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ABSTRACT

This article aims to develop products for community-based tourism in order to increase
the value of those based on the authentic identity of the Klong-Lad-Ma-Yom floating
market. The research results showed that, in 2004, there was the beginning of a fresh
coconut juice ice cream business in the Klong-Lad-Ma-Yom floating market. At that
time, stories and folktales related to the product were created which helped the local
people promote it as a part of community-based tourism; this effort contributed to
its fundamental economic development. After the successive waves of the COVID-19
pandemic had subsided, many tourists still came to buy a variety of ready-to-eat food
and desserts. Food prices were negotiable and free trials were available. In other words,
the Klong-Lad-Ma-Yom floating market was a “negotiable market”, where each local
stall had its own designs and businesses run together peacefully. A community-based
product could effectively add value to the Klong-Lad-Ma-Yom floating market in a
sustainable manner.
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and Sports, 2019). After Thailand had increased itsincome,

Tourism is a crucial instrument for generating revenues
for the general population and enhancing the national
economy. This global phenomenon creates not only
competition but also new tourist attractions to appeal
to tourists from all over the world. Thailand is not an
exception. In 2019, there were more than 40 million
tourists visiting the country, generating no less than
three trillion baht. More than 63% of tourism revenues
were produced by foreign tourists, making up about
1.9 trillion baht in that year (Ministry of Tourism

a higher national budget was allocated for developing
local communities and their tourist attractions.
However, success still depends on the satisfaction
of tourists. Over the past decade, the tourism sector
has achieved countless accomplishments, but it is
not easy to have such achievements over and over
again. Today’s tourism rather focuses on intangible
cultural heritage rather than tangible cultural heritage
(Richards, 2009); the trend has moved forward to what
is called “community-based tourism”. According to
the 11*" National Economic and Social Development
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Plan for Thailand, tourism management will focus on
a balanced ecosystem and sustainability by promoting
creative, environmentally-friendly tourism. It is
necessary to consider the balance and affordability of
each tourist attraction. The plan also recommends the
development of products and services, a high-quality
and sustainable infrastructure, and integrated tourism
which connects the way of life with local culture and
natural resources (Office of the National Economic
and Social Development Board, 2011b).

Therefore, this research aims to develop the
community-based tourism product based on local
identity and resources such as churches, shrines,
temples, mosques along with the riverside itself. Suan
Sunandha Rajabhat University was appointed to conduct
area-based research on the Klong-Lad-Ma-Yom floating
market in the Bang Ramat Subdistrict of the Taling Chan
District in Bangkok. The floating market has welcomed
both domestic and international tourists at weekends
and public holidays for a long time. It is a community
market which is locally maintained; the elderly still use
boats as a means of transportation and sell their local
agricultural produce at the market (Phukamchanoad,
2016). It has been a public space for trading local products
since 2004. At that time, there were only 20 stalls, but
today there are more than 800 with seven different zones
to welcome the tourists. The major activities at the market
included eating and river sightseeing. As more and more
products from other areas are also available, throughout
the past 16 years the market has become full of diverse
cuisines and products. This, in turn, makes the tourists
forget about the authenticity of local products but rather
focus on the diversity they could find there. Hence,
it is important to select and develop the genuinely
authentic products of the floating market with regard
to the demand of the tourists. The community products
must be creatively developed and value-added based on
their urban community identity. The local background
and stories should be reflected in order to promote
the floating market as an extraordinary tourist attraction
of Bangkok metropolis.

2. KEY CONCEPTS
2.1. PUBLIC PARTICIPATION

Public participation is a key to community development
regarding the wants and needs of the general public.
The term “participation” is one of the 23 working
principles of the late King Bhumibol Adulyadej
(Rama IX) of Thailand who supported democracy
and the use of public hearings to reflect the perceptions
of the public and governmental officers at all levels.
The most important thing is to be open-minded, listen

to others, and criticize them based on brainstorming
and diverse experiences, in order to achieve true
success (Office of the National Economic and Social
Development Board, 2011a). Participation should involve
collective decision making, collective implementation,
mutual benefits and collective evaluation (Cohen,
Uphoff, 1977). For example, participatory research in the
That Phanom Beach area, Nakhon Phanom Province,
relied on the four stages of community participation:
1. planning,

2. implementation,

3. benefit allocation,

4. evaluation (Dechakhumphu, Homdee, 2017).

For participation, there must be the integration
of citizens and the community in the following activities
and processes: acknowledgement, understanding,
critical thinking, analyzing and synthesizing, planning,
decision making, problem solving, development and
improvement, operations, mutual benefit distribution,
and taking responsibility. This can lead to unification,
transformation, and even the mobilization of a community
(Phukamchanoad, 2016). Generally, a participation
process consists of seven significant stages:

1. collective thinking,

2. collective design,

3. collective planning, goal setting and employee/
member selection,

. collective operation,

. collective responsibility,

. collective evaluation and benefit,

. collective lesson learning and follow-up

(Phukamchanoad, 2019).

In this research, participation is an essential factor
encouraging positive changes in the Klong-Lad-Ma-
Yom floating market in accordance with the demands
of the local communities. It can prevent inappropriate
changes or negative impacts on local communities as
well as the tourists who would like to gain authentic
experiences from the traditional way of life in the
market. A research project which involves public
participation over time and sustainably can gradually
add value to the identity of a community.

N o U

2.2. COMMUNITY PRODUCTS

Community products are any kind made, designed,
innovated or cultivated by a local community. These
products should be available as souvenirs of the
local community, and their packaging should represent
community identity. In Thailand, there was a policy
called “One Tambon' One Product (OTOP)” which
was implemented during Prime Minister Thaksin
Shinawatra’s regime in 2001. The idea was adapted from
the “One Village One Product (OVOP)” project conducted
at Oyama Village, Oita Province, Japan. This project
aimed to develop human resources in both self-reliance
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and creativity as well as to promote local wisdom on
a global scale (Jaiborisudhi, 2013). Its ultimate goal was
to achieve prosperity and generate revenues in remote
areas by developing creative community products
with new ideas, production processes, technologies
and marketing patterns, and then selling them in both
domestic and international markets. The new capital
flows could support the Thai government in helping
its local communities flourish and establish a “creative
economy”. A creative economy can be developed based
on intellectual properties and a creative set of knowledge
which involves local culture and new innovations. This
leads to the advancement of products and services
which are economically, socially and cognitively value-
added, so-called creative products. These creative,
value-added products could be the adaptations of Thai
traditional products in order to meet the latest trends
and demands. Creative community products are one
of the factors affecting consumer demand psychologically,
culturally and socially. They are legacies of Thai local
wisdom, deriving from the evolution, transformation
and exchange of cultures. The concept of community
products emerges from design knowledge, advanced
technology, and product development and application;
they are perceived as intellectual property (Sangaimsak,
Sukserm, 2018). In other words, community products
are initiated by the use of local resources, intelligence,
culture and social capital. They are adapted, evolved,
value-added and differentiated, providing social
and economic value to local communities. Storytelling
is also applied to the local products of the Klong-Lad-Ma-
Yom floating market, the research setting in this study.

2.3. FLOATING MARKET TOURISM

Community-based tourism is a new concept
emphasizing local participation in tourism activities.
It is crucial to analyze the factors affecting the capacity
of a floating market based on this concept. Generally,
tourists travel for four main purposes, including;:
1. physical purposes,
2. cultural purposes,
3. relationships,
4. status or prestige (McIntosh, Charles, 1986).
Toillustrate, the factors influencing tourism in the Lum-
Nam-Tha-Chin floating market included public policies,
floating market contexts, marketing mix, communication
innovations and public participation. These factors
had direct influence on the performance of the Lum-
Nam-Tha-Chin Floating Market at a significance
level of 0.05 (the corresponding confidence level was
95%) (Kiertubolpaiboon, Pungnirund, 2020). Another
example is the Bang Nam Phueng floating market
in Bang Nam Phueng Subdistrict of the Phra Pradaeng
District in Samut Prakan Province. Most visitors went
to this floating market once a year and considered price

as the most significant marketing factor, followed by
process, product, place, physical evidence along with
presentation, promotion and local people (Satjatham,
Chongsitthiphol, Na Thalang, 2017). On the other hand,
the behavior of the Taling Chan floating market visitors
was significantly influenced by the following factors:
marketing, customer services and facilities (Lamprakhon,
Cherdbunmuang, YenYam, 2017).

For the Klong-Lad-Ma-Yom floating market, most
prior studies discovered that the local people who lived
in Taling Chan (covering five floating markets including
Taling Chan, Wat Taling Chan and Klong-Lad-Ma-Yom)
still sold their products on boats, but some of them
had also started selling on land. The floating markets
were opened every weekend and on public holidays.
The local people travel along the river and canals
in their daily life including traditional-cultural festivals
(Loy Krathong, Chak Phra and Song Kran) and rituals
or superstitious activities (i.e. river worshipping, ‘boat
nymph’ worshipping). They also participated in water
and environmental conservation, and they were aware
of public responsibility at a high level (Phukamchanoad,
2016). Governmental support also had a positive effect
on the level of public participation, but the problem
was that the general public were not fully aware of its
importance (Nunthawong, 2016). Additionally, other
research claimed that the behavior of the tourists at
the Klong-Lad-Ma-Yom floating market was influenced
by four major factors:

1. service fees, location and service readiness,

2. marketing and advertising,

3. tourism activities, transportation and safety;,

4. food price labeling and affordable prices (Limprem-

wattana, Koolkaew, 2018).

