
เปิดโลกการค้าออนไลน์ข้ามพรมแดนเชิงลึก เพ่ือผลักดันธุรกิจไทยให้เติบโตในเวทีโลก
รวบรวมข้อมูลตลาดเชิงรุก กฎระเบียบสากล และกลยุทธ์การเข้าถึงผู้บริโภคที่ทันโลก
เพ่ือเปลีย่นความทา้ทายให้เป็นโอกาส และสร้างรากฐานการเตบิโตทีย่ัง่ยนืในยคุไรพ้รมแดน

Sustainable
Cross-BordeR

Branding:
ชูจุดแข็ง Eco-Friendly & Transparency
ครองใจผู้บริโภครุ่นใหม่ในตลาดสากล



 การค้าระหว่างประเทศในยุคปัจจุบัน
กําลังเผชิญการเปลีย่นแปลงทัง้จากพฤตกิรรม
ผู้บริโภค กฎระเบียบด้านสิ่งแวดล้อม และ
ความคาดหวงัตอ่ความรบัผิดชอบของภาคธรุกจิ 
การแข่งขันในตลาดโลกจึงไม่ได้พิจารณา
เพียงราคา คุณภาพ หรือความรวดเร็วใน
การจัดส่งสินค้าเทา่นัน้ แตป่ระเดน็ดา้นความยัง่ยนื 
ความโปรง่ใสของแบรนด์ ทีม่าของวตัถดุบิ การใช้
ทรัพยากรอย่างเหมาะสม และผลกระทบต่อ
สิง่แวดล้อมเริม่เขา้มามบีทบาท ตอ่การตดัสนิใจ
ของผู้บรโิภคและการดําเนนิธุรกจิในหลายตลาด
มากขึ้น

 สําหรับผู้ประกอบการที่จําหน่ายสินค้า
ผา่นชอ่งทาง Cross-Border E-Commerce 
ความยั่งยืนจึงควรถูกพิจารณาในสองมิติ
พร้อมกนั มติแิรก คือ การตอบสนองตอ่ความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะกลุม่ Gen Z 
และ Millennials ท่ีเติบโตขึ้นพร้อมกับ
การเข้าถึงข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลและสามารถ
ตรวจสอบขอ้มลูของแบรนดไ์ดง้า่ยขึน้ อกีมติิ
หน่ึง คือ การเตรียมสินค้าและกระบวนการ
ดําเนนิธรุกจิให้สอดคล้องกับกฎระเบียบด้าน
สิ่งแวดล้อมที่ประเทศคู่ค้ากําลังนํามาใช้
มากขึ้น โดยเฉพาะตลาดสหภาพยุโรป

 แนวโนม้นีท้าํให ้Sustainable Cross-Border Marketing ไมค่วรถกูมองวา่เปน็เพียงการนาํ
คําว่า “Green” หรือ “Eco-Friendly” มาใช้ในข้อความโฆษณา แต่หมายถึงการนําความยั่งยืน
มาเช่ือมโยงกบัองคป์ระกอบของสนิคา้ แบรนด ์บรรจุภณัฑ ์ขอ้มลูทีเ่ปดิเผยตอ่ผูบ้รโิภค และกลยทุธ์
การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ โดยมีหลักฐานรองรับสิ่งที่แบรนด์สื่อสาร เพ่ือเปล่ียนความยั่งยืน
จากภาพลักษณ์ทางการตลาดให้กลายเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบและเชื่อถือได้



