





Plan and Market the Tourism You Want? 

The Facts of Tourism for Small Communities 

8  คำถาม 
เปิดประตูต้อนรับสู่ชุมชนแห่งการท่องเที่ยว

8 คำถาม 
"เจาะจุดแข็ง สร้างจุดขาย ขยายจุดเด่น 
ให้เป็นจุดแข่งขันได้"  
1.
คุณมาทำไม และทำไมจึงต้องการที่นี่? 
(จุดประสงค์)
Why will they come, and why will they stay? 
2.
คุณแสวงหาอะไร ในสิ่งที่เป็นจุดแข็ง ของชุมชน? 
(จุดแข็ง)
Why this community?– realistic assessment of your assets. 

3.
คุณมีอะไรที่เป็นหนึ่งเดียวในโลก 
ที่แตกต่าง (จุดเด่น) 
Do you have a real niche? 

4.
จุดขายของชุมชน คุณจะสร้างมันขึ้นได้หรือไม่? (จุดขาย)

Can you build on several assets? 

5.
คุณจะเอาอะไร ไปแข่งกับสิ่งที่ชุมชนอื่นมี? (จุดแข่งขัน) 
Do events count? 

6.
ถ้าคุณคิดจะลงทุนเพื่อแข่งกับคนอื่น จุดคุ้มทุนมันอยู่ที่ไหน เมื่อไร (จุดคุ้มทุน) 
Competition and advantage. 

7.
คุณพร้อมหรือยัง และมีอะไรที่จะสร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยว 
(จุดประทับใจ)
Are you tourism ready? 

8.
กลยุทธ์ที่นำมาซึ่งชัยชนะที่เป็นจริง - อย่าหลอกตัวเอง (จุดนำสายตา)

Winning tactics for the real world. 
Build it and they will come ….
จงตอบสนองความต้องการ 
และหาทางออกให้แก่ปัญหาของนักท่องเที่ยว:


Tourism appears as a solution to many problems: 
1.
ห้องพัก อาหาร เชื้อเพลิง 
(rooms, meals, gas) 
2.
บริการ ช่วยเหลือ อำนวยความสะดวก วัสดุ สิ่งของ ค่าใช้จ่ายต่างๆ ทั้งในบ้านพัก และชุมชน
3.
จัดเตรียมและแบ่งภาระงานในชุมชนให้ชัดเจน 

4.
มีบริการดูแลเด็กๆ 

5.
บำรุงรักษารายได้ของชุมชนให้สม่ำเสมอ 

6.
ค่าใช้จ่ายด้านบันเทิง และสันทนาการ 

7.
ภาษี

5 ปัญหา ที่เกิดจากนักท่องเที่ยว:

Tourism can also be a source of problems 

1.
นักท่องเที่ยวอาจจะไม่แสดงความเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือสิ่งที่เชื่อถือของชาวชุมชน


Tourists may not respect the things important to the host community 

2.
นักท่องเที่ยวอาจทำลาย ระบบนิเวศ วัฒนธรรม ของชุมชน 


Sometimes tourists can destroy the ecosystem or local culture they came to see or experience 

3.
นักท่องเที่ยวอาจจะเรียกร้องหยุมหยิมเกินไป 


Tourists may overtax facilities during events or in season 

4.
นักท่องเที่ยวอาจะได้รับพิษต่างๆ (จากอาหาร พืชพื้นเมือง แมลง สัตว์ป่า) 


Some tourists are “toxic” to the places they visit 

5.
ผลประโยชน์กระจุกอยู่ที่บางคน (เห็นแก่ตัว เห็นแก่ได้) 


Benefits may not be shared, or last 

ประเด็นที่ไม่อาจมองข้าม 
เมื่อนักท่องเที่ยวเข้าไปในชุมชน:

Issues for Small Communities 

1.
ปริมาณนักท่องเที่ยวที่พอเหมาะ 


How many tourists, doing what, do you really want? 

2.
การลงทุนที่เหมาะสม อะไรควรทำได้เอง อะไรควรลงทุน 


What investments will individuals and the community have to make? 

