
2.2 การตลาดและการสรGางแบรนดPธุรกิจสีเขียว 

การตลาดสีเขียว (Green Marketing) ไม.ใช.เพียงการปรับเปลี่ยนถ+อยคำโฆษณา หรือการสร+าง

ภาพลักษณZฉาบฉวย แต.คือกระบวนการพัฒนาและส.งเสริมผลิตภัณฑZตลอดวงจรชีวิต ซึ่งต+องพิสูจนZได+ว.า

ส.งผลกระทบต.อสิ่งแวดล+อมน+อยกว.าสินค+าดั้งเดิมในตลาดอย.างมีนัยสำคัญ ความท+าทายหลักคือการเปลี่ยน

ความกังวลด+านสิ่งแวดล+อมของผู+บริโภคให+กลายเปYนการตัดสินใจซื้อ ผ.านกลยุทธZที่เชื่อมโยงความยั่งยืนเข+า

กับนวัตกรรมดิจิทัล 

2.2.1 การสรGางแบรนดPธุรกิจสีเขียว 

การสร+างแบรนดZธุรกิจสีเขียวที่ทรงพลังอาศัยการยกระดับส.วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม 

(4Ps) ไปสู.กลยุทธZส.วนประสมทางการตลาดสีเขียว (4GPs: Green Marketing Mix) อย.างเปYนระบบ เพ่ือ

บูรณาการเกณฑZความย่ังยืนเข+าสู.กลยุทธZองคZกร 

 

องคPประกอบ 

4GPs 

นิยามและการประยุกตPใชG

เชิงกลยุทธP 

ตัวอย#างกระบวนการดำเนินการ 

Green 

Product 

(ผลิตภัณฑZสี

เขียว) 

การออกแบบผลิตภัณฑZที่เปYน

มิตรต.อสิ่งแวดล+อมตลอดวงจร

ชีวิต (Life Cycle) โดยมุ .งลด

ผลกระทบทางน ิ เวศว ิทยา

ตั้งแต.การหาวัตถุดิบ การผลิต 

จนถึงการจัดการหลังหมดอายุ

ขัย 

นำหลัก 5R (Reuse, Reconditioning, 

Repair,Remanufacture, Recycling) 

มาใช+ การพัฒนาสินค+าที่ทนทาน หรือ

ออกแบบบรรจุภัณฑZที่ย.อยสลายได+ทาง

ชีวภาพ 

Green Price 

(ราคาสีเขียว) 

การกำหนดราคาที่สะท+อนถึง

ต+นทุนทางสิ่งแวดล+อม (Eco-

costs) และป ^จจ ัยภายนอก 

(Externalities)ซึ ่งอาจรวมถึง

ส . วนเผ ื ่ อพร ี เม ียม (Green 

Premium)ที่ผู +บริโภคยินยอม

จ.าย 
 

แม+ผู+บริโภคกลุ.มตระหนักรู+สูงจะยินดี

จ.ายเงินเพิ่มขึ้น 7-20% สำหรับสินค+าท่ี

มีจริยธรรม แบรนดZต+องโปร.งใสเรื ่อง

โครงสร+างต+นทุนและแสดงให+เห็นความ

คุ+มค.าในระยะยาว เช.น การลดค.าไฟ 

Green Place 

(ช.องทางจัด

จำหน.ายสีเขียว) 

การบริหารจัดการโลจิสติกสZ

และห.วงโซ .อ ุปทานเพ ื ่อลด

รอยเท +าคาร Zบอน (Carbon 

การใช+วัสดุรีไซเคิลในการขนส.ง การ

จ ัดหาว ัตถ ุด ิบในท +องถ ิ ่ น  (Local 

Sourcing) เพื ่อลดระยะทาง รวมถึง



องคPประกอบ 

4GPs 

นิยามและการประยุกตPใชG

เชิงกลยุทธP 

ตัวอย#างกระบวนการดำเนินการ 

Footprint) ในการเคลื่อนย+าย

สินค+าจากผู+ผลิตสู.ผู+บริโภค 

การวางระบบโลจ ิสต ิกส Zย +อนกลับ 

(Reverse Logistics) เพื่อรับคืนบรรจุ

ภัณฑZ 

Green 

Promotion 

(การส.งเสริม

การตลาดสี

เขียว) 

