
KEY EVIDENCEKEY EVIDENCE

S
E

P
T

E
M

B
E

R
 2

0
2

1

FOR ALCOHOL MARKETING RESTRICTIONSFOR ALCOHOL MARKETING RESTRICTIONS

IN THE DIGITAL ERA AND A GLOBALIZED CONTEXTIN THE DIGITAL ERA AND A GLOBALIZED CONTEXT

: PUBLIC HEALTH & CHILDREN PROTECTION APPROACHES: PUBLIC HEALTH & CHILDREN PROTECTION APPROACHES

สรปุขอ้มูลวชิาการที�สาํคัญ  มาตรการควบคมุกิจกรรมการตลาดเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
เพื�อปกป�องเดก็และเยาวชนในยุคดจิติอลและโลกเสรทีางการค้า

อรทัย วลีวงศ์
กมลพฒัน ์มากแจง้

โศภิต นาสบื
ชนญัชดิา บวัทอง

คณะผูว้จิยั



  

 
 

    

สรุปขอมูลวิชาการท่ีสําคัญ 

มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

เพ่ือปกปองเด็กและเยาวชน 

ในยคุดิจิทัลและโลกเสรีทางการคา 

 

 

 

 

 

 

โดย  

อรทัย วลีวงศ  

กมลพัฒน มากแจง 

โศภิต นาสืบ 

ชนัญชิดา บัวทอง 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ 

 

สนับสนุนโดย ศูนยวิจัยปญหาสุรา 

สิงหาคม 2564



  

ก 
 

บทสรุปสําหรับผูบริหาร 

รายงาน “สรุปขอมูลวิชาการท่ีสําคัญ มาตรการควบคุมโฆษณาและกิจกรรมตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเพ่ือปกปองเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการคา” ฉบับนี้ ไดรวบรวมขอมูล
วิชาการและงานวิจัยท่ีทันสมัยสอดคลองกับสถานการณปจจุบันจากแหลงขอมูลท่ีนาเชื่อถือ รายงานฉบับนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอขอมูลวิชาการเพ่ือใชประกอบการพิจารณาการพัฒนาและสรางความเขมแข็งให
นโยบายควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทย ซ่ึงมาตรการนี้เปน
หนึ่งในมาตรการสําคัญท่ีมีประสิทธิผลและใหความคุมคาในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ตามกรอบขอเสอนแนะเชิงนโยบายควบคุมแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก  

สรุปสาระสําคัญในรายงาน ดังตอไปนี้ 

หลักการสําคัญ: เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา การทําโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของ
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลควรถูกจํากัดและควบคุมดูแล 

• เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา เอทานอล (Ethanol) ท่ีเปนสวนประกอบสําคัญของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนสารท่ีมีออกฤทธิ์ตอจิตประสาท (Psychoactive substance) ท่ีทําใหมี
อาการมึนเมา เปนสารเสพติด (Dependence-producing substance) เปนสารพิษ (Toxic 
substance) ทําลายเนื้อเยื่อและอวัยวะ เปนสารกอมะเร็งในมนุษย (Group 1 Carcinogen) และมี
สารท่ีทําใหทารกเกิดความผิดปกติหรือพิการ (Teratogen) การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด
โรคและอาการเจ็บปวยกับผูดื่มมากกวา 200 ชนิด และสงผลกระทบเชิงลบตอคนรอบขางผูดื่ม ชุมชน 
และสังคมหลายประการ เชน ปญหาครอบครัว ความรุนแรง อุบัติเหตุจราจร อาชญากรรม ซ่ึงเปน
ความสูญเสียทางดานเศรษฐศาสตรมหาศาล 

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนอุตสาหกรรมท่ีทํากําไรสูงมากเปนอันดับท่ี 8 ของโลก มีมูลคา
การตลาดสูงมาก 512 พันลานในป 2562, 0.6% ของ GDP (ซ่ึงสูงกวาท้ังอุตสาหกรรมเครื่องด่ืม
น้ําอัดลมและอุตสาหกรรมยาสูบ) มูลคาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยประมาณ 370 
พันลานบาทในป 2560 (ประมาณ 3.6% ของ GDP) 

• กิจกรรมการตลาด คือ เครื่องมือท่ีสําคัญในการทําธุรกิจของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะ
อุตสาหกรรมขามชาติหรือรายใหญ โดยพิจารณาไดจากงบประมาณท่ีใชในการทําการตลาดท่ีมีสัดสวน
ท่ีสูง (ประมาณ 17.2 พันลานดอลลารท่ัวโลก) ซ่ึงอุตสาหกรรมรายใหญไดสรางอุปสรรคกีดกันทาง
การคาแกผูประกอบการรายใหมและรายเล็กท่ีมีทุนนอยกวาในการทํากิจกรรมการตลาด  โดย
เครื่องมือสื่อสารเพ่ือลดทอนความนาเชื่อถือของขอมูลวิชาการท่ีเก่ียวกับผลกระทบทางสุขภาพดานลบ
ของการดื่ม 

• การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีกลไกการทํางานผานการสรางทัศนคติ การรับรู และความคาดหวัง
เชิงบวกตอการดื่ม บทบาทของการดื่มในวิถีชีวิต (ตามเนื้อหา ความถ่ี/ความเขมขนของการไดรับสื่อ) 
ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจเริ่มด่ืม การอยากทดลองดื่ม การเลือกบริโภค และยังสงผลตอทัศนคติของ
สังคมวาการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเรื่องธรรมดา 

• เด็กและเยาวชนมีความออนไหวตอกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล สมองของวัยรุนอยู
ระหวางการพัฒนา และอิทธิพลของฮอรโมน สงผลใหออนไหวและไวตอการกระตุน (impulsivity) 
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โดยเฉพาะในมิติของความพึงพอใจและรางวัล หากดื่มแอลกอฮอลมีความเสี่ยงตอปญหามากข้ึน ไม
สามารถรูเทาทันกลยุทธการตลาดและไมสามารถใชเหตุผลดานสุขภาพและผลกระทบอ่ืนในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภคสินคา 

• กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลมุงเปาไปท่ีเด็ก เยาวชน และผูหญิง เนนความสําคัญของการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการสรางบุคลิกลักษณะความเปนตัวตนหรืออัตลักษณของเยาวชน 
เนื้อหาการโฆษณาจึงไดรับการออกแบบเพ่ือนําเสนอความตลกขบขัน ความคิดท่ีนาสนใจ ภาพลักษณ  
สํานวนถอยคํา และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีใชไดในการพูดคุยสื่อสารระหวางเพ่ือน เพ่ือใหเยาวชนใชสรางอัตลักษณ
ท่ีสอดคลองกัน 

• การทําโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ซ่ึงไมใชสินคาธรรมดาท่ี
สงผลเสียตอสุขภาพ สารเสพติด สารออกฤทธิ์ตอจิตประสาท สารกอมะเร็ง) ไมเหมาะสม ควรถูก
จํากัดและควบคุมดูแลโดยรัฐ  

• การควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวนหนึ่ง คือ “การปกปองสิทธิ
เด็ก” และการปกปองสุขภาพประชาชนเปนบทบาทของรัฐ 

• การใชมาตรการหามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยท่ัวไป (ท่ียังไมรวมถึงการหามการโฆษณาโดย
การวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) และการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship)) 
พบวา ชวยลดพฤติกรรมการดื่มแบบมีความเสี่ยง (Hazardous drinking) ได 2-4% ซ่ึงประสิทธิผล
ของมาตรการการหามโฆษณานี้จะสูงข้ึน หากมีการใชรวมกับมาตรการทางภาษีและการจํากัดความ
หนาแนนของจุดจําหนาย 

• อุตสาหกรรมแอลกอฮอลระดับโลกหลายบริษัทมักใช “มาตรการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ 
(Responsible drinking)” เปนหลักการและหลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองในการรณรงคกับ
สังคม ผานการทํากิจกรรมและการสื่อสารสังคมตาง ๆ ตลอดจนการแสดงขอความ “ดื่มแบบ
รับผิดชอบ (Drink responsibly) หรือ ดื่มแตพอควร (Drink moderately)” เสมือนเปนขอความ   
คําเตือนบนบรรจุภัณฑ มาตรการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบมีเปาหมายเพ่ือเบี่ยงเบนมาตรการ
ควบคุมกิจกรรมการตลาดและมาตรการอ่ืน ๆ ท่ีควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัทไปเปนความ
รับผิดชอบของตัวผูดื่มในระดับบุคคล ในขณะท่ีบริษัทไดกระตุนและเชิญชวนโดยออมใหมีการดื่มมาก
ข้ึนไปพรอมๆ กัน ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักมีแนวโนมมีทัศนคติเชิงบวกตอแนวทางของอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลนี้  

ความทาทายในการพัฒนานโยบายควบคุมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันและอนาคต  

• แงมุมการโฆษณาและทําการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหมมีความทาทายหลายประการท่ีตอง
พิจารณาในการพัฒนานโยบาย ไดแก กลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน หลายระดับและมีความ
ซับซอนมากข้ึน การสื่อสารการตลาดผานสินคาทดแทน (Surrogate marketing) ผานการใชตรา
สัญลักษณหรือยี่หอสินคาอ่ืนท่ีไมถูกควบคุมโดยกฎหมายใหใกลเคียง คลายคลึงหรือสามารถสื่อถึง
ผลิตภัณฑหรือยี่หอเครื่องดื่มแอลกอฮอลได  ดิจิทัลลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) หรือการสื่อสาร
การตลาดทางสื่อออนไลนรูปแบบตาง ๆ ถึงผูบริโภคไดโดยตรง กิจกรรมการตลาดขามพรมแดน 
(Cross-border marketing) ตลอดจนประเด็นดั้งเดิมท่ียังมีการสรางความชัดเจน เชน 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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• เด็กและเยาวชนท่ัวโลกยังคงไดรับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ตอเนื่องในระดับสูงและเขมขนข้ึนเรื่อย ๆ ในทุกสถานท่ี ท้ังท่ีบาน โรงเรียน สนามเด็กเลน สนามกีฬา 
ท่ีสาธารณะ ทองถนน และสื่อออนไลน ในขณะท่ีมาตรการควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอลในปจจุบัน
ยังไมมีประสิทธิผลในการปกปองเยาวชนจากอิทธิพลของการไดรับสื่อโฆษณาตอการเริ่มตนดื่มและ
การดื่มแอลกอฮอลอยางหนัก 

• ดวยลักษณะความซับซอนของกิจกรรมการตลาด รูปแบบการสื่อสารการตลาดสมัยใหม และกลไก
อิทธิพลของกิจกรรมตอการทํางานสมอง จิตวิทยาและความรูสึก ทําใหงานวิชาการดานสาธารณสุขท่ี
ติดตามผลกระทบและประเมินนโยบายยงัตามไมทันกลยุทธการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สถานการณนโยบายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกจากรายงานขององคอนามัย
โลกป 2561   

• การควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Advertising): ประเทศสวนใหญมีการหามโฆษณาบางสวน 
(Partial ban) 90 ประเทศ (รอยละ 54) รวมถึงประเทศไทย หามโฆษณาโดยสิ้นเชิง (Total ban) 26 
ประเทศ (รอยละ 15) ซ่ึงสวนใหญเปนประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลาม แอฟริกาเหนือและตะวันออกกลาง 
มาตรการควบคุมตนเองโดยบริษัท (Self-regulation) 19 ประเทศ (รอยละ 11) และประเทศท่ีไมมี
นโยบายหรือมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใดเลย 36 ประเทศ (รอยละ 21.1) สําหรับ
ประเทศรายไดสูงท่ีมีนโยบายแบบ Self-regulation หลายประเทศกําลังอยูในการผลักดันใหเกิดเปน
มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน ออสเตรเลีย นิวซีแลนด เปน
ตน 

• การหามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในชองทางอินเทอรเน็ต 62 ประเทศ (รอยละ 36.2) และโซเชียล
มีเดีย 59 ประเทศ (รอยละ 34.5) ตามลําดับ (อาทิ จีน ฟนแลนด ภูฏาน รัสเซีย ลิทัวเนีย สปป.ลาว เปน
ตน)  

• การควบคุมการสงเสริมการขาย (Sale promotion): ประเทศสวนใหญยังไมมีมาตรการควบคุม 75 
ประเทศ (รอยละ 44.9) มีมาตรการหามสงเสริมการขายบางสวน รองลงมา 40 ประเทศ (รอยละ 24) มี
มาตรการหามสงเสริมการขายโดยสิ้นเชิงมี 32 ประเทศ (รอยละ 19.2)  

• การควบคุมการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship): ประเทศสวนใหญ 79 ประเทศ (รอยละ 46.2) ท่ีมี
มาตรการควบคุมการใหทุนอุปถัมภจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ประเทศท่ีมีรายไดสูง อาทิ 
แคนาดา เดนมารก นอรเวย ฝรั่งเศส ฟนแลนด รัสเซีย สวิตเซอรแลนด สวีเดน สหรัฐอเมริกา และ 
ประเทศในกลุมรายไดปานกลางถึงต่ํา อาทิ บังกลาเทศ ภูฏาน มาเลเซีย เวียดนาม ศรีลังกา สปป.ลาว 
อินเดีย อินโดนีเซีย เปนตน 

สรุปขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลก 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลกท่ีสําคัญในการควบคุมปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไดแก ยุทธศาสตรโลกในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก (WHO 
Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) และ กรอบนโยบาย SAFER หรือมาตรการ
เพ่ือปกปองโลกจากภัยของแอลกอฮอล ท่ีระบุวา “มาตรการการบังคับใชกฎหมายหามหรือจํากัดการโฆษณา 
การใหทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เปนหนึ่งในหามาตรการหลักท่ีมีประสิทธิผล
และคุมคาในการลดผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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องคการอนามัยโลกไดเสนอใหประเทศสมาชิก ดําเนินการตอไปนี้ใหเหมาะสมตามบริบทของประเทศ 

(1) การกําหนดกรอบกฎหมายควบคุมเพ่ือควบคุมการทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ส้ินเชิงและจํากัดอยางครอบคลุม ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ ไดแก 
การกํากับดูแลควบคุมเนื้อหาและปริมาณกิจกรรมการตลาด ควบคุมตามประเภทสื่อหรือชองทาง
ดั้งเดิมและรูปแบบใหม การจํากัดหรือหามการสงเสริมการขายท่ีมุงเปากลุมเยาวชน การควบคุม
เทคนิคการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลรูปแบบใหม เปนตน 

(2) การจัดตั้งหนวยงานรัฐบาลและหนวยงานอิสระทําหนาท่ีในการพัฒนาระบบของเฝาระวังกิจกรรม
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางสมํ่าเสมอและเปนระบบ โดยหากมีหลายองคกรทําหนาท่ี
ในการกํากับติดตามแยกตามสื่อหรือชองทาง มีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีหนวยงานกลางทํา
หนาท่ีติดตามและเฝาระวังในภาพรวม และการจัดตั้งระบบรองเรียน 

(3) การจัดทําระบบเพ่ือบริหารการดําเนินนโยบายควบคุม (ไดแก การพัฒนานโยบาย การบังคับใช   
การติดตามเฝาระวัง การประเมิน และรายงาน) และปองปราม (Deterrence) การกระทําผิด
เก่ียวกับกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีประสิทธิผล ซ่ึงหมายรวมถึงการกําหนด
บทลงโทษท่ีเหมาะสมหากฝาฝนกฎหมาย 

โดยวัตถุประสงคของกฎหมายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ  

• การลดผลกระทบของกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเด็ก วัยรุน และเยาวชน จาก
การลดการไดรับส่ือกิจกรรมการตลาด (Exposure) ซ่ึงเปนกลไกการปองกันและลดปญหาจากการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเกิดจากการเริ่มตนดื่ม และการบริโภคในปริมาณท่ีมากข้ึนของ
ประชากรกลุมนี้ 

• การลดโอกาสการแสดงภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือองคประกอบท่ีเก่ียวของกับการด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงเปนปจจัยกระตุนการดื่ม (Reactivity) หรือความอยากดื่ม (craving) 
ของผูดื่มหรือผูติดสุรา 

• การปองกันอิทธิพลของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการปรับเปล่ียนหรือช้ีนําคานิยมเชิง
บวกทางสังคมท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงกอใหเกิดผลกระทบเชิง
ลบอยางกวางขวางตอท้ังในมิติดานสาธารณสุข เศรษฐกิจ และสังคมโดยรวม 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายสําหรับประเทศไทยในการพัฒนาความเขมแข็งของนโยบายและมาตรการควบคุม
กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• การมุงเปาหมายระยะยาวในการพัฒนานโยบายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลให
เปนการควบคุมโดยส้ินเชิงหรือใหมีความครอบคลุมมากท่ีสุด ตามหลักการปองกันไวลวงหนา 
(Precautionary approach) ในการปองกันผลกระทบกิจกรรมการตลาดในกลุมเด็กและเยาวชน 
กลาวคือ การพัฒนานโยบายท่ีมีความครอบคลุมในมิติตางๆ ของการทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล (ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางมีพลวัตสูงตามการพัฒนาดานเทคโนโลยี เศรษฐกิจและสังคม
โลก) ใหรอบดาน ครอบคลุม และเทาเทียมมากท่ีสุด 
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• การพัฒนานโยบายและดําเนินมาตรการท่ีมีกลไกระยะกลางหรือเชิงกระบวนการ ในบริบทท่ี
ประเทศไทยมีกฎหมายการหามกิจกรรมการโฆษณาบางสวน (Partial ban) ตัวอยางนโยบาย เพ่ือ
พิจารณาตามบริบทระบบยุติธรรมของประเทศไทย เชน   

- ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตามในการเปดเผยขอมูล
คาใชจายท่ีใชในกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลแกหนวยงาน
ภาครัฐท่ีเก่ียวของ ตามกําหนดเวลาหรือเปดเผยตอสาธารณะ 

- ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตามในการแสดงและสงมอบ
สื่อกิจกรรมการตลาดท้ังหมด (เชน สื่อวิทยุ โทรทัศน สิ่งพิมพ บิลบอรด และแคมเปญในสื่อ
สังคมออนไลน) ไปยังหนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของ เพ่ือจัดเก็บไวเปนหลักฐานในระบบเฝา
ระวังและบังคับใชกฎหมายดานสาธารณสุข รวมถึงสําหรับใชประเมินการปฏิบัติตามกฎหมาย
และกําหนดบทลงโทษ 

- กําหนดใหตองแสดงขอความหรือคําเตือนดานสุขภาพหรือดานอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสม (มีภาษาท่ี
ชัดเจนและเรียบงาย เปนขอเท็จจริง บนหลักฐานวิชาการ ตองไมใชขอความท่ีมีความหมายท่ี
คลุมเครือเชน การดื่มอยางรับผิดชอบ) พรอมกับกิจกรรมการตลาดและโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทุกรูปแบบ และใหมีการพัฒนาปรับปรุงขอความและคําเตือนใหทันสมัยเปน
ประจําทุกป โดยจะตองมีการกําหนดขนาดหรือสัดสวนของสวนคําเตือนท่ีสอดคลองกับสวนท่ี
เหลือของโฆษณา และสามารถรวมขอความท่ีพัฒนาข้ึนโดยหนวยงานท่ีปราศจาก
ผลประโยชนทับซอนได  

- กําหนดตามกฎหมายใหทํากิจกรรมการตอบโตโฆษณา (counter-advertising) สอดคลอง
ตามสัดสวนของปริมาณโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล และปรับปรุงตามความ
จําเปนและพัฒนาใหทันสมัยเปนประจําทุกป 

- พัฒนาและเผยแพรขอมูลขาวสารดานสาธารณสุขสูประชาชนเก่ียวกับผลกระทบจากการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

- ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ทุกรูปแบบท่ีสงเสริมผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเปนเท็จ ทํา
ใหเขาใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโนมท่ีจะสรางความเขาใจท่ีผิดพลาดเก่ียวกับลักษณะเฉพาะ 
ผลกระทบตอสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

- ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ทุกรูปแบบท่ีสงเสริมผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเชื่อมโยงกับ
กิจกรรมท่ีเขาถึงหรือมีแนวโนมท่ีจะเขาถึงกลุมเยาวชนหรือกลุมประชากรเปราะบางอ่ืน ๆ 
(เชน การแขงขันกีฬา งานดนตรี กิจกรรมทางวัฒนธรรม) ท่ีรับรองจากบุคคลสาธารณะหรือ
คนดัง เชน ศิลปน นักกีฬา และบุคคลท่ีเปนท่ีนิยมชื่นชอบโดยกลุมเยาวชนหรือกลุมประชากร
เปราะบาง 

• การทําการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือในการวัดกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบ 
ใหม ๆ รวมถึงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคและภาคธุรกิจ และความเก่ียวของของกระบวนการ
นโยบายสาธารณสุข 

• การพัฒนาระบบติดตามเฝาระวังการโฆษณาและสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสื่อออนไลน
โดยภาคประชาชนท่ีทันเหตุการณ รวมถึงการเก็บขอมูลอยางสมํ่าเสมอ ประเมินสถานการณและ   
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ตอบโตขอมูลท่ีเปนเท็จ ทําใหเขาใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโนมท่ีจะสรางความเขาใจท่ีผิดพลาด
เก่ียวกับลักษณะเฉพาะ ผลกระทบตอสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเปนระบบ 
และการทําการสื่อสารกับสังคมเก่ียวกับการทํางานของระบบติดตามเฝาระวังนี้เพ่ือสรางการมี      
สวนรวมกับประชาชนในการดําเนินงาน 

• การพัฒนาขอเสนอแนะกลไกการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและ
ภาครัฐ โดยเฉพาะบทบาทและอิทธิพลของอุตสาหกรรมสินคาทําลายสุขภาพ (เชน เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ยาสูบ เครื่องดื่มท่ีมีปริมาณน้ําตาลสูง รวมถึงอาหารท่ีมีสวนประกอบของเกลือและไขมัน
สูง) ในกระบวนการนโยบายของกระทรวงสาธารณสุข ซ่ึงขอเสนอแนะเชิงนโยบายนี้อาจเรียนรูหรือ
รวมกันทํางานระหวางเครือขายในระดับตาง ๆ ท่ีควบคุมการสงเสริมกิจกรรมการตลาดของผลิตภัณฑ
ท่ีทําลายสุขภาพ เชน เครื่องดื่มแอลกอฮอล ยาสูบ เครื่องดื่มรสหวานผสมน้ําตาล อาหารท่ีผาน
กระบวนการแปรรูปมากเปนพิเศษ (Ultra-processed food) นมผงสําหรับทารกและเด็กเล็ก 
ตลอดจนเครือขายนโยบายอาหารและโภชนาการและเครือขายท่ีทํางานดานปองกันและควบคุมโรคไม
ติดตอตาง ๆ จะทําใหกระบวนการนโยบายมีความเขมแข็งมากข้ึนได  

• การสรางความรวมมือระดับนานาชาติในการพัฒนานโยบายและกฎหมายระเบียบระหวางประเทศใน
การหามกิจกรรมการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยเฉพาะการตลาดขามพรมแดม (cross-border 
marketing) และเรียนรูจากบทเรียนการควบคุมกิจกรรมการตลาดของยาสูบตามกรอบอนุสัญญาของ
องคการอนามัยโลกวาดวยการควบคุมยาสูบ พ.ศ. 2546  (WHO Framework Convention on 
Tobacco Control: FCTC) 

  



  

ช 
 

สารบัญ 

บทสรุปสําหรับผูบริหาร40 ............................................................................................................................ ก 

สารบัญ40 .................................................................................................................................................... ช 

สารบัญตาราง40 ......................................................................................................................................... ฌ 

สารบัญรูป40 ............................................................................................................................................... ญ 

สวนท่ี 1 หลักการสําคัญ: เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา การทําโฆษณาและกิจกรรมการตลาด
ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลควรถูกจํากัดและควบคุมดูแล40 ...................................................... 11 

1.1 ความสําคัญของกิจกรรมการตลาดและการโฆษณาตอการทําธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล40 ... 11 

1.2 การไดรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและอิทธิพลตอพฤติกรรมการดื่มของเด็กและเยาวชน40 ............ 12 

1.3 ผลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในระดับสังคม40 ............................................. 14 

1.4 การควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ “การปกปองสิทธิเด็ก” และการ
ปกปองสุขภาพประชาชน40 ........................................................................................................................ 14 

สวนท่ี 2 นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล: ประสิทธิผลและ
สถานการณท่ัวโลก40 ................................................................................................................................. 16 

2.1 40ขอบเขต ลักษณะ และประสิทธิผลของมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล40 .......... 16 

2.2 สถานการณนโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากท่ัวโลก40 ............... 19 

2.3 กรณีศึกษากฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหม40 ................................................................ 23 

2.3.1 ประเทศรัสเซีย40 ............................................................................................................................... 23 

2.3.2 ประเทศฝรั่งเศส40 ............................................................................................................................. 24 

2.3.3 ประเทศลิทัวเนีย40 ............................................................................................................................ 26 

2.3.4 ประเทศฟนแลนด40 .......................................................................................................................... 27 

2.3.5 ประเทศไอรแลนด40 .......................................................................................................................... 29 

2.4 กรณีศึกษากฎหมายควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของผลิตภัณฑยาสูบ40 ............................... 30 

สวนท่ี 3 แงมุมการโฆษณาและทําการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหม40 ............................................... 31 

3.1 เปาหมายกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหมและกลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน40 .............. 31 

3.2 ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล40 .......................................................... 31 

3.3 กิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility; CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล40 ............................................................................................................................................. 33 

3.4 การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล40 ............................................ 35 

3.5 สถานการณการโฆษณา ทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย40 ........ 37 



  