3.
จัดการอย่างไร ในช่วงเทศกาลท่องเที่ยว ที่มีนักท่องเที่ยวไหลทะลักเข้ามา


Can you deal with extreme seasonality and times of peak visits?

4.
ตักตวงรายได้ โดยไม่กระทบกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว


Do you have real assets, and if so, how can you benefit the most from them? 

5.
มีใครบ้างจะมาร่วมเป็นส่วนแบ่ง 


Who will share in the benefits? 

สิ่งแรกที่คุณต้องคิด! 
ทำไมจะต้องมาพักค้างที่นี่ด้วย?

Fundamentals: Why would you stop? 

1.
อะไรคือกุญแจที่จะไขไปสู่การหารายได้ (บนความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว) ในการสร้างชุมชนแห่งการท่องเที่ยว 


What are the key assets of the community? 

2.
ใครคือแขกของคุณ


Who will stop? 

3.
ตกลงเขาจะพักหรือไม่
Will they stay? 

4.
เขาจะซื้อหรือไม่
Will they buy? 

5.
เขาคาดหวังอะไรจากคุณ
What will they expect of you? 

6.
จากที่ไม่เคยมา ก็อยากมาซ้ำอีก


Will you have to change to get them to come? 

คุณได้เตรียมตอบคำถาม และหาทางออกไว้หรือยัง

**
นักท่องเที่ยวคือใคร ซุกซ่อนอยู่ที่ไหน ยื่นสิ่งที่เขาไม่เคยเห็นให้รับรู้รส


Who are tourists and what do they want? 

1.
นักท่องเที่ยวต่างแดน 
(Long distance visitors) 

-ค้นหา "ที่สุดในโลก" 
(unique – the “best” )

-คุ้มค่ากับ "เวลา และ เงิน" เมื่อมาที่นี่ (Invest significant time and money)

-มาที่นี่ เหมือนได้ไปบรรยากาศสถานที่จริง.
Target destinations like ... . 

-มีโปรแกรมท่องเที่ยวให้เลือกหลากหลาย.(pre-planned packages or set itineraries) 

-แน่ใจว่า "ดีที่สุด" ตามคำเล่ารือ. 
(be attracted original location)

-แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจข้างเคียง. (Diverted other nearby primary sites)

2.
นักท่องเที่ยวท้องถิ่น 
(Regional tourists) 

-เคย ไป-มา แล้ว 
(already visited attractions) 

-มีรถส่วนตัวสำหรับเดินทาง 
(own vehicle for itinerary) 

-แรงจูงใจจากประสบการณ์ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
(attracted by mix of experiences) 

-อุปนิสัยในการเดินทาง 
(habitual itineraries) 

-มีเวลาเพียงพอสำหรับเยี่ยมชมกิจกรรม 

-แสวงหาสาระบันเทิง (variety seeking) 

3.
นักท่องเที่ยวเสาร์-อาทิตย์ (Weekenders)

-มักเป็นนักท่องเที่ยวที่อยู่ตามชานเมือง หรือเทศบาลนคร 
(nearby urban communities) 

-ต้องการแสวงหาความแตกต่างในชุมชน (Seek contrast to what is found in their community)

-จะค้างคืนต่อเมื่อจำเป็นจริงๆ 
(reason of overnight) 

-มักจะเข้าร่วมกิจกรรมภาคบันเทิงมากกว่า (recreational opportunities)

-ต้องการเจาะหาแหล่งดึงดูดใจ หรือ การให้บริการที่โดดเด่น ในพื้นที่ที่คล้ายๆ กัน (focused attractions or services on same places) 

-เนรมิตให้วันหยุดสุดสัปดาห์ กับปัญหาด้านจราจร 
Create weekend peaks, traffic problems 

-อาจต้องมีบริการเสริมพิเศษ 
(stress particular utilities /services) เช่น ที่จอดรถ ที่นั่งเสริม ที่พักสำรอง 

4.
นักท่องเที่ยวรายวัน 
(Day visitors)

-limit to distance  

-Focus on specific experiences เช่น


-Shopping


-Recreation เช่น 

boating, birdwatching 


-Dining เช่น 

scenic luncheon, picnic, inn.