 ความยั่งยืนไม่ได้มีระดับความสําคัญ
เท่ากนัสําหรบัผู้บริโภคทกุกลุม่ เนือ่งจากปจัจัย
พ้ืนฐานอย่างราคา คุณภาพ ความปลอดภัย 
และอายกุารเกบ็รักษา ยงัคงเปน็องคป์ระกอบ
สําคัญในการตัดสินใจซื้อ แม้ว่าผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Z และ Millennials จะมแีนวโนม้ยอมจา่ย
เพ่ิมใหก้บัสนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑท์ีย่ัง่ยนืมากกวา่
ผู้บริโภคบางกลุ่ม แต่ผู้ประกอบการไม่ควรใช้ 
“ความเปน็มิตรตอ่สิง่แวดลอ้ม” เปน็เหตผุลเพียง
ประการเดียวในการปรับราคาสินค้าให้สูงขึ้น 
เพราะท้ายที่สุดแล้วผู้บริโภคยังคงพิจารณา
ความคุ้มค่าจากคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับ
ควบคู่กับราคา
 ดังนั้น กลยุทธ์ที่เหมาะสมจึงควรเป็น
การนําแนวคดิดา้นความยัง่ยนืมาใชเ้พ่ือสรา้ง 
“มูลค่าเพ่ิม” (Value Creation) ให้แก่สินค้า 
ควบคูไ่ปกบัการพัฒนาคณุภาพ การออกแบบ 
และประโยชนใ์ชส้อย เพ่ือใหผู้บ้รโิภครบัรู้ไดว้า่
ความยั่งยืนไม่ได้เป็นเพียงคุณสมบัติที่ถูก
นํามาใช้เพ่ือเพ่ิมราคาสินค้า แต่เป็นส่วนหนึ่ง
ของคุณค่าที่ได้รับจริง เช่น บรรจุภัณฑ์ที่ใช้
วัสดุน้อยลงแต่ยังสามารถปกป้องสินค้าได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ การออกแบบบรรจภัุณฑ์
ให้สามารถนํากลับมาใช้ซํา้หรือรีไซเคิลได้ง่าย 
ตลอดจนการเลือกใช้วัสดุที่เหมาะสมโดย
ไมก่ระทบตอ่คณุภาพ ความปลอดภัย และอายุ
การเก็บรักษาของสินค้า แนวทางดังกล่าว
จะช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความแตกต่าง
ได้โดยไม่ละเลยปัจจัยพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญ

ความยั่งยืนกําลังเปลี่ยนจากจุดขายสู่เงื่อนไขการแข่งขันในตลาดโลก



 การให้ความสําคัญกับความยั่งยืนไม่ได้เกิดขึ้นจากความต้องการของผู้บริโภคเพียง
ดา้นเดยีว แตก่ําลงัไดร้บัแรงผลกัดนัจากกฎระเบียบทางการค้าในตลาดตา่งประเทศมากขึน้ดว้ย 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง ความยั่งยืนกําลังเปลี่ยนสถานะจาก “ทางเลือกในการสร้างจุดขาย” 
ไปสู ่“เงือ่นไขในการเขา้สูแ่ละแขง่ขนัในตลาด” โดยเฉพาะสหภาพยโุรป (EU) ซ่ึงกําหนดมาตรการ
ท่ีเกีย่วขอ้งกบับรรจภุณัฑ ์การจดัการของเสยี และการสือ่สารขอ้มลูดา้นสิง่แวดลอ้มอยา่งเขม้งวด
มากขึน้ ผูป้ระกอบการจงึตอ้งพิจารณาทัง้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและขอ้กําหนดทางกฎหมาย
ควบคู่กันโดยมีตัวอย่างสําคัญ ดังนี้

PPWR (Packaging and Packaging Waste Regulation)

 ซ่ึงกาํหนดกรอบการจัดการบรรจภัุณฑ์
และขยะบรรจุภัณฑ์ของสหภาพยุโรป โดย
ครอบคลมุประเด็นสําคัญตั้งแต่การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ การใช้ทรัพยากร การรีไซเคิล 
ไปจนถึงการลดปริมาณขยะจากบรรจุภัณฑ์ 
มาตรการดงักลา่วสะทอ้นใหเ้หน็วา่การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์สําหรับตลาดยุโรปในอนาคต
ไม่สามารถพิจารณาเฉพาะรูปลักษณ์ ต้นทุน 
หรือความสะดวกในการขนส่งเท่านั้น แต่ต้อง
คํานึงถึงข้อกําหนดด้านสิ่งแวดล้อมตั้งแต่
ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วย