ซ 
 

สวนท่ี 4  อุตสาหกรรมแอลกอฮอล: มูลคาทางการตลาด และอิทธิพลทางการเมือง40 ............................... 46 

4.1 40ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกและภูมิภาคอาเซียน40 .......................................................................... 46 

4.2 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย40 ............................................................................................. 47 

4.3 อิทธิพลทางการเมืองของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล40 .................................................................. 49 

สวนท่ี 5 แนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในยุคปจจุบัน40 .. 50 

5.1 ขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลกและองคกรระหวางประเทศ40 ........................................ 50 

5.2 หลักการสําคัญในการใชกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล40 ................... 51 

5.2.1 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล: กรณีการควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิง (Total ban) ............................................... 52 

5.2.2 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล: กรณียังไมพรอมสําหรับการควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิง40 ....................................... 54 

5.3 ขอเสนอการพัฒนาระบบติดตามเฝาระวังการโฆษณาและสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสื่อ
ออนไลน40 .................................................................................................................................................. 57 

5.4 ขอเสนอแนะกลไกการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและรัฐและการ
แทรกแซงนโยบาย40 ................................................................................................................................... 58 

 

  



  

ฌ 
 

สารบัญตาราง 

ตารางท่ี 1 สถานการณมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากประเทศตาง ๆ แบงตามระดับความ
เขมงวดของมาตรการ40 ................................................................................................................. 20 

ตารางท่ี 2 สรุปสถานการณมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามชองทาง/รูปแบบ และสถานท่ีมีการ
บังคับควบคุม40 ............................................................................................................................. 21 

ตารางท่ี 3 มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประเทศในอาเซียนและเอเชีย 
(ตามรายงานขององคการอนามัยโลก)40 ........................................................................................ 22 

ตารางท่ี 4 การจัดกลุมกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับโลก40 ............... 33 

ตารางท่ี 5 กลยุทธทางการเมืองของอุตสาหกรรมสุรา40 ................................................................................... 49 

 

  



  

ญ 
 

สารบัญรูป 

รูปท่ี 1 กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการเริ่มตนดื่มและการดื่มหนัก
ของผูบริโภค ตามทฤษฎีการเปดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Heuristic marketing receptivity 
model) ........................................................................................................................................... 14 

รูปท่ี 2 ภาพแสดงกิจกรรมการตลาดของบริษัทแอลกอฮอลมีหลายระดับ (Nested relationship)............... 17 

รูปท่ี 3 ภาพตัวอยางการโฆษณาท่ีอางวาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมตามขอยกเวนของ
กฎหมาย40 ......................................................................................................................................... 39 

รูปท่ี 4 ตัวอยางการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) การใหทุนอุปถัมภ (sponsorship) ควบคูกับการสื่อสาร
การตลาด รวมถึงการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และการตลาดดวยการ
ใชกิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing)......................................................................................... 40 

รูปท่ี 5 ภาพตัวอยางการเผยแพรโฆษณาท่ีมีตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร โดยการแสดงตราสัญลักษณ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในฉากหลังการแขงขันฟุตบอลถายทอดสด40 ..................................................... 40 

รูปท่ี 6 ภาพตัวอยางการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อดิจิทัล และ 
social media ................................................................................................................................. 41 

รูปท่ี 7 ภาพตัวอยางการใช brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปใชในผลิตภัณฑน้ําด่ืม โซดา น้ําแร 
เครื่องดื่มมอลตไรแอลกอฮอล (เบียร 0%)40 ....................................................................................... 42 

รูปท่ี 8 การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) .......................................... 43 

รูปท่ี 9 การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ด (Alcohol-branded merchandise)........................................ 43 

รูปท่ี 10 การพัฒนาผลิตภัณฑ และการออกแบบฉลาก หีบหอและบรรจุภัณฑ (Product development, 
packaging, labelling) ................................................................................................................... 44 

รูปท่ี 11 การโฆษณาและทําการตลาดโดยใชสื่อบุคคล ณ จุดบริการ40 ............................................................. 44 

รูปท่ี 12 การใชสื่อบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด40.......................................................................... 45 

รูปท่ี 13 ตราสินคาของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลยักษใหญของโลก40 ................................................. 47 

รูปท่ี 14 ตลาดเครื่องดื่มเบียรในประเทศไทยปพ.ศ. 2561 จําแนกตามบริษัท40 ............................................... 48 



  

11 
 

สวนที่ 1 
หลักการสําคัญ: เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา การทําโฆษณาและกิจกรรม

การตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลควรถูกจํากัดและควบคุมดูแล 

1.1 ความสําคัญของกิจกรรมการตลาดและการโฆษณาตอการทําธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• “เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา” เอทานอล (Ethanol) ท่ีเปนสวนประกอบสําคัญของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เปนสารท่ีมีออกฤทธิ์ตอจิตประสาท (Psychoactive substance) ท่ีทําใหมีอาการมึนเมา 
เปนสารเสพติด (Dependence-producing substance) เปนสารพิษ (Toxic substance) ทําลาย
เนื้อเยื่อและอวัยวะ เปนสารกอมะเร็งในมนุษย (Group 1 Carcinogen) และมีสารท่ีทําใหทารกเกิด   
ความผิดปกติหรือพิการ (Teratogen)1 

• การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิดโรคและอาการเจ็บปวยกับผูดื่มมากกวา 200 ชนิด2 และสงผล
กระทบเชิงลบตอคนรอบสรางผูดื่ม ชุมชน และสังคมหลายประการ เชน ปญหาครอบครัว ความรุนแรง 
อุบัติเหตุจราจร อาชญากรรม ซ่ึงเปนความสูญเสียทางดานเศรษฐศาสตรมหาศาล  

• การเสียชีวิตท่ีเก่ียวของกับการดื่มแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 5.3% ของการเสียชีวิตท้ังหมด หรือ 
ประมาณ 3 ลานคนท่ัวโลกตอป ผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลถูกจัดเปนปจจัยเสี่ยง
ทางดานสุขภาพลําดับท่ี 7 ของประชากรโลก เปนปจจัยเสี่ยงอันดับ 1 ของประชากรโลกกลุมอายุ 15-49 
ป1 และเปนปจจัยเสี่ยงลําดับท่ี  2 ของการสูญเสียปสุขภาวะ (DALYs) ในกลุมประชากรชายไทยอายุ    
15-29 ป3  

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนอุตสาหกรรมท่ีทํากําไรสูงมากเปนอันดับท่ี 8 ของโลก มีมูลคา
การตลาดสูง 512 พันลานดอลลารสหรัฐ, 0.6% ของ GDP (สูงกวาท้ังอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ําอัดลมและ
อุตสาหกรรมยาสูบ) 

• กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเครื่องมือทางธุรกิจท่ีสําคัญมากของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล
ระดับประเทศและระดับโลก นอกจากผลโดยตรงท่ีทําใหประชากรผูใหญกลายเปนนักดื่มแลว4 
อุตสาหกรรมแอลกอฮอลขนาดใหญและอุตสาหกรรมสุราระดับโลกใชกิจกรรมการตลาดผสมผสานทางตรง
และออมเปนเครื่องมือหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ โดยสวนหนึ่งทําใหเกิดอุปสรรคกีดกันทางการคาแก
ผูประกอบการรายใหมและรายเล็กท่ีมีทุนนอยกวาในการทํากิจกรรมการตลาด (หมายเหตุ: กลยุทธ
กิจกรรมการตลาดของผูผลิตแอลกอฮอลรายเล็กมักเปนเรื่องราคาและคุณภาพของเครื่องดื่ม มากกวาทํา
กิจกรรมการตลาดในขอบเขตใหญ) การทําการตลาดของอุตสาหกรรมแอลกอฮอลรายใหญทําใหตลาด
แอลกอฮอลถูกผูกขาดเฉพาะกับบริษัทรายใหญเพียงไมก่ีราย นอกจากนี้ กิจกรรมการตลาดยังสามารถใช
เปนเครื่องมือสื่อสารเพ่ือลดทอนความนาเชื่อถือของขอมูลวิชาการท่ีเก่ียวกับผลกระทบทางสุขภาพดานลบ
ของการดื่มอีกดวย 

                                           
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, 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ shorturl.at/knJM3  
4 Babor, T. (2010). Alcohol: No ordinary commodity: research and public policy. Oxford: Oxford University Press  



  

12 
 

• การใชงบประมาณในการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลถูกใชเปนขอมูลอยางงายท่ีสะทอนระดับการไดรับ
สื่อโฆษณาดั้งเดิม (โดยบนสมมติฐานวาตัวเลขท่ีรายงานมักต่ํากวาความเปนจริงมาก เพราะวัดไดเฉพาะสื่อ
กระแสหลัก) จากการประมาณงบประมาณคาใชจายในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลก พบวา มี
มูลคาสูงกวา 512 พันลานดอลลารในป 25625 ขอมูลในสหรัฐอเมริกาพบวามีการใชงบโฆษณาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเพ่ิมข้ึนเกือบ 400% ในระยะเวลา 40 ประหวางป 1972 ถึง 2012 ซ่ึงมีการศึกษาวาการใชงบ
โฆษณาเพ่ิมข้ึน 1 ดอลลารตอหัวประชากร ทําใหปริมาณการดื่มของเยาวชนเพ่ิมข้ึนประมาณ 3%6  

1.2 การไดรับส่ือโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและอิทธิพลตอพฤติกรรมการดื่มของเด็กและเยาวชน 

• อุตสาหกรรมแอลกอฮอลมีการขยายฐานลูกคามุงเปาไปกลุมเยาวชน (รวมถึงกลุมผูหญิง) พยายามจะเนน
ไปท่ีความสําคัญของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการสรางบุคลิกลักษณะความเปนตัวตนหรืออัต
ลักษณของเยาวชน เนื้อหาการโฆษณาจึงไดรับการออกแบบเพ่ือนําเสนอความตลกขบขัน ความคิดท่ี
นาสนใจ ภาพลักษณ  สํานวน ถอยคํา และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีใชไดในการพูดคุยสื่อสารระหวางเพ่ือน เพ่ือให
เยาวชนใชสรางอัตลักษณท่ีสอดคลองกัน7  

• งานวิจัยไดแสดงใหเห็นถึงผลของการโฆษณาท่ีมีตอการเปลี่ยนแปลงของเยาวชนอยางเปนลําดับข้ัน โดย
เริ่มจากข้ันแรก คือ การช่ืนชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตามมาดวย ความตองการเลียนแบบ
ลักษณะสําคัญๆ ท่ีปรากฏในโฆษณา (รวมท้ังสิ่งท่ีโฆษณาแสดงเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ     วัย
ผูใหญตอนตน) และทายสุด คือ การเกิดความเช่ือท่ีวาหากแสดงออกตามท่ีปรากฏในโฆษณาแลวจะ
ไดผลทางบวกตามท่ีคาด8 การรับรูและความชื่นชอบในสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลสงผลตอ      
ความตั้งใจท่ีจะดื่ม9 และความตั้งใจท่ีจะซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล10 

• ปจจุบัน เด็กและเยาวชนท่ัวโลกยังคงไดรับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ตอเนื่องในระดับสูงและเขมขนข้ึนเรื่อย ๆ11 ในขณะท่ีมาตรการควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอลในปจจุบัน
ยังไมมีประสิทธิผลในการปกปองเยาวชนจากอิทธิพลของการไดรับสื่อโฆษณาตอการเริ่มตนดื่มและการดื่ม
แอลกอฮอลอยางหนัก12 

                                           
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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• ผลงานวิจัยศึกษาระยะยาวกวา 21 ชิ้นท่ัวโลกยืนยันวามีความสัมพันธระหวางการไดรับสื่อโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและการเริ่มตนดื่มของเด็กและเยาวชน และการดื่มหนักมากข้ึนในกรณีเปนนักดื่มอยู
แลว13, 14, 15, 18 

• เด็กและเยาวชนอายุ 11-17 ปท่ีไดรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีโอกาสในการเริ่มตนดื่มใน
ระยะเวลา 9 เดือนหลังจากไดรับสื่อนั้น16 

• เยาวชนท่ีไดรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะมีโอกาสท่ีจะกลายเปนคนดื่มหนักหรือดื่มแบบเสี่ยง
มากกวาเยาวชนท่ีไมไดรับสื่อโฆษณา 1.38 - 2.15 เทา13 ผานกลไกการรับรู ความชื่นชอบและจําได จน
เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ/ดื่ม โดยอิทธิพลตอการดื่มยังสอดคลองกับยี่หอท่ีโฆษณา และยังสงผลสะสมตอการ
ดื่มเม่ือเยาวชนโตข้ึนเปนผูใหญอีกดวย17  

• การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดในชองทางดิจิทัล (digital platform) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะ
มุงเนนเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคาเยาวชนเปนสําคัญ และกระตุนใหเยาวชนมีปฏิสัมพันธหรือเขารวมกิจกรรม
การตลาดตาง ๆ ทางสื่อสังคมออนไลน โดยการไดรับสื่อโฆษณาการตลาดในชองทางดิจิทัลมีความสัมพันธ
กับการดื่มแอลกอฮอลในปริมาณท่ีมากข้ึน18 

• กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการเริ่มตนดื่มและการดื่มหนัก
ของผูบริโภค อาจพิจารณาไดตามทฤษฎีการเปดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Heuristic marketing 
receptivity model)19 เริ่มตนดวยการไดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Exposed to marketing) การสังเกต
ไดหรือรับทราบถึงกิจกรรมการตลาด (Notices marketing) การจดจําและการจํากิจกรรมการตลาดได 
(Remembers/recognizes marketing) ความชื่นชอบกิจกรรมการตลาด (Likes marketing) จนเกิดการ
มีสวนรวมในกิจกรรมการตลาดแบบ Interactive และหลังจากนั้นมีการสื่อสารสิ่งท่ีชื่นชอบตอถึงเพ่ือน 
และกลายเปนกิจกรรมการตลาดในรูปแบบการสรางสื่อและสื่อสารระหวางกลุมผูบริโภค (Consumer 
Generated marketing) โดยสรุปคือ กลไกความสัมพันธระหวางกิจกรรมการโฆษณาและการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลกับการดื่มหนักจะเกิดข้ึนผานการจดจําไดของกิจกรรมการตลาดในรูปแบบ
เฉพาะเจาะจงไดของผูบริโภค (Marketing-specific cognitions) กลาวคือ เปนกิจกรรมการตลาดท่ี

                                           
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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นักการตลาดคอย ๆ สรางการจดจําไดของผูบริโภคอยางเฉพาะเจาะจงผานการสรางบรรทัดฐานสังคมและ
ความคาดหวังตอการดื่ม อัตลักษณของนักดื่มและความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand allegiance) 

 
 

รูปท่ี 1 กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอการเริ่มตนดื่มและการดื่มหนัก
ของผูบริโภค ตามทฤษฎีการเปดรับสื่อกิจกรรมการตลาด (Heuristic marketing receptivity model) 

1.3 ผลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในระดับสังคม 

• การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดยังสงผลในระดับสังคมดวย กลาวคือ “เปนการสรางทัศนคติวาการด่ืม
เปนเรื่องปกติธรรมดา” หรืออีกนัยหนึ่งคือการทําใหการดื่มเปนบรรทัดฐานของสังคม (Drinking 
normalization) โดยจะสรางบรรยากาศทางสังคมใหมีการยอมรับการดื่มมากข้ึนเรื่อย ๆ และมีแนวโนม
วาจะทําใหสังคมไมสนับสนุนมาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตาง ๆ ท่ีจะออกมาเพ่ือปองกันและลด
ปญหาผลกระทบจากแอลกอฮอล20  

1.4 การควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ “การปกปองสิทธิเด็ก” และ
การปกปองสุขภาพประชาชน 

• การทํากิจกรรมการตลาดของสารเสพติดหรือวัตถุออกฤทธิ์ตอจิตประสาทนั้นถือวาไมเหมาะสม และการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นสงผลกระทบตอสิทธิของทุกคนท่ีจะมีสุขภาพกายและสุขภาพจิตตาม
มาตรฐานสูงสุดเทาท่ีเปนได (ตามขอ 12 ของกติการะหวางประเทศวาดวยสิทธิทางเศรษฐกิจ 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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สิทธิขออ่ืน ๆ ไดแก  สิทธิ ท่ีจะมีชีวิต (Right to life), สิทธิ ศักดิ์ศรีของบุคคล (Right to personal 
integrity), สิทธิความคุมครองอยางเสมอภาคภายใตกฎหมาย (Right to equal protection under the 
law), การปกปองหลักประโยชนสูงสุดของเด็ก (The best interest of the child) และสิทธิในการไดรับ
ขอมูลเก่ียวกับสุขภาพท่ีถูกตองซ่ึงเปนสวนหนึ่งในเสรีภาพการแสดงออกของผูอ่ืน (Right to receive 
accurate information on health issues as part of freedom of expression among others)21 

• อยางไรก็ตาม การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังคงเขาถึงเด็กและเยาวชนใน
ทุกสถานท่ี ท้ังท่ีบาน โรงเรียน สนามเด็กเลน สนามกีฬา ท่ีสาธารณะ ทองถนน และสื่อออนไลน22 

• ในขณะท่ี เด็กและเยาวชนมีความเปราะปราง ออนแอ ออนไหว (Vulnerability) ตอกิจกรรมการตลาด
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดวยเหตุผลหลายประการ โดยเฉพาะการท่ีเด็กยังไมสามารถรูเทาทันกลยุทธ
การตลาดและไมสามารถใชเหตุผลดานสุขภาพและผลกระทบอ่ืนในการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภคสินคา
ได ดังนั้นเด็กและเยาวชนจึงจําเปนตองไดรับการปกปองจากการโฆษณาและกิจกรรมการตลาด7 

• ตามอนุสัญญาวาดวยสิทธิเด็ก (Convention on the Rights of the Child; CRC) รัฐมีหนาท่ีในการ
ปกปองเด็กและเยาวชนจากโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล7 ในหลักการสําคัญ
ตอไปนี้ 

- รัฐจะตองรับประกันวาเด็กไดรับการคุมครองจากการเลือกปฏิบัติ (ขอ 2) 
- ในการกระทําท้ังปวงท่ีเก่ียวกับเด็กไมวาโดยรัฐหรือเอกชน ผลประโยชนสูงสุดของเด็กเปนสิ่งท่ี

ตองคํานึงถึงเปนลําดับแรก โดยเฉพาะดานความปลอดภัยทางสุขภาพ (ขอ 3) 
- รัฐจะตองทําเต็มท่ีในการทําใหเด็กสามารถอยูรอดและมีพัฒนาการ (ขอ 6) 
- รัฐจะตองสงเสริมแนวทางในการปกปองเด็กจากขอมูลท่ีเปนอันตรายตอสุขภาวะเด็ก (ขอ 17) 
- รัฐจะตองประกันวาเด็กจะไดรับการคุมครองจากการแสวงประโยชนทางเศรษฐกิจ (ขอ 32) 
- รัฐจะตองดําเนินการท่ีเหมาะสมในการออกมาตรการทางนิติบัญญัติ ทางการบริหาร ทางสังคม 

และทางการศึกษาท่ีจะคุมครองเด็กจากการใชโดยผิดกฎหมายซ่ึงยาเสพติด รวมท้ังสารท่ีมีพิษตอ
จิตประสาทอ่ืน (ขอ 33) 

- รัฐจะตองปองกันและลดผลกระทบจากปจจัยท่ีสงผลตอสิทธิทางสุขภาพของเด็ก (ขอ 24) 

• เชนเดียวกัน คณะกรรมการสหประชาชาติดานสิทธิเด็กยังไดระบุอีกวา ภาคเอกชนและธุรกิจมีหนาท่ีใน
การเคารพและปกปองสิทธิของการมีสุขภาพท่ีดีของเด็กไมตางกันกับภาครัฐ 

                                           
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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สวนที่ 2 
นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล: ประสิทธิผลและ

สถานการณทั่วโลก 

2.1 ขอบเขต ลักษณะ และประสิทธิผลของมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• ในวงการธุรกิจ “กิจกรรมการตลาด (Marketing)” เปนคํากวาง ๆ ท่ีหมายถึง กิจกรรม ชุดของสิ่งท่ีปฏิบัติ
และกระบวนการในการสราง สื่อสาร สงมอบ และแลกเปลี่ยนสาร/สิ่งสงมอบท่ีมีคุณคาตอลูกคา เครือขาย
ธุรกิจ และสังคมวงกวาง กิจกรรมการตลาดประกอบไปดวยกิจกรรมท่ีหลากหลายจึงเรียกวา ‘Marketing 
mix’ กรอบหลักการองคประกอบกิจกรรมการตลาดท่ีนิยมกลาวถึง คือ “4P” ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product), ราคา (Price), สถานท่ี (Placement) และการสงเสริมการขาย (Promotion)23 นักการตลาด
มักออกแบบแผนกิจกรรมท่ีเชื่อมองคประกอบตาง ๆ เพ่ือเนนการขายสินคาและมุงเปาไปยังกลุมลูกคา
อยางเฉพาะเจาะจง (เชน กลุมเด็กวัยรุน หรือผูหญิง) แนวปฏิบัตินี้เรียกวา ‘Market segmentation’  

• ในยุคท่ีผานมา การสงเสริมการขาย (Promotion) ทําการสื่อสารผานสื่อดั้งเดิมอยางโทรทัศน วิทยุ และ
สื่อสิ่งพิมพ (เรียกวา Above the line”) กอนท่ีมีการใชชองทางอ่ืนในการสื่อสารการตลาดท่ีไมไดชัดเจน 
ซ่ึงรวมถึงการใหทุนอุปถัมภ การใชตราสินคาในผลิตภัณฑอ่ืน (เหลานี้เรียกวา Below the line)  

• กิจกรรมการตลาดของบริ ษัทแอลกอฮอล มีหลายระดับ 24 ( เชนเดียวกับยาสูบ) แบงออกเปน                   
(1) การสื่อสารในสื่อชองทางหลัก (Mass media) ไดแก โทรทัศน วิทยุ ปายกลางแจง โรงภาพยนตร (2) 
การสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ เชน อินเทอรเน็ต การโฆษณาท่ีจุดจําหนาย (Point-of-sale)          
การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ดอ่ืน (Merchandising) การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก 
(Product placement) การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) การใชตราเสมือน (Brand stretching) 
การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) การสรางความจงรักภักดีในตราสินคา/บริษัท (Loyalty schemes)  
(3) การทําการตลาดกับผูบริโภคโดยตรง (Consumer marketing) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหม ๆ 
การใชราคา การกระจายสินคา และ (4) การทําการตลาดกับผูม่ีสวนเก่ียวของ (Stakeholder marketing) 
เชน การทําการตลาดเชิงสังคม (Social marketing) การสรางความสัมพันธ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 
(CSR) การพัฒนาโปรแกรมการศึกษาสําหรับกลุมเยาวชนท่ีสนับสนุนโดยอุตสาหกรรม เปนตน 

                                           
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 ภาพแสดงกิจกรรมการตลาดของบริษัทแอลกอฮอลมีหลายระดับ (Nested relationship) 

• นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในภาพรวมระดับโลกถือวามี
ความกาวหนาชากวานโยบายดานอ่ืนๆ กฎหมายในประเทศตาง ๆ ท่ัวโลก สวนใหญยังจํากัดเฉพาะมิติการ
ควบคุมการโฆษณา (Advertising) ซ่ึงการดําเนินมาตการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
สามารถแบงได 3 กลุมตามระดับความเขมงวดของมาตรการและหนวยงานท่ีพัฒนา25 ไดแก  

(1) การหามโฆษณาทุกรูปแบบโดยส้ินเชิง (Total ban) หวังผลเพ่ือลดจํานวนโฆษณาแอลกอฮอล
ท่ีเผยแพรตอสาธารณะอยางสิ้นเชิง ประเทศมุสลิมจะมีการหามโฆษณาโดยสิ้นเชิงเพราะการ
บริโภคแอลกอฮอลเปนเรื่องผิดกฎหมายตามหลักศาสนา มาตรการนี้งายตอการบังคับใช อยางไร
ก็ตาม มักถูกตอตานโดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(2) มาตรการหามโฆษณาบางสวน (Partial ban) เชน การจํากัดบางเนื้อหา จํากัดบางชวงเวลา 
จํากัดกลุมเปาหมาย จํากัดประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํากัดสถานท่ี/กิจกรรม หรือจํากัดบาง
ชองทางการสื่อสาร เปนตน 

(3) มาตรการควบคุมรวมระหวางภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอลและรัฐ (Co-regulation) ซ่ีง
หมายถึง มาตรการหรือแนวทางถูกพัฒนาและบริหารจัดการโดยภาคอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล โดยไดรับการรับรองในการนําไปปฏิบัติโดยรัฐบาล 

(4) หลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองโดยสมัครใจของภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอล (Self-
regulation) หมายถึงแนวทางและกฎระเบียบตาง ๆ เชน Codes of conduct ถูกพัฒนาและ
นําไปปฏิบัติใชกันเองโดยภาคอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

                                           
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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• มาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนมาตรการท่ีมีตนทุนมาตรการท่ีต่ํา มีประสิทธิผล และงาย
ตอการนําไปปฏิบัติ ตามการศึกษาท่ีอางในรายงานขององคการอนามัยโลกท่ีทําการศึกษาแบบจําลองทาง
เศรษฐศาสตร ต ามวิ ธี  CHOICE (Choosing Interventions that are Cost Effective) ของการ ใช
มาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยท่ัวไป (ท่ียังไมรวมถึงการหามการโฆษณาโดยการวาง
ผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) และการใหทุนอุปถัมภ) พบวาชวยลดพฤติกรรมการดื่ม
แบบมีความเสี่ยง (Hazardous drinking) ได 2-4%26 ซ่ึงประสิทธิผลของมาตรการการหามโฆษณาจะ
สูงข้ึนหากมีการใชรวมกับมาตรการทางภาษีและการจํากัดความหนาแนนของจุดจําหนาย 

• การศึกษาแบบจําลองผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนจากมาตรการหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดย
สิ้นเชิง พบวา สามารถทําใหการเสียชีวิตท่ีเก่ียวของกับแอลกอฮอลในหมูคนหนุมสาวอายุ 20 ปลดลง 16% 
ในขณะท่ีมาตรการหามบางสวนมีประสิทธิผลนอยกวามากถึง 4 เทา (ลดลงเพียง 4%)27 

• หลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองโดยสมัครใจของภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอล (Self-
regulation) ถูกนํามาใชในวงการสื่อและบริษัทโฆษณา และอุตสาหกรรมแอลกอฮอล สวนใหญโดยเนน
กําหนดท่ีการควบคุมเนื้อหาของโฆษณา แตไมไดสนใจปริมาณการโฆษณาและชองทางการสื่อสาร
การตลาดท่ีหลากหลาย มักไมครอบคลุมสื่อในชองทางอินเทอรเน็ตหรือโซเชียลมีเดีย และการสนับสนุน
ทุนอุปถัมภการแขงขันกีฬา มีการศึกษามากกวา 100 การศึกษาชี้ใหเห็นวาหลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับ
ตนเองมีประสิทธิภาพนอยมากและไมสามารถปกปองประชากรกลุมเปราะบางได (เชน เด็กและเยาวชน) 
หลายประเทศในแถบแอฟริกาไดใชมาตรการควบคุมกํากับตนเอง ทําใหอุตสาหกรรมเลือกกําหนด
มาตรการท่ีไมเขมแข็ง ตัวอยางประเทศกานาและยูกันดาท่ีไมสามารถจํากัดปริมาณของโฆษณากลางแจง
และไมสามารถจํากัดเนื้อหาของโฆษณาแอลกอฮอลได เปนตน อีกท้ังมีการศึกษาการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลกลางแจง (เชน ปายโฆษณาและโปสเตอร) ใน 5 ประเทศในแอฟริกา พบวา ประเทศท่ีใช
มาตรการกํากับตนเองมักมีขนาดของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลกลางแจงท่ีใหญกวาเม่ือเทียบกับ
ประเทศท่ีมีมาตรการเขมแข็งกวา นอกจากนี้ ยังมีการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลฟรีอีกดวย27 

• โดยท่ีผานมา อุตสาหกรรมแอลกอฮอลระดับโลกหลายบริษัทมักใช “มาตรการสงเสริมการดื่มอยาง
รับผิดชอบ (Responsible drinking)” เปนหลักการและหลักเกณฑปฏิบัติควบคุมกํากับตนเองในการ
รณรงคกับสังคม ผานการทํากิจกรรมและการสื่อสารสังคมตาง ๆ ตลอดจนการแสดงขอความ “ดื่มแบบ
รับผิดชอบ (Drink responsibly) หรือ ดื่มแตพอควร (Drink moderately)” เสมือนเปนขอความคําเตือน
บนบรรจุภัณฑ มาตรการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบมีเปาหมายเพ่ือเบี่ยงเบนมาตรการควบคุม
กิจกรรมการตลาดและมาตรการอ่ืน ๆ ท่ีควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัทไปเปนความรับผิดชอบของ
ตัวผูดื่มในระดับบุคคล ในขณะท่ีบริษัทไดกระตุนและเชิญชวนโดยออมใหมีการดื่มมากข้ึนไปพรอมๆ กัน 
ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักมีแนวโนมมีทัศนคติเชิงบวกตอแนวทางของอุตสาหกรรมแอลกอฮอลนี้28 
 

                                           
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 สถานการณนโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากท่ัวโลก 

• รายงาน WHO ป พ.ศ. 256129 สรุปสถานการณการใชนโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาด
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลจากการสํารวจประเทศท่ัวโลก 194 ประเทศ โดยแบงตามกิจกรรมของภาคธุรกิจ
หลัก 3 มิติหลัก ไดแก การควบคุมการโฆษณา (Advertising), การควบคุมการสงเสริมการขาย (Sale 
promotion) และการควบคุมการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) 

• มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล: ประเทศสวนใหญมีมาตรการแบบหามโฆษณา
บางสวน 90 ประเทศ (รอยละ 53.6) รวมถึงประเทศไทย ตามดวยประเทศท่ีมีมาตรการหามโฆษณาโดย
ส้ินเชิง 26 ประเทศ (รอยละ 15) ซ่ึงสวนหนึ่งเปนประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลามโดยเฉพาะประเทศใน
แถบแอฟริกาเหนือและตะวันออกกลาง ในขณะท่ีมีประเทศท่ีใชมาตรการควบคุมตนเองโดยบริษัท 19 
ประเทศ (รอยละ 11.1) และประเทศท่ีไมมีนโยบายหรือมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ใดเลย 36 ประเทศ (รอยละ 21.1) (ตารางท่ี 1)   

• ชองทางการสื่อสารท่ีมีกฎหมายหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด ไดแก ชองทางโทรทัศน
สาธารณะ (รอยละ 64.9) ชองทางวิทยุสาธารณะระดับประเทศ (รอยละ 63.7) ซ่ึงเปนสื่อดั้งเดิม ในดาน
การจัดวางผลิตภัณฑมีกฎหมายหามในสื่อหรือรายการโทรทัศนมากท่ีสุด (รอยละ 50.9) (ตารางท่ี 2) 

• สวนการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทางอินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดีย มีประเทศประกาศ
หาม 62 ประเทศ (รอยละ 36.2) และ 59 ประเทศ (รอยละ 34.5) ตามลําดับ (อาทิ จีน ฟนแลนด ภูฏาน 
รัสเซีย ลิทัวเนีย สปป.ลาว เปนตน) (ตารางท่ี 2) 

• สําหรับมาตรการการหามการสงเสริมการขาย (Sale promotion) เครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา     
สวนใหญ 75 ประเทศ (รอยละ 44.9) ยังไมมีมาตรการควบคุม รองลงมา 40 ประเทศ (รอยละ 24) มี
มาตรการหามสงเสริมการขายบางสวน มี 32 ประเทศ (รอยละ 19.2) มีมาตรการหามสงเสริมการขายโดย
สิ้นเชิง เม่ือพิจารณาตามประเภทผูประกอบการท่ีมีกฎหมายประกาศหามสงเสริมการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พบวา หามผูผลิตมากท่ีสุด 63 ประเทศ (รอยละ 37.7) โดยหามผูคาปลีก 57 ประเทศ     
(รอยละ 34.1) และหามเจาของผับและบาร 57 ประเทศ (รอยละ 34.1) เทากัน จากจํานวนประเทศท่ี
รายงานท้ังหมด 167 ประเทศ 

• สําหรับมาตรการการควบคุมการใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) มี 79 ประเทศ (รอยละ 46.2 จาก
จํานวนประเทศท่ีรายงานท้ังหมด 172 ประเทศ) ท่ีมีมาตรการควบคุมการใหทุนอุปถัมภจากอุตสาหกรรม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล (อาทิ ประเทศในรายไดสูง ไดแก แคนาดา เดนมารก นอรเวย ฝรั่งเศส ฟนแลนด 
รัสเซีย สวิตเซอรแลนด สวีเดน สหรัฐอเมริกา และประเทศในกลุมรายไดปานกลางถึงต่ํา ไดแก บังกลาเทศ 
ภูฏาน มาเลเซีย เวียดนาม ศรีลังกา สปป.ลาว อินเดีย อินโดนีเซีย) 

 

                                           

29 World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 
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ตารางท่ี 1 สถานการณมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากประเทศตาง ๆ แบงตามระดับความ
เขมงวดของมาตรการ30 

ระดับการควบคุมการ
โฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล 

จํานวน 
ประเทศ 
(N=171) 

รายชื่อประเทศ 

การหามโฆษณาโดย
สิ้นเชิง (Total ban) 

26 
(รอยละ 15.2) 

คอโมโรส, คาซัคสถาน, จอรแดน, จิบูตี, ซูดาน, โซมาเลีย, ตุรกี, เติรกเมนิสถาน
, นอรเวย, บังกลาเทศ, ปากีสถาน, ภูฏาน, มอริเชียส,                   มอริเตเนีย
, มัลดีฟส, เยเมน, ลิเบีย, สปป.ลาว, อารมีเนีย, อาหรับเอมิเรตส, อัฟกานิสถาน
, อิหราน, อียิปต, อุซเบกิสถาน, แอลจีเรีย, โอมาน 

ก า ร ห า ม โ ฆ ษ ณ า
บางสวน (Partial ban) 

90 
(รอยละ 52.6) 

 

กัมพูชา, กานา, กาบูเวรดี , กินี, เกาหลี, แกมเบีย, โกตดิวัวร , คองโก, 
คอสตาริกา, เคนยา, แคนาดา, โครเอเชีย, โคลอมเบีย, จอรเจีย, จาเมกา, จีน, 
ชาด, เช็กเกีย, ซีเรีย, เซเชลส, เซเนกัล, เซอรเบีย, เซาทซูดาน, ไซปรัส, 
เดนมารก, ทาจิกิสถาน, ไทย, เนเธอรแลนด, ไนเจอร, บราซิล, บอตสวานา, 
บอสเนียและเฮอรเซโกวีนา, บัลแกเรีย, บาฮามาส, บูรกินาฟาโซ, เบลเยียม, 
เบลารุส, ปานามา, ปารากวัย, เปรู, โปรตุเกส โปรแลนด, ฝรั่งเศส, พมา, 
ฟนแลนด, มองโกเลีย , มอนเตเนโกร, มอลโดวา, มอลตา, มาซิโดเนีย, 
มาดากัสการ, มาเลเซีย, เม็กซิโก, โมซัมบิก, โมร็อกโก, ยูเครน, เยอรมนี, รัซเซยี
, โรมาเนีย, ลักเซมเบิรก, ลัตเวีย, ลิทัวเนีย, เวเนซุเอลา, เวียดนาม, ศรีลังกา, 
สเปน, สโลวาเกีย, สโลวีเนีย, สวิตเซอรแลนด, สวีเดน, ออสเตรเลีย, ออสเตรีย, 
อาเซอรไบจาน, อารเจนตินา, อิเควทอเรียลกินี, อิตาลี, อินเดีย, อินโดนีเซีย, 
อิรัก, อิสราเอล, เอกวาดอร, เอธิโอเปย, เอลซัลวาดอร, เอสโตเนีย, เอสวาตีนี, 
แอลเบเนีย, ไอซแลนด, ไอรแลนด, ฮอนดูรัส, ฮังการี 

การควบคุมตนเองโดย
บ ริ ษั ท  ( Self-
regulation) 

19 
(รอยละ 11.1 ) 

กรีซ, ชิลี, เซนตลูเซีย, แซมเบีย, ญี่ปุน, โดมินิกัน, ตรินิแดดและโตเบโก, ติมอร-
เลสเต, โตโก, แทนซาเนีย, นิการากัว, นิวซีแลนด, บริเตนใหญและไอรแลนด
เหนือ, ยูกันดา, เลโซโท, สหรัฐอเมริกา, สิงคโปร, แอฟริกาใต, แอฟริกากลาง 

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

36 
(รอยละ 21.1) 

กัวเตมาลา, กาบอง, กายอานา, กินีบิสเซา, เกรนาดา, คองโก, คิริบาส, 
แคเมอรูน, ซานมารีโน, ซามัว, ซิมบับเว, ซูรินาเม, เซนตคิตสและเนวิส, เซนต
วินเซนตและเกรนาดีนส, เซาตูเมและปรินซิป, เซียรราลีโอน, โดมินิกา, นามิ
เบีย, ไนจีเรีย, บารเบโดส, บุรุนดี, เบนิน, เบลีซ, ฟลิปปนส, มาลาวี, มาลี, 
รวันดา, เลออน, ไลบีเรีย, วานูอาตู, หมูเกาะมารแชลล, อุรุกวัย, เอริเทรีย, แอง
โกลา, แอนติกาและบารบูดา, อันดอรรา 

หมายเหตุ: *ประเทศที่ถูกรายงานวา Ban ในทกุตัวชีว้ัดของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล, **ประเทศที่ถกูรายงานวา Partial restriction 
ในตัวชี้วัดตัวใดตัวหนึ่งของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล, ***ประเทศที่ถูกรายงานวา Voluntary (self) regulation และ No restriction  
ในตัวชี้วัดตัวใดตัวหนึ่งของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล, ****ประเทศที่ถกูรายงานวา 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 
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ตารางท่ี 2 สรุปสถานการณมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามชองทาง/รูปแบบ และสถานท่ีมีการ
บังคับควบคุม31 

ชองทาง/ รูปแบบ/ สถานท่ี 
ท่ีมีมาตรการหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

จํานวนประเทศ 
รอยละ  

(ของประเทศท่ีรายงาน  
171 ประเทศ) 

สื่อโทรทัศน/วิทยุ   
ชองโทรทัศนของประเทศ (National TV) 111 64.9 
เคเบ้ิลทีวี (Cable TV) 105 61.4 
ชองวิทยุของประเทศ (National radio) 109 63.7 
ชองวิทยุทองถ่ิน (Local radio) 108 63.2 
การวางสินคาในฉาก (product placement)   
ในสื่อโทรทัศนของรัฐ (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 
สื่อกลางแจง (billboards) 85 49.7 
ณ จุดจําหนาย (point-of-sale) 76 44.4 
อินเทอรเน็ต 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 

 

• ประเทศกลุมอาเซียนท่ีมีมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเขมขนมากท่ีสุด (ตามสาระนโยบาย) คือ 
ประเทศลาวและอินโดนีเซีย โดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศลาวท่ีมีการหามการโฆษณา (advertising) ในทุก
รูปแบบการสื่อสารและหามการสงเสริมการขาย (sale promotion) ท้ังหมด และประเทศอินโดนีเซียเปน
รัฐอิสลาม ในขณะท่ีประเทศท่ีมีความเขมขนนอยท่ีสุด ไดแก ประเทศฟลิปปนส และสิงคโปร (ตารางท่ี 3) 

• สําหรับประเทศในเอเชีย อยางประเทศญี่ปุน เกาหลีใต และจีน พบวา มีลักษณะมาตรการควบคุมกิจกรรม
การตลาดท่ีเขมขนนอยกวาประเทศในกลุมอาเซียนและไทย โดยประเทศญ่ีปุนมีมาตรการเขมแข็งนอย
ท่ีสุด ซ่ึงเปนลักษณะมาตรการกํากับตนเองโดยอุตสาหกรรม (self-regulation) สวนประเทศเกาหลีใตและ
จีนใชมาตรการหามกิจกรรมการตลาดเพียงบางสวน (partial restrictions) และท้ัง 3 ประเทศยังไมมี
มาตรการท่ีครอบคลุมการหามการสงเสริมการขาย (sale promotion) เครื่องดื่มแอลกอฮอล (ตารางท่ี 3)

                                           
31 World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 
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ตารางท่ี 3 มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศในอาเซียนและเอเชีย (ตามรายงานขององคการอนามัยโลก) 

มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ไท

ย 

อิน
โด

นีเ
ซีย

 

มา
เล

เซ
ีย 

ฟ
ลิป

ปน
ส 

สิง
คโ

ปร
 

ลา
ว 

กัม
พู

ชา
 

พ
มา

 

เว
ียด

นา
ม 

ญ
ี่ปุน

 

เก
าห

ลีใ
ต 

จีน
 

1) การหามโฆษณาในชองทางตาง ๆ              
- โทรทัศนของประเทศ 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 

- วิทยุแหงชาติ Ban Ban Ban No No Ban Ban Ban No Voluntary Partial Partial 

- วิทยุทองถิ่น 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 

- ส่ือกลางแจง Partial Partial Ban No Voluntary Ban No Ban Partial No No Partial 

- ณ จุดจําหนาย Partial Partial No No Voluntary Ban No Partial Partial No No Partial 

- อินเทอรเน็ต 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 

- การวางสินคาในฉากชองทางโทรทัศน Partial Ban Ban No Voluntary Ban No Ban Partial Voluntary No No 

- การวางสินคาในฉากชองทางเคเบ้ิลทีวี Partial Ban No No No Ban No Ban Partial Voluntary No No 

- การวางสินคาในฉากชองทางภาพยนตร Partial Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 
2) การหามการสงเสริมการขาย                         
- โดยเจาของผับและบาร Ban Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 

- โดยผูผลิต Ban Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 

- โดยผูคาปลีก Ban Ban No No No Ban No Ban Partial No No No 

3) การหามการใหทุนอุปถัมภ Yes Yes Yes No No Yes No Yes Yes No No No 

หมายเหตุ: Ban=หามโดยสิ้นเชิง (Total ban), Partial =หามบางสวน (Partial ban), no  ไมมีกฎหมาย, Voluntary= มาตรการควบคุมกันเองของภาคอุตสาหกรรม 
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2.3 กรณีศึกษากฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหม 

• กรณีศึกษากฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตอนนี้ รวบรวมกฎหมายจากตางประเทศ 
ดังตอไปนี้ ประเทศรัสเซีย (1995-2014) ประเทศฝรั่งเศส (ตั้งแต 1991) ประเทศลิทัวเนีย (2018) ประเทศ
ฟนแลนด (2017) ประเทศไอรแลนด (2018)  

2.3.1 ประเทศรัสเซีย 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศรัสเซีย 
กฎหมาย Federal Law No. 38-FZ of 13 March 2006 ‘on advertising’ (the Advertising Law), (ฉบับ

ปรับปรุงปพ.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 

ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางสวน (Partial ban) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล (เอทานอล
สูงกวารอยละ 0.5) 

คํานิยาม “การโฆษณา หมายถึง ขอมูลท่ีเผยแพรโดยวิธีการใดๆ ในรูปแบบใดๆ และโดยสื่อใดๆ ท่ีสงถึงกลุม
บุคคลโดยไมไดเฉพาะเจาะจง และหวังผลเพ่ือดึงดูดความสนใจไปท่ีสินคาท่ีทําการโฆษณา ท้ังน้ีเพ่ือ
สรางหรือคงไวซึ่งความสนใจตอสินคาน้ัน ๆ และเพ่ือสงเสริมสินคาน้ันในตลาด” 

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอลไมควรมีเน้ือหา ดังน้ี (1) การดื่มสุรามีสวนสําคัญท่ีทําใหเปนท่ี
ยอมรับของสาธารณะ ความสําเร็จทางอาชีพ กีฬา หรือสวนบุคคล หรือเพ่ือชวยในการปรับปรุง
สภาพรางกายหรืออารมณ (2) ท่ีไมยอมรับการมีพฤติกรรมไมดื่มสุรา (3) ท่ียืนยันวาผลิตภัณฑ
แอลกอฮอล (รวมถึงสวนประกอบและสารเติมแตงในผลิตภัณฑ) ไมมีอันตรายหรือเปนประโยชนตอ
สุขภาพของมนุษย (4) ท่ีระบุการดื่มสุราเปนวิธีดับกระหาย (5) มุงเปาไปท่ีเด็กและเยาวชนอายุต่ํา
กวาท่ีกฎหมายกําหนด (6) โดยใชภาพคนและสัตว รวมท้ังภาพท่ีสรางข้ึน (เชน การตูนแอนิเมช่ัน) 
การโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอลไมควรกระทําบนพ้ืนท่ี (1) สิ่งพิมพท่ีออกตามชวงเวลา (ยกเวน
เบียรและเครื่องดื่มท่ีมีสวนประกอบจากเบียรท่ีหามโฆษณาบนหนาแรกและหนาสุดทายของ
หนังสือพิมพและนิตยสาร) (2) สิ่งพิมพ ผลิตภัณฑเสียงและวิดีโอท่ีมีไวสาํหรับเดก็และเยาวชนท่ีอายุ
ต่ํากวาท่ีกฎหมายกําหนด (3) รายการโทรทัศน รายการวิทยุ หรือเมื่อมีการใหบริการภาพยนตรและ
วิดีโอ (4) ภายนอกและภายในของสถานท่ี อาคาร สวนบริการขนสงสาธารณะทุกประเภท ยกเวน
สวนท่ีจัดไวเพ่ือคาปลีก (5) สิ่งปลูกสรางถาวรท่ีสรางข้ึนสําหรับการโฆษณาท่ีวางไวบนหลังคา ผนัง
ภายนอก และเปนโครงสรางสวนประกอบภายนอกและภายในอ่ืน ๆ ของบานและอาคาร (6) ใน
สถานศึกษา สถานพยาบาล รีสอรทเพ่ือสุขภาพ สถานท่ีบริการฟนฟูสุขภาพ และหนวยงานทหาร 
ในโรงละคร ละครสัตว พิพิธภัณฑ พระราชวัง คอนเสิรตและสถานท่ีจัดนิทรรศการ หองสมุด หอง
บรรยาย ทองฟาจําลอง รวมถึงระยะหางจากสถานท่ีเหลาน้ีภายใน 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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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศรัสเซีย 
พลศึกษาและฟนฟูสุขภาพ สถานท่ีสําหรับกีฬา รวมถึงระยะหางจากสถานท่ีเหลาน้ีภายใน 100 
เมตร และ (8) เครือขายโทรคมนาคมขอมูลสารสนเทศทางอินเทอรเน็ต 

การตีเนื้อหาความ
กฎหมาย 

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (มากกวา 0.5%) เชน สุรา ไวน เบียร ไซเดอร ฯลฯ ถูกหามใน
ชองทางสื่อกระแสหลัก (mass media) เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพในระบบการขนสงทุก
ประเภท สถานท่ีกลางแจง และบนอินเทอรเน็ต  
อยางไรก็ตาม มีขอยกเวนบางประการสําหรบัการโฆษณาเบียร ไวน และสปารกลิงไวน (เพ่ือสงเสรมิ
อุตสาหกรรมไวน และสปารกลิงไวนของประเทศ) 

ขอยกเวน การโฆษณาเบียรยังสามารถทําได โดย (1) สื่อสิ่งพิมพ (ยกเวนชวงแรกและชวงสุดทายของ
หนังสือพิมพและหนาแรกและหนาสุดทายและหนาปกของนิตยสาร) (2) ในระหวางการออกอากาศ
การแขงขันกีฬาและการออกอากาศในชองทีวีดานขอมูลกีฬา และ (3) ภายในสนามกีฬาและพ้ืนท่ี
ในระยะ 100 เมตรในระหวางการแขงขันกีฬาอยางเปนทางการ (ยกเวนการแขงขันกีฬาเยาวชน)  
การโฆษณาไวนและสปารกลิงไวนท่ีผลิตในรัสเซียจากองุนท่ีปลูกในรัสเซีย ("ไวนรัสเซีย") สามารถ
ทําไดในสื่อสิ่งพิมพ (ยกเวนชวงแรกและชวงสุดทายของหนังสือพิมพและหนาแรกและหนาสุดทาย
และหนาปกของนิตยสาร) และทางโทรทัศนและวิทยุในชวง 23:00-07:00 น. ยกเวนรายการกีฬา
เยาวชน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสงเสริมการผลิตไวนในรัสเซีย33 

หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

หนวยตอตานการผูกขาดของรัฐบาลกลาง (The Federal Antimonopoly Service of Russia) ซึ่ง
เปนหนวยงานหลักกํากับดูแลและบังคับใชกฎหมายโฆษณาในทุกอุตสาหกรรม 

 

 

 

 

2.3.2 ประเทศฝรั่งเศส 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฝร่ังเศส 
กฎหมาย The French law of 1991 on alcohol and tobacco policy (Loi Évin)34 
ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางสวน (Partial ban) แตมีความครอบคลุมสูง การควบคุม

ในกฎหมายกําหนดในลักษณะ Positive list (กําหนดสิ่งท่ีทําไดท่ีเหลือหามทํา) 
เนื้อหากฎหมาย ขอความ/สื่อตอไปน้ีท่ีไมจัดวาเปนการโฆษณา ไดแก เน้ือหา รูปภาพ การนําเสนอ คําอธิบาย 

ขอคิดเห็น หรือการอางอิงท่ีเก่ียวของกับภูมิภาคของการผลิต การแสดงช่ือสถานท่ี (toponymy) 
การอางอิงหรือสิ่งบงช้ีทางภูมิศาสตร ดินแดน เสนทาง พ้ืนท่ีการผลิต ความรู know-how, 
ประวัติศาสตรหรือมรดกทางวัฒนธรรม วิธีการกินหรือภูมิทัศนท่ีเก่ียวของกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ท่ีมีการระบุคุณภาพหรือแหลงกําเนิด 
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ตามกฎหมายหมายถึงเครื่องดื่มทุกประเภทท่ีมีปริมาณ
แอลกอฮอลมากกวา 1.2% โดยปริมาตร) ท่ีไดรับอนุญาต ไดแก 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/


 