In this research, the local products are expected to be
sustainably value-added by applying the storytelling
technique to the traditional community products of the
Klong-Lad-Ma-Yom floating market.

3. RESEARCH METHODOLOGY

A mixed method research was applied while this
area-based study also employed participatory
action research to systematically explore the public
participation process. The data collection process was
divided into four stages.

3.1. RESEARCH PROCESS

In the first stage, the Klong-Lad-Ma-Yom floating market
was geographically and anthropologically investigated
by College of Architecture and Department of Social
Development Management, Faculty of Social Sciences
and Humanities, Suan Sunandha Rajabhat University. At
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the second stage, a questionnaire survey was conducted
with a sample of 220, including Thai and foreign tourists,
and local merchants at the floating market. Next,
focus group discussions were conducted with the key
informants: local community leaders and developers led
by Chuan Chuchan. The last stage involved interviews
with local merchants who could provide insight into
local stories and value-added products.

3.2. POPULATION AND SAMPLING

In this study, there were 220 questionnaire respondents,
consisting of Thai and foreign tourists and local
merchants of the floating market. There were also 10 key
informants participating in focus group discussions;
these key informants were local community leaders
and developers. Lastly, 30 local merchants were selected
as interviewees.

3.3. RESEARCH SETTING

This study was conducted in the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market. Many generations ago the Klong-Lad-
Ma-Yom zone was rural rice fields, until a short-cut
was constructed to connect the Bang Ramat canal

Way of Klong-Lad-Ma-Yom
floating market community
(on Saturday-Sunday)

and the Bang Phrom canal (Chujan, 2020). Over three
generations, it had transformed into an organic farm
and then a floating market originating at the connection
between two natural canals. To the north is Bang
Ramat canal, and in the south; Bang Phrom canal.
The two canals created a two-kilometre waterway
which is six meters wide. Combining with a land
market, the floating market was operated by the local
people who ran restaurants, food stalls and souvenir
shops both on land and from boats. Many farmers
sold their vegetables and fruit on boats. There were
also traveling boats available for tourists at weekends
and public holidays, transforming this floating market
into a major tourist attraction in Taling Chan District.
According to the interview with Chuan Chuchan,
initiator of the Klong-Lad-Ma-Yom floating market,
it is called “Klong-Lad (short-cut canal)” because
connects canals, including Bang Ramat and Bang
Phrom. The word “Ma-Yom” is derived from the fact
that there used to be a lot of star gooseberries (“mayom”
in Thai) in this area around 100 years ago. The spatial
changes occurred in 1958; even though there were
rice fields, the productivity was too low, so the local
people converted them into organic farms for growing
vegetables, fruit and flowers. The organic farmers

Food/good/products booth
7 zones

Waterfront/house/residence

Figure 1. Pictorial diagram of Klong-Lad-Ma-Yom floating market community
Source: author
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became a major business at the center of Bangkok. More

roads were built, and the urban population increased.

However, the urbanization process also negatively

affected the area as there were fewer and fewer pieces

of land to be preserved.

Once Thailand’s tourism had become trendy,
Chuan Chuchan, the Klong-Lad-Ma-Yom community
leader, convinced the local people to start preserving
the canals and the local way of life. A key point
showing the sustainability of this floating market
is the sense of belonging, which reflects that the local
people considered this community as home rather
than workplace (Phukamchanoad, 2016). At first, there
were only about 20 local people who made use of their
front yards (Zone 1) and Aunt Chanai Kaochareon’s
land (Zone 2) to officially open the floating market on
20 November 2004. There were seven zones in this
floating market. The selling points of “the Klong-Lad-
Ma-Yom floating market” were its diverse kinds of food
and desserts such as noodles, salt-crushed grilled
snakehead fish, seafood, pork satay, rice noodles in fish
curry sauce, fruit-shaped mung beans, ancient black
jelly, and other Thai traditional desserts. In the traveling
programs, the Klong-Lad-Ma-Yom floating market was
identified as the sole natural park in Bangkok. The canals
were kept clean, and the garbage was collected weekly.
There was also the biggest herb garden in Bangkok,
providing key ingredients for making Tom Yum Goong
which is a signature dish of Thai cuisine.

At present, the Klong-Lad-Ma-Yom floating market
consists of seven zones and 404 local stalls. Most of
these are located in Zones 1-4 and the majority of them
have been operated since 2004 or for 18 years. Each zone
has its own unique characteristics as follows.

1. Zone1 consists of 111 stalls. Most of them sell savory
foods, Thai traditional desserts, beverages, local fruit,
clothes and accessories and common utensils.

2. Zone 2 consists of 78 stalls. The most common
products here include foods, Thai traditional desserts,
and local fruit and vegetables.

3. Zone 3 consists of 53 stalls. Most of them selling clothes,
accessories, souvenirs, vegetables, trees and flowers.

4. Zone 4 consists of 66 stalls. The best-selling products
were savory foods, beverages and Thai traditional
desserts.

5. Zone 5 consists of 32 stalls. Most of them selling
beverages, cooked-to-order dishes, toys, coloring
kits, clay flowers, incense and fragrances.

6. Zone 6 consists of 44 stalls. The most common
products were beverages, papaya salads, Thai
traditional desserts, cooked-to-order dishes,
Thai style fried noodles with prawns (Pad Thai),
steamed rice dumplings and textiles.

7. Zone 7 consists of 20 stalls. Most of them selling
handmade bags, toys, accessories, souvenirs, trees,
cactuses, herbs and flowers.

3.4. DATA ANALYSIS

Data analysis began with a review of questionnaire
responses, followed by coding and computing the data
in the Statistical Package for Social Science (SPSS)
software. Descriptive statistics such as frequency,
percentage, arithmetic mean and standard deviation,
were employed to analyze and interpret the general
demographic data. For the questions on the expectation
and satisfaction of the respondents, they were
quantitatively interpreted by the following rating scale:
4.21-5.00 = highest, 3.41-4.20 = high, 2.61-3.40 = moderate,
1.81-2.60 = low, and 1.00-1.80 = lowest (Silpajaru, 2017).
Qualitative data such as interview results, were
analyzed by the content analysis approach.

4. RESULTS

The findings of this research could be divided into two

main themes as follows:

— public participation for community product
development,

— perceptions of tourists and local merchants on
the floating market.
They will be described in more detail in this chapter.

4.1. PUBLIC PARTICIPATION FOR COMMUNITY PRODUCT
DEVELOPMENT

In order to work with the local community, it is
important to apply the participatory action research
(PAR) approach to brainstorm, tell stories, design,
make decisions and find benefits from the activities
and developments together with the local people.
The public participation process for developing
a community product consists of the following steps.

The participation of community leaders was
the first step of the public participation process in this
research. The community leaders and the local people
of the Klong-Lad-Ma-Yom floating market agreed to
develop creative products from the community with
the research team. A field study was conducted to
collect data about the area-based transformations in the
community as well as the level of community acceptance
of the changes. The research instruments included
questionnaires for tourists, interviews with the key
informants, focus group discussions with stakeholders,
and observation by the College of Architecture research
team. The observation approach was applied to explore
the local stalls which represent the unique identity
of each zone. Focus groups were conducted with
the stakeholders of the Klong-Lad-Ma-Yom floating
market who were involved in the local creative product
development process.
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The community product development process started
from adding local stories to a selected community
product, the so-called “Uncle Chuan’s Ice Cream
1996”. The product was developed in Zone 1 in 2004.
Following this, “Aunt Chanai’s Rice Noodles in Fish
Curry Sauce” (sold on a boat since 2004) and “Mother
Pim Jai’s Thai Pudding with Coconut Topping’
(available since 2012) were developed and marketed
in Zone 2 and Zone 4, respectively. All of these three
products were ready for product enhancement, but the
local people and the research team decided to invest
the budget on the development of “Uncle Chuan’s Ice
Cream 1996”. The research team collected and analyzed
useful data for rebranding the product based on
local stories. As a result, an advertisement board
showing the background of the ice cream was created
and installed in the front of the shop. The background
of the ice cream was narrated as follows.

