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บทสรุปสําหรับผูบริหาร 

รายงาน “สรุปขอมูลวิชาการท่ีสําคัญ มาตรการควบคุมโฆษณาและกิจกรรมตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเพ่ือปกปองเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการคา” ฉบับนี้ ไดรวบรวมขอมูล
วิชาการและงานวิจัยท่ีทันสมัยสอดคลองกับสถานการณปจจุบันจากแหลงขอมูลท่ีนาเชื่อถือ รายงานฉบับนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอขอมูลวิชาการเพ่ือใชประกอบการพิจารณาการพัฒนาและสรางความเขมแข็งให
นโยบายควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทย ซ่ึงมาตรการนี้เปน
หนึ่งในมาตรการสําคัญท่ีมีประสิทธิผลและใหความคุมคาในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ตามกรอบขอเสอนแนะเชิงนโยบายควบคุมแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก  

สรุปสาระสําคัญในรายงาน ดังตอไปนี้ 

หลักการสําคัญ: เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา การทําโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของ
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลควรถูกจํากัดและควบคุมดูแล 

• เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา เอทานอล (Ethanol) ท่ีเปนสวนประกอบสําคัญของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนสารท่ีมีออกฤทธิ์ตอจิตประสาท (Psychoactive substance) ท่ีทําใหมี
อาการมึนเมา เปนสารเสพติด (Dependence-producing substance) เปนสารพิษ (Toxic 
substance) ทําลายเนื้อเยื่อและอวัยวะ เปนสารกอมะเร็งในมนุษย (Group 1 Carcinogen) และมี
สารท่ีทําใหทารกเกิดความผิดปกติหรือพิการ (Teratogen) การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด
โรคและอาการเจ็บปวยกับผูดื่มมากกวา 200 ชนิด และสงผลกระทบเชิงลบตอคนรอบขางผูดื่ม ชุมชน 
และสังคมหลายประการ เชน ปญหาครอบครัว ความรุนแรง อุบัติเหตุจราจร อาชญากรรม ซ่ึงเปน
ความสูญเสียทางดานเศรษฐศาสตรมหาศาล 

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนอุตสาหกรรมท่ีทํากําไรสูงมากเปนอันดับท่ี 8 ของโลก มีมูลคา
การตลาดสูงมาก 512 พันลานในป 2562, 0.6% ของ GDP (ซ่ึงสูงกวาท้ังอุตสาหกรรมเครื่องด่ืม
น้ําอัดลมและอุตสาหกรรมยาสูบ) มูลคาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยประมาณ 370 
พันลานบาทในป 2560 (ประมาณ 3.6% ของ GDP) 

• กิจกรรมการตลาด คือ เครื่องมือท่ีสําคัญในการทําธุรกิจของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะ
อุตสาหกรรมขามชาติหรือรายใหญ โดยพิจารณาไดจากงบประมาณท่ีใชในการทําการตลาดท่ีมีสัดสวน
ท่ีสูง (ประมาณ 17.2 พันลานดอลลารท่ัวโลก) ซ่ึงอุตสาหกรรมรายใหญไดสรางอุปสรรคกีดกันทาง
การคาแกผูประกอบการรายใหมและรายเล็กท่ีมีทุนนอยกวาในการทํากิจกรรมการตลาด  โดย
เครื่องมือสื่อสารเพ่ือลดทอนความนาเชื่อถือของขอมูลวิชาการท่ีเก่ียวกับผลกระทบทางสุขภาพดานลบ
ของการดื่ม 

• การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีกลไกการทํางานผานการสรางทัศนคติ การรับรู และความคาดหวัง
เชิงบวกตอการดื่ม บทบาทของการดื่มในวิถีชีวิต (ตามเนื้อหา ความถ่ี/ความเขมขนของการไดรับสื่อ) 
ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจเริ่มด่ืม การอยากทดลองดื่ม การเลือกบริโภค และยังสงผลตอทัศนคติของ
สังคมวาการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเรื่องธรรมดา 

• เด็กและเยาวชนมีความออนไหวตอกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล สมองของวัยรุนอยู
ระหวางการพัฒนา และอิทธิพลของฮอรโมน สงผลใหออนไหวและไวตอการกระตุน (impulsivity) 
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โดยเฉพาะในมิติของความพึงพอใจและรางวัล หากดื่มแอลกอฮอลมีความเสี่ยงตอปญหามากข้ึน ไม
สามารถรูเทาทันกลยุทธการตลาดและไมสามารถใชเหตุผลดานสุขภาพและผลกระทบอ่ืนในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภคสินคา 

• กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลมุงเปาไปท่ีเด็ก เยาวชน และผูหญิง เนนความสําคัญของการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการสรางบุคลิกลักษณะความเปนตัวตนหรืออัตลักษณของเยาวชน 
เนื้อหาการโฆษณาจึงไดรับการออกแบบเพ่ือนําเสนอความตลกขบขัน ความคิดท่ีนาสนใจ ภาพลักษณ  
สํานวนถอยคํา และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีใชไดในการพูดคุยสื่อสารระหวางเพ่ือน เพ่ือใหเยาวชนใชสรางอัตลักษณ
ท่ีสอดคลองกัน 

• การทําโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ซ่ึงไมใชสินคาธรรมดาท่ี
สงผลเสียตอสุขภาพ สารเสพติด สารออกฤทธิ์ตอจิตประสาท สารกอมะเร็ง) ไมเหมาะสม ควรถูก
จํากัดและควบคุมดูแลโดยรัฐ  

• การควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวนหนึ่ง คือ “การปกปองสิทธิ
เด็ก” และการปกปองสุขภาพประชาชนเปนบทบาทของรัฐ 

• การใชมาตรการหามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยท่ัวไป (ท่ียังไมรวมถึงการหามการโฆษณาโดย
การวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) และการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship)) 
พบวา ชวยลดพฤติกรรมการดื่มแบบมีความเสี่ยง (Hazardous drinking) ได 2-4% ซ่ึงประสิทธิผล
ของมาตรการการหามโฆษณานี้จะสูงข้ึน หากมีการใชรวมกับมาตรการทางภาษีและการจํากัดความ
หนาแนนของจุดจําหนาย 

• อุตสาหกรรมแอลกอฮอลระดับโลกหลายบริษัทมักใช “มาตรการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ 
(Responsible drinking)” เปนหลักการและหลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองในการรณรงคกับ
สังคม ผานการทํากิจกรรมและการสื่อสารสังคมตาง ๆ ตลอดจนการแสดงขอความ “ดื่มแบบ
รับผิดชอบ (Drink responsibly) หรือ ดื่มแตพอควร (Drink moderately)” เสมือนเปนขอความ   
คําเตือนบนบรรจุภัณฑ มาตรการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบมีเปาหมายเพ่ือเบี่ยงเบนมาตรการ
ควบคุมกิจกรรมการตลาดและมาตรการอ่ืน ๆ ท่ีควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัทไปเปนความ
รับผิดชอบของตัวผูดื่มในระดับบุคคล ในขณะท่ีบริษัทไดกระตุนและเชิญชวนโดยออมใหมีการดื่มมาก
ข้ึนไปพรอมๆ กัน ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักมีแนวโนมมีทัศนคติเชิงบวกตอแนวทางของอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลนี้  

ความทาทายในการพัฒนานโยบายควบคุมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันและอนาคต  

• แงมุมการโฆษณาและทําการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหมมีความทาทายหลายประการท่ีตอง
พิจารณาในการพัฒนานโยบาย ไดแก กลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน หลายระดับและมีความ
ซับซอนมากข้ึน การสื่อสารการตลาดผานสินคาทดแทน (Surrogate marketing) ผานการใชตรา
สัญลักษณหรือยี่หอสินคาอ่ืนท่ีไมถูกควบคุมโดยกฎหมายใหใกลเคียง คลายคลึงหรือสามารถสื่อถึง
ผลิตภัณฑหรือยี่หอเครื่องดื่มแอลกอฮอลได  ดิจิทัลลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) หรือการสื่อสาร
การตลาดทางสื่อออนไลนรูปแบบตาง ๆ ถึงผูบริโภคไดโดยตรง กิจกรรมการตลาดขามพรมแดน 
(Cross-border marketing) ตลอดจนประเด็นดั้งเดิมท่ียังมีการสรางความชัดเจน เชน กิจกรรม
รั บ ผิ ด ช อบต อ สั ง ค ม  (Corporate Social Responsibility; CSR) และกา ร ให ทุ น อุ ป ถั ม ภ  
(Sponsorship) โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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• เด็กและเยาวชนท่ัวโลกยังคงไดรับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ตอเนื่องในระดับสูงและเขมขนข้ึนเรื่อย ๆ ในทุกสถานท่ี ท้ังท่ีบาน โรงเรียน สนามเด็กเลน สนามกีฬา 
ท่ีสาธารณะ ทองถนน และสื่อออนไลน ในขณะท่ีมาตรการควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอลในปจจุบัน
ยังไมมีประสิทธิผลในการปกปองเยาวชนจากอิทธิพลของการไดรับสื่อโฆษณาตอการเริ่มตนดื่มและ
การดื่มแอลกอฮอลอยางหนัก 

• ดวยลักษณะความซับซอนของกิจกรรมการตลาด รูปแบบการสื่อสารการตลาดสมัยใหม และกลไก
อิทธิพลของกิจกรรมตอการทํางานสมอง จิตวิทยาและความรูสึก ทําใหงานวิชาการดานสาธารณสุขท่ี
ติดตามผลกระทบและประเมินนโยบายยงัตามไมทันกลยุทธการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สถานการณนโยบายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกจากรายงานขององคอนามัย
โลกป 2561   

• การควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Advertising): ประเทศสวนใหญมีการหามโฆษณาบางสวน 
(Partial ban) 90 ประเทศ (รอยละ 54) รวมถึงประเทศไทย หามโฆษณาโดยสิ้นเชิง (Total ban) 26 
ประเทศ (รอยละ 15) ซ่ึงสวนใหญเปนประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลาม แอฟริกาเหนือและตะวันออกกลาง 
มาตรการควบคุมตนเองโดยบริษัท (Self-regulation) 19 ประเทศ (รอยละ 11) และประเทศท่ีไมมี
นโยบายหรือมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใดเลย 36 ประเทศ (รอยละ 21.1) สําหรับ
ประเทศรายไดสูงท่ีมีนโยบายแบบ Self-regulation หลายประเทศกําลังอยูในการผลักดันใหเกิดเปน
มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน ออสเตรเลีย นิวซีแลนด เปน
ตน 

• การหามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในชองทางอินเทอรเน็ต 62 ประเทศ (รอยละ 36.2) และโซเชียล
มีเดีย 59 ประเทศ (รอยละ 34.5) ตามลําดับ (อาทิ จีน ฟนแลนด ภูฏาน รัสเซีย ลิทัวเนีย สปป.ลาว เปน
ตน)  

• การควบคุมการสงเสริมการขาย (Sale promotion): ประเทศสวนใหญยังไมมีมาตรการควบคุม 75 
ประเทศ (รอยละ 44.9) มีมาตรการหามสงเสริมการขายบางสวน รองลงมา 40 ประเทศ (รอยละ 24) มี
มาตรการหามสงเสริมการขายโดยสิ้นเชิงมี 32 ประเทศ (รอยละ 19.2)  

• การควบคุมการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship): ประเทศสวนใหญ 79 ประเทศ (รอยละ 46.2) ท่ีมี
มาตรการควบคุมการใหทุนอุปถัมภจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ประเทศท่ีมีรายไดสูง อาทิ 
แคนาดา เดนมารก นอรเวย ฝรั่งเศส ฟนแลนด รัสเซีย สวิตเซอรแลนด สวีเดน สหรัฐอเมริกา และ 
ประเทศในกลุมรายไดปานกลางถึงต่ํา อาทิ บังกลาเทศ ภูฏาน มาเลเซีย เวียดนาม ศรีลังกา สปป.ลาว 
อินเดีย อินโดนีเซีย เปนตน 

สรุปขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลก 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลกท่ีสําคัญในการควบคุมปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไดแก ยุทธศาสตรโลกในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก (WHO 
Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) และ กรอบนโยบาย SAFER หรือมาตรการ
เพ่ือปกปองโลกจากภัยของแอลกอฮอล ท่ีระบุวา “มาตรการการบังคับใชกฎหมายหามหรือจํากัดการโฆษณา 
การใหทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เปนหนึ่งในหามาตรการหลักท่ีมีประสิทธิผล
และคุมคาในการลดผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 



  

ง 
 

องคการอนามัยโลกไดเสนอใหประเทศสมาชิก ดําเนินการตอไปนี้ใหเหมาะสมตามบริบทของประเทศ 

(1) การกําหนดกรอบกฎหมายควบคุมเพ่ือควบคุมการทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ส้ินเชิงและจํากัดอยางครอบคลุม ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ ไดแก 
การกํากับดูแลควบคุมเนื้อหาและปริมาณกิจกรรมการตลาด ควบคุมตามประเภทสื่อหรือชองทาง
ดั้งเดิมและรูปแบบใหม การจํากัดหรือหามการสงเสริมการขายท่ีมุงเปากลุมเยาวชน การควบคุม
เทคนิคการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลรูปแบบใหม เปนตน 

(2) การจัดตั้งหนวยงานรัฐบาลและหนวยงานอิสระทําหนาท่ีในการพัฒนาระบบของเฝาระวังกิจกรรม
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางสมํ่าเสมอและเปนระบบ โดยหากมีหลายองคกรทําหนาท่ี
ในการกํากับติดตามแยกตามสื่อหรือชองทาง มีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีหนวยงานกลางทํา
หนาท่ีติดตามและเฝาระวังในภาพรวม และการจัดตั้งระบบรองเรียน 

(3) การจัดทําระบบเพ่ือบริหารการดําเนินนโยบายควบคุม (ไดแก การพัฒนานโยบาย การบังคับใช   
การติดตามเฝาระวัง การประเมิน และรายงาน) และปองปราม (Deterrence) การกระทําผิด
เก่ียวกับกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีประสิทธิผล ซ่ึงหมายรวมถึงการกําหนด
บทลงโทษท่ีเหมาะสมหากฝาฝนกฎหมาย 

โดยวัตถุประสงคของกฎหมายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ  

• การลดผลกระทบของกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเด็ก วัยรุน และเยาวชน จาก
การลดการไดรับส่ือกิจกรรมการตลาด (Exposure) ซ่ึงเปนกลไกการปองกันและลดปญหาจากการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเกิดจากการเริ่มตนดื่ม และการบริโภคในปริมาณท่ีมากข้ึนของ
ประชากรกลุมนี้ 

• การลดโอกาสการแสดงภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือองคประกอบท่ีเก่ียวของกับการด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงเปนปจจัยกระตุนการดื่ม (Reactivity) หรือความอยากดื่ม (craving) 
ของผูดื่มหรือผูติดสุรา 

• การปองกันอิทธิพลของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการปรับเปล่ียนหรือช้ีนําคานิยมเชิง
บวกทางสังคมท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงกอใหเกิดผลกระทบเชิง
ลบอยางกวางขวางตอท้ังในมิติดานสาธารณสุข เศรษฐกิจ และสังคมโดยรวม 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายสําหรับประเทศไทยในการพัฒนาความเขมแข็งของนโยบายและมาตรการควบคุม
กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• การมุงเปาหมายระยะยาวในการพัฒนานโยบายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลให
เปนการควบคุมโดยส้ินเชิงหรือใหมีความครอบคลุมมากท่ีสุด ตามหลักการปองกันไวลวงหนา 
(Precautionary approach) ในการปองกันผลกระทบกิจกรรมการตลาดในกลุมเด็กและเยาวชน 
กลาวคือ การพัฒนานโยบายท่ีมีความครอบคลุมในมิติตางๆ ของการทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล (ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางมีพลวัตสูงตามการพัฒนาดานเทคโนโลยี เศรษฐกิจและสังคม
โลก) ใหรอบดาน ครอบคลุม และเทาเทียมมากท่ีสุด 
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• การพัฒนานโยบายและดําเนินมาตรการท่ีมีกลไกระยะกลางหรือเชิงกระบวนการ ในบริบทท่ี
ประเทศไทยมีกฎหมายการหามกิจกรรมการโฆษณาบางสวน (Partial ban) ตัวอยางนโยบาย เพ่ือ
พิจารณาตามบริบทระบบยุติธรรมของประเทศไทย เชน   

- ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตามในการเปดเผยขอมูล
คาใชจายท่ีใชในกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลแกหนวยงาน
ภาครัฐท่ีเก่ียวของ ตามกําหนดเวลาหรือเปดเผยตอสาธารณะ 

- ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตามในการแสดงและสงมอบ
สื่อกิจกรรมการตลาดท้ังหมด (เชน สื่อวิทยุ โทรทัศน สิ่งพิมพ บิลบอรด และแคมเปญในสื่อ
สังคมออนไลน) ไปยังหนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของ เพ่ือจัดเก็บไวเปนหลักฐานในระบบเฝา
ระวังและบังคับใชกฎหมายดานสาธารณสุข รวมถึงสําหรับใชประเมินการปฏิบัติตามกฎหมาย
และกําหนดบทลงโทษ 

- กําหนดใหตองแสดงขอความหรือคําเตือนดานสุขภาพหรือดานอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสม (มีภาษาท่ี
ชัดเจนและเรียบงาย เปนขอเท็จจริง บนหลักฐานวิชาการ ตองไมใชขอความท่ีมีความหมายท่ี
คลุมเครือเชน การดื่มอยางรับผิดชอบ) พรอมกับกิจกรรมการตลาดและโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทุกรูปแบบ และใหมีการพัฒนาปรับปรุงขอความและคําเตือนใหทันสมัยเปน
ประจําทุกป โดยจะตองมีการกําหนดขนาดหรือสัดสวนของสวนคําเตือนท่ีสอดคลองกับสวนท่ี
เหลือของโฆษณา และสามารถรวมขอความท่ีพัฒนาข้ึนโดยหนวยงานท่ีปราศจาก
ผลประโยชนทับซอนได  

- กําหนดตามกฎหมายใหทํากิจกรรมการตอบโตโฆษณา (counter-advertising) สอดคลอง
ตามสัดสวนของปริมาณโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล และปรับปรุงตามความ
จําเปนและพัฒนาใหทันสมัยเปนประจําทุกป 

- พัฒนาและเผยแพรขอมูลขาวสารดานสาธารณสุขสูประชาชนเก่ียวกับผลกระทบจากการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

- ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ทุกรูปแบบท่ีสงเสริมผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเปนเท็จ ทํา
ใหเขาใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโนมท่ีจะสรางความเขาใจท่ีผิดพลาดเก่ียวกับลักษณะเฉพาะ 
ผลกระทบตอสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

- ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ทุกรูปแบบท่ีสงเสริมผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเชื่อมโยงกับ
กิจกรรมท่ีเขาถึงหรือมีแนวโนมท่ีจะเขาถึงกลุมเยาวชนหรือกลุมประชากรเปราะบางอ่ืน ๆ 
(เชน การแขงขันกีฬา งานดนตรี กิจกรรมทางวัฒนธรรม) ท่ีรับรองจากบุคคลสาธารณะหรือ
คนดัง เชน ศิลปน นักกีฬา และบุคคลท่ีเปนท่ีนิยมชื่นชอบโดยกลุมเยาวชนหรือกลุมประชากร
เปราะบาง 

• การทําการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือในการวัดกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบ 
ใหม ๆ รวมถึงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคและภาคธุรกิจ และความเก่ียวของของกระบวนการ
นโยบายสาธารณสุข 

• การพัฒนาระบบติดตามเฝาระวังการโฆษณาและสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสื่อออนไลน
โดยภาคประชาชนท่ีทันเหตุการณ รวมถึงการเก็บขอมูลอยางสมํ่าเสมอ ประเมินสถานการณและ   
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ตอบโตขอมูลท่ีเปนเท็จ ทําใหเขาใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโนมท่ีจะสรางความเขาใจท่ีผิดพลาด
เก่ียวกับลักษณะเฉพาะ ผลกระทบตอสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเปนระบบ 
และการทําการสื่อสารกับสังคมเก่ียวกับการทํางานของระบบติดตามเฝาระวังนี้เพ่ือสรางการมี      
สวนรวมกับประชาชนในการดําเนินงาน 

• การพัฒนาขอเสนอแนะกลไกการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและ
ภาครัฐ โดยเฉพาะบทบาทและอิทธิพลของอุตสาหกรรมสินคาทําลายสุขภาพ (เชน เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ยาสูบ เครื่องดื่มท่ีมีปริมาณน้ําตาลสูง รวมถึงอาหารท่ีมีสวนประกอบของเกลือและไขมัน
สูง) ในกระบวนการนโยบายของกระทรวงสาธารณสุข ซ่ึงขอเสนอแนะเชิงนโยบายนี้อาจเรียนรูหรือ
รวมกันทํางานระหวางเครือขายในระดับตาง ๆ ท่ีควบคุมการสงเสริมกิจกรรมการตลาดของผลิตภัณฑ
ท่ีทําลายสุขภาพ เชน เครื่องดื่มแอลกอฮอล ยาสูบ เครื่องดื่มรสหวานผสมน้ําตาล อาหารท่ีผาน
กระบวนการแปรรูปมากเปนพิเศษ (Ultra-processed food) นมผงสําหรับทารกและเด็กเล็ก 
ตลอดจนเครือขายนโยบายอาหารและโภชนาการและเครือขายท่ีทํางานดานปองกันและควบคุมโรคไม
ติดตอตาง ๆ จะทําใหกระบวนการนโยบายมีความเขมแข็งมากข้ึนได  

• การสรางความรวมมือระดับนานาชาติในการพัฒนานโยบายและกฎหมายระเบียบระหวางประเทศใน
การหามกิจกรรมการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยเฉพาะการตลาดขามพรมแดม (cross-border 
marketing) และเรียนรูจากบทเรียนการควบคุมกิจกรรมการตลาดของยาสูบตามกรอบอนุสัญญาของ
องคการอนามัยโลกวาดวยการควบคุมยาสูบ พ.ศ. 2546  (WHO Framework Convention on 
Tobacco Control: FCTC) 
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สวนที่ 1 
หลักการสําคัญ: เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา การทําโฆษณาและกิจกรรม

การตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลควรถูกจํากัดและควบคุมดูแล 

1.1 ความสําคัญของกิจกรรมการตลาดและการโฆษณาตอการทําธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• “เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา” เอทานอล (Ethanol) ท่ีเปนสวนประกอบสําคัญของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เปนสารท่ีมีออกฤทธิ์ตอจิตประสาท (Psychoactive substance) ท่ีทําใหมีอาการมึนเมา 
เปนสารเสพติด (Dependence-producing substance) เปนสารพิษ (Toxic substance) ทําลาย
เนื้อเยื่อและอวัยวะ เปนสารกอมะเร็งในมนุษย (Group 1 Carcinogen) และมีสารท่ีทําใหทารกเกิด   
ความผิดปกติหรือพิการ (Teratogen)1 

• การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิดโรคและอาการเจ็บปวยกับผูดื่มมากกวา 200 ชนิด2 และสงผล
กระทบเชิงลบตอคนรอบสรางผูดื่ม ชุมชน และสังคมหลายประการ เชน ปญหาครอบครัว ความรุนแรง 
อุบัติเหตุจราจร อาชญากรรม ซ่ึงเปนความสูญเสียทางดานเศรษฐศาสตรมหาศาล  

• การเสียชีวิตท่ีเก่ียวของกับการดื่มแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 5.3% ของการเสียชีวิตท้ังหมด หรือ 
ประมาณ 3 ลานคนท่ัวโลกตอป ผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลถูกจัดเปนปจจัยเสี่ยง
ทางดานสุขภาพลําดับท่ี 7 ของประชากรโลก เปนปจจัยเสี่ยงอันดับ 1 ของประชากรโลกกลุมอายุ 15-49 
ป1 และเปนปจจัยเสี่ยงลําดับท่ี  2 ของการสูญเสียปสุขภาวะ (DALYs) ในกลุมประชากรชายไทยอายุ    
15-29 ป3  

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนอุตสาหกรรมท่ีทํากําไรสูงมากเปนอันดับท่ี 8 ของโลก มีมูลคา
การตลาดสูง 512 พันลานดอลลารสหรัฐ, 0.6% ของ GDP (สูงกวาท้ังอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ําอัดลมและ
อุตสาหกรรมยาสูบ) 

• กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเครื่องมือทางธุรกิจท่ีสําคัญมากของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล
ระดับประเทศและระดับโลก นอกจากผลโดยตรงท่ีทําใหประชากรผูใหญกลายเปนนักดื่มแลว4 
อุตสาหกรรมแอลกอฮอลขนาดใหญและอุตสาหกรรมสุราระดับโลกใชกิจกรรมการตลาดผสมผสานทางตรง
และออมเปนเครื่องมือหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ โดยสวนหนึ่งทําใหเกิดอุปสรรคกีดกันทางการคาแก
ผูประกอบการรายใหมและรายเล็กท่ีมีทุนนอยกวาในการทํากิจกรรมการตลาด (หมายเหตุ: กลยุทธ
กิจกรรมการตลาดของผูผลิตแอลกอฮอลรายเล็กมักเปนเรื่องราคาและคุณภาพของเครื่องดื่ม มากกวาทํา
กิจกรรมการตลาดในขอบเขตใหญ) การทําการตลาดของอุตสาหกรรมแอลกอฮอลรายใหญทําใหตลาด
แอลกอฮอลถูกผูกขาดเฉพาะกับบริษัทรายใหญเพียงไมก่ีราย นอกจากนี้ กิจกรรมการตลาดยังสามารถใช
เปนเครื่องมือสื่อสารเพ่ือลดทอนความนาเชื่อถือของขอมูลวิชาการท่ีเก่ียวกับผลกระทบทางสุขภาพดานลบ
ของการดื่มอีกดวย 

                                           
1 World Health Organization (2014) Global status report on alcohol and health 2014 
2 Rehm, J., et al. (2017).  The relationship between different dimensions of alcohol use and the burden of disease 

- an update. Addiction, 112(6), 968–1001. 
3 คณะทํางานศึกษาสาเหตุการตายของประชากรไทย (2562) รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย พ.ศ. 2557, 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ shorturl.at/knJM3  
4 Babor, T. (2010). Alcohol: No ordinary commodity: research and public policy. Oxford: Oxford University Press  
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• การใชงบประมาณในการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลถูกใชเปนขอมูลอยางงายท่ีสะทอนระดับการไดรับ
สื่อโฆษณาดั้งเดิม (โดยบนสมมติฐานวาตัวเลขท่ีรายงานมักต่ํากวาความเปนจริงมาก เพราะวัดไดเฉพาะสื่อ
กระแสหลัก) จากการประมาณงบประมาณคาใชจายในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลก พบวา มี
มูลคาสูงกวา 512 พันลานดอลลารในป 25625 ขอมูลในสหรัฐอเมริกาพบวามีการใชงบโฆษณาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเพ่ิมข้ึนเกือบ 400% ในระยะเวลา 40 ประหวางป 1972 ถึง 2012 ซ่ึงมีการศึกษาวาการใชงบ
โฆษณาเพ่ิมข้ึน 1 ดอลลารตอหัวประชากร ทําใหปริมาณการดื่มของเยาวชนเพ่ิมข้ึนประมาณ 3%6  

1.2 การไดรับส่ือโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและอิทธิพลตอพฤติกรรมการดื่มของเด็กและเยาวชน 

• อุตสาหกรรมแอลกอฮอลมีการขยายฐานลูกคามุงเปาไปกลุมเยาวชน (รวมถึงกลุมผูหญิง) พยายามจะเนน
ไปท่ีความสําคัญของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการสรางบุคลิกลักษณะความเปนตัวตนหรืออัต
ลักษณของเยาวชน เนื้อหาการโฆษณาจึงไดรับการออกแบบเพ่ือนําเสนอความตลกขบขัน ความคิดท่ี
นาสนใจ ภาพลักษณ  สํานวน ถอยคํา และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีใชไดในการพูดคุยสื่อสารระหวางเพ่ือน เพ่ือให
เยาวชนใชสรางอัตลักษณท่ีสอดคลองกัน7  

• งานวิจัยไดแสดงใหเห็นถึงผลของการโฆษณาท่ีมีตอการเปลี่ยนแปลงของเยาวชนอยางเปนลําดับข้ัน โดย
เริ่มจากข้ันแรก คือ การช่ืนชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตามมาดวย ความตองการเลียนแบบ
ลักษณะสําคัญๆ ท่ีปรากฏในโฆษณา (รวมท้ังสิ่งท่ีโฆษณาแสดงเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ     วัย
ผูใหญตอนตน) และทายสุด คือ การเกิดความเช่ือท่ีวาหากแสดงออกตามท่ีปรากฏในโฆษณาแลวจะ
ไดผลทางบวกตามท่ีคาด8 การรับรูและความชื่นชอบในสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลสงผลตอ      
ความตั้งใจท่ีจะดื่ม9 และความตั้งใจท่ีจะซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล10 

• ปจจุบัน เด็กและเยาวชนท่ัวโลกยังคงไดรับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ตอเนื่องในระดับสูงและเขมขนข้ึนเรื่อย ๆ11 ในขณะท่ีมาตรการควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอลในปจจุบัน
ยังไมมีประสิทธิผลในการปกปองเยาวชนจากอิทธิพลของการไดรับสื่อโฆษณาตอการเริ่มตนดื่มและการดื่ม
แอลกอฮอลอยางหนัก12 

                                           
5 GlobeNewswire. Global Alcoholic Beverages Market Report (2020to 2030) - COVID-19 Impact and Recovery 

https://bit.ly/3iCM661 
6 Snyder, LB., Milici, F,. Slater, M., Sun, H. & Strizhakova, Y. (2006) Effects of alcohol advertising exposure on 

drinking among youth. Archives of Pediatrics & Adolescent Medicine, vol. 160, no. 1, pp. 18-24. 
7 McCreanor T., Moewaka Barnes H., Gregory M., Kaiwai H., and Borell S. (2005) Consuming identities: Alcohol 

marketing and the commodification of youth experience. Addiction Research and Theory 13, 579-90. 
8 Austin E., Chen M.-J., and Grube J. (2006) How does alcohol advertising influence underage drinking?: The role of 

desirability, identification and skepticism. Journal of Adolescent Health 38, 376-84. 
9 Grube J.W. (1995) Television alcohol portrayals, alcohol advertising and alcohol expectancies among children 

and adolescents. In: Martin S.E. (ed.), The effects of the mass media on the use and abuse of alcohol, pp. 105-21. Bethesda, 
MD: US Dept of Health & Human Sciences. 

