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The UNWTO ระบุุว่่าการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืน ควรมีีองค์์ประกอบ ดัังนี้้� :

•	 ใช้้ทรััพยากรสิ่่�งแวดล้้อมให้้เกิิดประโยชน์์สููงสุุด การให้้ความสำำ�คััญกัับการรัักษากระบวนการทางนิิเวศวิิทยา การอนุุรัักษ์์มรดกทางธรรมชาติิ
และความหลากหลายทางชีีวภาพ เป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญในการพััฒนาการท่่องเที่่�ยว

•	 เคารพความถููกต้้องทางสัังคมวััฒนธรรมของชุุมชนเจ้้าของพื้้�นที่่� การอนุุรัักษ์์มรดกทางวััฒนธรรมและคุุณค่่าดั้้�งเดิิมที่่�เกิิดขึ้้�นและดำำ�รงอยู่่� 
สนัับสนุุนความเข้้าใจด้้านความแตกต่่างระหว่่างวััฒนธรรม จึึงนำำ�มาซึ่่�งการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน

•	 ส่่งเสริิมเศรษฐกิิจในระยะยาว โดยจััดสรรปัันส่่วนผลประโยชน์์ทางเศรษฐกิิจและสัังคมกระจายไปยัังผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทั้้�งหมด รวมถึึงโอกาส
การจ้้างงาน รายได้้ที่่�มั่่�นคง และบริิการสัังคมแก่่ชุุมชนเจ้้าบ้้าน มีีส่่วนร่่วมในการบรรเทาความยากจน

การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน ยัังสามารถอธิิบายได้้โดยใช้้แนวทาง Triple Bottom Line (TBL) ซึ่่�งเป็็นวิิธีีการวััดผลกระทบ
จากการท่่องเที่่�ยว แบ่่งเป็็น ด้้านสัังคม (ผู้้�คน) ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (โลก) และด้้านเศรษฐกิิจ (ผลกำำ�ไร) เสาหลััก
ทั้้�งสามประการของความยั่่�งยืืนมัักเรีียกกัันว่่า 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 (ผู้้�คน) หรืือ ความยั่่�งยืืนทางสังัคม: การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนื ต้้องมุ่่�งเป้้า
ไปที่่�การส่่งเสริิมวััฒนธรรมและความเป็็นอยู่่�ที่่�ดีีของผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย และ
ชุมุชนท้้องถิ่่�น มีคีวามคิดิริเิริ่่�มและมีีแนวปฏิบัิัติใินการนำำ�ประเด็็นเหล่่านี้้�มาพิิจารณา 
ตลอดกระบวนการวางแผนและส่่งเสริิมการตลาดของจุุดหมายปลายทาง

•	 Planet (โลกใบนี้้�) หรืือ ความยั่่�งยืืนด้้านสิ่่�งแวดล้้อม: การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 
ต้้องมีีแนวทางปฏิิบััติิการจััดการและการส่่งเสริิมการตลาด เพื่่�อลดผลกระทบ
ด้้านลบของอุุตสาหกรรมต่่อสิ่่�งแวดล้้อม และเพิ่่�มผลกระทบเชิิงบวกต่่อการอนุรุักัษ์์
ทรััพยากรธรรมชาติิ

•	 Profit (ผลกำำ�ไร) หรืือ ความยั่่�งยืืนทางเศรษฐกิิจ: อุตุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยว
ต้้องสามารถเพิ่่�มผลประโยชน์์ทางเศรษฐกิิจในระยะยาวให้้กับัผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย 
และชุุมชนท้้องถิ่่�นที่่�เป็็นจุุดหมายปลายทาง
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การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
สามารถสร้้างการเปลี่่�ยนแปลงเชิิงบวกได้้อย่่างไร

People (สัังคม) Planet (สิ่่�งแวดล้้อม) Profit (เศรษฐกิิจ)

•	 เพิ่่�มการจ้้างงานในท้้องถิ่่�นและโอกาส
ทางเศรษฐกิิจ

•	 อนุรุักัษ์์วััฒนธรรมท้้องถิ่่�น (เสริมิสร้้าง
อััตลัักษณ์์ท้้องถิ่่�น)

•	 เ พิ่่� ม ก า ร เ ข้้ า ถึึ ง ผ่่ า น ก า ร พัั ฒ น า
โครงสร้้างพื้้�นฐาน

•	 เพิ่่�มการมีีส่่วนร่่วมของชุุมชน
•	 เพิ่่�มการอนุุรัักษ์์วััฒนธรรมท้้องถิ่่�น

และรัักษาสภาวะแวดล้้อม (เช่่น การลด
มลพิิษและขยะ)

•	 เพิ่่�มศัักยภาพในท้้องถิ่่�น โดยเฉพาะ
เยาวชน และสตรีี

•	 ลดความขััดแย้้งระหว่่างคนในพื้้�นที่่�
และนัักท่่องเที่่�ยว

•	 ปกป้้องถิ่่�นที่่�อยู่่�อาศััยและสััตว์์ป่่าใน
ท้้องถิ่่�น

•	 ส่่งเสริิมการอนุุรัักษ์์ความหลากหลาย
ทางชีีวภาพ

•	 เพิ่่�มโอกาสในการระดมทุุนสำำ�หรัับ
โครงการริิเริ่่�มด้้านการอนุุรัักษ์์

•	 ลดการแสวงหาผลประโยชน์์จากแหล่่ง
ที่่�อยู่่�อาศััยและทรััพยากรธรรมชาติิ

•	 ลดมลพิิษทางน้ำำ��และการปล่่อยก๊๊าซ
คาร์์บอน

•	 สนัับสนุุนการพััฒนาธุุรกิิจท้้องถิ่่�น
และผู้้�ประกอบการในท้้องถิ่่�น

•	 เพิ่่�มการสร้้างงานและลดการว่่างงาน
ตามฤดููกาล

•	 เพิ่่�มการสร้้างรายได้้และการกระจาย 
อย่่างยุุติิธรรมทั่่�วทั้้�งชุุมชน

•	 เพิ่่�มกำำ�ไรจากอััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตรา
ต่่างประเทศ

•	 สร้้างโอกาสการลงทุุนในโครงสร้้าง
พื้้�นฐานในท้้องถิ่่�น

•	 ส่่งเสริิมการพััฒนาระดัับภููมิิภาค
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“คู่่�มืือการสื่่�อสารเรื่่�องความยั่่�งยืืนและการเล่่าเรื่่�อง” ส่่วนที่่� 2 เป็็นการย่่อ
กระบวนการสื่่�อสารเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยัังยืืน ออกแบบโดย Acorn 
Tourism Consulting บริิษััทที่่�ปรึึกษาในอัังกฤษ เชี่่�ยวชาญด้้านการ
ออกแบบ วางแผน บริิหารจััดการจุุดหมายปลายทางด้้านการท่่องเที่่�ยว
ที่่�ยั่่�งยืืน ด้้วยประสบการณ์์ใน 85 ประเทศ กว่่า 300 โครงการ ตกผลึึก
ออกมาเป็็น 7 โมดููล เพื่่�อเป็็นแนวทางถ่่ายทอดองค์์ความรู้้�เรื่่�องการสื่่�อสาร
การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน ดัังภาพรวมนี้้�

คู่่�มืือฉบัับนี้้�ตั้้�งใจสื่่�อสารกัับตััวแทนจากหน่่วยงานท่่องเที่่�ยวระดัับชาติิ 
(NTB-National Tourist Board) หรืือองค์์กรบริหิารจัดัการการท่่องเที่่�ยว
ที่่�มีบีทบาทในด้้านการพัฒันาจุดุหมายท่่องเที่่�ยว (Destination Development 
& Management) ดููแลการตลาด (Destination Marketing) รวมไปถึึง 
ผู้้�บริหิารโรงแรม ที่่�พักั ร้้านอาหาร แนะนำำ�ให้้เดินิไปทีลีะขั้้�นตอน จะพบคำำ�ตอบ
ที่่�นำำ�ไปสู่่�การสื่่�อสารเรื่่�องความยั่่�งยืืน

Introduction:

what is
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strategy
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improve
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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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เป้้าหมายของการสื่่�อสารเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน ไม่่เน้้นการท่่องเที่่�ยว
เชิงิปริมิาณ แต่่ต้้องการนัักท่่องเที่่�ยวเชิงิคุณุภาพ ที่่�พร้้อมจะมาเป็็นแนวร่่วม
สร้้างความยั่่�งยืืนไปด้้วยกััน 

บทบาทของ National Tourism Board (NTB) คือื ผู้้�สนับัสนุนุหลัักที่่�ทำำ�ให้้
จุุดหมายหมายท่่องเที่่�ยวในประ เทศไทยสามารถพััฒนารููปแบบ
ประสบการณ์์ไปสู่่�การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน และส่่งมอบให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยว
ภายใต้้วิสัิัยทัศัน์์และเป้้าหมายในการสร้้างมาตรฐานการท่่องเที่่�ยวในระดัับใหม่่
ที่่�ใส่่ใจต่่อความยั่่�งยืืนในทุุกมิิติิ เปิิดโอกาสให้้ผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทุุกฝ่่าย
มีีส่่วนร่่วมกััน ไม่่ใช่่ใครคนใด คนหนึ่่�ง ต้้องรัับผิิดชอบเรื่่�องนี้้�คนเดีียว

NTB ต้้องลุุกขึ้้�นมาเป็็นผู้้�นำำ�แถวหน้้า
โดยส่่วนใหญ่่การดำำ�เนิินการและกิิจกรรมด้้านความยั่่�งยืืนทำำ�โดยภาคธุุรกิิจ
และองค์์กรภายในจุุดหมายปลายทาง ไม่่ใช่่ในระดัับประเทศ

ถึึงเวลาแล้้ว ที่่� NTB (National Tourism Board) ต้้องลุุกขึ้้�นมาเป็็นผู้้�นำำ�
ในเรื่่�องนี้้� ภายใต้้วิิสััยทััศน์์ด้้านความยั่่�งยืืนระดัับประเทศ เพื่่�อให้้เข้้าใจ
ภาพรวมของปััจจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัความยั่่�งยืนื สามารถสนัับสนุุนกิจิกรรม
ต่่าง ๆ ที่่�สร้้างการเปลี่่�ยนแปลงให้้เกิิดขึ้้�น และที่่�สำำ�คััญต้้องสามารถระบุุ
โอกาสที่่�เปิิดขึ้้�นใหม่่ให้้กัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทุุกภาคส่่วน

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? จะพููดอะไร
ต้้องเข้้าใจจุุดหมายปลายทางอย่่างถ่่องแท้้

Module : 1

An introduction to 
creating a sustainable 

marketing and
communications 

strategy

What do I tell? 
Understanding your 

destination

How do I tell? 
Building a sustainable 
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What you are promoting..
and why?

คุุณกำำ�ลัังโปรโมตอะไร..
เพราะเหตุุใด?

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?

•	คุ ุณรู้้�หรืือไม่่ว่่าจุุดหมายปลายทางของคุุณกำำ�ลัังทำำ�อะไรอยู่่�?
•	ข้ ้อเสนอที่่�ยั่่�งยืืนของประเทศไทยคืืออะไร?
	 •	สิ ินทรััพย์์และผลิิตภััณฑ์์ที่่�ยั่่�งยืืนของประเทศไทยมีีอะไรบ้้าง
•	 เป้า้หมายอะไรที่่�คุุณต้้องการจะไปถึึง? 
	 •	วิ ิสััยทััศน์์การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนของคุุณคืืออะไร
•	คุ ุณมีีกลยุุทธ์์การท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืนหรืือไม่่?
•	 มีีกลยุุทธ์์ด้้านความยั่่�งยืืนอื่่�นๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องหรืือไม่่?
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MODULE 1 ชวนคุณุมาตั้้�งต้้นที่่�รากฐานของความยั่่�งยืนื ว่่าแข็ง็แรง หยั่่�งลึึก เพียีงพอหรือืยังั ถ้้าเราเรียีกประสบการณ์์การท่่องเที่่�ยว
ที่่�ยั่่�งยืืนว่่าเป็็นสิินค้้า สิินค้้าทุุกชิ้้�นต้้องมีีสตอรี่่�ในตััวเอง คุุณจะส่่งเสริิมให้้เจ้้าของพื้้�นที่่� เจ้้าของกิิจกรรม เจ้้าของผลิิตภััณฑ์์ เล่่าเรื่่�อง
ได้้อย่่างไรให้้สอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์และนโยบายของประเทศไทย

ถ้้าวัันนี้้� คุุณต้้องวางแผนกลยุุทธ์์การตลาด เพื่่�อโปรโมทประเทศไทย
ในฐานะจุุดหมายการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน คุุณจะเริ่่�มต้้นตรงไหน

ปััญหาของประเทศไทย ไม่่ได้้อยู่่�ที่่�การขาดแคลนกิิจกรรมท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนื 
หรือืขาดคนทำำ�เรื่่�องนี้้�อย่่างจริงิจังั แต่่มาจากการที่่�เรายังัไม่่ได้้กำำ�หนดเป้้าหมาย 
วิิสััยทััศน์์ วััตถุุประสงค์์ กลยุุทธ์์ที่่�จะนำำ�ไปสู่่�เป้้าหมาย ทำำ�ให้้ขาดกระบวนการ
ร้้อยเรีียงเรื่่�องเล่่าให้้มีีทิิศทาง ส่่งผลให้้นัักท่่องเที่่�ยวหาข้้อมููลไม่่พบ หรืือ
พบข้้อมููลที่่�ขาดความน่่าเชื่่�อถืือ

ในฐานะ NTB ผู้้�มีีบทบาทขัับเคลื่่�อนการสื่่�อสารเรื่่�องความยั่่�งยืืน คุุณต้้อง
เข้้าใจภาพรวมของประสบการณ์์ที่่�นำำ�เสนอกลุ่่�มเป้้าหมาย แน่่นอนว่่าคุุณ
เล่่าไม่่ได้้ละเอีียดเท่่ากัับเจ้้าของพื้้�นที่่� แต่่คุุณต้้องจััดกล่่องให้้กัับกิิจกรรม
เหล่่านั้้�นมีทีี่่�อยู่่� ร้้อยเรียีงกันัเป็็น Theme จึึงส่่งเสริมิแบรนด์์และภาพลักัษณ์์
ของประเทศไทย จากนั้้�นคุุณต้้องถอยออกมาดููภาพรวมว่่า กระแสโลก
กำำ�ลัังไปทางไหน คู่่�แข่่งอื่่�น ๆ  นำำ�เสนอประสบการณ์์เดีียวกัันกัับประเทศไทย
หรืือไม่่ เขาเล่่าเรื่่�องอย่่างไร ถึึงโดนใจกลุ่่�มเป้้าหมาย

Your Story’s roots =
the Experiences your
stakeholders create
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Sustainable assets
Facilities and services สิินทรััพย์์ที่่�ยั่่�งยืืน

Natural assets สาธารณููปโภคและบริิการ

Environmental features แหล่่งท่่องเที่่�ยวธรรมชาติิ

Built and intangible cultural heritage
มรดกทางวัฒันธรรมที่่�สร้้างขึ้้�นมา และมรดกที่่�จับัต้้องไม่่ได้้

Social and community values
ค่่านิิยมในชุุมชนและสัังคม
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ขั้้�นตอนที่่� 1 : กำำ�หนดกลยุุทธ์์ (Strategic Direction)

•	 อะไรคืือกลยุุทธ์์การตลาดเพื่่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 
•	 คุุณจะส่่งมอบประสบการณ์์ให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยวอย่่างไร 
•	 คุุณจะสร้้างธีีม (Theme) ที่่�เป็็นร่่มใหญ่่ ให้้ผู้้�ประกอบการเล่่าเรื่่�อง

การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน เพื่่�อส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์ของประเทศไทย
ได้้อย่่างไร

•	 คุุณจะสร้้างแคมเปญการตลาดเพื่่�อสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
ว่่าอย่่างไร

•	 คุุณจะสื่่�อสารให้้ผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย หลีีกเลี่่�ยงการกระทำำ�เหล่่านี้้� 
ได้้อย่่างไร

º	 Green washing (การใช้้ความยั่่�งยืืนมาบัังหน้้า)
º	 Green hushing (การเพิิกเฉยต่่อหลักัปฏิบิัติัิด้้านความยั่่�งยืนื)

1.1 สถานะปััจจุุบััน (Current Position)
ดููยุุทธศาสตร์์ชาติิ หากมีีการระบุุประเด็็นเรื่่�องความยั่่�งยืืนไว้้แล้้ว คุุณต้้อง
ตอบโจทย์์ให้้ได้้ว่่า การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน จะตอบโจทย์์ยุุทธศาสตร์์ชาติิ
ด้้านความยั่่�งยืืน ได้้อย่่างไร

อย่่าละเลยยุทุธศาสตร์ที่่�ไม่่เกี่่�ยวข้้องกับัการท่่องเที่่�ยวโดยตรง 
เช่่น การพััฒนาเมือืง การผลิิตพลังังาน การขนส่่ง การวางแผน
ที่่�อยู่่�อาศััย การจััดการทรััพยากรธรรมชาติิ อาหาร น้ำำ�� ฯลฯ 
สิ่่�งเหล่่านี้้�ส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนทั้้�งทางตรงและ
ทางอ้้อม

1.2 วิิสััยทััศน์์สำำ�หรัับการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน(Vision of sustain-
able tourism)

•	 การท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืนมีีความหมายต่่อคุุณอย่่างไร?
º	 เขียีนคำำ�จำำ�กัดัความว่่า ความยั่่�งยืนืมีคีวามหมายจริงิ ๆ กับัคุณุ

อย่่างไร ในฐานะผู้้�ขัับเคลื่่�อนแผนกลยุุทธ์์การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
ขององค์์กรฯ

•	 ความสำำ�เร็็จจะเป็็นอย่่างไร?
º	 หากคุุณขัับเคลื่่�อนเรื่่�องนี้้�สำำ�เร็็จ การท่่องเที่่�ยวในจุุดหมาย

ปลายทางต่่าง ๆ จะมีีหน้้าตาเป็็นอย่่างไร

•	 การเปล่ี่�ยนแปลงหมายถึึงระดัับใด?
º	 เปลี่่�ยนทิิศทางอย่่างสิ้้�นเชิิง 
º	 ปรัับเปลี่่�ยนเล็็กน้้อย

•	 คุุณวางแผนที่�จะส่่งมอบประสบการณ์์การท่่องเท่ี่�ยวท่ี่�ยั่่�งยืืน 
อย่่างไร?