7

“Uncle Chuan’s Ice Cream 1996” was originated
by Uncle Chuan and Aunt Sai Bua’s family whose
coconut farms were competing with others. Uncle
Chuan decided to add value to his coconuts, so he
developed different kinds of coconut products such as
coconut milk jelly and burnt coconuts. The farms also
grew mixed types of fruit such as jackfruits, pomelos,

— Community survey
— Interview with merchants
INPUT — Thai and foreign tourist
questionnairy
— Focus group tourists
of community leaders

Klong-Lad-Ma-Yom
floating market

— Community leader

— Community committees

— Merchant group

— Residents

— Floating market stakeholder

A

and the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market committee

» — Creative product design

PAR

* Thinking

« Storytelling

* Design

 Decisions

* Action

* Acceptance of benefits

Participatory action
research (PAR)

PROCESS

mangoes, limes and home-grown vegetables. These
farm products were processed into a variety of mixed
ice creams which had been officially sold since 1996.
Interestingly, Uncle Chuan’s ice cream was not made
from fresh milk but coconut milk extracted from
young coconuts. Today, there are so many kinds
of flavors available for customers: ice cream is made
from both exotic and seasonal fruit, suitable for
vegetarians and foreigners who love sour and sweet
flavors. The best-selling flavor is the fragrant, mellow,
sweet, “coconut milk”. “Uncle Chuan’s Ice Cream
1996” is now available only at the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market. The fine and silky ice cream is made
from coconut milk. There is also coconut juice ice
cream made from coconut juice instead of coconut
milk, giving a sense of freshness. There are also
other unique flavors such as jackfruit, longan, taro,
horseradish, lime, passion fruit, strawberry, roselle,
chocolate, coffee, tamarind, vanilla, blueberry,
mango, durian and sugar apple. The mixed ice cream
is made from taro, jackfruit, rice noodles made from
coconut cream, and young coconuts. The mixed ice
cream provided a great crispy texture together with
mellow sweetness.

The conceptual framework of the community product
development process is demonstrated in Figure 2.

CREATIVE PRODUCT

Figure 2. Conceptual framework for the community product development process

Source: author
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4.2. PERCEPTIONS OF TOURISTS AND LOCAL MERCHANTS
ON THE FLOATING MARKET

The participation of tourists and local merchants in this
study provided up-to-date information for developing
and improving the local community. The information
reflects the opinions of the tourists and the local
merchants which have changed over time (originally
most of the tourists and local merchants did not know
much about local stories and local products).

4.2.1. PERCEPTION OF TOURISTS

According to the behavioral research of 220 tourists
(both domestic and international) between January—
March 2020, which was the time before the country’s
shutdown due to the COVID-19 pandemic, the research
team consisting of students from the Department
of Social Development Management, Faculty of Social
Sciences and Humanities, Suan Sunandha Rajabhat
University, found that:

1. The majority of visitors discovered the Klong-Lad-
Ma-Yom floating market from social media, followed
by personal communication (such as friends, relatives,
and acquaintances). The most ineffective advertising
tools were the billboards on the streets which could

not be used as an effective source of information for
the tourists and should be improved immediately.

2. The most popular activity at the floating market
among tourists was “food tasting”, followed by
souvenir shopping, sightseeing and taking photos
or videos. What needed to be immediately improved
was “local community education” (Table 1) because
it was required for the creative development of local
products.

3. On average, the tourists spent up to 3,000 baht
throughout a trip at the floating market.

4. The tourists’ expectations about the floating market
before arrival were low, but once they had visited they
were highly satisfied. In terms of tourist attractions,
temples received the lowest level of expectation, but
they were still rated with a high level of satisfaction.
The tourist attraction “Temples” was ranked as the
second most satisfying after “price” (Table 2).
Overall, from both Thai and foreign tourists’ points

of view, the best-selling points of the Klong-Lad-Ma-

Yom floating market were “food and restaurants”

(26.83%), followed by “local market” (25.61%), “diversity

of food” (17.07%), and “street food” (8.54%). According

to the open-ended responses, most tourists affirmed
that the most unique characteristic of the floating
market was the diversity of food, followed by boat tours.

Table 1. Popularity of tourism activities at Klong-Lad-Ma-Yom floating market

Klong-Lad-Ma-Yom floating market’s tourism activities No. of respondents Valid percentage
Food tasting 171 77.73
Souvenir shopping 117 53.18
Sightseeing 97 44.09
Taking photos or videos 75 34.09
Facebook live 45 20.45
Cycling touring 11 5.00
Local community education 6 2.73
Source: author’s calculations.
Table 2. Level of expectation and satisfaction among tourists
Expectation Satisfaction
Category Mean S.D. Level Mean S.D. Level
Price 2.10 1.20 low 3.75 0.62 high
Tourist attractions 1.97 1.10 low 3.73 0.58 high
Tourist attraction staff 2.08 1.12 low 3.61 0.62 high
Access to tourist attractions 2.15 1.16 low 3.52 0.58 high
Facilities 2.08 1.13 low 3.51 0.64 high
Mean for all categories 2.08 1.08 low 3.62 0.48 high

Source: author’s calculations.
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4.2.2. PERCEPTION OF LOCAL MERCHANTS

As reported by the local merchants, who run more
than 400 local stalls, a new shopping zone has been
opened, showing that there were more tourists visiting
the floating market. Foreign tourists, especially
Chinese, spent more money at the floating market
than Thai tourists. What needed to be improved was
the parking lots. There were too few available, and most
of the tourists traveled by private vehicle. Most
importantly, there were too few restrooms available
and they were not clean enough either. There was a low
amount of garbage, particularly in the canals, because
the merchants had their own garbage bags and there
were garbage pails at every restaurant.

5. DISCUSSION

The ultimate goal of this area-based research on
the development of local products is to promote
community-based tourism in the Klong-Lad-Ma-
Yom floating market. It was highly challenging
for the research team and the community leaders
to embed sustainability into the creative products
developed. Still, what the local people demanded
was a sustainable product which could reflect
the genuine identity of the floating market. The local
community had transformed primitive farmlands
to organic farms and into a tourist attraction (in
this case, a floating market) over three generations.
The spatial changes in Taling Chan District led to
public concern about sustainable tourism. Accordingly,
a local product called “Uncle Chuan’s Ice Cream
1996” was developed to promote a sustainable way
of life for the local community with the storytelling
technique. The product developed as well as its
business sustainably grew as a small but beautiful
local enterprise. The development and promotion
of community products of the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market community included:

1. The ice cream from “Uncle Chuan’s Ice Cream 1996”
shop had been available on a daily basis, not only
at weekends. The shop was located in Zone 1 where
the floating market originated. The founder of the
floating market was Mr. Chuan Chuchan who
is still alive and voluntarily participated in this
research.

2.”Uncle Chuan’s Ice Cream 1996” was one of the top 10
food tasting destinations for the tourists who visited
the floating market. It has been promoted on online
tourism systems.

3.”Uncle Chuan’s Ice Cream 1996” served homemade
ice cream made by Mr. Chuan Chuchan’s family

themselves. The bestselling flavors included coconut
milk, coconut juice, mixed ice cream and seasonal
fruit. The diversity of flavors appealed not only to
Thai but also foreign tourists, especially children.
The shop was officially operated for 16 years, until
research in 2020.

4. Run by the founder of the floating market, the ice

cream shop had welcomed many public and private

agencies and other local merchants. The ice cream

became popular for food tasting experiences
and souvenir shopping. Most importantly, it was
pretty cheap (10 baht/scoop; 20 baht/2 scoops;

25 baht/3 scoops).

5. The local stalls were reinforced by their partnerships
in the floating market while it was also a one-stop
service where both local and popular products
from other places could be found. Visitors could
negotiate with the local merchants to get some
discounts and the best prices. Food tasting was
available, and there was a diversity of cuisine. These
strengths of the floating market constantly attracted
the tourists, leading to sustainable tourism in the
midst of social and economic changes.

Allin all, in order to develop and manage the Klong-
Lad-Ma-Yom floating market, the local merchants
should be allowed manage each zone by themselves
independently. There must be two pricing systems:
standard pricing and bargaining. Premiums, giveaways,
and food tasting must be allowed. Each store could have
its own design. In other words, trading and shopping at
this floating market should be flexible; every merchant
must adapt to the constantly-changing circumstances
for the survival and sustainability of this market.

6. CONCLUSION

The goal of this study is to develop a community
product based on the authentic identity of the Klong-
Lad-Ma-Yom floating market in order to promote
sustainable community-based tourism. Mixed
methods research was applied by which there was
the use of a questionnaire survey, focus group
discussions, interviews and observation for data
collection. The research participants included Thai
and foreign tourists, local merchants, and community
leaders and developers led by Chuan Chuchan. Public
participation in the research process was a key point
in this study. The community product development
process began by adding local stories to a chosen
community product, “Uncle Chuan’s Ice Cream 1996”.
The locally based rebranding process was conducted
by the community leaders and the research team who
collected and analyzed useful data for launching
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an advertisement board with the background of the
ice cream shop. According to the research findings,
this fresh coconut juice ice cream business was

free trials. In addition, the local stalls could decorate
themselves with their own designs and run businesses
together in peace.

opened in the Klong-Lad-Ma-Yom floating market
in 2004. Local stories and folktales related to it were
created in order to help local people to promote it as
a part of community-based tourism. Furthermore,
the research results showed that many tourists still
came to buy a variety of ready-to-eat food and desserts
at the floating market even after the successive waves
of the COVID-19 pandemic had subsided. The main
reasons were negotiable food prices and available

ENDNOTES

! Tambon — alocal self-goverment unit in Thailand, at the third
level of the administrative division. The country is divided
into 76 provinces (changwat), 926 districts (amphoe) and 7255
sub-districts (fambon).

