว่าล่กค้าที�เขึ้ามีอย่่ในมือ สนใจจะซึ่ื�อหรือไม่

1.2 ส่งข้อความเฉพูาะ ถึงลูกค้าเฉพูาะกลุ่ม
(Audience specific messages)
การส่งข้ึ้อความถึง้ลก่ค้าเฉพาะกลุม่ คณุสามารถึทำาให้ผ่ร้บันบัร้อย นบัพนั 
ร่้ส้กว่าเขึ้าเป็็นคนสำาคัญที�ได้รับขึ้้อความจากคุณแบบเฉพาะเจาะจง 

คุณจะติ้องร่ ้จักนักท่องเที�ยวขึ้องคุณจริง ๆ พยายามหารายละเอียด
ให้มากที�สุด จากแบบสอบถึามป็ระเมินความพ้งพอใจ การทำาวิจัย Social 
Listening จากนั�นให้สร้างโป็รไฟล์ขึ้องเขึ้าและเธอให้ชัดเจนขึ้้�นมา เพื�อ
ผ่เ้กี�ยวข้ึ้องและผ่ม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีเหน็ภาพเดยีวกับคณุ ร่ไ้ด้ทนัทว่ีาจะไป็หา
ล่กค้ากลุ่มนี�ได้จากที�ไหน

ไม่จำาเป็็นที�ต้ิองสร้างข้ึ้อเสนอขึ้้�นมาใหม่เพื�อเสิร์ฟกลุ่มเป้็าหมายเฉพาะกลุ่ม 
แค่ด้งองค์ป็ระกอบเฉพาะด้านจากสิ�งที�มีอย่่แล้วในจุดหมายป็ลายทาง 
มาเหลาให้คม เขีึ้ยนให้โดนใจ กส็ามารถึโน้มน้าวใจกลุม่เป้็าหมายเฉพาะกลุม่
ได้ดียิ�งขึ้้�นแล้ว
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ขั�นตอนท่ี� 2 วางตำาแหน่งท่างการตลาดให้กับจัุดหมายปลายท่างท่ี�ยั�งย่น
(Positioning Your Sustainable Destination)

 

2.1 เรียบเรียงข้อความหลัก
(Articulate the core messages)
วางแนวทางการเขึ้ียนขึ้้อความ โดยระบุความหมาย และความสำาคัญในแติ่ละ
ป็ระเด็นลงไป็เป็็นติัวอย่าง เพื�อให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียใช้เป็็นแนวทางในการเขึ้ียน 
ภายใติ้กรอบเหล่านี� :

• ติัวอย่างขึ้้อความหรือถึ้อยคำาเพื�อสื�อป็ระเด็นสำาคัญ
• ขึ้้อเท็จจริง เรื�องราว หรือองค์ป็ระกอบอื�น ๆ ที�สำาคัญ เพื�อใช้สนับสนุน
• ยกติวัอย่าง ธรุกจิเฉพาะ กรณศีก้ษา และป็ระสบการณ์ที�มกีารป็ฏิบิตัิจิรงิ 

สามารถึยกมาอ้างอิงได้

ณ จุดนี� คำาพ่ดและการยกตัิวอย่างสำาคัญมาก เพราะจะทำาหน้าที�โน้มน้าว
กลุ่มเป็้าหมายให้อยากติัดสินใจซึ่ื�อป็ระสบการณ์ที�นำาเสนอ :

• แสดงให้เหน็ถึง้ความสำาคญัผ่ม้าเยอืน (พด่ถึง้สิ�งที�เขึ้าต้ิองการ และเราร่ว่้า
จำาเป็็นสำาหรับเขึ้าแค่ไหน)

• หรอืแก้ไขึ้จดุคบัข้ึ้องใจขึ้องพวกเขึ้า (อธบิายว่าคณุจะช่วยพวกเขึ้าได้อย่างไร)
• จากนั�น...แสดงสิ�งที�จดุหมายป็ลายทางนำาเสนอโดยเฉพาะ (จดุขึ้ายที�แติกต่ิาง 

โดดเด่นกว่าที�อื�น)
• ใช้ภาษาที�ชดัเจนและเข้ึ้าใจได้ง่าย เพื�อหลกีเลี�ยงความสบัสนและท่วมท้นเกนิไป็

2.2 ข้อตกลงเร่�องการใช่้ภาพู (Agree the visual assets)
คุณควรจัดทำา  Media Library ที�เป็ิดสิทธิ�ให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียเขึ้้าถึ้งภาพถึ่าย
และคลิป็วิดโีอที�สามารถึเล่าเรื�องแบรนด์ป็ระเทศไทยในฐานะจุดหมายการท่องเที�ยว
ที�ยั�งยืน

การกำาหนดภาพลกัษณ์ที�ชดัเจน เสริมด้วยข้ึ้อความที�สร้างความเข้ึ้าใจอย่างลก้ซึ่้�ง 
จ้งจะสร้างการรับร่้ไป็ส่่ผ่้ชม และโน้มน้าวให้เกิดการติัดสินใจได้ง่ายขึ้้�น 

2.3 แพูลตฟัอร์มและช่่องท่างการส่�อสาร
(Platforms and channels)
ปั็จจบุนัมีแพลติฟอร์มสื�อสงัคมออนไลน์เกิดขึ้้�นมากมาย มกีลุม่เป้็าหมายผ่ใ้ช้งาน
แติกติ่างกัน นอกเหนือจากเว็บไซึ่ติ์ขึ้ององค์กร NTB ระดับป็ระเทศซึ่้�งถึือว่าเป็็น
ช่องทางหลกัในการสื�อสาร คณุควรเลอืกแพลติฟอร์มสื�อสงัคมออนไลน์ เพื�อให้
เข้าถูงึ (reach) กลุม่เป้็าหมายติลอดเส้ิ่น์ทางการัเดน่์ทางของลู้กค้า (customer 
journey) เพื�อสิ่รั้างความสิ่ัมพัน์ธ์ ด้วยขึ้่าวสาร และโป็รโมชั�นติ่าง ๆ

การเลือกช่องทางในการสื�อสาร เป็็นส่วนหน้�งขึ้องการเขึ้้าใจพฤติิกรรมล่กค้า 
และนำาส่งขึ้้อเสนอขึ้องจุดหมายป็ลายทางไป็ถึ้งพวกเขึ้าได้ดีที�สุด
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ขั�นตอนท่ี� 3 ชุ่ดเคร่�องม่อเล่าเร่�อง
(Story or Strategy Toolkit)

3.1 เล่าเร่�องเดียวกัน (Tell a consistent story)
NTB คือ หน่วยงานด่านหน้าที�รับร่้ความเคลื�อนไหว เป็ลี�ยนแป็ลง ขึ้องจุดหมาย
ในป็ระเทศไทยก่อนใคร ดังนั�น เว็บไซึ่ติ์หลักที�เผยแพร่ขึ้้อม่ลป็ระเทศไทย
อย่างเป็็นทางการต้ิองอัพเดทข้ึ้อม่ลก่อนใครเสมอ รวมทั�งยงัเป็็นศน่ย์ข้ึ้อมล่หลกั 
ที�มีทั�งไฟล์ภาพป็ระกอบหรือคลิป็วิดีโอคุณภาพส่ง ชุดค่ ่มือเล่าเรื�อง ฯลฯ 
ที�สื�อมวลชน ผ่้เกี�ยวขึ้้อง และผ่้ที�มีส่วนได้ส่วนเสีย สามารถึดาวน์โหลดไป็ใช้งาน
ติ่อได้ง่าย

แน์วทางออกแบบจ้ัดทำาชุ้ดคู่ม้อสิ่้�อสิ่ารั ปรัะกอบด้วย
• โครงร่างขึ้องวิสัยทัศน์
• บทสรุป็คุณลักษณะด้านการท่องเที�ยวอย่างยั�งยืน อันเป็็นจุดแขึ้็งที�สุด

ขึ้องจุดหมายป็ลายทาง
• ระบุกลุ่มเป็้าหมายหลัก
• ขึ้้อความหลัก (key messages) และคำาแนะนำาในการไป็ป็รับใช้
• ภาพถึ่าย และคลิป็วิดีโอคุณภาพส่ง
• ค่มื่อการใช้งานเว็บไซึ่ต์ิ ขึ้ั�นติอนการลงทะเบยีน ฯลฯ ในกรณีที�มกีารออกแบบ

แพลติฟอร์มที�สื�อสารกับกลุ่มเป้็าหมาย (เป็็นเครื�องมอืสำารวจความพง้พอใจ
ขึ้องล่กค้า ขึ้้อม่ลสถึิติิการท่องเที�ยวในป็ระเทศ ฯลฯ)

แนวท่างออกแบบชุ่ดคู่ม่อเล่าเร่�อง กรณีศึกษา
Livingstone ประเท่ศแซึ้มเบีย
นำ�าติกวคิติอเรยี (Victoria Falls) เป็็นนำ�าติกที�ใหญ่ที�สดุแห่งหน้�งในโลก มอีาณาบริเวณ
กว้าง 1.7 กิโลเมติร ถึือเป็็นทรัพยากรร่วมระหว่างป็ระเทศที�ทำาให้ซึ่ิมบับเว และ
แซึ่มเบียติ้องกลายเป็็นค่่แขึ้่งกันมาแติ่ไหรแติ่ไรในเรื�องจุดหมายการท่องเที�ยว

