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จากการที่ผู้บริโภคตระหนักถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการผลิตและซื้อสินค้ามากข้ึน ท าให้

ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะสามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงต่อสิ่งแวดล้อมด้วยการพิจารณาซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมากข้ึน โดยผู้เช่ียวชาญได้สรุปสิ่งที่ควรค านึงในการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคในยุค ‘Eco Aware’ ดังนี ้ 

1. From farm to fork (ฟาร์มถึงโต๊ะอาหาร) – ผู้บริโภคต้องการทราบว่าอาหารที่รับประทานมาจากไหน 

และต้องการให้มีความโปร่งใสในห่วงโซ่อุปทาน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยต่อมาตรฐานด้านจริยธรรมและ

สิ่งแวดล้อมต่างๆ ได้แก่ The Lion Mark, Red Tractor, Fairtrade และ Soil Association เป็นต้น อย่างไรก็ดี

ผู้บริโภคยังคงต้องการความมั่นใจว่าแบรนด์สินค้าที่ซื้อต้องสร้างความแตกต่างให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อม จาก

รายงานของ Hearts & Science พบว่า ร้อยละ 62 ของผู้บริโภคค านึงถึงหลักฐานอ้างอิงในด้านสิ่งแวดล้อมของ    

แบรนด์ (eco-credentials) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม  

2. Transparency and integrity - ความโปร่งใสและความซื่อสัตย์เป็นสิ่งส าคัญ  

    จากรายงานของรัฐบาลสหราชอาณาจักร พบว่า ร้อยละ 40 ของการกล่าวอ้างที่ท าให้เกิดการเข้าใจผิดว่า

สินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม “Green Claims” เกิดข้ึนในช่องทางออนไลน์ โดยแบรนด์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 

“greenwashing” ในการกล่าวอ้างที่เป็นเท็จ คลุมเครือ หรือ เกินจริง ส าหรับการโฆษณาสินค้า เช่น carbon 

footprint, natural, earth-friendly และ ethical เป็นต้น อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคมีความระมัดระวังมากข้ึน โดยหา

ข้อมูลสินค้าเพิ่มเติมก่อนการตัดสินใจซื้อ  

    หน่วยงาน Competition and Markets Authority (CMA) ได้จัดท า “Green Claims Code” ซึ่งเป็น 

แนวทางในการตรวจสอบการกล่าวอ้าง (claim) ว่าการกล่าวอ้างดังกล่าวถูกต้องและไม่ท าให้เกิดความเข้าใจผิด   
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3. มาตรฐานรับรอง – ปัจจุบันมีหน่วยงานอิสระหลายหน่วยงานที่ท าการรับรองมาตรฐานที่เกี่ยวกับ

สิ่งแวดล้อมและสังคมที่ได้รับการยอมรับ ได้แก่ Fairtrade, Soil Association, Rainforest Alliance, Leaping 

Bunny, PETA, Vegan Society, FSC เป็นต้น ซึ่งส าหรับธุรกิจขนาดเล็กอาจจะไม่มีงบประมาณเพียงพอในการ

ด าเนินการขอรับรองมาตรฐานดังกล่าว อย่างไรก็ดี ปัจจุบันมีองค์กรจ านวนมาก เช่น Ecologi และ Treeapp ที่เปิด

โอกาสให้แบรนด์สินค้าต่างๆ สามารถร่วมท ากิจกรรมชดเชยการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (carbon offsetting) โดย

จ่ายเงินส าหรับการปลูกต้นไม้ทดแทน ซึ่งแนวทางดังกล่าวอาจจะเป็นทางเลือกให้กับบริษัทขนาดเล็กในการลด

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

ที่มา: Speciality Food Magazine 

 

ข้อมูลเพ่ิมเติม/ความเห็น สคต.  

ประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนเป็นประเด็นทีผู่้บริโภคชาวสหราชอาณาจักรให้ความสนใจเป็นอย่างมาก 

จากผลการวิจัยของ Kantar พบว่า ภายในปี 2573 ร้อยละ 62 ของชาวสหราชอาณาจักรจะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม สคต. เห็นว่า ตลาดสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นตลาดที่ขยายตัวเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นโอกาสของ

ผู้ประกอบการไทยในการพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ รวมทั้งบรรจุภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับและสอดคล้องกับความ

ต้องการของตลาดผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตรกบัสิง่แวดล้อม อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการควรที่จะศึกษากฎระเบยีบโดยเฉพาะ

ในเรื่องของ “Green Claims Code” เพื่อไม่ให้เกิดการโฆษณาสินค้าที่เกินจริง ตลอดจน พิจารณาในการขอรับรอง

มาตรฐานต่างๆ ที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและสังคม หรือ การท ากิจกรรมชดเชยการปล่อยก๊าซเรือนกระจก เพื่อเป็นการ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าไทยต่อไป  
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