º	 ใครมีีส่่วนร่่วมตลอดเส้้นทางนำำ�ส่งประสบการณ์์การท่่องเที่่�ยว
ที่่�ยั่่�งยืืน 

º	 มีีรายชื่่�อผู้้�เกี่่�ยวข้้องทุุกภาคส่่วน เพื่่�อให้้สื่่�อสารไปในทิิศทาง
เดีียวกััน
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ขั้้�นตอนที่่� 2 : นำำ�เสนอประสบการณ์์การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 
(Sustainable Product Offering)

เสน่่ห์์ของการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน นำำ�มาเล่่าเรื่่�องได้้มากมายไม่่รู้้�จบ

การที่่�คุณุรู้้�ว่าในขุุมทรัพัย์์ของประเทศไทยมีอีะไรซ่่อนอยู่่�บ้าง ถือืเป็็นจุดุตั้้�งต้้น
ของการเล่่าเรื่่�อง คุุณต้้องรู้้�ว่่าแต่่ละภููมิิภาค มีีผลิิตภััณฑ์์การท่่องเที่่�ยว
อะไรที่่�เป็็นจุุดขาย แตกต่่างจากคู่่�แข่่งในตลาดเดีียวกัันอย่่างไร มีีลัักษณะ
ทางกายภาพอย่่างไร มีีความเป็็นมาอย่่างไร นัักท่่องเที่่�ยวจะได้้รัับ
ประสบการณ์์แบบไหนเมื่่�อไปถึงึ เติมิเต็็มความความหวัังเรื่่�องการท่่องเที่่�ยว
ที่่�ยั่่�งยืืน หรืือรู้้�สึึกเฉย ๆ ธรรมดา ไม่่ประทัับใจ

2.1 ส่่องดููสิินทรััพย์์ปลายทาง (Asset and product audit)

สิินทรััพย์์ที่่�มีีอยู่่�ในจุุดหมายปลายทางแต่่ละแห่่ง ไม่่ได้้จำำ�กัดเพีียงแค่่
ห่่วงโซ่่อุุปทานการท่่องเที่่�ยว สิ่่�งอำำ�นวยความสะดวก หรืือการบริิการ 
เท่่านั้้�น แต่่รวมไปถึึงทรััพยากรธรรมชาติิ ลัักษณะทางกายภาพของ
สิ่่�งแวดล้้อม มรดกทางวััฒนธรรมที่่�จัับต้้องได้้ / จัับต้้องไม่่ได้้ คุุณค่่า
ทางสัังคมและชุุมชน ฯลฯ เพราะถ้้าปราศจากสิ่่�งเหล่่านี้้� คุุณจะไม่่มีี
เรื่่�องเล่่าที่่�มีีเสน่่ห์์

ก่่อนอื่่�น คุุณต้้องทำำ�ความรู้้�จัักของดีีที่่�มีีอยู่่�ในแต่่ละพื้้�นที่่�อย่่างถ่่องแท้้ 
จััดแบ่่งหมวดหมู่่� สร้้างแผนที่่�กิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนให้้เป็็น
เส้้นทางเชื่่�อมโยงกันั คุณุจะเริ่่�มมองเห็น็ธีีมเล่่าเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนื 
ตามเอกลัักษณ์์ของสิินทรััพย์์ที่่�มีี คุุณอาจจะเรีียกรายการที่่�จััดทำำ�
ขึ้้�นมาใหม่่นี้้�ว่่าเป็็นสิินค้้าคงคลััง

•	 อััปเดทความถููกต้้องของข้้อมููลเป็็นประจำำ�
•	 ใส่่ไฮไลต์์สถานที่่�ที่่�ได้้รัับการรัับรองมาตรฐานด้้าน

ความยั่่�งยืืน
•	 ใส่่หมายเหตุุกิิจกรรมที่่�ต้้องปรับปรุงให้้สอดคล้้อง

กัับมาตรฐานความยั่่�งยืืน
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3.1 จััดทำำ�แผนที่่�ของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย
(Mapping, working group, engagement)

นอกจากทำำ�รายการสินิทรัพัย์์ด้้านการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนืแล้้ว สิ่่�งสำำ�คัญั
ลำำ�ดับัต่่อไป คือื การจัดัทำำ�แผนที่่�ของผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย คุณุจะได้้รู้้�ว่าใคร 
อยู่่�ตำำ�แหน่่งใหน ในโครงเรื่่�องที่่�คุุณจะเล่่า

นอกจากผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียในพื้้�นที่่�แล้้ว อย่่าลืืมผู้้�ที่่�อยู่่�นอกพื้้�นที่่�ด้้วย 
ไม่่ว่่าจะเป็็นเจ้้าของบริษิัทันำำ�เที่่�ยว สมาคมการค้้าต่่าง ๆ ซัพัพลายเออร์์
ของ NTB ในแต่่ละพื้้�นที่่� คุณุจะเห็น็ความเชื่่�อมโยงเหล่่านี้้�ในการเล่่าเรื่่�อง
และจััดทำำ�แผนกลยุุทธ์์

คณะทำำ�งานผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย คืือ คณะบุุคคลที่่�ส่่งผลต่่อการทำำ�งาน
ของ NTB โดยตรง พวกเขาจะช่่วยให้้ข้้อเสนอแนะและพััฒนาแผน
กลยุทุธ์์การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนืให้้มีีประสิิทธิภิาพยิ่่�งขึ้้�น เนื่่�องจากอยู่่�ใกล้้ชิิด
พื้้�นที่่�และได้้พบเจอกัับกลุ่่�มเป้้าหมายตััวจริิง

ควรกำำ�หนดบทบาทความรับัผิดิชอบให้้ชัดัเจน คุณุจะมีีเพื่่�อนร่่วมขัับเคลื่่�อน
การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนไปสู่่�เป้้าหมายปลายทาง

ที่่�สำำ�คัญัควรเปิิดโอกาสให้้มีตีัวัแทนกลุ่่�มบุุคคลจากหลากหลายภาคส่่วน
ร่่วมเป็็นคณะทำำ�งานผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย

ขั้้�นตอนที่่� 3 : ใครจะมาช่่วยเล่่าเรื่่�อง (Stakeholders)

หากงานของคุุณ คืือ การกำำ�หนดนโยบาย ให้้ทิิศทาง วางเป้้าหมาย
สร้้างกรอบ สร้้างธีีม สำำ�หรัับการเล่่าเรื่่�อง

แล้้วใครจะเป็็นคนเล่่า ?

ผู้้�ที่่�คุณุจะมองข้้ามไม่่ได้้เด็ด็ขาด คือื คนในพื้้�นที่� คุณุต้้องแสดงให้้ผู้้�มาเยือืน
เห็น็ว่่า การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนืส่่งผลต่่อคุณุภาพชีวีิติของคนในชุมุชนอย่่างไร 
ไม่่มีีการสื่่�อสารใดจะมีีพลัังไปกว่่าการที่่�เจ้้าของพื้้�นที่่�เป็็นกระบอกเสีียง
เล่่าเรื่่�องถิ่่�นกำำ�เนิิด ที่่�พวกเขาเติิบโต และใช้้ชีีวิิตด้้วยความภาคภููมิิใจ

หากเปรียีบจุุดหมายปลายทางเป็็นห้้องรับัแขก คนในพื้้�นที่่�ต้้องรู้้�สึึกว่่าตัวัเอง
เป็็นเจ้้าของบ้้าน เป็็นทููตประจำำ�ท้้องถิ่่�น ต้้อนรัับผู้้�มาเยืือนแบบฉัันท์์มิิตร
ด้้วยความจริิงใจ ไม่่ใช่่การปรนนิิบััติินัักท่่องเที่่�ยวอย่่างพิินอบพิิเทา 
ราวกัับเจ้้าของพื้้�นที่่�เป็็นผู้้�รัับใช้้ ศัักดิ์์�ศรีีความเป็็นมนุุษย์์เป็็นส่่วนสำำ�คััญ
ของการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
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4.1 ประเมิินศัักยภาพของแบรนด์์ที่่�มีีอยู่่�
(Brand assessment)

การประเมิินจุุดหมายปลายทาง เปรียบได้้กัับการเช็็คสุุขภาพของแบรนด์์ 
ถ้้าหากประเทศไทยยังัไม่่เคยปัักหมุดุว่่า Thailand Sustainability Tourism 
อย่่างชััดเจน ยิ่่�งต้้องประเมินิว่่าจุดุหมายท่่องเที่่�ยวและบริิการที่่�มีอียู่่� จะชููโรง
กิจิกรรมไหนมาทดสอบตลาดเรื่่�องความยั่่�งยืนื การรัับรองมาตรฐานจาก
สถาบันัที่่�น่่าเชื่่�อถืือ (กล่่าวโดยละเอีียดในภาค 1) เป็็นหลักัการหนึ่่�งที่่�แสดงถึงึ
ความยั่่�งยืืนของแบรนด์์ แต่่สำำ�หรัับสถานที่่�และบริิการที่่�ยัังไม่่เคยได้้รัับการ
รัับรองใด ๆ คุุณจะมีีวิิธีีผลัักดัันและประเมิินศัักยภาพของแบรนด์์อย่่างไร 
ณ จุุดนี้้�มีีคำำ�ถามสำำ�คััญที่่�ช่่วยคุุณพิิจารณาสองสามข้้อ :

•	 ความยั่่�งยืืนภายในแบรนด์์มีีอยู่่�หรืือไม่่?
•	 ถ้้ามีีอยู่่�แล้้ว ตรงกัับที่่�คุุณกำำ�หนดนิิยามความยั่่�งยืืนหรืือไม่่?
•	 หากแบรนด์์นั้้�น ๆ ยัังไม่่มีีความยั่่�งยืืน ต้้องเปลี่่�ยนแปลงอะไร

ในขั้้�นพื้้�นฐานหรืือไม่่

4.2 การตรวจสอบกิิจกรรมทางการตลาด
(Marketing activity audit)

สุุดท้้ายแล้้ว คุุณต้้องวิิเคราะห์์ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารและ
การตลาดที่่�เคยทำำ�ไปแล้้ว เพื่่�อระบุุสิ่่�งต่่อไปนี้้� :

•	 กลยุุทธ์์ที่่�ดำำ�เนิินการมาตลอด บรรลุุเป้้าหมายหรืือไม่่
•	 สิ่่�งใดที่่�ประสบความสำำ�เร็็จหรืือไม่่ประสบผลสำำ�เร็็จ?
•	 ช่่องทางใดในการสื่่�อสาร ที่่�ถืือว่่าสร้้างผลกระทบมากที่่�สุุด?
•	 ใครคือืกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีส่ี่วนร่่วมมากที่่�สุดุ ดููจากกลยุทุธ์์ที่่�ผ่่านมา?
•	 ข้้อความใดที่่�ส่่งผลกระทบมากที่่�สุุด?
•	 การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนที่่�สื่่�อสารออกไป มีีเสีียงสะท้้อนกลัับมาจาก

กลุ่่�มเป้้าหมายว่่าอย่่างไร?
•	 การส่่งสารเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน สร้้างความสำำ�เร็็จที่่�ระบุุได้้

เฉพาะเจาะจงได้้หรืือไม่่?

ขั้้�นตอนที่่� 4 : สำำ�รวจแผนการตลาดและการสร้้างแบรนด์์
(Marketing and Branding Audit)
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5.1 แนวโน้้มตลาด (Market Trends)

ศึึกษาแนวโน้้มระดับัท้้องถิ่่�นและระดับัภููมิภิาคที่่�ส่่งผลต่่อจุุดหมายปลายทาง 
ในประเทศไทย พิิจารณาว่่าแนวโน้้มเหล่่านี้้�จะส่่งผลต่่อภาคการท่่องเที่่�ยว
อย่่างไรในอีีก 5 ปีีข้้างหน้้า

เทรนด์์การท่่องเที่่�ยวมีกีารเปลี่่�ยนแปลงไปในแต่่ละปีี คุณุมีช่ี่องทางมากมาย
ในการสืืบค้้นข้้อมููลแนวโน้้มการเดิินทางที่่�ยั่่�งยืืนซึ่่�งกำำ�ลังเป็็นกระแสโลก 
เช่่น นัักท่่องเที่่�ยวนิิยมเดิินทางคนเดีียวมากขึ้้�น ไม่่นิิยมต่่อเครื่่�องแต่่เน้้น
การบิินตรงมากขึ้้�น เป็็นการลดการปล่่อยก๊๊าซเรืือนกระจก ฯลฯ 

ขั้้�นตอนที่่� 5 : มองภาพกว้้าง ใครทำำ�อะไรที่่�ไหน อย่่างไร
(The Wider Pictures)

แม้้ประเทศไทยจะได้้ชื่่�อว่่าเป็็นเมืืองน่่าอยู่่� จุุดหมายน่่าเที่่�ยว แต่่ถ้้าพููดเรื่่�องจุุดหมายการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 
เราไม่่ได้้ยืนืหนึ่่�ง ยังัมีคีู่่�แข่่งมากมายโดยเฉพาะในประเทศใกล้้เคียีง ในระหว่่างที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายกำำ�ลังัตัดัสินิใจ
แทนที่่�จะเลืือกประเทศไทย เขาอาจจะเปลี่่�ยนไปเที่่�ยวประเทศเพื่่�อนบ้้าน 

ถ้้าเราไม่่ชััดเจนว่่าใครคืือคู่่�แข่่ง คู่่�แข่่งมีีอะไรที่่�โดดเด่่น เราจะเสีียโอกาสในการดึึงดููดกลุ่่�มเป้้าทั้้�งกลุ่่�มเดิิม
ที่่�มีีโอกาสมาเที่่�ยวซ้ำำ�� และกลุ่่�มใหม่่ที่่�ตััดสิินใจเลืือกไปเที่่�ยวที่่�อื่่�นแทน

5.2 สำำ�รวจชื่่�อเสีียงออนไลน์์ – ข้้างนอกมองเราอย่่างไร?

สืบืค้้นข้้อมููลจากช่่องทางออนไลน์์ คุณุจะว่่าแบรนด์์ท่่องเที่่�ยวไทยเป็็นอย่่างไร
ในสายตาชาวโลก คุุณอาจจะใช้้เครื่่�องมืือ Social Listening เก็็บข้้อมููล
เหล่่านี้้�

สิ่่�งที่่�ได้้มีีทั้้�งข้้อมููลเชิิงบวก เชิิงลบ เป็็นกลาง ให้้วิิเคราะห์์เจาะจงตรง
ประเด็็นที่่�ถููกกล่่าวซ้ำำ��บ่่อย ๆ คุุณจะเห็็นภาพชััดขึ้้�นว่่าจุุดหมายปลายทาง
ที่่�คุุณรัับผิิดชอบ ปรากฏตััวต่่อสายตาคนภายนอกอย่่างไร
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Strategic Direction
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Marketing and Branding Audit
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Brand assessment, marketing activity audit

Market trends

Understanding
Your DestinationStep 1 :
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Who do I tell? จะพููดกัับใคร
ต้้องรู้้�จัักกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างลึึกซึ้้�ง

Module : 2
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creating a sustainable 

marketing and
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How do I tell? 
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Where do I
say it? 

Defining your
marketing strategy

When do I
tell it? 

Communicate your 
sustainable tourism 

strategy
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Monitor manage

improve

Who do I tell? 
Knowing your
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Who do you tell
your story to?

เล่่าเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
ให้้ใครฟังั?

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?	