แม้ว่าเมอืง LIVINGSTONE ในป็ระเทศแซึ่มเบียอนัเป็็นที�ติั�งขึ้องนำ�าติกแห่งนี�จะใช้ชื�อ
ติาม เดวด่ ล้ฟ่วง่สิ่โต้น์ นกัเดนิทางชาวองักฤษผ่ค้้นพบนำ�าติกที�สดุแสนมหศัจรรย์
และติั�งชื�อถึวายพระเกยีรติแิด่พระราชนิวีคิติอเรยี แห่งจักรวรรดอิงักฤษในภายหลงั 
แติ่นักท่องเที�ยวส่วนใหญ่ก็มักจะน้กถึ้งป็ระเทศซึ่ิบบับเวมากกว่า

การท่องเที�ยวแซึ่มเบียจ้งต้ิองวางกลยุทธ์การสื�อสารพร้อมทั�งออกแบบค่่มือ
เล่าเรื�อง LIVINGSTON เพื�อเล่าเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนซ้ึ่�งเป็็นจุดแข็ึ้ง
ขึ้องสถึานที�แห่งนี� โดยเชิญชวนผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย 150 ราย มาเป็็นส่วนหน้�ง
ขึ้องกระบวนการเก็บข้ึ้อม่ลและการวิจัยล่กค้าเชิงล้กเพื�อกำาหนดกลยุทธ์การ
สื�อสาร มีโจทย์ว่าติ้องการให้ลิฟวิงสโตินมีความสามารถึในการแขึ้่งขึ้ันเพิ�มขึ้้�น 
และสร้างผลกระทบเชิงสังคมและเศรษฐกิจในระยะยาว

40



ขึ้้อม่ลที�ได้จากการทำา SWOT Analysis นำามาส่่ออกแบบธีมในการ
เล่าเรื�อง 6 แนวทาง เพื�อสร้าง Story Line ได้แก่

• Theme 1 Livingstone as THE home of the Victoria Falls
• Theme 2 The Wonder of Our Nature
• Theme 3 Talent of Our People
• Theme 4 Enable Unforgettable Adventures
• Theme 5 Proudly share of our story 
• Theme 6 The Hub and Host for Zambia and Beyond

ตัวอย่างการจััดท่ำา
ชุ่ดคู่ม่อเล่าเร่�อง

(Story Toolkits)
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การกำาหนดธีมเป็รียบได้กับการกำาหนดพล็อติเรื�องเล่า เพื�อให้ผ่้เกี�ยวขึ้้อง
นำาไป็เล่ากิจกรรมการท่องเที�ยวให้สอดคล้องกับธีมหลัก 6 ธีมขึ้อง ลิฟัวิง
สโตน เมื�อเล่าติ่อกันก็เป็็นเรื�องเดียวกัน นั�นคือ การจัดการเรื�อง
ความยั�งยืน

ธ์ีม 1 : Livingstone as THE home of the Victoria Falls 
ดินแดนติ้นกำาเนิดขึ้องนำ�าติกวิคติอเรีย ความมหัศจรรย์ทางธรรมชาติิ
ที�ทำาให้คุณติ้องมาที�นี�

ธ์ีม 2 : The Wonder of Our Nature ความหลากหลายทางชีวภาพ 
ความอดุมสมบร่ณ์รมิฝั่�งแม่นำ�าแซึ่มเบซึ่ ีความร่วมมือขึ้องภาครัฐและชมุชน
ในการอนุรักษ์

ธ์ีม 3 : Talent of Our People บรรพชนคนพื�นเมืองส่งติ่อ DNA 
นักอนุรักษ์และพรสวรรค์ขึ้องศิลป็ินมาให้คนรุ่นใหม่ ที�เคารพและเขึ้้าถึ้ง
จิติวิญญาณขึ้องแม่นำ�าแซึ่มบีซึ่ี

ธ์ีม 4 : Enable Unforgettable Adventures ธรรมชาติิอันมั�งคั�ง
และอุดมสมบ่รณ์ยังเป็็นที�อาศัยขึ้องสัติว์ป็่าหายากนับร้อยสายพันธุ์ 
หน้�งในนั�นคือแรดขึ้าว คุณจะได้สัมผัสกิจกรรมผจญภัยหลายร่ป็แบบ
ที�ลืมไม่ลง

ธ์ีม 5 : Proudly share of our story ถึ้าป็ราศจากความมีนำ�าใจ
ขึ้องคนในพื�นที� เดวิด ลิฟวิงสโติน ก็คงไม่ได้เป็็นผ่้ค้นพบนำ�าติกวิคติอเรีย 
จนถึ้งวันนี�ชาวเมืองยังคงภาคภ่มิใจที�ได้เป็็นท่ติขึ้องนำ�าติกวิคติอเรีย
และเมืองลิฟวิงสโติน

ธ์มี 6 : The Hub and Host for Zambia and Beyond และดนิแดน
แห่งนี� คือทวีป็แอฟริกา ที�ที�คุณจะได้สัมผัสความมหัศจรรย์ขึ้องธรรมชาติิ
แบบสุดล่กห่ล่กติา เสิร์ฟมาในทุกร่ป็แบบ พร้อมป็ระสบการณ์ สุดพิเศษ
จากชุมชนพื�นเมือง ทั�งหมดนี� เริ�มติ้นได้ที�ลิฟวิงสโติน ป็ระเทศแซึ่มเบีย
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3.2 แบ่งปันเร่�องเล่ากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
(Share with stakeholders)

ในชุดค่มื่อเล่าเรื�องขึ้อง LIVINGSTONE ยงัมกีารวเิคราะห์กลุม่เป้็าหมาย
อย่างละเอียด ทำาให้ผ่้ที�มีส่วนได้ส่วนเสีย อาทิ ผ่้ป็ระกอบการโรงแรม 
บริษัทท่องเที�ยว ฯลฯ มองเห็นได้ทันทีว่าเขึ้าควรจะสื�อสารกับใคร 
มีกลุ่มเป็้าหมาย กลุ่มนี�ในลิสติ์หรือยัง

ทั�งหมดนี� คอืขึ้ั�นติอนการออกแบบเรื�องเล่าให้เล่าเรื�อง แต่ิการออกแบบ
ชุดค่่มือเล่าเรื�องจนเสร็จสมบ่รณ์ ไม่ได้แป็ลว่าภารกิจขึ้อง NTB 
ในการสื�อสารเรื�องการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนจะจบลงแล้ว 

ยังมีต่ออีก 3 โมดูลท่ี�จัะพูาคุณดำาลึกลงไปอีก
พูร้อมแล้วออกเดินท่างกันต่อเลย!
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Building a Sustainable
Destination Story

Defining the Essence
of your Strategy

Positioning Your
Sustainable Destination

Story or Strategy 
Toolkit

What are your key differentiators?
Audience specific messages

Articulate the core messages
Agree the visual assets
Platforms and channels

Tell a consistent story
Share with stakeholders

Step 4 :
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Where do I say it?
จัะพููดเร่�องความยั�งย่นท่ี�ไหนดี? ต้องดูท่ี�กลยุท่ธ์์ท่างการตลาด

Module : 5

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your

audience

Why do I tell it? 
Identifying

opportunities

1
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Where to tell your story?

จัะเล่าเร่�องความยั�งย่นท่ี�ไหนดี?

5

5
สร้างกรอบเชิงกลยุทธ์และแผนกิจกรรมทางการติลาดให้ชัดเจน :
• ป็รับแติ่งวิสัยทัศน์ขึ้องคุณ - สิ�งที�คุณติั�งเป็้าเพื�อให้บรรลุและจุดที�ติ้อง

ดำาเนินการคืออะไร
• สิ�งที�คุณควรทำา และจะทำาเมื�อใด
• กิจกรรมทั�งหมดมีส่วนช่วยติ่อวิสัยทัศน์โดยรวมอย่างไร
• ลำาดับความสำาคัญในการป็รับป็รุงและสื�อสารถึ้งความยั�งยืนขึ้องจุดหมาย

ป็ลายทาง
• คุณสามารถึแบ่งป็ันว่าคุณกำาลังทำางานกับผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียอื�น ๆ ด้วย

วิธีอย่างไร
• วิธีการติิดติามความคืบหน้า

Create a  Strategic Framework and Marketing Activity Plan.
Clearly define:
• Refine your vision - what you aim to achieve and where to take 

action
• What you should do and when
• How all activity contributes to the overall vision
• Priorities to improve and communicate the sustainability of your 

destination
• How to share EXACTLY you are doing with other stakeholders
• How to monitor progress.
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ขั�นตอนท่ี� 1 สร้างกรอบกลยุท่ธ์์การท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น
(Create a Sustainable Tourism Strategy Framework) 

โมด่ลที� 1 คุณได้สำารวจยุทธศาสติร์ชาติิในด้านติ่าง ๆ รวมถึ้งกลยุทธ์การติลาดและการสื�อสารด้านการท่องเที�ยวที�ผ่านมา จนร่้ว่าอะไรที�ควรทำาติ่อ 
อะไรที�ควรเป็ลี�ยนแป็ลง ในขึ้ั�นติอนนี� เป็็นการป็ระกอบร่างกลยุทธ์การติลาด และนำาทุกอย่างที�ได้วิเคราะห์ไว้ มาวางในกรอบโครงสร้างอย่างละเอียด 
พร้อมทั�งกำาหนดวิสัยทัศน์ วัติถึุป็ระสงค์ เป็้าหมาย เพื�อให้สามารถึติิดติามและวัดผลได้ การเล่าเรื�อง จ้งติ้องสัมพันธ์กับแผนกลยุทธ์ว่าคุณติ้องการ
ให้บรรลุผลลัพธ์ส่งสุดอย่างไร 