10 Chen M.-J., Grube J., Bersamin M., Waiters E., and Keefe D. (2005) Alcohol advertising: What makes it attractive 
to youth? Journal of Health Communication 10, 553-65. 

11 Noel, JK., Babor, T. & Robaina, K. (2016) Industry self-regulation of alcohol marketing: a systematic review of 
content and exposure research. Addiction, 112 (Suppl 1):28-50. doi:10.1111/add.13410 

12 Monteiro, M. G., Babor, T. F., Jernigan, D., & Brookes, C. (2017) Alcohol marketing regulation: from research to 
public policy. Addiction, 112: 3–6. doi: 10.1111/add.13660. 

https://bit.ly/3iCM661
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• ผลงานวิจัยศึกษาระยะยาวกวา 21 ชิ้นท่ัวโลกยืนยันวามีความสัมพันธระหวางการไดรับสื่อโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและการเริ่มตนดื่มของเด็กและเยาวชน และการดื่มหนักมากข้ึนในกรณีเปนนักดื่มอยู
แลว13, 14, 15, 18 

• เด็กและเยาวชนอายุ 11-17 ปท่ีไดรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีโอกาสในการเริ่มตนดื่มใน
ระยะเวลา 9 เดือนหลังจากไดรับสื่อนั้น16 

• เยาวชนท่ีไดรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะมีโอกาสท่ีจะกลายเปนคนดื่มหนักหรือดื่มแบบเสี่ยง
มากกวาเยาวชนท่ีไมไดรับสื่อโฆษณา 1.38 - 2.15 เทา13 ผานกลไกการรับรู ความชื่นชอบและจําได จน
เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ/ดื่ม โดยอิทธิพลตอการดื่มยังสอดคลองกับยี่หอท่ีโฆษณา และยังสงผลสะสมตอการ
ดื่มเม่ือเยาวชนโตข้ึนเปนผูใหญอีกดวย17  

• การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดในชองทางดิจิทัล (digital platform) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะ
มุงเนนเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคาเยาวชนเปนสําคัญ และกระตุนใหเยาวชนมีปฏิสัมพันธหรือเขารวมกิจกรรม
การตลาดตาง ๆ ทางสื่อสังคมออนไลน โดยการไดรับสื่อโฆษณาการตลาดในชองทางดิจิทัลมีความสัมพันธ
กับการดื่มแอลกอฮอลในปริมาณท่ีมากข้ึน18 

• กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการเริ่มตนดื่มและการดื่มหนัก
ของผูบริโภค อาจพิจารณาไดตามทฤษฎีการเปดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Heuristic marketing 
receptivity model)19 เริ่มตนดวยการไดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Exposed to marketing) การสังเกต
ไดหรือรับทราบถึงกิจกรรมการตลาด (Notices marketing) การจดจําและการจํากิจกรรมการตลาดได 
(Remembers/recognizes marketing) ความชื่นชอบกิจกรรมการตลาด (Likes marketing) จนเกิดการ
มีสวนรวมในกิจกรรมการตลาดแบบ Interactive และหลังจากนั้นมีการสื่อสารสิ่งท่ีชื่นชอบตอถึงเพ่ือน 
และกลายเปนกิจกรรมการตลาดในรูปแบบการสรางสื่อและสื่อสารระหวางกลุมผูบริโภค (Consumer 
Generated marketing) โดยสรุปคือ กลไกความสัมพันธระหวางกิจกรรมการโฆษณาและการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลกับการดื่มหนักจะเกิดข้ึนผานการจดจําไดของกิจกรรมการตลาดในรูปแบบ
เฉพาะเจาะจงไดของผูบริโภค (Marketing-specific cognitions) กลาวคือ เปนกิจกรรมการตลาดท่ี

                                           
13 Jernigan, D., Noel, J., Landon, J., Thornton, N. & Lobstein, T. (2016) Alcohol marketing and youth alcohol 

consumption: a systematic review of longitudinal studies published since 2008. Addiction, 112 (Suppl 1):7-20. 
doi:10.1111/add.13591  

14 Anderson, P., De Bruijn, A., Angus, K., Gordon, R. & Hastings, G. (2009) Impact of alcohol advertising and media 
exposure on adolescent alcohol use: A systematic review of longitudinal studies. Alcohol and Alcoholism, vol. 44, no. 3, pp. 
229-243. 

15 Smith, L. & Foxcroft, D. (2009) The effect of alcohol advertising, marketing and portrayal on drinking behaviour 
in young people: Systematic review of prospective cohort studies. BMC Public Health, vol. 9, no. 51. 

16 Morgenstern, M., Isensee, B., Sargent J. & Hanewinkel, R. (2011) Attitudes as mediators of the longitudinal 
association between alcohol advertising and youth drinking. Archives of Pediatrics & Adolescent Medicine, vol. 165, no. 7, 
pp. 610-6,. 

17 Esser, MB. & Jernigan, D. (2018) Policy Approaches for Regulating Alcohol Marketing in a Global Context: A Public 
Health Perspective. Annu. Rev. Public Health 2018. 39:385–401 https://doi.org/10.1146/annurev-publhealth040617-014711 

18 Lobsteing, T., Landon, J., Thornton, N. & Jernigan, D. (2016) The commercial use of digital media to market 
alcohol products: a narrative review. Addiction, 112 (Suppl 1):21-27 doi:10.1111/add.13493 

19 McClure, AC et al (2013) Alcohol Marketing Receptivity, Marketing-Specific Cognitions, and Underage Binge 
Drinking. Alcoholism Clinical & Experimental research, 37(1):E404-413 https://doi.org/10.1111/j.1530-0277.2012.01932.x  

https://doi.org/10.1111/j.1530-0277.2012.01932.x
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นักการตลาดคอย ๆ สรางการจดจําไดของผูบริโภคอยางเฉพาะเจาะจงผานการสรางบรรทัดฐานสังคมและ
ความคาดหวังตอการดื่ม อัตลักษณของนักดื่มและความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand allegiance) 

 
 

รูปท่ี 1 กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการเริ่มตนดื่มและการดื่มหนัก
ของผูบริโภค ตามทฤษฎีการเปดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Heuristic marketing receptivity model) 

1.3 ผลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในระดับสังคม 

• การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดยังสงผลในระดับสังคมดวย กลาวคือ “เปนการสรางทัศนคติวาการด่ืม
เปนเรื่องปกติธรรมดา” หรืออีกนัยหนึ่งคือการทําใหการดื่มเปนบรรทัดฐานของสังคม (Drinking 
normalization) โดยจะสรางบรรยากาศทางสังคมใหมีการยอมรับการดื่มมากข้ึนเรื่อย ๆ และมีแนวโนม
วาจะทําใหสังคมไมสนับสนุนมาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตาง ๆ ท่ีจะออกมาเพ่ือปองกันและลด
ปญหาผลกระทบจากแอลกอฮอล20  

1.4 การควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ “การปกปองสิทธิเด็ก” และ
การปกปองสุขภาพประชาชน 

• การทํากิจกรรมการตลาดของสารเสพติดหรือวัตถุออกฤทธิ์ตอจิตประสาทนั้นถือวาไมเหมาะสม และการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นสงผลกระทบตอสิทธิของทุกคนท่ีจะมีสุขภาพกายและสุขภาพจิตตาม
มาตรฐานสูงสุดเทาท่ีเปนได (ตามขอ 12 ของกติการะหวางประเทศวาดวยสิทธิทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรม ( International Covenant on Economic, Social, and Cultural Rights; ICESCR) และ

                                           

20 Babor, T. (2010). Alcohol: No ordinary commodity: research and public policy. Oxford: Oxford University Press. 
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สิทธิขออ่ืน ๆ ไดแก  สิทธิ ท่ีจะมีชีวิต (Right to life), สิทธิ ศักดิ์ศรีของบุคคล (Right to personal 
integrity), สิทธิความคุมครองอยางเสมอภาคภายใตกฎหมาย (Right to equal protection under the 
law), การปกปองหลักประโยชนสูงสุดของเด็ก (The best interest of the child) และสิทธิในการไดรับ
ขอมูลเก่ียวกับสุขภาพท่ีถูกตองซ่ึงเปนสวนหนึ่งในเสรีภาพการแสดงออกของผูอ่ืน (Right to receive 
accurate information on health issues as part of freedom of expression among others)21 

• อยางไรก็ตาม การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังคงเขาถึงเด็กและเยาวชนใน
ทุกสถานท่ี ท้ังท่ีบาน โรงเรียน สนามเด็กเลน สนามกีฬา ท่ีสาธารณะ ทองถนน และสื่อออนไลน22 

• ในขณะท่ี เด็กและเยาวชนมีความเปราะปราง ออนแอ ออนไหว (Vulnerability) ตอกิจกรรมการตลาด
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดวยเหตุผลหลายประการ โดยเฉพาะการท่ีเด็กยังไมสามารถรูเทาทันกลยุทธ
การตลาดและไมสามารถใชเหตุผลดานสุขภาพและผลกระทบอ่ืนในการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภคสินคา
ได ดังนั้นเด็กและเยาวชนจึงจําเปนตองไดรับการปกปองจากการโฆษณาและกิจกรรมการตลาด7 

• ตามอนุสัญญาวาดวยสิทธิเด็ก (Convention on the Rights of the Child; CRC) รัฐมีหนาท่ีในการ
ปกปองเด็กและเยาวชนจากโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล7 ในหลักการสําคัญ
ตอไปนี้ 

- รัฐจะตองรับประกันวาเด็กไดรับการคุมครองจากการเลือกปฏิบัติ (ขอ 2) 
- ในการกระทําท้ังปวงท่ีเก่ียวกับเด็กไมวาโดยรัฐหรือเอกชน ผลประโยชนสูงสุดของเด็กเปนสิ่งท่ี

ตองคํานึงถึงเปนลําดับแรก โดยเฉพาะดานความปลอดภัยทางสุขภาพ (ขอ 3) 
- รัฐจะตองทําเต็มท่ีในการทําใหเด็กสามารถอยูรอดและมีพัฒนาการ (ขอ 6) 
- รัฐจะตองสงเสริมแนวทางในการปกปองเด็กจากขอมูลท่ีเปนอันตรายตอสุขภาวะเด็ก (ขอ 17) 
- รัฐจะตองประกันวาเด็กจะไดรับการคุมครองจากการแสวงประโยชนทางเศรษฐกิจ (ขอ 32) 
- รัฐจะตองดําเนินการท่ีเหมาะสมในการออกมาตรการทางนิติบัญญัติ ทางการบริหาร ทางสังคม 

และทางการศึกษาท่ีจะคุมครองเด็กจากการใชโดยผิดกฎหมายซ่ึงยาเสพติด รวมท้ังสารท่ีมีพิษตอ
จิตประสาทอ่ืน (ขอ 33) 

- รัฐจะตองปองกันและลดผลกระทบจากปจจัยท่ีสงผลตอสิทธิทางสุขภาพของเด็ก (ขอ 24) 

• เชนเดียวกัน คณะกรรมการสหประชาชาติดานสิทธิเด็กยังไดระบุอีกวา ภาคเอกชนและธุรกิจมีหนาท่ีใน
การเคารพและปกปองสิทธิของการมีสุขภาพท่ีดีของเด็กไมตางกันกับภาครัฐ 

                                           
21 Pan American Health Organization (2017) Technical note: Background on alcohol marketing regulation and 

monitoring for the protection of public health. PAHO/NMH/17-003. Washington, DC: PAHO 
22 Chapman, AR. (2016) Can human rights standards help protect children and youth from the detrimental impact 

of alcohol beverage marketing and promotional activities? Addiction, 112 (Suppl 1):117-121 doi:10.1111/add.13484   
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สวนที่ 2 
นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล: ประสิทธิผลและ

สถานการณทั่วโลก 

2.1 ขอบเขต ลักษณะ และประสิทธิผลของมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• ในวงการธุรกิจ “กิจกรรมการตลาด (Marketing)” เปนคํากวาง ๆ ท่ีหมายถึง กิจกรรม ชุดของสิ่งท่ีปฏิบัติ
และกระบวนการในการสราง สื่อสาร สงมอบ และแลกเปลี่ยนสาร/สิ่งสงมอบท่ีมีคุณคาตอลูกคา เครือขาย
ธุรกิจ และสังคมวงกวาง กิจกรรมการตลาดประกอบไปดวยกิจกรรมท่ีหลากหลายจึงเรียกวา ‘Marketing 
mix’ กรอบหลักการองคประกอบกิจกรรมการตลาดท่ีนิยมกลาวถึง คือ “4P” ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product), ราคา (Price), สถานท่ี (Placement) และการสงเสริมการขาย (Promotion)23 นักการตลาด
มักออกแบบแผนกิจกรรมท่ีเชื่อมองคประกอบตาง ๆ เพ่ือเนนการขายสินคาและมุงเปาไปยังกลุมลูกคา
อยางเฉพาะเจาะจง (เชน กลุมเด็กวัยรุน หรือผูหญิง) แนวปฏิบัตินี้เรียกวา ‘Market segmentation’  

• ในยุคท่ีผานมา การสงเสริมการขาย (Promotion) ทําการสื่อสารผานสื่อดั้งเดิมอยางโทรทัศน วิทยุ และ
สื่อสิ่งพิมพ (เรียกวา Above the line”) กอนท่ีมีการใชชองทางอ่ืนในการสื่อสารการตลาดท่ีไมไดชัดเจน 
ซ่ึงรวมถึงการใหทุนอุปถัมภ การใชตราสินคาในผลิตภัณฑอ่ืน (เหลานี้เรียกวา Below the line)  

• กิจกรรมการตลาดของบริ ษัทแอลกอฮอล มีหลายระดับ 24 ( เชนเดียวกับยาสูบ) แบงออกเปน                   
(1) การสื่อสารในสื่อชองทางหลัก (Mass media) ไดแก โทรทัศน วิทยุ ปายกลางแจง โรงภาพยนตร (2) 
การสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ เชน อินเทอรเน็ต การโฆษณาท่ีจุดจําหนาย (Point-of-sale)          
การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ดอ่ืน (Merchandising) การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก 
(Product placement) การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) การใชตราเสมือน (Brand stretching) 
การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) การสรางความจงรักภักดีในตราสินคา/บริษัท (Loyalty schemes)  
(3) การทําการตลาดกับผูบริโภคโดยตรง (Consumer marketing) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหม ๆ 
การใชราคา การกระจายสินคา และ (4) การทําการตลาดกับผูม่ีสวนเก่ียวของ (Stakeholder marketing) 
เชน การทําการตลาดเชิงสังคม (Social marketing) การสรางความสัมพันธ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 
(CSR) การพัฒนาโปรแกรมการศึกษาสําหรับกลุมเยาวชนท่ีสนับสนุนโดยอุตสาหกรรม เปนตน 

                                           
23 University of Minnesota. Principles of Marketing. LIBRARIES PUBLISHING EDITION, 2015. Minneapolis: USA. 2015 
24 National Cancer Institutes (2018) MONOGRAPH 19 The Role of the Media in Promoting and Reducing Tobacco 

Use. NCI TOBACCO CONTROL MONOGRAPH SERIES https://bit.ly/3DedaAv  

https://bit.ly/3DedaAv
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รูปท่ี 2 ภาพแสดงกิจกรรมการตลาดของบริษัทแอลกอฮอลมีหลายระดับ (Nested relationship) 

• นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในภาพรวมระดับโลกถือวามี
ความกาวหนาชากวานโยบายดานอ่ืนๆ กฎหมายในประเทศตาง ๆ ท่ัวโลก สวนใหญยังจํากัดเฉพาะมิติการ
ควบคุมการโฆษณา (Advertising) ซ่ึงการดําเนินมาตการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
สามารถแบงได 3 กลุมตามระดับความเขมงวดของมาตรการและหนวยงานท่ีพัฒนา25 ไดแก  

(1) การหามโฆษณาทุกรูปแบบโดยส้ินเชิง (Total ban) หวังผลเพ่ือลดจํานวนโฆษณาแอลกอฮอล
ท่ีเผยแพรตอสาธารณะอยางสิ้นเชิง ประเทศมุสลิมจะมีการหามโฆษณาโดยสิ้นเชิงเพราะการ
บริโภคแอลกอฮอลเปนเรื่องผิดกฎหมายตามหลักศาสนา มาตรการนี้งายตอการบังคับใช อยางไร
ก็ตาม มักถูกตอตานโดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(2) มาตรการหามโฆษณาบางสวน (Partial ban) เชน การจํากัดบางเนื้อหา จํากัดบางชวงเวลา 
จํากัดกลุมเปาหมาย จํากัดประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํากัดสถานท่ี/กิจกรรม หรือจํากัดบาง
ชองทางการสื่อสาร เปนตน 

(3) มาตรการควบคุมรวมระหวางภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอลและรัฐ (Co-regulation) ซ่ีง
หมายถึง มาตรการหรือแนวทางถูกพัฒนาและบริหารจัดการโดยภาคอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล โดยไดรับการรับรองในการนําไปปฏิบัติโดยรัฐบาล 

(4) หลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองโดยสมัครใจของภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอล (Self-
regulation) หมายถึงแนวทางและกฎระเบียบตาง ๆ เชน Codes of conduct ถูกพัฒนาและ
นําไปปฏิบัติใชกันเองโดยภาคอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

                                           
25 Esser, M. B., & Jernigan, D. H. (2018). Policy approaches for regulating alcohol marketing in a global context: A 

public health perspective. Annual Review of Public Health, 39, 385–401. https://doi.org/10.1146/annurev-publhealth-
040617-014711 
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• มาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนมาตรการท่ีมีตนทุนมาตรการท่ีต่ํา มีประสิทธิผล และงาย
ตอการนําไปปฏิบัติ ตามการศึกษาท่ีอางในรายงานขององคการอนามัยโลกท่ีทําการศึกษาแบบจําลองทาง
เศรษฐศาสตร ต ามวิ ธี  CHOICE (Choosing Interventions that are Cost Effective) ของการ ใช
มาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยท่ัวไป (ท่ียังไมรวมถึงการหามการโฆษณาโดยการวาง
ผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) และการใหทุนอุปถัมภ) พบวาชวยลดพฤติกรรมการดื่ม
แบบมีความเสี่ยง (Hazardous drinking) ได 2-4%26 ซ่ึงประสิทธิผลของมาตรการการหามโฆษณาจะ
สูงข้ึนหากมีการใชรวมกับมาตรการทางภาษีและการจํากัดความหนาแนนของจุดจําหนาย 

• การศึกษาแบบจําลองผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนจากมาตรการหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดย
สิ้นเชิง พบวา สามารถทําใหการเสียชีวิตท่ีเก่ียวของกับแอลกอฮอลในหมูคนหนุมสาวอายุ 20 ปลดลง 16% 
ในขณะท่ีมาตรการหามบางสวนมีประสิทธิผลนอยกวามากถึง 4 เทา (ลดลงเพียง 4%)27 

• หลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองโดยสมัครใจของภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอล (Self-
regulation) ถูกนํามาใชในวงการสื่อและบริษัทโฆษณา และอุตสาหกรรมแอลกอฮอล สวนใหญโดยเนน
กําหนดท่ีการควบคุมเนื้อหาของโฆษณา แตไมไดสนใจปริมาณการโฆษณาและชองทางการสื่อสาร
การตลาดท่ีหลากหลาย มักไมครอบคลุมสื่อในชองทางอินเทอรเน็ตหรือโซเชียลมีเดีย และการสนับสนุน
ทุนอุปถัมภการแขงขันกีฬา มีการศึกษามากกวา 100 การศึกษาชี้ใหเห็นวาหลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับ
ตนเองมีประสิทธิภาพนอยมากและไมสามารถปกปองประชากรกลุมเปราะบางได (เชน เด็กและเยาวชน) 
หลายประเทศในแถบแอฟริกาไดใชมาตรการควบคุมกํากับตนเอง ทําใหอุตสาหกรรมเลือกกําหนด
มาตรการท่ีไมเขมแข็ง ตัวอยางประเทศกานาและยูกันดาท่ีไมสามารถจํากัดปริมาณของโฆษณากลางแจง
และไมสามารถจํากัดเนื้อหาของโฆษณาแอลกอฮอลได เปนตน อีกท้ังมีการศึกษาการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลกลางแจง (เชน ปายโฆษณาและโปสเตอร) ใน 5 ประเทศในแอฟริกา พบวา ประเทศท่ีใช
มาตรการกํากับตนเองมักมีขนาดของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลกลางแจงท่ีใหญกวาเม่ือเทียบกับ
ประเทศท่ีมีมาตรการเขมแข็งกวา นอกจากนี้ ยังมีการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลฟรีอีกดวย27 

• โดยท่ีผานมา อุตสาหกรรมแอลกอฮอลระดับโลกหลายบริษัทมักใช “มาตรการสงเสริมการดื่มอยาง
รับผิดชอบ (Responsible drinking)” เปนหลักการและหลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองในการ
รณรงคกับสังคม ผานการทํากิจกรรมและการสื่อสารสังคมตาง ๆ ตลอดจนการแสดงขอความ “ดื่มแบบ
รับผิดชอบ (Drink responsibly) หรือ ดื่มแตพอควร (Drink moderately)” เสมือนเปนขอความคําเตือน
บนบรรจุภัณฑ มาตรการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบมีเปาหมายเพ่ือเบี่ยงเบนมาตรการควบคุม
กิจกรรมการตลาดและมาตรการอ่ืน ๆ ท่ีควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัทไปเปนความรับผิดชอบของ
ตัวผูดื่มในระดับบุคคล ในขณะท่ีบริษัทไดกระตุนและเชิญชวนโดยออมใหมีการดื่มมากข้ึนไปพรอมๆ กัน 
ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักมีแนวโนมมีทัศนคติเชิงบวกตอแนวทางของอุตสาหกรรมแอลกอฮอลนี้28 
 

                                           
26 Chisholm, D., Rehm, J., Ommeren, MV. & Monteiro, M. (2004) Reducing the global burden of hazardous alcohol 

use: A comparative cost-effectiveness analysis. Journal of Studies on Alcohol, vol. 65, no. 6, pp. 782-93. 
27 Esser, M. B., & Jernigan, D. H. (2018). Policy approaches for regulating alcohol marketing in a global context: A 

public health perspective. Annual Review of Public Health, 39, 385–401. https://doi.org/10.1146/annurev-publhealth-
040617-014711 

28 The International Alliance for Responsible Drinking (IARD), (2021), GLOBAL STANDARDS FOR ONLINE ALCOHOL 
SALE AND DELIVERY, [archive] https://bit.ly/3oBdEMZ (access 2021, Aug. 6) 

https://bit.ly/3oBdEMZ
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2.2 สถานการณนโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากท่ัวโลก 

• รายงาน WHO ป พ.ศ. 256129 สรุปสถานการณการใชนโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาด
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลจากการสํารวจประเทศท่ัวโลก 194 ประเทศ โดยแบงตามกิจกรรมของภาคธุรกิจ
หลัก 3 มิติหลัก ไดแก การควบคุมการโฆษณา (Advertising), การควบคุมการสงเสริมการขาย (Sale 
promotion) และการควบคุมการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) 

• มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล: ประเทศสวนใหญมีมาตรการแบบหามโฆษณา
บางสวน 90 ประเทศ (รอยละ 53.6) รวมถึงประเทศไทย ตามดวยประเทศท่ีมีมาตรการหามโฆษณาโดย
ส้ินเชิง 26 ประเทศ (รอยละ 15) ซ่ึงสวนหนึ่งเปนประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลามโดยเฉพาะประเทศใน
แถบแอฟริกาเหนือและตะวันออกกลาง ในขณะท่ีมีประเทศท่ีใชมาตรการควบคุมตนเองโดยบริษัท 19 
ประเทศ (รอยละ 11.1) และประเทศท่ีไมมีนโยบายหรือมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ใดเลย 36 ประเทศ (รอยละ 21.1) (ตารางท่ี 1)   

• ชองทางการสื่อสารท่ีมีกฎหมายหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด ไดแก ชองทางโทรทัศน
สาธารณะ (รอยละ 64.9) ชองทางวิทยุสาธารณะระดับประเทศ (รอยละ 63.7) ซ่ึงเปนสื่อดั้งเดิม ในดาน
การจัดวางผลิตภัณฑมีกฎหมายหามในสื่อหรือรายการโทรทัศนมากท่ีสุด (รอยละ 50.9) (ตารางท่ี 2) 

• สวนการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทางอินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดีย มีประเทศประกาศ
หาม 62 ประเทศ (รอยละ 36.2) และ 59 ประเทศ (รอยละ 34.5) ตามลําดับ (อาทิ จีน ฟนแลนด ภูฏาน 
รัสเซีย ลิทัวเนีย สปป.ลาว เปนตน) (ตารางท่ี 2) 