 ยังเพ่ิมความสําคัญของความถูกต้อง
และความน่าเชื่อถือในการสื่อสารข้อมูล
ดา้นสิง่แวดลอ้ม โดยมุง่คุม้ครองผู้บรโิภคจาก
แนวปฏบิติัท่ีอาจทาํใหเ้กดิความเขา้ใจผดิเกีย่วกบั
คณุลกัษณะดา้นสิง่แวดลอ้มและความย่ังยนืของ
สนิคา้ ดงัน้ัน ผู้ประกอบการท่ีใชข้อ้ความ เชน่ 
“เปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้ม” “Green” หรือคํากลา่ว
อา้งดา้นความยัง่ยนือืน่ ๆ  จงึควรมขีอ้มลูและ
หลกัฐานทีเ่หมาะสมรองรับ ไมค่วรใชค้วามยัง่ยืน
เป็นเพียงเครือ่งมอืทางการตลาดโดยปราศจาก
ข้อมูลที่สามารถตรวจสอบได้

 การ เปลี่ ยนแปลงดั งกล่ าวทํ า ใ ห้ 
ผู้ประกอบการจําเป็นต้องมองความย่ังยืน
ในสองมิติพร้อมกัน ได้แก่ มิติของการสร้าง
คณุคา่ใหแ้กผู่บ้รโิภค และ มติขิองการปฏบิติัตาม
ขอ้กาํหนดของตลาดปลายทาง เพราะในตลาดที่
มกีฎระเบยีบดา้นสิง่แวดลอ้มเขม้งวดขึน้ สนิคา้
ทีม่คีณุภาพและราคาทีแ่ขง่ขนัไดเ้พียงอยา่งเดยีว
อาจไมเ่พียงพอ หากบรรจภุณัฑ ์การใหข้อ้มูล 
หรอืคํากลา่วอา้งดา้นสิง่แวดลอ้มไมส่อดคลอ้ง
กับข้อกําหนดของประเทศปลายทาง ดว้ยเหตนุี้ 
ความยั่งยืนจึงไม่ได้เป็นเพียงองค์ประกอบ
เสริมในการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
แตก่ําลังกลายเป็นสว่นหนึง่ของความพรอ้มใน
การแขง่ขนัและการเข้าสูต่ลาดโลกในระยะยาว

Directive (EU) 2024/825 หรือ Empowering Consumers
for the Green Transition



 จึงไม่ใช่เพียงการนําประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมาใช้สร้างภาพลักษณ์ทางการตลาด 
แตเ่ปน็การนําแนวคดิดา้นความยัง่ยนืมาผสานเขา้กบัการดําเนนิธรุกจิ ตัง้แตก่ารจดัหาวตัถดุบิ 
การผลติ การออกแบบบรรจภุณัฑ ์การขนสง่ ไปจนถึงการสือ่สารกบัผู้บริโภคในตลาดปลายทาง 
เพ่ือสรา้งทัง้ความนา่เชือ่ถอื ประสทิธภิาพในการดําเนนิงาน และความสามารถในการแขง่ขันใน
ระยะยาว สําหรับผู้ประกอบการไทย การปรับตัวสามารถดําเนินการผ่านแนวทางสําคัญ ดังนี้

 จุดเริ่มต้นสําคัญของการทําตลาด
อย่างยั่งยืน คือ การสร้างความน่าเชื่อถือ
ผ่านข้อมูลที่สามารถตรวจสอบได้ เน่ืองจาก
สภาพแวดล้อมของอีคอมเมิร์ซเปิดโอกาสให้
ผูบ้รโิภคเขา้ถงึและเปรยีบเทยีบขอ้มูลเก่ียวกบั
สินค้าแบรนด์ วัตถุดิบ และกระบวนการผลิต
ได้สะดวกมากขึ้น ความโปร่งใสจึงกลายเป็น
องค์ประกอบสําคัญในการสร้างความเชื่อม่ัน 
(Trust) และอาจมีนํา้หนักมากกว่าการสื่อสาร
ด้วยข้อความโฆษณาเพียงอย่างเดียว

 การสือ่สารดา้นความยัง่ยนืจงึควรเปลีย่น
จาก Storytelling ไปสู่ Evidence-Based 
Communication กลา่วคอื แบรนดย์งัสามารถ
ใชเ้รือ่งราวเพ่ือสรา้งความนา่สนใจได ้แตเ่รือ่งราว
ดังกล่ าวควรมีข้อ เท็จจริงรองรับแทน
การใชคํ้ากวา้ง ๆ  เชน่ “รักษ์โลก” “Green” หรอื 
“เปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้ม” โดยอาจนําเสนอขอ้มลู
เกีย่วกบัแหลง่ทีม่าของวัตถดุบิและการตรวจสอบ
ย้อนกลับ (Traceability) กระบวนการผลิต 
สดัส่วนวสัดรุไีซเคลิทีใ่ชจ้ริง ตลอดจนมาตรฐาน
หรอืใบรบัรองทีเ่กีย่วขอ้ง เพ่ือใหผู้บ้รโิภคสามารถ
พิจารณาทีม่าของคํากลา่วอา้งไดอ้ยา่งชัดเจน