1.1 สรุปวิสัยท่ัศน์และลำาดับความสำาคัญของคุณ
(Finalize vision and priorities)  
ก่อนจะกำาหนดแผนกิจกรรมลงในป็ฏิิทินท่องเทียวป็ระจำาป็ี ขึ้ั�นแรก ระบุ
วิสัยทัศน์ให้ชัดเจนก่อนว่าคุณติ้องการเห็นป็ระเทศไทยบรรลุเป้็าหมาย
อะไรเกี�ยวกับการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน เพราะวิสัยทัศน์จะอธิบายถ้ึงผลลัพธ์
ที�ป็รารถึนาในระยะยาว ส่วนกลยุทธ์จะกำาหนดทิศทางให้แผนการทำางาน 
แผนกิจกรรม บรรลุเป็้าหมายอย่างมีชั�นเชิง 

เมื�อคุณเขึ้ียนแผนให้สอดคล้องกับวัติถึุป็ระสงค์ และเป็้าหมาย คุณจะเห็น
วิสัยทัศน์ที�ชัดเจนขึ้องป็ระเทศไทย เกี�ยวกับการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน และผ่้มี
ส่วนได้ส่วนเสียและผ่้เกี�ยวขึ้้องทุกฝ่่าย ก็จะเห็นภาพเดียวกันกับคุณ

วิสัยท่ัศน ์ค่อ สิ�งท่ี�เรามองหาเพู่�อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ลำาดับความสำาคัญ ค่อ สิ�งท่ี�นำาพูาไปสู่การบรรลุเป้าหมาย

อย่างเป็นลำาดับ

ข้อพ่จ้ารัณาใน์การัสิ่รั้างกล้ยุทธ์ :
• ช้ัดเจ้น์แล้ะต้รังไปต้รังมา – หลีกเลี�ยงความเยิ�นเย้อและ

ความคลุมเครือ
• สิ่ั�น์แต่้มค่วามห้มาย – ไม่ใช่สโลแกนแต่ิเป็็นการระบเุนื�อหา

ที�เขึ้้าใจได้แบบไม่ติ้องติีความ
• โครังการัอน์าคต้ 5-10 ปีข้างห้น์้า – ป็ระเทศไทย ในอีก 

5-10 ป็ีขึ้้างหน้าจะเป็็นอย่างไร ขึ้้�นอย่่กับแผนกลยุทธ์ที�
คุณกำาลังเขึ้ียนติอนนี�เลย

• มุ่งสิู่่ความสิ่ำาเรั็จ้ – ถึ้าสำาเร็จแล้วจะได้อะไร? ป็ระเทศไทย
จะได้อะไร ผ่มี้ส่วนได้ส่วนเสียจะได้อะไร คนทำางานจะได้อะไร 
ชุมชนจะได้อะไร นักท่องเที�ยวจะได้อะไร
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1.2 การกำาหนดวัตถุประสงค์ (Finalize objectives)

คุณติ้องติั�งเป็้าหมายให้กับสิ�งที�ติ้องทำา (ติามลำาดับความสำาคัญ) เพื�อเป็็นมาติรวัดระยะทางไป็ส่่เป็้าหมาย และระบุความชัดเจนว่า
สิ�งใดที�ติ้องทำาให้สำาเร็จก่อนหลัง

การัเข่ยน์วัต้ถูุปรัะสิ่งค์อัน์ช้าญฉล้าด ต้้องม่ล้ักษณะดังน์่� :
• Specific – เฉพาะเจาะจง – มีติัวชี�วัดเป็้าหมายที�ชัดเจน
• Measurable – วัดผลได้ – มีการเป็ลี�ยนแป็ลงเกิดขึ้้�นกี�เป็อร์เซึ่็นติ์จากวันแรก ถึ้งวันที�ส่งมอบโครงการ
• Achievable – บรรลุผลได้ – ถ้ึาต้ิองการบรรลผุลติามเป้็าหมาย ต้ิองใส่ทรัพยากรลงไป็เท่าไร อย่างไร (เงิน เวลา บคุลากร ฯลฯ)
• Relevant – เกี�ยวขึ้้อง –วัติถึุป็ระสงค์ติ้องเกี�ยวขึ้้องกับกลยุทธ์โดยรวมขึ้องจุดหมายป็ลายทาง และคำาน้งถึ้งแนวโน้ม

ป็ัจจุบันในอุติสาหกรรมการท่องเที�ยว
• Timebound – กำาหนดเส้นติายติามวัติถึุป็ระสงค์

ต้ัวอย่างการัต้ั�งเป้าห้มาย : 
เพิ�มจำานวนนักท่องเที�ยวคุณภาพ กลุ่ม XXX ณ จุดหมายป็ลายทาง (ระบุชื�อสถึานที�) 20% ในช่วงฤด่ฝ่น (มิถึุนายน-กันยายน) 
ภายใน 3 ป็ีขึ้้างหน้า

การกำาหนดติัวเลขึ้ที�ติ้องการลงไป็ในวัติถึุป็ระสงค์จะทำาให้เห็นว่าสิ�งใดเร่งด่วนและสร้างผลกระทบมากที�สุด ก็ควรระดมสรรพ
กำาลังไป็ทำาสิ�งนั�น เพราะการทำา 10 เรื�องให้เสร็จพร้อมกัน ไม่ได้หมายความว่าจะสร้างผลลัพธ์ได้มากกว่าการทำาให้เสร็จทีละเรื�อง 
ด้วยการดำาเนินการที�ใส่ใจในทุกขึ้ั�นติอน
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ขึ้อยกติัวอย่างการเขึ้ียนแผนขึ้องป็ระเทศ รว่่นดัา ในขึ้ณะที�เรามองว่าการเพิ�มจำานวนนักท่องเที�ยว หมายถึ้ง การเติิบโติและความสำาเร็จ แติร่ัวัน์ดา
กลับกำาหนดไว้ในเป็้าหมายการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนว่า ติ้องการจำากัดจำานวนนักท่องเที�ยวชมกอริลลา ซ้ึ่�งสอดคล้องกับการส่งมอบวิสัยทัศน์เรื�อง
การท่องเที�ยวที�ยั�งยืน 

ขั�นตอนท่ี� 2 แผนกิจักรรมท่างการตลาด
(Marketing Activity Plans)

จากมุมมองบุคคลภายนอก รัวัน์ดาเคยคุกรุ่นด้วยไฟสงครามกลางเมือง 
แติ่นั�นเป็็นอดีติที�ผ่านไป็แล้ว วันนี� รัวัน์ดาเป็ิดติัวส่่สายติาชาวโลกด้วยการ
ท่องเที�ยงยั�งยืน หน้�งในนั�น มีแคมเป็ญ Welcome to Gorilla Gram 
สำาหรับนกัท่องเที�ยวที�อยากไป็ชมกอรลิลาภเ่ขึ้า จ่ายคนละ 2,500 ดอลลาร์ 
แลกกบัเวลาป็ระมาณ 4 ชั�วโมง ที�คุณจะได้พบกอริลลาภ่เขึ้าระยะป็ระชิด 
และแชร์ป็ระสบการณ์สุดพิเศษผ่าน Gorilla Gram

การจำากัดจำานวนนักท่องเที�ยวสำาหรับจุดหมายป็ลายทางเนื�อหอม ทำาให้
ผ่้มาเยือนภ่มิใจที�ได้เป็็นหน้�งในไม่กี�คนเหล่านั�น ป็ระเทศไทยมีจุดหมาย
ป็ลายทางหลายแห่ง ที�สามารถึใช้นโยบายนี�ได้เช่นกัน สิ�งสำาคัญ คือ 
การบริหารจัดการที�ดี จะนำามาซ้ึ่�งกลุ่มติลาดใหม่ที�มีคุณภาพ และภ่มิใจ
ที�ได้เป็็นส่วนหน้�งในผ่้ที�ช่วยกันอนุรักษ์อีกด้วย

แผนกิจกรรมการติลาดติ้องระบุเนื�องานที�ติ้องทำา ทรัพยากรที�ติ้องใช้ 
ใครเป็็นผ่้รับผิดชอบ ระยะเวลาการดำาเนินงาน ติัวชี�วัดคืออะไร และถึ้าหาก
มีเรื�องขึ้องกรรมสิทธิ�เขึ้้ามาเกี�ยวขึ้้อง ติ้องระบุด้วยว่ากรรมสิทธิ�
เป็็นขึ้องใคร ©https://visitrwanda.com/
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Defining Your
Marketing Strategy

Create a Sustainable 
Tourism Strategy 
Framework

Marketing
Activity Plans

Finalize vision and priorities,
objectives

Activity Plan Format

Step 5 :
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When do I say it?
จัะพููดเร่�องความยั�งย่นท่ี�ไหนดี? ต้องดูท่ี�กลยุท่ธ์์การส่�อสาร

