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ค�ำน�ำ
จากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย

	
	 ตลอดระยะเวลาหลายป ี ท่ีผ ่านมา สมาคมโฆษณาแห ่งประเทศไทยม ี

ความมุ ่งมั่นที่จะตอบสนองต่อความคาดหวังของสังคมและสนับสนุนความเป็นธรรม 

กับผู้บริโภคผู้ใช้ประโยชน์จากงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ด้วยการผลักดัน 

การท�ำงานที่มีความสมดุลระหว่างความคิดสร้างสรรค์อันยอดเยี่ยม กับการแสดงออก

ถึงความรับผิดชอบที่มีต่อสังคม สมาคมฯจึงได้เริ่มส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ท่ีมีบทบาท

ในการท�ำงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด มีความตระหนักในความส�ำคัญของ 

เรื่องจริยธรรมและการก�ำกับดูแลตนเองมาโดยตลอด

	 หอการค ้านานาชาติ ( International Chamber of Commerce)  

เป็นองค์กรระดับโลกที่มีสมาชิกประกอบด้วยบริษัท/องค์กรจากทุกภาคส่วนในทุกภูมิภาค 

ของโลก ได้ริเริ่มออกแนวปฏิบัติด้านการโฆษณและการสื่อสารการตลาดเป็นครั้งแรก 

เมื่อปี พ.ศ. 2480 และภายหลังจากนั้นก็ได้มีการทบทวน ปรับปรุงและขยายขอบเขต

แนวปฏิบัตินี้ให้มีความทันสมัย สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนมาโดยตลอด  

ทั้งน้ีเพ่ือให้องค์กรธุรกิจ บุคลากร ผู ้ปฏิบัติในอุตสาหกรรมโฆษณาและการสื่อสาร 

การตลาดได้มีแนวทางจริยธรรมท่ีถือเป็นแนวปฏิบัติอย่างเป็นมาตรฐานเท่าเทียมกัน 

ทั่วโลก และเพื่อช่วยลดความจ�ำเป็นในการใช้กฎหมายในการควบคุม

	 ด ้วยตระหนักถึงความส�ำคัญของการมีแนวปฏิบัติด ้านการโฆษณาและ 

การสื่อสารการตลาดที่มีความชัดเจนและเป็นมาตรฐานสากล สมาคมฯ จึงได้รับ

เอาแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของหอการค้านานาชาต ิ

ฉบับแก้ไขล่าสุดประจ�ำปี ค.ศ. 2018 นี้ มาใช้เป็นแนวทางที่นักโฆษณาและการส่ือสาร

การตลาดในประเทศไทยจะได้ยึดถือปฏิบัติ และถือเป็นอีกหนึ่งก้าวส�ำคัญที่จะช่วย 

น�ำไปสู่กระบวนการก�ำกับดูแลตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณาและการสื่อสารการตลาด

ของไทยต่อไป

	 สมาคมฯ ขอขอบคุณ ดร.นิวัต วงศ์พรหมปรีดา ผู้ซึ่งให้ความสนใจต่อการ

วางแนวทางมาตรฐานวิชาชีพและผลักดันแนวคิดการก�ำกับดูแลตนเองมาอย่างต่อเน่ือง  

และผู ้เป็นก�ำลังส�ำคัญในการท�ำงานน้ีพร้อมกับ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ ตลอดจน 

เหล่าอดีตนายกสมาคมฯ เช่น คุณประสาน โอสถานนท์ คุณปารเมศร์ รัชไชยบุญ  
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คุณชัยประนิน วิสุทธิผล คุณวิทวัส ชัยปาณี คุณอ่อนอุษา ล�ำเลียงพล และคณะท�ำงาน 

ทุก ๆ ท่านที่มีส่วนสนับสนุนการจัดท�ำแนวปฏิบัติฯ ฉบับนี้จนแล้วเสร็จลุล่วงเป็นอย่างดี

	 สมาคมฯ ขอขอบคุณหอการค ้านานาชาติ  ส�ำหรับการอนุญาตอย ่าง 

เป ็นทางการให้สมาคมฯรับเอาฉบับแปลภาษาไทยนี้มาเผยแพร่ออกสู ่สาธารณะ  

ด้วยความหวังเป็นอย่างยิ่งว่าแนวปฏิบัติด้านการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดฉบับนี้

จะถูกน�ำไปใช้เพื่อประโยชน์กับสังคมไทยและช่วยยกระดับมาตรฐานคุณภาพของวิชาชีพ

โฆษณาและสื่อสารการตลาดอย่างยั่งยืนต่อไป 

รติ พันธุ์ทวี
นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย
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หลักการพ้ืนฐานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

การโฆษณาทุกชิ้นจะต้องถูกกฎหมาย มีเกียรติ ซื่อสัตย์ และน�ำเสนอ 

ความจริง

การโฆษณาไม่ควรมีความขัดแย้งกับศีลธรรมอันดี และระเบียบสังคม 

ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา ควรกระท�ำด้วยการตระหนักถึงการแสดง 

ความรับผดิชอบต่อสงัคม และอยูภ่ายใต้หลกัของการแข่งขนัทีย่ตุธิรรมทีเ่ป็น

ที่ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ

การโฆษณาต้องไม่ท�ำให้สาธารณชนเกิดความรู้สึกไม่มั่นใจในการโฆษณา

1.