• สําหรับมาตรการการหามการสงเสริมการขาย (Sale promotion) เครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา     
สวนใหญ 75 ประเทศ (รอยละ 44.9) ยังไมมีมาตรการควบคุม รองลงมา 40 ประเทศ (รอยละ 24) มี
มาตรการหามสงเสริมการขายบางสวน มี 32 ประเทศ (รอยละ 19.2) มีมาตรการหามสงเสริมการขายโดย
สิ้นเชิง เม่ือพิจารณาตามประเภทผูประกอบการท่ีมีกฎหมายประกาศหามสงเสริมการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พบวา หามผูผลิตมากท่ีสุด 63 ประเทศ (รอยละ 37.7) โดยหามผูคาปลีก 57 ประเทศ     
(รอยละ 34.1) และหามเจาของผับและบาร 57 ประเทศ (รอยละ 34.1) เทากัน จากจํานวนประเทศท่ี
รายงานท้ังหมด 167 ประเทศ 

• สําหรับมาตรการการควบคุมการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) มี 79 ประเทศ (รอยละ 46.2 จาก
จํานวนประเทศท่ีรายงานท้ังหมด 172 ประเทศ) ท่ีมีมาตรการควบคุมการใหทุนอุปถัมภจากอุตสาหกรรม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล (อาทิ ประเทศในรายไดสูง ไดแก แคนาดา เดนมารก นอรเวย ฝรั่งเศส ฟนแลนด 
รัสเซีย สวิตเซอรแลนด สวีเดน สหรัฐอเมริกา และประเทศในกลุมรายไดปานกลางถึงต่ํา ไดแก บังกลาเทศ 
ภูฏาน มาเลเซีย เวียดนาม ศรีลังกา สปป.ลาว อินเดีย อินโดนีเซีย) 

 

                                           

29 World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 
https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639  

https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639
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ตารางท่ี 1 สถานการณมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากประเทศตาง ๆ แบงตามระดับความ
เขมงวดของมาตรการ30 

ระดับการควบคุมการ
โฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล 

จํานวน 
ประเทศ 
(N=171) 

รายชื่อประเทศ 

การหามโฆษณาโดย
สิ้นเชิง (Total ban) 

26 
(รอยละ 15.2) 

คอโมโรส, คาซัคสถาน, จอรแดน, จิบูตี, ซูดาน, โซมาเลีย, ตุรกี, เติรกเมนิสถาน
, นอรเวย, บังกลาเทศ, ปากีสถาน, ภูฏาน, มอริเชียส,                   มอริเตเนีย
, มัลดีฟส, เยเมน, ลิเบีย, สปป.ลาว, อารมีเนีย, อาหรับเอมิเรตส, อัฟกานิสถาน
, อิหราน, อียิปต, อุซเบกิสถาน, แอลจีเรีย, โอมาน 

ก า ร ห า ม โ ฆ ษ ณ า
บางสวน (Partial ban) 

90 
(รอยละ 52.6) 

 

กัมพูชา, กานา, กาบูเวรดี , กินี, เกาหลี, แกมเบีย, โกตดิวัวร , คองโก, 
คอสตาริกา, เคนยา, แคนาดา, โครเอเชีย, โคลอมเบีย, จอรเจีย, จาเมกา, จีน, 
ชาด, เช็กเกีย, ซีเรีย, เซเชลส, เซเนกัล, เซอรเบีย, เซาทซูดาน, ไซปรัส, 
เดนมารก, ทาจิกิสถาน, ไทย, เนเธอรแลนด, ไนเจอร, บราซิล, บอตสวานา, 
บอสเนียและเฮอรเซโกวีนา, บัลแกเรีย, บาฮามาส, บูรกินาฟาโซ, เบลเยียม, 
เบลารุส, ปานามา, ปารากวัย, เปรู, โปรตุเกส โปรแลนด, ฝรั่งเศส, พมา, 
ฟนแลนด, มองโกเลีย , มอนเตเนโกร, มอลโดวา, มอลตา, มาซิโดเนีย, 
มาดากัสการ, มาเลเซีย, เม็กซิโก, โมซัมบิก, โมร็อกโก, ยูเครน, เยอรมนี, รัซเซยี
, โรมาเนีย, ลักเซมเบิรก, ลัตเวีย, ลิทัวเนีย, เวเนซุเอลา, เวียดนาม, ศรีลังกา, 
สเปน, สโลวาเกีย, สโลวีเนีย, สวิตเซอรแลนด, สวีเดน, ออสเตรเลีย, ออสเตรีย, 
อาเซอรไบจาน, อารเจนตินา, อิเควทอเรียลกินี, อิตาลี, อินเดีย, อินโดนีเซีย, 
อิรัก, อิสราเอล, เอกวาดอร, เอธิโอเปย, เอลซัลวาดอร, เอสโตเนีย, เอสวาตีนี, 
แอลเบเนีย, ไอซแลนด, ไอรแลนด, ฮอนดูรัส, ฮังการี 

การควบคุมตนเองโดย
บ ริ ษั ท  ( Self-
regulation) 

19 
(รอยละ 11.1 ) 

กรีซ, ชิลี, เซนตลูเซีย, แซมเบีย, ญี่ปุน, โดมินิกัน, ตรินิแดดและโตเบโก, ติมอร-
เลสเต, โตโก, แทนซาเนีย, นิการากัว, นิวซีแลนด, บริเตนใหญและไอรแลนด
เหนือ, ยูกันดา, เลโซโท, สหรัฐอเมริกา, สิงคโปร, แอฟริกาใต, แอฟริกากลาง 

ไ ม มี ก า ร ค ว บ คุ ม  
(No restrictions) 

36 
(รอยละ 21.1) 

กัวเตมาลา, กาบอง, กายอานา, กินีบิสเซา, เกรนาดา, คองโก, คิริบาส, 
แคเมอรูน, ซานมารีโน, ซามัว, ซิมบับเว, ซูรินาเม, เซนตคิตสและเนวิส, เซนต
วินเซนตและเกรนาดีนส, เซาตูเมและปรินซิป, เซียรราลีโอน, โดมินิกา, นามิ
เบีย, ไนจีเรีย, บารเบโดส, บุรุนดี, เบนิน, เบลีซ, ฟลิปปนส, มาลาวี, มาลี, 
รวันดา, เลออน, ไลบีเรีย, วานูอาตู, หมูเกาะมารแชลล, อุรุกวัย, เอริเทรีย, แอง
โกลา, แอนติกาและบารบูดา, อันดอรรา 

หมายเหตุ: *ประเทศที่ถูกรายงานวา Ban ในทกุตัวชีว้ัดของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล, **ประเทศที่ถกูรายงานวา Partial restriction 
ในตัวชี้วัดตัวใดตัวหนึ่งของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล, ***ประเทศที่ถูกรายงานวา Voluntary (self) regulation และ No restriction  
ในตัวชี้วัดตัวใดตัวหนึ่งของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล, ****ประเทศที่ถกูรายงานวา No restriction ในทกุตัวชีว้ัดของมาตรการควบคุม
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

  

                                           

30 World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 
https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639 และ WHO data dashboard 
https://www.who.int/data/gho/data/themes/topics/topic-details/GHO/alcohol-control-policies 

https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639
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ตารางท่ี 2 สรุปสถานการณมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามชองทาง/รูปแบบ และสถานท่ีมีการ
บังคับควบคุม31 

ชองทาง/ รูปแบบ/ สถานท่ี 
ท่ีมีมาตรการหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

จํานวนประเทศ 
รอยละ  

(ของประเทศท่ีรายงาน  
171 ประเทศ) 

สื่อโทรทัศน/วิทยุ   
ชองโทรทัศนของประเทศ (National TV) 111 64.9 
เคเบ้ิลทีวี (Cable TV) 105 61.4 
ชองวิทยุของประเทศ (National radio) 109 63.7 
ชองวิทยุทองถ่ิน (Local radio) 108 63.2 
การวางสินคาในฉาก (product placement)   
ในสื่อโทรทัศนของรัฐ (National TV) 87 50.9 
ในสื่อเคเบ้ิลทีวี (Cable TV) 81 47.4 
ในภาพยนตร (Films/ movies) 65 38.0 
สื่อสิ่งพิมพ 84 49.1 
ในโรงภาพยนตร 78 45.6 
สื่อกลางแจง (billboards) 85 49.7 
ณ จุดจําหนาย (point-of-sale) 76 44.4 
อินเทอรเน็ต 62** 36.2 
สื่อสังคมออนไลน (Social media) 59* 34.5 

หมายเหตุ *,**Afghanistan, Algeria, Armenia, Australia, Bangladesh, Belarus, Bhutan, Bosnia and Herzegovina, Bulgaria, Chad, China, 
Comoros, Costa Rica, Czechia, Djibouti, Ecuador, Egypt, Equatorial Guinea, Eswatini, Finland, France, Georgia, Ghana, Hungary, Indonesia, 
Iran (Islamic Republic of), Israel, Jordan, Kazakhstan, Lao People's Democratic Republic, Latvia, Libya, Lithuania, Maldives, Mauritania, 
Mauritius, Montenegro, Myanmar, Norway, Oman, Pakistan, Poland, Portugal, Romania, Russian Federation, Senegal, Slovenia, Somalia, 
Sudan, Sweden, Switzerland, Tajikistan, Thailand, Turkey, Turkmenistan, United Arab Emirates, Uzbekistan, Viet Nam, Yemen, **Croatia, 
Denmark, Mongolia 

 

• ประเทศกลุมอาเซียนท่ีมีมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเขมขนมากท่ีสุด (ตามสาระนโยบาย) คือ 
ประเทศลาวและอินโดนีเซีย โดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศลาวท่ีมีการหามการโฆษณา (advertising) ในทุก
รูปแบบการสื่อสารและหามการสงเสริมการขาย (sale promotion) ท้ังหมด และประเทศอินโดนีเซียเปน
รัฐอิสลาม ในขณะท่ีประเทศท่ีมีความเขมขนนอยท่ีสุด ไดแก ประเทศฟลิปปนส และสิงคโปร (ตารางท่ี 3) 

• สําหรับประเทศในเอเชีย อยางประเทศญี่ปุน เกาหลีใต และจีน พบวา มีลักษณะมาตรการควบคุมกิจกรรม
การตลาดท่ีเขมขนนอยกวาประเทศในกลุมอาเซียนและไทย โดยประเทศญ่ีปุนมีมาตรการเขมแข็งนอย
ท่ีสุด ซ่ึงเปนลักษณะมาตรการกํากับตนเองโดยอุตสาหกรรม (self-regulation) สวนประเทศเกาหลีใตและ
จีนใชมาตรการหามกิจกรรมการตลาดเพียงบางสวน (partial restrictions) และท้ัง 3 ประเทศยังไมมี
มาตรการท่ีครอบคลุมการหามการสงเสริมการขาย (sale promotion) เครื่องดื่มแอลกอฮอล (ตารางท่ี 3)

                                           
31 World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 

https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639 และ WHO data dashboard 
https://www.who.int/data/gho/data/themes/topics/topic-details/GHO/alcohol-control-policies 

https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639
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ตารางท่ี 3 มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศในอาเซียนและเอเชีย (ตามรายงานขององคการอนามัยโลก) 

มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ไท

ย 

อิน
โด

นีเ
ซีย

 

มา
เล

เซ
ีย 

ฟ
ลิป

ปน
ส 

สิง
คโ

ปร
 

ลา
ว 

กัม
พู

ชา
 

พ
มา

 

เว
ียด

นา
ม 

ญ
ี่ปุน

 

เก
าห

ลีใ
ต 

จีน
 

1) การหามโฆษณาในชองทางตาง ๆ              
- โทรทัศนของประเทศ Partial Ban Ban No Voluntary Ban Ban Ban Partial Voluntary Partial Partial 

- เคเบ้ิลทีวี Partial Ban Voluntary No No Ban Partial Ban Partial Voluntary Partial Partial 

- วิทยุแหงชาติ Ban Ban Ban No No Ban Ban Ban No Voluntary Partial Partial 

- วิทยุทองถิ่น Ban Ban Ban No Voluntary Ban Voluntary Ban Partial Voluntary Partial Partial 

- ส่ือส่ิงพิมพ Partial Partial Voluntary No Voluntary Ban No Ban Partial Voluntary No Partial 

- โรงภาพยนตร Partial Ban Voluntary No Voluntary Ban No Ban Partial No No Partial 

- ส่ือกลางแจง Partial Partial Ban No Voluntary Ban No Ban Partial No No Partial 

- ณ จุดจําหนาย Partial Partial No No Voluntary Ban No Partial Partial No No Partial 

- อินเทอรเน็ต Partial Partial Voluntary No No Ban No Partial Partial Voluntary No Partial 

- ส่ือสังคมออนไลน Partial Ban No No Voluntary Ban No Partial Partial No No Partial 

- การวางสินคาในฉากชองทางโทรทัศน Partial Ban Ban No Voluntary Ban No Ban Partial Voluntary No No 

- การวางสินคาในฉากชองทางเคเบ้ิลทีวี Partial Ban No No No Ban No Ban Partial Voluntary No No 

- การวางสินคาในฉากชองทางภาพยนตร Partial Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 
2) การหามการสงเสริมการขาย                         
- โดยเจาของผับและบาร Ban Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 

- โดยผูผลิต Ban Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 

- โดยผูคาปลีก Ban Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 

3) การหามการใหทุนอุปถัมภ Yes Yes Yes No No Yes No Yes Yes No No No 

หมายเหตุ: Ban=หามโดยสิ้นเชิง (Total ban), Partial =หามบางสวน (Partial ban), no  ไมมีกฎหมาย, Voluntary= มาตรการควบคุมกันเองของภาคอุตสาหกรรม 
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2.3 กรณีศึกษากฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหม 

• กรณีศึกษากฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตอนนี้ รวบรวมกฎหมายจากตางประเทศ 
ดังตอไปนี้ ประเทศรัสเซีย (1995-2014) ประเทศฝรั่งเศส (ตั้งแต 1991) ประเทศลิทัวเนีย (2018) ประเทศ
ฟนแลนด (2017) ประเทศไอรแลนด (2018)  

2.3.1 ประเทศรัสเซีย 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศรัสเซีย 
กฎหมาย Federal Law No. 38-FZ of 13 March 2006 ‘on advertising’ (the Advertising Law), (ฉบับ

ปรับปรุงปพ.ศ. 2557)32 
1995: Advertising of spirits and wine banned on TV and radio from 7:00 to 22:00  
1996: All spirits ads banned from TV  
2004: Beer redefined as alcohol, added to time restrictions for wine advertising 
2008: Alcohol advertising banned on all forms of transport 
2012: Alcohol advertising banned on the internet and in electronic media 
2014: Alcohol ad ban on sports relaxed in preparation for FIFA 2018, ad bans for 
domestic wines relaxed 

ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางสวน (Partial ban) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล (เอทานอล
สูงกวารอยละ 0.5) 

คํานิยาม “การโฆษณา หมายถึง ขอมูลท่ีเผยแพรโดยวิธีการใดๆ ในรูปแบบใดๆ และโดยสื่อใดๆ ท่ีสงถึงกลุม
บุคคลโดยไมไดเฉพาะเจาะจง และหวังผลเพ่ือดึงดูดความสนใจไปท่ีสินคาท่ีทําการโฆษณา ท้ังน้ีเพ่ือ
สรางหรือคงไวซึ่งความสนใจตอสินคาน้ัน ๆ และเพ่ือสงเสริมสินคาน้ันในตลาด” 

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอลไมควรมีเน้ือหา ดังน้ี (1) การดื่มสุรามีสวนสําคัญท่ีทําใหเปนท่ี
ยอมรับของสาธารณะ ความสําเร็จทางอาชีพ กีฬา หรือสวนบุคคล หรือเพ่ือชวยในการปรับปรุง
สภาพรางกายหรืออารมณ (2) ท่ีไมยอมรับการมีพฤติกรรมไมดื่มสุรา (3) ท่ียืนยันวาผลิตภัณฑ
แอลกอฮอล (รวมถึงสวนประกอบและสารเติมแตงในผลิตภัณฑ) ไมมีอันตรายหรือเปนประโยชนตอ
สุขภาพของมนุษย (4) ท่ีระบุการดื่มสุราเปนวิธีดับกระหาย (5) มุงเปาไปท่ีเด็กและเยาวชนอายุต่ํา
กวาท่ีกฎหมายกําหนด (6) โดยใชภาพคนและสัตว รวมท้ังภาพท่ีสรางข้ึน (เชน การตูนแอนิเมช่ัน) 
การโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอลไมควรกระทําบนพ้ืนท่ี (1) สิ่งพิมพท่ีออกตามชวงเวลา (ยกเวน
เบียรและเครื่องดื่มท่ีมีสวนประกอบจากเบียรท่ีหามโฆษณาบนหนาแรกและหนาสุดทายของ
หนังสือพิมพและนิตยสาร) (2) สิ่งพิมพ ผลิตภัณฑเสียงและวิดีโอท่ีมีไวสาํหรับเดก็และเยาวชนท่ีอายุ
ต่ํากวาท่ีกฎหมายกําหนด (3) รายการโทรทัศน รายการวิทยุ หรือเมื่อมีการใหบริการภาพยนตรและ
วิดีโอ (4) ภายนอกและภายในของสถานท่ี อาคาร สวนบริการขนสงสาธารณะทุกประเภท ยกเวน
สวนท่ีจัดไวเพ่ือคาปลีก (5) สิ่งปลูกสรางถาวรท่ีสรางข้ึนสําหรับการโฆษณาท่ีวางไวบนหลังคา ผนัง
ภายนอก และเปนโครงสรางสวนประกอบภายนอกและภายในอ่ืน ๆ ของบานและอาคาร (6) ใน
สถานศึกษา สถานพยาบาล รีสอรทเพ่ือสุขภาพ สถานท่ีบริการฟนฟูสุขภาพ และหนวยงานทหาร 
ในโรงละคร ละครสัตว พิพิธภัณฑ พระราชวัง คอนเสิรตและสถานท่ีจัดนิทรรศการ หองสมุด หอง
บรรยาย ทองฟาจําลอง รวมถึงระยะหางจากสถานท่ีเหลาน้ีภายใน 100 เมตร (7) ในสถานท่ีสอน

                                           
32 Federal Antimonopoly Service of the Russian Federation, 2014, Federal law No.38-FZ of March 13, 2006 on 

Advertising, [archive] https://bit.ly/3lfI4SV (accessed July 22, 2021) 

https://bit.ly/3lfI4SV
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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศรัสเซีย 
พลศึกษาและฟนฟูสุขภาพ สถานท่ีสําหรับกีฬา รวมถึงระยะหางจากสถานท่ีเหลาน้ีภายใน 100 
เมตร และ (8) เครือขายโทรคมนาคมขอมูลสารสนเทศทางอินเทอรเน็ต 

การตีเนื้อหาความ
กฎหมาย 

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (มากกวา 0.5%) เชน สุรา ไวน เบียร ไซเดอร ฯลฯ ถูกหามใน
ชองทางสื่อกระแสหลัก (mass media) เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพในระบบการขนสงทุก
ประเภท สถานท่ีกลางแจง และบนอินเทอรเน็ต  
อยางไรก็ตาม มีขอยกเวนบางประการสําหรบัการโฆษณาเบียร ไวน และสปารกลิงไวน (เพ่ือสงเสรมิ
อุตสาหกรรมไวน และสปารกลิงไวนของประเทศ) 

ขอยกเวน การโฆษณาเบียรยังสามารถทําได โดย (1) สื่อสิ่งพิมพ (ยกเวนชวงแรกและชวงสุดทายของ
หนังสือพิมพและหนาแรกและหนาสุดทายและหนาปกของนิตยสาร) (2) ในระหวางการออกอากาศ
การแขงขันกีฬาและการออกอากาศในชองทีวีดานขอมูลกีฬา และ (3) ภายในสนามกีฬาและพ้ืนท่ี
ในระยะ 100 เมตรในระหวางการแขงขันกีฬาอยางเปนทางการ (ยกเวนการแขงขันกีฬาเยาวชน)  
การโฆษณาไวนและสปารกลิงไวนท่ีผลิตในรัสเซียจากองุนท่ีปลูกในรัสเซีย ("ไวนรัสเซีย") สามารถ
ทําไดในสื่อสิ่งพิมพ (ยกเวนชวงแรกและชวงสุดทายของหนังสือพิมพและหนาแรกและหนาสุดทาย
และหนาปกของนิตยสาร) และทางโทรทัศนและวิทยุในชวง 23:00-07:00 น. ยกเวนรายการกีฬา
เยาวชน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสงเสริมการผลิตไวนในรัสเซีย33 

หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

หนวยตอตานการผูกขาดของรัฐบาลกลาง (The Federal Antimonopoly Service of Russia) ซึ่ง
เปนหนวยงานหลักกํากับดูแลและบังคับใชกฎหมายโฆษณาในทุกอุตสาหกรรม 

 

 

 

 

2.3.2 ประเทศฝรั่งเศส 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฝร่ังเศส 
กฎหมาย The French law of 1991 on alcohol and tobacco policy (Loi Évin)34 
ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางสวน (Partial ban) แตมีความครอบคลุมสูง การควบคุม

ในกฎหมายกําหนดในลักษณะ Positive list (กําหนดสิ่งท่ีทําไดท่ีเหลือหามทํา) 
เนื้อหากฎหมาย ขอความ/สื่อตอไปน้ีท่ีไมจัดวาเปนการโฆษณา ไดแก เน้ือหา รูปภาพ การนําเสนอ คําอธิบาย 

ขอคิดเห็น หรือการอางอิงท่ีเก่ียวของกับภูมิภาคของการผลิต การแสดงช่ือสถานท่ี (toponymy) 
การอางอิงหรือสิ่งบงช้ีทางภูมิศาสตร ดินแดน เสนทาง พ้ืนท่ีการผลิต ความรู know-how, 
ประวัติศาสตรหรือมรดกทางวัฒนธรรม วิธีการกินหรือภูมิทัศนท่ีเก่ียวของกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ท่ีมีการระบุคุณภาพหรือแหลงกําเนิด 
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ตามกฎหมายหมายถึงเครื่องดื่มทุกประเภทท่ีมีปริมาณ
แอลกอฮอลมากกวา 1.2% โดยปริมาตร) ท่ีไดรับอนุญาต ไดแก การระบุปริมาณเอทานอลตาม

                                           
33 Natalia Gulyaeva and Maria Sedykh, 2015, News in Russian Advertising Law, [archive] 

https://www.hlmediacomms.com/2015/03/27/news-in-russian- advertising-law/ (accessed July 23, 2021) 
34 Public health code [archive] https://www.legifrance.gouv.fr/codes/texte_lc/LEGITEXT000006072665/2021-07-22/ 

(accessed July 22, 2021) 

https://www.hlmediacomms.com/2015/03/27/news-in-russian-%20advertising-law/
https://www.legifrance.gouv.fr/codes/texte_lc/LEGITEXT000006072665/2021-07-22/
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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฝร่ังเศส 
ปริมาตร แหลงกําเนิด ช่ือ องคประกอบของผลิตภัณฑ ช่ือและท่ีอยูของผูผลิต ตัวแทนจําหนาย 
และคลังสินคา ตลอดจนวิธีการผลิต เง่ือนไขการขาย และวิธีการบริโภคของผลิตภัณฑการโฆษณาน้ี
อาจรวมถึงการอางอิงท่ีเก่ียวของกับพ้ืนท่ีการผลิต ความแตกตางท่ีไดรับ การกําหนดแหลงกําเนิด
ตามท่ีประมวลกฎหมายผูบริโภค หรือสิ่งบงช้ีทางภูมิศาสตรตามท่ีกําหนดไวในอนุสัญญาและ
สนธิสัญญา มาตรฐานสากลใหสัตยาบันอยางสม่ําเสมอ นอกจากน้ี ยังอาจรวมถึงการอางอิง
วัตถุประสงคท่ีเก่ียวของกับสีและลักษณะการดมกลิ่นและรสชาติของผลิตภัณฑ  
การโฆษณาตองมีขอความคําเตือนดานสุขภาพ “การใชแอลกอฮอลในทางท่ีผิดเปนอันตรายตอ
สุขภาพ” ปรากฏรวมดวย  
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไมสามารถทําได ไดแก การโฆษณาท่ีมุงเปาหมายไปท่ีเยาวชน 
การโฆษณาในโทรทัศนหรือในโรงภาพยนตร การใหทุนอุปถัมภ/สนับสนุนเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
กิจกรรมทางวัฒนธรรมหรือกีฬา35  
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังทางตรงและทางออมของผูผลิตและผูจําหนาย ไดรับอนุญาต
เฉพาะ (1) ในสื่อสิ่งพิมพ ยกเวนสิ่งพิมพสําหรับเยาวชน (2) สื่อวิทยุบางประเภทในชวงเวลาท่ี
กําหนด (3) ในรูปแบบโปสเตอรและสัญลักษณ ตลอดจนโปสเตอรและวัตถุภายในจุดจําหนาย
เฉพาะทาง (4) ในรูปแบบขอความ หนังสือเวียนทางการคา แคตตาล็อก และโบรชัวร ท่ีสงโดย
ผูผลิต ผูผลิต ผูนําเขา ผูคา ผูรับสัมปทาน หรือผูดูแลคลังสินคา (5) การติดบนยานพาหนะท่ีใช
สําหรับจัดสงเครื่องดื่ม (เฉพาะรายละเอียดของสินคา ช่ือ และท่ีอยูของผูผลิต ตัวแทน หรือผูรับ
ฝาก) (6) ในเทศกาลประเพณีและงานแสดงสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทองถ่ิน เชน งานแสดง
ไวน (7) ในพิพิธภัณฑ มหาวิทยาลัย เฉพาะหลักสูตรไวนดั้งเดิมหรือใกลเคียงกันเชนการนําเสนอ
หรือทดลองชิม (8) ในรูปแบบของการใหของท่ีเปนสวนหน่ึงเพ่ือการบริโภคแอลกอฮอล โดยใหฟรี 
ท่ีมีการใสช่ือผูผลิตและผูจําหนาย เน่ืองในโอกาสการขายตรงของผลิตภัณฑของตนแกผูบริโภคและ
ผูแทนจําหนาย หรือระหวางการเยี่ยมชมสถานท่ีผลิต และ (9) การสื่อสารบนอินเทอรเน็ต  

ผ ล ท่ี เ กิ ด ห ลั ง
กฎหมายบังคับใช  

ปพ.ศ. 2547 แมวากฎหมาย Loi Évin จะถูกรองเรียนโดยกลไกการคาเสรีใหปรับแกกฎหมายก็ตาม 
แตศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรปไดรับรองและสนับสนุนการควบคุมการโฆษณาของประเทศ
ฝรั่งเศส ดังน้ี 
1.“ประเทศสมาชิกมีสิทธิในการตัดสินใจกําหนดระดับความเขมแข็งในการปกปองสุขภาพของ
ประชาชนและแนวทางการบรรลุเปาหมายน้ัน”  
2.“กฎหมายสามารถลดโอกาสของผูชมโทรทัศนในการไดรับสื่อโฆษณาท่ีสงเสริมการดื่มสุรา”  
3.“กฎหมายการหามโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศฝรั่งเศสถือเปนเรื่องเหมาะสมและสอดคลอง
กับเปาหมายในการปกปองสุขภาพของประชาชน” 
4.กฎหมายไมไดมีเน้ือหาเกินขอบเขตของการบรรลุวัตถุประสงคในการปกปองสุขภาพ 

 

  