-Event เช่น

เปิดท้ายขายของ (auction), fair, 
competition, show
-กิจกรรมตามฤดูกาล กิจกรรมพิเศษ รายวัน หรือรายสัปดาห์ (season or weather specific concentrations) 

5.
นักท่องเที่ยวทางผ่าน 
(Passers-by)

-ไปเรื่อยๆ ไม่กำหนดเส้นทางแน่นอน (from one place to another) 

-ไปเฉพาะจุดที่สนใจ 
(Stop for services, interest)

-ไปตามเส้นทางหลักเดียว มีเป้าหมายเดียว (Limited distance from main route)


ต้องหากลยุทธ์ดึงดูดความสนใจให้น่าแวะ 
(drag them off the main route) 

-แวะใช้บริการ 
อาหาร (Seek food), 
ที่พัก (lodging), 
ห้องน้ำ/ปั๊มพ์ (basic services)

-กระตุ้น/แนะนำ ผลิตภัณฑ์ดังของชุมชน (enticed to spend for "special") 

-"น้ำขึ้นให้รีบตัก" 
(Most are very time limited) 


อาจขัดแย้งกับ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์

6.
นักท่องเที่ยวเจาะจง (Niche tourism)

กลุ่มการแสวงหา Discovery เช่น 


-นักล่าของโบราณ "Indiana Jones"
 (birdwatchers to antique hunters) 

-นักเจาะเวลาหาอดีต (history buffs)


-นักชิม (food tourists)


-นักล่าฟอสซิล (fossil hunters)


-ปราชญ์ ครูเพลงพื้นบ้าน 
 (collectors of folksongs) 
กลุ่มแสวงหาผลิตภัณฑ์เด่นของชุมชน (constitute lucrative markets) เช่น 


-ตลาด OTOP

กลุ่มเจาะตลาด 
(Niche markets) ค้นหาข่าวสารจาก

-แหล่งสารผ่านสมาชิก (via club newsletters)

-สื่อสาธารณะ เว็บ 
 (specialty publications and websites)

-สื่อสารธุรกิจ 
 (traditional methods of marketing) 
อะไร คือ คุณค่า สาระ ที่มีอยู่จริง ในชุมชนของท่าน

(Realistically, what are the assets of your community?)

1.
จัดทำบัญชีมรดกชุมชนหรือยัง 
(Have you done any kind of inventory) 


-attractions


-events


-cultural interest


-recreational 


-natural features current or potential เช่น การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ ชุมชนแห่งเศรษฐกิจพอเพียง 
2.
ใครคือปราชญ์ชุมชน 
(Who are you likely to draw?) 

3.
สถิติจำนวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามา
ในชุมชน 
(Will they come only once, or often?) 

4.
มีที่พัก Home for Stay เพียงพอหรือไม่ (Is there enough to make them stay?) 


5.
มีบริการยืม /ขาย /เช่า ผลิตภัณฑ์ อุปกรณ์ เครื่องมือ กิจกรรม หรือไม่


(What will they do, what will they buy, what will they do if it rains?) 

6.
ต้นทุนทางสังคม /ทรัพยากรชุมชน เตรียม หรือ พัฒนาไว้ดีพอหรือยัง 


(How do your assets compare with the competition?)

7.
สิ่งที่ดีดีในชุมชนของท่าน มีใครรู้หรือยัง (Are you tourist ready?) 

***What are you going to sell?

อะไรคือจุดขาย ในชุมชน 
(What is your niche)

1.
อะไรคือ "หนึ่งเดียวในโลก" 


-แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ 
(unique ecology) 


-วัฒนธรรม  -ประวัติศาสตร์

2.
ชุมชนของท่าน ตั้งอยู่ใกล้ สถานที่ที่เป็นจุดดึงดูดใจ (Big Draw) หรือไม่ อะไร


(Are you near a big draw?)