ROzwWOJ PRODUKTU TURYSTYCZNEGO OPARTEGO
NA SPOtECZNOSCI LOKALNEJ NA PRZYKtADZIE TARGU NA WODZIE
KLONG-LAD-MA-YOM W BANGKOKU (TAJLANDIA)

Phusit Phukamchanoad?

* Uniwersytet Suan Sunandha Rajabhat, Wydzial Nauk Humanistycznych i Spotecznych, Katedra Zarzadzania Rozwojem Spofecznym

i Kulturalnym, https://orcid.org/0000-0003-0705-221X, e-mail: phusit.ph@ssru.ac.th

Sposob cytowania (styl APA): Phukamchanoad, P. (2022). Community-based tourism product development based on the community identity of Klong-
Lad-Ma-Yom floating market, Bangkok, Thailand. Turyzm/Tourism, 32 (1), 59-76. https://doi.org/10.18778/0867-5856.32.1.03

ABSTRAKT

Celem artykutu jest opracowanie koncepcji produktéw dla turystyki opartej na lokalnych
spotecznosciach, aby podkresli¢ wartosci produktéw, ktére bazuja na autentycznej toz-
samosci ptywajacego targu Klong-Lad-Ma-Yom. Na podstawie wynikéw badan mozna
stwierdzi¢, ze w 2004 r. zaczeta sie tam rozwijac sprzedaz lodéw o smaku §wiezego soku
ananasowego. Powstalo wéwczas wiele historii i ludowych opowiedci na temat tego
produktu, co pomoglo miejscowym wypromowac go jako element turystyki opartej
na lokalnej spotecznosci, przyczyniajac sie do jej znacznego rozwoju gospodarczego.
Po wygasnieciu kolejnych fal pandemii COVID-19 wielu turystow wciaz przyjezdzato,
by zakupié¢ przerézne owoce i desery do zjedzenia na miejscu. Ceny zywnosci podle-
gaty negocjacji, a produktéw kosztowano nieodptatnie. Innymi stowy, rynek na wodzie
Klong-Lad-Ma-Yom byt miejscem, gdzie mozna byto sie targowac, kazde lokalne stoisko
mialo swoj wlasny styl, a firmy wspoétdziataly ze soba. Wniosek: produkt oparty na
lokalnej spotecznosci moze efektywnie i w zréwnowazony sposob podnosi¢ wartosé
ptywajacego rynku Klong-Lad-Ma-Yom.
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1. WSTEP

Turystyka jest istotnym narzedziem generujacym
dochody ogoétu spoteczenstwa i napedzajacym go-
spodarke narodowa. To globalne zjawisko nie tylko
wzmaga konkurencyjnos¢, ale réwniez powoduje, ze
powstaja nowe atrakcje turystyczne, przemawiajace
do wyobrazni podrdéznych z catego swiata. Tajlandia
nie jest wyjatkiem. W 2019 r. kraj ten odwiedzito ponad
40 milionéw turystow, zostawiajac nie mniej niz 3 bilio-
ny bahtéw. Ponad 63% dochodéw z turystyki pochodzi-
o od turystéw zagranicznych, ktérzy w tamtym roku
zostawili w Tajlandii ok. 1,9 biliona bahtéw (Ministry of
Tourism and Sports, 2019). Po tym, jak Tajlandia zwiek-
szyta swoje dochody, przyznano wiekszy budzet na roz-
woj spotecznosci lokalnych i ich atrakeji turystycznych.
Jednakze sukces nadal zalezy od zadowolenia turystéw.
W ostatnim dziesigcioleciu sektor turystyczny miat wie-
le osiagnie¢, ale trudno jest utrzymywac przez caty
czas tak wysoki poziom ustug. Dzisiejsza turystyka
skupia si¢ bardziej na niematerialnym niz material-
nym dziedzictwie kulturowym (Richards, 2009). Trend
przesunat si¢ w strone turystyki opartej na lokalnej
spotecznosci. Zgodnie z zatozeniami XI Narodowego
planu rozwoju gospodarczego i spotecznego Tajlandii zarza-
dzanie turystyka skupi sie na zbilansowanym ekosy-
stemie i rozwoju zrownowazonym dzieki promowaniu
kreatywnej i przyjaznej dla sSrodowiska branzy. Nalezy
poddac analizie zrownowazony charakter kazdej atrak-
cji turystycznej oraz jej dostepnosc cenowa. Plan zaleca
takze rozwdj produktéw i ustug wysokiejjakosci, zrow-
nowazonej infrastruktury oraz zintegrowanej turysty-
ki, ktora taczy sposob zycia mieszkanicow z miejscowa
kultura i zasobami naturalnymi (Office of the National
Economic and Social Development Board, 2011b).
Badania prezentowane w niniejszym artykule maja
na celu przedstawienie rozwoju produktu turystycznego
bazujacego na lokalnej spotecznosci, lokalnej tozsamosci
i takich zasobach, jak koscioty, S$wiatynie, czy tez me-
czety stojace wzdtuz rzeki. Uniwersytet Suan Sunandha
Rajabhat zostat wyznaczony do przeprowadzenia badan
na ptywajacym targu Klong-Lad-Ma-Yom w dzielnicy
Banh Ramat dystryktu Taling Chan, w Bangkoku. Tar-
gowisko od lat jest odwiedzane zaréwno przez krajo-
wych, jak i zagranicznych turystow w czasie wakacji
i $wiat. Jest to rynek utrzymywany przez lokalnych
mieszkancow — starsi nadal uzywaja f6dek jako srodka
transportu i sprzedaja z nich wlasne produkty rolnicze
(Phukamchanoad, 2016). Od 2004 r. targ stanowi pub-
liczng przestrzen przeznaczona do handlu miejscowy-
mi produktami. W tamtym czasie bylo tylko 20 stoisk,
podczas gdy dzi$ do zwiedzania udostepniono ponad
800 stanowisk podzielonych na siedem stref. Poczat-
kowo glownymi zajeciami turystéw odwiedzajacych
to miejsce bylo posilanie sie i ogladanie rzeki. Gdy co-
raz wiecej produktéw z innych obszaréw zaczeto by¢

dostepnych, w ciagu kolejnych 16 lat rynek zapelnit sie
rozmaitymi kuchniami i towarami. To z kolei sprawia,
Ze turysci zapominaja o oryginalnosci lokalnych produk-
tow i koncentruja sie raczejna réznorodnosci, ktora tutaj
znajduja. Dlatego tez wazne jest, aby wybrac i rozwi-
nac¢ prawdziwie autentyczne produkty targu na wodzie
z uwzglednieniem zapotrzebowania turystow. Produkty
lokalne musza by¢ rozwijane kreatywnie i opierac si¢
na wartosci dodanej tozsamosci miejskiej spotecznosci.
Miejscowe zaplecze i historia powinny by¢ odzwiercie-
dlone po to, zeby wypromowac targowisko na wodzie
jako niezwykla atrakcje turystyczng Bangkoku.

2. KLUCZOWE KONCEPCIJE
2.1. PARTYCYPACJA SPOLECZNA

Partycypacja spoteczna jest kluczem do rozwoju wspdl-
noty, dotyczacego jej pragnien i potrzeb. Pojecie party-
cypagji to jedna z 23 zasad dziatania ustalonych przez
niezyjacego juz krola Tajlandii, Bhumidola Adulyadeja
(Rama IX), ktory popieral demokracje i wystuchania
publiczne, wyrazajace opinie cztonkow danej grupy
i urzednikow rzadowych wszystkich szczebli. Naj-
wazniejsze to mie¢ otwarty umyst, stuchac¢ innych
oraz krytykowac ich, opierajac si¢ na burzy mézgow
i ré6znorodnych doswiadczeniach w celu osiagniecia
prawdziwego sukcesu (Office of the National Economic
and Social Development Board, 2011a). Partycypacja po-
winna pociagac za soba wspdlne podejmowanie decy-
zji, wspdlne wdrazanie, wzajemne korzysci i wspdlna
ewaluacje (Cohen, Uphoff, 1977). Na przykiad badania
partycypacyjne prowadzone na terenie That Phanom
Beach w prowincji Nakhon Phanom dotyczyly czterech
etapOw partycypacji spotecznej:

1. planowania,

2. implementacji,

3. uzyskiwania korzysci,

4. ewaluacji (Dechakhumphu, Homdee, 2017).