                                           
35 Movendi International office, 2020, France: Alcohol Advertising Ban Wins Case in High-Court [archive] 

https://movendi.ngo/news/2020/06/19/france-alcohol-advertising-ban-wins-case-in-high-court/  (accessed July 22, 2021) 

https://movendi.ngo/news/2020/06/19/france-alcohol-advertising-ban-wins-case-in-high-court/
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2.3.3 ประเทศลิทัวเนีย 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศลิทัวเนีย 
กฎหมาย Lithuania Law on Alcohol Control (2018)26

 36,37  
(หมายเหต:ุ เคยมีการขับเคลื่อนกฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตั้งแตพ.ศ. 2555 แตถูก
ยกเลิกกอนการบังคับใชดวยอิทธิพลของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล38) 

ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยสิ้นเชิง (Total ban) 
คํานิยาม “การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึง ขอมูลท่ีเผยแพรในรูปแบบใด ๆ และดวยชองทางใด ๆ 

และเก่ียวของกับกิจกรรมทางการคา เศรษฐกิจ และการเงิน ท่ีสงเสริมการไดมาหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑแอลกอฮอล39 

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะตองถูกหามในประเทศลิทัวเนีย (มาตรา 29 วรรค 1)40 ซึ่ง
ครอบคลุมท้ังในชองทางออฟไลนและออนไลน และยังรวมไปถึงขอมูลบนฉลากของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลอีกดวย 

การตีเนื้อหาความ
กฎหมาย 

หามโฆษณาในสื่อตาง ไดแก โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ การจําหนายสื่อโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล (เชน เสื้อยืดและหมวกท่ีมีเครื่องหมายการคาหรือแบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอล) และ
ในชองทางอินเทอรเน็ตท้ังในประเทศและตางประเทศ รวมท้ังการติดฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตองไมมีขอมูลท่ีสามารถเช่ือมไปถึงยังเว็บไซตท่ีสงเสริมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลได41 
*หมายเหตุ: สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ กําหนดใหผูจําหนายสื่อรับผิดชอบในการ
ตรวจสอบ 

ขอยกเวน การแสดงช่ือแบรนดและโลโก ณ จุดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงบนอุปกรณและยานพาหนะ
ของบริษัท  แตตองไมเปนการทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและสนับสนุนการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล การใหขอมูลของผลิตภัณฑสําหรับผูเช่ียวชาญในธุรกิจ หรือเก่ียวกับผลการดําเนินงาน
ของบริษัทท่ีผลิตหรือจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเปนขอมูลทางประวัติศาสตร ความรูทาง
วิทยาศาสตร ขอมูลท่ีไมมีวัตถุประสงคทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและสนับสนุนการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล การนําเสนอภาพโดยไมไดตั้งใจระหวางการแขงขันกีฬาและกิจกรรมอ่ืนๆ42 

หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

กรมควบคุมยาเสพติด ยาสูบ และแอลกอฮอล (Department of Drug, Tobacco and Alcohol 
Control: NTAKD) โดยมีหนาท่ีติดตามและจัดการกับการละเมิดกฎหมายท่ีอาจเกิดข้ึน โดยสามารถ

                                           
36 Nordic Alcohol Policy Report, Lithuania - Marketing and Advertising, [archive] 

https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising (accessed July 23, 2021) 
37 NordAN Nordic Alcohol and Drug Policy Network, 2018, Commentary: Life after big alcohol policy changes in 

Lithuania, [archive] https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/ (accessed July 23, 2021) 
38 NordAN Nordic Alcohol and Drug Policy Network, 2018, Commentary: Life after big alcohol policy changes in 

Lithuania, [archive] https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/ (accessed July 23, 2021) 
39 Seimas of the Republic of Lithuania, 2018, Republic of Lithuania Law on Alcohol Control (2018), [archive] 

https://e-seimas.lrs.lt/portal/legalAct/lt/TAD/a46265d0752211e8a76a9c274644efa9?jfwid=-m92g8gsdb (accessed July 23, 2021) 
40 Seimas of the Republic of Lithuania, 2018, Republic of Lithuania Law on Alcohol Control (2018), [archive] 

https://e-seimas.lrs.lt/portal/legalAct/lt/TAD/a46265d0752211e8a76a9c274644efa9?jfwid=-m92g8gsdb (accessed July 23, 2021) 
41 AlcoholReport: Nordic Alcohol Policy Report, Lithuania - Marketing and Advertising, [archive] 

https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising (accessed July 23, 2021) 
42 AlcoholReport: Nordic Alcohol Policy Report, Lithuania - Marketing and Advertising, [archive] 

https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising (accessed July 23, 2021) 

https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising
https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/
https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/
https://e-seimas.lrs.lt/portal/legalAct/lt/TAD/a46265d0752211e8a76a9c274644efa9?jfwid=-m92g8gsdb
https://e-seimas.lrs.lt/portal/legalAct/lt/TAD/a46265d0752211e8a76a9c274644efa9?jfwid=-m92g8gsdb
https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising
https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising
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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศลิทัวเนีย 
บล็อกแหลงอินเทอรเน็ตท่ีเผยแพรโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลได43 ซึ่งอาจรวมไปถึงบทความ
ตางๆ ท่ีเก่ียวของ อาจนําไปสูการบล็อกท้ังเว็บไซต44 

ผ ล ท่ี เ กิ ด ห ลั ง
กฎหมายบังคับใช  

ผลของการหามโฆษณาในชองทางออนไลนไดสงผลใหเพจของธุรกิจสุราบนแพลตฟอรมออนไลน 
(เชน Facebook) ถูกหามการโฆษณาและไมอนุญาตใหมีช่ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งอาจสงผลตอ
เว็บไซตของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกดวย43 
อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีวิธีการหลีกเลี่ยงขอจํากัด อาทิ การเพ่ิมการ
โฆษณาเบียรและไวนท่ีไมมีแอลกอฮอล การสรางหัวขอการพูดคุยเก่ียวกับวัฒนธรรมของอาหาร
และเครื่องดื่มและอุดมการณเสรีภาพของการบริโภค และการหันไปใชกิจกรรมทางอินเทอรเน็ตท่ี
ถูกสรางโดยผูบริโภคมากข้ึน45 

 

2.3.4 ประเทศฟนแลนด 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฟนแลนด 
กฎหมาย Alcohol Act, 201746 (มีผลบังคับใชในวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2561) 
คํานิยาม “กิจกรรมการตลาด (Marketing) หมายถึง การโฆษณา การโฆษณาทางออม และกิจกรรมสงเสริม

การขายอ่ืนๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาทางออมคือการสงเสริมการขายผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานการโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืนๆ โดยใชโลโกของผลิตภัณฑหรือโลโกบริษัทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล หรือใชรูปแบบอ่ืนใดท่ีสามารถสื่อถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลได ตลอดจนโดยการใชภาพ
ของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ หรือผูขายสินคา” 

เนื้อหากฎหมาย การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแบงตามความเขมขนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
1) เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีเอทานอลสูงกวา 22% จะถูกหามกิจกรรมการตลาดท้ังหมด (การ
โฆษณาท้ังทางตรงและทางออม รวมถึงการสงเสริมการบริโภคอ่ืนๆ) 
2) เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีเอทานอลต่ํากวา 22% มีการหามโฆษณาบางสวน อาทิ  
- หามมุงเปาไปท่ีเด็กหรือเยาวชนท่ีอายุต่ํากวากฎหมายกําหนด 
- หามผสมผสานการดื่มแอลกอฮอลกับการขับข่ียานพาหนะ 
- หามเนนเน้ือหาเชิงบวกของปริมาณความเขมขนของแอลกอฮอล 
- หามอธิบายถึงผลเชิงบวกของการใชแอลกอฮอลอยางหนัก หรือผลเชิงลบของการหยุดดื่มหรือการ
ดื่มลดลง  
- หามสรางภาพลักษณวาการใชแอลกอฮอลเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานหรือสงเสริมความสําเร็จ
ทางสังคมหรือทางเพศ 
- หามสรางภาพลักษณวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีสรรพคุณทางยาหรือรกัษาโรค หรือกระตุน สงบสติ
อารมณ หรือการแกปญหาความขุนเคืองใจ  
- หามโฆษณาท่ีขัดตอมารยาทท่ีดี ใชข้ันตอนท่ีไมเหมาะสมสําหรับผูบริโภค หรือใหขอมูลท่ีเปนเท็จ
หรือทําใหเขาใจผิดเก่ียวกับแอลกอฮอล ท้ังการใช ผลกระทบหรือคุณสมบัติอ่ืนๆ 

                                           
43 Alcohol Report: Nordic Alcohol Policy Report, Lithuania - Marketing and Advertising, [archive] 

https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising (accessed July 23, 2021) 
44 Arūnas Starkus, LITHUANIA'S NEW LAW ON ALCOHOL CONTROL, [archive] http://www.vynozurnalas.lt/lithuania-

under-the-new-law-on-alcohol-control (accessed July 23, 2021) 
45 Nordic Alcohol and Drug Policy Network (2018) Commentary: Life after big alcohol policy changes in Lithuania, 

[archive] https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/ (accessed July 23, 2021) 
46 Finlex, 2017, Alcohol Act (2017), [archive] https://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2017/20171102 (accessed July 23, 2021) 

https://www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising
http://www.vynozurnalas.lt/lithuania-under-the-new-law-on-alcohol-control
http://www.vynozurnalas.lt/lithuania-under-the-new-law-on-alcohol-control
https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/
https://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2017/20171102
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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฟนแลนด 
- หามโฆษณาในกิจกรรมโทรทัศนและวิทยุตั้งแตเวลา 7.00 น. ถึง 22.00 น. หรือเก่ียวของกับการ
แสดงใชภาพของบุคคลอายุไมเกิน 18 ป ในโรงภาพยนตร  
- ใหดําเนินการหรือกํากับตอสาธารณะในท่ีสาธารณะตามกฎหมายกําหนด 
- หามใชในการสรางการมีสวนรวมของผูบริโภคในเกม ลอตเตอรี่ หรือการแขงขัน  
- ใหผูดําเนินการในเชิงพาณิชยใชเสียงหรือรูปภาพท่ีแชรโดยผูบริโภคถึงผูบริโภค 
- หามการจัดสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลแบบไมมีคาธรรมเนียม 
  
**ป 2557 การหามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทางสื่อสังคมออนไลน (social 
media) ไดแก หามการมีสวนรวมในเกม ลอตเตอรี่ หรือการแขงขัน และการแชรเน้ือหาท่ีผลิต
ระหวางผูใชงาน (Peer-to-peer sharing)47 (หมายเหตุ: ยังไมมีระบบในกการติดตามตรวจสอบ
อยางเปนทางการ หากพบวามีการฝาฝน เจาหนาท่ีจะแนะนําใหแกไขใหถูกตอง หากไมมีการแกไข
ในระยะเวลาท่ีกําหนดรัฐจะถูกสั่งปดกิจกรรมของบริษัทน้ัน ๆ ตอ) 

ขอยกเวน ใชไมไดกับกิจกรรมท่ีดําเนินการในตางประเทศโดยผูคารายอ่ืนท่ีไมใชฟนแลนดและมีไวสําหรับการ
รับนอกประเทศฟนแลนดเทาน้ัน หรือมีเน้ือหาเดียวกันโดยไมคํานึงถึงประเทศของผูรับ อยางไรก็
ตาม ขอกําหนดน้ีใชกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตลาดฟนแลนดจากตางประเทศ ซึ่งมี
วัตถุประสงคเพ่ือรับโดยเฉพาะในฟนแลนด 

หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

หนวยงานกํากับดูแลการกระทําผิดการโฆษณา (รวมท้ังโซเชียลมิเดีย) อยูภายใตกระทรวงกิจการ
สังคมและสุขภาพ (Ministry of Social Affairs and Health) เมื่อตรวจพบโฆษณาท่ีผิดหลักเกณฑ
จะใหคําแนะนําในการแกไขการละเมิด หากเพิกเฉยจะมีประกาศหามกิจกรรมการโฆษณาช่ัวคราว 
และหากไมแกไขจะดําเนินการระงับกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัท และตองมีการดําเนินการแกไข
ภายในระยะเวลาท่ีกําหนด เน่ืองจากเยาวชนยังสามารถไดรับสื่อโฆษณาดังกลาว แมวาจะไมได
กําหนดเปาหมายไปท่ีเยาวชนโดยเฉพาะก็ตาม 

ผ ล ท่ี เ กิ ด ห ลั ง
กฎหมายบังคับใช  

หลังมีการบังคับใชพบวา จํานวนยอดการกดไลคลดลง แตผลตอการเขาถึงสื่อโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลออนไลนพบวายังไมชัดเจน เน่ืองจากมีความไมชัดเจนเก่ียวกับการจํากัดอายุของ        
ผูเขาถึงของบัญชีสื่อสังคมออนไลน (Kauppila et al. 2019) 

 

  

                                           
47 Kauppila, E., Lindeman, M., Svensson, J., Hellman, M. & Katainen, A. (2019) Alcohol marketing on social media 
sites in Finland and Sweden, [archive] https://blogs.helsinki.fi/hu-ceacg/files/2019/04/Alcohol-marketing-on-social-media-

sites-in-Finland-and-Sweden-2019.pdf (accessed July 23, 2021) 

https://blogs.helsinki.fi/hu-ceacg/files/2019/04/Alcohol-marketing-on-social-media-sites-in-Finland-and-Sweden-2019.pdf
https://blogs.helsinki.fi/hu-ceacg/files/2019/04/Alcohol-marketing-on-social-media-sites-in-Finland-and-Sweden-2019.pdf
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2.3.5 ประเทศไอรแลนด 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไอรแลนด 
กฎหมาย Public Health (Alcohol) Act 201848 (กฎหมายสาธารณสุขวาดวยการควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลฉบับใหม พ.ศ. 2561) กอนหนาน้ีการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไอรแลนด
ถูกควบคุมโดยท้ังกฎหมายและการกํากับดูแลตนเองของอุตสาหกรรม49 ซึ่งถือเปนครั้งแรกท่ีมีการ
จํากัดเน้ือหา สถานท่ี หรือพ้ืนท่ีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีอาจสงผลในการรับรูและเขาถึง
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเด็กและเยาวชนของประเทศไอรแลนดใหเปนกฎหมาย50 

ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางสวน (Partial ban) 
คํานิยาม “การโฆษณา” หมายถึงรูปแบบการสื่อสารเชิงพาณิชยใดๆ ท่ีมีจุดมุงหมายหรือผลโดยตรงหรือโดย

ออมของการสงเสริมผลิตภัณฑแอลกอฮอล และรวมถึงการแนะนําผลิตภัณฑตอสาธารณะทุก
รูปแบบท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑแอลกอฮอล ไดแก 
(a) (i) ขอความแสดงช่ือผูผลิตหรือผูนําเขาผลิตภัณฑแอลกอฮอล หรือช่ือยี่หอของผลิตภณัฑ
แอลกอฮอลใดๆ หรือ (ii) ขอความท่ีอธิบายทางการคาหรือการแสดงเครื่องหมายการคา ตรา
สัญลักษณ ภาพทางการตลาด หรือโลโก โดยอางถึงผลิตภัณฑท่ีถูกวางตลาดหรือขาย การแสดงหรือ
สิ่งพิมพอาจถือเปนการแนะนําผลิตภัณฑตอสาธารณชนอยางสมเหตุสมผลและ 
(b) ขอความแสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑบนฉลาก ภาชนะ หีบหอหรือหีบหอท่ีใชสําหรับ
ผลิตภัณฑหรือในแผนพับ แบบวงกลม แผนพับหรือโบรชัวรท่ีออกสูสาธารณะหรือมอบใหกับผูซื้อ
ผลิตภัณฑ 

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอลตองไมมีสิ่งอ่ืนใดนอกจากคําเตือนตามท่ีกําหนด 
- หามมิใหบุคคลโฆษณาหรือโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอล ในสวนสาธารณะ รถบริการสาธารณะ 
รถไฟ รางรถไฟ ปายรถประจําทาง ในโรงเรียน (รวมท้ังภายในระยะ 200 เมตรรอบสถานท่ีน้ี) 
สถานท่ีรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน (รวมท้ังภายในระยะ 200 เมตรรอบสถานท่ีน้ี) ในพ้ืนท่ีสนามเด็ก
เลน (รวมท้ังภายในระยะ 200 เมตรรอบสนามท่ีน้ี) 
- หามการโฆษณาในสนามกีฬาในระหวางการแขงขันกีฬา และงานกีฬาท่ีมุงเปาไปท่ีเด็กโดยเฉพาะ 
หรือในงานท่ีผูเขารวมหรือคูแขงสวนใหญเปนเด็ก 
- การใหทุนอุปถัมภหรือกอใหเกิดการใหทุนอุปถัมภในกิจกรรมท่ีผูเขารวมหรือผูแขงขันสวนใหญ
เปนเด็ก กิจกรรมท่ีมุงเปาไปท่ีเด็กโดยเฉพาะ หรือกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการขับรถหรือแขงรถ
ขับเคลื่อนดวยกลไกถือเปนความผิด 
- หามขาย/แจกเครื่องแตงกายเด็กท่ีมีการโฆษณาหรือช่ือผลิตภัณฑหรือเครื่องหมายการคา ตรา
สัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
- หามตีพิมพหรือเผยแพรสิ่งพิมพท่ีมีพ้ืนท่ีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกินกวารอยละ 20 
- หามมิใหออกอากาศหรือแพรภาพโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนระหวางเวลา 3.00-
21.00 น. และหามเผยแพรการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวิทยุกระจายเสียงในวันธรรมดา
ระหวาง 0.00-10.00 น. หรือ 15.00-24.00 น. 
- หามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโรงภาพยนตร 

                                           
48 Electronic Irish Statute Book (eISB), 2018, Public Health (Alcohol) Act 2018, [archive] 

http://www.irishstatutebook.ie/eli/2018/act/24/enacted/en/html (accessed July 23, 2021) 
49 EUCAM, 2018, IRELAND, [archive] https://eucam.info/regulations-on-alcohol-marketing/ireland/ (accessed July 23, 

2021) 
50 Alcohol Action Ireland, 2019, WHAT IS THE PUBLIC HEALTH (ALCOHOL) ACT ?, [archive] 

https://alcoholireland.ie/what-is-the-public-health-alcohol-bill/ (accessed July 23, 2021) 

http://www.irishstatutebook.ie/eli/2018/act/24/enacted/en/html
https://eucam.info/regulations-on-alcohol-marketing/ireland/
https://alcoholireland.ie/what-is-the-public-health-alcohol-bill/
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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไอรแลนด 
หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

กระทรวงสุขภาพ (the Minister for Health) โดย the Health Service Executive มีอํานาจ
แตงตั้งเจาหนาท่ีเพ่ือบังคับใชตามกฎหมายน้ี 

ก ร ะ บ ว น ก า ร
ผลักดันกฎหมาย  

กฎหมายจํากัดการโฆษณาและฉลากคําเตือนท่ีธุรกิจมักจะอางวาเปนการเพ่ิมภาระตนทุนการผลิต
ใหสูงข้ึนและสงผลกระทบรุนแรงตอการสรางสรรคนวัตกรรมใหมๆ51 

 

2.4 กรณีศึกษากฎหมายควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของผลิตภัณฑยาสูบ 

• การพัฒนานโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถเรียนรูจาก
บทเรียนการควบคุมยาสูบในระดับนานาชาติไดหลายมิติ ตามกรอบอนุสัญญาขององคการอนามัยโลกวา
ดวยการควบคุมยาสูบ พ.ศ. 254652 (WHO Framework Convention on Tobacco Control: FCTC) 
ซ่ึงเปนกฎหมายระหวางประเทศท่ีรับรองตามธรรมนูญขององคการอนามัยโลกและปจจุบันมีภาคีรวมลง
สัตยาบันแลว 181 ประเทศท่ัวโลก ซ่ึงมีขอบทสําคัญ ๆ เชน  

- การปกปองนโยบายควบคุมยาสูบจากการแทรกแซงของผูประกอบการและผูมีสวนไดเสียใน
อุตสาหกรรมยาสูบ (ขอบท 5.3)  

- การบรรจุหีบหอและการติดปายคําเตือนผลิตภัณฑยาสูบ (ขอ 11) 
- การหามโฆษณาและการสงเสริมการขายผลิตภัณฑยาสูบโดยสิ้นเชิง และหามการใหทุนอุปถัมภ

ของอุตสาหกรรมสูบ (ขอ13) โดยกําหนดนิยามสําคัญตามกรอบขางลาง   

“การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดยาสูบ” หมายถึง รูปแบบใด ๆ ของการสื่อสารเพ่ือการคา ขอแนะนํา 
หรือการกระทําท่ีมีเปาหมายเพ่ือสรางผลกระทบหรือเหมือนมผีลกระทบตอการสงเสริมการใชผลิตภัณฑ
ยาสูบท้ังทางตรงและทางออม (“Tobacco advertising and promotion” means any form of 
commercial communication, recommendation or action with the aim, effect or likely 
effect of promoting a tobacco product or tobacco use either directly or indirectly; either 
directly or indirectly) 

“การใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมยาสูบ” หมายถึง รูปแบบใด ๆ ของการให/สนับสนุนงานกิจกรรม 
หรือบุคคล โดยมุงหวังผลหรือมีแนวโนมท่ีจะมผีลตอการสงเสริมการใชผลิตภัณฑยาสูบท้ังทางตรงและ
ทางออม (“Tobacco sponsorship” means any form of contribution to any event, activity or 
individual with the aim, effect or likely effect of promoting a tobacco product or tobacco 
use) 

                                           

51 Harford S. The drinks industry claims new alcohol labelling laws will make Ireland a ‘global pariah’. FORA. 2018. 
52 สุนิชา ปรีชาวงษ และ เนาวรัตน เจริญคา (2553) รูจักกรอบอนุสัญญาวาดวยการควบคุมยาสูบ องคการอนามัยโลก ศูนยวิจัยและ

จัดการความรูเพื่อการควบคุมยาสูบ, กรุงเทพ http://resource.thaihealth.or.th/library/hot/13555 
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สวนที่ 3 
แงมุมการโฆษณาและทําการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยุคใหม 

3.1 เปาหมายกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหมและกลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน  

• เม่ือยุคสมัยเปลี่ยนไปการทําการโฆษณาและการสงเสริมการขายของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึง
เปลี่ยนไปดวย ปจจุบันเปาหมายกิจกรรมการตลาดไปไกลกวารูปแบบกิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม ตาม 
4Ps คือ (1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) สถานท่ีหรือชองทางการจําหนาย (Place) (3) ราคา (Price) และ 
(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

• เปาหมายกิจกรรมการตลาดในยุคปจจุบันมีหลายเปาหมาย ท้ังเพ่ือโฆษณาแบรนดโดยการสรางแบรนด
ใหมและโฆษณาแบรนดสลับไปมา (Promote brand-switching among existing brands) เพ่ือปกปอง
สวนแบงทางการตลาดจากคูแขง เพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑใหมท่ีขายในทองตลาด และเพ่ือดึงดูดฐานลูกคา
หนาใหม ๆ 

• การสื่อสารการตลาดผานสินคาทดแทน (Surrogate marketing) ผานการใชตราสัญลักษณหรือยี่หอสินคา
อ่ืนท่ีไมถูกควบคุมโดยกฎหมายใหใกลเคียง คลายคลึงหรือสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑหรือยี่หอเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลได  

3.2 ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• กิจกรรมการตลาดในชองทางออนไลน หรือ ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) เปนการโฆษณาหรือ
สื่อสารเนื้อหาตาง ๆ ผานชองทางออนไลน เชน สื่อสังคมออนไลน โปรแกรมคนหาขอมูลออนไลน 
(Search engines) อีเมล แอปพลิเคชัน เว็บไซต และสื่อออนไลนใหม ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึน ท้ังนี้อาจครอบคลุม
ถึงชองทางออฟไลนท่ีสามารถเชื่อมไปถึงการเขาถึงสื่อออนไลนดวย53 

• ในวงการสื่อและการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดไดระบุวาดิจิทัลมารเก็ตติ้งของสินคาท่ัวไป มี
ความสําคัญมากในยุคปจจุบัน ดวยจุดแข็งอยางนอยสิบดานในการสรางโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ53 
ไดแก สื่อถูกมองเห็นและสามารถเขาถึงผูรับสารท่ัวโลกอยางไรพรมแดน, การกําหนดกลุมเปาหมายท่ี
ตองการใหเขาถึงสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังในเชิงพ้ืนท่ีและความสนใจของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะ
เม่ือมีการใชงานผานโปรแกรมคนหา, ชวยเพ่ิมผลลัพธเชิงบวกหากใชควบคูกับการกลยุทธการตลาด 
offline หรือสื่อดั้งเดิม, ตนทุนไมสูงเม่ือเทียบกับผลตอบแทนท่ีจะไดรับ, สามารถใชกลวิธีไดหลากหลาย, 
สามารถนําเสนอเนื้อหาการตลาดท่ีเชื่อมโยงถึงตราสินคาไดหลากหลายประเภท, เพ่ิมการมีปฏิสัมพันธกับ
กลุมเปาหมาย, มีความรวดเร็วในการสื่อสาร, สามารถวิเคราะหและประเมินผลของการสื่อสารไดแบบ
ทันที และงายตอการเริ่มตน   

• กลวิธีท่ีพบบอยในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง53 ไดแก Search engine optimization (SEO) -based contents 
(หรือการทําใหเว็บไซตถูกคนพบในลําดับตน ๆ จากบริการเครื่องมือคนหาในอินเทอรเน็ต), การตลาดโดย
ใชวิดีโอ (video marketing),  การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (social media marketing), การตลาด
ผานอีเมล (email marketing), การทําใหเว็บไซตถูกคนพบตามพ้ืนท่ีของผูใชงาน (local search), การทํา
การตลาดผานเครื่องมือคนหาบนอินเทอรเน็ต เพ่ือเพ่ิมอันดับบนระบบ Search Engine (search engine 

                                           
53Engaio Digital (2021) What is Digital Marketing and Its benefits?  https://engaiodigital.com/digital-marketing/ 

https://engaiodigital.com/digital-marketing/
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marketing), การจายเงินโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน (social paid ads), การกระตุนใหลูกคาท่ีเคยซ้ือ
หรือเคยเขามาชมสินคา หรือเคยปฏิสัมพันธใด ๆ ในเว็บไซตกลับมาท่ีเว็บไซตซํ้าๆ (remarketing) , การ
ทําการตลาดผาน Influencer (influence marketing), forum engagement เปนตน 

 

• จากรายงานลาสุดขององคการอนามัยโลกประจําภูมิภาคยุโรป54 เรื่อง การเฝาระวังและการควบคุม
กิจกรรมการตลาดของสินคาทําลายสุขภาพเด็กและเยาวชนในสื่อออนไลน (ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง; Digital 
marketing) ระบุวาเด็กและเยาวชนในปจจุบันใชเวลากับสื่อออนไลนมากข้ึน (รอยละ 73 ของวัยรุน
อังกฤษอายุระหวาง 13–17-ปรายงานวาตนติดตามสินคาของแบรนดท่ีตนเองชอบทางสื่อออนไลน) กอปร
กับความพยายามอยางตอเนื่องของภาคอุตสาหกรรมอาหาร ขนมขบเค้ียว และเครื่องดื่ม รวมถึงธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมุงเปาทําการตลาดกับกลุมเด็กและวัยรุนผานสื่อออนไลนและแอปพลิเคชันตางๆ 
ทางโทรศัพทมือถือ เด็กและเยาวชนจึงไดรับสื่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑสินคาท่ีไม
เปนประโยชนตอสุขภาพเหลานี้มากข้ึน แมวาการศึกษาวิจัยผลกระทบของกิจกรรมการตลาดผานสื่อ
ออนไลนจะยังมีไมมาก แตขอมูลท่ีมีบางสวนไดชี้วาการตลาดออนไลนมีผลตอการเพ่ิมการบริโภคและ
สงผลเสียตอสุขภาพเด็ก และกอใหเกิดโรค NCDs หรือกลุมโรคไมติดตอตางๆ ตามมา 

• จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย 25 ชิ้น55 พบวา กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทาง
ออนไลน (Digital alcohol marketing) มีความสัมพันธกับการดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญ ตัวอยาง
ผลการศึกษาท่ีแสดงใหเห็นวาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลออนไลนมีผลกับการดื่มแอลกอฮอล 

- การเปดรับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบนเว็บไซตอ่ืนมีความสัมพันธเชิงบวกกับการเริ่มตนดื่ม 
(ผลการศึกษาจากการศึกษาจากเหตุไปหาผลแบบไปขางหนา หรือ Prospective Cohort Study) 

- โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบน Facebook ท่ีมียอดไลคและแชรจํานวนมาก ทําใหผูเขารวมการ
ดื่มเหลาเพ่ิมข้ึน เม่ือเทียบกับโฆษณาท่ีมีการกดไลคและแชรคอนขางนอย (ผลการศึกษาจาก
การศึกษาเชิงทดลองแบบสุมท่ีมีกลุมควบคุม (Randomized controlled trials, RCT) 

- การเปดรับโฆษณาทางอินเทอรเน็ตทําใหอัตราการดื่มเพ่ิมข้ึนอยางมากในชวง 12 เดือนท่ีผานมา
และ 4 สัปดาหท่ีผานมาในกลุมชายอายุ 12-15 ป (ผลการศึกษาจากการศึกษาแบบตัดขวาง 
(Cross sectional surveys) 

                                           
54 WHO Regional Office for Europe (WHO/Europe) (2019) Monitoring and Restricting Digital Marketing of Unhealthy 

Products to Children and Adolescents, WHO/Europe, Denmark, https://bit.ly/3lgFn3G  
55 Noel, J. K., Sammartino, C. J., & Rosenthal, S. R. (2020). Exposure to Digital Alcohol Marketing and Alcohol Use: A 

Systematic Review. Journal of Studies on Alcohol and Drugs, Supplement, (s19), 57–67. doi:10.15288/jsads.2020.s19.57 
 

องคการอนามัยโลกคํานิยาม “การตลาดออนไลนหรือดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing85”. 
คือ การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลโดยตั้งใจใหมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากข้ึนผานการวิธีการและเทคนิคตาง 
ๆ ไดแก การเชิญชวนท่ีมุงเปาทํางานกับกลไกลอารมณของผูบริโภค เชน การมุงสรางอารมณรวมของ
ผูบริโภคท่ีจะกอใหเกิดการสงตอสื่อในกลุมหรือไปยังวงกวางเปนทอด ๆ ได (e-Word-of-Mouth), การใช
เทคนิคการเลาเรื่องท่ีมีมุขขบขัน, การวาจาง Influencer หรือ vloggers เพ่ือชวยโฆษณาสินคา, การใชภาพ
จําลองสามมิติ เกมออนไลน และสิ่งแวดลอมเสมือนจริงในสื่อ เพ่ือดึงดูดและเขาถึงผูบริโภคกลุมตาง ๆ อยาง
เฉพาะเจาะจง ผานกลไกความเปราะบางทางจิตใจของผูคน” 

https://bit.ly/3lgFn3G
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- การไดรับโฆษณาทางอินเทอรเน็ตนั้นชวยเพ่ิมความตองการซ้ืออยางมีนัยสําคัญ (ผลการศึกษาจาก
การศึกษาแบบตัดขวาง (Cross sectional surveys) 

3.3 กิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility; CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล    

• หลักการของการทํา “กิจกรรมรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility; CSR)” 
คือ การดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม การ
กํากับดูแลกิจการท่ีดี และการนําหลักการการพัฒนาท่ียั่งยืนมาบูรณาการ เพ่ือนําไปสูการดําเนินธุรกิจท่ี
ประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน   

• สําหรับอุตสาหกรรมท่ีมีการแขงขันสูงอยางตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ยอดขายและสวนแบงทาง
การตลาดของบริษัทสวนหนึ่งจะข้ึนอยูกับกิจกรรมการตลาดและการเขาถึงผูบริโภค กอปรกับกระแส
แนวคิด CSR ขางตนท่ีวาการทําธุรกิจท่ีไมอาจเนนเพียงแตการแสวงหาผลกําไรเพียงอยางเดียวได แตยัง
ตองมีความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจดวย “การทํา CSR จึงเปนเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดและ
ทางการเมืองท่ีสําคัญของธุรกิจในการรักษาผลกําไรและยอดขายไวในระยะยาว” กลาวคือ CSR เปน
การสรางศักยภาพทางการตลาด เปดโอกาสใหธุรกิจไดสื่อสารการตลาดและนําเสนอภาพลักษณท่ีดีของ
บริษัทสูสังคม ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกเชิงบวกตอบริษัทและทําใหบริษัทเปนท่ียอมรับ
ของสาธารณชน ซ่ึงสงผลตอภาพรวมระยะยาวในการเติบโตของบริษัท กิจกรรม CSR ยังจัดเปนกิจกรรมท่ี
มีความขัดแยงของผลประโยชนอยางชัดเจน กลาวคือ ธุรกิจสนใจท่ีจะจัดกิจกรรมท่ีรับผิดชอบตอสังคม ใน
ขณะเดียวกันกับการมุงการสรางกําไรใหไดมากท่ีสุดและสงเสริมใหคนบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเปน
สินคาทําลายสุขภาพมากข้ึนจากกิจกรรมการตลาดและการสงเสริมการขายอ่ืน ๆ  

• กิจกรรม CSR ของบริษัทแอลกอฮอลยักษใหญตาง ๆ ท่ัวโลกไมวาจะเปน  AB InBev, Bacardi, Diageo, 
Heineken, Pernod Richard, SABMiller และอ่ืนๆ อีกมากมายไดลงทุนหลายรอยลานเหรียญในการทํา
กิจกรรม CSR  โดยนอกจากกิจกรรม CSR ท่ีทําโดยท่ัวไปอยางการบริจาคเงินหรือสิ่งของแลวยังมีกิจกรรม
อ่ืน ๆ ซ่ึงจัดกลุมได 5 รูปแบบหลัก56 ตามตารางท่ี 4 

ตารางท่ี 4 การจัดกลุมกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับโลก 

ประเภท CSR คําอธิบาย 
(1) การใหขอมูลและการศึกษา
ผานการรณรงคตาง ๆ (Alcohol 
information and education 
provision) 

โดยเฉพาะเรื่อง “การดื่มอยางมีความรับผิดชอบ” “การปองกันเด็กและเยาวชนดื่ม
สุรากอนวัยอันควร” ซึ่งในปจจุบันกิจกรรมรณรงคประเภทน้ีมักมา ในรูปแบบการให
ขอมูลทางสื่อออนไลนและผานสื่อมวลชน การใหขอมูลผานในสถานศึกษา หรือการ
แจกใบปลิว โดยมีกลุมเปาหมายสวนใหญของกิจกรรมน้ีคือ วัยรุนและผูปกครอง  

(2) การมีบทบาทในการปองกัน
ปญหาเมาแลวขับ (Drink driving 
prevention) 

ผานการใหความรูและขอมูลกับประชาชนทางสื่อตาง ๆ ในประเด็นเมาไมขับ ไมวาจะ
เปนสื่อมวลชนและสื่อออนไลน เชน โทรทัศน Facebook และ YouTube เปนตน ไม
ตางกับวิธีการกิจกรรม CSR การใหความรูท่ัวไปท่ีไดกลาวไปแลว แตรูปแบบน้ีจะมี
กิจกรรมเสริมอ่ืน ๆ ดวย เชน การบริจาคอุปกรณและเครื่องมือแกเจาหนาท่ีหรือ
หนวยงานท่ีเก่ียวของ เชน การบริจาคเครื่องวัดแอลกอฮอลในลมหายใจ รวมถึงการ

                                           
56 Mialon, M. & McCambridge, J. (2018) Alcohol industry corporate social responsibility initiatives and harmful 

drinking: a systematic review. The European Journal of Public Health, 28(4), p 664–673. 
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ประเภท CSR คําอธิบาย 
สนับสนันกิจกรรมและโครงการอ่ืน ๆ ท่ีปองกันปญหาเมาแลวขับ เชน การลดราคาคา
รถสาธารณะ การจัดหารถรับสงใหนักดื่ม การจัดตั้งจุดตรวจระดับแอลกอฮอล 
ตัวอยางกรณีของกิจกรรมเพ่ือปองกันปญหาเมาแลวขับของธุรกิจแอลกอฮอล เชน 
การบริการจัดรถรับสงนักดื่มท่ีอาจสงผลใหเปนคนดื่มดื่มในปริมาณท่ีมากข้ึน กอปร
กับการทําโฆษณาแฝงดวยการติดโลโกบริษัทดานขางรถ โดย การศึกษาระบุวา การ
ทําแคมเปญการรณรงคสื่อสารเพ่ือลดปญหาเมาแลวขับจะมีประสิทธิผลก็ตอเมือ่มีการ
วางแผนเพ่ือสงเสริมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และใชรวมกับมาตรการหลักแบบ
อ่ืนๆ ดวย แตการรณรงคของบริษัทสุรามักไมมีการทําควบคูกับอยางอ่ืนจึงมักขาด
ประสิทธิผล 

(3) การจัดตั้งองคกรทางสังคม 
(Creation of social aspects 
organizations: SAO) 

เชน การจัดตั้งองคกรเพ่ือสังคม องคกรการกุศล และองคกรทางวิชาการท่ีทํางานกับ
ภาคการศึกษา การแพทย และรัฐบาล ตัวอยางท่ีเห็นได ชัด คือ การจัดตั้ ง 
International Center for Alcohol Policies (ICAP) และ DrinkWise (โดยเฉพาะ
ในสหราชอาณาจักรและออสเตรเลีย) เพ่ือมาทําหนาท่ีเปน “องคกรตัวแทน” ในการ
เจรจา การประสานงาน และการจัดการดูแลประเด็นหรือกิจกรรมตางๆท่ีอาจ
ผลกระทบตอธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดไปจนถึงการผลิตองคความรูและงาน
ท่ีวิจัยท่ีสนับสนุนการดําเนินธุรกิจหรือการโตแยงกับนโยบายท่ีขัดผลประโยชน โดย
การจัดตั้งองคกรทางสังคมเหลาน้ียังเปนการสรางความเปนพันธมิตรและเปนการเพ่ิม
ชองทางเพ่ือเขาไปมีอิทธิพลตอกระบวนการนโยบายแอลกอฮอลของประเทศท้ัง
ทางตรงและทางออม   

(4) การมีสวนรวมในนโยบาย 
(Policy involvement)   

ซึ่งถือเปนกลยุทธหลักของดําเนินธุรกิจในสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท่ีมีขอจํากัด 
กิจกรรม CSR ในรูปแบบน้ี ไดแก การเขาไปมีสวนรวมในการประชุมระดับนโยบาย 
โดยในบางกรณี การทํา CSR ประเภทน้ีจะถูกทําผานองคกรทางสังคม/องคกรมวลชน
สัม พันธ  ( Social Aspects/Public Relations Organizations; SAPRO)  สมาคม
ธุรกิจ หรือบุคคลท่ีสาม  ตัวอยางท่ีเห็นไดชัด ICAP และ DrinkWise ท่ีขอมูลท่ีผานมา
ไดแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลในการเปลี่ยนทิศทางนโยบาย 
เชน กรณีคัดคานการใชคําวา  “เครื่องดื่มแอลกอฮอลและยาเสพติดอ่ืน ๆ (Alcohol 
and other drugs)” ในนโยบาย US Center for Substance Abuse Prevention 
โดยเสนอใหเปลี่ยนไปเปนคําวา “การใชสารเสพติด (Substance abuse)” ซึ่งเปน
ลดทอนความแรงของคําและเปนการเลี่ยงการอางถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล
โดยตรง ท้ังน้ีเช่ือวาความพยายามของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลเปนไปเพ่ือการรักษา
ภาพลักษณทางหน่ึงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพ่ือใหดูวามีความรุนแรงนอยกวาสาร
เสพติดชนิดอ่ืนๆ 

(5) การมีสวนรวมในการทําวิจัย 
(Research involvement) 

การมีสวนรวมในการทําวิจัยมักจะทําผานองคกรหนาฉาก หรือองคกรผูใหทุนในการ
สนับสนุนทุนการวิจัยแกนักวิจัยและองคกร การบริจาคเงินใหแกองคกรหรือ
มหาวิทยาลัยท่ีทําการศึกษาและวิจัยในเรื่องสุรา การรวมเปนเจาภาพจัดการประชุม
วิชาการ การใหความชวยเหลือดานการใหขอมูล ซึ่งกิจกรรม CSR รูปแบบน้ีจะสงผล
ใหภาคธุรกิจมีอํานาจในกระบวนการการตัดสินใจทางนโยบายมากข้ึน เชน Diageo 
Foundation และ Gannochy Trust ท่ีรับเงินจากธุรกิจแอลกอฮอลและนําไปมอบ
ใหแกมหาวิทยาลัยตออีกที นอกจากน้ี ผลงานวิจัยของงานวิจัยท่ีสนับสนุนโดย 
ICAP/IARD ก็มีแนวโนมท่ีจะมีอคติในการแปลผลการศึกษาเพ่ือใหสอดคลองกับ
เปาหมายของแหลงทุน 
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• ยังไมมีหลักฐานทางวิชาการท่ีมากพอจะท่ีจะยืนยันวาการทํากิจกรรม CSR ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีประสิทธิผลหรือสงผลดีตอการสาธารณสุขหรือสรางผลประโยชนใด ๆ ตอการลดการดื่มของ
สังคมหรือการปองกันปญหา ยิ่งไปกวานั้น การทํากิจกรรม CSR ของอุตสาหกรรมแอลกอฮอลประเภทการ
ใหขอมูลและการรณรงคสังคมซ่ึงเขาถึงท้ังนักดื่ม บุคคลท่ัวไป และสังคม อาจสงผลเสียทางสาธารณสุขดวย 
โดยพบวาเนื้อหาสวนใหญมักเนนเสนอขอมูลเชิงบวกตอการดื่ม การสงเสริมใหมีการดื่มอยางมีความ
รับผิดชอบ ซ่ึงอาจสงผลการสงเสริมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนท่ีมากข้ึนจากการมี
ทัศนคติวาการดื่มเปนเรื่องปกติธรรมดาของสังคม นอกจากนี้ การมีชองทางการสื่อสารแบบนี้มีแนวโนมท่ี
จะทําใหประชาชนเลือกท่ีจะไปรับขอมูลขาวสารดานบวกในเรื่องการดื่มแอลกอฮอลจากผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมากกวาขอมูลวิชาการหรือขอมูลผลกระทบจากการด่ืมอ่ืน ๆ จากหนวยงานภาคสาธารณสุข 
และเห็นไดชัดวาขอมูลจากธุรกิจแอลกอฮอลจะมุงเนนประเด็นความรับผิดชอบในระดับปจเจกบุคคล โดย
เลี่ยงท่ีจะพูดถึงความรับผิดชอบจากผูผลิต57 

• สําหรับประเทศไทย “การทํา CSR ของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลใกลเคียงกับกิจกรรมการตลาดเพ่ือ
การสรางแบรนด (Branding)” เพราะมีการสื่อสารและโฆษณาแบรนดของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตอผูบริโภคผานการแทรกชื่อและโลโกเขาไปในการสื่อสารและกิจกรรม CSR (จัดเปนการโฆษณาแฝง
รูปแบบหนึ่ง) รูปแบบ CSR นี้เปนไปตามบริบททางดานกฎหมายและสังคมท่ัวไปของไทย โดยท่ีผานมาการ
สื่อสารแบรนดผานกิจกรรม CSR ยังไมไดถูกยกเปนประเด็นนากังวลมากนัก ในประเทศไทย รูปแบบ CSR 
พรอมการสื่อสารแบรนดของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศท่ีพบท่ัวไป ไดแก การบริจาคตรง
สําหรับกิจกรรมตาง ๆ ท้ัง ดนตรี กีฬา ศิลปวัฒนธรรม สาธารณสุข การศึกษา สิ่งแวดลอม การบรรเทา   
สาธารณภัย เปนตน ในขณะท่ีบริษัทท่ีเปนอุตสาหกรรมแอลกอฮอลขามชาติมักใหความสําคัญกับ       
“การสงเสริมการดื่มแบบรับผิดชอบ” ซ่ึงสอดคลองแนวทางของอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลระดับ
โลก58 

3.4 การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) จัดเปนหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล และเปนรูปแบบท่ีนิยมอางวาเปนกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรม นักการตลาด
ระบุวาการใหทุนอุปถัมภมีกลไกสําคัญ59 ไดแก  

- การสรางความตระหนักตอตราสินคาผานการไดรับสื่อท่ีเปนตราสินคา ซ่ึงนําไปสูการพัฒนา
อารมณเชิงบวกระหวางตราสินคาแอลกอฮอลกับกิจกรรมท่ีทําใหเกิดความพึงพอใจ  

- การใหทุนอุปถัมภเปนการอนุญาตใหบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลแสดงบทบาทการรับผิดชอบ
สังคมผานการสนับสนุนทางการเงินท่ีมักถูกมองวาเปนประโยชน 

                                           
57 Babor, T. F., Robaina, K., Brown K., Noel, J., Cremonte, M., Pantani, D., Peltzer, R. I., & Pinsky, I. (2018) Is the 

alcohol industry doing well by ‘doing good’? Findings from a content analysis of the alcohol industry’s actions to reduce 
harmful drinking. BMJ Open, 8:e024325 doi: 10.1136/bmjopen-2018-024325 

58 ปาริชาต สถาปตานนท และคณะ (2553) การส่ือความหมายและการรับรูความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย: กรณี
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล, ศูนยวิจยัปญหาสุรา. 

59 Rossen, I., Pettigrew, S., Jongenelis, M., Stafford, J., Wakefield, M., and Chikritzhs, T. (2017). Evidence on the 
nature and extent of alcohol promotion and the consequences for young people's alcohol consumption 
https://healthsciences.curtin.edu.au/wp-content/uploads/sites/6/2019/03/alcohol-promotion-review.pdf  

https://healthsciences.curtin.edu.au/wp-content/uploads/sites/6/2019/03/alcohol-promotion-review.pdf
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- การใหทุนอุปถัมภในวงการกีฬา (Sport sponsorship) เปนการเชื่อมตราสินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลกับกีฬาท่ีผูคนและเยาวชนท่ีชื่นชอบและสนใจ ซ่ึงมีอิทธิพลอยางมากตออารมณของ
กลุมเหลานี้และทําใหตราสินคาแทรกซึมเขาไปในวิถีชีวิตของกลุมเด็กและเยาวชนและกลายเปน
นักดื่มหนาใหมไดโดยงาย 

• จากการทบทวนวรรณกรรมอยางเปนระบบ จํานวน 7 งานวิจัย จากประเทศออสเตรเลีย นิวซีแลนด 
อังกฤษ เยอรมัน อิตาลี เนเธอรแลนด และโปแลนด พบวา “การใหทุนอุปถัมภโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ในวงการกีฬา (Sport sponsorship) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
และมีความสัมพันธระหวางการใหทุนอุปถัมภกีฬากับการดื่มท่ีเพ่ิมข้ึนในกลุมเด็กนักเรียนและสัมพันธ
กับการดื่มอยางเปนปญหาของกลุมนักกีฬา ทีมแขงขันและสโมสรตาง ๆ”60   

• การใหทุนอุปถัมภโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวงการกีฬา โดยเฉพาะการแขงขันระดับนานาชาติท่ีมีการ
ถายทอดสดการแขงขันจะทําใหสังคมเขาใจและมีทัศนคติเก่ียวกับความสัมพันธระหวางกีฬาและการ
บริโภคเครื่องดื่ม และหากมีการถายทอดสดในชวงกลางวันจะทําใหเด็กและเยาวชนไดรับสื่อนี้ดวย 
การศึกษาในออสเตรเลีย พบวา เด็กและเยาวชนท่ีดูรายการถายทอดสดกีฬาเห็นสื่อหรือตราสินคา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล (เชน ปายแบนเนอร ชุดกีฬาของผูแขงขัน หรือ โฆษณาค่ันระหวางการถายทอดสด) 
กวา 53-215 ครั้งตอชั่วโมง และเด็กและเยาวชนสามารถเชื่อมโยงไดวาทีมกีฬาใดไดรับการสนับสนุนจาก
บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลใด ยิ่งไปกวานั้น การไดรับสื่อโฆษณาจากการใหทุนอุปถัมภกีฬาเหลานี้ทําให
เด็กมีคุนเคยสูงและมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล61 

• กีฬาอิเล็กทรอนิกส หรือ อีสปอรต (E-sports) เปนสวนหนึ่งของกีฬาออนไลนท่ีเก่ียวกับกับการแขงขัน
วิดีโอเกม ซ่ึงกําลังเปนท่ีนิยมอยางสูงในกลุมคนรุนใหมนั้น โดยในชวง 2-3 ปท่ีผานมา พบวา หลายๆ 
บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ัวโลกไดใหทุนอุปถัมภกีฬาประเภทนี้ในมูลคาสูงมากกวารอยลานดอลลาร
สหรัฐ อีกท้ังผูเขาชมการแขงขันอีสปอรตสวนใหญเปนกลุมเด็กและเยาวชนท่ีคาดวามีกวาลานคนท่ัวโลก 
ทําใหกลุมนี้รับชมโฆษณาท่ีเชื่อมโยงกับบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสงผลตอพฤติกรรมการดื่มท่ีมาก
ข้ึนได แมวาหลายประเทศ เชน ฝรั่งเศส นอรเวย มีมาตรการหามมิใหวงการกีฬารับทุนอุปถัมภจาก
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตสําหรับการแขงขันกีฬาอีสปอรตยังคงมีมาตรการท่ีไมชัดเจนวาจะ
นับการแขงขันประเภทนี้นับรวมเปนกีฬาดวยหรือไม ซ่ึงเปนชองวางทางกฎหมายดานการควบคุมกิจกรรม
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล62 

• การศึกษาในสกอตแลนดเก่ียวกับการใหทุนอุปถัมภวงการกีฬาโดยเฉพาะฟุตบอลและรักบี้ นอกจากจะเปน
การโฆษณาแบรนดและสินคาแลว ยังพบวาจุดท่ีโฆษณานั้นจะอยูท้ังในและนอกสเตเดียม โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในโซนท่ีนั่งสําหรับแฟนคลับของทีม อีกท้ังสินคาท่ีเปนรุนพิเศษหรือจํานวนจํากัดท่ีมีชื่อทีม รวมถึงการ
แทรกโลโกของสินคาในเนื้อหาท่ีโฆษณาทีมในชองทางออนไลน หรือระหวางการแขงขันตามเสื้อผาของ    
ผูเลนในสนาม ผูจัดการทีม เปนตน ซ่ึงการโฆษณาแฝงเหลานี้สงผลตอแฟนคลับผูซ้ือสินคาเสมือนถูก

                                           
60 Brown K. (2016) Association Between Alcohol Sports Sponsorship and Consumption: A Systematic Review. 

Alcohol Alcohol.  51(6):747-755. 
61 Rossen, I., Pettigrew, S., Jongenelis, M., Stafford, J., Wakefield, M., and Chikritzhs, T. (2017). Evidence on the 

nature and extent of alcohol promotion and the consequences for young people's alcohol consumption 
https://healthsciences.curtin.edu.au/wp-content/uploads/sites/6/2019/03/alcohol-promotion-review.pdf  

62 Chambers T. Alcohol Sponsorship and Esports: Reinforcing the Need for Legislative Restrictions on Alcohol 
Sponsorship. Alcohol Alcohol. 2020 Mar 19;55(2):144-146.  

https://healthsciences.curtin.edu.au/wp-content/uploads/sites/6/2019/03/alcohol-promotion-review.pdf
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ลอลวงใหกลายเปนสวนหนึ่งในการแบงปนความสําเร็จของทีม ยิ่งทีมใดมีชื่อเสียงมากจะยิ่งพบกิจกรรม
การตลาดท่ีหลากหลายในการใหทุนอุปถัมภ ไมใชเพียงแควันท่ีแขงขันเทานั้นแตรวมไปถึงในทุกพ้ืนท่ีทีม
ปรากฏตอหนาสาธารณชน63 

• การใหทุนอุปถัมภวงการกีฬาท่ีมีการโฆษณาแฝงผานตัวผูเลนระหวางการแขงขันหรือฝกซอมโดยผานสื่อ
ดิจิทัลและโซเชียลมีเดียนั้น ไดกระตุนใหผูบริโภคตองการมีสวนรวมกับแบรนด ซ่ึงในปจจุบันพบวา
กลุมเปาหมายของผูท่ีใชสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียนั้นสวนใหญเปนเด็กและเยาวชน ดังนั้นหลายการศึกษา 
พบวา การใหทุนอุปถัมภวงการกีฬาสงผลตอการรับรูและพฤติกรรมการดื่มท่ีเพ่ิมมากข้ึนในกลุมเด็กและ
เยาวชน64 เชน รอยละ 47 ของเด็กชาวสกอตแลนดอายุระหวาง 10-11 ป รับรูวาบริษัท Carling beer ได
ใหทุนสนับสนุนสโมสรฟุตบอลและการแขงขันตางๆ แกฟุตบอลทีมชาติ เปนตน65 

• บทเรียนจากมาตรการจํากัดกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมยาสูบ พบวา ประสิทธิผลท่ีดีท่ีสุดในการ
ปองกันการรับรูการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ การออกกฎหมายและมีการบังคับใช 
และบทลงโทษใหครอบคลุมในการหามรับทุนอุปถัมภจากบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการกีฬาทุก
ประเภท 

3.5 สถานการณการโฆษณา ทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย  

• การหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยเปนไปตาม มาตรา 32 ของพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 “หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือแสดงชื่อ หรือ
เครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใหผูอ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดย
ออม การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใด ๆ โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภท ใหกระทําไดเฉพาะ
การใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคา หรือบรรจุภัณฑ
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือ
สัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น”  

• พระราชบัญญัตินี้ใหคํานิยามวา “โฆษณา หมายถึง การกระทําไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็น ไดยิน 
หรือทราบขอความเพ่ือประโยชนในทางการคา และใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด” และ 
“การสื่อสารการตลาด หมายความวา การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตาง ๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขาย
สินคา บริการหรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสารการสงเสริมการขาย การแสดง
สินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบตรง” ซ่ึงจะเห็นไดวาคํานิยามนี้มี
ความหมายกวางและครอบคลุมกิจกรรมทางการตลาดเกือบท้ังหมด 

• นอกจากนี้ ยังมีกฎหมายกําหนดใหมีการแสดงคําเตือนทายโฆษณา (กฎกระทรวง เรื่อง กําหนดหลักเกณฑ
และเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพ่ือประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

                                           
63 Alcohol Focus Scotland (AFS) & Scottish Health Action on Alcohol. Problems (SHAAP). (2020). Time to blow the 

whistle on alcohol sport sponsorship Recommendations for action. https://www.shaap.org.uk/downloads/reports-and-
briefings/231-time-to-blow-the-whistle-on-alcohol-sports-sponsorship.html  