3.
เชื่อมโยงเครือข่ายชุมชนใกล้เคียง (potential tourist community) 
หรือยัง

 4.
เตรียมสร้างจุดบันเทิง (cater for niche tourists) บริการแก่นักท่องเที่ยวหรือยัง 

-ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ (ecotourists)


-จุดชมนกน้ำ (waterfowl view)


-แหล่งล่าสัตว์ 

*อาจเป็นข้อขัดแย้งในด้านพื้นที่ระหว่าง 
"การอนุรักษ์" กับ "กีฬาล่า" 

5.
จำเป็นหรือไม่ ที่ต้องสร้าง Niche

Tactics for Communities: 

1.
ตลาดเป้าหมาย (Target marketing) 

1.1  สร้าง Key Draw เช่น


-Siam Paragon
-เซียร์ รังสิต
-ประตูน้ำ

-ตลาดไท 
-ตลาด อตก.
-ตลาดน้ำ อัมพวา

1.2  แข่งขันจุดขาย Main draw 

ให้อยู่ในลำดับที่ดีที่สุด


-same owner


-กระตุ้นให้เกิดความสัมพันธ์กันทางธุรกิจ (stimulus to related businesses)

1.3  สร้างคุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ชุมชน (Issue of site control and planning)

2.
แหล่งธรรมชาติในชุมชน 
(The Nature Niche) 

-สร้างจุดเด่น "หนึ่งเดียวในโลก" (Unique) 


-plant and animals


-ด้านภูมิทัศน์ (topographical draw) 
-จัดตั้งสโมสร และเครือข่ายทางการตลาด (clubs in marketing) 

-เข้าหา/รู้จักลูกค้า เป้าหมาย 
(specific clients)

-Branding 
:green product
:advertise as “ecotourism”
-สร้างชุมชนสัมพันธ์ ด้าน
:ผลิตภัณฑ์ (similar product)
:บริษัทจัดทัวร์ (co-market tours)
:การสัญจร (voyages & logistics)

3.
วัฒนธรรมสัมพันธ์ (The cultural link)

-เจาะให้ถึงจุดประชานิยม 
(Popular niche) 

-ค้นหาช่องทางขายส่งไปยังสมาชิก 
(Niche sales to partnered)

-ขายภาพลักษณ์ (image) 
มิใช่แกล้งทำ (fake success) 

-ยึดโยงด้วย
:มรดกวัฒนธรรม (cultural heritage)
:ชมรม สโมสร (clubs)
:ชุมชนพี่เลี้ยง-น้องเลี้ยง 
 (fostering local)
:รำลึกอดีตสัมพันธ์ 
 (pride in past linkages)

4.
หนึ่งเดียวในโลก (Uniqueness)

-หนึ่งนั้นคืออะไร? 
What is unique about your community? 


: ย่านประวัติศาสตร์ (Historic sites)
: ย่านร้านค้า /สินค้า (unique shops) 

-ระวังเรื่องโฆษณาซ้ำซาก /เกินจริง
(over-advertising) 

-ผนวก “จิ๋วแต่แจ๋ว” (best “Small”) ไว้ในโปรแกรมท่องเที่ยว เช่น
: กลับสู่ “ทางเกวียนสายเก่า” 
  (cultural treks)
: ย้อนรอยอดีต (linear attraction) 
: ทางเลือกที่สัมผัสได้ (Curb Appeal)
: เลือกด้วยใจของคุณเอง Your choice 

5.
ส่วนผสมในฤดูกาลท่องเที่ยว
Multiple Targets (lengthen season) 

-ยากนะที่จะขายความซ้ำซากได้ทั้งปี 
(selling the same thing year round)

-เปิดเผย “แดนลับแล” (Newfoundland)
ให้ปรากฎ ผ่านสื่อ “Shipping News” 

-ใช้ยุทธศาสตร์ “เล็กอุ้มใหญ่” จากความสามัคคีของชุมชนเล็กๆ สร้างความโดดเด่นในย่านนั้น ตลอดฤดูกาล 
(foster an all-season approach)