•	 ใครคืือกลุ่่�มเป้า้หมายที่่�มีีอยู่่�ในปััจจุุบััน?
•	 คุุณรู้้�อะไรเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�นำำ�มาพััฒนาแผนการตลาด

ให้้โดนใจพวกเขาได้้
•	 เราจะมีีวิธิีีการดึึงดููดกลุ่่�มเป้า้หมายใหม่ ่ๆ ได้้อย่า่งไร? (สำำ�รวจข้อมููล

ผู้้�เยี่่�ยมชม)
•	 เราจำำ�เป็็นต้้องมองหากลุ่่�มเป้า้หมายใหม่่ ๆ หรืือไม่่?
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ถ้้าคุณุเข้้าใจมิติิขิองกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างลึึกซึ้้�ง คุณุจะรู้้�ว่าต้้องการสื่่�อสาร
กัับใคร ในโมดููลนี้้� จะชวนคุุณมองกลุ่่�มเป้้าหมาย/ลููกค้้า/ผู้้�มาเยืือน/ผู้้�เยี่่�ยม
ชม/นัักท่่องเที่่�ยว แบบเฉพาะเจาะจง เพื่่�อดููว่่าประเทศไทย ต้้องการสื่่�อสาร
กัับใคร สามารถเติิมเต็็มความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีีศัักยภาพ
ได้้หรืือไม่่

กลุ่่�มเป้้าหมายมีีทั้้�งนัักท่่องเที่่�ยว/ผู้้�มาเยืือน (B2C) และผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย 
(B2B) ซึ่่�งมีีอิิทธิิพลต่่อการหาตลาดใหม่่ ๆ ทั้้�งสองกลุ่่�มนี้้�ใช้้กลยุุทธ์์ในการ
สื่่�อสารที่่�แตกต่่างกััน คุุณต้้องจััดลำำ�ดัับความสำำ�คััญให้้ดีี 

ท้้ายที่่�สุดุแล้้วคุณุมองหากลุ่่�มเป้้าหมายแค่่บางส่่วน ที่่�สำำ�คัญัต่่อความสำำ�เร็จ็
ของแคมเปญจริิง ๆ การหาลููกค้้าให้้เจอ รู้้�ว่่าต้้องรัักษาใครไว้้ และใคร
คืือผู้้�สนัับสนุุนคนสำำ�คัญ จะทำำ�ให้้คุุณจััดสรรเวลาและทรััพยากรไปสร้้าง
ความสััมพัันธ์์ที่่�มีีความหมาย กัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด

Your Story’s needs to reach out 
to your different audiences
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ขั้้�นตอนที่่� 1 : เข้้าใจลููกค้้าที่่�มีีตอนนี้้�
(Understand your Existing Audiences)

1.1 แนวโน้้มตลาด (Current visitor data)
ลููกค้้าปััจจุุบัันที่่�มีีอยู่่� จะช่่วยเป็็นกระบอกเสีียงเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
ของเมืืองไทยได้้ดี ี แต่่ถ้้าลููกค้้ากลุ่่�มเดิมิ ไม่่สนใจเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนื 
คุุณอาจจะต้้องมองหานัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มใหม่่ ที่่�พร้้อมสนัับสนุุนเรื่่�องนี้้�

1.2 คุุณเข้้าใจลููกค้้าของคุุณมากน้้อยแค่่ไหน (Further profiling)
การตลาดสมััยใหม่่เป็็นการสื่่�อสารแบบมุ่่�งเป้้า คุุณต้้องเข้้าใจพฤติิกรรม
และความชอบลููกค้้าอย่่างชััดเจน อย่่าเหมารวมว่่านัักท่่องเที่่�ยวชาวจีีน
ต้้องการสิ่่�งนั้้�น นัักท่่องเที่่�ยวยุุโรป ไม่่ชอบสิ่่�งนี้้� การทำำ�วิจััยเชิิงลึึก
จะช่่วยให้้คุุณเข้้าใจตลาดที่่�คุุณมีีอยู่่�แล้้วได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น

1.3 วิิจััยกลุ่่�มเป้้าหมาย ผ่่านตลาดนัักท่่องเที่่�ยวขาเข้้า (Inbound 
travel trade research)
เสีียงสะท้้อนจากลููกค้้าตััวจริิง เป็็นสิ่่�งที่่�ไม่่ควรมองข้้าม ลองทำำ�
แบบสอบถาม หรืือสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับบริิษััทนำำ�เที่่�ยว 3-5 แห่่ง (หรืือ
มากกว่่านั้้�น) เน้้นผู้้�ให้้บริิการที่่�ขายจุุดหมายในประเทศไทยเป็็นหลััก 
และบริษิัทัที่่�เน้้นจุุดหมายในอาเซียีน แต่่ไม่่มีีประเทศไทย คุณุจะได้้ข้้อมููลเชิงิลึึก
ที่่�คุุณไม่่เคยรู้้�มาก่่อน

1.4 คุุณควรเปลี่่�ยนกลุ่่�มเป้้าหมายหรืือไม่่ (Reassess target
visitor audiences)
จากข้้อมููลปีี 2023 พบว่่านัักท่่องเที่่�ยวจากมาเลเซีียเป็็นกลุ่่�มใหญ่่ที่่�สุุด
ที่่�มาเที่่�ยวเมือืงไทย แต่่คุณุตอบได้้หรือืไม่่ว่่าพวกเขาเป็็นใคร นิยิมท่่องเที่่�ยว
แบบไหน ใช้้จ่่ายกับักิจิกรรมใด ใส่่ใจสิ่่�งแวดล้้อมหรือืไม่่ กลุ่่�มนี้้�เดิินทางระยะใกล้้ 
เราจึึงคาดหวัังว่่าน่่าลดการสร้้างก๊๊าซเรืือนกระจกได้้ดีีกว่่านัักท่่องเที่่�ยว
จากยุุโรป

ขณะที่่�นัักท่่องเที่่�ยวจากยุุโรปจะบิินมาไกลกว่่าก็็จริิง แต่่ถ้้าพวกเขาพำำ�นััก
ในประเทศไทยนานวัันกว่่า แถมเดิินทางแบบโลว์์คาร์์บอน เช่่น ปั่่�นจัักรยาน 
ใช้้ขนส่่งสาธารณะ ฯลฯ พวกเขาอาจจะสร้้างก๊๊าซเรืือนกระจกน้้อยกว่่า
นัักท่่องเที่่�ยวใกล้้บ้้านก็็เป็็นได้้ และที่่�สำำ�คััญยัังใช้้จ่่ายต่่อหััวสููงกว่่าอีีกด้้วย

สมมติิว่่านัักท่่องเที่่�ยวจากยุุโรปหลัักแสนคนต่่อปีี นำำ�รายได้้เข้้าประเทศ
มากกว่่านัักท่่องเที่่�ยวจากเอเชีียหลัักล้้านคนต่่อปีี คุุณคิิดว่่ากลุ่่�มไหน
เป็็นนัักท่่องเที่่�ยวที่่�เพิ่่�มมููลค่่าให้้กับัประเทศไทยมากกว่่า คุณุจะหาคำำ�ตอบได้้จาก
ข้้อมููลเชิิงลึึกเท่่านั้้�น

“ เพราะฉะนั้้�น อย่่ามองข้้ามการวิิเคราะห์์ข้้อมููลสำำ�คััญ “
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ขั้้�นตอนที่่� 2 : สำำ�รวจตลาดที่่�มีีศัักยภาพ
(Exploring Potential Visitors)

กลุ่่�มลููกค้้าปััจจุุบันัที่่�มีตีอนนี้้� อาจจะไม่่ใช่่กลุ่่�มที่่�มีศีักัยภาพอย่่างแท้้จริงิ 
เพราะเทรนด์์ใหม่่ ตลาดใหม่่  ๆเกิิดขึ้้�นตลอดเวลา ความท้้าทายในขั้้�นตอนนี้้� 
คือื การมองหากลุ่่�มเป้้าหมายใหม่่ที่่�ตรงกับัจุดุหมายปลายทาง ค้้นหา
พวกเขาให้้เจอ ทำำ�ความเข้้าใจความคาดหวังัของพวกเขาที่่�เกี่่�ยวข้้อง
กัับความยั่่�งยืืน 

Segments most interested in Sustainable Tourism
ตลาดกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�สนใจเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนมากที่่�สุุด

Adventure

Wellness

Nature

•	 Millennials
•	 Gen Z

•	 Well Educated
•	 Higher Income

•	 Independents

•	 Educational

•	 Islamic Green Tourists
Luxury

Younger

Wealthy

FIT

Families

Faith

2.1 แนวโน้้มตลาดที่่�มีีศัักยภาพ (Market Trend Potential)
นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มใหม่่ อาจจะเป็็นนัักท่่องเที่่�ยวชาวจีีน รััสเซีีย หรืืออิินเดีีย 
กลุ่่�ม Millenials หรืือ GenZ ซ่ึ่�งเป็็นตลาดใหม่่ พวกเขาพร้้อมจ่่าย และ
อยากสำำ�รวจโลกเช่่นเดีียวกัันกัับนัักท่่องเที่่�ยวชาวยุุโรป นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�ม
มุสุลิมิ เป็็นอีกีตลาดหนึ่่�งที่่�น่่าสนใจ และไปด้วยกันัได้้ดีกีับัเรื่่�องความศรัทัธา 
รอบบ้้านเรามีีประเทศที่่�นัับถืือศาสนาอิิสลามกลุ่่�มใหญ่่ และมีีแนวโน้้มเป็็น
นัักท่่องเที่่�ยวคุุณภาพ  การวิิจััยเชิิงลึึกให้้คำำ�ตอบคุุณได้้

2.2 กำำ�หนดเป้้าหมายเฉพาะกลุ่่�ม (Targeting a niche audience)
ตลาดเฉพาะกลุ่่�ม คือื ผู้้�ที่่�สนใจรููปแบบการท่่องเที่่�ยวเชิงิประสบการณ์์เฉพาะ
เรื่่�องอย่่างลงลึึก เช่่น กลุ่่�มดููนก ฯลฯ วิธิีรีะบุตุลาดให้้แคบลงไป คุณุควรมองหา 
กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�

•	 มีีแนวโน้้มที่่�จะเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับจุุดหมายปลายทางมากที่่�สุุด
•	 มีีศัักยภาพในการเติิบโตที่่�แข็็งแกร่่ง
•	 ช่่วยให้้บรรลุุเป้้าหมายด้้านความยั่่�งยืืนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

น้้อยคน แต่่มากด้้วยคุุณภาพ คืือ
ตลาดเฉพาะกลุ่่�มที่่�คุุณต้้องการ

2.3 ทดสอบสมมติิฐานของคุุณ (Test assumptions)
หลัังจากที่่�คุุณตั้้�งสมมติิฐานแล้้วว่่ากลุ่่�มเป้้าหมายตลาดใหม่่ที่่�มีีศัักยภาพ
น่่าจะเป็็นใคร จากนั้้�นคุุณต้้องวิิเคราะห์์กลุ่่�มเป้้าหมาย เพื่่�อพััฒนาโปรไฟล์์
นัักท่่องเที่่�ยวที่่�จะทำำ�ให้้นัักการตลาดมองเห็็นลููกค้้าในอนาคตชััดเจนเป็็น
คนเดีียวกััน
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3.1 จััดลำำ�ดัับผู้้�เยี่่�ยมชม (Prioritizing B2C)
1.	 Core markets:  ผู้้�เยี่่�ยมชมที่่�มีคีวามสำำ�คัญัต่่อจุดุหมายปลายทาง

ของคุณุมากที่่�สุดุเป็็นใคร (ตลาดที่่�เข้้าถึงึได้้ง่่ายและช่่วยให้้คุณุบรรลุุ
เป้้าหมายได้้ในทัันทีี)

2.	 Mid-term markets: ตลาดที่่�กำำ�ลังัเติบิโตและมีศีักัยภาพพอที่่�จะเป็็น
ตลาดหลััก อาจเป็็นตลาดที่่�คุุณติิดต่่อด้้วยอยู่่�แล้้ว แต่่ต้้องมีีการ
เพิ่่�มเติิมบางสิ่่�งบางอย่่างเพื่่�อเข้้าถึึงได้้มากขึ้้�น

3.	 Emerging markets: ตลาดที่่�ยัังเข้้าไม่่ถึึง แต่่มีีศัักยภาพหรืือ
มููลค่่าสููงในระยะยาว ซึ่่�งจะต้้องใช้้เวลาทำำ�งานมากขึ้้�น แต่่คุุณรัับรู้้�
ถึึงคุุณค่่าและศัักยภาพในการเติิบโตที่่�ทำำ�ให้้การใช้้เวลากัับกลุ่่�มนี้้�
ให้้ผลคุ้้�มค่่า

3.2 ผู้้�เยี่่�ยมชมของคุุณเป็็นใคร (Audience Personas)
	ล องดููตััวอย่่างการสร้้างโปรไฟล์์สมมติิ
แอนนา สาวเยอรมััน อายุุ 32 สาวโสดทำำ�งานในเมืืองมิิวนิิคมีีรายได้้ต่่อปีี 
100,000 ยููโร เก็็บเงิินได้้แล้้วอยากท่่องเที่่�ยว สนใจสััมผััสชีีวิิตชุุมชน 
สามารถจ่่ายเพิ่่�มสำำ�หรัับประสบการณ์์แบบ tailor made ที่่�ไม่่เหมืือนคนอื่่�น 
อยากสััมผััสประสบการณ์์ในชุุมชน พัักในสถานที่่�ที่่�สะอาด ดููดีี ผู้้�คนจริิงใจ 
เป็็นธรรมชาติิ ไม่่ใช่่ประสบการณ์์แบบทััวริิสต์์

นี่่�คืือตััวอย่่างของการสร้้างโปรไฟล์์สมมติิ ที่่�มาจากข้้อมููลของลููกค้้ากลุ่่�ม
เป้้าหมาย หากคุุณเล่่าได้้ว่่าเขาหรืือเธอเป็็นใคร ขอบอะไร ไม่่ชอบอะไร มีแีรงจููงใจ
อย่่างไรในการท่่องเที่่�ยว อะไรคือืความคัับข้้องใจของพวกเขา ยิ่่�งคุุณสามารถ
ทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีตััวตััวชััดเจนขึ้้�นมาได้้มากเท่่าไร การวางแผนการตลาดและ
การสื่่�อสารไปยัังพวกเขาก็็ทำำ�ให้้ชััดเจนมากขึ้้�นเท่่านั้้�น ไม่่ใช่่แค่่สำำ�หรัับคุุณ 
แต่่สำำ�หรัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทุุกคน

ลองเขีียนโปรไฟล์์กลุ่่�มเป้้าหมายโดยใช้้แบบฟอร์์มหน้้าต่่อไป

ขั้้�นตอนที่่� 3 : วิิเคราะห์์กลุ่่�มเป้้าหมายของคุุณ
(Analysing your Audiences)
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แบบฟอร์์มการสร้้างไปรไฟล์์ลููกค้้า ( Audience – Persona)

ชื่่�อลููกค้้า :
โพรไฟล์์ :

คำำ�อธิิบาย :

ประโยคเด็ด็ :

ชื่่�อลููกค้้า : สมมติิชื่่�อที่่�เหมาะสมกัับลููกค้้า
โพรไฟล์์ : เพศ ช่่วงอายุุ สััญชาติิ ระดัับรายได้้ครััวเรืือน 
ระดัับการศึึกษา อาชีีพ ความใฝ่่ฝััน ความสนใจ
คำำ�อธิิบาย : บุุคลิิก ลัักษณะเฉพาะตััวของลููกค้้าคนนี้้�

ประโยคเด็ด็ : ใส่่คำำ�พููดจากการสัมัภาษณ์์ที่่�แสดงถึงึตััวตน
ของเขา ซึ่่�งจะทำำ�ให้้เข้้าถึึงและเข้้าใจตััวตนของเขาได้้ง่่ายขึ้้�น

เป้้าหมายเป้้าหมาย
•	 เขามองหาสถานที่่�เที่่�ยวแบบไหน 
•	 มีีเป้้าหมายอย่่างใรในการวางแผน

ท่่องเที่่�ยว

แหล่่งที่่�มาของข้้อมููลวัันหยุุดแหล่่งที่่�มาของข้้อมููลวัันหยุุด
•	 ใครเป็็นผู้้�วางแผนวันัหยุุด (เช่่น สามีี

หรืือภรรยา)
•	 พวกเขาค้้นหาข้้อมููลอะไรทางออนไลน์์ 
•	 พวกเขาใช้้ช่่องทางดิิจิิทััลใด
•	 พวกเขาได้้รัับคำำ�แนะนำำ�จากที่่�ใด 

เพื่่�อนครอบครััว หรืือ เว็็บไซต์์รีีวิิว

ข้้อโต้้แย้้งข้้อโต้้แย้้ง
•	 เหตุุผลอะไรที่่�เขา/เธอ มักัจะหยิบิยก

ขึ้้�นมาเป็็นข้้อโต้้แย้้ง ทำำ�ให้้การจอง
ทริิป หรืือจองตั๋๋�ว ไม่่สำำ�เร็็จ

•	 เหตุุผลอะไรที่่�ทำำ�ให้้เขา/เธอเปลี่่�ยนใจ 
ไม่่มาเที่่�ยวเมือืงไทย ทั้้�งที่่�มีคีวามสนใจ
ก่่อนหน้้านี้้�

ความท้้าทายความท้้าทาย
•	 เขา/เธอ มีข้ี้อกัังวลอะไรบ้้างเกี่่�ยวกัับ

การเดิินทางครั้้�งนี้้� 
•	 อะไรคืือความท้้าทายที่่�สำำ�คััญใน

การเดิินทางครั้้�งนี้้�

คุุณจะช่่วยเขาได้้อย่่างไรคุุณจะช่่วยเขาได้้อย่่างไร
คุณุจะแก้้ไขปัญหาให้้ลููกค้้าได้้อย่่างไร 
เพื่่�อให้้เขาจองตั๋๋�วมาเที่่�ยวเมืืองไทย 
/ วางแผนทริิปมาเที่่�ยวเมืืองไทย 
ได้้สำำ�เร็็จ

ข้้อความการตลาดข้้อความการตลาด
คุณุจะสื่่�อสารกับัลููกค้้ารายนี้้�อย่่างไร
ให้้เขาตััดสิินใจมาเที่่�ยวเมืืองไทย 
แทนที่่�จะไปที่่�อื่่�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?
เพราะอะไรจึึงต้้องสื่่�อสารเรื่่�องความยั่่�งยืืน?

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?

ทำำ�ไมต้้องเล่่าเรื่่�องความยั่่�งยืืน?3 3

Analyse วิิเคราะห์์

Assess ประเมิิน

Identify ระบุุ

Implement 
change

ดำำ�เนิินการ
เปลี่่�ยนแปลง

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

ทำำ�ความเข้้าใจจุุดแข็็งและจุุดอ่่อนด้้านการท่่อง
เที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืนของจุุดหมายปลายทางของคุุณ 
(การวิิเคราะห์์ SWOT)

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

ประเมิินว่่าแบรนด์์ปลายทางของคุุณเหมาะสมกัับ
วัตัถุปุระสงค์์หรือืไม่่ คู่่�แข่่งของคุณุกำำ�ลังัทำำ�อะไรอยู่่�? 
การประเมิินแบรนด์์แล้้วดููว่่า ข้้อเสนอของคุุณ
มีีช่่องว่่างอะไรบ้้าง?