Aby nastapita partycypacja, obywatele i spotecznos¢
musza sie zintegrowa¢ w nastepujacych czynnosciach
i procesach: rozpoznanie, zrozumienie, myslenie kry-
tyczne, analiza i synteza, planowanie, podejmowanie
decyzji, rozwigzywanie problemoéw, rozwoj i popra-
wa jakosci, dziatanie, wzajemne czerpanie korzysci
oraz wziecie odpowiedzialnosci. Moze to prowadzi¢
do unifikacji, transformacji, a nawet mobilizacji spo-
lecznosci (Phukamchanoad, 2016). Ogolnie mdéwiac,
proces partycypacji sktada sie¢ z siedmiu waznych
etapow:

1. kolektywnego myslenia,

2. kolektywnego projektowania,

3. kolektywnego planowania, wyznaczania celéw i wy-
boru pracownikdéw/czionkdw,
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. wspdlnego dziatania,
. wspolnej odpowiedzialnosci,
. wspodlnej ewaluacji i korzysci,
wspolnego wyciagania wnioskéw i planowania
przysztego postepowania (Phukamchanoad, 2016).
W prezentowanym badaniu partycypacja jest istot-
nym czynnikiem promujacym pozytywne przeo-
brazenia zachodzace na targu na wodzie Klong-Lad-
-Ma-Yom, zgodnie z oczekiwaniami lokalnych spotecznosci
Moze to zapobiec niewtasciwym zmianom albo negatyw-
nemu wptywowi na te wspdlnoty, a takze na turystow,
ktorzy chcieliby zdoby¢ autentyczne doswiadczenia,
obserwujac tradycyjny sposob zycia na targu. Projekt
naukowy, w ktorym bierze udziat dana grupa spoteczna,
w okreslonym czasie i w zréwnowazony sposob, moze
stopniowo zwieksza¢ wartosc jej tozsamosci.

N O U1

2.2. PRODUKTY LOKALNE

Produkty lokalne (ang. community products — “‘produkty
spotecznosci lokalnej’) to wszelkiego rodzaju produk-
ty wytworzone, zaprojektowane, zmodyfikowane lub
uprawiane przez miejscowg ludnos¢. Powinny by¢ one
dostepne jako pamiatki lokalnej spotecznosci, a opako-
wanie powinno reprezentowac jej tozsamos¢. W Taj-
landii istniat program ,Jeden tambon, jeden produkt”,
ktéry wdrozono w czasach rezimu premiera Thaksina
Shinawatry w 2002 r. Pomyst zaczerpnieto z projektu
pod nazwa ,Jedna wioska, jeden produkt”, prowadzo-
nego we wsi Oyama, w prowingji Oita w Japonii, ktéry
zaktadat rozwdj zasobdéw ludzkich pod wzgledem sa-
mowystarczalnosci i kreatywnosci, jak réwniez pro-
mocje lokalnej madrosci na $wiecie (Jaiborisudhi, 2013).
Jego ostatecznym celem bylo osiagniecie dobrobytu
i generowanie dochodu w odlegtych regionach przez
rozwijanie kreatywnych produktéw lokalnych za po-
mocg nowych pomystéw, procesow produkcyjnych,
technologii i technik marketingowych, a nastepnie
sprzedazy tych produktéow na rynkach krajowych
i zagranicznych. Nowy przyptyw kapitatu moze wes-
prze¢ tajski rzad w pomaganiu spotecznosciom lokal-
nym w rozwoju i tworzeniu kreatywnej gospodarki.
Jest to mozliwe dzieki wykorzystaniu wlasciwosci
intelektualnych i kreatywnej wiedzy, taczacej lokalng
kulture i innowacje, co prowadzi do rozwoju ustug
i kreatywnych produktéw o gospodarczej, spotecz-
nej i poznawczej wartosci dodanej. Moga one stanowic¢
odmiane tradycyjnych produktéw tajskich, zgodnie
z biezacymi trendami i oczekiwaniami. Kreatyw-
ne produkty lokalnej spotecznosci sa jednym z czyn-
nikéw wptywajacych na popyt konsumentéw w sposdb
psychologiczny, kulturowy i spoleczny. Sg spuscizna
tajskiej madrosci ludowej, majacej swoje zrédta w ewo-
lugji, transformacji i wymianie kulturowej. Koncepcja
produktéw lokalnych wynika z wiedzy o projekto-
waniu, z zaawansowanej technologii oraz z rozwoju

i zastosowania produktu. Sa one postrzegane jako
wlasnos¢ intelektualna (Sangaimsak, Sukserm, 2018).
Innymi stowy, produkty lokalne powstaja na bazie lo-
kalnych zasobdw, inteligencji, kultury i kapitatu spo-
fecznego. Produkty sq adaptowane, rozwijane, tworza
wartos¢ dodang i sa roznorodne, nadajac spoteczna
i ekonomiczng wartos¢ miejscowym spotecznosciom.
Lokalnym produktom z targowiska Klong-Lad-Ma-
-Yom towarzysza opowiesci, ktére stanowity tto badan
opisywanych w niniejszym artykule.

2.3. TURYSTYKA NA TARGOWISKU NA WODZIE

Turystyka oparta na lokalnej spotecznosci to nowa
koncepcja podkreslajaca uczestnictwo cztonkow
danej wspdlnoty w dziatalnosci turystycznej. Na pod-
stawie tej koncepcji nalezy przeanalizowa¢ czynniki
wplywajace na pojemnos¢ turystyczng targowiska
na wodzie. Ogdlnie rzecz biorac, sa cztery gtéwne cele
podrézowania:

1. regeneracja sit fizycznych,

2. cele kulturalne,

3. nawigzanie relacji miedzyludzkich,

4. cele zwiazane ze statusem spotecznym i prestizem

(McIntosh, Charles, 1986).

Dla przyktadu, czynniki rozwoju turystyki na pty-
wajacym targu Lum-Nam-Tha-Chin obejmowaty:
kontekst polityki publicznej, marketing mix, inno-
wacje w komunikacji oraz partycypacje spoteczna.
Elementy te miaty bezposredni wptyw na funkcjono-
wanie wspomnianego targowiska na poziomie istot-
nosci wynoszacym 0,05 (odpowiadajacy mu poziom
pewnosci wynosit 95%) (Kiertubolpaiboon, Pungni-
rund, 2020). Mozna to zauwazy¢ rowniez w przy-
padku ptywajacego targu Bang Nam Phueng w Bang
Nam Phueng (czes¢ dzielnicy Phra Pradaeng, w pro-
wingcji Samut Prakan). Wiekszos¢ turystow odwiedza-
fa ten rynek na wodzie raz w roku i za najwazniejszy
czynnik marketingowy uznali oni ceng, a nastepnie:
organizacje, produkty, lokalizacje oraz takie elemen-
ty, jak prezentacja, promocja i miejscowa ludnos¢
(Satjatham, Chongsitthiphol, Na Thalang, 2017). Z ko-
lei na zachowanie 0s6b odwiedzajacych ptywajace
targowisko Taling Chan silnie oddzialywaty mar-
keting, obstuga klienta i udogodnienia (Lamprakhon,
Cherdbunmuang, YenYam, 2017).

Jesli chodzi o targ Klong-Lad-Ma-Yom, autorzy
wiekszosci wezesniejszych prac odkryli, ze miejscowa
ludnos¢ mieszkajaca w Taling Chan (obejmujacym
pie¢ targowisk na wodzie, w tym Taling Chan, Wat
Taling Chan oraz Klong-Lad-Ma-Yom) nadal sprzeda-
wala swoje produkty na todziach, chociaz niektdrzy
rownolegle rozpoczeli handel na ladzie. Rynki na wo-
dzie byty otwarte w kazdy weekend oraz w Swie-
ta panstwowe. Miejscowi podrozuja wzdtuz rzeki
i kanaléw kazdego dnia, takze podczas tradycyjnych
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festiwali kulturowych (Loy Krathong, Chak Phra
oraz Song Kran) i rytualnych obrzedéw (np. od-
dawanie czci rzece, ,nimfie fodzi”). Uczestniczyli
oni rowniez w ochronie $rodowiska naturalne-
go oraz posiadali wysoka sSwiadomos¢ odpowiedzial-
nosci spotecznej (Phukamchanoad, 2016). Pozytywny
wplyw na poziom partycypacji spolecznej wywarto
takze wsparcie rzagdowe, natomiast problemem byt
fakt, ze cztonkowie spotecznosci nie w pelni zdawali
sobie sprawe, jak istotny jest ich udziat (Nunthawong,
2016). Co wigcej, wedtug innych badan, na zachowanie
turystow na targu Klong-Lad-Ma-Yom wplyw miaty
cztery gldwne czynniki:

1. optaty za ustugi, lokalizacja i gotowos¢ do swiad-

czenia ustug,

2. marketing i reklama,

3. dziatalno$¢ turystyczna, transport i bezpieczenstwo,
4. metki cenowe na produktach zywnosciowych i przy-

stepne ceny (Limpremwattana, Koolkaew, 2018).

W omawianym badaniu produkty lokalne maja
stanowi¢ warto$¢ dodana w sposéb zréwnowazony,
dzieki zastosowaniu techniki storytelling (fopowiadanie
historii’) odnoszacej si¢ do tradycyjnych produktow
z targowiska Klong-Lad-Ma-Yom.

3. METODYKA BADAN

W przeprowadzonym badaniu postuzono si¢ me-
todami mieszanymi, podczas gdy analiza doty-
czaca konkretnego obszaru czerpata z badan od-
noszacych sie do dzialan partycypacyjnych w celu
doktadnego poznania procesu partycypacji spo-
lecznej. Procedura zbierania danych zostata podzie-
lona na cztery etapy.