Module : 6

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your

audience

Why do I tell it? 
Identifying

opportunities

1
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ขั�นตอนท่ี� 1: หลักการโดยรวมของกลยุท่ธ์์การท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น
(Overarching Principles of your Sustainable Tourism Strategy)

Overarching
Principles

หลักการโดยรวม 4 ขึ้้อ ก่อนลงมือเล่าเรื�อง ป็ระกอบด้วย

• Tactical Message การเขึ้ยีนข้ึ้อความต้ิองมกีลยทุธ์ เล่าเรื�องให้โดนใจ ทำาอย่างไรให้แติกต่ิาง
จากการเล่าไป็เรื�อย ๆ 

• Tone of voice ลีลา นำ�าเสียง สื�อสารอย่างไรให้คล้อยติาม เราติ้องร่้จักโทนในการสื�อสาร
• Images and video การเลือกภาพและคลิป็วิดีโอ สื�อสารเรื�องที�ติ้องการเล่าในหน้�งช็อติ 

หรือเล่าเรื�องได้ดีในหน้�งคลิป็ ที�มีความละเอียดส่ง
• Nudging and Incentivizing การสะกิดเติอืน และการสร้างแรงจง่ใจ พด่เฉย ๆ ไม่มีใครฟัง 

ทำาอย่างไรให้คนอยากลงมือทำา

ย้อนกลับไป็ด่โมดูลท่ี� 4 การสร้างเรื�องเล่าให้ออกมาได้ดี ขึ้้�นอย่่กับความมั�งคั�งขึ้องสินทรัพย์ที�มี
ในพื�นที� และวิธีที�วางธีมสำาหรับเรื�องเล่า ดังเช่น ติัวอย่างการเล่าเรื�องขึ้อง Livingstone

โมดลูท่ี� 5 พด่ถึง้การกำาหนดกลยทุธ์ทางการติลาดเพื�อการสื�อสาร การสร้างวสัิยทัศน์ การกำาหนด
วัติถึุป็ระสงค์อย่างมีเป็้าหมาย

ขณะนี�คุณกำาลังเดินท่างสู่โมดูลท่ี� 6
จัะเป็นการลงม่อลงม่อเขียน ลงม่อท่ำา ลงม่อส่�อสาร 

เอาล่ะหยิบอาวุธ์ขึ�นมาได้แล้ว!
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1.1 ข้อความเช่ิงกลยุท่ธ์์ (Tactical Messages)

วิธีกล่าวถึ้งความยั�งยืน โดยไม่เอ่ยคำาว่ายั�งยืน หรือ “Show Not Tell” 
เป็็นกฎทองที�ติ้องใช้ในการสื�อสาร นั�นหมายความว่า จุดหมายป็ลายทาง 
สินค้า หรือบริการ มีคุณสมบัติิขึ้องความยั�งยืนที�แสดงออกมาได้โดยติรง 
และมีวิธีสื�อให้กลุ่มเป็้าหมายสัมผัสได้

ถึ้าหากไม่พ่ดคำาว่า “ยั�งย่น” แล้วจะพ่ดว่าอะไร ลองด่วิธีการ 4 แนวทางนี� 

• Relevant to the Core Message มีความเกี�ยวขึ้้องกับขึ้้อความ
หลัก (key message) ที�มีทั�งไอเดียและคุณค่า

• Clear and Concise ชัดเจน กระชับ เฉพาะเจาะจง ติรงไป็ติรงมา 
เขึ้้าใจได้ง่าย โดยไม่ติ้องขึ้ยายความ

• Outline Benefit สรุป็ป็ระโยชน์ที�กลุ่มเป็้าหมายจะได้รับ
• Clear Call to action ให้แนวทางสำาหรับการติัดสินใจได้เลย

“การแสดงให้เห็นถึงความยั�งย่น โดยไม่ต้องกล่าวคำาว่ายั�งย่น” 
เป็็นการสื�อสารที�ทำาให้กลุ่มเป็้าหมายได้บทสรุป็ด้วยตัิวเอง โดยไม่ติ้องมี
การขึ้ายติรง ทำาได้โดย

• ใช้ร่ป็ภาพและวิดีโอที�ชวนให้ผ่้เยี�ยมชมจินตินาการได้ว่าตัิวเอง
เกิดป็ระสบการณ์ร่วม

• ใช้การรีวิวที�แสดงให้เห็นถึ้งว่าป็ระสบการณ์นั�นสุดค่ลเพียงใด
• พ่ดถึ้งสิ�งที�กลุ ่มเป็้าหมายจะได้รับป็ระโยชน์ โดยใช้ขึ้้อเท็จจริง

แสดงให้เห็นถึ้งป็ระโยชน์ที�สัมผัสได้

“Show not tell”
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ตัวอย่างของการใช่้ประโยคแบบ Show not tell

For example, to promote certified businesses:

‘these stakeholders are GSTC sustainability accredited, 
due to their commitment to the three pillars of sustain-
ability’

‘these hotels have been recognised for their commitment 
in protecting the environment and improving the quality 
of life of local communities’.

ประโยคท่ี� 1 :
“โรงแรมแห่งนี� ได้รบัการรับรองเรื�องความยั�งยนืจาก GSTC อนัเนื�องมาจาก
พันธสัญญาติ่อ 3 เสาหลักด้านความยั�งยืน”

ประโยคท่ี� 2 : 
“โรงแรมแห่งนี�ได้รับการยอมรับจากนักท่องเที�ยวและชุมชน เนื�องมาจาก
ความมุ่งมั�นที�จะป็กป้็องสิ�งแวดล้อมและป็รับป็รุงคุณภาพชีวิติขึ้องชุมชน
ท้องถึิ�น”

Tone of Voice

Be Clear - Avoid Jargon
หลีกเลี�ยงการใช่้ศัพูท่์แสงในแวดวง

ท่ี�คนอ่�นไม่เข้าใจัแบบเรา
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Be passionate

Be positive 

Be helpful

Be real 

1.2 โท่นในการส่�อสาร (Tone of Voice)

แนะนำา 4 โทนเสียงที�ใช้กันบ่อยแล้วได้ผลดี มีดังนี�

• Be passionate – ใส่ใจอย่างล้กซึ่้�ง – คุณกำาลังสื�อสารในป็ระเด็นสำาคัญที�ว่าด้วยความยั�งยืน 
หากคณุสื�อสารออกไป็ด้วยนำ�าเสยีงกระติอืรอืร้น กลุม่เป้็าหมายจะรบัร่ไ้ด้ว่าคณุใส่ใจต่ิอป็ระเดน็
นั�นอย่างล้กซึ่้�ง

• Be positive – คิดเชิงบวก – โทนแบบนี� เหมาะกับการสร้างแรงบันดาลใจให้กลุ่มเป็้าหมาย
อยากมีส่วนร่วมจากการคิดเชิงบวก

• Be helpful – มีนำ�าใจช่วยเหลือ – หากคุณกำาลังสื�อสารแนวคิดใหม่ ๆ ให้กับกลุ่มเป็้าหมาย 
จงเป็็นผ่้ชี�แนะแนวทาง และเสนอทางเลือกให้มากที�สุดเพื�อช่วยพวกเขึ้าติัดสินใจได้

• Be real – จริงใจ – เพื�อสร้างความไว้วางใจให้กับกลุ่มเป็้าหมาย คุณติ้องสื�อสารในฐานะ
มนุษย์คนหน้�ง ซึ่้�งเป็ิดเผยติัวตินที�แท้จริง มีความเห็นอกเห็นใจ และสื�อสารผ่านการพ่ดคุย

และที�สำาคัญ คือ ต้องช่ัดเจัน – หลีกเลี�ยงการใช้ศัพท์แสงในแวดวง หรือใช้คำาที�จะก่อให้เกิดความ
สับสน เพราะกลุ่มเป็้าหมายไม่ได้เขึ้้าใจเงื�อนไขึ้การท่องเที�ยวที�ยั�งยืนอย่างที�คุณเขึ้้าใจ

ไม่ว่าจะเลือกโทนเสียงใดในการสื�อสาร สิ�งสำาคัญ คือ ความสอดคล้องกับคุณค่าและบุคลิก
ขึ้องแบรนด์จุดหมายป็ลายทาง
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1.3 การกระตุ้นเต่อนและการสร้างแรงจัูงใจั (Nudging and incentivizing)

Offering sustainable options as the “default”

Subtly highlighting a sustainable option amongst others

Skew sustainable options to the top of lists

Showing how many positive reviews an experience has 

Use “Trust symbols” eg. Thailand Green Hotels

Label + link experiences discreetly with their sustainability benefit 

Show more personal, tailored reality of an experience off-season

Create a visitor pledge 

Report on the environmental impact of experiences

Offer discounts or rewards

Offer dedicated sustainable options of 
mainstream services at a cheaper price

Gamify sustainable behaviour
(e.g. levels of a loyalty program)

Make eligibility for certain
experiences conditional

Give people recognition
for sustainable behaviour
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Nudges

Nudges หรอื การักรัะตุ้น้์เต้อ้น์ เป็็นการกระติกุต่ิอมที�น่าสนใจ ไม่ใช่การบงัคบั
ให้ทำา แติ่เป็็นการสร้างทางเลือกเพื�อให้กลุ่มเป็้าหมายตัิดสินใจได้ง่ายขึ้้�น 
ติัวอย่างเช่น