Identify the opportunities – the benefits of 
sustainable tourism can create

ระบุุโอกาส - ประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากการท่่องเที่่�ยว
แบบยั่่�งยืนืสามารถสร้้างได้้

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

การระบุุลำำ�ดัับความสำำ�คััญสำำ�หรัับกลยุุทธ์์การตลาดที่่�
ยั่่�งยืืนเพื่่�อสร้้างการเปลี่่�ยนแปลง 
การส่่งมอบผลิติภัณัฑ์์และลำำ�ดับัความสำำ�คัญัขององค์์กร 
โอกาสในการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์
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ขั้้�นตอนที่่� 1 : วิิเคราะห์์จุุดหมายปลายทางของคุุณ
(Analyzing Your Destination)

โมดููลนี้้�จะใช้้ข้้อค้้นพบทั้้�งหมดจากโมดููลที่่� 1 และ 2 มากำำ�หนดขอบเขต
กลยุุทธ์์การตลาด งานที่่�คุุณต้้องทำำ� คืือ พิิจารณาข้้อเสนอการท่่องเที่่�ยว
ที่่�ยั่่�งยืนื บริกิารที่่�คุณุมี ีและกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ได้้วิเิคราะห์์ไว้้แล้้ว เพื่่�อตอบคำำ�ถาม
ให้้ได้้ว่่า

•	 ทำำ�ไมคุุณถึึงต้้องการสื่่�อสารแคมเปญการตลาด 
•	 ทำำ�ไมคุุณจึึงต้้องการสื่่�อสารเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 

คุณุจะมองเห็็นวิสิัยัทัศัน์์ที่่�ชัดัเจนผ่่านการตั้้�งคำำ�ถาม why กับัข้้อมููลมากมาย
ที่่�คุุณรวบรวมมาได้้ เมื่่�อวิิเคราะห์์ดีีแล้้วคุุณจะเห็็นโอกาส ศัักยภาพของ
จุุดหมายปลายทาง ซ่ึ่�งเป็็นรากฐานสำำ�คัญสำำ�หรัับเรื่่�องเล่่าเรื่่�องการท่่อง
เที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน

1.1 SWOT Analysis
ใช้้เครื่่�องมืือ SWOT analysis หาจุุดแข็็ง จุุดอ่่อน โอกาสใหม่่ ๆ และ
ความท้้าทาย แล้้วดููว่่ามีีอะไรที่่�คู่่�แข่่งทำำ�ได้้ดีีกว่่า มีีอะไรด้้อยกว่่าคู่่�แข่่ง 
ตั้้�งคำำ�ถามรอบด้้านเกี่่�ยวกัับการบริิหารจััดการจุุดหมายปลายทาง

•	 Strengths – สิ่่�งที่่�ควรส่่งเสริมิและทำำ�งานอย่่างหนัักเพื่่�อให้้เกิิด
ความยั่่�งยืืน และเติิบโต (ตามความเหมาะสม)

•	 Weaknesses – ปััญหาที่่�คุุณต้้องทราบและหมายเหตุุไว้้ว่่า
เป็็นงานที่่�ต้้องพััฒนาในอนาคต

•	 Opportunities – โอกาสที่่�คุุณสามารถใช้้ประโยชน์์ในการ
พััฒนาจุุดหมายปลายทางได้้

•	 Threats – ความเสี่่�ยงที่่�คุุณต้้องระมััดระวัังหรืือวางแผน
ที่่�จะบรรเทาความท้้าทายนั้้�น ๆ ได้้
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2.1 วิิเคราะห์์การแข่่งขััน (Competition Analysis)
ใครคืือคู่่�แข่่งที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด โดยมองหาจุุดหมายปลายทางที่่�

•	 นำำ�เสนอผลิิตภััณฑ์์หรืือประสบการณ์์ที่่�เทีียบเคีียงได้้
•	 ด้้วยข้้อเสนอทางวััฒนธรรมและชุุมชนที่่�คล้้ายคลึึงกััน
•	 มีีสิินทรััพย์์ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมที่่�คล้้ายคลึึงกััน
•	 ราคาที่่� ใก ล้้เคีียงกัันสำำ�หรัับประสบการณ์์ทั้้� งหมด/มอบ

ประสบการณ์์ในคุุณภาพที่่�เทีียบเคีียงได้้
•	 สถานที่่�ที่่�คล้้ายคลึึงกัันโดยอ้้างอิิงจากฐานลููกค้้า

ในขั้้�นตอนนี้้�ให้้คุุณย้้อนกลับัไปรีวีิวิกลยุทุธ์์ทางการตลาด การวางตำำ�แหน่่ง
สิินค้้า และกลุ่่�มเป้้าหมาย ตรงไหนที่่�ยัังไม่่ได้้ทำำ� อะไรที่่�คู่่�แข่่งยัังทำำ�ไม่่ได้้
แล้้วก็็สร้้างสตอรี่่�ขึ้้�นไปจากจุุดนั้้�น

2.2 การประเมิินแบรนด์์ (Brand Assessment)
จากข้้อมููลที่่�ได้้ คุุณจะต้้องวิิเคราะห์์คู่่�แข่่งและระบุุจุุดแข็็งและจุุดอ่่อนด้้วย 
SWOT analysis และมองให้้ออกว่่าตำำ�แหน่่งของแบรนด์์อยู่่�ตรงไหนในตลาด

2.3 วิิเคราะห์์ช่่องว่่างจากจุุดที่่�ยืืนอยู่่�และจุุดที่่�ต้้องไปให้้ถึึง
(Gap Analysis)
ทบทวนวิิสััยทััศน์์ของแบรนด์์ ความสำำ�เร็็จที่่�คุุณเห็็นหน้้าตาเป็็นอย่่างไร 
ตอนนี้้�แบรนด์์ของคุุณอยู่่�ห่่างจากจุุดนั้้�นมากเท่่าไร ถ้้าต้้องการเติิมเต็็ม
ช่่องว่่างเหล่่านั้้�น จะต้้องทำำ�อย่่างไร

ขั้้�นตอนที่่� 2 : ประเมิินแบรนด์์และข้้อเสนอที่่�มีีอยู่่�ในตอนนี้้�
(Assess your current brand and offering)
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3.1 การระบุุลำำ�ดัับความสำำ�คััญสำำ�หรัับกลยุุทธ์์ทางการตลาด
(Identifying priorities for your marketing strategy) 

•	 สร้างความตระหนักรู้้�แก่่ผู้้�มาเยืือน – นำำ�เสนอข้้อมููลเกี่่�ยวกับัความยั่่�งยืนื
ให้้เป็็นที่่�รัับรู้้�อย่่างกว้้างขวางแก่่สาธารณะ และกลุ่่�มเป้้าหมาย 

•	 ให้้ความรู้้�แก่่ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย – สร้้างกรณีีศึึกษาและปลููกฝัังให้้
คนในพื้้�นที่่�มีคีวามรู้้�และลงมืือทำำ� สอดคล้้องกับัเป้้าหมายเพื่่�อความยั่่�งยืนื

•	 กระจายผลกระทบของการท่่องเที่่�ยวภายในจุุดหมายปลายทาง – 
จััดการกัับการท่่องเที่่�ยวที่่�เกิินขนาดและผลกระทบที่่�มีีต่่อความยั่่�งยืืน 
และกระจายผลประโยชน์์ไปอย่่างทั่่�วถึึง

•	 จััดการการท่่องเที่่�ยวทุุกฤดููกาล – ส่่งเสริิมกิิจกรรมนอกฤดููกาล
หรืือกำำ�หนดเป้้าหมายตลาดที่่�ต้้องการกิิจกรรมตลอดทั้้�งปีี

•	 สร้างอิิทธิิพลต่อการเปล่ี่�ยนแปลงพฤติิกรรมของผู้้�มาเยืือน – ส่่งเสริมิ
ตัวัเลือืกที่่�ตอบโจทย์์ความยั่่�งยืนื ปรับัปรุงุการเข้้าถึึงพื้้�นที่่�หรือืกิจิกรรม
ให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น

•	 ปลูกูฝัังแนวทางปฏิิบัตัิิที่�ดีีที่่�สุดุ – ยกย่่องกิิจกรรมที่่�ตอบโจทย์์ความ
ยั่่�งยืนืได้้ดีีที่่�สุุด แล้้วนำำ�เสนอให้้เป็็นที่่�กล่่าวขานในหมู่่�ผู้้�มาเยืือน

•	 เพิ่่�มการเข้้าชมซ้ำำ�� – สร้้างสััมพัันธภาพที่่�ยืืนนานกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�
ใส่่ใจ รัับผิิดชอบ อยากมีีส่่วนร่่วมกัับกิิจกรรมที่่�ยั่่�งยืืน จนเกิิดความ
รู้้�สึึกว่่าอยากมาเยืือนซ้ำำ��แล้้ว ซ้ำำ��อีีก 

ขั้้�นตอนที่่� 3 : ลงมืือสร้้างการเปลี่่�ยนแปลง
(Implementing change)

3.2 การพััฒนาสิินค้้าและบริิการ
(Product Development Opportunities)

ในอดีตี คนทั่่�วไปมักัจะคิดิว่่าทางเลือืกที่่�ยังัยืนื ต้้องประหยัดั แต่่ในปััจจุบุันั ความยั่่�งยืนื 
หมายถึึง ประสบการณ์์ที่่�มีีคุุณภาพสููง และมีีราคา โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในตลาด
การท่่องเที่่�ยวเชิงิสุขุภาพ ที่่�ดึึงดููดกลุ่่�มเป้้าหมายมีรีะดับัที่่�พร้้อมจะจ่่ายได้้มากกว่่า

การพััฒนาผลิิตภัณัฑ์์จึึงเป็็นส่่วนสำำ�คัญัของการพััฒนาจุดุหมายปลายทางที่่�ยั่่�งยืนื 
และเป็็นรากฐานของการเล่่าเรื่่�องที่่�เป็็นรููปธรรมจัับต้้องได้้ (แม้้จะอยู่่�ในขั้้�นตอน
ของการพัฒันาก็ต็าม) เนื่่�องจากผู้้�บริโิภคให้้ความสำำ�คัญักับัสิ่่�งที่่�พวกเขาสัมัผัสั
ได้้เป็็นหลััก เพื่่�อให้้ได้้แนวทางเพิ่่�มขึ้้�น คุุณอาจจะต้้องทำำ�สิ่่�งเหล่่านี้้�:

•	 สร้้างกระบวนการวิจิัยัผู้้�บริโิภคอย่่างต่่อเนื่่�อง เพื่่�อประเมินิความต้้องการ
และสิ่่�งที่่�ขาดไม่่ได้้ อัันเกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์ของคุุณ

•	 ตรวจสอบตัวับ่่งชี้้�เพื่่�อแสดงความต้้องการหรือืสิ่่�งที่่�ขาดไม่่ได้้ (ดููโมดููล 7 
สำำ�หรัับข้้อมููลเพิ่่�มเติิม)

•	 สร้้างข้้อเสนอที่่�คิิดว่่าเป็็นตััวแปรที่่�สำำ�คััญ ลงในระบบการประเมิินและ
ถามว่่า “หากเรามีีสิ่่�งนี้้�อยู่่�ในแผนการตลาด จะสร้้างความแตกต่่าง
ให้้กัับกิิจกรรมทางการตลาดอย่่างไร”
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ตััวอย่่างการพััฒนาเส้้นทาง
ท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน

สโลวีีเนีีย เป็็นอีีกประเทศที่่�ทำำ�เรื่่�องจุุดหมายของความยั่่�งยืืนอย่่างจริิงจััง
มีีการพััฒนาเส้้นทางท่่องเที่่�ยวสีีเขีียว (Green route) ซ่ึ่�งเป็็นเส้้นทาง
ปั่่�นจัักรยาน แต่่สิ่่�งที่่�น่่าสนใจนอกเหนืือไปจากความสวยงามของเส้้นทาง
สายนี้้� คือื ธุรุกิจิที่่�จะเข้้ามามีส่ี่วนร่่วมล้้วนแล้้วแต่่ได้้รัับการรับัรองมาตรฐาน
ด้้านความยั่่�งยืืนทั้้�งสิ้้�น

เมื่่�อคุุณปั่่�นไปบนเส้้นทางนี้้� เท่่ากัับว่่าคุุณกำำ�ลัังปั่่�นไปบนเส้้นทางที่่�ได้้รัับ
การรัับรองมาตรฐานความยั่่�งยืืน 

นี่่�เป็็นตััวอย่่างที่่�เห็็นได้้ชััดเจน ถึึงการสร้้างการเปลี่่�ยนแปลง เมื่่�อคุุณสร้้าง
กิจิกรรมการท่่องเที่่�ยวแล้้ว คุณุจะต้้องมั่่�นใจว่่ากิจิกรรมนั้้�นสร้้างผลกระทบ
ต่่อสภาพแวดล้้อมและสัังคมได้้จริิง

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?
จะพููดเรื่่�องความยั่่�งยืืนได้้อย่่างไร? ต้้องออกแบบเรื่่�องเล่่า...ที่่�เล่่าเรื่่�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
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How to Build Your Sustainable
Destination Story

ก่่อนจะเล่่า...เราต้้องมีี “เรื่่�อง”
...สร้้างเรื่่�องทำำ�อย่่างไร

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

•	 ระบุุสิ่่�งที่่�สร้้างความแตกต่่างและมีีเอกลัักษณ์์ให้้กัับจุุดหมายปลายทาง
แต่่ละแห่่ง

•	 การปรัับแต่่งข้้อความให้้เหมาะกัับผู้้�เยี่่�ยมชมเฉพาะกลุ่่�ม
•	 การวางตำำ�แหน่่งของเรื่่�องเล่่าและการเขีียนข้้อความหลััก
•	 การดึึงดููดใจกลุ่่�มเป้้าหมายด้้วยภาพประกอบและวิิดีีโอคุุณภาพสููง
•	 การเลืือกแพลตฟอร์์ม และช่่องทางหลัักในการสื่่�อสาร
•	 จััดทำำ�คู่่�มืือเล่่าเรื่่�องแล้้วส่่งต่่อไปยัังผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย
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ก่่อนที่่�จะเล่่า... เราต้้องมีีเรื่่�อง
เรื่่�องที่่�ดีีมาจากต้้นทุุนที่่�แข็็งแกร่่งในพื้้�นที่่� ไม่่ว่่าจะเป็็นต้้นทุุนทางธรรมขาติิ หรืือต้้นทุุนทางสัังคมและวััฒนธรรม ผนวกการดููแล
อย่่างรู้้�คุณค่่าของคนในพื้้�นที่่� ซึ่่�งเป็็นที่่�มาของความยั่่�งยืืนที่่�นำำ�มาเล่่าขานได้้ไม่่รู้้�จบ ผ่่านแคมเปญการตลาด กิิจกรรมต่่าง ๆ ที่่�มีี
ความต่่อเนื่่�องและเต็็มเปี่่�ยมไปด้้วยความหมาย 

ขั้้�นตอนนี้้�จะชวนคุุณสำำ�รวจสิินทรััพย์์ของจุุดหมายปลายทาง เพื่่�อนำำ�มาเล่่าเรื่่�องและทำำ�ให้้แน่่ใจว่่าคุุณจะสะท้้อนสิ่่�งที่่�ดีีที่่�สุุดออกไป 
โดยหลีีกเลี่่�ยงการใช้้ความยั่่�งยืืนมาบัังหน้้า (การฟอกเขีียว)

สิ่่�งที่่�คุุณจะได้้เรีียนรู้้�จากโมดููลนี้้� :

	 •	 ระบุุสิ่่�งที่่�สร้้างความแตกต่่างและมีีเอกลัักษณ์์ให้้กัับจุุดหมายปลายทางแต่่ละแห่่ง
	 •	 การปรัับแต่่งข้้อความให้้เหมาะกัับผู้้�เยี่่�ยมชมเฉพาะกลุ่่�ม
	 •	 การวางตำำ�แหน่่งของเรื่่�องเล่่าและการเขีียนข้้อความหลััก
	 •	 การดึึงดููดใจกลุ่่�มเป้้าหมายด้้วยภาพประกอบและวิิดีีโอคุุณภาพสููง
	 •	 การเลืือกแพลตฟอร์์ม และช่่องทางหลัักในการสื่่�อสาร
	 •	 จััดทำำ�คู่่�มืือเล่่าเรื่่�อง

ทำำ�อย่่างไรให้้จุุดหมายของคุุณสร้้างประสบการณ์์ที่่�ไม่่เหมืือนใคร
ไปจนถึึงการออกแบบจััดทำำ�คู่่�มืือเล่่าเรื่่�องที่่�ให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียช่่วยกัันเล่่าเรื่่�องได้้ คืือ หััวใจสำำ�คััญของโมดููลนี้้�
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ขั้้�นตอนที่่� 1 : กำำ�หนดสารสำำ�คััญในกลยุุทธ์์ของคุุณ
(Defining the Essence of Your Strategy)

เล่่าเลยไม่่ได้้หรืือ? ทำำ�ไมต้้องวางแผนกลยุุทธ์์ในการเล่่าเรื่่�องด้้วย?
เพราะการเล่่าเรื่่�อง ไม่่ใช่่แค่่การเขียีน การพููด การใช้้ภาพสวย ๆ หรือืตััดต่่อคลิิปวิดีโีอที่่�ดููเพลิิน ๆ  แต่่เป็็นการใช้้ทุกุสื่่�อทำำ�งานร่่วมกันัอย่่างมีเีป้้าประสงค์์ 
เรื่่�องเล่่า คือื ทููตสันัถวไมตรีที่่�เชื้้�อเชิิญนัักท่่องเที่่�ยวเชิงิคุณุค่่า ให้้เดิินทางมาเยืือนด้้วยความเข้้าใจ มีคีวามเคารพเจ้้าบ้้าน วัฒันธรรม สถานที่่� และสิ่่�งแวดล้้อม 
ดัังนั้้�น รููปแบบสื่่�อที่่�เผยแพร่่ออกไป จึึงต้้องผ่่านการวางกลยุุทธ์์อย่่างลึึกซึ้้�ง มีีการกำำ�หนดสารที่่�สำำ�คััญ แล้้วสื่่�อออกไปอย่่างแยบยล

1.1 หยิิบจุุดขายที่่�แตกต่่างมาเล่่าเรื่่�อง
(What are your key differentiators?)
จุดุขายที่่�แตกต่่าง (Unique selling point (USP) คือื คุณุค่่าที่่�ไม่่เหมือืนใคร 
สิ่่�งนี้้�จะทำำ�ให้้นัักท่่องเที่่�ยวตอบตััวเองได้้ว่่าทำำ�ไมต้้องเลือืกมาที่่�นี่่� แทนที่่�จะเป็็น
ประเทศเพื่่�อนบ้้านใกล้้เคีียงซึ่่�งอยู่่�ในแถบเดีียวกัันกัับประเทศไทย 