3.1. PROCEDURA BADAWCZA

W pierwszym etapie targ na wodzie Klong-Lad-Ma-
-Yom zostal zbadany pod katem geograficznym i an-
tropologicznym przez pracownikéw Wyzszej Szko-
ty Architektury i Katedry Zarzadzania Rozwojem
Spotecznym na Wydziale Nauk Spotecznych i Hu-
manistycznych Uniwersytetu Suan Sunandha Ra-
jabhat. W drugim etapie wykonano badania ankie-
towe na probie 220 tajskich i zagranicznych turystéw
oraz miejscowych sprzedawcow. Nastepnie przepro-
wadzono dyskusje w grupach fokusowych z gtow-
nymi informatorami: lokalnymi liderami spoteczno-
$ci oraz deweloperami, ktéorym przewodzit Chuan
Chuchan. Ostatni etap polegal na przeprowadzeniu
wywiadéw z lokalnymi sprzedawcami, ktérzy mogli
rzuci¢ dodatkowe $wiatto na miejscowe opowiesci
i produkty stanowiace warto$¢ dodana.

3.2. POPULACIA | DOBOR PROBY

W badaniu wzieto udziat 220 respondentow — tajskich
i zagranicznych turystow oraz miejscowych sprzedaw-
cow targowiska na wodzie. Byto takze 10 kluczowych
informatorow uczestniczacych w dyskusjach grup
fokusowych — przywodcéw spolecznosci i dewelope-
row. Oprocz tego do udzialu w wywiadach wybrano
30 lokalnych sprzedawcéw.

3.3. MIEJSCE BADANIA

Badania prowadzono na terenie targowiska na wo-
dzie Klong-Lad-Ma-Yom. Wiele pokolen temu stre-
fe Klong-Lad-Ma-Yom stanowily wiejskie pola ry-
zowe. Bylo tak do czasu, kiedy zbudowano skrét
laczacy kanal Bang Ramat z kanatem Bang Phrom
(Chujan, 2020). Na przestrzeni trzech pokolen strefa
przeksztalcita si¢ w farme organiczng, a nastepnie
w targ na wodzie zaczynajacy sie na skrzyzowa-
niu tych dwdch naturalnych kanatéw. Na potnocy
przebiega kanat Bang Ramat, a na potudniu — Bang
Phrom. Tworza one dwukilometrowy odcinek wodny
o szerokosci szesciu metrow. W polaczeniu z ryn-
kiem potozonym na ladzie ten na rzece byl zawia-
dywany przez miejscowych mieszkancow, kto-
rzy prowadzili restauracje, stoiska z Zywnoscia
oraz sklepy z pamiatkami, zaréwno na ladzie, jak
i na todziach. Wielu rolnikéw sprzedawato na wo-
dzie swoje warzywa i owoce. Pojawily sie rowniez
lodzie wycieczkowe, dostepne dla turystow w week-
endy i $wieta, przeksztalcajgce ten targ w wazna
atrakcje turystyczng w dystrykcie Taling Chan. We-
diug wywiadu z Chuanem Chuchanem, zalozycielem
targowiska, miejsce to nazwano ,Klong-Lad” ("kanal-
-skrot’), poniewaz taczy dwa kanaty. Stowo ,,Ma-Yom”
natomiast wywodzi sie z faktu, ze kiedys, ok. 100 lat
temu, rést w tym rejonie agrest gwiazdzisty (w jezy-
ku tajskim mayom). Istotne zmiany przestrzenne na-
stapity w1958 r. — produktywnos¢ pol ryzowych byta
zbyt niska, wigc miejscowi przeksztalcili je w farmy
organiczne, na ktérych uprawiano warzywa, owoce
i kwiaty. Wtasciciele tych farm zostali gtownymi
przedsigbiorcami w centrum Bangkoku. Zbudowano
wiecej drog, a liczba mieszkaricow miast wzrosta.
Niestety proces urbanizacji wplynal negatywnie
na okolice — spowodowat, ze bylto coraz mniej natu-
ralnych i niezajetych potaci ziemi.

Gdy turystyka w Tajlandii zrobita si¢ popularna,
Chuan Chuchan, przywoédca spotecznosci Klong-Lad-
-Ma-Yom, przekonat lokalnych mieszkancéw, aby za-
czeli chroni¢ kanaty i lokalny sposoéb zycia. Glownym
elementem wskazujacym na zréwnowazony rozwdj
targowiska jest poczucie przynaleznosci, Swiadcza-
ce o tym, ze tubylcy traktowali Klong-Lad-Ma-Yom
raczej jak dom niz miejsce pracy (Phukamchanoad,
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2016). Poczatkowo byto tylko 20 mieszkancow, ktérzy
wykorzystali swoje podwoérka przed domem (strefa 1)
oraz tzw. ziemie Ciotki Chanai Kaochareon (stre-
fa 2), by oficjalnie otworzy¢ targowisko na wodzie
20 listopada 2004 r. Ptywajacy rynek byt podzielony
na siedem stref. Punkty sprzedazy oferowaty rozma-
ite rodzaje jedzenia i deserow, takich jak: makarony,
grillowana ryba wezowata w soli, owoce morza, satay
z wieprzowiny, makaron ryzowy w rybnym sosie
curry, fasola mung w ksztalcie owocow, galaretka
z czarnej trawy oraz inne tradycyjne desery tajskie.

W programach wycieczek turystycznych rynek
Klong-Lad-Ma-Yom byt okreslany jako jedyny natural-
ny park w Bangkoku. Kanaty utrzymywano w czysto-
$ci, $mieci odbierano raz w tygodniu. Byt tam rowniez
najwiekszy ogrdéd zielny w Bangkoku, dostarczaja-
cy gléwne sktadniki do produkecji Tom Yum Goong

— sztandarowego dania kuchni tajskiej.

Obecnie Klong-Lad-Ma-Yom sktada si¢ z siedmiu
stref i 404 stoisk. Wigekszos¢ z nich znajduje si¢ w stre-
fach 1-4 i dziata od 2004 r. Kazda z nich ma swoje uni-
kalne, charakterystyczne cechy:

1. Strefa 1 sktada sie ze 111 stoisk. Najczesciej sprzeda-
je si¢ tam pikantne produkty spozywcze, tradycyjne

Sposoéb zycia spotecznosci
targu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom
(w soboty i niedziele)

desery tajskie, napoje, lokalne owoce, odziez, akce-
soria i narzedzia powszechnego uzytku.

. Strefa 2 sklada si¢ z 78 stoisk. Wérod najchetniej ku-

powanych w tej czesci znajduja sie tajskie produkty
spozywcze, tradycyjne desery oraz miejscowe owoce
i warzywa.

. Strefa 3 sktada sie z 53 stoisk. Wiekszos¢ z nich ofe-

ruje odziez, akcesoria, pamiatki, warzywa, drzewa
i kwiaty.

. Strefa 4 sktada sie z 66 stoisk. Najlepiej sprzedajacy-

mi si¢ produktami sg tam pikantne artykutly spo-
zywcze, napoje oraz tradycyjne desery tajskie.

. Strefa 5 sklada si¢ z 32 stoisk. Sprzedaz obejmuje

gtéwnie napoje, dania gotowane na zamdwienie, za-
bawki, zestawy do kolorowania, kwiaty z gliny,
kadzidetka i aromaty.

. Strefa 6 sktada sie z 44 stoisk. Najbardziej popular-

ne produkty to: napoje, satatki z papai, tradycyjne
desery tajskie, dania gotowane na zamdwienie, sma-
zony makaron z krewetkami (Pad Thai), pierozki
ryzowe na parze, a takze tkaniny.

. Strefa 7 sktada sie z 20 stoisk. Wigkszo$¢ z nich sprze-

daje torby recznej roboty, zabawki, akcesoria, pa-
miatki, drzewka, kaktusy, ziota i kwiaty.

Budki z zywnoscig,
/towarami/produktami
7 stref

Nabrzeze/dom/rezydencja

Rysunek 1. Diagram pogladowy targu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom
Zrédto: opracowanie autora
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3.4. ANALIZA DANYCH

Analize danych rozpoczeto od przejrzenia odpowiedzi
w kwestionariuszach, po czym nastgpito kodowanie
i przetwarzanie danych w programie Statistical Pack-
age for the Social Science (SPSS). Opisowe statystyki,
takie jak czestotliwo$é, procent, srednia arytmetycz-
na i odchylenie standardowe, zostaty wykorzystane
do analizy i interpretacji ogolnych danych demogra-
ficznych. W pytaniach dotyczacych oczekiwan i za-
dowolenia respondentéw dane interpretowane byty
ilosciowo wedlug nastepujacej skali: 4,21-5,00 = naj-
wyzsze; 3,41-4,20 = wysokie; 2,61-3,40 = umiarkowane;
1,81-2,60 = niskie oraz 1,00-1,80 = najnizsze (Silpajaru,
2017). Dane jakosciowe, takie jak wyniki wywiadow,
byly rozpatrywane droga analiz tresci.

4. WYNIKI

Wyniki przeprowadzonych badait mozna podzieli¢

na dwa obszary tematyczne:

— partycypacje spoteczng w rozwoju produktu opar-
tego na lokalnej spotecznosci,

— percepcje turystow i lokalnych kupcow na ptywa-
jacym targu.
Zostana one blizej opisane w niniejszym rozdziale.