การเปลี่ยนผ่านสู่ “ความโปร่งใสที่ตรวจสอบได้”
(Brand Transparency)1

การปรับตัวสู่กลยุทธ์ Sustainable Cross-Border Marketing



 แนวทางดังกล่าวยิ่งมีความสําคัญ
เมื่อต้องจําหน่ายสินค้าในตลาดท่ีมีกฎเกณฑ์
ด้านการคุ้มครองผู้บริโภคและการกล่าวอ้าง
ด้านสิ่งแวดล้อมเข้มงวด โดยเฉพาะสหภาพ
ยโุรป (EU) ซึง่ใหค้วามสาํคญักบัการปอ้งกนั
การฟอกเขียว (Greenwashing) ผู้ประกอบการ
จึงควรหลีกเลี่ยงข้อความท่ีกว้าง คลุมเครือ 
หรอือาจทําใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผดิ และควรตรวจ
สอบใหแ้นใ่จว่าคํากลา่วอา้งดา้นสิง่แวดล้อมมี
ข้อมูลหรือหลักฐานที่เหมาะสมรองรับ เช่น 
ผลการทดสอบวสัด ุเอกสารรบัรอง หรอืขอ้มลู
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

 ผู้ประกอบการที่จําหน่ายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ การสร้างความโปร่งใส
ไม่จําเป็นต้องเริ่มต้นด้วยระบบที่มีต้นทุนสูง 
ผู้ประกอบการสามารถจดัทํา Sustainability 
Information Page บนเวบ็ไซตห์รือหนา้สนิคา้ 
เพ่ือรวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัวสัด ุกระบวนการผลติ 
วธีิใช้ซํา้ การคดัแยก และการจัดการบรรจภุณัฑ์
หลังการใชง้าน หรือใช ้QR Code บนบรรจภุณัฑ์
เชือ่มโยงไปยงั Landing Page ทีใ่หร้ายละเอยีด
เพ่ิมเตมิ วธิดีงักลา่วช่วยลดขอ้จํากดัของพ้ืนที่
บนบรรจุ ภัณฑ์ ขณะเดียวกันยังช่วยให้
ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกยิ่งขึ้น



จากความโปร่งใสสู่การวัดผลด้านสิ่งแวดล้อม
(Carbon Footprint Integration)2

 ผู้ประกอบการควรทําความเข้าใจ
ความแตกตา่งระหวา่ง การจดัทําขอ้มลูหรอืฉลาก
คาร์บอน กบัมาตรการทางการค้าทีเ่กีย่วขอ้งกับ
คาร์บอน เชน่ Carbon Border Adjustment 
Mechanism (CBAM) ของสหภาพยุโรป 
เนื่องจากทั้งสองเรื่องมีวัตถุประสงค์และ
ข้อกําหนดแตกต่างกัน สินค้าอุปโภคบริโภค
และสนิคา้ไลฟส์ไตลจ์าํนวนมากไมไ่ดอ้ยู่ภายใต้
ขอบเขต CBAM ในปจัจบัุน การมรีะบบจดัเกบ็
ข้อมูลด้ านการปล่อยก๊ าซ เ รือนกระจก
ทีเ่ปน็ระเบียบสามารถชว่ยใหธ้รุกจิมคีวามพรอ้ม
มากขึน้เมือ่ตอ้งทํางานร่วมกบัคู่ค้าตา่งประเทศ
ทีก่ําหนดเงือ่นไขดา้นสิง่แวดลอ้มหรอืขอข้อมลู
จากห่วงโซ่อุปทาน