2.

3.
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เบรนท์ แซนเดอร์ส
ประธานคณะกรรมการการตลาดและ

การโฆษณาของหอการค้านานาชาติ

จอห์น เดนตัน				  
เลขาธิการหอการค้านานาชาติ

ค�ำน�ำ
		  จาก หอการค้านานาชาติ (ไอซีซี)	

	 หอการค้านานาชาต ิ(ไอซซี)ี มสีถานภาพทีโ่ดดเด่นในการให้แนวทางทีม่ปีระโยชน์

เกี่ยวกับการตลาดและการโฆษณาไปทั่วทุกมุมโลก ในฐานะที่เป็นองค์กรธุรกิจระดับโลก

ซ่ึงมีสมาชิกประกอบด้วยหลายพันบริษัทที่มาจากทุกภาคส่วนและภูมิภาค หอการค้า

นานาชาติเป็นผู้ริเริ่มสร้างกฎระเบียบด้านการตลาดและการโฆษณามาตั้งแต่ ปี ค.ศ. 1937  

ด้วยการออกแนวปฏิบัติวิชาชีพโฆษณาของหอการค้านานาชาติขึ้นเป็นครั้งแรก

	 ตลอดหลายป ีที่ ผ ่ านมา แนวปฏิบัติของหอการค ้านานาชาติ ได ้ เป ็น 

แรงบันดาลใจให้เกิดแนวปฏิบัติอื่น ๆ เพื่อการก�ำกับดูแลตนเอง และเป็นพื้นฐาน 

การสร้างองค์กรก�ำกับดูแลตนเองทั่วโลก ระบบการก�ำกับดูแลตนเองเหล่านี้ได้สร้าง

ความเชื่อมั่นให้กับผู ้บริโภคโดยการท�ำให้ผู ้บริโภคมั่นใจว ่าโฆษณาที่ออกมาจะมี 

ความซื่อตรง ถูกกฎหมาย เหมาะสม และตรงตามข้อเท็จจริง และจะมีการแก้ไข 

อย่างรวดเร็วและง่ายดายเมื่อเกิดการกระท�ำผิด

	 นอกจากน้ัน แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติยังได้ช ่วยเป็นแนวทาง

จริยธรรมให้แก่ภาคธุรกิจและสังคม โดยการสร้างมาตรฐานให้เท่าเทียมกัน และ 

ลดความจ�ำเป็นในการใช้กฎหมายหรือกฎระเบียบเป็นข้อจ�ำกัด เมื่อวิธีการและ

เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้มีวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงไป หอการค้านานาชาติจึงได้ทบทวน

และขยายขอบเขตของแนวปฏิบัติเพื่อให้เหมาะสมต่อการน�ำไปใช้งานและสอดคล้อง 

ต่อวิวัฒนาการ ฉบับปรับปรุงล่าสุดนี้สอดคล้องกับพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปท่ีเป็น 

ผลมาจากการปฏิวตัทิางเทคโนโลยดีจิทัิลท่ีก�ำลงัเกดิขึน้ และได้สร้างมาตรฐานระดบัโลกเพือ่

การออกระเบียบกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ในยุคปัจจุบัน

	 เราเช่ือว่าแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของหอการค้า

นานาชาติ ฉบับปี ค.ศ. 2018 นี้จะสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคต่อไป รวมท้ังได้รับ 

การยอมรับในบทบาทของการก�ำกับดูแลตนเองทั่วโลก
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บทน�ำ 
Introduction



บทน�ำ

การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดอย่าง
มีความรับผิดชอบ

การโฆษณาและรูปแบบอื่นของการสื่อสารการตลาดนั้นมีความส�ำคัญอย่างยิ่งต ่อ 

การสื่อสารระหว่างผู้ด�ำเนินการทางการตลาดและลูกค้า การโฆษณาและการสื่อสาร 

การตลาดช่วยสร้างตลาดที่มีประสิทธิภาพ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ส่งเสริม 