25 
 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฝร่ังเศส 
ปริมาตร แหลงกําเนิด ช่ือ องคประกอบของผลิตภัณฑ ช่ือและท่ีอยูของผูผลิต ตัวแทนจําหนาย 
และคลังสินคา ตลอดจนวิธีการผลิต เง่ือนไขการขาย และวิธีการบริโภคของผลิตภัณฑการโฆษณาน้ี
อาจรวมถึงการอางอิงท่ีเก่ียวของกับพ้ืนท่ีการผลิต ความแตกตางท่ีไดรับ การกําหนดแหลงกําเนิด
ตามท่ีประมวลกฎหมายผูบริโภค หรือสิ่งบงช้ีทางภูมิศาสตรตามท่ีกําหนดไวในอนุสัญญาและ
สนธิสัญญา มาตรฐานสากลใหสัตยาบันอยางสม่ําเสมอ นอกจากน้ี ยังอาจรวมถึงการอางอิง
วัตถุประสงคท่ีเก่ียวของกับสีและลักษณะการดมกลิ่นและรสชาติของผลิตภัณฑ  
การโฆษณาตองมีขอความคําเตือนดานสุขภาพ “การใชแอลกอฮอลในทางท่ีผิดเปนอันตรายตอ
สุขภาพ” ปรากฏรวมดวย  
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไมสามารถทําได ไดแก การโฆษณาท่ีมุงเปาหมายไปท่ีเยาวชน 
การโฆษณาในโทรทัศนหรือในโรงภาพยนตร การใหทุนอุปถัมภ/สนับสนุนเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
กิจกรรมทางวัฒนธรรมหรือกีฬา35  
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังทางตรงและทางออมของผูผลิตและผูจําหนาย ไดรับอนุญาต
เฉพาะ (1) ในสื่อสิ่งพิมพ ยกเวนสิ่งพิมพสําหรับเยาวชน (2) สื่อวิทยุบางประเภทในชวงเวลาท่ี
กําหนด (3) ในรูปแบบโปสเตอรและสัญลักษณ ตลอดจนโปสเตอรและวัตถุภายในจุดจําหนาย
เฉพาะทาง (4) ในรูปแบบขอความ หนังสือเวียนทางการคา แคตตาล็อก และโบรชัวร ท่ีสงโดย
ผูผลิต ผูผลิต ผูนําเขา ผูคา ผูรับสัมปทาน หรือผูดูแลคลังสินคา (5) การติดบนยานพาหนะท่ีใช
สําหรับจัดสงเครื่องดื่ม (เฉพาะรายละเอียดของสินคา ช่ือ และท่ีอยูของผูผลิต ตัวแทน หรือผูรับ
ฝาก) (6) ในเทศกาลประเพณีและงานแสดงสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทองถ่ิน เชน งานแสดง
ไวน (7) ในพิพิธภัณฑ มหาวิทยาลัย เฉพาะหลักสูตรไวนดั้งเดิมหรือใกลเคียงกันเชนการนําเสนอ
หรือทดลองชิม (8) ในรูปแบบของการใหของท่ีเปนสวนหน่ึงเพ่ือการบริโภคแอลกอฮอล โดยใหฟรี 
ท่ีมีการใสช่ือผูผลิตและผูจําหนาย เน่ืองในโอกาสการขายตรงของผลิตภัณฑของตนแกผูบริโภคและ
ผูแทนจําหนาย หรือระหวางการเยี่ยมชมสถานท่ีผลิต และ (9) การสื่อสารบนอินเทอรเน็ต  

ผ ล ท่ี เ กิ ด ห ลั ง
กฎหมายบังคับใช  

ปพ.ศ. 2547 แมวากฎหมาย Loi Évin จะถูกรองเรียนโดยกลไกการคาเสรีใหปรับแกกฎหมายก็ตาม 
แตศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรปไดรับรองและสนับสนุนการควบคุมการโฆษณาของประเทศ
ฝรั่งเศส ดังน้ี 
1.“ประเทศสมาชิกมีสิทธิในการตัดสินใจกําหนดระดับความเขมแข็งในการปกปองสุขภาพของ
ประชาชนและแนวทางการบรรลุเปาหมายน้ัน”  
2.“กฎหมายสามารถลดโอกาสของผูชมโทรทัศนในการไดรับสื่อโฆษณาท่ีสงเสริมการดื่มสุรา”  
3.“กฎหมายการหามโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศฝรั่งเศสถือเปนเรื่องเหมาะสมและสอดคลอง
กับเปาหมายในการปกปองสุขภาพของประชาชน” 
4.กฎหมายไมไดมีเน้ือหาเกินขอบเขตของการบรรลุวัตถุประสงคในการปกปองสุขภาพ 

 

  

                                           
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 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศลิทัวเนีย 
กฎหมาย Lithuania Law on Alcohol Control (2018)26

 36,37  
(หมายเหต:ุ เคยมีการขับเคลื่อนกฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตั้งแตพ.ศ. 2555 แตถูก
ยกเลิกกอนการบังคับใชดวยอิทธิพลของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล38) 

ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยสิ้นเชิง (Total ban) 
คํานิยาม “การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึง ขอมูลท่ีเผยแพรในรูปแบบใด ๆ และดวยชองทางใด ๆ 

และเก่ียวของกับกิจกรรมทางการคา เศรษฐกิจ และการเงิน ท่ีสงเสริมการไดมาหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑแอลกอฮอล39 

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะตองถูกหามในประเทศลิทัวเนีย (มาตรา 29 วรรค 1)40 ซึ่ง
ครอบคลุมท้ังในชองทางออฟไลนและออนไลน และยังรวมไปถึงขอมูลบนฉลากของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลอีกดวย 

การตีเนื้อหาความ
กฎหมาย 

หามโฆษณาในสื่อตาง ไดแก โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ การจําหนายสื่อโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล (เชน เสื้อยืดและหมวกท่ีมีเครื่องหมายการคาหรือแบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอล) และ
ในชองทางอินเทอรเน็ตท้ังในประเทศและตางประเทศ รวมท้ังการติดฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตองไมมีขอมูลท่ีสามารถเช่ือมไปถึงยังเว็บไซตท่ีสงเสริมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลได41 
*หมายเหตุ: สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ กําหนดใหผูจําหนายสื่อรับผิดชอบในการ
ตรวจสอบ 

ขอยกเวน การแสดงช่ือแบรนดและโลโก ณ จุดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงบนอุปกรณและยานพาหนะ
ของบริษัท  แตตองไมเปนการทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและสนับสนุนการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล การใหขอมูลของผลิตภัณฑสําหรับผูเช่ียวชาญในธุรกิจ หรือเก่ียวกับผลการดําเนินงาน
ของบริษัทท่ีผลิตหรือจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเปนขอมูลทางประวัติศาสตร ความรูทาง
วิทยาศาสตร ขอมูลท่ีไมมีวัตถุประสงคทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและสนับสนุนการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล การนําเสนอภาพโดยไมไดตั้งใจระหวางการแขงขันกีฬาและกิจกรรมอ่ืนๆ42 

หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

กรมควบคุมยาเสพติด ยาสูบ และแอลกอฮอล (Department of Drug, Tobacco and Alcohol 
Control: NTAKD) โดยมีหนาท่ีติดตามและจัดการกับการละเมิดกฎหมายท่ีอาจเกิดข้ึน 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


 

27 
 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศลิทัวเนีย 
บล็อกแหลงอินเทอรเน็ตท่ีเผยแพรโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลได43 ซึ่งอาจรวมไปถึงบทความ
ตางๆ ท่ีเก่ียวของ อาจนําไปสูการบล็อกท้ังเว็บไซต44 

ผ ล ท่ี เ กิ ด ห ลั ง
กฎหมายบังคับใช  

ผลของการหามโฆษณาในชองทางออนไลนไดสงผลใหเพจของธุรกิจสุราบนแพลตฟอรมออนไลน 
(เชน Facebook) ถูกหามการโฆษณาและไมอนุญาตใหมีช่ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งอาจสงผลตอ
เว็บไซตของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกดวย43 
อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีวิธีการหลีกเลี่ยงขอจํากัด อาทิ การเพ่ิมการ
โฆษณาเบียรและไวนท่ีไมมีแอลกอฮอล การสรางหัวขอการพูดคุยเก่ียวกับวัฒนธรรมของอาหาร
และเครื่องดื่มและอุดมการณเสรีภาพของการบริโภค และการหันไปใชกิจกรรมทางอินเทอรเน็ตท่ี
ถูกสรางโดยผูบริโภคมากข้ึน45 

 

2.3.4 ประเทศฟนแลนด 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฟนแลนด 
กฎหมาย Alcohol Act, 201746 (มีผลบังคับใชในวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2561) 
คํานิยาม “กิจกรรมการตลาด (Marketing) หมายถึง การโฆษณา การโฆษณาทางออม และกิจกรรมสงเสริม

การขายอ่ืนๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาทางออมคือการสงเสริมการขายผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานการโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืนๆ โดยใชโลโกของผลิตภัณฑหรือโลโกบริษัทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล หรือใชรูปแบบอ่ืนใดท่ีสามารถสื่อถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลได ตลอดจนโดยการใชภาพ
ของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ หรือผูขายสินคา” 

เนื้อหากฎหมาย การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแบงตามความเขมขนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
1) เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีเอทานอลสูงกวา 22% จะถูกหามกิจกรรมการตลาดท้ังหมด (การ
โฆษณาท้ังทางตรงและทางออม รวมถึงการสงเสริมการบริโภคอ่ืนๆ) 
2) เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีเอทานอลต่ํากวา 22% มีการหามโฆษณาบางสวน อาทิ  
- หามมุงเปาไปท่ีเด็กหรือเยาวชนท่ีอายุต่ํากวากฎหมายกําหนด 
- หามผสมผสานการดื่มแอลกอฮอลกับการขับข่ียานพาหนะ 
- หามเนนเน้ือหาเชิงบวกของปริมาณความเขมขนของแอลกอฮอล 
- หามอธิบายถึงผลเชิงบวกของการใชแอลกอฮอลอยางหนัก หรือผลเชิงลบของการหยุดดื่มหรือการ
ดื่มลดลง  
- หามสรางภาพลักษณวาการใชแอลกอฮอลเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานหรือสงเสริมความสําเร็จ
ทางสังคมหรือทางเพศ 
- หามสรางภาพลักษณวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีสรรพคุณทางยาหรือรกัษาโรค หรือกระตุน สงบสติ
อารมณ หรือการแกปญหาความขุนเคืองใจ  
- หามโฆษณาท่ีขัดตอมารยาทท่ีดี ใชข้ันตอนท่ีไมเหมาะสมสําหรับผูบริโภค หรือใหขอมูลท่ีเปนเท็จ
หรือทําใหเขาใจผิดเก่ียวกับแอลกอฮอล 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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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศฟนแลนด 
- หามโฆษณาในกิจกรรมโทรทัศนและวิทยุตั้งแตเวลา 7.00 น. ถึง 22.00 น. หรือเก่ียวของกับการ
แสดงใชภาพของบุคคลอายุไมเกิน 18 ป ในโรงภาพยนตร  
- ใหดําเนินการหรือกํากับตอสาธารณะในท่ีสาธารณะตามกฎหมายกําหนด 
- หามใชในการสรางการมีสวนรวมของผูบริโภคในเกม ลอตเตอรี่ หรือการแขงขัน  
- ใหผูดําเนินการในเชิงพาณิชยใชเสียงหรือรูปภาพท่ีแชรโดยผูบริโภคถึงผูบริโภค 
- หามการจัดสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลแบบไมมีคาธรรมเนียม 
  
**ป 2557 การหามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทางสื่อสังคมออนไลน (social 
media) ไดแก หามการมีสวนรวมในเกม ลอตเตอรี่ หรือการแขงขัน และการแชรเน้ือหาท่ีผลิต
ระหวางผูใชงาน (Peer-to-peer sharing)47 (หมายเหตุ: ยังไมมีระบบในกการติดตามตรวจสอบ
อยางเปนทางการ หากพบวามีการฝาฝน เจาหนาท่ีจะแนะนําใหแกไขใหถูกตอง หากไมมีการแกไข
ในระยะเวลาท่ีกําหนดรัฐจะถูกสั่งปดกิจกรรมของบริษัทน้ัน ๆ ตอ) 

ขอยกเวน ใชไมไดกับกิจกรรมท่ีดําเนินการในตางประเทศโดยผูคารายอ่ืนท่ีไมใชฟนแลนดและมีไวสําหรับการ
รับนอกประเทศฟนแลนดเทาน้ัน หรือมีเน้ือหาเดียวกันโดยไมคํานึงถึงประเทศของผูรับ อยางไรก็
ตาม ขอกําหนดน้ีใชกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตลาดฟนแลนดจากตางประเทศ ซึ่งมี
วัตถุประสงคเพ่ือรับโดยเฉพาะในฟนแลนด 

หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

หนวยงานกํากับดูแลการกระทําผิดการโฆษณา (รวมท้ังโซเชียลมิเดีย) อยูภายใตกระทรวงกิจการ
สังคมและสุขภาพ (Ministry of Social Affairs and Health) เมื่อตรวจพบโฆษณาท่ีผิดหลักเกณฑ
จะใหคําแนะนําในการแกไขการละเมิด หากเพิกเฉยจะมีประกาศหามกิจกรรมการโฆษณาช่ัวคราว 
และหากไมแกไขจะดําเนินการระงับกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัท และตองมีการดําเนินการแกไข
ภายในระยะเวลาท่ีกําหนด เน่ืองจากเยาวชนยังสามารถไดรับสื่อโฆษณาดังกลาว แมวาจะไมได
กําหนดเปาหมายไปท่ีเยาวชนโดยเฉพาะก็ตาม 

ผ ล ท่ี เ กิ ด ห ลั ง
กฎหมายบังคับใช  

หลังมีการบังคับใชพบวา จํานวนยอดการกดไลคลดลง แตผลตอการเขาถึงสื่อโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลออนไลนพบวายังไมชัดเจน เน่ืองจากมีความไมชัดเจนเก่ียวกับการจํากัดอายุของ        
ผูเขาถึงของบัญชีสื่อสังคมออนไลน (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 ประเทศไอรแลนด 

การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไอรแลนด 
กฎหมาย Public Health (Alcohol) Act 201848 (กฎหมายสาธารณสุขวาดวยการควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลฉบับใหม พ.ศ. 2561) กอนหนาน้ีการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไอรแลนด
ถูกควบคุมโดยท้ังกฎหมายและการกํากับดูแลตนเองของอุตสาหกรรม49 ซึ่งถือเปนครั้งแรกท่ีมีการ
จํากัดเน้ือหา สถานท่ี หรือพ้ืนท่ีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีอาจสงผลในการรับรูและเขาถึง
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเด็กและเยาวชนของประเทศไอรแลนดใหเปนกฎหมาย50 

ขอบเขตการหาม การหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางสวน (Partial ban) 
คํานิยาม “การโฆษณา” หมายถึงรูปแบบการสื่อสารเชิงพาณิชยใดๆ ท่ีมีจุดมุงหมายหรือผลโดยตรงหรือโดย

ออมของการสงเสริมผลิตภัณฑแอลกอฮอล และรวมถึงการแนะนําผลิตภัณฑตอสาธารณะทุก
รูปแบบท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑแอลกอฮอล ไดแก 
(a) (i) ขอความแสดงช่ือผูผลิตหรือผูนําเขาผลิตภัณฑแอลกอฮอล หรือช่ือยี่หอของผลิตภณัฑ
แอลกอฮอลใดๆ หรือ (ii) ขอความท่ีอธิบายทางการคาหรือการแสดงเครื่องหมายการคา ตรา
สัญลักษณ ภาพทางการตลาด หรือโลโก โดยอางถึงผลิตภัณฑท่ีถูกวางตลาดหรือขาย การแสดงหรือ
สิ่งพิมพอาจถือเปนการแนะนําผลิตภัณฑตอสาธารณชนอยางสมเหตุสมผลและ 
(b) ขอความแสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑบนฉลาก ภาชนะ หีบหอหรือหีบหอท่ีใชสําหรับ
ผลิตภัณฑหรือในแผนพับ แบบวงกลม แผนพับหรือโบรชัวรท่ีออกสูสาธารณะหรือมอบใหกับผูซื้อ
ผลิตภัณฑ 

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอลตองไมมีสิ่งอ่ืนใดนอกจากคําเตือนตามท่ีกําหนด 
- หามมิใหบุคคลโฆษณาหรือโฆษณาผลิตภัณฑแอลกอฮอล ในสวนสาธารณะ รถบริการสาธารณะ 
รถไฟ รางรถไฟ ปายรถประจําทาง ในโรงเรียน (รวมท้ังภายในระยะ 200 เมตรรอบสถานท่ีน้ี) 
สถานท่ีรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน (รวมท้ังภายในระยะ 200 เมตรรอบสถานท่ีน้ี) ในพ้ืนท่ีสนามเด็ก
เลน (รวมท้ังภายในระยะ 200 เมตรรอบสนามท่ีน้ี) 
- หามการโฆษณาในสนามกีฬาในระหวางการแขงขันกีฬา และงานกีฬาท่ีมุงเปาไปท่ีเด็กโดยเฉพาะ 
หรือในงานท่ีผูเขารวมหรือคูแขงสวนใหญเปนเด็ก 
- การใหทุนอุปถัมภหรือกอใหเกิดการใหทุนอุปถัมภในกิจกรรมท่ีผูเขารวมหรือผูแขงขันสวนใหญ
เปนเด็ก กิจกรรมท่ีมุงเปาไปท่ีเด็กโดยเฉพาะ หรือกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการขับรถหรือแขงรถ
ขับเคลื่อนดวยกลไกถือเปนความผิด 
- หามขาย/แจกเครื่องแตงกายเด็กท่ีมีการโฆษณาหรือช่ือผลิตภัณฑหรือเครื่องหมายการคา ตรา
สัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
- หามตีพิมพหรือเผยแพรสิ่งพิมพท่ีมีพ้ืนท่ีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกินกวารอยละ 20 
- หามมิใหออกอากาศหรือแพรภาพโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนระหวางเวลา 3.00-
21.00 น. และหามเผยแพรการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวิทยุกระจายเสียงในวันธรรมดา
ระหวาง 0.00-10.00 น. หรือ 15.00-24.00 น. 
- หามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโรงภาพยนตร 

                                           
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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การหามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไอรแลนด 
หนวยงานท่ีบังคับ
ใชกฎหมาย และ
บทบาทหนาท่ี 

กระทรวงสุขภาพ (the Minister for Health) โดย the Health Service Executive มีอํานาจ
แตงตั้งเจาหนาท่ีเพ่ือบังคับใชตามกฎหมายน้ี 

ก ร ะ บ ว น ก า ร
ผลักดันกฎหมาย  

กฎหมายจํากัดการโฆษณาและฉลากคําเตือนท่ีธุรกิจมักจะอางวาเปนการเพ่ิมภาระตนทุนการผลิต
ใหสูงข้ึนและสงผลกระทบรุนแรงตอการสรางสรรคนวัตกรรมใหมๆ51 

 

2.4 กรณีศึกษากฎหมายควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของผลิตภัณฑยาสูบ 

• การพัฒนานโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถเรียนรูจาก
บทเรียนการควบคุมยาสูบในระดับนานาชาติไดหลายมิติ ตามกรอบอนุสัญญาขององคการอนามัยโลกวา
ดวยการควบคุมยาสูบ พ.ศ. 254652 (WHO Framework Convention on Tobacco Control: FCTC) 
ซ่ึงเปนกฎหมายระหวางประเทศท่ีรับรองตามธรรมนูญขององคการอนามัยโลกและปจจุบันมีภาคีรวมลง
สัตยาบันแลว 181 ประเทศท่ัวโลก ซ่ึงมีขอบทสําคัญ ๆ เชน  

- การปกปองนโยบายควบคุมยาสูบจากการแทรกแซงของผูประกอบการและผูมีสวนไดเสียใน
อุตสาหกรรมยาสูบ (ขอบท 5.3)  

- การบรรจุหีบหอและการติดปายคําเตือนผลิตภัณฑยาสูบ (ขอ 11) 
- การหามโฆษณาและการสงเสริมการขายผลิตภัณฑยาสูบโดยสิ้นเชิง และหามการใหทุนอุปถัมภ

ของอุตสาหกรรมสูบ (ขอ13) โดยกําหนดนิยามสําคัญตามกรอบขางลาง   

“การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดยาสูบ” หมายถึง รูปแบบใด ๆ ของการสื่อสารเพ่ือการคา ขอแนะนํา 
หรือการกระทําท่ีมีเปาหมายเพ่ือสรางผลกระทบหรือเหมือนมผีลกระทบตอการสงเสริมการใชผลิตภัณฑ
ยาสูบท้ังทางตรงและทางออม (“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) 

“การใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมยาสูบ” หมายถึง รูปแบบใด ๆ ของการให/สนับสนุนงานกิจกรรม 
หรือบุคคล โดยมุงหวังผลหรือมีแนวโนมท่ีจะมผีลตอการสงเสริมการใชผลิตภัณฑยาสูบท้ังทางตรงและ
ทางออม (“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 เจริญคา (2553) รูจักกรอบอนุสัญญาวาดวยการควบคุมยาสูบ องคการอนามัยโลก ศูนยวิจัยและ

จัดการความรูเพื่อการควบคุมยาสูบ, กรุงเทพ http://resource.thaihealth.or.th/library/hot/13555 
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สวนที่ 3 
แงมุมการโฆษณาและทําการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยุคใหม 

3.1 เปาหมายกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลยุคใหมและกลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน  

• เม่ือยุคสมัยเปลี่ยนไปการทําการโฆษณาและการสงเสริมการขายของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึง
เปลี่ยนไปดวย ปจจุบันเปาหมายกิจกรรมการตลาดไปไกลกวารูปแบบกิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม ตาม 
4Ps คือ (1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) สถานท่ีหรือชองทางการจําหนาย (Place) (3) ราคา (Price) และ 
(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

• เปาหมายกิจกรรมการตลาดในยุคปจจุบันมีหลายเปาหมาย ท้ังเพ่ือโฆษณาแบรนดโดยการสรางแบรนด
ใหมและโฆษณาแบรนดสลับไปมา (Promote brand-switching among existing brands) เพ่ือปกปอง
สวนแบงทางการตลาดจากคูแขง เพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑใหมท่ีขายในทองตลาด และเพ่ือดึงดูดฐานลูกคา
หนาใหม ๆ 

• การสื่อสารการตลาดผานสินคาทดแทน (Surrogate marketing) ผานการใชตราสัญลักษณหรือยี่หอสินคา
อ่ืนท่ีไมถูกควบคุมโดยกฎหมายใหใกลเคียง คลายคลึงหรือสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑหรือยี่หอเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลได  

3.2 ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• กิจกรรมการตลาดในชองทางออนไลน หรือ ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing) เปนการโฆษณาหรือ
สื่อสารเนื้อหาตาง ๆ ผานชองทางออนไลน เชน สื่อสังคมออนไลน โปรแกรมคนหาขอมูลออนไลน 
(Search engines) อีเมล แอปพลิเคชัน เว็บไซต และสื่อออนไลนใหม ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึน ท้ังนี้อาจครอบคลุม
ถึงชองทางออฟไลนท่ีสามารถเชื่อมไปถึงการเขาถึงสื่อออนไลนดวย53 

• ในวงการสื่อและการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดไดระบุวาดิจิทัลมารเก็ตติ้งของสินคาท่ัวไป มี
ความสําคัญมากในยุคปจจุบัน ดวยจุดแข็งอยางนอยสิบดานในการสรางโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ53 
ไดแก สื่อถูกมองเห็นและสามารถเขาถึงผูรับสารท่ัวโลกอยางไรพรมแดน, การกําหนดกลุมเปาหมายท่ี
ตองการใหเขาถึงสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังในเชิงพ้ืนท่ีและความสนใจของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะ
เม่ือมีการใชงานผานโปรแกรมคนหา, ชวยเพ่ิมผลลัพธเชิงบวกหากใชควบคูกับการกลยุทธการตลาด 
offline หรือสื่อดั้งเดิม, ตนทุนไมสูงเม่ือเทียบกับผลตอบแทนท่ีจะไดรับ, สามารถใชกลวิธีไดหลากหลาย, 
สามารถนําเสนอเนื้อหาการตลาดท่ีเชื่อมโยงถึงตราสินคาไดหลากหลายประเภท, เพ่ิมการมีปฏิสัมพันธกับ
กลุมเปาหมาย, มีความรวดเร็วในการสื่อสาร, สามารถวิเคราะหและประเมินผลของการสื่อสารไดแบบ
ทันที และงายตอการเริ่มตน   

• กลวิธีท่ีพบบอยในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง53 ไดแก Search engine optimization (SEO) -based contents 
(หรือการทําใหเว็บไซตถูกคนพบในลําดับตน ๆ จากบริการเครื่องมือคนหาในอินเทอรเน็ต), การตลาดโดย
ใชวิดีโอ (video marketing),  การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (social media marketing), การตลาด
ผานอีเมล (email marketing), การทําใหเว็บไซตถูกคนพบตามพ้ืนท่ีของผูใชงาน (local search), การทํา
การตลาดผานเครื่องมือคนหาบนอินเทอรเน็ต 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), การจายเงินโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน (social paid ads), การกระตุนใหลูกคาท่ีเคยซ้ือ
หรือเคยเขามาชมสินคา หรือเคยปฏิสัมพันธใด ๆ ในเว็บไซตกลับมาท่ีเว็บไซตซํ้าๆ (remarketing) , การ
ทําการตลาดผาน Influencer (influence marketing), forum engagement เปนตน 

 

• จากรายงานลาสุดขององคการอนามัยโลกประจําภูมิภาคยุโรป54 เรื่อง การเฝาระวังและการควบคุม
กิจกรรมการตลาดของสินคาทําลายสุขภาพเด็กและเยาวชนในสื่อออนไลน (ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง; Digital 
marketing) ระบุวาเด็กและเยาวชนในปจจุบันใชเวลากับสื่อออนไลนมากข้ึน (รอยละ 73 ของวัยรุน
อังกฤษอายุระหวาง 13–17-ปรายงานวาตนติดตามสินคาของแบรนดท่ีตนเองชอบทางสื่อออนไลน) กอปร
กับความพยายามอยางตอเนื่องของภาคอุตสาหกรรมอาหาร ขนมขบเค้ียว และเครื่องดื่ม รวมถึงธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมุงเปาทําการตลาดกับกลุมเด็กและวัยรุนผานสื่อออนไลนและแอปพลิเคชันตางๆ 
ทางโทรศัพทมือถือ เด็กและเยาวชนจึงไดรับสื่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑสินคาท่ีไม
เปนประโยชนตอสุขภาพเหลานี้มากข้ึน แมวาการศึกษาวิจัยผลกระทบของกิจกรรมการตลาดผานสื่อ
ออนไลนจะยังมีไมมาก แตขอมูลท่ีมีบางสวนไดชี้วาการตลาดออนไลนมีผลตอการเพ่ิมการบริโภคและ
สงผลเสียตอสุขภาพเด็ก และกอใหเกิดโรค NCDs หรือกลุมโรคไมติดตอตางๆ ตามมา 

• จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย 25 ชิ้น55 พบวา กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทาง
ออนไลน (Digital alcohol marketing) มีความสัมพันธกับการดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญ ตัวอยาง
ผลการศึกษาท่ีแสดงใหเห็นวาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลออนไลนมีผลกับการดื่มแอลกอฮอล 

- การเปดรับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบนเว็บไซตอ่ืนมีความสัมพันธเชิงบวกกับการเริ่มตนดื่ม 
(ผลการศึกษาจากการศึกษาจากเหตุไปหาผลแบบไปขางหนา หรือ Prospective Cohort Study) 

- โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบน Facebook ท่ีมียอดไลคและแชรจํานวนมาก ทําใหผูเขารวมการ
ดื่มเหลาเพ่ิมข้ึน เม่ือเทียบกับโฆษณาท่ีมีการกดไลคและแชรคอนขางนอย (ผลการศึกษาจาก
การศึกษาเชิงทดลองแบบสุมท่ีมีกลุมควบคุม (Randomized controlled trials, RCT) 

- การเปดรับโฆษณาทางอินเทอรเน็ตทําใหอัตราการดื่มเพ่ิมข้ึนอยางมากในชวง 12 เดือนท่ีผานมา
และ 4 สัปดาหท่ีผานมาในกลุมชายอายุ 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 
 

องคการอนามัยโลกคํานิยาม “การตลาดออนไลนหรือดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital marketing85”. 
คือ การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลโดยตั้งใจใหมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากข้ึนผานการวิธีการและเทคนิคตาง 
ๆ ไดแก การเชิญชวนท่ีมุงเปาทํางานกับกลไกลอารมณของผูบริโภค เชน การมุงสรางอารมณรวมของ
ผูบริโภคท่ีจะกอใหเกิดการสงตอสื่อในกลุมหรือไปยังวงกวางเปนทอด ๆ ได (e-Word-of-Mouth), การใช
เทคนิคการเลาเรื่องท่ีมีมุขขบขัน, การวาจาง Influencer หรือ vloggers เพ่ือชวยโฆษณาสินคา, การใชภาพ
จําลองสามมิติ เกมออนไลน และสิ่งแวดลอมเสมือนจริงในสื่อ เพ่ือดึงดูดและเขาถึงผูบริโภคกลุมตาง ๆ อยาง
เฉพาะเจาะจง ผานกลไกความเปราะบางทางจิตใจของผูคน” 

https://bit.ly/3lgFn3G
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- การไดรับโฆษณาทางอินเทอรเน็ตนั้นชวยเพ่ิมความตองการซ้ืออยางมีนัยสําคัญ (ผลการศึกษาจาก
การศึกษาแบบตัดขวาง (Cross sectional surveys) 

3.3 กิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility; CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล    

• หลักการของการทํา “กิจกรรมรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility; CSR)” 
คือ การดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม การ
กํากับดูแลกิจการท่ีดี และการนําหลักการการพัฒนาท่ียั่งยืนมาบูรณาการ เพ่ือนําไปสูการดําเนินธุรกิจท่ี
ประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน   

• สําหรับอุตสาหกรรมท่ีมีการแขงขันสูงอยางตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ยอดขายและสวนแบงทาง
การตลาดของบริษัทสวนหนึ่งจะข้ึนอยูกับกิจกรรมการตลาดและการเขาถึงผูบริโภค กอปรกับกระแส
แนวคิด CSR ขางตนท่ีวาการทําธุรกิจท่ีไมอาจเนนเพียงแตการแสวงหาผลกําไรเพียงอยางเดียวได แตยัง
ตองมีความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจดวย “การทํา CSR จึงเปนเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดและ
ทางการเมืองท่ีสําคัญของธุรกิจในการรักษาผลกําไรและยอดขายไวในระยะยาว” กลาวคือ CSR เปน
การสรางศักยภาพทางการตลาด เปดโอกาสใหธุรกิจไดสื่อสารการตลาดและนําเสนอภาพลักษณท่ีดีของ
บริษัทสูสังคม ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกเชิงบวกตอบริษัทและทําใหบริษัทเปนท่ียอมรับ
ของสาธารณชน ซ่ึงสงผลตอภาพรวมระยะยาวในการเติบโตของบริษัท กิจกรรม CSR ยังจัดเปนกิจกรรมท่ี
มีความขัดแยงของผลประโยชนอยางชัดเจน กลาวคือ ธุรกิจสนใจท่ีจะจัดกิจกรรมท่ีรับผิดชอบตอสังคม ใน
ขณะเดียวกันกับการมุงการสรางกําไรใหไดมากท่ีสุดและสงเสริมใหคนบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเปน
สินคาทําลายสุขภาพมากข้ึนจากกิจกรรมการตลาดและการสงเสริมการขายอ่ืน ๆ  

• กิจกรรม CSR ของบริษัทแอลกอฮอลยักษใหญตาง ๆ ท่ัวโลกไมวาจะเปน  AB InBev, Bacardi, Diageo, 
Heineken, Pernod Richard, SABMiller และอ่ืนๆ อีกมากมายไดลงทุนหลายรอยลานเหรียญในการทํา
กิจกรรม CSR  โดยนอกจากกิจกรรม CSR ท่ีทําโดยท่ัวไปอยางการบริจาคเงินหรือสิ่งของแลวยังมีกิจกรรม
อ่ืน ๆ ซ่ึงจัดกลุมได 5 รูปแบบหลัก56 ตามตารางท่ี 4 

ตารางท่ี 4 การจัดกลุมกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับโลก 

ประเภท CSR คําอธิบาย 
(1) การใหขอมูลและการศึกษา
ผานการรณรงคตาง ๆ (Alcohol 
information and education 
provision) 

โดยเฉพาะเรื่อง “การดื่มอยางมีความรับผิดชอบ” “การปองกันเด็กและเยาวชนดื่ม
สุรากอนวัยอันควร” ซึ่งในปจจุบันกิจกรรมรณรงคประเภทน้ีมักมา ในรูปแบบการให
ขอมูลทางสื่อออนไลนและผานสื่อมวลชน การใหขอมูลผานในสถานศึกษา หรือการ
แจกใบปลิว โดยมีกลุมเปาหมายสวนใหญของกิจกรรมน้ีคือ วัยรุนและผูปกครอง  

(2) การมีบทบาทในการปองกัน
ปญหาเมาแลวขับ (Drink driving 
prevention) 

ผานการใหความรูและขอมูลกับประชาชนทางสื่อตาง ๆ ในประเด็นเมาไมขับ ไมวาจะ
เปนสื่อมวลชนและสื่อออนไลน เชน โทรทัศน Facebook และ YouTube เปนตน ไม
ตางกับวิธีการกิจกรรม CSR การใหความรูท่ัวไปท่ีไดกลาวไปแลว แตรูปแบบน้ีจะมี
กิจกรรมเสริมอ่ืน ๆ ดวย เชน การบริจาคอุปกรณและเครื่องมือแกเจาหนาท่ีหรือ
หนวยงานท่ีเก่ียวของ เชน การบริจาคเครื่องวัดแอลกอฮอลในลมหายใจ 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 ท่ีปองกันปญหาเมาแลวขับ เชน การลดราคาคา
รถสาธารณะ การจัดหารถรับสงใหนักดื่ม การจัดตั้งจุดตรวจระดับแอลกอฮอล 
ตัวอยางกรณีของกิจกรรมเพ่ือปองกันปญหาเมาแลวขับของธุรกิจแอลกอฮอล เชน 
การบริการจัดรถรับสงนักดื่มท่ีอาจสงผลใหเปนคนดื่มดื่มในปริมาณท่ีมากข้ึน กอปร
กับการทําโฆษณาแฝงดวยการติดโลโกบริษัทดานขางรถ โดย การศึกษาระบุวา การ
ทําแคมเปญการรณรงคสื่อสารเพ่ือลดปญหาเมาแลวขับจะมีประสิทธิผลก็ตอเมือ่มีการ
วางแผนเพ่ือสงเสริมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และใชรวมกับมาตรการหลักแบบ
อ่ืนๆ ดวย แตการรณรงคของบริษัทสุรามักไมมีการทําควบคูกับอยางอ่ืนจึงมักขาด
ประสิทธิผล 

(3) การจัดตั้งองคกรทางสังคม 
(Creation of social aspects 
organizations: SAO) 

เชน การจัดตั้งองคกรเพ่ือสังคม องคกรการกุศล และองคกรทางวิชาการท่ีทํางานกับ
ภาคการศึกษา การแพทย และรัฐบาล ตัวอยางท่ีเห็นได ชัด คือ การจัดตั้ ง 
International Center for Alcohol Policies (ICAP) และ DrinkWise (โดยเฉพาะ
ในสหราชอาณาจักรและออสเตรเลีย) เพ่ือมาทําหนาท่ีเปน “องคกรตัวแทน” ในการ
เจรจา การประสานงาน และการจัดการดูแลประเด็นหรือกิจกรรมตางๆท่ีอาจ
ผลกระทบตอธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดไปจนถึงการผลิตองคความรูและงาน
ท่ีวิจัยท่ีสนับสนุนการดําเนินธุรกิจหรือการโตแยงกับนโยบายท่ีขัดผลประโยชน โดย
การจัดตั้งองคกรทางสังคมเหลาน้ียังเปนการสรางความเปนพันธมิตรและเปนการเพ่ิม
ชองทางเพ่ือเขาไปมีอิทธิพลตอกระบวนการนโยบายแอลกอฮอลของประเทศท้ัง
ทางตรงและทางออม   

(4) การมีสวนรวมในนโยบาย 
(Policy involvement)   

ซึ่งถือเปนกลยุทธหลักของดําเนินธุรกิจในสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท่ีมีขอจํากัด 
กิจกรรม CSR ในรูปแบบน้ี ไดแก การเขาไปมีสวนรวมในการประชุมระดับนโยบาย 
โดยในบางกรณี การทํา CSR ประเภทน้ีจะถูกทําผานองคกรทางสังคม/องคกรมวลชน
สัม พันธ  ( Social Aspects/Public Relations Organizations; SAPRO)  สมาคม
ธุรกิจ หรือบุคคลท่ีสาม  ตัวอยางท่ีเห็นไดชัด ICAP และ DrinkWise ท่ีขอมูลท่ีผานมา
ไดแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลในการเปลี่ยนทิศทางนโยบาย 
เชน กรณีคัดคานการใชคําวา  “เครื่องดื่มแอลกอฮอลและยาเสพติดอ่ืน ๆ (Alcohol 
and other drugs)” ในนโยบาย US Center for Substance Abuse Prevention 
โดยเสนอใหเปลี่ยนไปเปนคําวา “การใชสารเสพติด (Substance abuse)” ซึ่งเปน
ลดทอนความแรงของคําและเปนการเลี่ยงการอางถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล
โดยตรง ท้ังน้ีเช่ือวาความพยายามของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลเปนไปเพ่ือการรักษา
ภาพลักษณทางหน่ึงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพ่ือใหดูวามีความรุนแรงนอยกวาสาร
เสพติดชนิดอ่ืนๆ 

(5) การมีสวนรวมในการทําวิจัย 
(Research involvement) 

การมีสวนรวมในการทําวิจัยมักจะทําผานองคกรหนาฉาก หรือองคกรผูใหทุนในการ
สนับสนุนทุนการวิจัยแกนักวิจัยและองคกร การบริจาคเงินใหแกองคกรหรือ
มหาวิทยาลัยท่ีทําการศึกษาและวิจัยในเรื่องสุรา การรวมเปนเจาภาพจัดการประชุม
วิชาการ การใหความชวยเหลือดานการใหขอมูล ซึ่งกิจกรรม CSR รูปแบบน้ีจะสงผล
ใหภาคธุรกิจมีอํานาจในกระบวนการการตัดสินใจทางนโยบายมากข้ึน เชน Diageo 
Foundation และ Gannochy Trust ท่ีรับเงินจากธุรกิจแอลกอฮอลและนําไปมอบ
ใหแกมหาวิทยาลัยตออีกที นอกจากน้ี ผลงานวิจัยของงานวิจัยท่ีสนับสนุนโดย 
ICAP/IARD ก็มีแนวโนมท่ีจะมีอคติในการแปลผลการศึกษาเพ่ือใหสอดคลองกับ
เปาหมายของแหลงทุน 
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• ยังไมมีหลักฐานทางวิชาการท่ีมากพอจะท่ีจะยืนยันวาการทํากิจกรรม CSR ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีประสิทธิผลหรือสงผลดีตอการสาธารณสุขหรือสรางผลประโยชนใด ๆ ตอการลดการดื่มของ
สังคมหรือการปองกันปญหา ยิ่งไปกวานั้น การทํากิจกรรม CSR ของอุตสาหกรรมแอลกอฮอลประเภทการ
ใหขอมูลและการรณรงคสังคมซ่ึงเขาถึงท้ังนักดื่ม บุคคลท่ัวไป และสังคม อาจสงผลเสียทางสาธารณสุขดวย 
โดยพบวาเนื้อหาสวนใหญมักเนนเสนอขอมูลเชิงบวกตอการดื่ม การสงเสริมใหมีการดื่มอยางมีความ
รับผิดชอบ ซ่ึงอาจสงผลการสงเสริมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนท่ีมากข้ึนจากการมี
ทัศนคติวาการดื่มเปนเรื่องปกติธรรมดาของสังคม นอกจากนี้ การมีชองทางการสื่อสารแบบนี้มีแนวโนมท่ี
จะทําใหประชาชนเลือกท่ีจะไปรับขอมูลขาวสารดานบวกในเรื่องการดื่มแอลกอฮอลจากผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมากกวาขอมูลวิชาการหรือขอมูลผลกระทบจากการด่ืมอ่ืน ๆ จากหนวยงานภาคสาธารณสุข 
และเห็นไดชัดวาขอมูลจากธุรกิจแอลกอฮอลจะมุงเนนประเด็นความรับผิดชอบในระดับปจเจกบุคคล โดย
เลี่ยงท่ีจะพูดถึงความรับผิดชอบจากผูผลิต57 

• สําหรับประเทศไทย “การทํา CSR ของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลใกลเคียงกับกิจกรรมการตลาดเพ่ือ
การสรางแบรนด (Branding)” เพราะมีการสื่อสารและโฆษณาแบรนดของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตอผูบริโภคผานการแทรกชื่อและโลโกเขาไปในการสื่อสารและกิจกรรม CSR (จัดเปนการโฆษณาแฝง
รูปแบบหนึ่ง) รูปแบบ CSR นี้เปนไปตามบริบททางดานกฎหมายและสังคมท่ัวไปของไทย โดยท่ีผานมาการ
สื่อสารแบรนดผานกิจกรรม CSR ยังไมไดถูกยกเปนประเด็นนากังวลมากนัก ในประเทศไทย รูปแบบ CSR 
พรอมการสื่อสารแบรนดของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศท่ีพบท่ัวไป ไดแก การบริจาคตรง
สําหรับกิจกรรมตาง ๆ ท้ัง ดนตรี กีฬา ศิลปวัฒนธรรม สาธารณสุข การศึกษา สิ่งแวดลอม การบรรเทา   
สาธารณภัย เปนตน ในขณะท่ีบริษัทท่ีเปนอุตสาหกรรมแอลกอฮอลขามชาติมักใหความสําคัญกับ       
“การสงเสริมการดื่มแบบรับผิดชอบ” ซ่ึงสอดคลองแนวทางของอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลระดับ
โลก58 

3.4 การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

• การใหทุนอุปถัมภ (Sponsorship) จัดเปนหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล และเปนรูปแบบท่ีนิยมอางวาเปนกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรม นักการตลาด
ระบุวาการใหทุนอุปถัมภมีกลไกสําคัญ59 ไดแก  

- การสรางความตระหนักตอตราสินคาผานการไดรับสื่อท่ีเปนตราสินคา ซ่ึงนําไปสูการพัฒนา
อารมณเชิงบวกระหวางตราสินคาแอลกอฮอลกับกิจกรรมท่ีทําใหเกิดความพึงพอใจ  

- การใหทุนอุปถัมภเปนการอนุญาตใหบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลแสดงบทบาทการรับผิดชอบ
สังคมผานการสนับสนุนทางการเงินท่ีมักถูกมองวาเปนประโยชน 

                                           
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 สถาปตานนท และคณะ (2553) การส่ือความหมายและการรับรูความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย: กรณี
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล, ศูนยวิจยัปญหาสุรา. 

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  
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- การใหทุนอุปถัมภในวงการกีฬา (Sport sponsorship) เปนการเชื่อมตราสินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลกับกีฬาท่ีผูคนและเยาวชนท่ีชื่นชอบและสนใจ ซ่ึงมีอิทธิพลอยางมากตออารมณของ
กลุมเหลานี้และทําใหตราสินคาแทรกซึมเขาไปในวิถีชีวิตของกลุมเด็กและเยาวชนและกลายเปน
นักดื่มหนาใหมไดโดยงาย 

• จากการทบทวนวรรณกรรมอยางเปนระบบ จํานวน 7 งานวิจัย จากประเทศออสเตรเลีย นิวซีแลนด 
อังกฤษ เยอรมัน อิตาลี เนเธอรแลนด และโปแลนด พบวา “การใหทุนอุปถัมภโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ในวงการกีฬา (Sport sponsorship) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
และมีความสัมพันธระหวางการใหทุนอุปถัมภกีฬากับการดื่มท่ีเพ่ิมข้ึนในกลุมเด็กนักเรียนและสัมพันธ
กับการดื่มอยางเปนปญหาของกลุมนักกีฬา ทีมแขงขันและสโมสรตาง ๆ”60   

• การใหทุนอุปถัมภโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวงการกีฬา โดยเฉพาะการแขงขันระดับนานาชาติท่ีมีการ
ถายทอดสดการแขงขันจะทําใหสังคมเขาใจและมีทัศนคติเก่ียวกับความสัมพันธระหวางกีฬาและการ
บริโภคเครื่องดื่ม และหากมีการถายทอดสดในชวงกลางวันจะทําใหเด็กและเยาวชนไดรับสื่อนี้ดวย 
การศึกษาในออสเตรเลีย พบวา เด็กและเยาวชนท่ีดูรายการถายทอดสดกีฬาเห็นสื่อหรือตราสินคา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล (เชน ปายแบนเนอร ชุดกีฬาของผูแขงขัน หรือ โฆษณาค่ันระหวางการถายทอดสด) 
กวา 53-215 ครั้งตอชั่วโมง และเด็กและเยาวชนสามารถเชื่อมโยงไดวาทีมกีฬาใดไดรับการสนับสนุนจาก
บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลใด ยิ่งไปกวานั้น การไดรับสื่อโฆษณาจากการใหทุนอุปถัมภกีฬาเหลานี้ทําให
เด็กมีคุนเคยสูงและมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล61 

• กีฬาอิเล็กทรอนิกส หรือ อีสปอรต (E-sports) เปนสวนหนึ่งของกีฬาออนไลนท่ีเก่ียวกับกับการแขงขัน
วิดีโอเกม ซ่ึงกําลังเปนท่ีนิยมอยางสูงในกลุมคนรุนใหมนั้น โดยในชวง 2-3 ปท่ีผานมา พบวา หลายๆ 
บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ัวโลกไดใหทุนอุปถัมภกีฬาประเภทนี้ในมูลคาสูงมากกวารอยลานดอลลาร
สหรัฐ อีกท้ังผูเขาชมการแขงขันอีสปอรตสวนใหญเปนกลุมเด็กและเยาวชนท่ีคาดวามีกวาลานคนท่ัวโลก 
ทําใหกลุมนี้รับชมโฆษณาท่ีเชื่อมโยงกับบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสงผลตอพฤติกรรมการดื่มท่ีมาก
ข้ึนได แมวาหลายประเทศ เชน ฝรั่งเศส นอรเวย มีมาตรการหามมิใหวงการกีฬารับทุนอุปถัมภจาก
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตสําหรับการแขงขันกีฬาอีสปอรตยังคงมีมาตรการท่ีไมชัดเจนวาจะ
นับการแขงขันประเภทนี้นับรวมเปนกีฬาดวยหรือไม ซ่ึงเปนชองวางทางกฎหมายดานการควบคุมกิจกรรม
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล62 

• การศึกษาในสกอตแลนดเก่ียวกับการใหทุนอุปถัมภวงการกีฬาโดยเฉพาะฟุตบอลและรักบี้ นอกจากจะเปน
การโฆษณาแบรนดและสินคาแลว ยังพบวาจุดท่ีโฆษณานั้นจะอยูท้ังในและนอกสเตเดียม โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในโซนท่ีนั่งสําหรับแฟนคลับของทีม อีกท้ังสินคาท่ีเปนรุนพิเศษหรือจํานวนจํากัดท่ีมีชื่อทีม รวมถึงการ
แทรกโลโกของสินคาในเนื้อหาท่ีโฆษณาทีมในชองทางออนไลน หรือระหวางการแขงขันตามเสื้อผาของ    
ผูเลนในสนาม ผูจัดการทีม เปนตน ซ่ึงการโฆษณาแฝงเหลานี้สงผลตอแฟนคลับผูซ้ือสินคาเสมือนถูก

                                           
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.  
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ลอลวงใหกลายเปนสวนหนึ่งในการแบงปนความสําเร็จของทีม ยิ่งทีมใดมีชื่อเสียงมากจะยิ่งพบกิจกรรม
การตลาดท่ีหลากหลายในการใหทุนอุปถัมภ ไมใชเพียงแควันท่ีแขงขันเทานั้นแตรวมไปถึงในทุกพ้ืนท่ีทีม
ปรากฏตอหนาสาธารณชน63 

• การใหทุนอุปถัมภวงการกีฬาท่ีมีการโฆษณาแฝงผานตัวผูเลนระหวางการแขงขันหรือฝกซอมโดยผานสื่อ
ดิจิทัลและโซเชียลมีเดียนั้น ไดกระตุนใหผูบริโภคตองการมีสวนรวมกับแบรนด ซ่ึงในปจจุบันพบวา
กลุมเปาหมายของผูท่ีใชสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียนั้นสวนใหญเปนเด็กและเยาวชน ดังนั้นหลายการศึกษา 
พบวา การใหทุนอุปถัมภวงการกีฬาสงผลตอการรับรูและพฤติกรรมการดื่มท่ีเพ่ิมมากข้ึนในกลุมเด็กและ
เยาวชน64 เชน รอยละ 47 ของเด็กชาวสกอตแลนดอายุระหวาง 10-11 ป รับรูวาบริษัท Carling beer ได
ใหทุนสนับสนุนสโมสรฟุตบอลและการแขงขันตางๆ แกฟุตบอลทีมชาติ เปนตน65 

• บทเรียนจากมาตรการจํากัดกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมยาสูบ พบวา ประสิทธิผลท่ีดีท่ีสุดในการ
ปองกันการรับรูการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ การออกกฎหมายและมีการบังคับใช 
และบทลงโทษใหครอบคลุมในการหามรับทุนอุปถัมภจากบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการกีฬาทุก
ประเภท 

3.5 สถานการณการโฆษณา ทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย  

• การหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยเปนไปตาม มาตรา 32 ของพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 “หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือแสดงชื่อ หรือ
เครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใหผูอ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดย
ออม การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใด ๆ โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภท ใหกระทําไดเฉพาะ
การใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคา หรือบรรจุภัณฑ
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือ
สัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น”  

• พระราชบัญญัตินี้ใหคํานิยามวา “โฆษณา หมายถึง การกระทําไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็น ไดยิน 
หรือทราบขอความเพ่ือประโยชนในทางการคา และใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด” และ 
“การสื่อสารการตลาด หมายความวา การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตาง ๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขาย
สินคา บริการหรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสารการสงเสริมการขาย การแสดง
สินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบตรง” ซ่ึงจะเห็นไดวาคํานิยามนี้มี
ความหมายกวางและครอบคลุมกิจกรรมทางการตลาดเกือบท้ังหมด 

• นอกจากนี้ ยังมีกฎหมายกําหนดใหมีการแสดงคําเตือนทายโฆษณา (กฎกระทรวง เรื่อง กําหนดหลักเกณฑ
และเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพ่ือประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

                                           
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) และการกําหนดขอความตาง ๆ ท่ีหามใชบนฉลาก เชน ขอความท่ีไมเปนธรรมตอผูบริโภค 
หรือใชขอความท่ีอาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ขอความท่ีเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอาง
สรรพคุณ คุณประโยชน หรือคุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยทางตรงหรือทางออม ไดแก   ขอความ
ท่ีทําใหเกิดทัศนคติวา จะทําใหประสบความสําเร็จในทางสังคมหรือทางเพศ หรือทําใหสมรรถภาพของ
รางกายดีข้ึน, ขอความหรือภาพท่ีมีนักกีฬา ศิลปน นักรอง หรือนักแสดง ขอความท่ีใชภาพการตูน, 
ขอความท่ีชักจูงหรือโนมนาวใหซ้ือหรือบริโภคเพ่ือนํารายไดไปบริจาคเปนสาธารณกุศล และขอความท่ี  
ชักจูงหรือโนมนาวใหเขารวมกิจกรรมทางดานดนตรี กีฬา การประกวด หรือนันทนาการอ่ืน ๆ (ประกาศ
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เรื่อง หลักเกณฑ วิธีการ และเง่ือนไข เก่ียวกับฉลากของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2558) ซ่ึงนัยหนึ่งคือการหามทําการโฆษณาและสงเสริมการตลาดผานฉลาก
และบรรจุภัณฑของเครื่องดื่มดื่มแอลกอฮอล 