• ทำาให้การัท่องเท่�ยวท่�ยั�งยน้์เป็็น “ค่าเริ�มต้ิน” เช่น ยกมาไว้บนหน้าแรก
ขึ้องเว็บไซึ่ติ์ แทนที�จะแยกออกไป็เป็็นอีกหัวขึ้้อ หรือนำาไป็ซึ่่อน
ใติ้หัวขึ้้ออื�น

• เน้นยำ�า ทำาไฮไลติ์ ให้กับจุ้ดห้มายปล้ายทางท่�ยั�งย้น์เด่นที�สุดในหม่่
ติัวเลือกอื�น ๆ 

• จัดลำาดับให้อย่่บนสุดขึ้องรายการ
• แสดงตัิวเลขึ้รีวิวความชื�นชอบสำาหรับป็ระสบการณ์การท่องเที�ยว

ที�ยั�งยืน
• ใช้ “สิ่ัญล้ักษณ์ความน์่าเช้้�อถู้อ” ป็ระทับติรารับรองมาติรฐาน 
• ติิดฉลากป็ระสบการณ์และผลิติภัณฑ์พร้อมอธิบายถึ้งป็ระโยชน์

ที�ได้รับ (เช่น มีลิงก์ที�ชัดเจนไป็ยังรายละเอียดวิธีการ)
• เสนอติัวอย่างป็ระสบการณ์ติรงที�ล่กค้าได้รับจากการท่องเที�ยว

นอกฤด่กาล
• การสร้างคำามั�นสัญญาขึ้องผ่้มาเยือน
• รายงานผลกระทบต่ิอสิ�งแวดล้อมจากป็ระสบการณ์จริงขึ้องผ่ม้าเยอืน

Nudges เป็็นการกระติุน้ให้ผ่ม้าเยอืนติดัสนิใจเลอืกสิ�งที�ถึก่ต้ิอง โดยการทำาให้
สิ�งนั�นด่มีความสำาคัญมากกว่าสิ�งอื�น แติ่ไม่ใช่การบังคับให้เลือก หรือ
ลงมือทำา

Incentives

Incentives เป็็นการสร้างแรงจง่ใจ โดยแสดงให้เห็นติวัเลอืกขึ้องพฤติกิรรม 
พร้อมทั�งเสนอรางวัลอย่างติรงไป็ติรงมา เช่น 

• มอบส่วนลดหรือขึ้องรางวัล
• เสนอทางเลือกให้การท่องเที�ยวที�ยั�งยืนเป็็นบริการกระแสหลัก

ในราคาที�ถึ่กกว่า
• ส่งเสริมพฤติิกรรมที�ยั�งยืน (เช่น Loyalty program รักษา

ความสัมพันธ์กับล่กค้า)
• กำาหนดสิทธิ�ในการรับป็ระสบการณ์พิเศษอย่างมีเงื�อนไขึ้
• ยกย่องชื�นชมผ่้ที�ส่งเสริมพฤติิกรรมที�ยั�งยืน
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1.4 ภาพูและคลิปวิดีโอท่ี�ใช่้ในการส่�อสาร
(Images & Video)

เพราะภาพทำาหน้าที�เล่าเรื�อง ไม่ได้มีไว้สร้างภาพ สิ�งที�ติ้องคำาน้งถึ้งก่อน
สร้างสรรค์ภาพถึ่าย และวิดีโอ มีดังนี�

• คุณภาพส่ง เป็็นธรรมชาติิ ไม่ป็รับแติ่งเกินจริง
• นักเดินทางในภาพถึ่าย ติ้องสะท้อนบุคลิกกลุ่มเป็้าหมายที�มองหา
• เลอืกภาพที�บอกเล่าเรื�องราว แสดงอารมณ์ หรอืมกีารเล่าเรื�องโดยนยั
• ใช้อารมณ์ ความร่้ส้กขึ้องติัวละครในภาพ เพื�อสื�อสาร
• หลกีเลี�ยงการใช้ภาพที�ส่อไป็ในเชงิแสวงหาผลป็ระโยชน์ ซ้ึ่�งอาจรวมถึง้

สัติว์ที�ถึ่กกักขึ้ังและการนำาเสนอวัฒนธรรมที�ไม่ถึ่กติ้อง เป็็นการ
สร้างค่านิยมที�ผิดให้กับนักท่องเที�ยว

• หลกีเลี�ยงภาพจากสต็ิอก กจิกรรมป็ระเภทเดยีวกนัไม่ได้หมายความว่า
จะนำามาใช้แทนที�กันได้

• หลกีเลี�ยงการขึ้ายขึ้องมากเกนิจรงิ รป่็ภาพควรสะท้อนถ้ึงป็ระสบการณ์
ที�แท้จริงที�ผ่้มาเยือนจะได้รับ ไม่ใช่การจัดฉาก

• การขึ้ออนญุาติใช้ภาพถ่ึายอย่างถึก่ต้ิอง อธิบายให้ผ่ท้ี�ป็รากฎในภาพ
ทราบอย่างชัดเจนว่าจะนำาภาพไป็ใช้ที�ไหน อย่างไร

สิ่ำาห้รับัภาพเคล้้�อน์ไห้ว ใช้้คำาแน์ะน์ำาเช่้น์เด่ยวกัน์กบัภาพน์่�งท่�ได้กล่้าวไปแล้้ว 
แล้ะเพ่�มเต้่มดังน์่�

• นำาเสนอความยั�งยืน โดยไม่ติ้องบอกว่าเรายั�งยืน
• วาดสติอรี�บอร์ดก่อนผลิติ! กำาหนดทิศทางการเล่าเรื�องให้ชัดเจน 
• ฮุคให้ได้ใน 10 วินาทีแรก อย่าคิดว่าจะมีใครด่วิดีโอขึ้นาดยาวจนจบ 
• ใช้กราฟิกแอนิเมชั�นเพื�อถ่ึายทอดข้ึ้อมล่หรอืคำาจำากดัความอย่างชดัเจน
• หลกีเลี�ยงการอปุ็มาอปุ็ไมย หรอืใช้ภาพนามธรรมสื�อถึง้ความยั�งยนื

• บอกเล่าเรื�องราวจากมุมมองสถึานที� ผ่้มาเยือน และคนในพื�นที� ถึ้ง
ผลกระทบหรือผลป็ระโยชน์สำาหรับพวกเขึ้า

• จัดทำาคำาบรรยายให้ผ่้คนติ่างภาษาและติ่างความสามารถึในการ
รับสาร เขึ้้าใจเนื�อหาด้วยกันได้

• เลือกเสียงป็ระกอบอย่างป็ระณีติ ทั�งการพากย์เสียง เพลงป็ระกอบ 
เสียงเอฟเฟกติ์

• ผลิติวิดีโอหลักฉบับยาว แล้วนำามาติัดติ่อให้เป็็นฉบับสั�น หรือวาง
แนวทางให้มีหลายเวอร์ชั�น ทำาให้คุณสามารถึสื�อสารขึ้้อความบน
แพลติฟอร์มที�เขึ้้าถึ้งกลุ่มเป็้าหมายแติกติ่างกันไป็
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ขั�นตอนท่ี� 2 ใช่้ประโยช่น์จัากเว็บไซึ้ต์ให้เกิดประโยช่น์สูงสุด
(Use the power of your website)

• ขึ้ับเน้นแนวทางป็ฏิิบัติิที�ดีที�สุดให้โดดเด่น
• ส่งเสริมผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียที�มุ่งมั�นติ่อความยั�งยืน
• จัดแสดงวงจรและแผนการเดินทางที�แนะนำาจุดหมายป็ลายทาง

ที�ยั�งยืน 
• นำาเสนอขึ้้อม่ลสำาคัญและขึ้้อเท็จจริงเกี�ยวกับผลิติภัณฑ์และ

บริการด้านการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน 
• ส่งเสริมสิ�งจ่งใจเพื�อสนับสนุนการร่วมมือขึ้องผ่้ป็ระกอบการใน

จุดหมายป็ลายทางส่่การพัฒนาที�ยั�งยืน 
• ให้ขึ้้อม่ลเกี�ยวกับจุดหมายป็ลายทางที�สนับสนุนให้นักเดินทาง

ป็ฏิิบัติิติัวสอดคล้องกับเป็้าหมายความยั�งยืน 
• ให้สิทธิ�สำาหรับผ้่มีส่วนได้ส่วนเสียเข้ึ้าถ้ึงขึ้้อม่ลเชิงล้กที� เป็็น

ป็ระโยชน์
• ส่งเสริมการไม่แบ่งแยก โดยใช้ภาพและภาษาที�หลากหลายใน

การสื�อสารจุดหมายป็ลายทาง
• ใช้บล็อกหรือแพลติฟอร์มอื�นที�มีการอัป็เดติเป็็นป็ระจำาเพื�อนำาเสนอ

ขึ้่าวสารการท่องเที�ยวที�ยั�งยืนในจุดหมายป็ลายทางติ่าง ๆ 

Solo female European millennial
local culture lover

SHOW NOT TELL
THE REAL EXPERIENCE

Solo female Asian/ diaspora millennial 
nature and bird lover
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 ขั�นตอนท่ี� 3 เติมเต็มประสบการณ์ท่ี�ดีจัากเริ�มต้น จันสุดท่าง 
(B2C Communication throughout

the Visitor Journey)