การส ื ่ อสารท ี ่ โปร . ง ใสและ

ตรวจสอบได+ เพ่ือสร+างการรับรู+

และให+ความรู +แก.ผู +บริโภคถึง

ประโยชนZของสินค+าและพันธ

กิจขององคZกร โดยหลีกเลี ่ยง

การกล.าวอ+างเกินจริง 

การเปèดเผยรายงานความยั่งยืน การใช+

ใบรับรองทางนิเวศ (Eco-labels) ท่ี

ตรวจสอบโดยองคZกรอิสระภายนอก 

และการใช+การเล.าเรื ่องที ่กระตุ +นให+

ผู+บริโภคมีส.วนร.วม 

กรณีศึกษาที่ประสบความสำเร็จในการใช+กลยุทธZแบรนดZสีเขียวเชิงระบบคือ เลมอนฟารZม (Lemon Farm) 

ซึ่งเริ่มต+นจากโมเดลธุรกิจเพื่อสังคม (Social Enterprise) ด+วยความมุ.งมั่นที่จะพัฒนาสุขภาวะของผู+บริโภค

และยกระดับคุณภาพชีวิตของเกษตรกร36 เลมอนฟารZมไม.ได+เพียงแค.นำเสนอผลิตภัณฑZปลอดสารพิษ แต.ยัง

สร+างนวัตกรรมกระบวนการผ.านระบบ Lemon Farm PGS (Participatory Guarantee Systems) ซ่ึง

เปYนมาตรฐานที่แบรนดZร.วมพัฒนากับกลุ.มเกษตรกร เพื่อรับประกันคุณภาพอินทรียZและสร+างการเรียนรู+

ร.วมกัน38 ในมิติของการพัฒนาสังคม เลมอนฟารZมยังส.งเสริมโครงการป°าต+นน้ำแม.ลาว โดยการสนับสนุนให+

ชุมชนเลี้ยงผึ้งโพรงป°าภายใต+ร.มเงาสวนกาแฟอินทรียZ ซึ่งนอกจากจะเปYนการสร+างสินค+า "น้ำผึ้งป°าเดือนห+า" 

ที่มีมูลค.าเพิ่มสูงแล+ว ยังเปYนการรักษาระบบนิเวศและปMองกันไฟป°าอย.างยั่งยืน39 ความสำเร็จจากการสร+าง

แบรนดZที่น.าเชื่อถือนี้ ส.งผลให+เลมอนฟารZมมีรายได+เติบโตอย.างต.อเนื่องจนทะลุ 600 ล+านบาทต.อป£ เปYนบท

พิสูจนZว.าโมเดล 4GPs สามารถสร+างผลกำไรได+จริงท.ามกลางวิกฤตเศรษฐกิจ37 

2.2.2 การวางแผนการตลาดออนไลนP 

สำหรับทิศทางธุรกิจสีเขียวที่จะมุ.งสู.ป£ 2026 การตลาดยั่งยืนแบบดิจิทัล (Sustainable Digital 

Marketing) จะไม.ได+หมายถึงเพียงการรณรงคZผ.านแบนเนอรZหรือข+อความรักษZโลกอีกต.อไป แต.จะก+าวไปสู.

การเปYน "สมรรถนะเชิงโครงสร+าง" (Structural Performance Discipline)41 โลกดิจิทัลแม+จะดูไร+รูปธรรม 

แต.โครงสร+างพ้ืนฐานของเซิรZฟเวอรZ ศูนยZข+อมูล (Data Centers) และเครือข.ายอินเทอรZเน็ต ล+วนใช+พลังงาน

มหาศาลและสร+างรอยเท+าคารZบอน (Carbon Footprint) ในระดับท่ีไม.อาจเพิกเฉยได+42 

กลยุทธZการตลาดออนไลนZที ่ยั ่งยืนมุ .งเน+นการลดการบริโภคทรัพยากรและลดความสูญเปล.าในการ

ดำเนินงาน (Operational Waste) โดยมีแนวทางการปฏิบัติท่ีชัดเจนดังน้ี: 



• การลดขยะจากความประทับใจโฆษณา (Impression Waste): ลดการพึ ่งพาโฆษณาแบบ

จ.ายเงิน (Paid Media) ที่เน+นการสร+างการมองเห็นจำนวนมากในระยะสั้น (Short-lived burst 

advertising) ซ่ึงส้ินเปลืองท้ังงบประมาณและทรัพยากรพลังงานดิจิทัล 

• การสรGางระบบนิเวศแห#งการเติบโตผ#านสินทรัพยPของแบรนดP (Owned Assets): ธุรกิจต+องหัน