64 Critchlow, N., MacKintosh, A.M., Thomas, C.,Hooper, L., Vohra, J. (2019). Awareness of alcohol marketing, 
ownership of alcohol branded merchandise, and the association with alcohol consumption, higher-risk drinking, and drinking 
susceptibility: A cross-sectional survey in the UK. BMJ Open, 9(3), e025297 

65 Alcohol Focus Scotland, Alcohol Concern, Balance North East and Drinkwise (2015). Children’s recognition of 
alcohol marketing. https://www.alcohol-focus-cotland.org.uk/media/62890/Children_s_Recognition_of_Alcohol_Marketing_Briefing.pdf  

https://www.shaap.org.uk/downloads/reports-and-briefings/231-time-to-blow-the-whistle-on-alcohol-sports-sponsorship.html
https://www.shaap.org.uk/downloads/reports-and-briefings/231-time-to-blow-the-whistle-on-alcohol-sports-sponsorship.html
https://www.alcohol-focus-cotland.org.uk/media/62890/Children_s_Recognition_of_Alcohol_Marketing_Briefing.pdf
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พ.ศ. 2553) และการกําหนดขอความตาง ๆ ท่ีหามใชบนฉลาก เชน ขอความท่ีไมเปนธรรมตอผูบริโภค 
หรือใชขอความท่ีอาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ขอความท่ีเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอาง
สรรพคุณ คุณประโยชน หรือคุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยทางตรงหรือทางออม ไดแก   ขอความ
ท่ีทําใหเกิดทัศนคติวา จะทําใหประสบความสําเร็จในทางสังคมหรือทางเพศ หรือทําใหสมรรถภาพของ
รางกายดีข้ึน, ขอความหรือภาพท่ีมีนักกีฬา ศิลปน นักรอง หรือนักแสดง ขอความท่ีใชภาพการตูน, 
ขอความท่ีชักจูงหรือโนมนาวใหซ้ือหรือบริโภคเพ่ือนํารายไดไปบริจาคเปนสาธารณกุศล และขอความท่ี  
ชักจูงหรือโนมนาวใหเขารวมกิจกรรมทางดานดนตรี กีฬา การประกวด หรือนันทนาการอ่ืน ๆ (ประกาศ
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เรื่อง หลักเกณฑ วิธีการ และเง่ือนไข เก่ียวกับฉลากของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2558) ซ่ึงนัยหนึ่งคือการหามทําการโฆษณาและสงเสริมการตลาดผานฉลาก
และบรรจุภัณฑของเครื่องดื่มดื่มแอลกอฮอล 

• ดวยเง่ือนไขขอกําหนดทางกฎหมายขางตน การโฆษณาทางตรงในสื่อทีวีและวิทยุจึงหายไป อยางไรก็ตาม 
ดวยกฎหมายท่ีมีอยูเปนการควบคุมบางสวน (Partial ban) ธุรกิจแอลกอฮอลไดปรับตัวและปรับเปลี่ยน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหมและใชชองทางแบบใหมเพ่ิมข้ึน ท้ังยังอาศัยชองวางทางเนื้อหา
ของกฎหมายและจุดออนในเรื่องการบังคับใชและการตีความกฎหมายในสวนอนุญาตใหโฆษณา กิจกรรม
การโฆษณาและการสงเสริมการขายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในยุคปจจุบันท่ีเปนชองวางทาง
กฎหมายหรือยากตอการบังคับใชหรือตีความตามมาตรา 32 ท่ีสําคัญ เชน การโฆษณาโดยใชเครื่องหมาย
และตราสัญลักษณ โดยการดัดแปลงตัดตอเครื่องหมายเดิม การใชตราสัญลักษณเสมือนในสินคาอ่ืนท่ีไมใช
เครื่องดื่มแอลกอฮอล การใชชองทางโฆษณาและสงเสริมการตลาดผานสื่อดิจิทัลมากข้ึนซ่ึงพบวารูปแบบท่ี
ผิดกฎหมายโดยตรงอยูดวย การสื่อสารแบบบูรณาการหรือการใชสื่อครบวงจรท่ียากตอการเก็บหลักฐาน
และการระบุผูกระทําผิด การมีการทําการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และ 
การตลาดดวยการใชกิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing) มากข้ึน ตลอดจนการเปนเจาภาพจัดงาน
กิจกรรมสันทนาการตาง ๆ ข้ึนเองตามไลฟสไตลของวัยรุนสมัยใหมเพ่ือสรางโอกาสในการขายและขยาย
พ้ืนท่ีในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนตน66 

• ตัวอยางกิจกรรมการโฆษณาและการสงเสริมการขายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยใน
ปจจุบันท่ีพบวาเปนปญหา67 มีดังตอไปนี้ 

(1) การโฆษณาท่ีอางวาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมตามขอยกเวนของ
กฎหมาย  

• การโฆษณาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมเปนชองทางเดียวท่ีกฎหมายอนุญาตใหทํา
โฆษณาได เนื้อหาสวนใหญของการโฆษณาประเภทนี้ของธุรกิจแอลกอฮอล ไดแก การนําเสนอเรื่องราว
เก่ียวกับประเด็นความสามัคคี รักชาติ รักสิ่งแวดลอม อนุรักษวัฒนธรรม ความมุงม่ัน มิตรภาพ68 ชองทาง
ท่ีใชในการโฆษณาประเภทนี้สามารถทําไดใหสื่อปกติท่ัวไปและสื่อกลางแจงท่ีมีเนื้อหาสอดคลองและ

                                           
66 ศรีรัช ลอยสมุทร (2561) เหลียวหนา แลหลัง เกาะกระแส ตีแผทกุประเด็น: เจาะลึกกลยุทธธุรกจิเคร่ืองด่ืมแอลกฮอลในรอบ 3 ปที่

ผานมา. ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
67 สาวิตรี อัษณางคกรชัย และ อรทยั วลีวงศ (2563) รายงานสถานการณการดําเนินนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของประเทศ

ไทย ระหวาง พ.ศ. 2551-2561ภายใตโครงการ Joint Assessment Mission to Review Alcohol Control Policy and Strategy in Thailand 
ศูนยวิจัยปญหาสุรา  

68 ปาริชาต สถาปตานนท และคณะ. (2553). การส่ือสารความหมายและการรับรูความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย: 
กรณีกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกจิเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล. ศูนยวิจยัปญหาสุรา 
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เปนธีมเดียวกันในทุกสื่อ อยางไรก็ตาม บอยครั้งท่ีพบวาการโฆษณาประเภทนี้ยังมีบางสวนท่ีไมถูกกฎหมาย
อยู เชน การแสดงโลโกแฝงในฉากหลัง ไมมีการแสดงคําเตือนหรือมีแสดงคําเตือนท่ีไมถูกตองตาม
กฎกระทรวง เนื้อหาในโฆษณาไมไดสรางสรรคสังคมโดยแทจริง เชน การสงเสริมประเด็นมิตรภาพระหวาง
เพ่ือน ซ่ึงถือเปนประเด็นท่ีมีความยากในการตีความตามกฎหมาย 

 
รูปท่ี 3 ภาพตัวอยางการโฆษณาท่ีอางวาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมตามขอยกเวน
ของกฎหมาย 

• การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (corporate social responsibility; CSR) ของบริษัทแอลกอฮอลมีกิจกรรมท่ี
หลากหลาย อาทิ การบริจาคเงินหรือสิ่งของตอสาธารณะหรือชุมชน การใหทุนการศึกษา การเยียวยา     
ผูไดรับผลกระทบจากภัยพิบัติ 31การใหทุนอุปถัมภหรือ31เปนผูอุปถัมภงานดนตรี งานกีฬา งานเชิงวัฒนธรรม 
งานเทศกาลตาง ๆ ทีมนักกีฬา หรือการนําเงินรายไดสนับสนุนกิจกรรมการกุศลอ่ืน ๆ หรือการสนับสนุน
ใหพนักงานทํากิจกรรมเพ่ือสังคมชุมชน อยางไรก็ตาม 31ธุรกิจแอลกอฮอลมักจะมีการซ้ือพ้ืนท่ีสื่อเพ่ือ
เผยแพรภาพหรือโฆษณาอยางกวางขวางของการทํากิจกรรม CSR เสมอ31ท้ังการโฆษณาทางออมผานเนื้อ
ขาว ผูประกาศ/พิธีกร รายการโทรทัศน การจัดทําภาพขาวแจก หรือการนําเสนอขาวเชิงบทความโฆษณา 
ปายโฆษณากลางแจง และสื่อออนไลน โดยบอยครั้งทําใหเชื่อการมีใชเงินสําหรับคาใชจายในการโฆษณา
กิจกรรม CSR มากกวาคาเงินบริจาคหรืองบประมาณท่ีใชในการทํา CSR จริง ในทางทฤษฎีการสื่อสารเชื่อ
วาการโฆษณา 31กิจกรรม CSR นี้ถือเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีดีท่ีสามารถชวยเสริมสรางภาพลักษณ 
สรางความทรงจําและความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาหรือองคกรทางออม  ยิ่งไปกวากิจกรรม CSR 
บางประเภทโดยเฉพาะการใหทุนอุปถัมภตอภาครัฐหรือผูมีสวนในการดําเนินนโยบายอาจสงผลตอการมี
ผลประโยชนทับซอนอยางหลีกเลี่ยงไมได และก 31ารใหทุนอุปถัมภงานดนตรี งานกีฬา ทีมนักกีฬา งานเชิง
วัฒนธรรม งานเทศกาลตาง ๆ จัดเปนสวนหนึ่งของแผนการเสริมการตลาดท่ีเรียกวาการตลาดดวยการใช
กิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing)
อยางชัดเจนมากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมอยางท่ีธุรกิจอางอิง 31และกิจกรรม CSR มีการสอดแทรกการชักจูง
ใหดื่มแบบรับผิดชอบก็มีผลตอการทัศนคติเชิงบวกตอการดื่มและลดทอนแรงสนับสนุนในการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคม ยิ่งไปกวานี้ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมนี้มักมีการแสดงโลโกและตรา
สัญลักษณของผลิตภัณฑหรือบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามสิ่งตาง ๆ เชน โปสเตอร ธงราว ฉากหลัก ซ่ึง
หากตีความดวยทฤษฎีทางการตลาดถือเปนการโฆษณาแลว 
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รูปท่ี 4 ตัวอยางการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) การใหทุนอุปถัมภ (sponsorship) ควบคูกับการสื่อสาร
การตลาด รวมถึงการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และการตลาดดวยการใช
กิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing) 

(2) การเผยแพรโฆษณาท่ีมีตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร (Broadcasting originated outside 
country 

55

 
รูปท่ี 5 ภาพตัวอยางการเผยแพรโฆษณาท่ีมีตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร โดยการแสดงตราสัญลักษณ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในฉากหลังการแขงขันฟุตบอลถายทอดสด 

(3) การโฆษณาผานส่ือดิจิทัล และ social media 

• การโฆษณาแอลกอฮอลในชองทางสื่อดิจิทัล และ social media ในประเทศไทยหากตีความตามมาตรา 
32 พบวากระทําไมได แตในทางปฏิบัติการไมมีขอกําหนดท่ีชัดเจนเรื่องการหามการโฆษณาในชองทางสื่อ
ดิจิทัล และ social media จัดเปนจุดออนทางกฎหมายท่ีสําคัญมากในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในยุคปจจุบัน เพราะมีความยากในการตรวจสอบและการสืบสวนการกระทําผิดและผูกระทํา
ผิดกรณีท่ีมีการดําเนินคดีทางกฎหมาย ซ่ึงอาจเปนเพียงบุคคลท่ัวไป บล็อกเกอร เน็ตไอดอล ดาราศิลปน
นักรองคนดังท่ีถูกวาจาง ตลอดจนบริษัทรับจาง ซ่ึงมักจะไมสามารถสืบสวนไปจนถึงผูผลิตรายใหญได 
รวมถึงการจัดการกับเว็บไซตและสื่อออนไลนท่ีเผยแพรจากนอกประเทศ (Transborder advertising) 

• การโฆษณาแอลกอฮอลในสื่ออินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีความแพรหลายมาก เปนชองทางท่ีภาคธุรกิจ
สามารถทําการตลาดไดครบ 360 องศาและตลอด 24 ชั่วโมง สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคทุกเพศทุกวัยได
โดยตรง โดยเฉพาะกลุมเยาวชน ผานสื่อดิจิทัลชองทางตาง ๆ เชน FACEBOOK, Instagram, YouTube, 
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เพจหรือโซเซียลมีเดียของสถานบันเทิง (รานเหลา) หรือบล็อกเกอร เว็บไซตตาง ๆ ท้ังเว็บไซตบริษัท และ 
เว็บไซตท่ีใหขอมูลท่ัวไป การใชแบนเนอร เปนตน  

• เนื้อหาและเทคนิคในการโฆษณาและสื่อสารการตลาดของธุรกิจแอลกอฮอลมีหลากหลายและเปนไปอยาง
ไรขีดจํากัด ไมมีขอจํากัดดานเวลาและสถานท่ี ดวยสารในหลายรูปแบบ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ 
infographic และดวยผูสงสารท่ีหลากหลาย69 ตลอดจนการเปนการทําการตลาดแบบมีสวนรวมของ
ผูบริโภค (Engagement marketing) หรือการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคา/ผูบริโภคเปาหมาย 
(Interactive) มีหลายเปาหมายในการสื่อสารตลาด เชน การสรางกระแสสังคม การสรางการรับรูตรา
สินคา การสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา การลดราคาสินคาและการบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล การ
โฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรมสงเสริมการตลาดการชิงโชคหรือการแขงขันและการชักเชิญคนใหไปรวม
กิจกรรมสงเสริมการตลาด การรีวิวสินคาผลิตภัณฑและจุดบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเพียงแคการ
แสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ียังมีปญหาการตีความทางกฎหมาย สําหรับสื่อ
โซเชียลมีเดีย ยังมีโอกาสในการทําการตลาดแบบไวรัส (Viral marketing) เชน การติดแฮชแท็กยี่หอของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในการโพสตาง ๆ ของผูใชอินเทอรเน็ต การแชรและสงตอคลิประหวางกลุมเพ่ือนจน
เกิดเปนกระแสสังคม (รูปท่ี 6) 

 
รูปท่ี 6 ภาพตัวอยางการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อดิจิทัล และ 
social media 

                                           

69 นิษฐา หรุนเกษม. 2562. กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบ 360 องศา ของกลุมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ภายหลังการบังคับใช 
พ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรสุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม สนับสนุนโดย ศูนยวิจยัปญหา
สุรา. 
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(4) การโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑท่ีไมมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Advertising of 
surrogate products) 

• การปรับตัวของธุรกิจแอลกอฮอลเพ่ือหลีกเลี่ยงกฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีสําคัญในยุค
ปจจุบัน คือ การโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑท่ีไมมีเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีใชตราสัญลักษณ
หรือโลโกท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงในท่ีทางนิเทศศาสตรเรียกวา Brand sharing 
และ stretching หรือการใช Brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปใชในผลิตภัณฑชนิดอ่ืน อาทิ น้ําดื่ม 
โซดา น้ําแร เครื่องดื่มมอลตไรแอลกอฮอล (เบียร 0%) แลวนํามาใชในการโฆษณาโดยอางวาเปนการ
โฆษณาเครื่องดื่มชนิดอ่ืนนั้น ซ่ึงงานวิจัยพบวาประชาชนสวนใหญรับรูและจดจําวาตราเครื่องด่ืมใน
ผลิตภัณฑเหลานี้เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวา70  ปจจุบันประเทศไทยไมมีกฎหมายหามจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาของผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับสินคาควบคุมพิเศษอยางแอลกอฮอล  

• การโฆษณาของผลิตภัณฑเหลานี้ ใชวิธีการแสดงตราสัญลักษณผานเปนผูการใหทุนอุปถัมภ ดนตรี กีฬา 
กิจกรรมเพ่ือสังคม ท้ังโปสเตอรประชาสัมพันธงาน บริเวณโดยรอบสถานท่ีจัดงานมากมาย ซ่ึงถือวาไมผิด
กฎหมายหามโฆษณาตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 บอยครัง้ธุรกิจยังมีการ
ใชคําศัพทอ่ืน ๆ เรียกแทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน การใชคําวา “เครื่องดื่ม” หรือคําศัพท “สินคา” 
เรียกแทน “เครื่องดื่มแอลกอฮอล” ลักษณะเชนนี้ ทําใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลถูกวางสถานะกลายเปน
เครื่องดื่มหรือสิ่งของท่ีขายเชนเดียวกันกับสินคาอ่ืน ๆ ท่ัวไปในสังคม71  (รูปท่ี 7) 

 
รูปท่ี 7 ภาพตัวอยางการใช brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปใชในผลิตภัณฑน้ําดื่ม โซดา น้ําแร 
เครื่องดื่มมอลตไรแอลกอฮอล (เบียร 0%) 

                                           
70 บุญอยู ขอพรประเสริฐ (2561). รายงานผลการวิจยัการรับรูของประชาชนตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผานแบรนด DNA และ

สัญลักษณที่มีความคลายคลึงกัน. สํานกังานเครือขายองคกรงดเหลา 
71 วิภาดา รัตนดิลก ณ ภูเกต็. (2554). วาทกรรมโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในส่ือภาษาไทยระหวาง พ.ศ.2551-2553. วิทยานพินธ

อักษรศาสตรมหาบัณฑิต คณะอกัษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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(5) การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) 

 
รูปท่ี 8 การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) 

(6) การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆ (Alcohol-branded merchandise) 

• การแจกหรือแถมของใชและของชํารวยตาง ๆ ท่ีมีการแสดงชื่อ โลโก ตราสัญลักษณของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือมีสีสันลักษณะท่ีสื่อถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ถือเปนกลยุทธการโฆษณา
อีกประเภทหนึ่งท่ีกระทํากันแพรหลาย โดยเฉพาะการแจกผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ดนี้ในการสงเสริมการขายอ่ืน 
ๆ ในบางกรณีมีการผลิตสินคาและผลิตภัณฑเหลานี้เพ่ือการจําหนายโดยตรงดวย (รูปท่ี 9) 

 
รูปท่ี 9 การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ด (Alcohol-branded merchandise) 

(7) การพัฒนาผลิตภัณฑ และการออกแบบฉลาก หีบหอและบรรจุภัณฑ (Product 
development, packaging, labelling) 

• การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑผานลวดลาย สีสัน ฉลาก โลโก ภาพ และลวดลายกราฟก
(iconographic) ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการสรางบุคลิกลักษณะใหกับสินคา เพ่ือสรางคุณคา
และคุณสมบัติใหม ๆ ใหผลิตภัณฑ เพ่ือสรางกระแสในสังคม เชน การออกแบบแพ็กเกจพิเศษในลักษณะ
ของ limited edition เพ่ือสรางความอยากลองและดึงดูดผูบริโภคโดยเฉพาะ ณ จุดจําหนายเม่ือผูบริโภค
ตองเลือกซ้ือ และกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายใหม ๆ ของธุรกิจ และท่ีสําคัญคือเพ่ือโฆษณาและสื่อสาร
การตลาดโดยใชบรรจุภัณฑและฉลากเปนชองทางการสื่อสารโดยตรงตอผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
ออกแบบบรรจุภัณฑท่ีทําควบคูไปกับการโฆษณา การสรางการรับรูตราสินคา และเชื่อมโยงการจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 

• สําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน การเพ่ิมและปรับเปลี่ยนสีกลิ่น
และรสชาติแบบใหม ๆ การปรับสูตรหรือสวนผสมในการผลิต การเปลี่ยนปริมาณแอลกอฮอล เปนการ
รักษายอดขายโดยรวมของบริษัทท่ีข้ึนกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตามชวงเวลา 
เหตุการณ และเทศกาลตาง ๆ ตลอดจนการขยายฐานลูกคาโดยการสรางผลิตภัณฑท่ีหลากหลายตาม
กลุมเปาหมาย (รูปท่ี 10) 
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รูปท่ี 10 การพัฒนาผลิตภัณฑ และการออกแบบฉลาก หีบหอและบรรจุภัณฑ (Product development, 
packaging, labelling) 

(8) การจัดวางและจัดแสดงสินคา ณ พ้ืนท่ีจุดขาย (Advertising at the point of sale or 
drinking venue) 

• การจัดวางและแสดงสินคาและผลิตภัณฑในพ้ืนท่ีจุดขายพิเศษของหางหรือรานคา เชน ดานหนาสุดของ
ชั้นวาง ลานทางเดิน บริเวณดานหลังหรือใกลเคียงกับเคานเตอรจายเงิน ตลอดจนสื่อประเภทตาง ๆ ท่ีจุด
จําหนาย เชน สติกเกอร โปสเตอร ชั้นวางสินคา ปายไฟ แผนปายกันแดดท่ีมีการแสดงตราสินคาหรือ
เนื้อหาท่ีเก่ียวของ เปนการโฆษณารูปแบบหนึ่งท่ีดึงดูดความสนใจของผูบริโภคและมีผลตอการเลือกซ้ือ
สินคาของผูบริโภค และการโฆษณาเสริม ชวยทําหนาท่ีย้ําเตือนตราสินคา (รูปท่ี 11) 

 
รูปท่ี 11 การโฆษณาและทําการตลาดโดยใชสื่อบุคคล ณ จุดบริการ 

(9) การใชส่ือบุคคลเปนเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 

• การใชสื่อบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญอีกวิธีการหนึ่งของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ี
ชวยกระตุนยอดขาย ณ จุดจําหนาย โดยเฉพาะท่ีรานอาหาร ผับ บาร ลานเบียร และเอาชนะบริษัทคูแขง
ขันไดอยางมีประสิทธิภาพ สาวเชียรเบียร (หรืออาจเรียกวา พริตตี้ หรือ แอมบาสซาเดอร) จัดเปนสื่อ
โฆษณาท่ีสามารถทําการโฆษณาไดทุกรูปแบบโดยตรงกับผูบริโภค ณ จุดบริการ ท้ังการใหขอมูลเก่ียวของ
กับผลิตภัณฑ การชักจูงผูบริโภคใหดื่ม การสรางความสัมพันธและความจงรักภักดีกับสินคาของผูบริโภค
ผานกิจกรรมพิเศษ ตลอดจนผานการโฆษณาผานเครื่องแตงกายของสาวเชียรเบียรเองท่ีมีสีและสัญลักษณ
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ของผลิตภัณฑหรือบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล72 ปจจุบัน การใชสื่อบุคคลเพ่ือสื่อสารการตลาดของบริษัท
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความซับซอนและเขาถึงกลุมผูบริโภคมากข้ึน โดยไมจํากัดเฉพาะพ้ืนท่ีบริการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล (รูปท่ี 12) 

 
รูปท่ี 12 การใชสื่อบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

  

                                           
72 นิษฐา หรุนเกษม (2555) กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล. กรุงเทพฯ: ศูนยวิจยัปญหา

สุรา. 
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สวนที่ 4  
อุตสาหกรรมแอลกอฮอล: มูลคาทางการตลาด และอิทธิพลทางการเมือง 

4.1 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกและภูมิภาคอาเซียน 

• การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกอยูท่ีประมาณ 446 พันลานลิตรตอป ซ่ึงจําแนกเปนเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 3 ประเภทหลัก คือ (1) เบียร (2) สุรากลั่น และ (3) ไวน โดยมีการบริโภคเบียรมากท่ีสุด 
396.76 พันลานลิตร รองลงมาคือไวน 25.76 พันลานลิตร และสุรากลั้น 23.11 พันลานลิตร73  

• ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกมีมูลคาประมาณ 515.2 พันลานเหรียญสหรัฐ74 ซ่ึงคิดเปนประมาณ 
รอยละ 0.6 ของผลิตภัณฑมวลรวมท้ังหมดของโลก (World GDP ป 2019 87.6 ลานลานเหรียญสหรัฐ75) 
โดยตลาดเบียรมีมูลคาสูงท่ีสุดประมาณ 189 พันลานเหรียญสหรัฐ (37%)76 และตลาดสุรากลั่นประมาณ 
143 พันลานเหรียญสหรัฐ (28%)77  

• บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีมูลคาการตลาด (โดยใชรายไดท้ังการคาภายในประเทศและระหวาง
ประเทศ) เปนอันดับตนๆ ของโลกในป พ.ศ. 2562 ไดแก บริษัท AB InBev (ประเทศเบลเยียม) มีรายได
สูงท่ีสุด 52.3 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ Budweiser, Corona, Hoegaarden, Leffe, 
Oranjeboom) รองลงมาคือบริษัท Heineken N.V. (ประเทศเนเธอรแลนด) มีรายได 26.8 พันลาน
เหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ Heineken, Tecate, Amstel, Fosters, Sagres) อันดับรองลงมา 
ไดแก บริษัท Asahi Breweries (ประเทศญ่ีปุน) รายได 19.2 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ 
Asahi “Super Dry”, Asahi Draft – Lager, Asahi Stout) บริษัท Kirin Holdings (ประเทศญ่ีปุน ) 
รายได 17.8 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ Kirin Ichiban Shibori, Kirin Lager) บริษัท Diageo 
(ประเทศสหราชอาณาจักร) รายได 16.8 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ Guinness, 
Rockshore, Harp Lager) สําหรับ Thai Beverage (ประเทศไทย) มีรายไดสูงเปนอันดับท่ี 11 รายได 
8.7 พันลานเหรียญสหรัฐ78 

                                           
73 The Alcohol Industry in Data. [cited 20 April 2021]. Available from: https://bit.ly/3Fl6RwK  
74 IntradoGlobalNewswire. Global Alcoholic Beverages Market Report (2020to 2030) - COVID-19 Impact and 

Recovery [cited 20 July 2021]. Available from: https://bit.ly/3aclXX6  
75 The World Bank. GDP (current US$). [cited 20 July 2021]. Available from:   https://bit.ly/3FjOF6J  
76 IntradoGlobalNewswire. Update: Beer Global Market Report 2021 Including Market Size, Share & Growth 

Analysis, Global Beer Consumption Statistics. [cited 20 July 2021]. Available from:  https://bit.ly/3mwkKj0  
77 IntradoGlobalNewswire. Global Spirits (Distilleries) Market Report 2021: COVID-19 Impact and Recovery to 2030. 

[cited 20 July 2021]. Available from:  https://bit.ly/3oBeqJT  
78 Daniel Workman, Major Export Companies: Alcoholic Beverages. [cited 20 July 2021]. Available from: 

https://www.worldstopexports.com/major-export-companies-alcoholic-beverages/  

https://bit.ly/3Fl6RwK
https://bit.ly/3aclXX6
https://bit.ly/3FjOF6J
https://bit.ly/3mwkKj0
https://bit.ly/3oBeqJT
https://www.worldstopexports.com/author/daniel/
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ท่ีมา: https://www.visualcapitalist.com/wp-content/uploads/2016/08/beer-brands-large.html 

รูปท่ี 13 ตราสินคาของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลยักษใหญของโลก 

4.2 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย  

• 50ขอมูลปพ.ศ. 2560 ตลาดเครื่องดื่มท้ังหมด (ท่ีไมแอลกอฮอลและเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) ในประเทศไทยมี
มูลคาตามปริมาณการบริโภครวมประมาณ 570 พันลานบาท (หรือ 7.5 พันลานลิตร) สําหรับตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีสัดสวนรอยละ 28 ของตลาดเครื่องดื่มท้ังหมดตามปริมาณการบริโภค (หรือ
ประมาณ 2.1 พันลานลิตร) และมีมูลคาสวนแบงการตลาดคิดเปนรอยละ 65 (หรือประมาณ 370 พันลาน
บาท)50

79  ซ่ึงคิดเปนรอยละ 3.6 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศปพ.ศ. 2560 ท้ังหมด 10,259.9 พันลาน
บาท50

80 

• 50ขอมูลปพ.ศ. 2560 เบียรคือเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีสัดสวนการครองตลาดสูงท่ีสุดท้ังในเชิงปริมาณการ
บริโภคและเชิงมูลคา โดยครองสัดสวนถึงรอยละ 72.2 ของปริมาณการบริโภคและรอยละ 54 ของมูลคา
ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังหมด81 (คิดเปนเบียรประมาณ 199.8 พันลานบาท และสุราประมาณ 166.5 
ลานบาท) พิจารณาตามปริมาณการบริโภคสัดสวนตลาดเหลากลั่น (Spirit) 25.9% และไวนเพียง 0.9% 
ในขณะท่ีพิจารณาตามมูลคามีสัดสวนตลาดเหลากลั่น 45% 

                                           
79 Euromonitor, National Food Institute (NFI) [cited 20 July 2021]. Available from: https://bit.ly/3FoZDb5  
80 ธนาคารแหงประเทศไทย. 2563. เคร่ืองชี้เศรษฐกิจมหภาคของไทย 1. [cited 20 July 2021]. Available from: 

https://bit.ly/3BiEHjw  
81 Wanna Yongpisanphob. 2562. แนวโนมธุรกจิ/อุตสาหกรรมป 2562-2564: อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม. [cited 20 July 2021]. 