กว่าที�ใครสักคนจะติดัสนิใจเลอืกจดุหมายป็ลายทาง และออกเดินทางท่องเที�ยว
ได้สำาเร็จ มหีลายขึ้ั�นติอนที�จะต้ิองติดัสนิใจ ผ่านความลงัเลสงสยั เป็รยีบเทยีบ 
กงัวล ฯลฯ หากคุณสามารถึเติมิเติม็ช่องว่างระหว่างนั�นได้ คณุจะสามารถึ
เป็ลี�ยนกลุ่มเป็้าหมายผ่้สนใจ ให้กลายเป็็นล่กค้าที�มีความภักดี

The Customer Journey จ้ึงปรัะกอบด้วย 5 ช้่วงเวล้าเห้ล้่าน์่�
 3.1 ช่วงการค้นหาขึ้้อม่ล
 3.2 ช่วงก่อนออกเดินทาง
 3.3 ช่วงเดินทางมาถึ้ง
 3.4 ช่วงสัมผัสป็ระสบการณ์ในพื�นที�
 3.5 ช่วงหลังจากการเดินทาง

แผนภ่มิด้านขึ้วามือ จะช่วยไกด์ให้คุณติามหาล่กค้าติัวจริงได้จาก
ช่องทางติ่าง ๆ  ในช่วงเวลาขึ้องการเดินทางติั�งแติ่การค้นหาขึ้้อม่ล จนถึ้ง
เดินทางกลับบ้านโดยสวัสดิภาพ
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ขั�นตอนท่ี� 4 การส่�อสารกับกลุ่มเป้าหมาย B2B
(B2B Communication)

การสื�อสารมีบทบาทสำาคัญในการรกัษาความสมัพนัธ์ที�ดกีบักลุม่เป้็าหมาย B2B โดยเฉพาะผ่มี้ส่วนได้ส่วนเสยีด้านการท่องเที�ยวภายในจดุหมายป็ลายทาง
ขึ้องคุณ ขึ้ั�นติอนนี�ป็ระกอบด้วยป็ระเด็นสำาคัญและหลักการที�ควรคำาน้งถึ้ง ดังติ่อไป็นี�

4.1 กฎเกณฑ์์สำาคัญ (Key principles)

• ม่ความสิ่มำ�าเสิ่มอ เช้้�อถู้อได้ แล้ะทัน์เวล้า การเป็็นหุ้นส่วนที�แท้จริง สนับสนุนให้เกิด
การทำางานร่วมกันเป็็นระยะ ๆ จงกำาหนดความถึี�และช่องทางการสื�อสาร

• สิ่ร้ัางความสิ่มัพนั์ธ์ สร้างความสัมพนัธ์ที�เชื�อใจได้กบัผ่ม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีหลกัให้มากที�สดุ
เท่าที�จะทำาได้ 

• ทำาให้้มั�น์ใจ้ว่าผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียจะซืึ่�อไอเดียการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน และกระติุ้นให้
ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียแบ่งป็ันความคิดเห็นเกี�ยวกับการท่องเที�ยวอย่างยั�งยืน

• เน้์น์สิ่ท่ธป่รัะโยช้น์์ เน้นยำ�าถึง้แนวทางป็ฏิิบตัิทิี�ยั�งยนืที�ผ่บ้รโิภคคาดหวงัมากขึ้้�นเรื�อย ๆ  
ซึ่้�งท้ายที�สดุแล้วจะนำาไป็ส่่การลดต้ินทนุ เพิ�มความพง้พอใจขึ้องลก่ค้า และสร้างชื�อเสยีง
ที�ดีขึ้้�นให้กับผ่้ป็ระกอบการ การเขึ้้าถึ้งติลาดใหม่ ๆ และความยืดหยุ่นทางธุรกิจ

• ม่ความโปรั่งใสิ่ โป็ร่งใสและจริงใจกับผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย ให้ขึ้้อม่ลที�อัป็เดทอย่่เสมอ
ในป็ระเดน็เรื�องความยั�งยนืว่าก้าวหน้าไป็ถึง้ไหน หากล่าช้ากว่ากำาหนดหรอืมบีางอย่าง
ติิดขึ้ัดซึ่้�งกระทบแผนการขึ้าย แผนการสื�อสาร ติ้องรีบสื�อสาร

• ให้้ผูู้ม้ส่่ิ่วน์ได้ส่ิ่วน์เสิ่ย่มส่่ิ่วน์ร่ัวมต้ล้อด การจัดติั�งคณะทำางานขึ้องผ่ม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 
เป็็นสิ�งที�จำาเป็็น คุณจะมีโครงสร้างรองรับคำาติิชมและขึ้้อม่ลใหม่ ๆ ได้ติลอดกิจกรรม
ทางการติลาดขึ้องคุณ
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Best practices for sustainable tourism
to inspire stakeholders

Real-life case studies and success stories 

List of certified businesses

Practical tools, guidelines, and resources
(e.g. assessment tools)

Latest news and advice 

Available funding opportunities or incentives

Directories of suppliers offering
eco-friendly products and services

Data and Impact Assessments for tourism
in the destination 

Yearly sustainability reports

4.2 การแบ่งปันข้อมูล
(Information sharing)

การให้ข้ึ้อมล่ที�ผ่ม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีสามารถึนำาไป็ใช้ในธรุกจิขึ้องตินได้ จะช่วยให้
คณุบรรลเุป้็าหมาย ยิ�งคณุเติรยีมสิ�งต่ิาง ๆ ให้เป็็นระบบ สะดวกต่ิอการนำาไป็ใช้ได้
มากขึ้้�นเท่าไรโอกาสที�แผนงานจะนำาไป็ส่ก่ารป็ฏิบิตัิจิรงิ เพื�อนำาไป็ส่เ่ป้็าหมาย 
ก็เกิดได้เร็วขึ้้�นเท่านั�น

สิ่่�งท่�คุณควรัแบ่งปัน์ให้้กับผูู้้ปรัะกอบการั คือ
• แนวทางป็ฏิิบัติิที�ดีที�สุดสำาหรับการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน เพื�อสร้าง

แรงบนัดาลใจให้ผ่มี้ส่วนได้ส่วนเสีย นำาไป็ป็รับป็รุงกจิกรรมขึ้องตินได้
• กรณศีก้ษา (case study) และเรื�องราวความสำาเร็จ (success story) 

ขึ้องธุรกิจที�ป็ระสบความสำาเร็จในการดำาเนินโครงการริเริ�มที�ยั�งยืน
• รายชื�อธุรกิจที�ได้รับการรับรองมาติรฐานด้านความยั�งยืน
• เครื�องมือ แนวป็ฏิิบัติิ และทรัพยากรที�เป็็นป็ระโยชน์ ซึ่้�งธุรกิจด้าน

การท่องเที�ยวที�ยั�งยนืสามารถึนำาไป็ใช้ได้ (เช่น เครื�องมอืการป็ระเมนิ)
• ข่ึ้าวสารล่าสดุและคำาแนะนำาเกี�ยวกบัการวจิยัด้านการท่องเที�ยวที�ยั�งยนื 

ในวงกว้างมากขึ้้�น
• โอกาสในการระดมทนุหรอืสิ�งจง่ใจสำาหรบัการดำาเนนิการติามแนวทาง

ป็ฏิิบัติิที�ยั�งยืน
• รายการรวบรวมชื�อและที�อย่่ขึ้องซัึ่พพลายเออร์ที�นำาเสนอผลิติภัณฑ์

และบริการที�เป็็นมิติรกับสิ�งแวดล้อม
• การป็ระเมนิข้ึ้อมล่และผลกระทบต่ิอการท่องเที�ยวในจุดหมายป็ลายทาง
• รายงานความยั�งยืนป็ระจำาป็ี (ด่โมด่ล 7)
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4.3 การส่งเสริมกิจักรรมท่ี�ยั�งย่น
(Boosting sustainable activity)

รางวลัความยั�งยืนเป็็นเครื�องมอืส่งเสริมแนวทางป็ฏิบิตัิทิี�ดทีี�สดุ และยงัเป็็น 
การป็ระกาศจุดยืนที�มุ่งมั�นขึ้องจุดหมายป็ลายทาง ควบค่่ไป็กับการสร้าง
ความมั�นใจให้กับทั�งผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียในท้องถึิ�นและนักท่องเที�ยว 

ช่องทางสมัครรับรางวัลด้านความยั�งยืน เช่น Green Destinations Top 
100 Stories.