วิธีิีหาจุดุขายที่่�แตกต่่าง นำำ�ข้อมููลจากการทำำ� SWOT analysis  โมดููลที่่�ผ่่านมา 
หยิบิจุดุแข็ง็ (Strength) และโอกาส (Opportunities) ในลำำ�ดับัต้้น ๆ มาสร้้าง
ธีีมเล่่าเรื่่�อง แต่่ต้้องคำำ�นึึงถึึงจุุดอ่่อนและภััยคุุกคามไปพร้้อมกััน

ย้้อนกลับัไปเปิิดดููแผนกลยุทุธ์์ในโมดููลที่่� 1 นำำ�คำำ�สำำ�คัญัหรือืกรอบความคิิด 
มาสร้้างเป็็นจุุดขายที่่�แตกต่่าง จากนั้้�นนำำ�ไปทดลองเล่่าเรื่่�องให้้กัับผู้้�มี
ส่่วนได้้ส่่วนเสีีย เพื่่�อดููว่่าลููกค้้าที่่�เขามีีอยู่่�ในมืือ สนใจจะซื้้�อหรืือไม่่

1.2 ส่่งข้้อความเฉพาะ ถึึงลููกค้้าเฉพาะกลุ่่�ม
(Audience specific messages)
การส่่งข้้อความถึงึลููกค้้าเฉพาะกลุ่่�ม คุณุสามารถทำำ�ให้้ผู้้�รับันับัร้้อย นับัพันั 
รู้้�สึึกว่่าเขาเป็็นคนสำำ�คััญที่่�ได้้รัับข้้อความจากคุุณแบบเฉพาะเจาะจง 

คุุณจะต้้องรู้้�จั ักนัักท่่องเที่่�ยวของคุุณจริิง ๆ พยายามหารายละเอีียด
ให้้มากที่่�สุุด จากแบบสอบถามประเมิินความพึึงพอใจ การทำำ�วิิจััย Social 
Listening จากนั้้�นให้้สร้้างโปรไฟล์์ของเขาและเธอให้้ชััดเจนขึ้้�นมา เพื่่�อ
ผู้้�เกี่่�ยวข้้องและผู้้�มีส่ี่วนได้้ส่่วนเสียีเห็น็ภาพเดียีวกัับคุณุ รู้้�ได้้ทันัทีว่ี่าจะไปหา
ลููกค้้ากลุ่่�มนี้้�ได้้จากที่่�ไหน

ไม่่จำำ�เป็็นที่่�ต้้องสร้้างข้้อเสนอขึ้้�นมาใหม่่เพื่่�อเสิิร์์ฟกลุ่่�มเป้้าหมายเฉพาะกลุ่่�ม 
แค่่ดึึงองค์์ประกอบเฉพาะด้้านจากสิ่่�งที่่�มีีอยู่่�แล้้วในจุุดหมายปลายทาง 
มาเหลาให้้คม เขีียนให้้โดนใจ ก็ส็ามารถโน้้มน้้าวใจกลุ่่�มเป้้าหมายเฉพาะกลุ่่�ม
ได้้ดีียิ่่�งขึ้้�นแล้้ว
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ขั้้�นตอนที่่� 2 วางตำำ�แหน่่งทางการตลาดให้้กัับจุุดหมายปลายทางที่่�ยั่่�งยืืน
(Positioning Your Sustainable Destination)

 

2.1 เรีียบเรีียงข้้อความหลััก
(Articulate the core messages)
วางแนวทางการเขีียนข้้อความ โดยระบุุความหมาย และความสำำ�คััญในแต่่ละ
ประเด็็นลงไปเป็็นตััวอย่่าง เพื่่�อให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียใช้้เป็็นแนวทางในการเขีียน 
ภายใต้้กรอบเหล่่านี้้� :

•	 ตััวอย่่างข้้อความหรืือถ้้อยคำำ�เพื่่�อสื่่�อประเด็็นสำำ�คััญ
•	 ข้้อเท็็จจริิง เรื่่�องราว หรืือองค์์ประกอบอื่่�น ๆ ที่่�สำำ�คััญ เพื่่�อใช้้สนัับสนุุน
•	 ยกตัวัอย่่าง ธุรุกิจิเฉพาะ กรณีศีึึกษา และประสบการณ์์ที่่�มีกีารปฏิบิัตัิจิริงิ 

สามารถยกมาอ้้างอิิงได้้

ณ จุุดนี้้� คำำ�พููดและการยกตััวอย่่างสำำ�คััญมาก เพราะจะทำำ�หน้้าที่่�โน้้มน้้าว
กลุ่่�มเป้้าหมายให้้อยากตััดสิินใจซื้้�อประสบการณ์์ที่่�นำำ�เสนอ :

•	 แสดงให้้เห็น็ถึงึความสำำ�คัญัผู้้�มาเยือืน (พููดถึงึสิ่่�งที่่�เขาต้้องการ และเรารู้้�ว่า
จำำ�เป็็นสำำ�หรัับเขาแค่่ไหน)

•	 หรือืแก้้ไขจุดุคับัข้้องใจของพวกเขา (อธิบิายว่่าคุณุจะช่่วยพวกเขาได้้อย่่างไร)
•	 จากนั้้�น...แสดงสิ่่�งที่่�จุดุหมายปลายทางนำำ�เสนอโดยเฉพาะ (จุดุขายที่่�แตกต่่าง 

โดดเด่่นกว่่าที่่�อื่่�น)
•	 ใช้้ภาษาที่่�ชัดัเจนและเข้้าใจได้้ง่่าย เพื่่�อหลีกีเลี่่�ยงความสับัสนและท่่วมท้้นเกินิไป

2.2 ข้้อตกลงเรื่่�องการใช้้ภาพ (Agree the visual assets)
คุุณควรจััดทำำ�  Media Library ที่่�เปิิดสิิทธิ์์�ให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเข้้าถึึงภาพถ่่าย
และคลิิปวิดีโีอที่่�สามารถเล่่าเรื่่�องแบรนด์์ประเทศไทยในฐานะจุุดหมายการท่่องเที่่�ยว
ที่่�ยั่่�งยืืน

การกำำ�หนดภาพลักัษณ์์ที่่�ชัดัเจน เสริิมด้้วยข้้อความที่่�สร้้างความเข้้าใจอย่่างลึึกซึ้้�ง 
จึึงจะสร้้างการรัับรู้้�ไปสู่่�ผู้้�ชม และโน้้มน้้าวให้้เกิิดการตััดสิินใจได้้ง่่ายขึ้้�น 

2.3 แพลตฟอร์์มและช่่องทางการสื่่�อสาร
(Platforms and channels)
ปััจจุบุันัมีีแพลตฟอร์์มสื่่�อสังัคมออนไลน์์เกิิดขึ้้�นมากมาย มีกีลุ่่�มเป้้าหมายผู้้�ใช้้งาน
แตกต่่างกััน นอกเหนืือจากเว็็บไซต์์ขององค์์กร NTB ระดัับประเทศซึ่่�งถืือว่่าเป็็น
ช่่องทางหลักัในการสื่่�อสาร คุณุควรเลือืกแพลตฟอร์์มสื่่�อสังัคมออนไลน์์ เพื่่�อให้้
เข้้าถึงึ (reach) กลุ่่�มเป้้าหมายตลอดเส้้นทางการเดิินทางของลููกค้้า (customer 
journey) เพื่่�อสร้้างความสััมพัันธ์์ ด้้วยข่่าวสาร และโปรโมชั่่�นต่่าง ๆ

การเลืือกช่่องทางในการสื่่�อสาร เป็็นส่่วนหนึ่่�งของการเข้้าใจพฤติิกรรมลููกค้้า 
และนำำ�ส่่งข้้อเสนอของจุุดหมายปลายทางไปถึึงพวกเขาได้้ดีีที่่�สุุด
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ขั้้�นตอนที่่� 3 ชุุดเครื่่�องมืือเล่่าเรื่่�อง
(Story or Strategy Toolkit)

3.1 เล่่าเรื่่�องเดีียวกััน (Tell a consistent story)
NTB คืือ หน่่วยงานด่่านหน้้าที่่�รัับรู้้�ความเคลื่่�อนไหว เปลี่่�ยนแปลง ของจุุดหมาย
ในประเทศไทยก่่อนใคร ดัังนั้้�น เว็็บไซต์์หลัักที่่�เผยแพร่่ข้้อมููลประเทศไทย
อย่่างเป็็นทางการต้้องอััพเดทข้้อมููลก่่อนใครเสมอ รวมทั้้�งยังัเป็็นศููนย์์ข้้อมููลหลักั 
ที่่�มีีทั้้�งไฟล์์ภาพประกอบหรืือคลิิปวิิดีีโอคุุณภาพสููง ชุุดคู่่ �มืือเล่่าเรื่่�อง ฯลฯ 
ที่่�สื่่�อมวลชน ผู้้�เกี่่�ยวข้้อง และผู้้�ที่่�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย สามารถดาวน์์โหลดไปใช้้งาน
ต่่อได้้ง่่าย

แนวทางออกแบบจััดทำำ�ชุุดคู่่�มืือสื่่�อสาร ประกอบด้้วย
•	 โครงร่่างของวิิสััยทััศน์์
•	 บทสรุุปคุุณลัักษณะด้้านการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืน อัันเป็็นจุุดแข็็งที่่�สุุด

ของจุุดหมายปลายทาง
•	 ระบุุกลุ่่�มเป้้าหมายหลััก
•	 ข้้อความหลััก (key messages) และคำำ�แนะนำำ�ในการไปปรัับใช้้
•	 ภาพถ่่าย และคลิิปวิิดีีโอคุุณภาพสููง
•	 คู่่�มือการใช้้งานเว็็บไซต์ ขั้้�นตอนการลงทะเบียีน ฯลฯ ในกรณีีที่่�มีกีารออกแบบ

แพลตฟอร์์มที่่�สื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย (เป็็นเครื่่�องมือืสำำ�รวจความพึึงพอใจ
ของลููกค้้า ข้้อมููลสถิิติิการท่่องเที่่�ยวในประเทศ ฯลฯ)

แนวทางออกแบบชุุดคู่่�มืือเล่่าเรื่่�อง กรณีีศึึกษา
Livingstone ประเทศแซมเบีีย
น้ำำ��ตกวิคิตอเรียี (Victoria Falls) เป็็นน้ำำ��ตกที่่�ใหญ่่ที่่�สุดุแห่่งหนึ่่�งในโลก มีอีาณาบริิเวณ
กว้้าง 1.7 กิิโลเมตร ถืือเป็็นทรััพยากรร่่วมระหว่่างประเทศที่่�ทำำ�ให้้ซิิมบัับเว และ
แซมเบีียต้้องกลายเป็็นคู่่�แข่่งกัันมาแต่่ไหรแต่่ไรในเรื่่�องจุุดหมายการท่่องเที่่�ยว

แม้้ว่่าเมือืง LIVINGSTONE ในประเทศแซมเบีียอันัเป็็นที่่�ตั้้�งของน้ำำ��ตกแห่่งนี้้�จะใช้้ชื่่�อ
ตาม เดวิิด ลิิฟวิิงสโตน นักัเดินิทางชาวอังักฤษผู้้�ค้นพบน้ำำ��ตกที่่�สุดุแสนมหัศัจรรย์์
และตั้้�งชื่่�อถวายพระเกียีรติแิด่่พระราชินิีวีิคิตอเรียี แห่่งจัักรวรรดิอิังักฤษในภายหลังั 
แต่่นัักท่่องเที่่�ยวส่่วนใหญ่่ก็็มัักจะนึึกถึึงประเทศซิิบบัับเวมากกว่่า

การท่่องเที่่�ยวแซมเบีียจึึงต้้องวางกลยุุทธ์์การสื่่�อสารพร้้อมทั้้�งออกแบบคู่่�มืือ
เล่่าเรื่่�อง LIVINGSTON เพื่่�อเล่่าเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนซ่ึ่�งเป็็นจุุดแข็็ง
ของสถานที่่�แห่่งนี้้� โดยเชิิญชวนผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย 150 ราย มาเป็็นส่่วนหนึ่่�ง
ของกระบวนการเก็็บข้้อมููลและการวิิจััยลููกค้้าเชิิงลึึกเพื่่�อกำำ�หนดกลยุุทธ์์การ
สื่่�อสาร มีีโจทย์์ว่่าต้้องการให้้ลิิฟวิิงสโตนมีีความสามารถในการแข่่งขัันเพิ่่�มขึ้้�น 
และสร้้างผลกระทบเชิิงสัังคมและเศรษฐกิิจในระยะยาว
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ข้้อมููลที่่�ได้้จากการทำำ� SWOT Analysis นำำ�มาสู่่�ออกแบบธีีมในการ
เล่่าเรื่่�อง 6 แนวทาง เพื่่�อสร้้าง Story Line ได้้แก่่

•	 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

ตััวอย่่างการจััดทำำ�
ชุุดคู่่�มืือเล่่าเรื่่�อง

(Story Toolkits)

41



การกำำ�หนดธีีมเปรีียบได้้กัับการกำำ�หนดพล็็อตเรื่่�องเล่่า เพื่่�อให้้ผู้้�เกี่่�ยวข้้อง
นำำ�ไปเล่่ากิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวให้้สอดคล้้องกัับธีีมหลััก 6 ธีีมของ ลิิฟวิิง
สโตน เมื่่�อเล่่าต่่อกัันก็็เป็็นเรื่่�องเดีียวกััน นั่่�นคืือ การจััดการเรื่่�อง
ความยั่่�งยืืน

ธีีม 1 : Livingstone as THE home of the Victoria Falls 
ดิินแดนต้้นกำำ�เนิิดของน้ำำ��ตกวิิคตอเรีีย ความมหััศจรรย์์ทางธรรมชาติิ
ที่่�ทำำ�ให้้คุุณต้้องมาที่่�นี่่�

ธีีม 2 : The Wonder of Our Nature ความหลากหลายทางชีีวภาพ 
ความอุดุมสมบููรณ์์ริมิฝั่่�งแม่่น้ำำ��แซมเบซี ีความร่่วมมืือของภาครััฐและชุมุชน
ในการอนุุรัักษ์์

ธีีม 3 : Talent of Our People บรรพชนคนพื้้�นเมืืองส่่งต่่อ DNA 
นัักอนุุรัักษ์์และพรสวรรค์์ของศิิลปิินมาให้้คนรุ่่�นใหม่่ ที่่�เคารพและเข้้าถึึง
จิิตวิิญญาณของแม่่น้ำำ��แซมบีีซีี

ธีีม 4 : Enable Unforgettable Adventures ธรรมชาติิอัันมั่่�งคั่่�ง
และอุุดมสมบููรณ์์ยัังเป็็นที่่�อาศััยของสััตว์์ป่่าหายากนัับร้้อยสายพัันธุ์์� 
หนึ่่�งในนั้้�นคืือแรดขาว คุุณจะได้้สััมผััสกิิจกรรมผจญภััยหลายรููปแบบ
ที่่�ลืืมไม่่ลง

ธีีม 5 : Proudly share of our story ถ้้าปราศจากความมีีน้ำำ��ใจ
ของคนในพื้้�นที่่� เดวิิด ลิิฟวิิงสโตน ก็็คงไม่่ได้้เป็็นผู้้�ค้้นพบน้ำำ��ตกวิิคตอเรีีย 
จนถึึงวัันนี้้�ชาวเมืืองยัังคงภาคภููมิใจที่่�ได้้เป็็นทููตของน้ำำ��ตกวิิคตอเรีีย
และเมืืองลิิฟวิิงสโตน

ธีมี 6 : The Hub and Host for Zambia and Beyond และดินิแดน
แห่่งนี้้� คืือทวีีปแอฟริิกา ที่่�ที่่�คุุณจะได้้สััมผััสความมหััศจรรย์์ของธรรมชาติิ
แบบสุุดลููกหููลููกตา เสิิร์์ฟมาในทุุกรููปแบบ พร้้อมประสบการณ์์ สุุดพิิเศษ
จากชุุมชนพื้้�นเมืือง ทั้้�งหมดนี้้� เริ่่�มต้้นได้้ที่่�ลิิฟวิิงสโตน ประเทศแซมเบีีย
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3.2 แบ่่งปัันเรื่่�องเล่่ากัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย
(Share with stakeholders)

ในชุุดคู่่�มือเล่่าเรื่่�องของ LIVINGSTONE ยังัมีกีารวิเิคราะห์์กลุ่่�มเป้้าหมาย
อย่่างละเอีียด ทำำ�ให้้ผู้้�ที่่�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย อาทิิ ผู้้�ประกอบการโรงแรม 
บริิษััทท่่องเที่่�ยว ฯลฯ มองเห็็นได้้ทัันทีีว่่าเขาควรจะสื่่�อสารกัับใคร 
มีีกลุ่่�มเป้้าหมาย กลุ่่�มนี้้�ในลิิสต์์หรืือยััง

ทั้้�งหมดนี้้� คือืขั้้�นตอนการออกแบบเรื่่�องเล่่าให้้เล่่าเรื่่�อง แต่่การออกแบบ
ชุุดคู่่�มืือเล่่าเรื่่�องจนเสร็็จสมบููรณ์์ ไม่่ได้้แปลว่่าภารกิิจของ NTB 
ในการสื่่�อสารเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนจะจบลงแล้้ว 

ยัังมีีต่่ออีีก 3 โมดููลที่่�จะพาคุุณดำำ�ลึึกลงไปอีีก
พร้้อมแล้้วออกเดิินทางกัันต่่อเลย!
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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?
จะพููดเรื่่�องความยั่่�งยืืนที่่�ไหนดีี? ต้้องดููที่่�กลยุุทธ์์ทางการตลาด

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?

จะเล่่าเรื่่�องความยั่่�งยืืนที่่�ไหนดีี?