Available from: https://bit.ly/3De4j1I  

https://www.visualcapitalist.com/wp-content/uploads/2016/08/beer-brands-large.html
https://bit.ly/3FoZDb5
https://bit.ly/3BiEHjw
https://bit.ly/3De4j1I
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• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยมีพัฒนาการมาตั้งแตปพ.ศ. 2470 โดยเริ่มแรกรัฐโดย
โรงงานสุราบางยี่ขันเปนผูผูกขาดการผลิตและจําหนายสุรา โดยมีการผลิตสุราขาว สุราผสม และสุราปรุง
พิเศษ ตอมาในปพ.ศ. 2502 รัฐมีนโยบายใหเอกชนเขามาประมูลสิทธิดําเนินกิจการโรงงานสุราบางยี่ขัน
มากข้ึน และในปพ.ศ. 2543 รัฐมีนโยบายเปดเสรีการผลิตและจําหนายสุรา ทําใหเกิดการลงทุนโรงงานสุรา
เพ่ิมข้ึน รวมท้ังเริ่มมีการผลิตเบียรในไทยโดยเปนการรวมทุนของทุนไทยและกิจการขามชาติ ปจจุบัน
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผูผลิตไมมากนัก (oligopoly) เนื่องจากกฎระเบียบของทางการไทย
เก่ียวกับคุณสมบัติของผูผลิตและขายสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลในไทย รวมถึงมาตรฐานโรงงานผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีกําหนดไวคอนขางสูง ทําใหการทําอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองใชเงิน
ลงทุนสูงและใชเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย จึงเปนอุปสรรคในการเขาสูอุตสาหกรรมของผูประกอบการ
รายยอย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการผลิตสุราและเบียร82 

• อุตสาหกรรมเบียรในประเทศไทยถูกควบคุมโดยผูผลิตรายใหญ 2 ราย คือ บมจ.บุญรอดบริวเวรี่ (ยี่หอ
สําคัญ สิงห, ลีโอ, U Beer) และบมจ.ไทยเบฟเวอเรจ (ยี่หอ ชาง, อาชา, เฟดเดอรบรอย) ปจจุบันท้ัง 2 
บริษัทมีสวนแบงตลาดรวมกันถึงรอยละ 96 ของมูลคาตลาดเบียรท้ังหมด83 

 
ท่ีมา: BillionWay (2561) 

รูปท่ี 14 ตลาดเครื่องดื่มเบียรในประเทศไทยปพ.ศ. 2561 จําแนกตามบริษัท 

• ในสวนของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลคอนขางถูกผูกขาดโดยบมจ.ไทยเบฟเวอเรจ (ครองสวน

แบงตลาดกวารอยละ 80) เนื่องจากกฎระเบียบมีขอจํากัดคอนขางสูง เชน การผลิตสุรากลั่นตองมีกําลัง

การผลิตไมต่ํากวา 9 หม่ืนลิตรตอวันและตองมีพ้ืนท่ีโรงงานไมนอยกวา 350 ไร เปนตน ทําใหผูผลิตราย

ใหมเขามาแขงขันคอนขางยาก ปจจุบัน บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ มีผลิตภัณฑสุรากวา 30 ยี่หอ เชน สุราขาว 

                                           
82 Wanna Yongpisanphob. 2562. แนวโนมธุรกจิ/อุตสาหกรรมป 2562-2564: อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม. [cited 20 July 2021]. 

Available from: https://bit.ly/3uHCsE8   
83 BillionWay. 2561. ตลาดเบียรไทยมีมูลคาสูงแคไหน!?. [cited 20 July 2021]. Available from: https://bit.ly/3iAQse1  

https://bit.ly/3uHCsE8
https://bit.ly/3iAQse1


 

49 
 

(ยี่หอ รวงขาว, ไผทอง, นิยมไทย, เสือขาว, พญานาค, พญาเสือ, บางยี่ขัน) สุราสี (ยี่หอ แมโขง, หงสทอง, 

มังกรทอง, แสงโสม, BLEND, CROWN99) และสุราผสม (ยี่หอ เสือดํา, เชียงชุน)84 

4.3 อิทธิพลทางการเมืองของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

กลยุทธทางการเมืองท่ีถูกใชโดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีดังนี้ 

ตารางท่ี 5 กลยุทธทางการเมืองของอุตสาหกรรมสุรา 

กลยุทธ กลวิธี (Tactics) 
การเขาถึงหรือการใช
ขอมูล (Access or 
information) 

- มีสวนรวมในการรณรงค  
- การลอบบ้ีท้ังทางตรงและทางออม (การเขาพบหรือติดตอกับผูกําหนดนโยบาย)  
- การเขาไปกําหนดแหลงขอมูลวิชาการ Shaping the evidence base (เชน การใหทุนทําวิจัย 
หรือการเผยแพรงานวิจัย การจางท่ีปรึกษา การจัดทํารายงานหรือเอกสารแสดงทาที เปนตน)  
- การสรางความเปนหุนสวนหรือสรางความรวมมือในการทํางานกับหนวยงาน (เชน working 
industry competitors, กลุมประชาสังคม นักวิชาการเพ่ือใหการสนับสนุนดานวิชาการหรือ
คําแนะนํา)  

การจัดตั้งองคกร/
หนวยงาน
(Constituency 
building) 

- การจัดตั้งภาคีเครือขายกับสมาคมการคาและภาคสวนอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ  
- การจัดตั้งภาคีเครือขายกับเครือขายภาคประชาสังคม ผูบริโภค กลุมพนักงานลูกจาง และสังคม 
- การจั ดตั้ งองค กร เ พ่ือสั งคมเปนองคกรหน าฉาก (Social aspects/public relations 
organizations) 
- การโฆษณาภาพลักษณของธุรกิจ (Corporate-image advertising) เพ่ือสรางช่ือเสียงและ
ภาพลักษณท่ีดีพรอมสรางการตระหนักถึงช่ือของธุรกิจ  
- การโฆษณา/การสื่อสารสังคมมุงเปาเพ่ือขับเคลื่อนความคิดเห็นของสังคมตอประเด็นใด ๆ 
อยางเฉพาะเจาะจง (Advocacy advertising) (เชน การรณรงคสังคม การแถลงขาว) 

การชงนโยบาย
ทดแทน (Policy 
substitution) 

- การพัฒนาหรือสงเสริมใหมีการใชมาตรการควบคุมกันเอง (Self- regulation) 
- การพัฒนาหรือสงเสริมใหรัฐใชนโยบาย/กฎหมายทางเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งมักอยูภายใตทฤษฎีการทํา
ใหทันสมัย (Modernization) ของระบบกฎหมายของรัฐ  
- การพัฒนาหรือสงเสริมกิจกรรมโดยสมัครใจ voluntary activities 

การใชยุทธศาสตรดาน
การเงิน (Financial) 

- การบริจาคเงินใหพรรคการเมือง 
- การจางหรือเสนอตําแหนงจางงานในอนาคตแกผูท่ีเก่ียวของกับกระบวนการพิจารณากฎหมาย 
ผูท่ีทํางานเก่ียวของกับรัฐหรือภาควิชาการ  
- การจูงใจดวยเงินอ่ืน ๆ (เชน คาตอบแทน คาวิชาชีพ)  

การใชกฎหมาย 
(Legal actions) 

- การเสนอใหมีขอยกเวนในกฎหมาย (Preemption) 
- การฟองรองดําเนินคดี (Litigation) รวมถึงการขูวาจะฟองรองหากรัฐมีมาตรการควบคุม 

ท่ีมา: ปรับจาก Hillman and Hitt (1999) and Savell et al. (2014). 

                                           
84 Wanna Yongpisanphob. 2562. แนวโนมธุรกจิ/อุตสาหกรรมป 2562-2564: อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม. [cited 20 July 2021]. 

Available from: https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/Food-Beverage/Beverage/IO/io-beverage-20-
th 
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สวนที่ 5 
แนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในยุคปจจุบัน 

5.1 ขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลกและองคกรระหวางประเทศ 

• ยุทธศาสตรโลกในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก (WHO 
Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) ไดระบุมาตรการการควบคุมกิจกรรม
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนหนึ่งในสิบกลุมขอเสนอแนะมาตรการเชิงนโยบายท่ีใหประเทศ
นําไปพิจารณาดําเนินการปรับใชใหเหมาะสมตามบริบทของประเทศ ซ่ึงในยุทธศาสตรโลกนี้มีการนิยามคํา
วา “การตลาด (marketing) อาจหมายถึง รูปแบบการส่ือสารทางพาณิชยใดก็ตาม หรือ ขอความใด
ก็ตาม ตามกฎหมายท่ีใชในประเทศ และตามความเหมาะสมท่ีเปนไปเพ่ือการเพ่ิมการขาย เพ่ิมการ
จดจํา การเยายวน และ/หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ และการบริการตางๆ การตลาดนี้รวมถึง
องคประกอบใดก็ตามท่ีทําหนาท่ีโฆษณาหรือสงเสริมผลิตภัณฑ หรือ บริการ” 

• องคการอนามัยโลกไดเสนอใหประเทศสมาชิก ดําเนินการตอไปนี้ 
(1) การกําหนดกรอบกฎหมายควบคุมเพ่ือควบคุมการทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล

อยางสิ้นเชิงและจํากัดอยางครอบคลุม ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ 
ไดแก การกํากับดูแลควบคุมเนื้อหาและปริมาณกิจกรรมการตลาด ควบคุมตามประเภทสื่อหรือ
ชองทางดั้งเดิมและรูปแบบใหม การจํากัดหรือหามการสงเสริมการขายท่ีมุงเปากลุมเยาวชน การ
ควบคุมเทคนิคการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลรูปแบบใหม เปนตน 

(2) การจัดตั้งหนวยงานรัฐบาลและหนวยงานอิสระทําหนาท่ีในการพัฒนาระบบของเฝาระวังกิจกรรม
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางสมํ่าเสมอและเปนระบบ ท้ังในระดับประเทศและระดับ
พ้ืนท่ี โดยหากมีหลายองคกรทําหนาท่ีในการกํากับติดตามแยกตามสื่อหรือชองทาง มีความจําเปน
อยางยิ่งท่ีจักตองมีหนวยงานกลางทําหนาติดตามและเฝาระวังในภาพรวม ระบบรองเรียน 

(3) การจัดทําระบบเพ่ือบริหารการดําเนินนโยบายควบคุม (การพัฒนา ดําเนิน บังคับใช ติดตามเฝา
ระวัง ประเมินและรายงาน) และปองปราม (Deterrence) การกระทําผิดเก่ียวกับกิจกรรม
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีประสิทธิผล  

• ป 2561 องคการอนามัยโลกและภาคีไดนําเสนอกรอบนโยบาย SAFER หรือมาตรการเพ่ือปกปองโลกจาก
ภัยของแอลกอฮอล เพ่ือยืนยันอีกครั้งวา “มาตรการการบังคับใชกฎหมายหามหรือจํากัดการโฆษณา การ
ใหทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เปนหนึ่งในหามาตรการหลักท่ีมีประสิทธิผล
และคุมคาในการลดผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล นอกจากนี้ ยังไดเสนอกลยุทธสําคัญท่ี
เปนหลักการสําคัญในการดําเนินตามมาตรการหลักท้ังหาใหไดผลสําเร็จ ไดแก การดําเนินนโยบายของ
ประเทศ (Implementation) ความมุงม่ันทางนโยบาย ทรัพยากร ศักยภาพดานเทคนิคและองคกรท่ี
เพียงพอ การกํากับติดตาม (Monitoring) ระบบกํากับติดตามท่ีเขมแข็งจะสนับสนุนการดําเนินนโยบาย 
และการปกปองเอกภาพของนโยบายและมาตรการควบคุมแอลกอฮอล (Protection) จากการแทรกแซง
ของอุตสาหกรรมท่ีเปนไปเพ่ือผลประโยชนทางการคา 
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5.2 หลักการสําคัญในการใชกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

หลักการสําคัญในการใชกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล85 

• มาตรการท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุด คือ “การหามกิจกรรมการตลาดแอลกอฮอลอยางสิ้นเชิง ซ่ึงหมายถึง 
การหามโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ” สอดคลองตามรัฐธรรมนูญของประเทศน้ัน ๆ 
การมีกฎหมายหามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางครอบคลุมท้ังหมดเปนวิธีเดยีวท่ีจะขจัดความ
เสี่ยงในการไดรบัสื่อกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูท่ีไดรับการคุมครองมากท่ีสุด 

• ในมุมมองดานสาธารณสุข ไมมเีหตุผลทางวิชาการใดสนับสนุนการใชกฎระเบียบควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ท่ีแตกตางกันตามปริมาณแอลกอฮอลและประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีแตกตางกัน 

• การออกนโยบายตามหลักการปองกันไวลวงหนา (Precautionary approach) ในการปองกันผลกระทบกิจกรรม
การตลาดในกลุมเด็กและเยาวชน กลาวคือ การพัฒนานโยบายท่ีมีความครอบคลุมในมิตติางๆ ของการทํา
กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางมีพลวัตสูงตามการพัฒนาดานเทคโนโลยี 
เศรษฐกิจและสังคมโลก) ใหรอบดานและเทาเทียมมากท่ีสุด เพราะ ความครอบคลุมของการหามกิจกรรม
การตลาด มีความสําคญัมากในมมุมองของนโยบายดานสาธารณสุข  

• การจํากัดการสื่อสารเชิงพาณิชยของภาคธุรกิจใหสงถึงเฉพาะกลุมเปาหมายผูใหญตอนตน (Young adult) หรือ
ประชากรบางกลุมเปนเรื่องท่ีเปนไปไดยากในทางปฏิบัติ การจํากัดกิจกรรมการตลาดเฉพาะบางสื่อหรอื
ชองทางมักสงผลใหเกิดความเขมขนของกิจกรรมการตลาดท่ีมากข้ึนในชองทางหรือสื่อท่ีไมไดควบคมุ ดังน้ัน 
ยิ่งการควบคุมกิจกรรมการตลาดมคีวามครอบคลุมมากเทาใดก็ยิ่งสงผลตอประสิทธิภาพของการดําเนิน
นโยบาย ไดแก การตดิตามเฝาระวังและการควบคมุกํากับ และยิ่งมปีระสิทธิผลในการจัดการปญหาตาม
เจตนารมณของกฎหมาย โดยการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดืม่แอลกอฮอลโดยสิ้นเชิง (Total ban) เปน
มาตรการท่ีมีประสิทธิผลสูงสุดในมาตรการกลุมน้ี 

• ความสามารถของระบบควบคุม (ไดแก การพัฒนา ดําเนิน บังคับใช และตดิตามเฝาระวัง) นโยบายและ
มาตรการจํากัดกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนหนาท่ีท่ีสําคัญของภาคสาธารณสุข ดังน้ัน ควร
ดําเนินการผานกรอบกฎหมาย พรอมการจัดสรรทรัพยากรท่ีเพียงพอในการติดตามการดําเนินนโยบายเหลาน้ี
ดวย  

• กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลขามพรมแดน (Cross-border alcohol marketing) ควรเปนไปตาม
กรอบกฎหมายและระเบียบท่ีบังคบัใชกับกิจกรรมการตลาดเครื่องดืม่แอลกอฮอลในประเทศตนกําเนิดเดียวกัน 

• ภาคประชาสังคมท่ีไมมสีวนเก่ียวของกับอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถมีสวนรวมในกระบวนการ
การพัฒนา สนับสนุน และตดิตามนโยบายและมาตรการท่ีมีประสิทธิภาพในการควบคุมกิจกรรมการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลได ท้ังน้ีหากมีการกําหนดบทบาทหนาท่ีและจดัสรรทรัพยากรไวชัดเจน 

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลประโยชนทางการคาและผลประโยชนอ่ืนๆ ตามท่ีระบุในกฎหมาย 
สามารถถูกตัดสิทธ์ิการมสีวนรวมในการกําหนดนโยบายดานสาธารณสุขของประเทศเก่ียวกับการควบคุม
กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล กระบวนการพัฒนามาตรการเหลาน้ี ตองเปนอิสระจากอุตสาหกรรม
สุรา เพราะอุตสาหกรรมสุรามีเปาหมายทางธุรกิจในแสวงหากําไรการขายแอลกอฮอลและการขยายตลาด ซึ่ง
ขัดแยงกับมาตรการทางดานสาธารณสุข 

• ขอตกลงระหวางประเทศท้ังพหุภาคีและทวิภาคสีามารถใชเพ่ือปกปองนโยบายและกฎระเบียบของประเทศ
หรือจังหวัดไดในมิตดิานสาธารณสขุและความปลอดภัย หรือสามารถระบุไวเปนขอกําหนดท่ีชัดเจนลงใน
ขอตกลงเหลาน้ี รัฐจะตองแนใจวากฎหมายการคาระหวางประเทศจะไมจาํกัดอํานาจของรัฐบาลในการพัฒนา
นโยบายควบคมุการสงเสริมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

                                           

85 Pan American Health Organization (2017) Technical note: Background on alcohol marketing regulation and 
monitoring for the protection ofpublic health. PAHO/NMH/17-003. Washington, DC: PAHO 
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5.2.1 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล: กรณีการควบคุมการโฆษณาโดยส้ินเชิง (Total ban) 

• กรณีประเทศสามารถออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิงได มีแนวทางและประเด็นเพ่ือพิจารณา
ในการออกแบบกรอบเนื้อหากฎหมาย การดําเนินนโยบาย การบังคับใช และการรายงาน86 ดังตอไปนี้ 

 ปรับปรุงกฎหมายและระเบียบขอบังคับของประเทศใหสั่งหามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดย
สิ้นเชิงหรือโดยครอบคลุม (Total หรือ comprehensive ban) เพ่ือการไดรับสื่อกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึ่งหมายรวมถึงการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ เพ่ือจัดการปญหาการการ
บริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล ท้ังน้ีใหสอดคลองตามรัฐธรรมนูญของประเทศ 

 แตงต้ังและมอบหมายหนวยงานภาครัฐหรือหนวยงานอิสระท่ีปราศจากผลประโยชนทับซอน เพ่ือดําเนิน
นโยบาย ตดิตาม บังคับใช และรายงานผลการปฏิบัติตามกฎหมาย และตองตรวจสอบใหแนใจวาหนวยงานมี
อํานาจหนาท่ีและทรัพยากรท่ีจําเปนในการปฏิบัติหนาท่ีเหลาน้ี 

 รวบรวมกระบวนการสําหรับติดตามการปฏิบัติตามกฎหมาย และระบบในการบังคับใชกฎหมายและ
ดําเนินคดีกรณมีีการละเมิดกฎหมาย โดยมีการกําหนดบทลงโทษท่ีเพียงพอท่ีจะปองกันกระทําผิดกฎหมาย 
พิจารณาการใชบทลงโทษบางสวนเพ่ือสรางความเขมแข็งในการบังคบัใชกฎหมายหรือเพ่ือสงเสริมการบรรลุ
วัตถุประสงคของกฎหมาย และพิจารณาหนวยงานท่ีตองปฏิบัตติามกฎหมายและท่ีไดรับโทษกรณีไมปฏิบัติ
ตามกฎหมาย เชน อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล หนวยงานผลิตโฆษณา และบริษัทสื่อและการสื่อสาร 
เปนตน 

 ประเมินและรายงาน (1) ผลการปฏิบัติตามและการบังคับใชกฎหมาย และ (2) ประสิทธิผลของกฎหมายใน
การบรรลุวัตถุประสงคดานสาธารณสุขอยางสม่ําเสมอ 

 สงเสริมใหมีระบบอิสระในการเฝาระวังและติดตามกิจกรรมการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จากภาคประชา
สังคม ภาควิชาการ และภาคสวนอ่ืนๆ ในระดับชาติหรือระดับจังหวัด โดยจดัตั้งระบบรับเรื่องรองเรียน และ
พิจารณาใหมีระบบสินบนและเงินรางวัลสําหรับองคกรรับเรื่องรองเรียน 

การโฆษณาและการสงเสริมการขายขามพรมแดน (Cross-border advertising and promotion) 
 บรรจุเน้ือหาการควบคมุการโฆษณาและสงเสรมิการขายท้ังประเภทถายทอดออกอากาศและเขาประเทศใน

กรอบกฎหมายการหามกิจกรรมการตลาดอยางครอบคลุมดวย 
 ใหความรวมมือในการพัฒนาเทคโนโลยีและวิธีการอ่ืนๆท่ีจําเปนในการติดตามและสงเสริมการควบคุมการขาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลขามพรมแดน 
 ทําขอตกลงระดบัภูมภิาค พหุภาค ีหรือทวิภาคีในการควบคมุกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง

ครอบคลมุรวมกัน  
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• ตัวอยางรายการกิจกรรมการตลาดท่ีควรหามและระบุในเนื้อหากฎหมายในลักษณะรายการเปดของ
ตัวอยางสถานการณท่ีตองหาม  

 

ตัวอยางรายการกิจกรรมการตลาดท่ีควรหามและระบุในเนื้อหากฎหมายในลักษณะรายการเปดของตัวอยาง
สถานการณท่ีตองหาม (Non-exhaustive list) 
 การสื่อสารผานสื่อเสียง ภาพ หรือโสตทัศนูปกรณ: สิ่งพิมพ (รวมถึงหนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ 

แผนพับ ใบปลิว จดหมาย ปายโฆษณากลางแจง โปสเตอร ปาย) โทรทัศนและวิทยุ (รวมถึงภาคพ้ืนดิน 
ดาวเทียม และการสตรีม) ภาพยนตร ดีวีดี เพลง วิดีโอและซีดี เกม (รวมถึงเกมคอมพิวเตอร วิดีโอเกม 
หรือเกมออนไลน) แพลตฟอรมการสื่อสารในชองทางออนไลนหรือดจิิทัลอ่ืนๆ (รวมถึงอินเทอรเน็ตและ
โทรศัพทมือถือ) และโรงละครหรอืการแสดงสดอ่ืนๆ 

 การแสดงเคร่ืองหมายตราสินคา (Brand-marking) เชน การใชสขีองตราสินคาหรือแบบแผนการใชสี 
โลโก หรือเครื่องหมายการคา รวมถึงการแสดงเครื่องหมายรูปแบบเหลาน้ีในสถานบันเทิงและรานคาปลีก 
และบนยานพาหนะ อุปกรณ หรือเสื้อผา  

 การแสดงสื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ/จําหนาย (Point-of-purchase advertising displays) และเครื่องมอื
ทางการตลาดในรานคา (in-store marketing) อ่ืนๆ 

 การจัดวางผลิตภัณฑในการสื่อ/การสื่อสารอ่ืนๆ  (Product placement) รวมถึง การอางอิงถึง
ผลิตภณัฑแอลกอฮอล การบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเครื่องหมายการคาในขณะท่ีมีการสื่อสาร  
อ่ืน ๆ โดยมีการวาจางหรือจายคาตอบแทนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 การใหของขวัญหรือสินคาลดราคาเมื่อซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (เชน พวงกุญแจ เสื้อยืด หมวกเบส
บอล ฯลฯ) 

 การใหตัวอยางเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฟรี รวมถึงเมื่อการสํารวจการตลาดและการทดสอบรสชาต ิ
 กิจกรรมสงเสริมการขายหรือสรางความจงรักภักดีตอแบรนด (เชน คูปองท่ีแจกพรอมการซื้อเครื่องดืม่

แอลกอฮอลหรือพรอมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ีสามารถใชสงเสริมการซื้อเครื่องดืม่แอลกอฮอล) 
 กิจกรรมการแขงขันท่ีเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ บริการ หรือตราสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไมจําเปนวา

จะตองการซื้อผลติภณัฑหรือบริการดังกลาว 
 กิจกรรมการตลาดและการสงเสริมการขายท่ีทําผานหรือมุงเปาบุคคลอยางเฉพาะเจาะจง (รวมถึงการ

ใหขอมูล) เชน การสงจดหมาย การทําการตลาดไกล (Telemarketing) ผานการสํารวจผูบริโภคหรือการ
วิจัย 

 การสงเสริมการขายผลิตภัณฑหรือบริการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ีมีการลดราคา (เชน เวลาแหง
ความสุข (happy hours) คืนของผูหญิง (ladies’ nights) ดืม่ไดไมอ้ัน (all-you-can-drink specials) 
สวนลดเมื่อซื้อจํานวนมาก ฯลฯ) 

 การขายหรือการใหของเลน หรือขนมหวานท่ีดูเหมือนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือของเลนอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวของ (เชน รถบรรทุก สัตวเปนตราสินคา ฯลฯ) 

 การวาจางในรูปแบบเงินหรือการใหในรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีใหกับผูคาปลีกเพ่ือสงเสริมหรือชักจูงใหขาย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือใหทําการอยางใดอยางหน่ึงเฉพาะเพ่ือสงเสริมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน ผาน
การใหกันสาด ท่ีบังแดด รมแกรานคา (รวมถึงโปรแกรมจูงใจผูคาปลีก เชน รางวัลแกผูคาปลีกหากทํา
ยอดขายไดตามท่ีกําหนด)  

 การขาย การจัดหา การจัดวาง หรือการแสดงผลิตภัณฑในสถานศึกษาหรือสถานพยาบาล 
 การโปรโมตขามชองทาง (Cross-promotions) รวมถึงการสรางแบรนดรวม (Co-branding) และ การ

แสดงตัวการตูนหรือลักษณะของการตูนท่ีมลีิขสิทธ์ิบนผลิตภัณฑแอลกอฮอล (Character licensing)  
 การใชทีมและบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการสื่อสารกิจกรรมการตลาด  
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 การตลาดทางออม (Indirect marketing) รวมถึง การสรางแบรนดผลติภณัฑท่ีไมมีแอลกอฮอล และ
สื่อสงเสริมการขาย เพ่ือขยายการเขาถึงแบรนดเครื่องดืม่แอลกอฮอล 

 การใหเงินทุนหรือการสนับสนนุ รวมถึงกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม (CSR) แกการจัดงาน กิจกรรม 
บุคคลหรือกลุม (เชน งานกีฬา ศิลปะ นักกีฬา ศิลปน องคกรสวัสดิการ นักการเมือง ผูสมัครทางการเมอืง 
หรือพรรคการเมอืง) ไมวาจะแลกเปลี่ยนกับกับการประชาสัมพันธสนิคาหรือไมก็ตาม  