• จ่งใจและสนับสนุนผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียให้สมัครรับรางวัลด้วยตินเอง
• พัฒนาโครงการมอบรางวัลขึ้อง NTB (National Tourism Board) 

สำาหรับผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียที�ยั�งยืน

คุณยังสิ่ามารัถูพัฒน์าโอกาสิ่ทางการัต้ล้าด
สิ่ำาห้รัับผูู้้ม่สิ่่วน์ได้สิ่่วน์เสิ่่ย ซ้ำึ�งอาจ้รัวมถูึง :

• แคมเป็ญที�นำาเสนอจุดหมายป็ลายทางนอกฤด่กาล
• แคมเป็ญที�มีธีมเน้นขึ้้อเสนอผลิติภัณฑ์
• แคมเป็ญรณรงค์การเดินทางขึ้นส่งที�ยั�งยืน
• แคมเป็ญเพื�อขึ้ับเคลื�อนความมุ่งมั�นส่่แนวทางป็ฏิิบัติิที�ยั�งยืน
 

เพื�อให้บรรลุเป็้าหมาย ควรกำาหนดให้ชัดเจนว่าจะให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ทำาอะไร ในร่ป็แบบใด เมื�อใด และคอยเป็็นพี�เลี�ยงที�ให้คำาแนะนำา ช่วยเหลือ
ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียติลอดกระบวนการ

Responsible Thailand
Responsible travel to Thailand

Advice, Trips and Inspiration
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Communicating
Your Strategy

Overarching Principles of 
your Sustainable Tourism 
Strategy

B2C Communication 
throughout
the Visitor Journey

NTB Website

B2B Communication

Tactical messages
Tone of voice
Nudging and incentivising
Images and video

Research - Pre-travel – Arrival –
Experience - Review

Key principles
Information sharing
Boosting sustainable activity

Step 6 :
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Did I succeed?
ติดตาม วัดผล ปรับปรุงการส่�อสาร

Module : 7

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 

destination story

Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy

Did I succeed?
Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your

audience

Why do I tell it? 
Identifying

opportunities

1
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ขั�นตอนท่ี� 1 การวัดประสิท่ธ์ิภาพู
 

ในการวดัผล เรามักจะมุง่ไป็หาติวัชี�วดัสำาคญัก่อน
เป็็นอนัดบัแรก เช่น จำานวนผ่ม้าเยอืนที�เพิ�มขึ้้�น ฯลฯ 
แต่ิโดยทั�วไป็แล้วติวัชี�วดัเหล่านี�ไม่ได้ให้ข้ึ้อมล่เชงิลก้
เกี�ยวกับป็ระสิทธิผลขึ้องกจิกรรม ที�นำาไป็ส่เ่ป้็าหมาย 
ความยั�งยืน คุณจำาเป็็นติ้องใช้ติัวชี�วัดที�เฉพาะ
เจาะจงมากขึ้้�น

แทนที�จะมองหาอตัิราการเพิ�มจำานวนนกัท่องเที�ยว 
ควรหาตัิวชี�วดัที�สามารถึวัดคา่การเปลี�ยนแปลง
อยา่งตอ่เน่�อง ที�ส่งผลดต่ีิอชมุชนและสิ�งแวดล้อม 
ซึ่้�งมาติรการดังกล่าวนี� อาจติ้องใช้เวลาและการ
ไติร่ติรองมากเป็็นพิเศษ
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1.1 การตั�งตัวช่ี�วัดท่ี�มีประสิท่ธ์ิภาพู (Measure Performance)
 
ใน์การักำาห้น์ดกล้ยทุธ์ คณุสิ่ามารัถูกำาห้น์ดต้วัช้่�วดัห้รัอ้มาต้รัวดัใน์รัะดบัใดกไ็ด้ 
แต้่ต้ัวช้่�วัดทั�งห้มดควรัเป็น์ไปใน์แน์วทางเด่ยวกัน์ เพ้�อบ่งบอกถูึงความสิ่ำาเรั็จ้ 
กล่าวคือ

• มีความชัดเจนเกี�ยวกับสถึานะความสำาเร็จ
• พิจารณาว่าคุณจะ “ร่้” ได้อย่างไรหากได้รับความสำาเร็จ
• พิจารณาว่าคุณสามารถึวัดป็ริมาณการเป็ลี�ยนแป็ลงนั�นได้อย่างไร
• เขึ้ียนอย่างชาญฉลาด

ต้วัอย่างเช่้น์ คณุกำาล้งัมองห้าตั้วช้่�วดัว่าโปรัแกรัมการัศึกษาเพ้�อล้ดขยะพล้าสิ่ต้ก่ 
จ้ากธุรัก่จ้ท่�พักปรัะสิ่บความสิ่ำาเรั็จ้ห้รั้อไม่ ให้พิจารณาด้านติ่าง ๆ ดังนี�

• สิ่ภาวะแห้่งความสิ่ำาเรั็จ้ การลดขึ้ยะพลาสติิกที�ส่งไป็ยังสถึานที�ฝ่ังกลบ
โดยธุรกิจที�พัก โรงแรม

• การัเปล้่�ยน์แปล้งท่�บ่งบอกถูึงความสิ่ำาเร็ัจ้ ขึ้ยะพลาสติิกจากธุรกิจที�พัก 
โรงแรม ที�ส่งไป็ส่่การฝ่ังกลบมีจำานวนน้อยลง

• มาต้รัการัท่�แสิ่ดงให้้เห็้น์ถูงึการัเปล้่�ยน์แปล้ง เป็อร์เซ็ึ่นต์ิขึ้องขึ้ยะพลาสติกิ
ในกองขึ้ยะแติ่ละติันที�มาถึ้งสถึานที�ฝ่ังกลบ ลดน้อยลง

• เข่ยน์อย่างช้าญฉล้าด ลดเป็อร์เซ็ึ่นติ์ขึ้องขึ้ยะพลาสติิกติ่อติันที�มาจาก
ธุรกิจที�พักซึ่้�งจะถึ่กส่งไป็ฝ่ังกลบทุกป็ี ป็ีละ 20% ภายในสิ�นป็ี 2573

เป็็นติ้น

Do not try and
measure everything

Focus on what can really
show that a goal

has been achieved

Set targets for:
• Tourism seasonality
• Local Satisfaction
• Employment and Economic 

benefits for the destination
• Management of Energy, Water, 

Wastewater, Solid Waste
• Climate action
• Accessibility
• Inclusion
• Governance
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Be consistent in your methods and processes

Set base-lines before and after measurement

Involve stakeholders / local businesses
who can collect data

Check what other data stakeholders are collecting

Always analyse secondary data carefully
and check how it was collected

Just because data is easily available doesn’t always 
mean it proves something has worked.

1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล
 
ต้ิองแน่ใจว่าข้ึ้อม่ลที�เก็บมาติลอด สามารถึเป็รียบเทยีบและนำามาสรปุ็ผลได้ คณุควร
กำาหนดเส้นพื�นฐานและการวัดผลก่อน-หลัง ซ้ึ่�งหมายถึ้งการวัดตัิวบ่งชี�ก่อน
และหลงัทำากจิกรรม ซ้ึ่�งจะช่วยระบกุารเป็ลี�ยนแป็ลงที�นำามาป็ระกอบการป็ระเมินผลได้

• มอบหมายให้คณะทำางานขึ้องผ่ม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี มส่ีวนร่วมในการออกแบบ
ติัวชี�วัดและวิธีการรวบรวมขึ้้อม่ล พวกเขึ้าสามารถึบอกคุณได้ว่าสิ�งใด
ที�เป็็นไป็ได้ในการรวบรวมและแบ่งป็ันสิ�งที�ไม่ใช่ติั�งแติ่ติ้น

• ชดัเจนว่าคณุต้ิองการข้ึ้อมล่ในรป่็แบบใดและเมื�อใด (ยิ�งคณุทำาให้กระบวนการ
ชัดเจนและง่ายขึ้้�นเท่าใด มีแนวโน้มที�จะป็ฏิิบัติิติามมากขึ้้�นเท่านั�น)

• ติัดสินใจว่าระดับติำ�าที�สุด ที�ทำาให้คุณสามารถึสรุป็ผลที�สำาคัญได้อย่่ที�
ระดับใด หากพบว่าคำาติอบที�ได้น้อยกว่าเกณฑ์นั�น จะได้ดำาเนินการแก้ไขึ้

ท้ายที�สุด ถึ้าหากการรวบรวมขึ้้อม่ลขึ้องติัววัดผลแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่ับซึ่้อน
หรือใช้เวลานานเกินไป็ คุณสามารถึพิจารณาสุ่มติัวอย่างได้ นี�เป็็นวิธีการ
ที�ป็ระหยัดเวลาและใช้การได้ดีทีเดียว ซึ่้�ง Survey Monkey ได้อธิบายเพิ�มเติิม
เกี�ยวกับเรื�องนี�ไว้ ที�นี�

Collect Data
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Collect Data

2.1 การประเมินประสิท่ธ์ิภาพู (Accessing Performance)

หากคุณกำาหนดวัติถึุป็ระสงค์และติัวชี�วัดที�ชาญฉลาด คุณจะมีกรอบเวลา
เพื�อติรวจสอบและยืนยันป็ระสิทธิภาพในช่วงเวลานั�น ถึ้งติรงนี� คุณติ้อง
ถึามว่าคุณบรรลุสิ�งที�ติ้องการหรือไม่ เพราะเหติุใด (หรือทำาไมจ้งไม่บรรลุ
เป็้าหมายที�ติ้องการ เพราะเหติุใด) และใช้สิ�งนั�นเพื�อยืนยันว่ากิจกรรม หรือ
กลยุทธ์การติลาดและการสื�อสาร จำาเป็็นติ้องมีการเป็ลี�ยนแป็ลง ป็รับป็รุง
หรือไม่

ปรัะการัแรัก ข้ึ้อมล่แสดงให้เหน็ว่าคณุบรรลวุตัิถึปุ็ระสงค์หรอืติวัชี�วดัหรอืไม่
• หากเคยบรรลุวตัิถึปุ็ระสงค์ ผลดังกล่าวนั�นเกนิเป้็าหมายที�ติั�งไว้หรอืไม่ 

และเกินเท่าไร?
• หากไม่เป็็นไป็เป็้าหมาย ช่วงว่างคืออะไร?