 การส่ือสารอย่างโปร่งใสจะมีความ
นา่เช่ือถือมากข้ึนเม่ือแบรนดมี์ “ข้อมลูทีว่ดัผลได”้ 
รองรับการพัฒนากลยุทธ์ Sustainable 
Cross-Border Marketing จึงควรก้าวต่อ
จากการบอกเล่าสิ่งที่ธุรกิจกําลังดําเนินการ 
ไปสูก่ารวดัผลกระทบทีเ่กดิขึน้จริง โดยเฉพาะ
ขอ้มูลด้านคารบ์อนฟุตพริน้ท ์ซึง่ไมไ่ดม้ปีระโยชน์
เฉพาะสําหรบัการประชาสมัพันธ ์แตย่งัสามารถ
นํามาใชเ้ปน็เครือ่งมอืประกอบการบรหิารธุรกจิ
แบบ Data-Driven ได้อีกด้วย
 การพิจารณาวงจรชวีติสนิคา้ (Product 
Life Cycle) ช่วยให้ผู้ประกอบการมองเห็นว่า
กิจกรรมส่วนใดของสินค้าสร้างผลกระทบ
ดา้นส่ิงแวดล้อมมากท่ีสดุ ตวัอยา่งเชน่ การจดัหา
วัตถุดิบ การใช้พลังงานในกระบวนการผลิต 
บรรจภุณัฑ ์หรอืการขนสง่ หากธรุกจิสามารถ
ระบุจุดที่มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสูงได้ 
ก็สามารถจัดลําดบัความสําคญัในการปรบัปรงุ
แกไ้ขไดอ้ยา่งตรงจดุ ซึง่ในบางกรณกีารลดการ
ใช้พลังงาน วัตถุดิบ หรือระยะทางการขนส่ง
ยังสามารถช่วยลดต้นทุนการดําเนินงาน
ไปพร้อมกันได้



 เมื่อธุรกิจสามารถระบุแหล่งท่ีมาของ
ผลกระทบดา้นสิง่แวดลอ้มไดช้ดัเจนขึน้ ขัน้ตอน
ตอ่มาคือการนําข้อมลูดงักลา่วมาปรบัใชก้บัสว่นที่
ผูบ้รโิภคสามารถมองเหน็และสมัผัสไดโ้ดยตรง 
หน่ึงในองค์ประกอบสําคัญคือ บรรจุภัณฑ์ 
ซึ่งไม่เพียงทําหน้าที่ปกป้องสินค้า แต่ยังเป็น
จุดสัมผัสระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคและ
เปน็สว่นหนึง่ของประสบการณก์ารเปิดสนิคา้ 
(Unboxing Experience)

 การพัฒนาบรรจุภัณฑ์อย่างยั่งยืนจึง
ไมค่วรเริม่จากการเปลีย่นวสัดุเพียงอยา่งเดียว 
แต่ควรพิจารณาตามหลัก “Reduce before 
Replace” หรือ “ลดกอ่นเปล่ียน” เชน่ ลดขนาด
กล่องให้เหมาะสมกับสินค้า (Right-sizing) 
ลดวสัดสุว่นเกนิ ลดพ้ืนทีว่า่งภายในกลอ่ง และ
ลดการใชว้สัดกุนักระแทกทีไ่มจ่ําเปน็ นอกจาก
ชว่ยลดปรมิาณขยะแลว้ ยงัอาจชว่ยลดนํา้หนกั
และปริมาตรของพัสดุ ซึ่งมีผลต่อต้นทุนด้าน
การจัดเก็บและการขนส่ง โดยเฉพาะการค้า
ขา้มพรมแดนทีค่่าขนสง่เป็นองค์ประกอบสําคญั
ของต้นทุนสินค้า

 นอกจากนี ้การเลอืกวสัดุบรรจภุณัฑ์ควรพิจารณาความเหมาะสมกบั ระบบจดัการขยะของ
ตลาดปลายทาง (Market-Specific Suitability) ควบคูก่นั เนือ่งจากวสัดทุีส่ามารถยอ่ยสลาย
หรอืจัดการไดอ้ยา่งเหมาะสมในประเทศไทยอาจไมส่อดคลอ้งกบัระบบเกบ็รวบรวม คดัแยก หรอื
รีไซเคิลของอีกประเทศหนึ่ง

เปลี่ยนข้อมูลด้านความยั่งยืนสู่การออกแบบบรรจุภัณฑ์
(Eco-Friendly Packaging)