• ดวยเง่ือนไขขอกําหนดทางกฎหมายขางตน การโฆษณาทางตรงในสื่อทีวีและวิทยุจึงหายไป อยางไรก็ตาม 
ดวยกฎหมายท่ีมีอยูเปนการควบคุมบางสวน (Partial ban) ธุรกิจแอลกอฮอลไดปรับตัวและปรับเปลี่ยน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหมและใชชองทางแบบใหมเพ่ิมข้ึน ท้ังยังอาศัยชองวางทางเนื้อหา
ของกฎหมายและจุดออนในเรื่องการบังคับใชและการตีความกฎหมายในสวนอนุญาตใหโฆษณา กิจกรรม
การโฆษณาและการสงเสริมการขายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในยุคปจจุบันท่ีเปนชองวางทาง
กฎหมายหรือยากตอการบังคับใชหรือตีความตามมาตรา 32 ท่ีสําคัญ เชน การโฆษณาโดยใชเครื่องหมาย
และตราสัญลักษณ โดยการดัดแปลงตัดตอเครื่องหมายเดิม การใชตราสัญลักษณเสมือนในสินคาอ่ืนท่ีไมใช
เครื่องดื่มแอลกอฮอล การใชชองทางโฆษณาและสงเสริมการตลาดผานสื่อดิจิทัลมากข้ึนซ่ึงพบวารูปแบบท่ี
ผิดกฎหมายโดยตรงอยูดวย การสื่อสารแบบบูรณาการหรือการใชสื่อครบวงจรท่ียากตอการเก็บหลักฐาน
และการระบุผูกระทําผิด การมีการทําการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และ 
การตลาดดวยการใชกิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing) มากข้ึน ตลอดจนการเปนเจาภาพจัดงาน
กิจกรรมสันทนาการตาง ๆ ข้ึนเองตามไลฟสไตลของวัยรุนสมัยใหมเพ่ือสรางโอกาสในการขายและขยาย
พ้ืนท่ีในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนตน66 

• ตัวอยางกิจกรรมการโฆษณาและการสงเสริมการขายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยใน
ปจจุบันท่ีพบวาเปนปญหา67 มีดังตอไปนี้ 

(1) การโฆษณาท่ีอางวาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมตามขอยกเวนของ
กฎหมาย  

• การโฆษณาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมเปนชองทางเดียวท่ีกฎหมายอนุญาตใหทํา
โฆษณาได เนื้อหาสวนใหญของการโฆษณาประเภทนี้ของธุรกิจแอลกอฮอล ไดแก การนําเสนอเรื่องราว
เก่ียวกับประเด็นความสามัคคี รักชาติ รักสิ่งแวดลอม อนุรักษวัฒนธรรม ความมุงม่ัน มิตรภาพ68 ชองทาง
ท่ีใชในการโฆษณาประเภทนี้สามารถทําไดใหสื่อปกติท่ัวไปและสื่อกลางแจงท่ีมีเนื้อหาสอดคลองและ

                                           
66 ศรีรัช ลอยสมุทร (2561) เหลียวหนา แลหลัง เกาะกระแส ตีแผทกุประเด็น: เจาะลึกกลยุทธธุรกจิเคร่ืองด่ืมแอลกฮอลในรอบ 3 ปที่

ผานมา. ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
67 สาวิตรี อัษณางคกรชัย และ อรทยั วลีวงศ (2563) รายงานสถานการณการดําเนินนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของประเทศ

ไทย ระหวาง พ.ศ. 2551-2561ภายใตโครงการ Joint Assessment Mission to Review Alcohol Control Policy and Strategy in Thailand 
ศูนยวิจัยปญหาสุรา  

68 ปาริชาต สถาปตานนท และคณะ. (2553). การส่ือสารความหมายและการรับรูความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย: 
กรณีกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกจิเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล. ศูนยวิจยัปญหาสุรา 
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เปนธีมเดียวกันในทุกสื่อ อยางไรก็ตาม บอยครั้งท่ีพบวาการโฆษณาประเภทนี้ยังมีบางสวนท่ีไมถูกกฎหมาย
อยู เชน การแสดงโลโกแฝงในฉากหลัง ไมมีการแสดงคําเตือนหรือมีแสดงคําเตือนท่ีไมถูกตองตาม
กฎกระทรวง เนื้อหาในโฆษณาไมไดสรางสรรคสังคมโดยแทจริง เชน การสงเสริมประเด็นมิตรภาพระหวาง
เพ่ือน ซ่ึงถือเปนประเด็นท่ีมีความยากในการตีความตามกฎหมาย 

 
รูปท่ี 3 ภาพตัวอยางการโฆษณาท่ีอางวาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมตามขอยกเวน
ของกฎหมาย 

• การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (corporate social responsibility; CSR) ของบริษัทแอลกอฮอลมีกิจกรรมท่ี
หลากหลาย อาทิ การบริจาคเงินหรือสิ่งของตอสาธารณะหรือชุมชน การใหทุนการศึกษา การเยียวยา     
ผูไดรับผลกระทบจากภัยพิบัติ 31การใหทุนอุปถัมภหรือ31เปนผูอุปถัมภงานดนตรี งานกีฬา งานเชิงวัฒนธรรม 
งานเทศกาลตาง ๆ ทีมนักกีฬา หรือการนําเงินรายไดสนับสนุนกิจกรรมการกุศลอ่ืน ๆ หรือการสนับสนุน
ใหพนักงานทํากิจกรรมเพ่ือสังคมชุมชน อยางไรก็ตาม 31ธุรกิจแอลกอฮอลมักจะมีการซ้ือพ้ืนท่ีสื่อเพ่ือ
เผยแพรภาพหรือโฆษณาอยางกวางขวางของการทํากิจกรรม CSR เสมอ31ท้ังการโฆษณาทางออมผานเนื้อ
ขาว ผูประกาศ/พิธีกร รายการโทรทัศน การจัดทําภาพขาวแจก หรือการนําเสนอขาวเชิงบทความโฆษณา 
ปายโฆษณากลางแจง และสื่อออนไลน โดยบอยครั้งทําใหเชื่อการมีใชเงินสําหรับคาใชจายในการโฆษณา
กิจกรรม CSR มากกวาคาเงินบริจาคหรืองบประมาณท่ีใชในการทํา CSR จริง ในทางทฤษฎีการสื่อสารเชื่อ
วาการโฆษณา 31กิจกรรม CSR นี้ถือเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีดีท่ีสามารถชวยเสริมสรางภาพลักษณ 
สรางความทรงจําและความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาหรือองคกรทางออม  ยิ่งไปกวากิจกรรม CSR 
บางประเภทโดยเฉพาะการใหทุนอุปถัมภตอภาครัฐหรือผูมีสวนในการดําเนินนโยบายอาจสงผลตอการมี
ผลประโยชนทับซอนอยางหลีกเลี่ยงไมได และก 31ารใหทุนอุปถัมภงานดนตรี งานกีฬา ทีมนักกีฬา งานเชิง
วัฒนธรรม งานเทศกาลตาง ๆ จัดเปนสวนหนึ่งของแผนการเสริมการตลาดท่ีเรียกวาการตลาดดวยการใช
กิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing)
อยางชัดเจนมากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมอยางท่ีธุรกิจอางอิง 31และกิจกรรม CSR มีการสอดแทรกการชักจูง
ใหดื่มแบบรับผิดชอบก็มีผลตอการทัศนคติเชิงบวกตอการดื่มและลดทอนแรงสนับสนุนในการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคม ยิ่งไปกวานี้ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมนี้มักมีการแสดงโลโกและตรา
สัญลักษณของผลิตภัณฑหรือบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามสิ่งตาง ๆ เชน โปสเตอร ธงราว ฉากหลัก ซ่ึง
หากตีความดวยทฤษฎีทางการตลาดถือเปนการโฆษณาแลว 
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รูปท่ี 4 ตัวอยางการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) การใหทุนอุปถัมภ (sponsorship) ควบคูกับการสื่อสาร
การตลาด รวมถึงการตลาดดวยการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music marketing) และการตลาดดวยการใช
กิจกรรมดานกีฬา (Sport marketing) 

(2) การเผยแพรโฆษณาท่ีมีตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร (Broadcasting originated outside 
country 
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รูปท่ี 5 ภาพตัวอยางการเผยแพรโฆษณาท่ีมีตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร โดยการแสดงตราสัญลักษณ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในฉากหลังการแขงขันฟุตบอลถายทอดสด 

(3) การโฆษณาผานส่ือดิจิทัล และ social media 

• การโฆษณาแอลกอฮอลในชองทางสื่อดิจิทัล และ social media ในประเทศไทยหากตีความตามมาตรา 
32 พบวากระทําไมได แตในทางปฏิบัติการไมมีขอกําหนดท่ีชัดเจนเรื่องการหามการโฆษณาในชองทางสื่อ
ดิจิทัล และ social media จัดเปนจุดออนทางกฎหมายท่ีสําคัญมากในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในยุคปจจุบัน เพราะมีความยากในการตรวจสอบและการสืบสวนการกระทําผิดและผูกระทํา
ผิดกรณีท่ีมีการดําเนินคดีทางกฎหมาย ซ่ึงอาจเปนเพียงบุคคลท่ัวไป บล็อกเกอร เน็ตไอดอล ดาราศิลปน
นักรองคนดังท่ีถูกวาจาง ตลอดจนบริษัทรับจาง ซ่ึงมักจะไมสามารถสืบสวนไปจนถึงผูผลิตรายใหญได 
รวมถึงการจัดการกับเว็บไซตและสื่อออนไลนท่ีเผยแพรจากนอกประเทศ (Transborder advertising) 

• การโฆษณาแอลกอฮอลในสื่ออินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีความแพรหลายมาก เปนชองทางท่ีภาคธุรกิจ
สามารถทําการตลาดไดครบ 360 องศาและตลอด 24 ชั่วโมง สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคทุกเพศทุกวัยได
โดยตรง โดยเฉพาะกลุมเยาวชน ผานสื่อดิจิทัลชองทางตาง ๆ เชน FACEBOOK, Instagram, YouTube, 
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เพจหรือโซเซียลมีเดียของสถานบันเทิง (รานเหลา) หรือบล็อกเกอร เว็บไซตตาง ๆ ท้ังเว็บไซตบริษัท และ 
เว็บไซตท่ีใหขอมูลท่ัวไป การใชแบนเนอร เปนตน  

• เนื้อหาและเทคนิคในการโฆษณาและสื่อสารการตลาดของธุรกิจแอลกอฮอลมีหลากหลายและเปนไปอยาง
ไรขีดจํากัด ไมมีขอจํากัดดานเวลาและสถานท่ี ดวยสารในหลายรูปแบบ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ 
infographic และดวยผูสงสารท่ีหลากหลาย69 ตลอดจนการเปนการทําการตลาดแบบมีสวนรวมของ
ผูบริโภค (Engagement marketing) หรือการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคา/ผูบริโภคเปาหมาย 
(Interactive) มีหลายเปาหมายในการสื่อสารตลาด เชน การสรางกระแสสังคม การสรางการรับรูตรา
สินคา การสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา การลดราคาสินคาและการบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล การ
โฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรมสงเสริมการตลาดการชิงโชคหรือการแขงขันและการชักเชิญคนใหไปรวม
กิจกรรมสงเสริมการตลาด การรีวิวสินคาผลิตภัณฑและจุดบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเพียงแคการ
แสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ียังมีปญหาการตีความทางกฎหมาย สําหรับสื่อ
โซเชียลมีเดีย ยังมีโอกาสในการทําการตลาดแบบไวรัส (Viral marketing) เชน การติดแฮชแท็กยี่หอของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในการโพสตาง ๆ ของผูใชอินเทอรเน็ต การแชรและสงตอคลิประหวางกลุมเพ่ือนจน
เกิดเปนกระแสสังคม (รูปท่ี 6) 

 
รูปท่ี 6 ภาพตัวอยางการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อดิจิทัล และ 
social media 

                                           

69 นิษฐา หรุนเกษม. 2562. กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบ 360 องศา ของกลุมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ภายหลังการบังคับใช 
พ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรสุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม สนับสนุนโดย ศูนยวิจยัปญหา
สุรา. 



 

42 
 

(4) การโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑท่ีไมมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Advertising of 
surrogate products) 

• การปรับตัวของธุรกิจแอลกอฮอลเพ่ือหลีกเลี่ยงกฎหมายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีสําคัญในยุค
ปจจุบัน คือ การโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑท่ีไมมีเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีใชตราสัญลักษณ
หรือโลโกท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงในท่ีทางนิเทศศาสตรเรียกวา Brand sharing 
และ stretching หรือการใช Brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปใชในผลิตภัณฑชนิดอ่ืน อาทิ น้ําดื่ม 
โซดา น้ําแร เครื่องดื่มมอลตไรแอลกอฮอล (เบียร 0%) แลวนํามาใชในการโฆษณาโดยอางวาเปนการ
โฆษณาเครื่องดื่มชนิดอ่ืนนั้น ซ่ึงงานวิจัยพบวาประชาชนสวนใหญรับรูและจดจําวาตราเครื่องด่ืมใน
ผลิตภัณฑเหลานี้เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวา70  ปจจุบันประเทศไทยไมมีกฎหมายหามจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาของผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับสินคาควบคุมพิเศษอยางแอลกอฮอล  

• การโฆษณาของผลิตภัณฑเหลานี้ ใชวิธีการแสดงตราสัญลักษณผานเปนผูการใหทุนอุปถัมภ ดนตรี กีฬา 
กิจกรรมเพ่ือสังคม ท้ังโปสเตอรประชาสัมพันธงาน บริเวณโดยรอบสถานท่ีจัดงานมากมาย ซ่ึงถือวาไมผิด
กฎหมายหามโฆษณาตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 บอยครัง้ธุรกิจยังมีการ
ใชคําศัพทอ่ืน ๆ เรียกแทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน การใชคําวา “เครื่องดื่ม” หรือคําศัพท “สินคา” 
เรียกแทน “เครื่องดื่มแอลกอฮอล” ลักษณะเชนนี้ ทําใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลถูกวางสถานะกลายเปน
เครื่องดื่มหรือสิ่งของท่ีขายเชนเดียวกันกับสินคาอ่ืน ๆ ท่ัวไปในสังคม71  (รูปท่ี 7) 

 
รูปท่ี 7 ภาพตัวอยางการใช brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปใชในผลิตภัณฑน้ําดื่ม โซดา น้ําแร 
เครื่องดื่มมอลตไรแอลกอฮอล (เบียร 0%) 

                                           
70 บุญอยู ขอพรประเสริฐ (2561). รายงานผลการวิจยัการรับรูของประชาชนตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผานแบรนด DNA และ

สัญลักษณที่มีความคลายคลึงกัน. สํานกังานเครือขายองคกรงดเหลา 
71 วิภาดา รัตนดิลก ณ ภูเกต็. (2554). วาทกรรมโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในส่ือภาษาไทยระหวาง พ.ศ.2551-2553. วิทยานพินธ

อักษรศาสตรมหาบัณฑิต คณะอกัษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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(5) การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) 

 
รูปท่ี 8 การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) 

(6) การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆ (Alcohol-branded merchandise) 

• การแจกหรือแถมของใชและของชํารวยตาง ๆ ท่ีมีการแสดงชื่อ โลโก ตราสัญลักษณของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือมีสีสันลักษณะท่ีสื่อถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ถือเปนกลยุทธการโฆษณา
อีกประเภทหนึ่งท่ีกระทํากันแพรหลาย โดยเฉพาะการแจกผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ดนี้ในการสงเสริมการขายอ่ืน 
ๆ ในบางกรณีมีการผลิตสินคาและผลิตภัณฑเหลานี้เพ่ือการจําหนายโดยตรงดวย (รูปท่ี 9) 

 
รูปท่ี 9 การโฆษณาผานผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ด (Alcohol-branded merchandise) 

(7) การพัฒนาผลิตภัณฑ และการออกแบบฉลาก หีบหอและบรรจุภัณฑ (Product 
development, packaging, labelling) 

• การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑผานลวดลาย สีสัน ฉลาก โลโก ภาพ และลวดลายกราฟก
(iconographic) ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการสรางบุคลิกลักษณะใหกับสินคา เพ่ือสรางคุณคา
และคุณสมบัติใหม ๆ ใหผลิตภัณฑ เพ่ือสรางกระแสในสังคม เชน การออกแบบแพ็กเกจพิเศษในลักษณะ
ของ limited edition เพ่ือสรางความอยากลองและดึงดูดผูบริโภคโดยเฉพาะ ณ จุดจําหนายเม่ือผูบริโภค
ตองเลือกซ้ือ และกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายใหม ๆ ของธุรกิจ และท่ีสําคัญคือเพ่ือโฆษณาและสื่อสาร
การตลาดโดยใชบรรจุภัณฑและฉลากเปนชองทางการสื่อสารโดยตรงตอผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
ออกแบบบรรจุภัณฑท่ีทําควบคูไปกับการโฆษณา การสรางการรับรูตราสินคา และเชื่อมโยงการจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 

• สําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน การเพ่ิมและปรับเปลี่ยนสีกลิ่น
และรสชาติแบบใหม ๆ การปรับสูตรหรือสวนผสมในการผลิต การเปลี่ยนปริมาณแอลกอฮอล เปนการ
รักษายอดขายโดยรวมของบริษัทท่ีข้ึนกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตามชวงเวลา 
เหตุการณ และเทศกาลตาง ๆ ตลอดจนการขยายฐานลูกคาโดยการสรางผลิตภัณฑท่ีหลากหลายตาม
กลุมเปาหมาย (รูปท่ี 10) 
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รูปท่ี 10 การพัฒนาผลิตภัณฑ และการออกแบบฉลาก หีบหอและบรรจุภัณฑ (Product development, 
packaging, labelling) 

(8) การจัดวางและจัดแสดงสินคา ณ พ้ืนท่ีจุดขาย (Advertising at the point of sale or 
drinking venue) 

• การจัดวางและแสดงสินคาและผลิตภัณฑในพ้ืนท่ีจุดขายพิเศษของหางหรือรานคา เชน ดานหนาสุดของ
ชั้นวาง ลานทางเดิน บริเวณดานหลังหรือใกลเคียงกับเคานเตอรจายเงิน ตลอดจนสื่อประเภทตาง ๆ ท่ีจุด
จําหนาย เชน สติกเกอร โปสเตอร ชั้นวางสินคา ปายไฟ แผนปายกันแดดท่ีมีการแสดงตราสินคาหรือ
เนื้อหาท่ีเก่ียวของ เปนการโฆษณารูปแบบหนึ่งท่ีดึงดูดความสนใจของผูบริโภคและมีผลตอการเลือกซ้ือ
สินคาของผูบริโภค และการโฆษณาเสริม ชวยทําหนาท่ีย้ําเตือนตราสินคา (รูปท่ี 11) 

 
รูปท่ี 11 การโฆษณาและทําการตลาดโดยใชสื่อบุคคล ณ จุดบริการ 

(9) การใชส่ือบุคคลเปนเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 

• การใชสื่อบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญอีกวิธีการหนึ่งของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ี
ชวยกระตุนยอดขาย ณ จุดจําหนาย โดยเฉพาะท่ีรานอาหาร ผับ บาร ลานเบียร และเอาชนะบริษัทคูแขง
ขันไดอยางมีประสิทธิภาพ สาวเชียรเบียร (หรืออาจเรียกวา พริตตี้ หรือ แอมบาสซาเดอร) จัดเปนสื่อ
โฆษณาท่ีสามารถทําการโฆษณาไดทุกรูปแบบโดยตรงกับผูบริโภค ณ จุดบริการ ท้ังการใหขอมูลเก่ียวของ
กับผลิตภัณฑ การชักจูงผูบริโภคใหดื่ม การสรางความสัมพันธและความจงรักภักดีกับสินคาของผูบริโภค
ผานกิจกรรมพิเศษ ตลอดจนผานการโฆษณาผานเครื่องแตงกายของสาวเชียรเบียรเองท่ีมีสีและสัญลักษณ
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ของผลิตภัณฑหรือบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล72 ปจจุบัน การใชสื่อบุคคลเพ่ือสื่อสารการตลาดของบริษัท
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความซับซอนและเขาถึงกลุมผูบริโภคมากข้ึน โดยไมจํากัดเฉพาะพ้ืนท่ีบริการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล (รูปท่ี 12) 

 
รูปท่ี 12 การใชสื่อบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

  

                                           
72 นิษฐา หรุนเกษม (2555) กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล. กรุงเทพฯ: ศูนยวิจยัปญหา

สุรา. 
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สวนที่ 4  
อุตสาหกรรมแอลกอฮอล: มูลคาทางการตลาด และอิทธิพลทางการเมือง 

4.1 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกและภูมิภาคอาเซียน 

• การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกอยูท่ีประมาณ 446 พันลานลิตรตอป ซ่ึงจําแนกเปนเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 3 ประเภทหลัก คือ (1) เบียร (2) สุรากลั่น และ (3) ไวน โดยมีการบริโภคเบียรมากท่ีสุด 
396.76 พันลานลิตร รองลงมาคือไวน 25.76 พันลานลิตร และสุรากลั้น 23.11 พันลานลิตร73  

• ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกมีมูลคาประมาณ 515.2 พันลานเหรียญสหรัฐ74 ซ่ึงคิดเปนประมาณ 
รอยละ 0.6 ของผลิตภัณฑมวลรวมท้ังหมดของโลก (World GDP ป 2019 87.6 ลานลานเหรียญสหรัฐ75) 
โดยตลาดเบียรมีมูลคาสูงท่ีสุดประมาณ 189 พันลานเหรียญสหรัฐ (37%)76 และตลาดสุรากลั่นประมาณ 
143 พันลานเหรียญสหรัฐ (28%)77  

• บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีมูลคาการตลาด (โดยใชรายไดท้ังการคาภายในประเทศและระหวาง
ประเทศ) เปนอันดับตนๆ ของโลกในป พ.ศ. 2562 ไดแก บริษัท AB InBev (ประเทศเบลเยียม) มีรายได
สูงท่ีสุด 52.3 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ Budweiser, Corona, Hoegaarden, Leffe, 
Oranjeboom) รองลงมาคือบริษัท Heineken N.V. (ประเทศเนเธอรแลนด) มีรายได 26.8 พันลาน
เหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ Heineken, Tecate, Amstel, Fosters, Sagres) อันดับรองลงมา 
ไดแก บริษัท Asahi Breweries (ประเทศญ่ีปุน) รายได 19.2 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ 
Asahi “Super Dry”, Asahi Draft – Lager, Asahi Stout) บริษัท Kirin Holdings (ประเทศญ่ีปุน ) 
รายได 17.8 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ Kirin Ichiban Shibori, Kirin Lager) บริษัท Diageo 
(ประเทศสหราชอาณาจักร) รายได 16.8 พันลานเหรียญสหรัฐ (แบรนดสําคัญ อาทิ Guinness, 
Rockshore, Harp Lager) สําหรับ Thai Beverage (ประเทศไทย) มีรายไดสูงเปนอันดับท่ี 11 รายได 
8.7 พันลานเหรียญสหรัฐ78 

                                           
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/  
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ท่ีมา: https://www.visualcapitalist.com/wp-content/uploads/2016/08/beer-brands-large.html 

รูปท่ี 13 ตราสินคาของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลยักษใหญของโลก 

4.2 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย  

• 50ขอมูลปพ.ศ. 2560 ตลาดเครื่องดื่มท้ังหมด (ท่ีไมแอลกอฮอลและเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) ในประเทศไทยมี
มูลคาตามปริมาณการบริโภครวมประมาณ 570 พันลานบาท (หรือ 7.5 พันลานลิตร) สําหรับตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีสัดสวนรอยละ 28 ของตลาดเครื่องดื่มท้ังหมดตามปริมาณการบริโภค (หรือ
ประมาณ 2.1 พันลานลิตร) และมีมูลคาสวนแบงการตลาดคิดเปนรอยละ 65 (หรือประมาณ 370 พันลาน
บาท)50

79  ซ่ึงคิดเปนรอยละ 3.6 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศปพ.ศ. 2560 ท้ังหมด 10,259.9 พันลาน
บาท50

80 

• 50ขอมูลปพ.ศ. 2560 เบียรคือเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีสัดสวนการครองตลาดสูงท่ีสุดท้ังในเชิงปริมาณการ
บริโภคและเชิงมูลคา โดยครองสัดสวนถึงรอยละ 72.2 ของปริมาณการบริโภคและรอยละ 54 ของมูลคา
ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังหมด81 (คิดเปนเบียรประมาณ 199.8 พันลานบาท และสุราประมาณ 166.5 
ลานบาท) พิจารณาตามปริมาณการบริโภคสัดสวนตลาดเหลากลั่น (Spirit) 25.9% และไวนเพียง 0.9% 
ในขณะท่ีพิจารณาตามมูลคามีสัดสวนตลาดเหลากลั่น 45% 

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

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

Available from: https://bit.ly/3De4j1I  
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• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยมีพัฒนาการมาตั้งแตปพ.ศ. 2470 โดยเริ่มแรกรัฐโดย
โรงงานสุราบางยี่ขันเปนผูผูกขาดการผลิตและจําหนายสุรา โดยมีการผลิตสุราขาว สุราผสม และสุราปรุง
พิเศษ ตอมาในปพ.ศ. 2502 รัฐมีนโยบายใหเอกชนเขามาประมูลสิทธิดําเนินกิจการโรงงานสุราบางยี่ขัน
มากข้ึน และในปพ.ศ. 2543 รัฐมีนโยบายเปดเสรีการผลิตและจําหนายสุรา ทําใหเกิดการลงทุนโรงงานสุรา
เพ่ิมข้ึน รวมท้ังเริ่มมีการผลิตเบียรในไทยโดยเปนการรวมทุนของทุนไทยและกิจการขามชาติ ปจจุบัน
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผูผลิตไมมากนัก (oligopoly) เนื่องจากกฎระเบียบของทางการไทย
เก่ียวกับคุณสมบัติของผูผลิตและขายสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลในไทย รวมถึงมาตรฐานโรงงานผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีกําหนดไวคอนขางสูง ทําใหการทําอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองใชเงิน
ลงทุนสูงและใชเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย จึงเปนอุปสรรคในการเขาสูอุตสาหกรรมของผูประกอบการ
รายยอย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการผลิตสุราและเบียร82 

• อุตสาหกรรมเบียรในประเทศไทยถูกควบคุมโดยผูผลิตรายใหญ 2 ราย คือ บมจ.บุญรอดบริวเวรี่ (ยี่หอ
สําคัญ สิงห, ลีโอ, U Beer) และบมจ.ไทยเบฟเวอเรจ (ยี่หอ ชาง, อาชา, เฟดเดอรบรอย) ปจจุบันท้ัง 2 
บริษัทมีสวนแบงตลาดรวมกันถึงรอยละ 96 ของมูลคาตลาดเบียรท้ังหมด83 

 
ท่ีมา: BillionWay (2561) 

รูปท่ี 14 ตลาดเครื่องดื่มเบียรในประเทศไทยปพ.ศ. 2561 จําแนกตามบริษัท 

• ในสวนของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลคอนขางถูกผูกขาดโดยบมจ.ไทยเบฟเวอเรจ (ครองสวน

แบงตลาดกวารอยละ 80) เนื่องจากกฎระเบียบมีขอจํากัดคอนขางสูง เชน การผลิตสุรากลั่นตองมีกําลัง

การผลิตไมต่ํากวา 9 หม่ืนลิตรตอวันและตองมีพ้ืนท่ีโรงงานไมนอยกวา 350 ไร เปนตน ทําใหผูผลิตราย

ใหมเขามาแขงขันคอนขางยาก ปจจุบัน บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ มีผลิตภัณฑสุรากวา 30 ยี่หอ เชน สุราขาว 

                                           
82 Wanna Yongpisanphob. 2562. แนวโนมธุรกจิ/อุตสาหกรรมป 2562-2564: อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม. [cited 20 July 2021]. 