ความสามารถึในการระบุจุดวัดผลว่าส่งหรือติำ�าอย่่ที�เท่าไร จะช่วยให้คุณ
กำาหนดเป็้าหมายใหม่ในอนาคติได้

ปรัะการัท่�สิ่อง ให้ถึามว่าทำาไม? พยายามระบุป็ัจจัยความสำาเร็จหรือความ
ล้มเหลวที�สำาคัญซึ่้�งนำาไป็ส่่ผลลัพธ์ การร่้ว่าเหติุใดบางสิ�งบางอย่างจ้งได้
ผลหรือไม่ได้ผลเป็็นสิ�งสำาคัญในการป็รับแผน ซึ่้�งคุณติ้องด่ที� 

• กระบวนการในการนำาส่งขึ้้อเสนอด้านการท่องเที�ยวที�ยั�งยืน
• ป็ัจจัยในวงกว้างที�อาจมีส่วนช่วย (เช่น การเป็ลี�ยนแป็ลงในติลาด

หรือเศรษฐกิจ)

ปรัะการัท่�สิ่าม ขึ้อคำาติชิมจากผ่มี้ส่วนได้ส่วนเสยีหรอื (ถ้ึาทำาได้) จากตัิวแทน
กลุ่มเป็้าหมายที�ได้สัมผัสกับกิจกรรมในจุดหมายป็ลายทาง ฟังสิ�งที�
พวกเขึ้าคิด พบว่ามันน่าสนใจหรือไม่? ความคิดเห็นขึ้องนักท่องเที�ยว
ติัวจริง สามารถึช่วยคุณติัดสินใจว่ากิจกรรมนี�คุ้มค่าที�จะทำาซึ่ำ�าหรือไม่

สิุ่ดท้ายน์่� ให้พิจารณาบริบทและสภาพแวดล้อม สถึานการณ์และ
สมมติฐิานใด ๆ ที�คณุสร้างกลยทุธ์ว่ายงัคงใช้ได้อย่ห่รอืไม่ ติลาด ข้ึ้อเสนอ
ผลิติภัณฑ์ และผ่้ชมกลุ่มเป็้าหมายแติ่ละกลุ่มขึ้องคุณเหมือนกันหรือไม่?

การรวบรวมขึ้ั�นติอนเหล่านี�จะช่วยให้คุณวิเคราะห์ป็ระสิทธิภาพและเขึ้้าใจ
ว่าควรทำาอย่างอะไร

a. ทำากิจกรรมซึ่ำ�าได้อีก
b. แก้ไขึ้และป็รับป็รุงกิจกรรม
c. ยกเลิกกิจกรรมและมุ่งความสนใจไป็ที�อื�น
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2.2 การรายงาน (Reporting)

การัรัายงาน์ท่�ม่ปรัะสิ่่ทธ่ภาพ เกิดจากกระบวนการรวบรวมและวิเคราะห์ขึ้้อม่ลเพื�อช่วยให้ผ่้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผ่้เกี�ยวขึ้้อง และผ่้อ่านรายงาน มุ่งเน้น
ไป็ที�ติัวชี�วัดที�สำาคัญที�สุด ป็ระเด็นติ่อไป็นี�จะช่วยให้การรายงานขึ้องคุณเป็็นไป็ติามแผน

• กลั�นกรองสิ�งที�คุณค้นพบและการป็ระเมินผลให้เป็็นป็ระเด็นสำาคัญ ถึ่ายทอดขึ้้อเท็จจริง ที�สำาคัญจริง ๆ หลีกเลี�ยงการนำาเสนอขึ้้อม่ลท่วมท้น
• เขึ้ียนให้กลุ่มเป็้าหมายอ่าน โดยใช้ภาษาและคำาศัพท์ที�เขึ้้าใจได้ง่าย
• จัดร่ป็เล่มให้เหมาะกับความติ้องการขึ้องกลุ่มเป็้าหมาย ง่ายติ่อการทำาความเขึ้้าใจ และเรียนร่้ร่วมกันจากสิ�งที�ได้รวบรวมมา
• ทำาให้ “ป็ระเด็นสำาคัญ” ชัดเจนมากสำาหรับผ่้อ่านและศ้กษาบทเรียนจากรายงาน
• เป็รียบเทียบการรายงานป็ระสิทธิภาพโดยรวม และแบ่งป็ันกับผ่้มีส่วนได้ส่วนเสียและธุรกิจในท้องถึิ�นเป็็นป็ระจำา เพื�อขึ้อความคิดเห็นและมุมมอง

ที�เฉพาะเจาะจงสำาหรับการป็รับป็รุงกิจกรรมในครั�งติ่อไป็ นอกจากนี�ยังเพิ�มโอกาสในการสนับสนุนอย่างติ่อเนื�อง
• หากคุณกำาลังเผยแพร่รายงานเกี�ยวกับความยั�งยืน โป็รดใช้ความระมัดระวังเกี�ยวกับวิธีการเผยแพร่ติ่อสาธารณะ หลีกเลี�ยงการใช้ความยั�งยืน

เป็็นเครื�องมือบังหน้า

Reporting to avoid ‘green-washing

You are on a journey to 
improve the destination’s 
sustainability.No destination 
is perfect

Explain issues you face and 
why they are a problem

Be open and honest about 
what you report

Do not report anything you 
cannot evidence

Explain your methodology 
transparently

Be open about any concerns 
or wider trends impacting 
on your destination.
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Monitor Manage
Improve

Measuring Performance

Evaluating
and Improving

Setting effective indicators
Collecting data

Assessing performance
Reporting

Step 7 :

71



Team Challenge :

Creating your sustainable
campaign for Europe

Team Challenge :

สร้างแคมเปญส่�อสารกลยุท่ธ์์
การท่่องเท่ี�ยวท่ี�ยั�งย่น

ของประเท่ศไท่ยสู่ตลาดยุโรป

• Propose a process, from planning to execution 
and evaluation (applying the Modular Frame-
work: Who - Why – What – Where – When)

• Prepare to pitch your campaign in one print ad.

• เสนอภาพัรว่มีขึ้องกระบุว่นการท่ำางานท่่�งหมีดั ต้่�งแต้่
การว่างแผู้น ไปจุนถ้งประเมีินผู้ลี่แคมีเปญ (โดัยใชิ้
กรอบุแนว่คิดั : Who - Why – What – Where – When)

• ออกแบุบุโปสเต้อร์ หรือ Print Ad. เพืั�อนำาเสนอ
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Sustainable Tourism Story Canvas

Your destination offers : 
Highlight your sustainable 

offers (What do I tell?)

Activity 1
(How do I tell it?)

Activity 2
(How do I tell it?)

Objectives :
Key messages / Monitoring success

(Why do I tell it?)

Objectives : 
Key messages / Monitoring success

(Why do I tell it?)

Target audience (Who do I tell?)

Target Audience (Who do I tell?)

Key messages 
Campaign

Your Target Audiences 
(Who do I tell?)
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Marketing Activity Plan Template

Purpose

Focus of the plan (if more specific than the priority) 

Priority delivering against…

What are you doing?

Activity 1

Activity 2

Activity 3

Activity 4

Activity 5

Key:   Activity    Deadlines

Who does it? Indicator of 
success

Cost

Who the target audience is… Core messages to communicate

Audience Key Messages

Year 1

Q
 1

Q
 1

Q
 1

Q
 2

Q
 2

Q
 2

Q
 3

Q
 3

Q
 3

Q
 4

Q
 4

Q
 4Activity Responsibility Budget KPI

Year 2 Year 3
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Identifying a product – market fit and selecting target markets.

Market Segment

Destination Offer

1.

1.

2.

3.

4.

5.

6.

2. 3. 4. 5. 6.
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Every industry player needs to be 
thinking about how to put
the local community first, if we do that 
we’re going to see some progress 
toward long-term sustainability

Peter Debrine 
UNESCO 
Powering Travel Expedia Group Podcast, 2022



คู่่่มืือนี้้� จััดทำำาขึ้้�นี้ด้วย่คู่วามืร่่วมืมืือขึ้องหลากหลาย่หนี้่วย่งานี้ 
เพืื่�อสร่้างการ่เปล้�ย่นี้แปลงทำ้�ย่่�งใหญ่่และย่ั�งย่ืนี้

“Together we create impactful changes.”

เนี้ื�อหามืาจัากการ่ร่วบร่วมืจัากหลาย่แหล่งขึ้้อมื่ล
จัากผลการ่ศึ้กษาโคู่ร่งการ่

EU SWITCH–Asia Tourlink Project

This document has been produced with the financial assistance of the European Union. 
The contents of this document are the sole responsibility of ECEAT and can under no 
circumstances be regarded as reflecting the position of the European Union.
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นำาเคร่�องม่อไปประยุกต์ใช่้ร่วมกับหน่วยงานต่าง ๆ
Sustainable Marketing and Communications Tools

and Training for Thailand Tourist Board and Destination 
Managers of National Tourism Organizations

by Alison Burgh

This manual has been  extracted from
“SUSTAINABLE MARKETING

 AND COMMUNICATIONS MANUAL
FOR NATIONAL TOURISM BOARDS”

Download คู่ม่อฉบับเต็ม

Produced for ECEAT 
By Alison Burgh, Acorn Tourism Consulting Ltd

December 2023
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