4.1. PARTYCYPACJA SPOLECZNA W ROZWOJU PRODUKTU
OPARTEGO NA LOKALNEJ SPOLECZNOSCI

Aby wspotpracowac z lokalna spotecznoscia, nalezy
zastosowac podejscie PAR (ang. participatory action
research), ktore zaklada burze mézgoéw, rozwiniecie
narracji, tworzenie projektéw, podejmowanie decyzji
oraz czerpanie korzysci z dziatania i rozwoju wraz
z lokalnymi mieszkanicami. Proces partycypacji spo-
lecznej w ramach rozwijania produktu spotecznosci
sktada sie z kilku krokéw przedstawionych w dalszej
czesci pracy.

W realizowanym badaniu udzial lideréw spotecz-
nosci byt pierwszym krokiem w procesie partycypacji
spolecznej. Liderzy ci oraz mieszkancy targowiska
Klong-Lad-Ma-Yom zgodzili si¢ rozwija¢ swoje kre-
atywne produkty w obecnosci zespolu badawczego.
Przeprowadzono badanie terenowe w celu zebrania
danych na temat transformacji obszaru, jak rowniez
na temat poziomu akceptacji zmian. Narzedzia ba-
dawcze to: kwestionariusze dla turystéw, wywiady
z gléwnymi informatorami, dyskusje grupy fokuso-
wej z interesariuszami oraz obserwacja prowadzona
przez badaczy z Wyzszej Szkoty Architektury. Me-
tode obserwacji zastosowano, zeby przeanalizowac
dziatalnos¢ lokalnych stoisk, ktore sq reprezentatyw-
ne dla unikatowej tozsamosci kazdej strefy. Dyskusje

grupy fokusowej byly prowadzone z interesariuszami
plywajacego targu Klong-Lad-Ma-Yom, zaangazowa-
nymi w proces rozwoju kreatywnego produktu lokal-
nej wspolnoty.

Proces ten rozpoczat si¢ od dodania lokalnych opo-
wiesci do wybranego produktu — ,Lody Wuja Chuana
1996”. Produkt ten rozwinatl sie w strefie 1, w 2004 r.
Nastepnie opracowano ,Makaron Ryzowy w Rybnym
Sosie Curry Ciotki Chanai” (sprzedawany na fodzi
od 2004 r)) oraz , Tajski Pudding z Kremem Kokosowym
Mateczki Pim Jai” (w sprzedazy od 2012 r.). Mozna
je kupi¢ odpowiednio w strefie 2 i 4. Wszystkie wy-
mienione produkty byly gotowe, aby je dalej rozwi-
ja¢, ale miejscowi i zespo6t badaczy zdecydowali sie
zainwestowac swoje srodki w rozwdj ,,Lodéw Wuja
Chuana 1996”.

Zespot badawczy zebrat i przeanalizowat przydatne
dane pod katem rebrandingu produktu na bazie lokal-
nych opowiesci. W rezultacie stworzono tablice rekla-
mowaq przedstawiajaca historie lodéw i zainstalowano
ja przed sklepem. Oto ta historia:

,Lody Wuja Chuana 1996” opracowata rodzina Wuja
Chuana i Ciotki Sai Bua, ktérych farmy kokosowe ry-
walizowaty z innymi. Wuj Chuan zdecydowatl sie
zwigkszy¢ wartos¢ swoich kokoséw, wiec rozwinat
produkcje réznych rodzajow produktéw kokosowych,
takich jak: mleczko kokosowe, galaretka i palone ko-
kosy. Na farmach uprawiano takze inne owoce, takie
jak: jackfruit (owoc drzewa bochenkowego), pomelo,
mango, limonki oraz przydomowe warzywa. Produkty
te byty przerabiane na rézne lody mieszane, oficjalnie
sprzedawane od 1996 roku. Co ciekawe, lody Wuja Chu-
ana nie byty robione ze $wiezego mleka, ale z mleczka
kokosowego, pozyskiwanego z mtodych kokoséw. Dzi-
siaj istnieje mndéstwo smakow dostepnych dla klien-
téw: lody robione sa z owocéw egzotycznych,
jak i sezonowych, odpowiednich dla wegetarian
oraz cudzoziemcéw, ktérzy uwielbiaja smak kwasny
i stodki. Najlepiej sprzedajacym si¢ smakiem jest pach-
nace, tagodne, stodkie mleczko kokosowe. , Lody Wuja
Chuana 1996” mozna obecnie kupic¢ wylacznie na pty-
wajacym targu Klong-Lad-Ma-Yom. Delikatne, jedwabi-
ste lody robione sa z mleczka kokosowego. Robi si¢ tez
orzezwiajace lody o smaku soku kokosowego — z soku
zamiast mleczka. Istnieja tez inne unikalne smaki: jack-
fruit, longan, taro, chrzanowy, limetkowy, marakuja,
truskawkowy, malwa sudanska, czekoladowy, kawo-
wy, tamaryndowy, waniliowy, jagodowy, mango, du-
rian i stodkie jabtko. Lody mieszane robione sa z taro,
owocu jackfruit, makaronu ryzowego ze $mietanki
ryzowej i mtodych kokoséw. Sa one cudownie chru-
piace i daja delikatna stodycz.

Ramy koncepcyjne procesu rozwoju produktu spo-
fecznosci lokalnej przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Ramy koncepcyjne procesu rozwoju produktu spotecznosci lokalnej
Zrédto: opracowanie autora

4.2. PERCEPCJA TURYSTOW | LOKALNYCH SPRZEDAWCOW
TARGOWISKA NA WODZIE

Dzigki udzialowi turystéow i lokalnych sprzedaw-
cow w badaniu uzyskano aktualne informacje na temat
rozwoju i podnoszenia jakosci spotecznosci lokalne;j.
Dane te odzwierciedlaja opinie turystéw i lokalnych
kupcow, ktore zmienialy sie w czasie (poczatkowo
wigkszos¢ badanych oséb nie wiedziata zbyt wiele
o lokalnych historiach i lokalnych produktach).

4.2.1. PERCEPCJA TURYSTOW

Na podstawie badan behawioralnych przeprowadzo-

nych wsréd 220 turystéw (zarowno krajowych, jak i za-

granicznych) w okresie od stycznia do marca 2020 r.

(przed lockdownem z powodu pandemii COVID-19)

cztonkowie zespotu badawczego, zlozonego ze stu-

dentéw Katedry Zarzadzania Rozwojem Spotecznym

Wydziatu Nauk Spotecznych i Humanistycznych Uni-

wersytetu Suan Sunandha Rajabhat, ustalili, Ze:

1. Wigkszos¢ odwiedzajacych targ Klong-Lad-Ma-Yom
dowiedziala si¢ o nim z mediéw spotecznoscio-
wych oraz z przekazoéw osobistych (od przyjaciot,
krewnych i znajomych). Najmniej efektywnym

narzedziem reklamowym byty billboardy na uli-
cach, ktdre nie sprawdzity sie jako skuteczne zrédio
informacji dla turystéw — dlatego potrzebowaty na-
tychmiastowego ulepszenia.

. Najpopularniejszym zajeciem na rynku na wodzie
bylo kosztowanie jedzenia, a nastepnie kupowa-
nie pamiatek, zwiedzanie i robienie zdjec¢ lub nagry-
wanie filmikéw. To, co wymagato jak najszybszej
poprawy, to edukacja lokalnej spotecznosci (tabe-
la1) —niezbedna do kreatywnego rozwoju lokalnego
produktu.

. Turysci wydaja przecietnie do 3000 bahtéw podczas
wycieczki po targowisku na wodzie.

. Przed przybyciem turystéw oczekiwania dotycza-
ce targu na wodzie byly niewielkie, ale gdy juz
odwiedzili to miejsce, byli bardzo zadowoleni.
Pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej najmniej
spodziewano si¢ po zwiedzaniu Swiatyn, ale zosta-
1y one oznaczone wysokim poziomem satysfakcj.
Atrakcja ,Swiatynie” zostata oceniona jako druga
pod wzgledem satysfakcji turystow — po kategorii
,ceny” (tabela 2).

Ogolnie rzecz biorac, z punktu widzenia zaréw-
no tajskich, jak i zagranicznych turystéw, najlepiej
sprzedajacymi si¢ elementami rynku na wodzie
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Tabela 1. Zachowania turystow na targu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom

Zachowania turystéw na targu Klong-Lad-Ma-Yom Liczba respondentéw Procent waznych odpowiedzi
Kosztowanie jedzenia 171 77,73
Kupowanie pamiatek 117 53,18
Zwiedzanie (ogladanie) 97 44,09
Robienie zdje¢ lub nagrywanie filméw 75 34,09
Facebook na zywo 45 20,45
Rowerowe wycieczki objazdowe 11 5,00
Edukacja lokalnej spotecznosci 6 2,73

Zrédto: opracowanie autora.
Tabela 2. Poziom oczekiwan i satysfakgcji turystow
Oczekiwania Satysfakcja
Kategoria Srednia sz(ri\j;};fgjfe Poziom Srednia s(t?ii(é};};lcfg\ixfe Poziom
Cena 2,10 1,20 niski 3,75 0,62 wysoki
Atrakdje turystyczne 1,97 1,10 niski 3,73 0,58 wysoki
Obstuga atrakgji turystycznych 2,08 1,12 niski 3,61 0,62 wysoki
Dostep do atrakgji turystycznych 2,15 1,16 niski 3,52 0,58 wysoki
Obiekty 2,08 1,13 niski 3,51 0,64 wysoki
Srednia dla wszystkich kategorii 2,08 1,08 niski 3,62 0,48 wysoki
Zrédto: opracowanie autora.
Klong-Lad-Ma-Yom byty: jedzenie i restauracje (26,83%), 5. DysKusIA

nastepnie lokalny rynek (25,61%), r6znorodnos¢ jedze-
nia (1707%) oraz tzw. street food — jedzenie uliczne
(8,54%). W odpowiedziach otwartych wiekszo$¢ tu-
rystow potwierdzita, Ze najbardziej wyjatkowa ce-
cha targowiska na wodzie byta rozmaitos¢ jedzenia,
a nastepnie wycieczki todzia.