Available from: https://bit.ly/3uHCsE8   
83 BillionWay. 2561. ตลาดเบียรไทยมีมูลคาสูงแคไหน!?. [cited 20 July 2021]. Available from: https://bit.ly/3iAQse1  
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(ยี่หอ รวงขาว, ไผทอง, นิยมไทย, เสือขาว, พญานาค, พญาเสือ, บางยี่ขัน) สุราสี (ยี่หอ แมโขง, หงสทอง, 

มังกรทอง, แสงโสม, BLEND, CROWN99) และสุราผสม (ยี่หอ เสือดํา, เชียงชุน)84 

4.3 อิทธิพลทางการเมืองของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

กลยุทธทางการเมืองท่ีถูกใชโดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีดังนี้ 

ตารางท่ี 5 กลยุทธทางการเมืองของอุตสาหกรรมสุรา 

กลยุทธ กลวิธี (Tactics) 
การเขาถึงหรือการใช
ขอมูล (Access or 
information) 

- มีสวนรวมในการรณรงค  
- การลอบบ้ีท้ังทางตรงและทางออม (การเขาพบหรือติดตอกับผูกําหนดนโยบาย)  
- การเขาไปกําหนดแหลงขอมูลวิชาการ Shaping the evidence base (เชน การใหทุนทําวิจัย 
หรือการเผยแพรงานวิจัย การจางท่ีปรึกษา การจัดทํารายงานหรือเอกสารแสดงทาที เปนตน)  
- การสรางความเปนหุนสวนหรือสรางความรวมมือในการทํางานกับหนวยงาน (เชน working 
industry competitors, กลุมประชาสังคม นักวิชาการเพ่ือใหการสนับสนุนดานวิชาการหรือ
คําแนะนํา)  

การจัดตั้งองคกร/
หนวยงาน
(Constituency 
building) 

- การจัดตั้งภาคีเครือขายกับสมาคมการคาและภาคสวนอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ  
- การจัดตั้งภาคีเครือขายกับเครือขายภาคประชาสังคม ผูบริโภค กลุมพนักงานลูกจาง และสังคม 
- การจั ดตั้ งองค กร เ พ่ือสั งคมเปนองคกรหน าฉาก (Social aspects/public relations 
organizations) 
- การโฆษณาภาพลักษณของธุรกิจ (Corporate-image advertising) เพ่ือสรางช่ือเสียงและ
ภาพลักษณท่ีดีพรอมสรางการตระหนักถึงช่ือของธุรกิจ  
- การโฆษณา/การสื่อสารสังคมมุงเปาเพ่ือขับเคลื่อนความคิดเห็นของสังคมตอประเด็นใด ๆ 
อยางเฉพาะเจาะจง (Advocacy advertising) (เชน การรณรงคสังคม การแถลงขาว) 

การชงนโยบาย
ทดแทน (Policy 
substitution) 

- การพัฒนาหรือสงเสริมใหมีการใชมาตรการควบคุมกันเอง (Self- regulation) 
- การพัฒนาหรือสงเสริมใหรัฐใชนโยบาย/กฎหมายทางเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งมักอยูภายใตทฤษฎีการทํา
ใหทันสมัย (Modernization) ของระบบกฎหมายของรัฐ  
- การพัฒนาหรือสงเสริมกิจกรรมโดยสมัครใจ voluntary activities 

การใชยุทธศาสตรดาน
การเงิน (Financial) 

- การบริจาคเงินใหพรรคการเมือง 
- การจางหรือเสนอตําแหนงจางงานในอนาคตแกผูท่ีเก่ียวของกับกระบวนการพิจารณากฎหมาย 
ผูท่ีทํางานเก่ียวของกับรัฐหรือภาควิชาการ  
- การจูงใจดวยเงินอ่ืน ๆ (เชน คาตอบแทน คาวิชาชีพ)  

การใชกฎหมาย 
(Legal actions) 

- การเสนอใหมีขอยกเวนในกฎหมาย (Preemption) 
- การฟองรองดําเนินคดี (Litigation) รวมถึงการขูวาจะฟองรองหากรัฐมีมาตรการควบคุม 

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

                                           
84 Wanna Yongpisanphob. 2562. แนวโนมธุรกจิ/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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สวนที่ 5 
แนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในยุคปจจุบัน 

5.1 ขอเสนอแนะเชิงนโยบายจากองคการอนามัยโลกและองคกรระหวางประเทศ 

• ยุทธศาสตรโลกในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก (WHO 
Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) ไดระบุมาตรการการควบคุมกิจกรรม
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนหนึ่งในสิบกลุมขอเสนอแนะมาตรการเชิงนโยบายท่ีใหประเทศ
นําไปพิจารณาดําเนินการปรับใชใหเหมาะสมตามบริบทของประเทศ ซ่ึงในยุทธศาสตรโลกนี้มีการนิยามคํา
วา “การตลาด (marketing) อาจหมายถึง รูปแบบการส่ือสารทางพาณิชยใดก็ตาม หรือ ขอความใด
ก็ตาม ตามกฎหมายท่ีใชในประเทศ และตามความเหมาะสมท่ีเปนไปเพ่ือการเพ่ิมการขาย เพ่ิมการ
จดจํา การเยายวน และ/หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ และการบริการตางๆ การตลาดนี้รวมถึง
องคประกอบใดก็ตามท่ีทําหนาท่ีโฆษณาหรือสงเสริมผลิตภัณฑ หรือ บริการ” 

• องคการอนามัยโลกไดเสนอใหประเทศสมาชิก ดําเนินการตอไปนี้ 
(1) การกําหนดกรอบกฎหมายควบคุมเพ่ือควบคุมการทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล

อยางสิ้นเชิงและจํากัดอยางครอบคลุม ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ 
ไดแก การกํากับดูแลควบคุมเนื้อหาและปริมาณกิจกรรมการตลาด ควบคุมตามประเภทสื่อหรือ
ชองทางดั้งเดิมและรูปแบบใหม การจํากัดหรือหามการสงเสริมการขายท่ีมุงเปากลุมเยาวชน การ
ควบคุมเทคนิคการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลรูปแบบใหม เปนตน 

(2) การจัดตั้งหนวยงานรัฐบาลและหนวยงานอิสระทําหนาท่ีในการพัฒนาระบบของเฝาระวังกิจกรรม
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางสมํ่าเสมอและเปนระบบ ท้ังในระดับประเทศและระดับ
พ้ืนท่ี โดยหากมีหลายองคกรทําหนาท่ีในการกํากับติดตามแยกตามสื่อหรือชองทาง มีความจําเปน
อยางยิ่งท่ีจักตองมีหนวยงานกลางทําหนาติดตามและเฝาระวังในภาพรวม ระบบรองเรียน 

(3) การจัดทําระบบเพ่ือบริหารการดําเนินนโยบายควบคุม (การพัฒนา ดําเนิน บังคับใช ติดตามเฝา
ระวัง ประเมินและรายงาน) และปองปราม (Deterrence) การกระทําผิดเก่ียวกับกิจกรรม
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีประสิทธิผล  

• ป 2561 องคการอนามัยโลกและภาคีไดนําเสนอกรอบนโยบาย SAFER หรือมาตรการเพ่ือปกปองโลกจาก
ภัยของแอลกอฮอล เพ่ือยืนยันอีกครั้งวา “มาตรการการบังคับใชกฎหมายหามหรือจํากัดการโฆษณา การ
ใหทุนอุปถัมภ และการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เปนหนึ่งในหามาตรการหลักท่ีมีประสิทธิผล
และคุมคาในการลดผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล นอกจากนี้ ยังไดเสนอกลยุทธสําคัญท่ี
เปนหลักการสําคัญในการดําเนินตามมาตรการหลักท้ังหาใหไดผลสําเร็จ ไดแก การดําเนินนโยบายของ
ประเทศ (Implementation) ความมุงม่ันทางนโยบาย ทรัพยากร ศักยภาพดานเทคนิคและองคกรท่ี
เพียงพอ การกํากับติดตาม (Monitoring) ระบบกํากับติดตามท่ีเขมแข็งจะสนับสนุนการดําเนินนโยบาย 
และการปกปองเอกภาพของนโยบายและมาตรการควบคุมแอลกอฮอล (Protection) จากการแทรกแซง
ของอุตสาหกรรมท่ีเปนไปเพ่ือผลประโยชนทางการคา 
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5.2 หลักการสําคัญในการใชกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

หลักการสําคัญในการใชกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล85 

• มาตรการท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุด คือ “การหามกิจกรรมการตลาดแอลกอฮอลอยางสิ้นเชิง ซ่ึงหมายถึง 
การหามโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ” สอดคลองตามรัฐธรรมนูญของประเทศน้ัน ๆ 
การมีกฎหมายหามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางครอบคลุมท้ังหมดเปนวิธีเดยีวท่ีจะขจัดความ
เสี่ยงในการไดรบัสื่อกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูท่ีไดรับการคุมครองมากท่ีสุด 

• ในมุมมองดานสาธารณสุข ไมมเีหตุผลทางวิชาการใดสนับสนุนการใชกฎระเบียบควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ท่ีแตกตางกันตามปริมาณแอลกอฮอลและประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีแตกตางกัน 

• การออกนโยบายตามหลักการปองกันไวลวงหนา (Precautionary approach) ในการปองกันผลกระทบกิจกรรม
การตลาดในกลุมเด็กและเยาวชน กลาวคือ การพัฒนานโยบายท่ีมีความครอบคลุมในมิตติางๆ ของการทํา
กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางมีพลวัตสูงตามการพัฒนาดานเทคโนโลยี 
เศรษฐกิจและสังคมโลก) ใหรอบดานและเทาเทียมมากท่ีสุด เพราะ ความครอบคลุมของการหามกิจกรรม
การตลาด มีความสําคญัมากในมมุมองของนโยบายดานสาธารณสุข  

• การจํากัดการสื่อสารเชิงพาณิชยของภาคธุรกิจใหสงถึงเฉพาะกลุมเปาหมายผูใหญตอนตน (Young adult) หรือ
ประชากรบางกลุมเปนเรื่องท่ีเปนไปไดยากในทางปฏิบัติ การจํากัดกิจกรรมการตลาดเฉพาะบางสื่อหรอื
ชองทางมักสงผลใหเกิดความเขมขนของกิจกรรมการตลาดท่ีมากข้ึนในชองทางหรือสื่อท่ีไมไดควบคมุ ดังน้ัน 
ยิ่งการควบคุมกิจกรรมการตลาดมคีวามครอบคลุมมากเทาใดก็ยิ่งสงผลตอประสิทธิภาพของการดําเนิน
นโยบาย ไดแก การตดิตามเฝาระวังและการควบคมุกํากับ และยิ่งมปีระสิทธิผลในการจัดการปญหาตาม
เจตนารมณของกฎหมาย โดยการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดืม่แอลกอฮอลโดยสิ้นเชิง (Total ban) เปน
มาตรการท่ีมีประสิทธิผลสูงสุดในมาตรการกลุมน้ี 

• ความสามารถของระบบควบคุม (ไดแก การพัฒนา ดําเนิน บังคับใช และตดิตามเฝาระวัง) นโยบายและ
มาตรการจํากัดกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนหนาท่ีท่ีสําคัญของภาคสาธารณสุข ดังน้ัน ควร
ดําเนินการผานกรอบกฎหมาย พรอมการจัดสรรทรัพยากรท่ีเพียงพอในการติดตามการดําเนินนโยบายเหลาน้ี
ดวย  

• กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลขามพรมแดน (Cross-border alcohol marketing) ควรเปนไปตาม
กรอบกฎหมายและระเบียบท่ีบังคบัใชกับกิจกรรมการตลาดเครื่องดืม่แอลกอฮอลในประเทศตนกําเนิดเดียวกัน 

• ภาคประชาสังคมท่ีไมมสีวนเก่ียวของกับอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถมีสวนรวมในกระบวนการ
การพัฒนา สนับสนุน และตดิตามนโยบายและมาตรการท่ีมีประสิทธิภาพในการควบคุมกิจกรรมการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลได ท้ังน้ีหากมีการกําหนดบทบาทหนาท่ีและจดัสรรทรัพยากรไวชัดเจน 

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลประโยชนทางการคาและผลประโยชนอ่ืนๆ ตามท่ีระบุในกฎหมาย 
สามารถถูกตัดสิทธ์ิการมสีวนรวมในการกําหนดนโยบายดานสาธารณสุขของประเทศเก่ียวกับการควบคุม
กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล กระบวนการพัฒนามาตรการเหลาน้ี ตองเปนอิสระจากอุตสาหกรรม
สุรา เพราะอุตสาหกรรมสุรามีเปาหมายทางธุรกิจในแสวงหากําไรการขายแอลกอฮอลและการขยายตลาด ซึ่ง
ขัดแยงกับมาตรการทางดานสาธารณสุข 

• ขอตกลงระหวางประเทศท้ังพหุภาคีและทวิภาคสีามารถใชเพ่ือปกปองนโยบายและกฎระเบียบของประเทศ
หรือจังหวัดไดในมิตดิานสาธารณสขุและความปลอดภัย หรือสามารถระบุไวเปนขอกําหนดท่ีชัดเจนลงใน
ขอตกลงเหลาน้ี รัฐจะตองแนใจวากฎหมายการคาระหวางประเทศจะไมจาํกัดอํานาจของรัฐบาลในการพัฒนา
นโยบายควบคมุการสงเสริมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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5.2.1 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล: กรณีการควบคุมการโฆษณาโดยส้ินเชิง (Total ban) 

• กรณีประเทศสามารถออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิงได มีแนวทางและประเด็นเพ่ือพิจารณา
ในการออกแบบกรอบเนื้อหากฎหมาย การดําเนินนโยบาย การบังคับใช และการรายงาน86 ดังตอไปนี้ 

 ปรับปรุงกฎหมายและระเบียบขอบังคับของประเทศใหสั่งหามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดย
สิ้นเชิงหรือโดยครอบคลุม (Total หรือ comprehensive ban) เพ่ือการไดรับสื่อกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึ่งหมายรวมถึงการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการใหทุนอุปถัมภ เพ่ือจัดการปญหาการการ
บริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล ท้ังน้ีใหสอดคลองตามรัฐธรรมนูญของประเทศ 

 แตงต้ังและมอบหมายหนวยงานภาครัฐหรือหนวยงานอิสระท่ีปราศจากผลประโยชนทับซอน เพ่ือดําเนิน
นโยบาย ตดิตาม บังคับใช และรายงานผลการปฏิบัติตามกฎหมาย และตองตรวจสอบใหแนใจวาหนวยงานมี
อํานาจหนาท่ีและทรัพยากรท่ีจําเปนในการปฏิบัติหนาท่ีเหลาน้ี 

 รวบรวมกระบวนการสําหรับติดตามการปฏิบัติตามกฎหมาย และระบบในการบังคับใชกฎหมายและ
ดําเนินคดีกรณมีีการละเมิดกฎหมาย โดยมีการกําหนดบทลงโทษท่ีเพียงพอท่ีจะปองกันกระทําผิดกฎหมาย 
พิจารณาการใชบทลงโทษบางสวนเพ่ือสรางความเขมแข็งในการบังคบัใชกฎหมายหรือเพ่ือสงเสริมการบรรลุ
วัตถุประสงคของกฎหมาย และพิจารณาหนวยงานท่ีตองปฏิบัตติามกฎหมายและท่ีไดรับโทษกรณีไมปฏิบัติ
ตามกฎหมาย เชน อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล หนวยงานผลิตโฆษณา และบริษัทสื่อและการสื่อสาร 
เปนตน 

 ประเมินและรายงาน (1) ผลการปฏิบัติตามและการบังคับใชกฎหมาย และ (2) ประสิทธิผลของกฎหมายใน
การบรรลุวัตถุประสงคดานสาธารณสุขอยางสม่ําเสมอ 

 สงเสริมใหมีระบบอิสระในการเฝาระวังและติดตามกิจกรรมการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จากภาคประชา
สังคม ภาควิชาการ และภาคสวนอ่ืนๆ ในระดับชาติหรือระดับจังหวัด โดยจดัตั้งระบบรับเรื่องรองเรียน และ
พิจารณาใหมีระบบสินบนและเงินรางวัลสําหรับองคกรรับเรื่องรองเรียน 

การโฆษณาและการสงเสริมการขายขามพรมแดน (Cross-border advertising and promotion) 
 บรรจุเน้ือหาการควบคมุการโฆษณาและสงเสรมิการขายท้ังประเภทถายทอดออกอากาศและเขาประเทศใน

กรอบกฎหมายการหามกิจกรรมการตลาดอยางครอบคลุมดวย 
 ใหความรวมมือในการพัฒนาเทคโนโลยีและวิธีการอ่ืนๆท่ีจําเปนในการติดตามและสงเสริมการควบคุมการขาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลขามพรมแดน 
 ทําขอตกลงระดบัภูมภิาค พหุภาค ีหรือทวิภาคีในการควบคมุกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง

ครอบคลมุรวมกัน  
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• ตัวอยางรายการกิจกรรมการตลาดท่ีควรหามและระบุในเนื้อหากฎหมายในลักษณะรายการเปดของ
ตัวอยางสถานการณท่ีตองหาม  

 

ตัวอยางรายการกิจกรรมการตลาดท่ีควรหามและระบุในเนื้อหากฎหมายในลักษณะรายการเปดของตัวอยาง
สถานการณท่ีตองหาม (Non-exhaustive list) 
 การสื่อสารผานสื่อเสียง ภาพ หรือโสตทัศนูปกรณ: สิ่งพิมพ (รวมถึงหนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ 

แผนพับ ใบปลิว จดหมาย ปายโฆษณากลางแจง โปสเตอร ปาย) โทรทัศนและวิทยุ (รวมถึงภาคพ้ืนดิน 
ดาวเทียม และการสตรีม) ภาพยนตร ดีวีดี เพลง วิดีโอและซีดี เกม (รวมถึงเกมคอมพิวเตอร วิดีโอเกม 
หรือเกมออนไลน) แพลตฟอรมการสื่อสารในชองทางออนไลนหรือดจิิทัลอ่ืนๆ (รวมถึงอินเทอรเน็ตและ
โทรศัพทมือถือ) และโรงละครหรอืการแสดงสดอ่ืนๆ 

 การแสดงเคร่ืองหมายตราสินคา (Brand-marking) เชน การใชสขีองตราสินคาหรือแบบแผนการใชสี 
โลโก หรือเครื่องหมายการคา รวมถึงการแสดงเครื่องหมายรูปแบบเหลาน้ีในสถานบันเทิงและรานคาปลีก 
และบนยานพาหนะ อุปกรณ หรือเสื้อผา  

 การแสดงสื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ/จําหนาย (Point-of-purchase advertising displays) และเครื่องมอื
ทางการตลาดในรานคา (in-store marketing) อ่ืนๆ 

 การจัดวางผลิตภัณฑในการสื่อ/การสื่อสารอ่ืนๆ  (Product placement) รวมถึง การอางอิงถึง
ผลิตภณัฑแอลกอฮอล การบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเครื่องหมายการคาในขณะท่ีมีการสื่อสาร  
อ่ืน ๆ โดยมีการวาจางหรือจายคาตอบแทนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 การใหของขวัญหรือสินคาลดราคาเมื่อซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (เชน พวงกุญแจ เสื้อยืด หมวกเบส
บอล ฯลฯ) 

 การใหตัวอยางเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฟรี รวมถึงเมื่อการสํารวจการตลาดและการทดสอบรสชาต ิ
 กิจกรรมสงเสริมการขายหรือสรางความจงรักภักดีตอแบรนด (เชน คูปองท่ีแจกพรอมการซื้อเครื่องดืม่

แอลกอฮอลหรือพรอมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ีสามารถใชสงเสริมการซื้อเครื่องดืม่แอลกอฮอล) 
 กิจกรรมการแขงขันท่ีเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ บริการ หรือตราสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไมจําเปนวา

จะตองการซื้อผลติภณัฑหรือบริการดังกลาว 
 กิจกรรมการตลาดและการสงเสริมการขายท่ีทําผานหรือมุงเปาบุคคลอยางเฉพาะเจาะจง (รวมถึงการ

ใหขอมูล) เชน การสงจดหมาย การทําการตลาดไกล (Telemarketing) ผานการสํารวจผูบริโภคหรือการ
วิจัย 

 การสงเสริมการขายผลิตภัณฑหรือบริการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ีมีการลดราคา (เชน เวลาแหง
ความสุข (happy hours) คืนของผูหญิง (ladies’ nights) ดืม่ไดไมอ้ัน (all-you-can-drink specials) 
สวนลดเมื่อซื้อจํานวนมาก ฯลฯ) 

 การขายหรือการใหของเลน หรือขนมหวานท่ีดูเหมือนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือของเลนอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวของ (เชน รถบรรทุก สัตวเปนตราสินคา ฯลฯ) 

 การวาจางในรูปแบบเงินหรือการใหในรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีใหกับผูคาปลีกเพ่ือสงเสริมหรือชักจูงใหขาย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือใหทําการอยางใดอยางหน่ึงเฉพาะเพ่ือสงเสริมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน ผาน
การใหกันสาด ท่ีบังแดด รมแกรานคา (รวมถึงโปรแกรมจูงใจผูคาปลีก เชน รางวัลแกผูคาปลีกหากทํา
ยอดขายไดตามท่ีกําหนด)  

 การขาย การจัดหา การจัดวาง หรือการแสดงผลิตภัณฑในสถานศึกษาหรือสถานพยาบาล 
 การโปรโมตขามชองทาง (Cross-promotions) รวมถึงการสรางแบรนดรวม (Co-branding) และ การ

แสดงตัวการตูนหรือลักษณะของการตูนท่ีมลีิขสิทธ์ิบนผลิตภัณฑแอลกอฮอล (Character licensing)  
 การใชทีมและบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการสื่อสารกิจกรรมการตลาด  
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 การตลาดทางออม (Indirect marketing) รวมถึง การสรางแบรนดผลติภณัฑท่ีไมมีแอลกอฮอล และ
สื่อสงเสริมการขาย เพ่ือขยายการเขาถึงแบรนดเครื่องดืม่แอลกอฮอล 

 การใหเงินทุนหรือการสนับสนนุ รวมถึงกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม (CSR) แกการจัดงาน กิจกรรม 
บุคคลหรือกลุม (เชน งานกีฬา ศิลปะ นักกีฬา ศิลปน องคกรสวัสดิการ นักการเมือง ผูสมัครทางการเมอืง 
หรือพรรคการเมอืง) ไมวาจะแลกเปลี่ยนกับกับการประชาสัมพันธสนิคาหรือไมก็ตาม  

 การใชกลยุทธแบบบอกปากตอปาก (word-of-mouth) และการตลาดแบบไวรัล (viral 
marketing) บนอินเทอรเน็ต มือถือ หรือชองทางดิจิทัลอ่ืนๆ ท่ีริเริม่หรือสนับสนุนโดยอุตสาหกรรม
แอลกอฮอล เพ่ือสงเสริมความภักดีตอแบรนดหรือกระตุนการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 การสื่อสารหรือการดาํเนินการอ่ืนๆ ท่ีมุงเปาไปท่ีการสงเสริมหรือการกระทําใด ๆ ท่ีมีหรือมีแนวโนมท่ีจะ
มีผลสงเสริมการขาย รวมถึงกิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคมขององคกร (CSR) การจัดตั้งองคกรดาน
สังคม (Social aspects organizations) แคมเปญกําหนดตัวผูขับข่ีเมื่อตองไปดืม่ท่ีสถานบันเทิง 
(Designated driver campaigns) ท่ีไดรับการสนับสนุนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล กิจกรรม
การสอน/ใหความรูเก่ียวกับการดืม่อยางมีความรับผดิชอบสําหรับเด็กและเยาวชนท่ีไดรับการสนับสนุน
จากอุตสาหกรรมเครื่องดืม่แอลกอฮอล  

