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บทคัดย่อ 

โครงกำรวิจัยนี้เป็นกำรออกแบบกำรเก็บข้อมูลจำกงำนมหกรรมกำรท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดใน
โลก 2 แห่งคือ งำน World Travel Market (WTM) London and Internationale Tourismus-Börse (ITB 
Berlin) กำรวิเครำะห์ข้อมูลท ำจำก 3 ส่วนคือ ข้อมูลจำกงำนสัมมนำ กำรร่วมออกงำนแสดงสินค้ำของประเทศ
ต่ำงๆ และ กำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อผู้ขำย ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั้งสำมส่วนนี้ได้ประเด็นแนวโน้มทิศทำงกำรสื่อสำร
กำรตลำด เป็น 11 ประเด็น โดยได้มีกำรจัดกลุ่มผลตำมวัตถุประสงค์ คือ แนวทำงกำรน ำเสนองำนศิลป์ต่ำงๆ 
กำรสร้ำงแบรนด์และกำรน ำเสนอจุดขำย กลุ่มเป้ำหมำยและรูปแบบกำรท่องเทียว  

กำรวิเครำะห์แนวโน้มงำนสื่อสำรใช้แนวทำง 2 แกนหลัก คือ แนวทำงกำรน ำเสนองำนศิลป์ 
และ เนื้อหำที่จัดน ำเสนอ (degree of presented content and degree of art maximization) กำรศึกษำ
พบว่ำผู้ร่วมงำนส่วนใหญ่ใช้งำนศิลป์น้อยและมีเนื้อหำที่ค่อนข้ำงเจำะชัดเจน แต่ในกรณีของตัวอย่ำงประเทศ
อำฌซียนรวมประเทศไทยได้ใช้แนวทำงที่มีเนื้อหำน ำเสนอมำกและมีงำนศิลป์ที่ค่อนข้ำงหลำกหลำย  สินค้ำ
และรูปแบบกำรท่องเที่ยวที่พบในกลุ่มประเทศยุโรปมีแนวโน้มที่จะน ำเสนอเป็นกำรร้อยเรื่องรำวกำรเดินทำง
เป็น ธีม ส่วนในประเทศทำงเอเชียยังคงน ำเสนอแหล่งท่องเที่ยวทำงกำยภำพเป็นหลัก กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ได้รับ
กำรกล่ำวถึงมำกคือ กลุ่ม Millennials ซึ่งคำดว่ำน่ำเป็นกลุ่มที่สำมำรถเดินทำงท่องเที่ยวได้มำก กลุ่ม
นักท่องเที่ยวจีนมีกำรกล่ำวถึงมำกเช่นกันโดยมุ่งไปที่นักท่องเที่ยวจีนที่มีประสบกำรณ์กำรเดินทำงมำกขึ้น 
เดินทำงเที่ยวเอง (FIT) ดังนั้นควำมท้ำทำยในกำรด ำเนินงำนกำรตลำดคือกำรพยำยำมสร้ำงควำมสมดุลระหว่ำง
กำรท ำกำรตลำดเฉพำะกลุ่มและกำรท ำกำรตลำดเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ในระดับภำพรวม ซึ่งเป็นสำเหตุให้ต้องมี
กำรปรับตัวของกลุ่มผู้รับผิดชอบกำรบริหำรจัดกำรกำรตลำด เช่น National Tourism Organisations (NTO) 
or destination management organization (DMO) ที่ควรมุ่ งเน้นกำรสร้ำงสินค้ำเฉพำะกลุ่มร่วมกับ
ผู้ประกอบกำรมำกขึ้น  

ผลกำรรวบรวมข้อมูลต่ำงๆ ได้น ำมำจัดท ำเป็นบัตรเหตุกำรณ์ได้รวมทั้งสิ้น 168 บัตร (event 
cards) และได้น ำมำประกอบกำรจัดท ำชุดภำพอนำคตโดยทีมผู้เชี่ยวชำญที่เกี่ยวข้องในกำรบริหำรจัดกำรกำร
ท่องเที่ยวไทย  ผลที่ได้คือ ชุดภำพอนำคตจ ำนวน 8 ภำพอนำคตที่เกี่ยวข้องกับภำพอนำคตของตลำดยุโรปและ
กำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืน I-Deisng- U-Control, Travelotic-Humanistic,  inside-happiness-the seek of 
outside-happiness, degree of collaboration (togetherness) ในแต่ละปัจจัยขับ เคลื่ อนนี้ ได้น ำมำ
ก ำหนดภำพและน ำไปใช้ในเป็นทิศทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ได้ต่อไป   

ค ำหลัก (Keywords): กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด กำรท่องเที่ยวไทย กำรก ำหนดชุดภำพ
อนำคต อนำคตกำรตลำด  
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Abstract  

This study focuses on developing a systemic data collection and analysis of the voluminous 
available information from two of the biggest international trade shows in the world; World Travel Market 
(WTM) London and Internationale Tourismus-Börse (ITB Berlin). Data were collected from 3 parts of the show; 
convention, exhibition and interviews with buyers and sellers. 11 key trends were identified which could be 
grouped into trends in the art direction of the marketing communications, branding & unique selling points, 
target markets and competitive forms of tourism for Thailand. It was found that from the literature, marketing 
communication strategies seem to be more advanced than the practicality found in both of the shows.  

Four quantdants of trends in marketing communications were used. These include 2 axes 
which identify degree of presented content and degree of art maximization. It was found in this study that 
majority of exhibitors employed minimum presented content and minimum art presentation. This indicates that 
marketing communication tend to be more focused in what destinations want to offered to their specific target 
market. However, this was not the case with ASEAN destination which tend to be more focused in maximizing 
what could be offered to their prospectives. Destinations in Europe offer thematic product while it was 
observed that Asia destinations remain focusing in physical value of the attractions. Millennials are the main 
focus and have been extensively discussed, providing an opportunity as a lucrative market. Chinese market 
has advanced to the next level and there is a strong need for close scrutiny for Free and Independent 
Traveller (FIT). The challenge found in most of the marketing communication strategies of all destinations is 
that there needs to be a balance and coordination between in-market and global campaign. The roles of 
National Tourism Organisations (NTO) or destination management organization (DMO) need to be 
transformed if this challenge could be eladicated.  

Thailand is showcased under the theme “open to the new shades” in both shows. It was 
found that the theme was not clear to the audiences as to what exactly the destination wants to portray.  There 
is a lack of specialization in product offering, hence the interview also echoed this point calling for Thailand to 
have more unique luxurious tour operators.    

The study compiled data into 168 event cards. These cards were scrutinized by scenario 
planning team who came from related tourism entities in Thailand. The aim of this scenario planning was to 
formulate plausible, relevant and data-based scenarios for tourism development in Thailand. There were 2 
sets of scenarios from key identified driving forces. Four scenarios were derived and narrated to capture the 
future of European market. These could plausibly be driven by the continuum of the ability to design their own 
travel (I-Deisng) or not (U-Control) and on a continuum of the advancement and adoption of travel technology 
(Travelotic-Humanistic). Four scenarios were also identified to capture the future of community based 