 การใชกลยุทธแบบบอกปากตอปาก (word-of-mouth) และการตลาดแบบไวรัล (viral 
marketing) บนอินเทอรเน็ต มือถือ หรือชองทางดิจิทัลอ่ืนๆ ท่ีริเริม่หรือสนับสนุนโดยอุตสาหกรรม
แอลกอฮอล เพ่ือสงเสริมความภักดีตอแบรนดหรือกระตุนการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 การสื่อสารหรือการดาํเนินการอ่ืนๆ ท่ีมุงเปาไปท่ีการสงเสริมหรือการกระทําใด ๆ ท่ีมีหรือมีแนวโนมท่ีจะ
มีผลสงเสริมการขาย รวมถึงกิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคมขององคกร (CSR) การจัดตั้งองคกรดาน
สังคม (Social aspects organizations) แคมเปญกําหนดตัวผูขับข่ีเมื่อตองไปดืม่ท่ีสถานบันเทิง 
(Designated driver campaigns) ท่ีไดรับการสนับสนุนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล กิจกรรม
การสอน/ใหความรูเก่ียวกับการดืม่อยางมีความรับผดิชอบสําหรับเด็กและเยาวชนท่ีไดรับการสนับสนุน
จากอุตสาหกรรมเครื่องดืม่แอลกอฮอล  

 

• ในกฎหมายควรระบุรายการกิจกรรมการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท้ังหมดท่ีควรหามโดยกฎหมายหาม
โดยสิ้นเชิง (Comprehensive ban) ในลักษณะท่ีเปนรายการขอบงชี้หรือรายการเปดของตัวอยาง
สถานการณท่ีตองหาม (Indicative or non-exhaustive list) ซ่ึงการหามไมไดจํากัดเฉพาะท่ีระบุใน
รายการเหลานี้ ควรระบุใหชัดเจนวารายการเหลานี้เปนเพียงตัวอยางเหตุการณหรือพฤติกรรมเทานั้น โดย
ใชคําศัพทเชน “…รวมถึงแตไมจํากัดเพียง (…including but not limited to)” และ “…หรือรูปแบบอ่ืนๆ 
ของการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล “or any other form of alcohol marketing” ไวทายรายการ 

 

5.2.2 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล: กรณียังไมพรอมสําหรับการควบคุมการโฆษณาโดยส้ินเชิง 

• กรณีท่ีประเทศไมอยูในฐานะท่ีจะออกมาตรการควบคุมกิจกรรมตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ครอบคลุมได อันเนื่องจากดวยเหตุผลหลายประการ87 เชน ขอกําหนดในรัฐธรรมนูญของประเทศ การขาด
ความมุงม่ันทางการเมืองของผูนําหรือผูกําหนดนโยบาย ซ่ึงอาจเปนอุปสรรคชั่วคราวในการบังคับใช
กฎระเบียบท่ีเขมงวดมากข้ึน ในบริบทนี้อาจพิจารณาองคประกอบดานกฎระเบียบตอไปนี้ในการออกแบบ
กรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(1) เริ่มตนเขียนเนื้อหาการหามอยางครอบคลุม (Comprehensive ban) กอนเปนอันดับแรกแลวจึง
คอยกําหนดขอยกเวนข้ันต่ําท่ีสุดท่ีสามารถอนุญาตใหกระทําไดตามขอบเขตท่ีกฎหมายของ
ประเทศกําหนด 

(2) ระบุในกฎหมายเก่ียวกับโอกาสในการพัฒนา/ เปลี่ยนแปลงเนื้อหากฎหมายใหมีความครอบคลุม
มากข้ึนตามสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปหรือกรอบเวลา (ในระยะกลางหรือระยะยาว หรือแบบ
กาวหนา) 

                                           

87 Pan American Health Organization (2017) Technical note: Background on alcohol marketing regulation and 
monitoring for the protection ofpublic health. PAHO/NMH/17-003. Washington, DC: PAHO 
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(3) พิจารณาดําเนินมาตรการท่ีมีกลไกระยะกลาง/เชิงกระบวนการตอไปนี้ ตามความเหมาะสมตาม
ขอจํากัดของรัฐธรรมนูญ ตามประเด็นท่ีแสดงในกรอบดานลางนี้เปนตน 

 ประเมินตนทุนความสูญเสียทางสังคมและตนทุนมนุษยจากความลาชาหรือไมดําเนินการหามกิจกรรมการตลาดอยาง
ครอบคลุมของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตาม ในการเปดเผยขอมูลคาใชจายท่ีใชในกิจกรรม
การตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล แกหนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของตามกําหนดเวลา หรือเปดเผยตอ
สาธารณะหากสอดคลองตามกรอบกฎหมายของประเทศ 

 ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตาม ในการแสดงและสงมอบสื่อกิจกรรมการตลาด
ท้ังหมด (เชน สื่อวิทยุ โทรทัศน สิ่งพิมพ บิลบอรด และแคมเปญในสื่อสังคมออนไลน) ไปยังรัฐ เพ่ือจัดเก็บไวเปน
หลักฐานในระบบเฝาระวังและบังคับใชกฎหมายดานสาธารณสุข รวมถึงสําหรับใชประเมินการปฏิบัติตามกฎหมาย
และกําหนดบทลงโทษ 

 กําหนดใหตองแสดงขอความหรือคําเตือนดานสุขภาพหรอืดานอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสม (มีภาษาท่ีชัดเจนและเรียบงาย เปน
ขอเท็จจริง บนหลักฐานวิชาการ ตองไมใชขอความท่ีมีความหมายท่ีคลุมเครือเชน การดื่มอยางรับผิดชอบ) พรอมกับ
กิจกรรมการตลาดและโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกรูปแบบ ซึ่งกําหนดโดยหนวยงานดานสาธารณสุขของรัฐท่ี
เหมาะสม และใหมีการพัฒนาปรับปรุงขอความและคําเตือนใหทันสมัยเปนประจําทุกป โดยจะตองมีการกําหนดขนาด
หรือสัดสวนของสวนคําเตือนท่ีสอดคลองกับสวนท่ีเหลือของโฆษณา และสามารถรวมขอความท่ีพัฒนาข้ึนโดย
หนวยงานท่ีปราศจากผลประโยชนทับซอนได รัฐจะตองแนใจวาขอมูลวิชาการเก่ียวสุขภาพท่ีเก่ียวของกับการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเผยแพร ตองมาจากแหลงขอมูลท่ีไมไดรับทุนจากอุตสาหกรรมแอลกอฮอลและปราศจาก
ผลประโยชนทับซอน และหลีกเลี่ยงใหขอมูลท่ีไมมีหลักฐานวิชาการยืนยัน เชน การดื่มอยางรับผิดชอบ (Responsible 
drinking) 

ตัวอยางคํานิยามของ “การสงเสริมการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (Alcohol marketing)” สาํหรับมาตรการ
ควบคุมอยางครบวงจรในยคุสมยัปจจุบัน 

ตามคําแนะนําขององคการอนามัยโลก (ป 2560) เพ่ือใหมาตรการควบคุมการโฆษณาและสงเสริมการตลาดมี
ผลในการปกปองเด็กและเยาวชนและทันสมัยและเทาทันสถานการณการทําการตลาดในยุคปจจุบัน คํานิยามของคําวา 
“การสงเสริมการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (Alcohol marketing)”  ควรมคีวามชัดเจนและครอบคลุม 
หมายถึง “การสื่อสารเพ่ือการคาหรือการกระทําในรูปแบบตางๆ รวมถึงการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการให
ทุนอุปถัมภ ซ่ึงออกแบบเพ่ือหวังผล/สงผล/หรือมีแนวโนมวาจะสงผลในการเพ่ิมการจดจําและความดึงดูดของสินคา 
และ/หรือการเพ่ิมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และโดยเฉพาะของผลิตภัณฑ/ย่ีหอท่ีอยูทองตลาดหรือผลิตภัณฑ/
ย่ีหอใหม  

ซ่ึงหมายรวมถึง การออกแบบผลติภัณฑ การใชตราเสมือนแอลกอฮอลสําหรับสนิคาอ่ืนท่ีไมใชเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล (Brand stretching) การรวมตราสินคา (Co-branding)(การนําเอาตราสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไป
รวมกับตราสินคาย่ีหออ่ืน) การแสดงรูปภาพผลิตภัณฑหรือตราสนิคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสื่อบันเทิง, การทํา
กิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate social responsibility activities), และการขายหรือใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
สถานศึกษาหรือสถานบริการสุขภาพ  

ท้ังนี้ยังรวมถึง การใช เคร่ืองหมายการคา (Trade mark) และ เคร่ืองหมายรูปลักษณ (Trade Dress) 
(ไดแก ฉลาก บรรจุภัณฑ หีบหอ รูปรางของสนิคา เปนตน) ท่ีออกแบบมาเพ่ือใหทําหนาท่ีหลายอยางและใชในการ
สื่อสารเพ่ือการคาหรือการกระทําดังระบุไวขางตน”. 
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 กําหนดตามกฎหมายใหทํากิจกรรมการตอบโตโฆษณา (counter-advertising) สอดคลองตามสัดสวนของปริมาณ
โฆษณาผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งอาจใชงบประมาณจากกองทุนท่ีระดมทุนจากการจัดเก็บภาษีการขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และออกแบบและทดสอบโดยหนวยงานดานสาธารณสุขหรือหนวยงานรัฐอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสม 
ตามสัดสวนและปรับปรุงตามความจําเปนเปนประจําทุกป พรอมปรับปรุงพัฒนาใหทันสมัยเปนประจําทุกป 

 พัฒนาและเผยแพรขอมูลขาวสารดานสาธารณสุขสูประชาชนเก่ียวกับผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ซึ่งอาจใชงบประมาณจากกองทุนท่ีระดมทุนจากการจัดเก็บภาษีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกรูปแบบท่ีสงเสริม
ผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเปนเท็จ ทําใหเขาใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโนมท่ีจะ
สรางความเขาใจท่ีผิดพลาดเก่ียวกับลักษณะเฉพาะ ผลกระทบตอสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกรูปแบบท่ีสงเสริม
ผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเช่ือมโยงกับกิจกรรมท่ีเขาถึงหรือมีแนวโนมท่ีจะเขาถึง
กลุมเยาวชนหรือกลุมประชากรเปราะบางอ่ืน ๆ (เชน การแขงขันกีฬา งานดนตรี กิจกรรมทางวัฒนธรรม) ท่ีรับรอง
จากบุคคลสาธารณะหรือคนดัง เชน ศิลปน นักกีฬา และบุคคลท่ีเปนท่ีนิยมช่ืนชอบโดยกลุมเยาวชนหรอืกลุมประชากร
เปราะบาง 

 
(4) พิจารณาขนาดและขอบเขตพฤติกรรมของกิจกรรมการตลาดและสื่อ เพ่ือใหแนใจวามีเนื้อหา

กฎหมายหามบางสวนนั้น (Partial ban) นั้นไดครอบคลุมในมิติตาง ๆ อยางครบถวน ดังแสดงใน
ตารางดานลาง 

มิติในการควบคุม ตัวอยาง 
ขอจํากัดเฉพาะของเน้ือหา (Content-
specific restrictions) 

การจํากัดเน้ือหาการสื่อสารการตลาด แนวทางหน่ึงคือการกําหนดหลักการแก
สังคมวาเ น้ือหาประเภทใดท่ีไมเหมาะสมในการสื่อสารสินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลท่ีไมใชสินคาธรรมดาและทําลายสุขภาพ 
 
ตัวอยางเชน การหามกิจกรรมตลาดท่ีมุงเปาหมายไปยังเยาวชน (อายุต่ํากวาท่ี
กําหนดในกฎหมายหามดื่ม) กิจกรรมการตลาดเช่ือมโยงแอลกอฮอลกับกิจกรรม
ท่ีตองใชความระมัดระวังในระดับสูง กิจกรรมการตลาดท่ีอางผลประโยชนของ
การดื่มตอสุขภาพ กิจกรรมการตลาดท่ีเช่ือมโยงแอลกอฮอลกับความสําเร็จดาน
กีฬา สังคม หรือทางเพศ เปนตน 
 
หรือในทางกลับกัน การกําหนดเน้ือหาท่ีอนุญาตใหใชเมื่อสื่อสารการตลาด 
ตัวอยางเชน อนุญาตเฉพาะการแสดงคําอธิบายเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ
เทาน้ัน  

ขอจํากัดเฉพาะดานเวลา (Time-
specific restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวงเวลา XX-XX 
นาฬิกา ซึ่งเปนชวงเวลาท่ีเยาวชนมีแนวโนมท่ีจะเขาถึงหรือใชสื่อมากท่ีสุด 

ขอจํากัดเฉพาะผูชม (Audience-
specific restrictions) 

ตัวอยางเชน อนุญาตใหทํากิจกรรมการตลาดเฉพาะในสื่อท่ีกําหนดท่ีเยาวชน
ไมใชผูชมหรือกลุมเปาหมายหลัก 

ขอจํากัดตามประเภทของเครื่องดืม่
แอลกอฮอล (Beverage-specific 
restrictions) 

ตัวอยางเชน เบียร ไวน สุรากลั่น alcopops อัลโคปอป 

ขอจํากัดตามประเภทสื่อหรือชอง
ทางการสื่อสาร (Medium- or 
channel-specific restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทําการตลาดในสื่อ เชน ชองโทรทัศนหลักของประเทศ ชอง
โทรทัศนสวนตัวหรือเชิงพาณิชย สถานีวิทยุแหงชาติ สถานีวิทยุสวนตัวหรือเชิง
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มิติในการควบคุม ตัวอยาง 
พาณิชย  ณ จุดขาย โรงภาพยนตร ปายโฆษณากลางแจง อินเทอรเน็ต 
หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ) 

การจํากัดการโฆษณาในสื่อใหม ๆ 
(Restricting advertising in “new 
media”) 

 เชน ข้ันตอนการตรวจสอบอายุท่ีเขมงวดยิ่งข้ึนสําหรับผูท่ีเขาถึงเน้ือหาของ
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทางออนไลน 

ขอจํากัดเฉพาะสถานท่ี (Location-
specific restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทํากิจกรรมการตลาดในสถานท่ีท่ีเยาวชนมักจะไปชุมนุมกัน 
(เชน โรงเรียน สนามเด็กเลน หรือโบสถ) ในยานท่ีอยูอาศัย สถานท่ีสาธารณะ 
หรือในทางกลับกัน การมีระบุวาใหทํากิจกรรมการตลาดไดเฉพาะภายในจุด
จําหนาย/บริการเทาน้ัน 

ขอจํากัดอยางเฉพาะของการจดังาน
ประเภทตางๆ  (Event-specific 
restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทํากิจกรรมการตลาดสําหรับการแขงขันกีฬา งานวัฒนธรรม 
คอนเสิรตร็อค งานวิทยาลัย/มหาวิทยาลัย) 

 

5.3 ขอเสนอการพัฒนาระบบติดตามเฝาระวังการโฆษณาและสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในส่ือ
ออนไลน 

• องคการอนามัยโลกใหคํานิยาม “การตลาดชองทางออนไลน หรือ ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital 
marketing88) คือ การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน/สื่อดิจิทัล โดยตั้งใจใหมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก
ข้ึนผานการวิธีการและเทคนิคตาง ๆ ไดแก การเชิญชวนท่ีมุงเปาทํางานกับกลไกอารมณของผูบริโภค (เชน 
การมุงสรางอารมณรวมของผูบริโภค ท่ีจะกอใหเกิดการสงตอสื่อในกลุมหรือไปยังวงกวางเปนทอด ๆ ได 
(e-Word-of-Mouth), การใชเทคนิคการเลาเรื่อง, การใชมุขขบขัน), การวาจาง Influencer หรือ 
vloggers เพ่ือชวยโฆษณาสินคา, การใชภาพจําลองสามมิติ เกมออนไลน และสิ่งแวดลอมเสมือนจริงในสื่อ 
เพ่ือดึงดูดและเขาถึงผูบริโภคกลุมตาง ๆ อยางเฉพาะเจาะจง ผานกลไกความเปราะบางทางจิตใจของ
ผูคน”   

• องคการอนามัยโลกประจําภูมิภาคยุโรปเรียกรองใหมีการควบคุมกิจกรรมการตลาดผานสื่อออนไลนของ
สินคาท่ีไมเปนประโยชนตอสุขภาพ โดยเฉพาะสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เครื่องด่ืมท่ีมีปริมาณน้ําตาลสูง 
รวมถึงอาหารท่ีมีสวนประกอบของเกลือและไขมันสูง เพ่ือปกปองสุขภาพเด็กจากการตลาดอาหารท่ีไมดี
ตอสุขภาพ และไดพัฒนาเครื่องมือเพ่ือควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดออนไลนของสินคาเหลานี้
ดวยหลักการวิจัย ติดตาม ปองกัน และดําเนินการตามลําดับ โดยเครื่องมือดังกลาวมีชื่อวา “CLICK 
TOOL89” ได ถูกพัฒนาข้ึนเพ่ือใชประเมินการไดรับสื่อการตลาดดิจิ ทัลของเด็กและเยาวชนใน
ชีวิตประจําวัน ประกอบดวย 5 มิติดังนี้ 

  

                                           

88 WHO Regional Office for Europe (WHO/Europe) (2016) Tackling food marketing to children in a digital world: 
trans-disciplinary perspectives: Children’s rights, evidence of impact, methodological challenges, regulatory options and 
policy implications for the WHO/Europe, Denmark, https://bit.ly/3adoFeV  

89 WHO Regional Office for Europe (WHO/Europe) (2019) Monitoring and Restricting Digital Marketing of Unhealthy 
Products to Children and Adolescents, WHO/Europe, Denmark, https://bit.ly/3ag9IbW  

https://bit.ly/3adoFeV
https://bit.ly/3ag9IbW
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C 

Comprehend the digital ecosystem หรือ การเขาใจระบบนเิวศดิจิทัล 
การทําแผนผังแสดงความสัมพันธและความเช่ือมโยงของระบบกิจกรรมการตลาดออนไลนกับเว็บไซตสําหรบั
เด็กและการใชงานอุปกรณดิจิทัล ท้ังในระดับประเทศ ระดับภูมิภาค และระดับโลก เพ่ือใชขอมูลเหลาน้ีใน
การสนับสนุนหนวยงานท่ีรับผิดชอบ เพ่ือประเมินความคิด ประสบการณ และความตระหนักของเด็ก รวมถึง
พอแมผูปกครอง ในเรื่องวิธีการกิจกรรมการตลาดและการทําแคมเปญตาง ๆ 

I 
Landscape of campaigns หรือ การจัดภูมิทัศนการทําแคมเปญ 
การประเมินแคมเปญตาง ๆ จากบริษัทขนาดใหญ  ผานการรวบรวมขอมูลจากบริษัทโฆษณาและสุมตัวอยาง
จากสื่อออนไลนท่ัวท้ังประเทศท่ีแสดงใหเห็นการเขาถึงสื่อแตละประเภทในกลุมผูบริโภคในแตละชวงอายุ 

L 

Investigate exposure หรือ การสืบสวนการเขาถึงและการไดรับสื่อ 
การทําแผนผังความสัมพันธระหวางกิจกรรมการตลาดออนไลนท่ีไดรับการจัดจางจากบริษัทตาง ๆ กับเด็กใน
แตละกลุมอายุโดยใชแอปพลิเคชันในสมารตโฟนท่ีสามารถตรวจสอบและรวบรวมผลขอมูลการมีปฏิสัมพันธ
ระหวางเด็กและโฆษณาบนเว็บไซตและสื่อออนไลนตาง ๆ 

C 

Capture on-screen หรือ การถายภาพหนาจอ 
การใชซอฟตแวรถายภาพหนาจอของอุปกรณแบบเรียลไทม (real-time) เพ่ือประเมินสิ่งท่ีตัวแทนกลุมเด็ก
เห็นเมื่ออยูในโลกออนไลน เพ่ือเขาใจเทคนิคกิจกรรมการตลาดท่ีมากข้ึน เชน การทําเน้ือหาท่ีผลิตโดยตัว
ผูบริโภคเอง (User-generated content) และการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในภาพยนตร ละคร หรือ
รายการโทรทัศน (Product placement) เปนตน 

K 
Knowledge sharing หรือ การแลกเปลี่ยนขอมูลความรู 
การสรางเน้ือหาท่ีเขาใจงายจากงานวิจยั และพัฒนาความรวมมือกับคนรุนใหม พอแม ผูปกครอง ผูกําหนด
นโยบาย และภาคประชาสังคมเพ่ือรณรงคใหมีการเปลี่ยนแปลง สรางความตระหนัก และกําหนดนโยบาย 

 

5.4 ขอเสนอแนะกลไกการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและรัฐและการ
แทรกแซงนโยบาย 

• ตามยุทธศาสตรโลกในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก 
(WHO Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) ไดมีการระบุวา “ผูประกอบการ
ภาคเอกชนในการผลิตและจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล  (Economic operators in alcohol 
production and trade) ก็มีบทบาทสําคัญในฐานะท่ีเปนผูออกแบบ ผูผลิต ผูจําหนาย ผูทําตลาด และ
ผูขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูประกอบการเหลานี้ควรไดรับการสนับสนุนเปนพิเศษใหพิจารณาหาวิธีการ
ปองกัน และจัดการกับปญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในฐานะบทบาทท่ีกลาวไวขางตน ใน
กระบวนการผลิตและจัดจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล มิใชในฐานะผูมีสวนรวมกําหนดนโยบาย เชน การ
ดําเนินการและนวัตกรรมการควบคุมตนเอง นอกจากนี้ ยังสามารถมีสวนชวยเหลือได โดยการเปดเผย
ขอมูลการจําหนายและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถและมีความรับผิดชอบในการลดปญหาท่ีเกิดจากผลิตภัณฑของ
พวกเขา โดยสามารถมีสวนรวมในการแกปญหาในทุกข้ันตอนของหวงโซการผลิต โดยเฉพาะอยางยิ่ง การ
ออกแบบผลิตภัณฑและการทํากิจกรรมการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ขามชาติท่ีตองรับผิดชอบโดยไมจํากัดเฉพาะในประเทศท่ีตนทําการคาดวย ยิ่งไปกวานั้น ความรับผิดชอบนี้
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เปนของท้ังผูผลิต สมาคมการคา กิจการหรือองคกรเพ่ือสังคมดวย90 กิจกรรมตอไปนี้ถือเปนความ
รับผิดชอบของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

- การลดปริมาณแอลกอฮอลในผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีจําหนายอยูในทองตลาด ซ่ึงมีสวน
ชวยในการลดความเสี่ยงของผลกระทบแบบเฉียบพลันหรือฤทธิ์มึนเมาจากการบริโภค เชน การ
บาดเจ็บ เปนตน 

- การจํากัดการทํากิจกรรมทุกรูปแบบท่ีกระตุนหรือสงเสริมใหเด็กและเยาวชนดื่ม, ใหมีพฤติกรรม
ดื่มแลวขับ (ท้ังนี้รวมถึงกิจกรรมการใหทุนอุปถัมภในการแขงขันกีฬาแขงรถตาง ๆ)  

- การไมจัดกิจกรรมเพ่ือสอนหรือใหความรูเรื่องความปลอดภัยในการจราจร  
- การไมสนับสนุนทุนวิจัยเก่ียวกับผลกระทบดานสาธารณสุขจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

โดยตรงแกนักวิจัยหรือสถาบันวิจัยท่ีจะทําใหเกิดอคติในการทําวิจัย แตอาจสามารถทําไดผาน
องคกรอิสระและมีกระบวนการโปรงใส 

• จากกรณีศึกษาในหลายประเทศ กระบวนการพัฒนานโยบายกฎหมายหามโฆษณาและสงเสริมการตลาด
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักถูกตอตานหรือแทรกแซงจากฝงธุรกิจเสมอจึงตองมีการเฝาระวังและ
มาตราการปองกันการแทรกแซงของธุรกิจดวย91 

• แนวทางการจัดการการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและรัฐ ไดแก (1) จัดการปฏิสัมพันธระหวางอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล (2) 
เพ่ิมความโปรงใสของจัดการปฏิสัมพันธระหวางอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น (3) ระบุ ติดตาม ให
ความรูองคกรท่ีเก่ียวของในวงการวิชาการ ประชาสังคมและสื่อเก่ียวกับกลวิธีของบริษัทและความเสี่ยงท่ี
อาจจะเกิดข้ึนวงการสาธารณสุข (4) ปกปองหนวย/องคกรท่ีเฝาระวังผลประโยชนทับซอน และ (5) เก็บ
ภาษีภาคอุตสาหกรรม  

• สําหรับประเทศไทยมีกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเก่ียวของในการจัดการผลประโยชนทับซอน ไดแก (1) 
พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญวาดวยการปองกันและปราบปรามการทุจริต พ.ศ. 2542 ซ่ึงกําหนด
หามเจาหนาท่ีของรัฐผูใดรับทรัพยสินหรือประโยชนอ่ืนใดจากบุคคลนอกเหนือจากทรัพยสินหรือประโยชน
อันควรไดตามกฎหมาย หรือกฎขอบังคับท่ีกําหนดไว ท้ังนี้ เจาหนาท่ีของรัฐสามารถรับทรัพยสินฯ โดย
ธรรมจรรยา ไดแก 1) รับจากญาติตามจํานวนท่ีเหมาะสมตามฐานะ 2) รับจากบุคคลอ่ืน มีราคาหรือมูลคา
แตละครั้ง ไมเกิน 3,000 บาท และ 3) รับทรัพยสินหรือประโยชนท่ีเปนการใหในลักษณะใหกับบุคคลท่ัวไป 
(2) แนวทางการจัดการเพ่ือปองกันผลประโยชนทับซอน” ไดแก 1) การระบุผลประโยชนทับซอนท่ีเปนไป
ไดขององคกร 2) พัฒนากลยุทธและตอบสนองอยางเหมาะสม 3) ใหความรูแกเจาหนาท่ีและหัวหนา
ระดับสูง 4) ดําเนินการเปนแบบอยาง โดยผูบริหารตองแสดงภาวะผูนําสนับสนุนนโยบายและกระบวนการ
ปองกันผลประโยชนทับซอนอยางแข็งขัน 5) สื่อสารกับผูมีสวนไดเสียเพ่ือแสดงภาพลักษณความเปน
องคกรท่ีจัดการกับผลประโยชนทับซอนกับบุคคลภายนอกท่ีเก่ียวของ 6) การบังคับใชและทบทวน

                                           

90 Babor, TF., & Robaina, K. & Noel, J. (2018) The Role of the Alcohol Industry in Policy Interventions for Alcohol-
Impaired Driving, in National Academies of Sciences, Engineering, & Medicine (2018) Getting to Zero Alcohol-Impaired Driving 
Fatalities: A Comprehensive Approach to a Persistent Problem. Washington, DC: The National Academies Press. 
https://doi.org/10.17226/24951.  

91 Esser, M. B., & Jernigan, D. H. (2018). Policy approaches for regulating alcohol marketing in a global context: A 
public health perspective. Annual Review of Public Health, 39, 385–401. https://doi.org/10.1146/annurev-publhealth-
040617-014711 

https://doi.org/10.17226/24951
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นโยบายอยางสมํ่าเสมอ92 กฎระเบียบเหลาอาจนํามาใชเปนแนวทางการจัดการการปองกันผลประโยชน
ทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลและรัฐของประเทศไทย
ตอไป 

 

                                           
92 คณะทํางานขับเคล่ือนยุทธศาสตรชาติวาดวยการปองกันและปราบปรามการทจุริต สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2561) คูมือ

และมาตรการปองกันผลประโยชนทับซอน สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 
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