5

5
สร้้างกรอบเชิิงกลยุุทธ์์และแผนกิิจกรรมทางการตลาดให้้ชััดเจน :
•	 ปรัับแต่่งวิิสััยทััศน์์ของคุุณ - สิ่่�งที่่�คุุณตั้้�งเป้้าเพื่่�อให้้บรรลุุและจุุดที่่�ต้้อง

ดำำ�เนิินการคืืออะไร
•	 สิ่่�งที่่�คุุณควรทำำ� และจะทำำ�เมื่่�อใด
•	 กิิจกรรมทั้้�งหมดมีีส่่วนช่่วยต่่อวิิสััยทััศน์์โดยรวมอย่่างไร
•	 ลำำ�ดัับความสำำ�คััญในการปรัับปรุุงและสื่่�อสารถึึงความยั่่�งยืืนของจุุดหมาย

ปลายทาง
•	 คุุณสามารถแบ่่งปัันว่่าคุุณกำำ�ลัังทำำ�งานกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียอื่่�น ๆ ด้้วย

วิิธีีอย่่างไร
•	 วิิธีีการติิดตามความคืืบหน้้า

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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ขั้้�นตอนที่่� 1 สร้้างกรอบกลยุุทธ์์การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
(Create a Sustainable Tourism Strategy Framework) 

โมดููลที่่� 1 คุุณได้้สำำ�รวจยุุทธศาสตร์์ชาติิในด้้านต่่าง ๆ รวมถึึงกลยุุทธ์์การตลาดและการสื่่�อสารด้้านการท่่องเที่่�ยวที่่�ผ่่านมา จนรู้้�ว่่าอะไรที่่�ควรทำำ�ต่่อ 
อะไรที่่�ควรเปลี่่�ยนแปลง ในขั้้�นตอนนี้้� เป็็นการประกอบร่่างกลยุุทธ์์การตลาด และนำำ�ทุุกอย่่างที่่�ได้้วิิเคราะห์์ไว้้ มาวางในกรอบโครงสร้้างอย่่างละเอีียด 
พร้้อมทั้้�งกำำ�หนดวิิสััยทััศน์์ วััตถุุประสงค์์ เป้้าหมาย เพื่่�อให้้สามารถติิดตามและวััดผลได้้ การเล่่าเรื่่�อง จึึงต้้องสััมพัันธ์์กัับแผนกลยุุทธ์์ว่่าคุุณต้้องการ
ให้้บรรลุุผลลััพธ์์สููงสุุดอย่่างไร 

1.1 สรุุปวิิสััยทััศน์์และลำำ�ดัับความสำำ�คััญของคุุณ
(Finalize vision and priorities)  
ก่่อนจะกำำ�หนดแผนกิิจกรรมลงในปฏิิทิินท่่องเทีียวประจำำ�ปีี ขั้้�นแรก ระบุุ
วิิสััยทััศน์์ให้้ชััดเจนก่่อนว่่าคุุณต้้องการเห็็นประเทศไทยบรรลุุเป้้าหมาย
อะไรเกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน เพราะวิิสััยทััศน์์จะอธิิบายถึึงผลลััพธ์์
ที่่�ปรารถนาในระยะยาว ส่่วนกลยุุทธ์์จะกำำ�หนดทิิศทางให้้แผนการทำำ�งาน 
แผนกิิจกรรม บรรลุุเป้้าหมายอย่่างมีีชั้้�นเชิิง 

เมื่่�อคุุณเขีียนแผนให้้สอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ และเป้้าหมาย คุุณจะเห็็น
วิิสััยทััศน์์ที่่�ชััดเจนของประเทศไทย เกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน และผู้้�มีี
ส่่วนได้้ส่่วนเสีียและผู้้�เกี่่�ยวข้้องทุุกฝ่่าย ก็็จะเห็็นภาพเดีียวกัันกัับคุุณ

วิิสััยทััศน์ ์คืือ สิ่่�งที่่�เรามองหาเพ่ื่�อให้้บรรลุุวััตถุุประสงค์์
ลำำ�ดัับความสำำ�คััญ คืือ สิ่่�งที่่�นำำ�พาไปสู่่�การบรรลุุเป้้าหมาย

อย่่างเป็็นลำำ�ดัับ

ข้้อพิิจารณาในการสร้้างกลยุุทธ์์ :
•	 ชััดเจนและตรงไปตรงมา – หลีีกเลี่่�ยงความเยิ่่�นเย้้อและ

ความคลุุมเครืือ
•	 สั้้�นแต่่มีีความหมาย – ไม่่ใช่่สโลแกนแต่่เป็็นการระบุเุนื้้�อหา

ที่่�เข้้าใจได้้แบบไม่่ต้้องตีีความ
•	 โครงการอนาคต 5-10 ปีีข้้างหน้้า – ประเทศไทย ในอีีก 

5-10 ปีีข้้างหน้้าจะเป็็นอย่่างไร ขึ้้�นอยู่่�กัับแผนกลยุุทธ์์ที่่�
คุุณกำำ�ลัังเขีียนตอนนี้้�เลย

•	 มุ่่�งสู่่�ความสำำ�เร็็จ – ถ้้าสำำ�เร็็จแล้้วจะได้้อะไร? ประเทศไทย
จะได้้อะไร ผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียจะได้้อะไร คนทำำ�งานจะได้้อะไร 
ชุุมชนจะได้้อะไร นัักท่่องเที่่�ยวจะได้้อะไร
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1.2 การกำำ�หนดวััตถุุประสงค์์ (Finalize objectives)

คุุณต้้องตั้้�งเป้้าหมายให้้กัับสิ่่�งที่่�ต้้องทำำ� (ตามลำำ�ดัับความสำำ�คััญ) เพื่่�อเป็็นมาตรวััดระยะทางไปสู่่�เป้้าหมาย และระบุุความชััดเจนว่่า
สิ่่�งใดที่่�ต้้องทำำ�ให้้สำำ�เร็็จก่่อนหลััง

การเขีียนวััตถุุประสงค์์อัันชาญฉลาด ต้้องมีีลัักษณะดัังนี้้� :
•	 Specific – เฉพาะเจาะจง – มีีตััวชี้้�วััดเป้้าหมายที่่�ชััดเจน
•	 Measurable – วััดผลได้้ – มีีการเปลี่่�ยนแปลงเกิิดขึ้้�นกี่่�เปอร์์เซ็็นต์์จากวัันแรก ถึึงวัันที่่�ส่่งมอบโครงการ
•	 Achievable – บรรลุุผลได้้ – ถ้้าต้้องการบรรลุผุลตามเป้้าหมาย ต้้องใส่่ทรััพยากรลงไปเท่่าไร อย่่างไร (เงิิน เวลา บุคุลากร ฯลฯ)
•	 Relevant – เกี่่�ยวข้้อง –วััตถุุประสงค์์ต้้องเกี่่�ยวข้้องกัับกลยุุทธ์์โดยรวมของจุุดหมายปลายทาง และคำำ�นึึงถึึงแนวโน้้ม

ปััจจุุบัันในอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยว
•	 Timebound – กำำ�หนดเส้้นตายตามวััตถุุประสงค์์

ตััวอย่่างการตั้้�งเป้้าหมาย : 
เพิ่่�มจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวคุุณภาพ กลุ่่�ม XXX ณ จุุดหมายปลายทาง (ระบุุชื่่�อสถานที่่�) 20% ในช่่วงฤดููฝน (มิิถุุนายน-กัันยายน) 
ภายใน 3 ปีีข้้างหน้้า

การกำำ�หนดตััวเลขที่่�ต้้องการลงไปในวััตถุุประสงค์์จะทำำ�ให้้เห็็นว่่าสิ่่�งใดเร่่งด่่วนและสร้้างผลกระทบมากที่่�สุุด ก็็ควรระดมสรรพ
กำำ�ลัังไปทำำ�สิ่่�งนั้้�น เพราะการทำำ� 10 เรื่่�องให้้เสร็็จพร้้อมกััน ไม่่ได้้หมายความว่่าจะสร้้างผลลััพธ์์ได้้มากกว่่าการทำำ�ให้้เสร็็จทีีละเรื่่�อง 
ด้้วยการดำำ�เนิินการที่่�ใส่่ใจในทุุกขั้้�นตอน
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ขอยกตััวอย่่างการเขีียนแผนของประเทศ รวัันดา ในขณะที่่�เรามองว่่าการเพิ่่�มจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยว หมายถึึง การเติิบโตและความสำำ�เร็็จ แต่ร่วัันดา
กลัับกำำ�หนดไว้้ในเป้้าหมายการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนว่่า ต้้องการจำำ�กััดจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวชมกอริิลลา ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับการส่่งมอบวิิสััยทััศน์์เรื่่�อง
การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 

ขั้้�นตอนที่่� 2 แผนกิิจกรรมทางการตลาด
(Marketing Activity Plans)

จากมุุมมองบุุคคลภายนอก รวัันดาเคยคุุกรุ่่�นด้้วยไฟสงครามกลางเมืือง 
แต่่นั่่�นเป็็นอดีีตที่่�ผ่่านไปแล้้ว วัันนี้้� รวัันดาเปิิดตััวสู่่�สายตาชาวโลกด้้วยการ
ท่่องเที่่�ยงยั่่�งยืืน หนึ่่�งในนั้้�น มีีแคมเปญ Welcome to Gorilla Gram 
สำำ�หรัับนักัท่่องเที่่�ยวที่่�อยากไปชมกอริลิลาภููเขา จ่่ายคนละ 2,500 ดอลลาร์์ 
แลกกับัเวลาประมาณ 4 ชั่่�วโมง ที่่�คุุณจะได้้พบกอริิลลาภููเขาระยะประชิิด 
และแชร์์ประสบการณ์์สุุดพิิเศษผ่่าน Gorilla Gram

การจำำ�กััดจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวสำำ�หรัับจุุดหมายปลายทางเนื้้�อหอม ทำำ�ให้้
ผู้้�มาเยืือนภููมิิใจที่่�ได้้เป็็นหนึ่่�งในไม่่กี่่�คนเหล่่านั้้�น ประเทศไทยมีีจุุดหมาย
ปลายทางหลายแห่่ง ที่่�สามารถใช้้นโยบายนี้้�ได้้เช่่นกััน สิ่่�งสำำ�คััญ คืือ 
การบริิหารจััดการที่่�ดีี จะนำำ�มาซ่ึ่�งกลุ่่�มตลาดใหม่่ที่่�มีีคุุณภาพ และภููมิิใจ
ที่่�ได้้เป็็นส่่วนหนึ่่�งในผู้้�ที่่�ช่่วยกัันอนุุรัักษ์์อีีกด้้วย

แผนกิิจกรรมการตลาดต้้องระบุุเนื้้�องานที่่�ต้้องทำำ� ทรััพยากรที่่�ต้้องใช้้ 
ใครเป็็นผู้้�รัับผิิดชอบ ระยะเวลาการดำำ�เนิินงาน ตััวชี้้�วััดคืืออะไร และถ้้าหาก
มีีเรื่่�องของกรรมสิิทธิ์์�เข้้ามาเกี่่�ยวข้้อง ต้้องระบุุด้้วยว่่ากรรมสิิทธิ์์�
เป็็นของใคร ©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?
จะพููดเรื่่�องความยั่่�งยืืนที่่�ไหนดีี? ต้้องดููที่่�กลยุุทธ์์การสื่่�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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ขั้้�นตอนที่่� 1: หลัักการโดยรวมของกลยุุทธ์์การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
(Overarching Principles of your Sustainable Tourism Strategy)

Overarching
Principles

หลัักการโดยรวม 4 ข้้อ ก่่อนลงมืือเล่่าเรื่่�อง ประกอบด้้วย

•	 Tactical Message การเขียีนข้้อความต้้องมีกีลยุทุธ์์ เล่่าเรื่่�องให้้โดนใจ ทำำ�อย่่างไรให้้แตกต่่าง
จากการเล่่าไปเรื่่�อย ๆ 

•	 Tone of voice ลีีลา น้ำำ��เสีียง สื่่�อสารอย่่างไรให้้คล้้อยตาม เราต้้องรู้้�จัักโทนในการสื่่�อสาร
•	 Images and video การเลืือกภาพและคลิิปวิิดีีโอ สื่่�อสารเรื่่�องที่่�ต้้องการเล่่าในหนึ่่�งช็็อต 

หรืือเล่่าเรื่่�องได้้ดีีในหนึ่่�งคลิิป ที่่�มีีความละเอีียดสููง
•	 Nudging and Incentivizing การสะกิิดเตือืน และการสร้้างแรงจููงใจ พููดเฉย ๆ ไม่่มีีใครฟััง 

ทำำ�อย่่างไรให้้คนอยากลงมืือทำำ�

ย้้อนกลัับไปดููโมดููลที่่� 4 การสร้้างเรื่่�องเล่่าให้้ออกมาได้้ดีี ขึ้้�นอยู่่�กัับความมั่่�งคั่่�งของสิินทรััพย์์ที่่�มีี
ในพื้้�นที่่� และวิิธีีที่่�วางธีีมสำำ�หรัับเรื่่�องเล่่า ดัังเช่่น ตััวอย่่างการเล่่าเรื่่�องของ Livingstone

โมดูลูที่่� 5 พููดถึงึการกำำ�หนดกลยุทุธ์์ทางการตลาดเพื่่�อการสื่่�อสาร การสร้้างวิสัิัยทััศน์์ การกำำ�หนด
วััตถุุประสงค์์อย่่างมีีเป้้าหมาย

ขณะนี้้�คุุณกำำ�ลัังเดิินทางสู่่�โมดููลที่่� 6
จะเป็็นการลงมืือลงมืือเขีียน ลงมืือทำำ� ลงมืือสื่่�อสาร 

เอาล่่ะหยิิบอาวุุธขึ้้�นมาได้้แล้้ว!
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1.1 ข้้อความเชิิงกลยุุทธ์์ (Tactical Messages)

วิิธีีกล่่าวถึึงความยั่่�งยืืน โดยไม่่เอ่่ยคำำ�ว่่ายั่่�งยืืน หรืือ “Show Not Tell” 
เป็็นกฎทองที่่�ต้้องใช้้ในการสื่่�อสาร นั่่�นหมายความว่่า จุุดหมายปลายทาง 
สิินค้้า หรืือบริิการ มีีคุุณสมบััติิของความยั่่�งยืืนที่่�แสดงออกมาได้้โดยตรง 
และมีีวิิธีีสื่่�อให้้กลุ่่�มเป้้าหมายสััมผััสได้้

ถ้้าหากไม่่พููดคำำ�ว่่า “ยั่่�งยืืน” แล้้วจะพููดว่่าอะไร ลองดููวิิธีีการ 4 แนวทางนี้้� 

•	 Relevant to the Core Message มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับข้้อความ
หลััก (key message) ที่่�มีีทั้้�งไอเดีียและคุุณค่่า

•	 Clear and Concise ชััดเจน กระชัับ เฉพาะเจาะจง ตรงไปตรงมา 
เข้้าใจได้้ง่่าย โดยไม่่ต้้องขยายความ

•	 Outline Benefit สรุุปประโยชน์์ที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายจะได้้รัับ
•	 Clear Call to action ให้้แนวทางสำำ�หรัับการตััดสิินใจได้้เลย

“การแสดงให้้เห็็นถึึงความยั่่�งยืืน โดยไม่่ต้้องกล่่าวคำำ�ว่่ายั่่�งยืืน” 
เป็็นการสื่่�อสารที่่�ทำำ�ให้้กลุ่่�มเป้้าหมายได้้บทสรุุปด้้วยตััวเอง โดยไม่่ต้้องมีี
การขายตรง ทำำ�ได้้โดย

•	 ใช้้รููปภาพและวิิดีีโอที่่�ชวนให้้ผู้้�เยี่่�ยมชมจิินตนาการได้้ว่่าตััวเอง
เกิิดประสบการณ์์ร่่วม

•	 ใช้้การรีีวิิวที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงว่่าประสบการณ์์นั้้�นสุุดคููลเพีียงใด
•	 พููดถึึงสิ่่�งที่่�กลุ่่� มเป้้าหมายจะได้้รัับประโยชน์์ โดยใช้้ข้้อเท็็จจริิง

แสดงให้้เห็็นถึึงประโยชน์์ที่่�สััมผััสได้้

“Show not tell”
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ตััวอย่่างของการใช้้ประโยคแบบ 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’.