-จุดแข็งของมรดกชุมชน (Multiple assets) บทพิสูจน์ความยั่งยืนตลอดฤดูกาล 
(lengthen season) 

-ฤดูกาลท่องเที่ยวที่ยาวนานกว่า ย่อมตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ได้ดีกว่า 
(Longer season means more ability to invest to serve tourist needs) 

The Galich (Russia) example 

-Area very similar to northern Alberta 

-Shallow lake with meadows and forested hills 

-Five hours north of Moscow 

-Challenge – to make the most of its assets to create a tourism destination 

-Key assets – 
:warm lake in summer, 
:sure snow for four months, 
:vibrant local culture and cuisine, :interesting local architecture 

Galich Four Season Plan 

-Create historic style cultural village on north shore of lake 

-Visitors live in historic cabins 
:eat in meeting hall built as stave church 

-All access by traditional wagon or sleigh or by traditional boat across lake 

-Focus on traditional food, art, music 

-Modern facilities inside 

-Summer 
:swimming, 
:boating, 
:cultural events 
(best natural warm lake north of Moscow) 

-Autumn
:birdwatchers, 
:eco-courses 
 (marshes are major migratory route) 

-Winter
:cross country skiing, 
:snowmobiling 
 (area is nearest to Europe with certain snow) 

-Spring 
:birdwatching, 
:eco-courses 

-Low months (November, March)
:sell cultural & cuisine courses in historic village 

How about events? 

1.
Events have a unique impact – short term, and sometimes stressful 

2.
Issues: peak day crowding, impact on services, need for investment for short term gain, can overtax community. 

3.
Broader benefits hard to get. 

4.
Tactics: package marketing with other activities 


(take a day or two more to go riding, stay at a rustic inn, float down the river etc) 

5.
Scheduling: can you co-market with other communities – and all benefit from each other’s events? 

6.
Can you avoid going head to head? 

Competition and comparative advantage 

1.
The law of intervening opportunities 
: they won’t drive past one attraction just to get to another which is the same 

2.
If you can’t beat them join them (together you may be an attraction) 

3.
Marketing image and variety
: image is competitive – is your community the “most attractive”? 

4.
How do you appear on the internet? 


(community tourism in Alberta looks from a distance as mainly horseback riding – according to the net) 
How do we deal with the big guys? 

1.
Co-marketing with hotels, tour operators is a challenge – they may have quality standards, 

2.
Packaging and partnering is key 

3.
Can you sell your boat tour, restaurant, museum, water park etc. as an add on? 

4.
Seasonality may be a problem – for both. 

Is your community tourism ready: some facts of life 

1.
Assessing the adequacy of services – are there enough for peaks? Are they good enough? 

2.
Assessing your preparation – can you consistently deliver what you have sold? 

3.
Are you prepared for change? What are the limits of how much change you will accept? 

4.
Does everyone affected agree with the answer? 

Plog’s Cycle

Intact site 
(บริสุทธิ์)

New discovery 
(ค้นพบใหม่)


Popular destination 

(แตกตื่น)



Reduced visits 


(การลดจำนวนของนักท่องเที่ยว)




Decay and decline 



(บุบสลาย - ปิดกิจกรรม)
Measuring Your Success 

1.
What is your measure of success? 

2.
Have you involved all in the decision? 

3.
Will you be able to measure it? 

4.
Indicators can help you see changes and act as early warning systems? 

5.
Once you decide what tourism you want, you need indicators to make sure it develops that way.. and remains sustainable. 

Tactics to Maximize Benefits 

1.
Communities can negotiate to get and keep benefits in the community
2.
Do you want more tourists or more money?

3.
Can you share costs with others? 

4.
Can you help develop local suppliers? 
Conclusion 

1.
Tourism can be a strong element in development 

2.
Seek solutions which benefit both the local community and the industry 

3.
Integrate tourism planning with community and regional planning 

4.
Sustain the things which are most important to you 

Tourism sells Images 


You can’t plan tourism, 
You can only plan communities 


tourisk@rogers.com 