 เมือ่ความโปรง่ใสในขอ้มลูดา้นสิง่แวดล้อม 
และการออกแบบผลติภณัฑท์ํางานเชือ่มโยงกนั
ความยั่งยืนจึงสามารถพัฒนาจาก “ต้นทุน
ในการปรับตัว” ไปสู่ “เครื่องมือสร้างมูลค่า” 
ให้กับสินค้าได้ การเป็นสินค้า Eco-Friendly 
ไม่ได้หมายความวา่ธรุกจิจะสามารถปรบัราคาขึน้
ไดโ้ดยอัตโนมตั ิการสรา้งมลูคา่เพ่ิมจําเปน็ตอ้ง
ทําใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึคณุภาพ ประโยชนใ์ชส้อย 
ที่มาของสินค้า และความแตกต่างของแบรนด์
ควบคู่กัน

 ผู้ประกอบการจึงควรเลือกประเด็นด้าน 
ESG ทีส่มัพันธก์บัลกัษณะของธรุกจิและสามารถ
ดําเนนิการไดจ้รงิ เชน่ แบรนดส์ิง่ทอไทยอาจให้
ความสําคญักบัการใชส้ธีรรมชาต ิการตรวจสอบ
แหล่งที่มาของวัตถุดิบ หรือการสร้างรายได้
ให้แกชุ่มชน ขณะทีแ่บรนดเ์ครือ่งสําอางอาจมุ่ง
ลดการใชบ้รรจุภัณฑแ์บบใชค้รัง้เดยีว พัฒนาระบบ
บรรจุภัณฑ์แบบเติม (Refillable Packaging) 
หรือปรับปรุงการใช้วัตถุดิบให้มีประสิทธิภาพ
มากขึน้ การเลอืกประเดน็ทีส่อดคลอ้งกบัตวัตน
และกระบวนการดําเนินธุรกิจจริงจะช่วยให้
การวางตําแหนง่แบรนดด์า้น ESG (ESG Brand 
Positioning) มคีวามชดัเจนและนา่เชือ่ถอืมากกวา่
การพยายามสื่อสารทุกประเด็นพร้อมกัน

 ในตลาดระดับพรีเมียม ความยั่งยืน
จงึสามารถทําหนา้ทีเ่ปน็ “ตวัคณูมลูคา่” (Value 
Multiplier) เมื่อทํางานร่วมกับคุณภาพ 
การออกแบบ นวตักรรม และความนา่เชือ่ถือของ
สนิคา้ หากแบรนด์มมีาตรฐานหรอืการรบัรอง
ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และตลาด เช่น ระบบ
การจัดการสิ่งแวดล้อมหรือมาตรฐานเฉพาะ
ของอุตสาหกรรม ก็สามารถนํามาใช้สนับสนุน
ความน่าเชื่อถือและสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งได้ ส่งผลให้ธุรกิจมีโอกาสแข่งขัน
ด้วยคุณค่าของสินค้าแทนการพ่ึงพากลยุทธ์
ด้านราคาเพียงอย่างเดียว

จากความยั่งยืนสู่การสร้างมูลค่าให้แบรนด์
(Premiumization & Value Margin)4



 การเปลี่ยนผ่านสู่ Sustainable Cross-Border Marketing ไม่จําเป็นต้องเริ่มต้นด้วย
การปรับเปลี่ยนธุรกิจทั้งหมดในคราวเดียว โดยเฉพาะผู้ประกอบการที่มีข้อจํากัดด้านเงินทุน 
บุคลากร และความเชี่ยวชาญ การเริ่มจากประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและสร้างผลกระทบ
ได้ชัดเจน ก่อนขยายไปสู่ส่วนอื่นของธุรกิจ จะช่วยให้การปรับตัวมีความเป็นไปได้และสามารถ
ติดตามผลได้มากกว่า

แนวทางปฏิบัติสําหรับผู้ประกอบการไทย

 ประเมนิจดุเร่ิมตน้ของธรุกจิ โดยสาํรวจ
หว่งโซ่คุณคา่ตัง้แตวั่ตถดุบิ การผลติ บรรจภุณัฑ์ 
การจัดเกบ็ ไปจนถงึการขนสง่ เพ่ือคน้หาวา่
กจิกรรมส่วนใดสรา้งผลกระทบดา้นสิง่แวดลอ้ม
หรือตน้ทุนสงู และเลอืกจดุทีส่ามารถปรบัปรงุ
ไดจ้รงิเปน็ลาํดบัแรก