4.2.2. PERCEPCJA LOKALNYCH SPRZEDAWCOW

Wedtug informacji uzyskanych od lokalnych kupcow,
prowadzacych ponad 400 straganow, zostata otwarta
nowa strefa handlu, co wskazuje na wzrost liczby tu-
rystéw odwiedzajacych ptywajace targowisko. Tury-
Sci zagraniczni, zwlaszcza ci z Chin, wydawali wiecej
pieniedzy na rynku na wodzie niz turysci tajscy. Ele-
mentem wymagajacym ulepszenia byty parkingi. Byto
ich zbyt mato, a wigkszo$¢ turystéw podrézowata pry-
watnymi samochodami. Co najwazniejsze, brakowato
rowniez toalet i nie byty one wystarczajaco schludne.
Byto mato smieci, zwtaszcza w kanatach, poniewaz
handlarze mieli wlasne torby na resztki, a w kazdej
restauracji staty kubly na odpadki.

Ostatecznym celem badan dotyczacych rozwoju lokal-
nego produktu jest promowanie na ptywajacym targo-
wisku Klong-Lad-Ma-Yom turystyki opartejna lokalnej
spotecznosci. Byto to nie lada wyzwanie dla zespotu
badawczego i lideréw spotecznosci, by wprowadzi¢
zasade rozwoju zréwnowazonego do rozwoju produk-
tow kreatywnych. Jednakze lokalni mieszkancy po-
trzebowali zréwnowazonego produktu, ktéry mogtby
odda¢ prawdziwa tozsamos¢ targu na wodzie. Lo-
kalna spoteczno$¢ zmienita prymitywny teren upraw-
ny w farmy organiczne oraz w atrakcje turystyczna
(w tym przypadku ptywajacy rynek) na przestrzeni
trzech pokolen. Zmiany przestrzenne w dzielnicy Ta-
ling Chan wywotaty niepokoj spoteczny o przysztosc
turystyki zréwnowazonej. W konsekwencji powstat
produkt lokalny pod nazwa ,,Lody Wuja Chuana 1996,
ktéry ma promowac zréwnowazony styl zycia lokalnej
spotecznosci za pomocq techniki storytelling. Produkt
rozwinat sie, podobnie jak dziatalnos$¢ z nim zwiaza-
na, w sposob zrownowazony, jako mate, ale pigkne lo-
kalne przedsiewziecie. Rozwdj i promocja produktow
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lokalnych wytwarzanych i sprzedawanych przez spo-

fecznos¢ ptywajacego targowiska Klong-Lad-Ma-Yom

objety nastepujace wytwory:

1. Lody ze sklepu Wuja Chuana — byly dostepne
codziennie, nie tylko w weekendy. Sklep zlokali-
zowano w strefie 1, tam, gdzie narodzit si¢ rynek
na wodzie. Zatozycielem targowiska byt Chuan Chu-
chan, ktéry nadal zyje i dobrowolnie wziat udziat
w badaniach.

2. Zakup ,Lodéw Wuja Chuana 1996” byt jednym
z 10 najbardziej popularnych celow turystéw zwie-
dzajacych ptywajacy targ. Sklep reklamowany byt
na turystycznych portalach internetowych.

3. Sklep ,Lody Wuja Chuana 1996” serwowat lody
domowej roboty wykonywane przez pana Chuana
Chuchana i jego rodzine. Najlepiej sprzedawaty sie
lody o smaku mleczka kokosowego, soku kokoso-
wego oraz lody z owocami sezonowymi. Rozma-
itoé¢ smakow byta atrakcyjna nie tylko dla tajskich,
ale rowniez dla zagranicznych turystéw, zwlaszcza
dzieci. Sklep oficjalnie dziatat przez 16 lat, do czasu
prowadzenia badan w 2020 r.

4. Lodziarnia prowadzona przez zatozyciela tar-
gowiska na wodzie byta otwarta na wspotprace
z wieloma panstwowymi i prywatnymi agencjami
oraz innymi lokalnymi sprzedawcami. Lody sta-
ty si¢ popularne wsrod osob poszukujacych do-
$wiadczen kulinarnych i zainteresowanych kup-
nem pamiatek. Co najwazniejsze, produkt byt
stosunkowo tani (10 bahtéw za gatke, 20 za dwie
gatki, 25 za trzy gatki).

5. Lokalne stoiska wzmocnily swoja pozycje dzigki
partnerstwu na ptywajacym targu, ktory stat sie
miejscem kompleksowej obstugi, gdzie mozna
znalez¢ zaréwno produkty lokalne, jak i popular-
ne produkty z innych miejsc. Zwiedzajacy mogli
targowac sie¢ z handlarzami, zeby uzyskac rabaty
inajlepsze ceny. Mozna bylo probowac jedzenia, do-
Swiadczajac rozmaitosci produktéw i dan. Te mocne
strony targowiska na wodzie nieprzerwanie przy-
ciagaty turystéow, umozliwiajac rozwoj turystyki
zrownowazonej w samym centrum zachodzacych
zmian spotecznych i gospodarczych.
Podsumowujac, aby efektywnie rozwijac¢ targowi-

sko Klong-Lad-Ma-Yom, nalezy zezwoli¢ lokalnym
kupcom na zarzadzanie kazda strefa samodzielnie
i niezaleznie. Powinny istnie¢ dwa systemy cenowe:
ceny standardowe i ceny, ktére mozna wytargowac.
Musza by¢ dozwolone bonusy, upominki i degusta-
cja jedzenia. Kazdy sklep mogtby by¢ indywidualnie
zaprojektowany. Innymi stowy, handel i zakupy na tym
plywajacym rynku powinny by¢ elastyczne — kazdy
sprzedawca musi sie przystosowaé¢ do nieustannie
zmieniajacych sig okolicznosci, aby przetrwac i dazy¢
do stanu réwnowagi rynkowe;j.

6. WNIOSKI

Celem niniejszego artykutu bylo opisanie produktu
lokalnego opartego na autentycznej tozsamosci tar-
gu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom, aby promowac
rozwoj turystyki bazujacej na lokalnej spotecznosci.
Do uzyskania danych zastosowano mieszane metody
badan, takie jak: ankieta kwestionariuszowa, dyskusje
grup fokusowych, wywiady i obserwacja. Uczestni-
kami badan byli turysci tajscy i zagraniczni, miejsco-
wi sprzedawcy oraz liderzy lokalnych spotecznosci
i deweloperzy, ktorym przewodzit Chuan Chuchan.
Badania koncentrowaty si¢ przede wszystkim na par-
tycypacji spoteczne;.

Proces tworzenia produktu opierajacego sie na dzie-
dzictwie lokalnej spotecznosci rozpoczat si¢ od doda-
nia miejscowych opowiesci do produktu wybranego
do badania — ,, Lodoéw Wuja Chuana 1996”. Lokalny
proces rebrandingowy zostat przeprowadzony przez
lideréw spotecznosci oraz zespdt badawczy, ktéry ze-
brati przeanalizowat informacje przydatne do przygo-
towania tablicy reklamowej przedstawiajacej historie
lodziarni. Ustalono, ze sklep sprzedajacy lody o sma-
ku soku ananasowego zostal otwarty na targowisku
w 2004 r. Lokalne ludowe opowiesci z nim zwigza-
ne zostaly stworzone po to, aby pomdc miejscowym
wypromowac produkt jako czesé¢ turystyki opartej
na lokalnej spolecznosci. Co wiecej, wyniki analizy
pokazuja, ze wielu turystéw nadal przyjezdza, zeby
kupic¢ na targowisku rézne dania i desery, takze po wy-
gasnieciu kolejnych fal pandemii COVID-19. Gléw-
na zachete stanowia ceny do negocjacji i mozliwos¢
bezptatnego probowania jedzenia. Sprzedawcy moga
dowolnie dekorowac swoje stoiska i razem, w zgodzie,
prowadzic¢ interesy.

PRzYPIS

! Tambon — jednostka samorzadu lokalnego w Tajlandii
na trzecim poziomie podzialu administracyjnego. Kraj
podzielony jest na 76 prowincji (changwat), 928 dystryktow
(amphoe) 1 7255 subdystryktow (tambon).
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