 

• ในกฎหมายควรระบุรายการกิจกรรมการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท้ังหมดท่ีควรหามโดยกฎหมายหาม
โดยสิ้นเชิง (Comprehensive ban) ในลักษณะท่ีเปนรายการขอบงชี้หรือรายการเปดของตัวอยาง
สถานการณท่ีตองหาม (Indicative or non-exhaustive list) ซ่ึงการหามไมไดจํากัดเฉพาะท่ีระบุใน
รายการเหลานี้ ควรระบุใหชัดเจนวารายการเหลานี้เปนเพียงตัวอยางเหตุการณหรือพฤติกรรมเทานั้น โดย
ใชคําศัพทเชน “…รวมถึงแตไมจํากัดเพียง (…including but not limited to)” และ “…หรือรูปแบบอ่ืนๆ 
ของการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล “or any other form of alcohol marketing” ไวทายรายการ 

 

5.2.2 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล: กรณียังไมพรอมสําหรับการควบคุมการโฆษณาโดยส้ินเชิง 

• กรณีท่ีประเทศไมอยูในฐานะท่ีจะออกมาตรการควบคุมกิจกรรมตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง
ครอบคลุมได อันเนื่องจากดวยเหตุผลหลายประการ87 เชน ขอกําหนดในรัฐธรรมนูญของประเทศ การขาด
ความมุงม่ันทางการเมืองของผูนําหรือผูกําหนดนโยบาย ซ่ึงอาจเปนอุปสรรคชั่วคราวในการบังคับใช
กฎระเบียบท่ีเขมงวดมากข้ึน ในบริบทนี้อาจพิจารณาองคประกอบดานกฎระเบียบตอไปนี้ในการออกแบบ
กรอบกฎหมายเพ่ือการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(1) เริ่มตนเขียนเนื้อหาการหามอยางครอบคลุม (Comprehensive ban) กอนเปนอันดับแรกแลวจึง
คอยกําหนดขอยกเวนข้ันต่ําท่ีสุดท่ีสามารถอนุญาตใหกระทําไดตามขอบเขตท่ีกฎหมายของ
ประเทศกําหนด 

(2) ระบุในกฎหมายเก่ียวกับโอกาสในการพัฒนา/ เปลี่ยนแปลงเนื้อหากฎหมายใหมีความครอบคลุม
มากข้ึนตามสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปหรือกรอบเวลา (ในระยะกลางหรือระยะยาว หรือแบบ
กาวหนา) 

                                           

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/เชิงกระบวนการตอไปนี้ ตามความเหมาะสมตาม
ขอจํากัดของรัฐธรรมนูญ ตามประเด็นท่ีแสดงในกรอบดานลางนี้เปนตน 

 ประเมินตนทุนความสูญเสียทางสังคมและตนทุนมนุษยจากความลาชาหรือไมดําเนินการหามกิจกรรมการตลาดอยาง
ครอบคลุมของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตาม ในการเปดเผยขอมูลคาใชจายท่ีใชในกิจกรรม
การตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล แกหนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของตามกําหนดเวลา หรือเปดเผยตอ
สาธารณะหากสอดคลองตามกรอบกฎหมายของประเทศ 

 ระบุขอกําหนดและข้ันตอนท่ีบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองทําตาม ในการแสดงและสงมอบสื่อกิจกรรมการตลาด
ท้ังหมด (เชน สื่อวิทยุ โทรทัศน สิ่งพิมพ บิลบอรด และแคมเปญในสื่อสังคมออนไลน) ไปยังรัฐ เพ่ือจัดเก็บไวเปน
หลักฐานในระบบเฝาระวังและบังคับใชกฎหมายดานสาธารณสุข รวมถึงสําหรับใชประเมินการปฏิบัติตามกฎหมาย
และกําหนดบทลงโทษ 

 กําหนดใหตองแสดงขอความหรือคําเตือนดานสุขภาพหรอืดานอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสม (มีภาษาท่ีชัดเจนและเรียบงาย เปน
ขอเท็จจริง บนหลักฐานวิชาการ ตองไมใชขอความท่ีมีความหมายท่ีคลุมเครือเชน การดื่มอยางรับผิดชอบ) พรอมกับ
กิจกรรมการตลาดและโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกรูปแบบ ซึ่งกําหนดโดยหนวยงานดานสาธารณสุขของรัฐท่ี
เหมาะสม และใหมีการพัฒนาปรับปรุงขอความและคําเตือนใหทันสมัยเปนประจําทุกป โดยจะตองมีการกําหนดขนาด
หรือสัดสวนของสวนคําเตือนท่ีสอดคลองกับสวนท่ีเหลือของโฆษณา และสามารถรวมขอความท่ีพัฒนาข้ึนโดย
หนวยงานท่ีปราศจากผลประโยชนทับซอนได รัฐจะตองแนใจวาขอมูลวิชาการเก่ียวสุขภาพท่ีเก่ียวของกับการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเผยแพร ตองมาจากแหลงขอมูลท่ีไมไดรับทุนจากอุตสาหกรรมแอลกอฮอลและปราศจาก
ผลประโยชนทับซอน และหลีกเลี่ยงใหขอมูลท่ีไมมีหลักฐานวิชาการยืนยัน เชน การดื่มอยางรับผิดชอบ (Responsible 
drinking) 

ตัวอยางคํานิยามของ “การสงเสริมการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (Alcohol marketing)” สาํหรับมาตรการ
ควบคุมอยางครบวงจรในยคุสมยัปจจุบัน 

ตามคําแนะนําขององคการอนามัยโลก (ป 2560) เพ่ือใหมาตรการควบคุมการโฆษณาและสงเสริมการตลาดมี
ผลในการปกปองเด็กและเยาวชนและทันสมัยและเทาทันสถานการณการทําการตลาดในยุคปจจุบัน คํานิยามของคําวา 
“การสงเสริมการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (Alcohol marketing)”  ควรมคีวามชัดเจนและครอบคลุม 
หมายถึง “การสื่อสารเพ่ือการคาหรือการกระทําในรูปแบบตางๆ รวมถึงการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการให
ทุนอุปถัมภ ซ่ึงออกแบบเพ่ือหวังผล/สงผล/หรือมีแนวโนมวาจะสงผลในการเพ่ิมการจดจําและความดึงดูดของสินคา 
และ/หรือการเพ่ิมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และโดยเฉพาะของผลิตภัณฑ/ย่ีหอท่ีอยูทองตลาดหรือผลิตภัณฑ/
ย่ีหอใหม  

ซ่ึงหมายรวมถึง การออกแบบผลติภัณฑ การใชตราเสมือนแอลกอฮอลสําหรับสนิคาอ่ืนท่ีไมใชเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล (Brand stretching) การรวมตราสินคา (Co-branding)(การนําเอาตราสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไป
รวมกับตราสินคาย่ีหออ่ืน) การแสดงรูปภาพผลิตภัณฑหรือตราสนิคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสื่อบันเทิง, การทํา
กิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate social responsibility activities), และการขายหรือใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
สถานศึกษาหรือสถานบริการสุขภาพ  

ท้ังนี้ยังรวมถึง การใช เคร่ืองหมายการคา (Trade mark) และ เคร่ืองหมายรูปลักษณ (Trade Dress) 
(ไดแก ฉลาก บรรจุภัณฑ หีบหอ รูปรางของสนิคา เปนตน) ท่ีออกแบบมาเพ่ือใหทําหนาท่ีหลายอยางและใชในการ
สื่อสารเพ่ือการคาหรือการกระทําดังระบุไวขางตน”. 
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 กําหนดตามกฎหมายใหทํากิจกรรมการตอบโตโฆษณา (counter-advertising) สอดคลองตามสัดสวนของปริมาณ
โฆษณาผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งอาจใชงบประมาณจากกองทุนท่ีระดมทุนจากการจัดเก็บภาษีการขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และออกแบบและทดสอบโดยหนวยงานดานสาธารณสุขหรือหนวยงานรัฐอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสม 
ตามสัดสวนและปรับปรุงตามความจําเปนเปนประจําทุกป พรอมปรับปรุงพัฒนาใหทันสมัยเปนประจําทุกป 

 พัฒนาและเผยแพรขอมูลขาวสารดานสาธารณสุขสูประชาชนเก่ียวกับผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ซึ่งอาจใชงบประมาณจากกองทุนท่ีระดมทุนจากการจัดเก็บภาษีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกรูปแบบท่ีสงเสริม
ผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเปนเท็จ ทําใหเขาใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโนมท่ีจะ
สรางความเขาใจท่ีผิดพลาดเก่ียวกับลักษณะเฉพาะ ผลกระทบตอสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ระบุการหามกิจกรรมการตลาดและการใหทุนอุปถัมภของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกรูปแบบท่ีสงเสริม
ผลิตภัณฑหรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยวิธีการใดๆ ท่ีเช่ือมโยงกับกิจกรรมท่ีเขาถึงหรือมีแนวโนมท่ีจะเขาถึง
กลุมเยาวชนหรือกลุมประชากรเปราะบางอ่ืน ๆ (เชน การแขงขันกีฬา งานดนตรี กิจกรรมทางวัฒนธรรม) ท่ีรับรอง
จากบุคคลสาธารณะหรือคนดัง เชน ศิลปน นักกีฬา และบุคคลท่ีเปนท่ีนิยมช่ืนชอบโดยกลุมเยาวชนหรอืกลุมประชากร
เปราะบาง 

 
(4) พิจารณาขนาดและขอบเขตพฤติกรรมของกิจกรรมการตลาดและสื่อ เพ่ือใหแนใจวามีเนื้อหา

กฎหมายหามบางสวนนั้น (Partial ban) นั้นไดครอบคลุมในมิติตาง ๆ อยางครบถวน ดังแสดงใน
ตารางดานลาง 

มิติในการควบคุม ตัวอยาง 
ขอจํากัดเฉพาะของเน้ือหา (Content-
specific restrictions) 

การจํากัดเน้ือหาการสื่อสารการตลาด แนวทางหน่ึงคือการกําหนดหลักการแก
สังคมวาเ น้ือหาประเภทใดท่ีไมเหมาะสมในการสื่อสารสินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลท่ีไมใชสินคาธรรมดาและทําลายสุขภาพ 
 
ตัวอยางเชน การหามกิจกรรมตลาดท่ีมุงเปาหมายไปยังเยาวชน (อายุต่ํากวาท่ี
กําหนดในกฎหมายหามดื่ม) กิจกรรมการตลาดเช่ือมโยงแอลกอฮอลกับกิจกรรม
ท่ีตองใชความระมัดระวังในระดับสูง กิจกรรมการตลาดท่ีอางผลประโยชนของ
การดื่มตอสุขภาพ กิจกรรมการตลาดท่ีเช่ือมโยงแอลกอฮอลกับความสําเร็จดาน
กีฬา สังคม หรือทางเพศ เปนตน 
 
หรือในทางกลับกัน การกําหนดเน้ือหาท่ีอนุญาตใหใชเมื่อสื่อสารการตลาด 
ตัวอยางเชน อนุญาตเฉพาะการแสดงคําอธิบายเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ
เทาน้ัน  

ขอจํากัดเฉพาะดานเวลา (Time-
specific restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทํากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวงเวลา XX-XX 
นาฬิกา ซึ่งเปนชวงเวลาท่ีเยาวชนมีแนวโนมท่ีจะเขาถึงหรือใชสื่อมากท่ีสุด 

ขอจํากัดเฉพาะผูชม (Audience-
specific restrictions) 

ตัวอยางเชน อนุญาตใหทํากิจกรรมการตลาดเฉพาะในสื่อท่ีกําหนดท่ีเยาวชน
ไมใชผูชมหรือกลุมเปาหมายหลัก 

ขอจํากัดตามประเภทของเครื่องดืม่
แอลกอฮอล (Beverage-specific 
restrictions) 

ตัวอยางเชน เบียร ไวน สุรากลั่น alcopops อัลโคปอป 

ขอจํากัดตามประเภทสื่อหรือชอง
ทางการสื่อสาร (Medium- or 
channel-specific restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทําการตลาดในสื่อ เชน ชองโทรทัศนหลักของประเทศ ชอง
โทรทัศนสวนตัวหรือเชิงพาณิชย สถานีวิทยุแหงชาติ สถานีวิทยุสวนตัวหรือเชิง
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มิติในการควบคุม ตัวอยาง 
พาณิชย  ณ จุดขาย โรงภาพยนตร ปายโฆษณากลางแจง อินเทอรเน็ต 
หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ) 

การจํากัดการโฆษณาในสื่อใหม ๆ 
(Restricting advertising in “new 
media”) 

 เชน ข้ันตอนการตรวจสอบอายุท่ีเขมงวดยิ่งข้ึนสําหรับผูท่ีเขาถึงเน้ือหาของ
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชองทางออนไลน 

ขอจํากัดเฉพาะสถานท่ี (Location-
specific restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทํากิจกรรมการตลาดในสถานท่ีท่ีเยาวชนมักจะไปชุมนุมกัน 
(เชน โรงเรียน สนามเด็กเลน หรือโบสถ) ในยานท่ีอยูอาศัย สถานท่ีสาธารณะ 
หรือในทางกลับกัน การมีระบุวาใหทํากิจกรรมการตลาดไดเฉพาะภายในจุด
จําหนาย/บริการเทาน้ัน 

ขอจํากัดอยางเฉพาะของการจดังาน
ประเภทตางๆ  (Event-specific 
restrictions) 

ตัวอยางเชน หามทํากิจกรรมการตลาดสําหรับการแขงขันกีฬา งานวัฒนธรรม 
คอนเสิรตร็อค งานวิทยาลัย/มหาวิทยาลัย) 

 

5.3 ขอเสนอการพัฒนาระบบติดตามเฝาระวังการโฆษณาและสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในส่ือ
ออนไลน 

• องคการอนามัยโลกใหคํานิยาม “การตลาดชองทางออนไลน หรือ ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (Digital 
marketing88) คือ การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน/สื่อดิจิทัล โดยตั้งใจใหมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก
ข้ึนผานการวิธีการและเทคนิคตาง ๆ ไดแก การเชิญชวนท่ีมุงเปาทํางานกับกลไกอารมณของผูบริโภค (เชน 
การมุงสรางอารมณรวมของผูบริโภค ท่ีจะกอใหเกิดการสงตอสื่อในกลุมหรือไปยังวงกวางเปนทอด ๆ ได 
(e-Word-of-Mouth), การใชเทคนิคการเลาเรื่อง, การใชมุขขบขัน), การวาจาง Influencer หรือ 
vloggers เพ่ือชวยโฆษณาสินคา, การใชภาพจําลองสามมิติ เกมออนไลน และสิ่งแวดลอมเสมือนจริงในสื่อ 
เพ่ือดึงดูดและเขาถึงผูบริโภคกลุมตาง ๆ อยางเฉพาะเจาะจง ผานกลไกความเปราะบางทางจิตใจของ
ผูคน”   

• องคการอนามัยโลกประจําภูมิภาคยุโรปเรียกรองใหมีการควบคุมกิจกรรมการตลาดผานสื่อออนไลนของ
สินคาท่ีไมเปนประโยชนตอสุขภาพ โดยเฉพาะสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เครื่องด่ืมท่ีมีปริมาณน้ําตาลสูง 
รวมถึงอาหารท่ีมีสวนประกอบของเกลือและไขมันสูง เพ่ือปกปองสุขภาพเด็กจากการตลาดอาหารท่ีไมดี
ตอสุขภาพ และไดพัฒนาเครื่องมือเพ่ือควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดออนไลนของสินคาเหลานี้
ดวยหลักการวิจัย ติดตาม ปองกัน และดําเนินการตามลําดับ โดยเครื่องมือดังกลาวมีชื่อวา “CLICK 
TOOL89” ได ถูกพัฒนาข้ึนเพ่ือใชประเมินการไดรับสื่อการตลาดดิจิ ทัลของเด็กและเยาวชนใน
ชีวิตประจําวัน ประกอบดวย 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 การเขาใจระบบนเิวศดิจิทัล 
การทําแผนผังแสดงความสัมพันธและความเช่ือมโยงของระบบกิจกรรมการตลาดออนไลนกับเว็บไซตสําหรบั
เด็กและการใชงานอุปกรณดิจิทัล ท้ังในระดับประเทศ ระดับภูมิภาค และระดับโลก เพ่ือใชขอมูลเหลาน้ีใน
การสนับสนุนหนวยงานท่ีรับผิดชอบ เพ่ือประเมินความคิด ประสบการณ และความตระหนักของเด็ก รวมถึง
พอแมผูปกครอง ในเรื่องวิธีการกิจกรรมการตลาดและการทําแคมเปญตาง ๆ 

I 
Landscape of campaigns หรือ การจัดภูมิทัศนการทําแคมเปญ 
การประเมินแคมเปญตาง ๆ จากบริษัทขนาดใหญ  ผานการรวบรวมขอมูลจากบริษัทโฆษณาและสุมตัวอยาง
จากสื่อออนไลนท่ัวท้ังประเทศท่ีแสดงใหเห็นการเขาถึงสื่อแตละประเภทในกลุมผูบริโภคในแตละชวงอายุ 

L 

Investigate exposure หรือ การสืบสวนการเขาถึงและการไดรับสื่อ 
การทําแผนผังความสัมพันธระหวางกิจกรรมการตลาดออนไลนท่ีไดรับการจัดจางจากบริษัทตาง ๆ กับเด็กใน
แตละกลุมอายุโดยใชแอปพลิเคชันในสมารตโฟนท่ีสามารถตรวจสอบและรวบรวมผลขอมูลการมีปฏิสัมพันธ
ระหวางเด็กและโฆษณาบนเว็บไซตและสื่อออนไลนตาง ๆ 

C 

Capture on-screen หรือ การถายภาพหนาจอ 
การใชซอฟตแวรถายภาพหนาจอของอุปกรณแบบเรียลไทม (real-time) เพ่ือประเมินสิ่งท่ีตัวแทนกลุมเด็ก
เห็นเมื่ออยูในโลกออนไลน เพ่ือเขาใจเทคนิคกิจกรรมการตลาดท่ีมากข้ึน เชน การทําเน้ือหาท่ีผลิตโดยตัว
ผูบริโภคเอง (User-generated content) และการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในภาพยนตร ละคร หรือ
รายการโทรทัศน (Product placement) เปนตน 

K 
Knowledge sharing หรือ การแลกเปลี่ยนขอมูลความรู 
การสรางเน้ือหาท่ีเขาใจงายจากงานวิจยั และพัฒนาความรวมมือกับคนรุนใหม พอแม ผูปกครอง ผูกําหนด
นโยบาย และภาคประชาสังคมเพ่ือรณรงคใหมีการเปลี่ยนแปลง สรางความตระหนัก และกําหนดนโยบาย 

 

5.4 ขอเสนอแนะกลไกการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและรัฐและการ
แทรกแซงนโยบาย 

• ตามยุทธศาสตรโลกในการจัดการปญหาจากการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลก 
(WHO Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) ไดมีการระบุวา “ผูประกอบการ
ภาคเอกชนในการผลิตและจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล  (Economic operators in alcohol 
production and trade) ก็มีบทบาทสําคัญในฐานะท่ีเปนผูออกแบบ ผูผลิต ผูจําหนาย ผูทําตลาด และ
ผูขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูประกอบการเหลานี้ควรไดรับการสนับสนุนเปนพิเศษใหพิจารณาหาวิธีการ
ปองกัน และจัดการกับปญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในฐานะบทบาทท่ีกลาวไวขางตน ใน
กระบวนการผลิตและจัดจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล มิใชในฐานะผูมีสวนรวมกําหนดนโยบาย เชน การ
ดําเนินการและนวัตกรรมการควบคุมตนเอง นอกจากนี้ ยังสามารถมีสวนชวยเหลือได โดยการเปดเผย
ขอมูลการจําหนายและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

• อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถและมีความรับผิดชอบในการลดปญหาท่ีเกิดจากผลิตภัณฑของ
พวกเขา โดยสามารถมีสวนรวมในการแกปญหาในทุกข้ันตอนของหวงโซการผลิต โดยเฉพาะอยางยิ่ง การ
ออกแบบผลิตภัณฑและการทํากิจกรรมการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ขามชาติท่ีตองรับผิดชอบโดยไมจํากัดเฉพาะในประเทศท่ีตนทําการคาดวย ยิ่งไปกวานั้น ความรับผิดชอบนี้
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เปนของท้ังผูผลิต สมาคมการคา กิจการหรือองคกรเพ่ือสังคมดวย90 กิจกรรมตอไปนี้ถือเปนความ
รับผิดชอบของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

- การลดปริมาณแอลกอฮอลในผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีจําหนายอยูในทองตลาด ซ่ึงมีสวน
ชวยในการลดความเสี่ยงของผลกระทบแบบเฉียบพลันหรือฤทธิ์มึนเมาจากการบริโภค เชน การ
บาดเจ็บ เปนตน 

- การจํากัดการทํากิจกรรมทุกรูปแบบท่ีกระตุนหรือสงเสริมใหเด็กและเยาวชนดื่ม, ใหมีพฤติกรรม
ดื่มแลวขับ (ท้ังนี้รวมถึงกิจกรรมการใหทุนอุปถัมภในการแขงขันกีฬาแขงรถตาง ๆ)  

- การไมจัดกิจกรรมเพ่ือสอนหรือใหความรูเรื่องความปลอดภัยในการจราจร  
- การไมสนับสนุนทุนวิจัยเก่ียวกับผลกระทบดานสาธารณสุขจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

โดยตรงแกนักวิจัยหรือสถาบันวิจัยท่ีจะทําใหเกิดอคติในการทําวิจัย แตอาจสามารถทําไดผาน
องคกรอิสระและมีกระบวนการโปรงใส 

• จากกรณีศึกษาในหลายประเทศ กระบวนการพัฒนานโยบายกฎหมายหามโฆษณาและสงเสริมการตลาด
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักถูกตอตานหรือแทรกแซงจากฝงธุรกิจเสมอจึงตองมีการเฝาระวังและ
มาตราการปองกันการแทรกแซงของธุรกิจดวย91 

• แนวทางการจัดการการปองกันผลประโยชนทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและรัฐ ไดแก (1) จัดการปฏิสัมพันธระหวางอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล (2) 
เพ่ิมความโปรงใสของจัดการปฏิสัมพันธระหวางอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น (3) ระบุ ติดตาม ให
ความรูองคกรท่ีเก่ียวของในวงการวิชาการ ประชาสังคมและสื่อเก่ียวกับกลวิธีของบริษัทและความเสี่ยงท่ี
อาจจะเกิดข้ึนวงการสาธารณสุข (4) ปกปองหนวย/องคกรท่ีเฝาระวังผลประโยชนทับซอน และ (5) เก็บ
ภาษีภาคอุตสาหกรรม  

• สําหรับประเทศไทยมีกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเก่ียวของในการจัดการผลประโยชนทับซอน ไดแก (1) 
พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญวาดวยการปองกันและปราบปรามการทุจริต พ.ศ. 2542 ซ่ึงกําหนด
หามเจาหนาท่ีของรัฐผูใดรับทรัพยสินหรือประโยชนอ่ืนใดจากบุคคลนอกเหนือจากทรัพยสินหรือประโยชน
อันควรไดตามกฎหมาย หรือกฎขอบังคับท่ีกําหนดไว ท้ังนี้ เจาหนาท่ีของรัฐสามารถรับทรัพยสินฯ โดย
ธรรมจรรยา ไดแก 1) รับจากญาติตามจํานวนท่ีเหมาะสมตามฐานะ 2) รับจากบุคคลอ่ืน มีราคาหรือมูลคา
แตละครั้ง ไมเกิน 3,000 บาท และ 3) รับทรัพยสินหรือประโยชนท่ีเปนการใหในลักษณะใหกับบุคคลท่ัวไป 
(2) แนวทางการจัดการเพ่ือปองกันผลประโยชนทับซอน” ไดแก 1) การระบุผลประโยชนทับซอนท่ีเปนไป
ไดขององคกร 2) พัฒนากลยุทธและตอบสนองอยางเหมาะสม 3) ใหความรูแกเจาหนาท่ีและหัวหนา
ระดับสูง 4) ดําเนินการเปนแบบอยาง โดยผูบริหารตองแสดงภาวะผูนําสนับสนุนนโยบายและกระบวนการ
ปองกันผลประโยชนทับซอนอยางแข็งขัน 5) สื่อสารกับผูมีสวนไดเสียเพ่ือแสดงภาพลักษณความเปน
องคกรท่ีจัดการกับผลประโยชนทับซอนกับบุคคลภายนอกท่ีเก่ียวของ 6) การบังคับใชและทบทวน

                                           

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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นโยบายอยางสมํ่าเสมอ92 กฎระเบียบเหลาอาจนํามาใชเปนแนวทางการจัดการการปองกันผลประโยชน
ทับซอนของความรวมมือระหวางภาคธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลและรัฐของประเทศไทย
ตอไป 

 

                                           
92 คณะทํางานขับเคล่ือนยุทธศาสตรชาติวาดวยการปองกันและปราบปรามการทจุริต สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2561) คูมือ

และมาตรการปองกันผลประโยชนทับซอน สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 
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