ประการแรก

 เลือกมาตรฐานใหส้อดคลอ้งกบัสนิค้าและ
ตลาด แทนการขอใบรับรองจาํนวนมากเพ่ือสรา้ง
ภาพลักษณ์ ผู้ประกอบการควรพิจารณาว่า
มาตรฐานใดเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้า 
กระบวนการผลิต และข้อกําหนดของตลาด
ปลายทางโดยตรง เพ่ือให้ต้นทุนในการขอ
รับรองสามารถสร้างประโยชน์ต่อธุรกิจได้
อย่างเหมาะสม

ประการที่สอง

 ส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมาและมหีลกัฐาน
รองรบั โดยสามารถสือ่สาร “ความกา้วหนา้” 
(Progress) ของการดาํเนนิงาน เชน่ การลด
วสัดบุรรจภุณัฑ ์การเพ่ิมสดัสว่นวสัดรีุไซเคลิ 
หรอืเปา้หมายทีก่าํลงัดาํเนนิการ พรอ้มระบขุอบเขต
และข้อมูลประกอบอยา่งชดัเจนแทนการนาํเสนอ
ภาพว่าธุรกิจมีความยั่งยืนอย่างสมบูรณ์ใน
ทกุดา้น ซ่ึงชว่ยลดความเส่ียงจากการสือ่สารที่
เกินจรงิและสรา้งความนา่เชือ่ถอืในระยะยาว

ประการที่สาม



 Sustainable Cross-Border Marketing จึงไม่ใช่เพียงการเพ่ิมคําว่า “Green” 
ลงบนสินค้า หรือเปล่ียนบรรจุภัณฑ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่เป็น
การเชื่อมโยงข้อมูลท่ีตรวจสอบได้ การวัดผล การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ ตลอดจน
การสร้างคุณค่าทางธุรกิจเข้าด้วยกัน เมื่อผู้ประกอบการ SMEs สามารถดําเนินการอย่าง
เปน็ระบบ ความยัง่ยนืจะไมไ่ด้เปน็เพียงตน้ทุนจากการปฏบิตัติามขอ้กําหนด แตส่ามารถพัฒนา
เปน็ปจัจยัทีช่่วยเสรมิความนา่เชือ่ถอื ลดความเสีย่ง เพ่ิมประสทิธภิาพ และสรา้งความแตกตา่ง
ในการแข่งขันในตลาดต่างประเทศได้ในระยะยาว

ผู้ประกอบการที่สนใจขยายตลาดสู่ต่างประเทศผ่าน Cross-Border 
E-Commerce สามารถติดต่อกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเพ่ือสอบถาม
ข้อมูลโครงการต่าง ๆ การสมัครเข้าร่วมกิจกรรม และคําแนะนําด้านการส่งออก

ผ่านช่องทางเว็บไซต์

 https://www.ditp.go.th/ หรอืสายด่วน 1169 DITP Services Center หรือ 
https://www.thaitrade.com โทร 02-507-7821 หรือส่งข้อมูลมาที่

อีเมล contact@thaitrade.com 

 ตดิตามกฎระเบยีบของตลาดปลายทาง
อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากข้อกําหนดด้าน
บรรจภุณัฑ ์สิง่แวดลอ้ม คารบ์อน และการกลา่ว
อา้งดา้นความยัง่ยนืมกีารพัฒนาอยา่งตอ่เนือ่ง 
ผู้ประกอบการ SMEs ควรติดตามข้อมูลจาก
หนว่ยงานภาครฐั หนว่ยงานดา้นการคา้ระหว่าง
ประเทศ องค์กรกํากับดูแล และหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมของตน เพ่ือให้
สามารถเตรยีมสนิคา้ เอกสาร และกระบวนการ
ดาํเนนิงานไดก้อ่นทีข่อ้กาํหนดใหมจ่ะกลายเป็น
อปุสรรคตอ่การเขา้สูต่ลาด

ประการสุดท้าย
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