มาให+ความสำคัญกับการสร+างคอนเทนตZที่มีคุณค.าตลอดกาล (Evergreen Content) และการ

ปรับแต.งระบบค+นหาเพื ่อรองร ับเทคโนโลยีป ^ญญาประดิษฐ Z (AI-driven discovery และ 

Sustainable SEO) ซึ่งจะสร+างการรับรู+ที่พอกพูนและสะสมตัวอย.างต.อเนื่อง (Compounding 

visibility) โดยแบรนดZไม.ต+องลงทุนจ.ายค.าโฆษณาวนซ้ำ 

• การใชGสัญญาณขGอมูลซ้ำและจัดการพฤติกรรมเป�าหมาย (Signal Reuse): พัฒนาระบบบูรณา

การข+อมูลเพื่อนำข+อมูลเชิงพฤติกรรมโดยตรง (First-party data) มาใช+ซ้ำอย.างคุ+มค.าที่สุด เพ่ือ

เพ่ิมความแม.นยำและลดความสูญเปล.าในวงจรการเรียนรู+ของการทำแคมเปญ 

• การเพิ่มประสิทธิภาพการใชGพลังงานดิจิทัล (Energy-efficient Platforms): ปรับลดขนาด

องคZประกอบของสื่อ (Media Weight) เช.น ลดขนาดภาพ วิดีโอ หรือสคริปตZที่ไม.จำเปYน เพ่ือ

ประหยัดแบนดZวิดทZ ช.วยให+หน+าเว็บโหลดเร็วขึ้น ซึ่งไม.เพียงส.งผลดีต.อประสบการณZผู+ใช+ แต.ยังช.วย

ลดการใช+พลังงานของเครือข.าย 

การบูรณาการกลยุทธZเหล.านี้ช.วยให+ธุรกิจสีเขียวมีความยืดหยุ.นในระบบนิเวศการแข.งขัน สามารถควบคุม

ต+นทุน สร+างความสัมพันธZระยะยาวที่น.าเชื่อถือ และดำเนินธุรกิจได+อย.างมั่นคงแม+แพลตฟอรZมโซเชียลมีเดีย

หรืออัลกอริทึมจะผันผวน 

2.2.3 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

เมื่อพิจารณาในมิติของการสื่อสาร การตลาดธุรกิจสีเขียวต+องเผชิญกับพฤติกรรมผู+บริโภคที่มีความ

เคลือบแคลงสงสัย (Skepticism) สูงขึ้นอย.างมาก การใช+คำศัพทZอย.างฉาบฉวยเช.น "รักษZโลก" หรือ "เปYน

มิตรต.อสิ่งแวดล+อม" โดยปราศจากหลักฐานสนับสนุน จะสร+างผลเสียมากกว.าผลดี เพื่อควบคุมมาตรฐานน้ี 

หน.วยงานกำกับดูแลในระดับสากลได+ออกแนวปฏิบัติ เช.น Green Claims Code ซ่ึงระบุหลักการชัดเจนว.า 

การกล.าวอ+างด+านสิ่งแวดล+อมต+องอยู.บนพื้นฐานของความจริง ไม.กำกวม ไม.ปกปèดข+อมูลเชิงลบ มีหลักฐาน

เชิงประจักษZรองรับ และต+องอ+างอิงตลอดท้ังวงจรชีวิตผลิตภัณฑZ (Life Cycle) 

ข+อควรระวังประการสำคัญในการสื่อสารการตลาดคือ องคZกรต+องหลีกเลี่ยงแนวทางปฏิบัติเชิง

หลอกลวง (Deceptive Practices) ทุกรูปแบบ ซึ่งสามารถจำแนกพฤติกรรมที่บ.อนทำลายความน.าเชื่อถือ

ได+ดังน้ี: 

 



รูปแบบการส่ือสาร

ท่ีบิดเบือน 

นิยามและกลไกการทำงานเชิงลบ ผลกระทบและความเส่ียงต#อ

องคPกร 

Greenwashing 

(การฟอกเขียว) 