ประโยคที่่� 1 :
“โรงแรมแห่่งนี้้� ได้้รับัการรัับรองเรื่่�องความยั่่�งยืนืจาก GSTC อันัเนื่่�องมาจาก
พัันธสััญญาต่่อ 3 เสาหลัักด้้านความยั่่�งยืืน”

ประโยคที่่� 2 : 
“โรงแรมแห่่งนี้้�ได้้รัับการยอมรัับจากนัักท่่องเที่่�ยวและชุุมชน เนื่่�องมาจาก
ความมุ่่�งมั่่�นที่่�จะปกป้้องสิ่่�งแวดล้้อมและปรับปรุงคุุณภาพชีีวิิตของชุุมชน
ท้้องถิ่่�น”

Tone of Voice

Be Clear - Avoid Jargon
หลีีกเลี่่�ยงการใช้้ศััพท์์แสงในแวดวง

ที่่�คนอื่่�นไม่่เข้้าใจแบบเรา
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Be passionate

Be positive 

Be helpful

Be real 

1.2 โทนในการสื่่�อสาร (Tone of Voice)

แนะนำำ� 4 โทนเสีียงที่่�ใช้้กัันบ่่อยแล้้วได้้ผลดีี มีีดัังนี้้�

•	 Be passionate – ใส่่ใจอย่่างลึึกซึ้้�ง – คุุณกำำ�ลัังสื่่�อสารในประเด็็นสำำ�คััญที่่�ว่่าด้้วยความยั่่�งยืืน 
หากคุณุสื่่�อสารออกไปด้วยน้ำำ��เสียีงกระตือืรือืร้้น กลุ่่�มเป้้าหมายจะรับัรู้้�ได้้ว่่าคุณุใส่่ใจต่่อประเด็น็
นั้้�นอย่่างลึึกซึ้้�ง

•	 Be positive – คิิดเชิิงบวก – โทนแบบนี้้� เหมาะกัับการสร้้างแรงบัันดาลใจให้้กลุ่่�มเป้้าหมาย
อยากมีีส่่วนร่่วมจากการคิิดเชิิงบวก

•	 Be helpful – มีีน้ำำ��ใจช่่วยเหลืือ – หากคุุณกำำ�ลังสื่่�อสารแนวคิิดใหม่่ ๆ ให้้กัับกลุ่่�มเป้้าหมาย 
จงเป็็นผู้้�ชี้้�แนะแนวทาง และเสนอทางเลืือกให้้มากที่่�สุุดเพื่่�อช่่วยพวกเขาตััดสิินใจได้้

•	 Be real – จริิงใจ – เพื่่�อสร้้างความไว้้วางใจให้้กัับกลุ่่�มเป้้าหมาย คุุณต้้องสื่่�อสารในฐานะ
มนุุษย์์คนหนึ่่�ง ซึ่่�งเปิิดเผยตััวตนที่่�แท้้จริิง มีีความเห็็นอกเห็็นใจ และสื่่�อสารผ่่านการพููดคุุย

และที่่�สำำ�คััญ คืือ ต้้องชััดเจน – หลีีกเลี่่�ยงการใช้้ศััพท์์แสงในแวดวง หรืือใช้้คำำ�ที่่�จะก่่อให้้เกิิดความ
สัับสน เพราะกลุ่่�มเป้้าหมายไม่่ได้้เข้้าใจเงื่่�อนไขการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนอย่่างที่่�คุุณเข้้าใจ

ไม่่ว่่าจะเลืือกโทนเสีียงใดในการสื่่�อสาร สิ่่�งสำำ�คััญ คืือ ความสอดคล้้องกัับคุุณค่่าและบุุคลิิก
ของแบรนด์์จุุดหมายปลายทาง
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1.3 การกระตุ้้�นเตืือนและการสร้้างแรงจููงใจ (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 หรือื การกระตุ้้�นเตืือน เป็็นการกระตุกุต่่อมที่่�น่่าสนใจ ไม่่ใช่่การบังัคับั
ให้้ทำำ� แต่่เป็็นการสร้้างทางเลืือกเพื่่�อให้้กลุ่่�มเป้้าหมายตััดสิินใจได้้ง่่ายขึ้้�น 
ตััวอย่่างเช่่น

•	 ทำำ�ให้้การท่องเที่่�ยวท่ี่�ยั่่�งยืืนเป็็น “ค่่าเริ่่�มต้้น” เช่่น ยกมาไว้้บนหน้้าแรก
ของเว็็บไซต์์ แทนที่่�จะแยกออกไปเป็็นอีีกหััวข้้อ หรืือนำำ�ไปซ่่อน
ใต้้หััวข้้ออื่่�น

•	 เน้้นย้ำำ�� ทำำ�ไฮไลต์์ ให้้กัับจุุดหมายปลายทางที่่�ยั่่�งยืืนเด่่นที่่�สุุดในหมู่่�
ตััวเลืือกอื่่�น ๆ 

•	 จััดลำำ�ดัับให้้อยู่่�บนสุุดของรายการ
•	 แสดงตััวเลขรีวิิวความชื่่�นชอบสำำ�หรัับประสบการณ์์การท่่องเที่่�ยว

ที่่�ยั่่�งยืืน
•	 ใช้้ “สััญลัักษณ์์ความน่่าเชื่่�อถืือ” ประทัับตรารัับรองมาตรฐาน 
•	 ติิดฉลากประสบการณ์์และผลิิตภััณฑ์์พร้้อมอธิิบายถึึงประโยชน์์

ที่่�ได้้รัับ (เช่่น มีีลิิงก์์ที่่�ชััดเจนไปยัังรายละเอีียดวิิธีีการ)
•	 เสนอตััวอย่่างประสบการณ์์ตรงที่่�ลููกค้้าได้้รัับจากการท่่องเที่่�ยว

นอกฤดููกาล
•	 การสร้้างคำำ�มั่่�นสััญญาของผู้้�มาเยืือน
•	 รายงานผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมจากประสบการณ์์จริิงของผู้้�มาเยือืน

Nudges เป็็นการกระตุ้้�นให้้ผู้้�มาเยือืนตัดัสินิใจเลือืกสิ่่�งที่่�ถููกต้้อง โดยการทำำ�ให้้
สิ่่�งนั้้�นดููมีีความสำำ�คััญมากกว่่าสิ่่�งอื่่�น แต่่ไม่่ใช่่การบัังคัับให้้เลืือก หรืือ
ลงมืือทำำ�

Incentives

Incentives เป็็นการสร้้างแรงจููงใจ โดยแสดงให้้เห็็นตัวัเลือืกของพฤติกิรรม 
พร้้อมทั้้�งเสนอรางวััลอย่่างตรงไปตรงมา เช่่น 

•	 มอบส่่วนลดหรืือของรางวััล
•	 เสนอทางเลืือกให้้การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนเป็็นบริิการกระแสหลััก

ในราคาที่่�ถููกกว่่า
•	 ส่่งเสริิมพฤติิกรรมที่่�ยั่่�งยืืน (เช่่น Loyalty program รัักษา

ความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า)
•	 กำำ�หนดสิิทธิ์์�ในการรัับประสบการณ์์พิิเศษอย่่างมีีเงื่่�อนไข
•	 ยกย่่องชื่่�นชมผู้้�ที่่�ส่่งเสริิมพฤติิกรรมที่่�ยั่่�งยืืน
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1.4 ภาพและคลิิปวิิดีีโอที่่�ใช้้ในการสื่่�อสาร
(Images & Video)

เพราะภาพทำำ�หน้้าที่่�เล่่าเรื่่�อง ไม่่ได้้มีีไว้้สร้้างภาพ สิ่่�งที่่�ต้้องคำำ�นึึงถึึงก่่อน
สร้้างสรรค์์ภาพถ่่าย และวิิดีีโอ มีีดัังนี้้�

•	 คุุณภาพสููง เป็็นธรรมชาติิ ไม่่ปรัับแต่่งเกิินจริิง
•	 นัักเดิินทางในภาพถ่่าย ต้้องสะท้้อนบุุคลิิกกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มองหา
•	 เลือืกภาพที่่�บอกเล่่าเรื่่�องราว แสดงอารมณ์์ หรือืมีกีารเล่่าเรื่่�องโดยนัยั
•	 ใช้้อารมณ์์ ความรู้้�สึึกของตััวละครในภาพ เพื่่�อสื่่�อสาร
•	 หลีกีเลี่่�ยงการใช้้ภาพที่่�ส่่อไปในเชิงิแสวงหาผลประโยชน์์ ซ่ึ่�งอาจรวมถึงึ

สััตว์์ที่่�ถููกกัักขัังและการนำำ�เสนอวััฒนธรรมที่่�ไม่่ถููกต้้อง เป็็นการ
สร้้างค่่านิิยมที่่�ผิิดให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยว

•	 หลีกีเลี่่�ยงภาพจากสต็็อก กิจิกรรมประเภทเดียีวกันัไม่่ได้้หมายความว่่า
จะนำำ�มาใช้้แทนที่่�กัันได้้

•	 หลีกีเลี่่�ยงการขายของมากเกินิจริงิ รููปภาพควรสะท้้อนถึึงประสบการณ์์
ที่่�แท้้จริิงที่่�ผู้้�มาเยืือนจะได้้รัับ ไม่่ใช่่การจััดฉาก

•	 การขออนุญุาตใช้้ภาพถ่่ายอย่่างถููกต้้อง อธิิบายให้้ผู้้�ที่่�ปรากฎในภาพ
ทราบอย่่างชััดเจนว่่าจะนำำ�ภาพไปใช้้ที่่�ไหน อย่่างไร

สำำ�หรับัภาพเคลื่่�อนไหว ใช้้คำำ�แนะนำำ�เช่่นเดีียวกัันกับัภาพนิ่่�งที่่�ได้้กล่่าวไปแล้้ว 
และเพิ่่�มเติิมดัังนี้้�

•	 นำำ�เสนอความยั่่�งยืืน โดยไม่่ต้้องบอกว่่าเรายั่่�งยืืน
•	 วาดสตอรี่่�บอร์์ดก่่อนผลิิต! กำำ�หนดทิิศทางการเล่่าเรื่่�องให้้ชััดเจน 
•	 ฮุุคให้้ได้้ใน 10 วิินาทีีแรก อย่่าคิิดว่่าจะมีีใครดููวิิดีีโอขนาดยาวจนจบ 
•	 ใช้้กราฟิิกแอนิิเมชั่่�นเพื่่�อถ่่ายทอดข้้อมููลหรือืคำำ�จำำ�กัดัความอย่่างชัดัเจน
•	 หลีกีเลี่่�ยงการอุปุมาอุปุไมย หรือืใช้้ภาพนามธรรมสื่่�อถึงึความยั่่�งยืนื

•	 บอกเล่่าเรื่่�องราวจากมุุมมองสถานที่่� ผู้้�มาเยืือน และคนในพื้้�นที่่� ถึึง
ผลกระทบหรืือผลประโยชน์์สำำ�หรัับพวกเขา

•	 จััดทำำ�คำำ�บรรยายให้้ผู้้�คนต่่างภาษาและต่่างความสามารถในการ
รัับสาร เข้้าใจเนื้้�อหาด้้วยกัันได้้

•	 เลืือกเสีียงประกอบอย่่างประณีีต ทั้้�งการพากย์์เสีียง เพลงประกอบ 
เสีียงเอฟเฟกต์์

•	 ผลิิตวิิดีีโอหลัักฉบัับยาว แล้้วนำำ�มาตััดต่่อให้้เป็็นฉบัับสั้้�น หรืือวาง
แนวทางให้้มีีหลายเวอร์์ชั่่�น ทำำ�ให้้คุุณสามารถสื่่�อสารข้้อความบน
แพลตฟอร์์มที่่�เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายแตกต่่างกัันไป
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ขั้้�นตอนที่่� 2 ใช้้ประโยชน์์จากเว็็บไซต์์ให้้เกิิดประโยชน์์สููงสุุด
(Use the power of your website)

•	 ขัับเน้้นแนวทางปฏิิบััติิที่่�ดีีที่่�สุุดให้้โดดเด่่น
•	 ส่่งเสริิมผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียที่่�มุ่่�งมั่่�นต่่อความยั่่�งยืืน
•	 จััดแสดงวงจรและแผนการเดิินทางที่่�แนะนำำ�จุุดหมายปลายทาง

ที่่�ยั่่�งยืืน 
•	 นำำ�เสนอข้้อมููลสำำ�คััญและข้้อเท็็จจริิงเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์และ

บริิการด้้านการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน 
•	 ส่่งเสริิมสิ่่�งจููงใจเพื่่�อสนัับสนุุนการร่่วมมืือของผู้้�ประกอบการใน

จุุดหมายปลายทางสู่่�การพััฒนาที่่�ยั่่�งยืืน 
•	 ให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับจุุดหมายปลายทางที่่�สนัับสนุุนให้้นัักเดิินทาง

ปฏิิบััติิตััวสอดคล้้องกัับเป้้าหมายความยั่่�งยืืน 
•	 ให้้สิิทธิ์์�สำำ�หรัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเข้้าถึึงข้้อมููลเชิิงลึึกที่่� เป็็น

ประโยชน์์
•	 ส่่งเสริิมการไม่่แบ่่งแยก โดยใช้้ภาพและภาษาที่่�หลากหลายใน

การสื่่�อสารจุุดหมายปลายทาง
•	 ใช้้บล็็อกหรืือแพลตฟอร์์มอื่่�นที่่�มีีการอััปเดตเป็็นประจำำ�เพื่่�อนำำ�เสนอ

ข่่าวสารการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืนในจุุดหมายปลายทางต่่าง 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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 ขั้้�นตอนที่่� 3 เติิมเต็็มประสบการณ์์ที่่�ดีีจากเริ่่�มต้้น จนสุุดทาง 
(B2C Communication throughout

the Visitor Journey)

กว่่าที่่�ใครสัักคนจะตัดัสินิใจเลือืกจุดุหมายปลายทาง และออกเดิินทางท่่องเที่่�ยว
ได้้สำำ�เร็็จ มีหีลายขั้้�นตอนที่่�จะต้้องตัดัสินิใจ ผ่่านความลังัเลสงสัยั เปรียีบเทียีบ 
กังัวล ฯลฯ หากคุุณสามารถเติมิเต็ม็ช่่องว่่างระหว่่างนั้้�นได้้ คุณุจะสามารถ
เปลี่่�ยนกลุ่่�มเป้้าหมายผู้้�สนใจ ให้้กลายเป็็นลููกค้้าที่่�มีีความภัักดีี

The Customer Journey จึึงประกอบด้้วย 5 ช่่วงเวลาเหล่่านี้้�
	 3.1	ช่ ่วงการค้้นหาข้้อมููล
	 3.2	ช่ ่วงก่่อนออกเดิินทาง
	 3.3	ช่ ่วงเดิินทางมาถึึง
	 3.4	ช่ ่วงสััมผััสประสบการณ์์ในพื้้�นที่่�
	 3.5	ช่ ่วงหลัังจากการเดิินทาง

แผนภููมิิด้้านขวามืือ จะช่่วยไกด์์ให้้คุุณตามหาลููกค้้าตััวจริิงได้้จาก
ช่่องทางต่่าง ๆ  ในช่่วงเวลาของการเดิินทางตั้้�งแต่่การค้้นหาข้้อมููล จนถึึง
เดิินทางกลัับบ้้านโดยสวััสดิิภาพ
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ขั้้�นตอนที่่� 4 การสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย B2B
(B2B Communication)

การสื่่�อสารมีีบทบาทสำำ�คัญในการรักัษาความสัมัพันัธ์์ที่่�ดีกีับักลุ่่�มเป้้าหมาย B2B โดยเฉพาะผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสียีด้้านการท่่องเที่่�ยวภายในจุดุหมายปลายทาง
ของคุุณ ขั้้�นตอนนี้้�ประกอบด้้วยประเด็็นสำำ�คััญและหลัักการที่่�ควรคำำ�นึึงถึึง ดัังต่่อไปนี้้�

4.1 กฎเกณฑ์์สำำ�คััญ (Key principles)

•	 มีีความสม่ำำ��เสมอ เชื่่�อถืือได้้ และทัันเวลา การเป็็นหุ้้�นส่่วนที่่�แท้้จริิง สนัับสนุุนให้้เกิิด
การทำำ�งานร่่วมกัันเป็็นระยะ ๆ จงกำำ�หนดความถี่่�และช่่องทางการสื่่�อสาร

•	 สร้างความสัมัพันัธ์ สร้้างความสััมพันัธ์์ที่่�เชื่่�อใจได้้กับัผู้้�มีส่ี่วนได้้ส่่วนเสียีหลักัให้้มากที่่�สุดุ
เท่่าที่่�จะทำำ�ได้้ 

•	 ทำำ�ให้้มั่่�นใจว่่าผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียจะซื้้�อไอเดีียการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน และกระตุ้้�นให้้
ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียแบ่่งปัันความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืน

•	 เน้้นสิิทธิิประโยชน์์ เน้้นย้ำำ��ถึงึแนวทางปฏิิบัตัิทิี่่�ยั่่�งยืนืที่่�ผู้้�บริโิภคคาดหวังัมากขึ้้�นเรื่่�อย ๆ  
ซึ่่�งท้้ายที่่�สุดุแล้้วจะนำำ�ไปสู่�การลดต้้นทุนุ เพิ่่�มความพึึงพอใจของลููกค้้า และสร้้างชื่่�อเสียีง
ที่่�ดีีขึ้้�นให้้กัับผู้้�ประกอบการ การเข้้าถึึงตลาดใหม่่ ๆ และความยืืดหยุ่่�นทางธุุรกิิจ

•	 มีีความโปร่่งใส โปร่่งใสและจริิงใจกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย ให้้ข้้อมููลที่่�อััปเดทอยู่่�เสมอ
ในประเด็น็เรื่่�องความยั่่�งยืนืว่่าก้้าวหน้้าไปถึงึไหน หากล่่าช้้ากว่่ากำำ�หนดหรือืมีบีางอย่่าง
ติิดขััดซึ่่�งกระทบแผนการขาย แผนการสื่่�อสาร ต้้องรีีบสื่่�อสาร

•	 ให้้ผู้้�มีีส่วนได้้ส่่วนเสีียมีีส่วนร่วมตลอด การจััดตั้้�งคณะทำำ�งานของผู้้�มีส่ี่วนได้้ส่่วนเสียี 
เป็็นสิ่่�งที่่�จำำ�เป็็น คุุณจะมีีโครงสร้้างรองรัับคำำ�ติิชมและข้้อมููลใหม่่ ๆ ได้้ตลอดกิิจกรรม
ทางการตลาดของคุุณ
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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 การแบ่่งปัันข้้อมููล
(Information sharing)

การให้้ข้้อมููลที่่�ผู้้�มีส่ี่วนได้้ส่่วนเสียีสามารถนำำ�ไปใช้้ในธุรุกิจิของตนได้้ จะช่่วยให้้
คุณุบรรลุเุป้้าหมาย ยิ่่�งคุณุเตรียีมสิ่่�งต่่าง ๆ ให้้เป็็นระบบ สะดวกต่่อการนำำ�ไปใช้้ได้้
มากขึ้้�นเท่่าไรโอกาสที่่�แผนงานจะนำำ�ไปสู่่�การปฏิบิัตัิจิริงิ เพื่่�อนำำ�ไปสู่่�เป้้าหมาย 
ก็็เกิิดได้้เร็็วขึ้้�นเท่่านั้้�น

สิ่่�งที่่�คุุณควรแบ่่งปัันให้้กัับผู้้�ประกอบการ คืือ
•	 แนวทางปฏิิบััติิที่่�ดีีที่่�สุุดสำำ�หรัับการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน เพื่่�อสร้้าง

แรงบันัดาลใจให้้ผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย นำำ�ไปปรับปรุงกิจิกรรมของตนได้้
•	 กรณีศีึึกษา (case study) และเรื่่�องราวความสำำ�เร็็จ (success story) 

ของธุุรกิิจที่่�ประสบความสำำ�เร็็จในการดำำ�เนิินโครงการริิเริ่่�มที่่�ยั่่�งยืืน
•	 รายชื่่�อธุุรกิิจที่่�ได้้รัับการรัับรองมาตรฐานด้้านความยั่่�งยืืน
•	 เครื่่�องมืือ แนวปฏิิบััติิ และทรััพยากรที่่�เป็็นประโยชน์์ ซึ่่�งธุุรกิิจด้้าน

การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนืสามารถนำำ�ไปใช้้ได้้ (เช่่น เครื่่�องมือืการประเมินิ)
•	 ข่่าวสารล่่าสุดุและคำำ�แนะนำำ�เกี่่�ยวกับัการวิจิัยัด้้านการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืนื 

ในวงกว้้างมากขึ้้�น
•	 โอกาสในการระดมทุนุหรือืสิ่่�งจููงใจสำำ�หรับัการดำำ�เนินิการตามแนวทาง

ปฏิิบััติิที่่�ยั่่�งยืืน
•	 รายการรวบรวมชื่่�อและที่่�อยู่่�ของซััพพลายเออร์์ที่่�นำำ�เสนอผลิิตภัณฑ์์

และบริิการที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม
•	 การประเมินิข้้อมููลและผลกระทบต่่อการท่่องเที่่�ยวในจุุดหมายปลายทาง
•	 รายงานความยั่่�งยืืนประจำำ�ปีี (ดููโมดููล 7)
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4.3 การส่่งเสริิมกิิจกรรมที่่�ยั่่�งยืืน
(Boosting sustainable activity)

รางวัลัความยั่่�งยืืนเป็็นเครื่่�องมือืส่่งเสริิมแนวทางปฏิบิัตัิทิี่่�ดีทีี่่�สุดุ และยังัเป็็น 
การประกาศจุุดยืืนที่่�มุ่่�งมั่่�นของจุุดหมายปลายทาง ควบคู่่�ไปกัับการสร้้าง
ความมั่่�นใจให้้กัับทั้้�งผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียในท้้องถิ่่�นและนัักท่่องเที่่�ยว 

ช่่องทางสมััครรัับรางวััลด้้านความยั่่�งยืืน เช่่น Green Destinations Top 
100 Stories.

•	 จููงใจและสนัับสนุุนผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียให้้สมััครรัับรางวััลด้้วยตนเอง
•	 พััฒนาโครงการมอบรางวััลของ NTB (National Tourism Board) 

สำำ�หรัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียที่่�ยั่่�งยืืน

คุุณยัังสามารถพััฒนาโอกาสทางการตลาด
สำำ�หรัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย ซึ่่�งอาจรวมถึึง :

•	 แคมเปญที่่�นำำ�เสนอจุุดหมายปลายทางนอกฤดููกาล
•	 แคมเปญที่่�มีีธีีมเน้้นข้้อเสนอผลิิตภััณฑ์์
•	 แคมเปญรณรงค์์การเดิินทางขนส่่งที่่�ยั่่�งยืืน
•	 แคมเปญเพื่่�อขัับเคลื่่�อนความมุ่่�งมั่่�นสู่่�แนวทางปฏิิบััติิที่่�ยั่่�งยืืน
 

เพื่่�อให้้บรรลุุเป้้าหมาย ควรกำำ�หนดให้้ชััดเจนว่่าจะให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย
ทำำ�อะไร ในรููปแบบใด เมื่่�อใด และคอยเป็็นพี่่�เลี้้�ยงที่่�ให้้คำำ�แนะนำำ� ช่่วยเหลืือ
ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียตลอดกระบวนการ

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?
ติิดตาม วััดผล ปรัับปรุุงการสื่่�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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ขั้้�นตอนที่่� 1 การวััดประสิิทธิิภาพ
 

ในการวัดัผล เรามัักจะมุ่่�งไปหาตัวัชี้้�วัดัสำำ�คัญัก่่อน
เป็็นอันัดับัแรก เช่่น จำำ�นวนผู้้�มาเยือืนที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ฯลฯ 
แต่่โดยทั่่�วไปแล้้วตัวัชี้้�วัดัเหล่่านี้้�ไม่่ได้้ให้้ข้้อมููลเชิงิลึึก
เกี่่�ยวกัับประสิิทธิิผลของกิจิกรรม ที่่�นำำ�ไปสู่่�เป้้าหมาย 
ความยั่่�งยืืน คุุณจำำ�เป็็นต้้องใช้้ตััวชี้้�วััดที่่�เฉพาะ
เจาะจงมากขึ้้�น

แทนที่่�จะมองหาอัตัราการเพิ่่�มจำำ�นวนนักัท่่องเที่่�ยว 
ควรหาตััวชี้้�วัดัที่่�สามารถวัดค่า่การเปลี่่�ยนแปลง
อย่า่งต่อ่เนื่่�อง ที่่�ส่่งผลดีต่ี่อชุมุชนและสิ่่�งแวดล้้อม 
ซึ่่�งมาตรการดัังกล่่าวนี้้� อาจต้้องใช้้เวลาและการ
ไตร่่ตรองมากเป็็นพิิเศษ
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1.1 การตั้้�งตััวชี้้�วััดที่่�มีีประสิิทธิิภาพ (Measure Performance)
 
ในการกำำ�หนดกลยุทุธ์์ คุณุสามารถกำำ�หนดตัวัชี้้�วัดัหรืือมาตรวัดัในระดับัใดก็ไ็ด้้ 
แต่่ตััวชี้้�วััดทั้้�งหมดควรเป็็นไปในแนวทางเดีียวกััน เพื่่�อบ่่งบอกถึึงความสำำ�เร็็จ 
กล่่าวคืือ

•	 มีีความชััดเจนเกี่่�ยวกัับสถานะความสำำ�เร็็จ
•	 พิิจารณาว่่าคุุณจะ “รู้้�” ได้้อย่่างไรหากได้้รัับความสำำ�เร็็จ
•	 พิิจารณาว่่าคุุณสามารถวััดปริิมาณการเปลี่่�ยนแปลงนั้้�นได้้อย่่างไร
•	 เขีียนอย่่างชาญฉลาด

ตัวัอย่่างเช่่น คุณุกำำ�ลังัมองหาตััวชี้้�วัดัว่่าโปรแกรมการศึกษาเพื่่�อลดขยะพลาสติิก 
จากธุุรกิิจที่่�พัักประสบความสำำ�เร็็จหรืือไม่่ ให้้พิิจารณาด้้านต่่าง ๆ ดัังนี้้�

•	 สภาวะแห่่งความสำำ�เร็็จ การลดขยะพลาสติิกที่่�ส่่งไปยัังสถานที่่�ฝัังกลบ
โดยธุุรกิิจที่่�พััก โรงแรม

•	 การเปลี่่�ยนแปลงท่ี่�บ่่งบอกถึึงความสำำ�เร็็จ ขยะพลาสติิกจากธุุรกิิจที่่�พััก 
โรงแรม ที่่�ส่่งไปสู่่�การฝัังกลบมีีจำำ�นวนน้้อยลง

•	 มาตรการที่่�แสดงให้้เห็็นถึงึการเปลี่่�ยนแปลง เปอร์์เซ็็นต์์ของขยะพลาสติกิ
ในกองขยะแต่่ละตัันที่่�มาถึึงสถานที่่�ฝัังกลบ ลดน้้อยลง

•	 เขีียนอย่่างชาญฉลาด ลดเปอร์์เซ็็นต์์ของขยะพลาสติิกต่่อตัันที่่�มาจาก
ธุุรกิิจที่่�พัักซึ่่�งจะถููกส่่งไปฝัังกลบทุุกปีี ปีีละ 20% ภายในสิ้้�นปีี 2573

เป็็นต้้น

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 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
 
ต้้องแน่่ใจว่่าข้้อมููลที่่�เก็็บมาตลอด สามารถเปรียบเทียีบและนำำ�มาสรุปุผลได้้ คุณุควร
กำำ�หนดเส้้นพื้้�นฐานและการวััดผลก่่อน-หลััง ซ่ึ่�งหมายถึึงการวััดตััวบ่่งชี้้�ก่่อน
และหลังัทำำ�กิจิกรรม ซ่ึ่�งจะช่่วยระบุกุารเปลี่่�ยนแปลงที่่�นำำ�มาประกอบการประเมิินผลได้้

•	 มอบหมายให้้คณะทำำ�งานของผู้้�มีส่ี่วนได้้ส่่วนเสียี มีส่ี่วนร่่วมในการออกแบบ
ตััวชี้้�วััดและวิิธีีการรวบรวมข้้อมููล พวกเขาสามารถบอกคุุณได้้ว่่าสิ่่�งใด
ที่่�เป็็นไปได้้ในการรวบรวมและแบ่่งปัันสิ่่�งที่่�ไม่่ใช่่ตั้้�งแต่่ต้้น

•	 ชัดัเจนว่่าคุณุต้้องการข้้อมููลในรููปแบบใดและเมื่่�อใด (ยิ่่�งคุณุทำำ�ให้้กระบวนการ
ชััดเจนและง่่ายขึ้้�นเท่่าใด มีีแนวโน้้มที่่�จะปฏิิบััติิตามมากขึ้้�นเท่่านั้้�น)

•	 ตััดสิินใจว่่าระดัับต่ำำ��ที่่�สุุด ที่่�ทำำ�ให้้คุุณสามารถสรุุปผลที่่�สำำ�คััญได้้อยู่่�ที่่�
ระดัับใด หากพบว่่าคำำ�ตอบที่่�ได้้น้้อยกว่่าเกณฑ์์นั้้�น จะได้้ดำำ�เนิินการแก้้ไข

ท้้ายที่่�สุุด ถ้้าหากการรวบรวมข้้อมููลของตััววััดผลแบบเฉพาะเจาะจง ซัับซ้้อน
หรืือใช้้เวลานานเกิินไป คุุณสามารถพิิจารณาสุ่่�มตััวอย่่างได้้ นี่่�เป็็นวิิธีีการ
ที่่�ประหยััดเวลาและใช้้การได้้ดีีทีีเดีียว ซึ่่�ง Survey Monkey ได้้อธิิบายเพิ่่�มเติิม
เกี่่�ยวกัับเรื่่�องนี้้�ไว้้ ที่่�นี่่�

Collect Data
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Collect Data

2.1 การประเมิินประสิิทธิิภาพ (Accessing Performance)

หากคุุณกำำ�หนดวััตถุุประสงค์์และตััวชี้้�วััดที่่�ชาญฉลาด คุุณจะมีีกรอบเวลา
เพื่่�อตรวจสอบและยืืนยัันประสิิทธิิภาพในช่่วงเวลานั้้�น ถึึงตรงนี้้� คุุณต้้อง
ถามว่่าคุุณบรรลุุสิ่่�งที่่�ต้้องการหรืือไม่่ เพราะเหตุุใด (หรืือทำำ�ไมจึึงไม่่บรรลุุ
เป้้าหมายที่่�ต้้องการ เพราะเหตุุใด) และใช้้สิ่่�งนั้้�นเพื่่�อยืืนยัันว่่ากิิจกรรม หรืือ
กลยุุทธ์์การตลาดและการสื่่�อสาร จำำ�เป็็นต้้องมีีการเปลี่่�ยนแปลง ปรัับปรุุง
หรืือไม่่

ประการแรก ข้้อมููลแสดงให้้เห็น็ว่่าคุณุบรรลุวุัตัถุปุระสงค์์หรือืตัวัชี้้�วัดัหรือืไม่่
•	 หากเคยบรรลุุวัตัถุปุระสงค์์ ผลดัังกล่่าวนั้้�นเกินิเป้้าหมายที่่�ตั้้�งไว้้หรือืไม่่ 

และเกิินเท่่าไร?
•	 หากไม่่เป็็นไปเป้้าหมาย ช่่วงว่่างคืืออะไร?

ความสามารถในการระบุุจุุดวััดผลว่่าสููงหรืือต่ำำ��อยู่่�ที่่�เท่่าไร จะช่่วยให้้คุุณ
กำำ�หนดเป้้าหมายใหม่่ในอนาคตได้้

ประการที่่�สอง ให้้ถามว่่าทำำ�ไม? พยายามระบุุปััจจััยความสำำ�เร็็จหรืือความ
ล้้มเหลวที่่�สำำ�คััญซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ผลลััพธ์์ การรู้้�ว่่าเหตุุใดบางสิ่่�งบางอย่่างจึึงได้้
ผลหรืือไม่่ได้้ผลเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญในการปรัับแผน ซึ่่�งคุุณต้้องดููที่่� 

•	 กระบวนการในการนำำ�ส่่งข้้อเสนอด้้านการท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
•	 ปััจจััยในวงกว้้างที่่�อาจมีีส่่วนช่่วย (เช่่น การเปลี่่�ยนแปลงในตลาด

หรืือเศรษฐกิิจ)

ประการที่่�สาม ขอคำำ�ติชิมจากผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสียีหรือื (ถ้้าทำำ�ได้้) จากตััวแทน
กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ได้้สััมผััสกัับกิิจกรรมในจุุดหมายปลายทาง ฟัังสิ่่�งที่่�
พวกเขาคิิด พบว่่ามัันน่่าสนใจหรืือไม่่? ความคิิดเห็็นของนัักท่่องเที่่�ยว
ตััวจริิง สามารถช่่วยคุุณตััดสิินใจว่่ากิิจกรรมนี้้�คุ้้�มค่่าที่่�จะทำำ�ซ้ำำ��หรืือไม่่

สุุดท้้ายนี้้� ให้้พิิจารณาบริิบทและสภาพแวดล้้อม สถานการณ์์และ
สมมติฐิานใด ๆ ที่่�คุณุสร้้างกลยุทุธ์์ว่่ายังัคงใช้้ได้้อยู่่�หรือืไม่่ ตลาด ข้้อเสนอ
ผลิิตภััณฑ์์ และผู้้�ชมกลุ่่�มเป้้าหมายแต่่ละกลุ่่�มของคุุณเหมืือนกัันหรืือไม่่?

การรวบรวมขั้้�นตอนเหล่่านี้้�จะช่่วยให้้คุุณวิิเคราะห์์ประสิิทธิิภาพและเข้้าใจ
ว่่าควรทำำ�อย่่างอะไร

a.	 ทำำ�กิิจกรรมซ้ำำ��ได้้อีีก
b.	 แก้้ไขและปรัับปรุุงกิิจกรรม
c.	 ยกเลิิกกิิจกรรมและมุ่่�งความสนใจไปที่่�อื่่�น
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2.2 การรายงาน (Reporting)

การรายงานที่่�มีีประสิิทธิิภาพ เกิิดจากกระบวนการรวบรวมและวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อช่่วยให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย ผู้้�เกี่่�ยวข้้อง และผู้้�อ่่านรายงาน มุ่่�งเน้้น
ไปที่่�ตััวชี้้�วััดที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด ประเด็็นต่่อไปนี้้�จะช่่วยให้้การรายงานของคุุณเป็็นไปตามแผน

•	 กลั่่�นกรองสิ่่�งที่่�คุุณค้้นพบและการประเมิินผลให้้เป็็นประเด็็นสำำ�คััญ ถ่่ายทอดข้้อเท็็จจริิง ที่่�สำำ�คััญจริิง ๆ หลีีกเลี่่�ยงการนำำ�เสนอข้้อมููลท่่วมท้้น
•	 เขีียนให้้กลุ่่�มเป้้าหมายอ่่าน โดยใช้้ภาษาและคำำ�ศััพท์์ที่่�เข้้าใจได้้ง่่าย
•	 จััดรููปเล่่มให้้เหมาะกัับความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมาย ง่่ายต่่อการทำำ�ความเข้้าใจ และเรีียนรู้้�ร่่วมกัันจากสิ่่�งที่่�ได้้รวบรวมมา
•	 ทำำ�ให้้ “ประเด็็นสำำ�คััญ” ชััดเจนมากสำำ�หรัับผู้้�อ่่านและศึึกษาบทเรีียนจากรายงาน
•	 เปรีียบเทีียบการรายงานประสิิทธิิภาพโดยรวม และแบ่่งปัันกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียและธุุรกิิจในท้้องถิ่่�นเป็็นประจำำ� เพื่่�อขอความคิิดเห็็นและมุุมมอง

ที่่�เฉพาะเจาะจงสำำ�หรัับการปรัับปรุุงกิิจกรรมในครั้้�งต่่อไป นอกจากนี้้�ยัังเพิ่่�มโอกาสในการสนัับสนุุนอย่่างต่่อเนื่่�อง
•	 หากคุุณกำำ�ลัังเผยแพร่่รายงานเกี่่�ยวกัับความยั่่�งยืืน โปรดใช้้ความระมััดระวัังเกี่่�ยวกัับวิิธีีการเผยแพร่่ต่่อสาธารณะ หลีีกเลี่่�ยงการใช้้ความยั่่�งยืืน

เป็็นเครื่่�องมืือบัังหน้้า

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.

70



Monitor Manage
Improve

Measuring Performance

Evaluating
and Improving

Setting effective indicators
Collecting data

Assessing performance
Reporting

Step 7 :
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Team Challenge :

Creating your sustainable
campaign for Europe

Team Challenge :

สร้้างแคมเปญสื่่�อสารกลยุุทธ์์
การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน

ของประเทศไทยสู่่�ตลาดยุุโรป

•	 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.

•	 เสนอภาพรวมของกระบวนการทำำ�งานทั้้�งหมด ตั้้�งแต่่
การวางแผน ไปจนถึึงประเมิินผลแคมเปญ (โดยใช้้
กรอบแนวคิด : Who - Why – What – Where – When)

•	 ออกแบบโปสเตอร์์ หรืือ Print Ad. เพื่่�อนำำ�เสนอ
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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



คู่่�มืือนี้้� จััดทำำ�ขึ้้�นด้้วยความร่่วมมืือของหลากหลายหน่่วยงาน 
เพ่ื่�อสร้้างการเปลี่่�ยนแปลงที่่�ยิ่่�งใหญ่่และยั่่�งยืืน

“Together we create impactful changes.”

เนื้้�อหามาจากการรวบรวมจากหลายแหล่่งข้้อมููล
จากผลการศึึกษาโครงการ

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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นำำ�เครื่่�องมืือไปประยุุกต์์ใช้้ร่่วมกัับหน่่วยงานต่่าง 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 คู่่�มืือฉบัับเต็็ม

Produced for ECEAT 
By Alison Burgh, Acorn Tourism Consulting Ltd

December 2023
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