การกล . าวอ + างค ุณสมบ ัต ิด + าน

สิ ่งแวดล+อมที ่เก ินจริง เปYนเท็จ 

หร ือ ใช +ถ + อยคำกำกวมท ี ่ ไม . มี

ม าตรฐ านร ั บ รอ ง  เพ ื ่ อ ใ ห + ดู

เหมือนว.าองคZกรมีความรับผิดชอบ

มากกว.าความเปYนจริง 

ทำลายความไว + วาง ใจของ

ผู+บริโภค (Green Trust) ทำให+

เสี ่ยงต.อการถูกดำเนินคดีทาง

กฎหมายและการคว่ำบาตร

จากสาธารณชน 

Greenhushing 

(ความเงียบสีเขียว) 

การที่องคZกรพยายามปกปèดหรือ

ประ เม ิ นค . าความสำ เ ร ็ จทาง

สิ ่งแวดล+อมของตนเองต่ำเกินไป 

เ น ื ่ อ ง จ ากหวาดกล ั ว ก า ร ถู ก

สาธารณชนจับผิดหรือถูกกล.าวหา

ว.าฟอกเขียว 

ล ด ค ว า ม โ ป ร . ง ใ ส ใ น

อุตสาหกรรม ปèดกั้นโอกาสใน

การแบ.งป^นแนวปฏิบัติที่ดีที่สุด 

( Best Practices) และทำ ให+

ผู+บริโภคสูญเสียแรงบันดาลใจ 

Greenlighting 

(การฉายแสงสีเขียว) 

การสื่อสารที่เน+นย้ำเพียงกิจกรรม

ย.อยที ่ดูเปYนมิตรต.อสิ ่งแวดล+อม 

เพื ่อดึงความสนใจออกจากการ

ดำเนินการหลักของบริษัทที่ยังคง

ก.อมลพิษหรือสร+างความเสียหาย 

ถือเปYนรูปแบบหนึ ่งของการ

หลอกลวงผู+บริโภคให+เห็นเพียง

ด+านบวก และปกปèดรอยเท+า

คารZบอนท่ีแท+จริง 

Greenshifting 

(การผลักภาระสี

เขียว) 

การดำเนินกลยุทธZการสื ่อสารท่ี

พยายามโยนความผิดและภาระ

ความรับผิดชอบในการปกปMอง

สิ่งแวดล+อมไปให+ผู+บริโภค แทนท่ี

จะปรับปรุงโครงสร+างองคZกร 

สะท+อนความไม.รับผิดชอบของ

องคZกร สร+างความโกรธแค+น

และลดทอนความภักด ีของ

ลูกค+า 

Greenwishing 

(การวาดฝ̂นสีเขียว) 

การประกาศเปMาหมายด+านความ

ยั่งยืนที่ยิ ่งใหญ.แต.เลื่อนลอย โดย

ปราศจากแผนการดำเน ินงาน 

ทรัพยากร หรืองบประมาณที่จะ

สามารถทำให+บรรลุผลได+จริง 

เมื ่อถึงเวลาที ่กำหนดและทำ

ไม.ได+ จะทำลายชื่อเสียงของแบ

รนด Zและบ .อนทำลายความ

เช่ือม่ันต.อระบบ ESG โดยรวม 



แนวทางแก+ไขความท+าทายนี้คือการใช+ "การเล.าเรื่องทางดิจิทัล" (Digital Storytelling) ที่ทรงพลังและ

โปร.งใส ธุรกิจไม.จำเปYนต+องนำเสนอว.าตนเองสมบูรณZแบบ แต.ควรสื่อสารอย.างตรงไปตรงมาว.า องคZกรอยู.

ใน "ขั ้นตอนใดของการเปลี ่ยนผ.าน" (Journey) โดยนำเสนอรายงาน Life Cycle Assessment (LCA) 

ข+อมูลตัวเลขการลดคารZบอนฟุตพริ้นทZ หรือการได+มาซึ่งใบรับรองบุคคลที่สาม (เช.น ISO 14064) มา

ประกอบการเล.าเรื่องผ.านรูปแบบเนื้อหาวิดีโอสั้นหรือสื่อโซเชียลมีเดียที่เข+าถึงง.าย การสื่อสารข+อจำกัดและ

ความท+าทายอย.างจริงใจจะช.วยเสริมสร+างความน.าเช่ือถือและความสัมพันธZท่ีแข็งแกร.งกับกลุ.มเปMาหมาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