การพัฒนาทางเศรษฐกิจ และก่อให้เกิดประโยชน์อย่างยิ่งต่อทั้งผู ้บริโภคและธุรกิจ  

รวมถึงสังคมโดยรวมด้วย

การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดอย่างมีความรับผิดชอบ ซ่ึงมีพื้นฐานอยู ่บน 

แนวปฏิบัติในการก�ำกับดูแลตนเอง ท่ีเป็นท่ียอมรับกันอย่างกว้างขวาง เป็นการแสดงออก

ถึงการรับรู ้ของวงการธุรกิจในพันธะผูกพันทางสังคม คุณค่าพื้นฐานของการก�ำกับ 

ดูแลตนเองนี้อยู ่บนความสามารถในการสร้าง ส่งเสริม และรักษาความเชื่อถือและ

ความมั่นใจของลูกค้าในการด�ำเนินการธุรกิจและในตลาด การก�ำกับดูแลตนเอง 

ที่มีประสิทธิภาพนั้นเป็นเครื่องมือส�ำคัญในการปกป้องการด�ำเนินการด้วยความปรารถนา

ดีและชื่อเสียงของแต่ละบริษัท

แนวปฏิบัติทางการโฆษณาฉบับแรกของหอการค้านานาชาติ เกิดขึ้นในปี ค.ศ. 1937  

เพื่อเป ็นกรอบด�ำเนินงานท่ีเป ็นท่ียอมรับกันท่ัวโลกเกี่ยวกับงานสร ้างสรรค์และ 

การสื่อสารที่มีความรับผิดชอบ ในปัจจุบันแนวปฏิบัตินี้ก็ยังคงได้รับการอ้างอิงจาก 

ทั่วโลกในฐานะที่ เป ็นมาตรฐานการโฆษณาและสื่อสารการตลาด การก�ำกับดูแล

ตนเองอย่างอิสระได้น�ำเอาแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติไปใช้อย่างประสบความ

ส�ำเร็จ ซึ่งได้มีการพัฒนาและปรับปรุงอย่างต่อเนื่องเพื่อตอบสนองความเปล่ียนแปลง 

ทางสังคม เทคโนโลยี และเศรษฐกิจ การใช้แนวปฏิบัติทางการโฆษณาและการส่ือสาร

การตลาดมาด�ำเนินการอย่างเหมาะสมน้ันได้รับการยอมรับจากตลาดที่ส�ำคัญทั่วโลก

ว่าเป็นมาตรฐานการปฏิบัติท่ีดีเลิศของอุตสาหกรรม และได้รับการยอมรับว่าเป็นวิธีที่ด ี

ในการให้การคุ้มครองผู้บริโภคเพิ่มเติม การก�ำกับตนเองนี้เป็นระบบที่ผ่านการทดสอบแล้ว

ว่าสามารถตอบรับกับธุรกิจที่ใส่ใจเรื่องความรับผิดชอบได้เป็นอย่างดี เพื่อประโยชน์ของ 

ผู้บริโภคทั่วโลก 
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แนวปฏิบัตินี้สะท ้อนยุทธศาสตร ์ของหอการค ้านานาชาติที่ ให ้ความส�ำคัญกับ 

การส่งเสริมการเติบโต นวัตกรรม เศรษฐกิจดิจิทัล และธรรมาภิบาล โดยเฉพาะ 

อย่างยิง่การให้ความส�ำคญักบัการส่งเสรมิการใช้กฎหมายและการก�ำกบัดแูลทีเ่ป็นธรรม โดย

การด�ำเนินการต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

	 สร ้างสภาพแวดล ้อมทางการก�ำกับดูแลระดับนานาชาติที่ เป ็นไปตาม 

	 คาดหวังและมีความชัดเจน ส�ำหรับบริษัทต่าง ๆ ในการด�ำเนินธุรกิจในแนวทาง 

	 ที่ยั่งยืนและมีความรับผิดชอบ

	 พัฒนากฎระเบียบที่สามารถน�ำไปปฏิบัติด้วยความสมัครใจและเครื่องมือ 

	 ในการก�ำกับดูแลตนเองเพื่อช่วยให้บริษัทท�ำตามข้อผูกพันทางกฎหมายและ 

	 ส่งเสริมแนวทางการด�ำเนินธุรกิจที่ดี 

	 ส่งเสริมการสร้างกรอบแนวปฏิบัติตามหลักสากลที่ครอบคลุม ส�ำหรับธุรกิจ 

	 ระดับโลก
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การปรับปรุงครั้งที่ 10 การเปลี่ยนแปลงครั้งส�ำคัญ

วิวัฒนาการที่รวดเร็วของเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดและเทคนิคทางการตลาด

ที่เสริมประสิทธิผลด้วยเทคโนโลยี แสดงให้เห็นว่าการสร้างการสื่อสารการตลาดที่มี 

ความรบัผิดชอบทีเ่ป็นทีเ่ชือ่ถือในโลกดจิทัิลนัน้มคีวามส�ำคญัอย่างไม่เคยเป็นมาก่อนส�ำหรบั

บริษัทต่าง ๆ ในการรักษา “สิทธิในการท�ำธุรกิจ” 

ด้วยเหตุผลนี้เอง การปรับปรุงครั้งที่ 10 จึงได้ให้ความส�ำคัญกับการสามารถน�ำไป 

ใช้งาน และการปรับให้ใช้ได้กับการสื่อสารการตลาดและเทคนิคทางการตลาดท่ีเสริม

ประสิทธิผลด้วยเทคโนโลยี ซึ่งจะสร้างมาตรฐานที่ดีเยี่ยมส�ำหรับการสร้างกฎระเบียบใน

โลกดิจิทัลที่เราอาศัยอยู่ 

ในฉบับนี้มีการเปลี่ยนแปลงที่ส�ำคัญหลายประการ เช่น

	 การกล่าวถึงการตลาดทางตรงและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ในบท C  

	 โดยรวมเอาบท C และ D ในฉบับก่อนหน้าเข้าด้วยกัน

	



	 ให้ความกระจ่างมากขึ้นเรื่องความโปร่งใสและการเปิดเผยข้อมูลระหว่าง 

	 เ นื้ อ ห า ข อ ง โ ฆ ษ ณ า เ ที ย บ กั บ เ นื้ อ ห า ที่ ส ร ้ า ง ขึ้ น โ ด ย บ ร ร ณ า ธิ ก า ร  

	 (Ed i tor ia l  Content)  และเ น้ือหาที่ ผู ้ ใช ้อิน เทอร ์ เน็ตสร ้ างขึ้น เอง  

	 (User-generated Content)

	 ให้ความกระจ่างมากข้ึนเกี่ยวกับการน�ำไปใช้ส�ำหรับส่ือและแพลตฟอร์ม 

	 ทั้ งหมด ซึ่ งรวมถึ ง โซเ ชียลมี เดีย  โทรศัพท ์มือถือ  ความจริง เสมือน  

	 และการสื่อสารการตลาดโดยการใช้ปัญญาประดิษฐ์ 

	 การน�ำไปใช้ส�ำหรับภาคส่วนอื่น ๆ ในแวดวงการตลาด ซ่ึงรวมถึงผู้มีอิทธิพล 

	 ทางการตลาด (Market Influencers) บล็อกเกอร์ (Bloggers) วล็อกเกอร์  

	 (Vloggers) เครือข่ายตัวกลาง (Affiliate Networks) วิทยาการวิเคราะห์ข้อมูล  

	 (Data Analytics) และบริษัททางเทคโนโลยีโฆษณา (Ad Tech Companies)  

	 ซึ่ ง เป ็นผู ้ รับผิดชอบเครื่องมือทางเทคนิคและบริการอื่น ๆ เกี่ ยวกับ 

	 การโฆษณาดิจิทัล รวมถึงผู้ที่มีความรับผิดชอบในการเตรียมข้อมูลอัลกอริทึม 

	 ส�ำหรับการสื่อสารการตลาด

การร่างแนวปฏิบัตินี้ได้น�ำการพัฒนาด้านกฎหมายและเนื้อหาของกฎหมายที่ส�ำคัญ 

จากทั่วโลก เช่น ในด้านของการคุ้มครองผู้บริโภค ความเป็นส่วนตัว และการแข่งขัน 

อย่างเป็นธรรม แนวปฏิบัติ น้ีได ้รับการออกแบบมาเพ่ือสร้างกรอบจริยธรรมที่ด ี

ในการก�ำกับดูแลการด�ำเนินการทางตลาดทั่วโลก บนพื้นฐานของเป้าหมายร่วม 

คือ การเสริมสร้างความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภคและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และเสรีภาพ

ของการสื่อสารเชิงพาณิชย์ ด้วยเหตุผลน้ีแนวปฏิบัติน้ีจึงไม่สามารถอ้างอิงถึงเครื่องมือ 

ทางกฎหมายต่าง ๆ ที่อาจจะเก่ียวข้องกับสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงหรือประเทศใด

ประเทศหนึ่ง เพื่อให้การใช้งานเป็นสากล

การทบทวน 

คณะกรรมาธิการการตลาดและการโฆษณาของหอการค้านานาชาติจะมีการทบทวน 

แนวปฏิบัตินี้อย ่างต ่อเ น่ืองเพื่อให ้แน ่ใจว ่าแนวปฏิบัตินี้ยังคงสามารถใช ้ได ้ดี ใน 

สภาพการณ์ที่มีความเปลี่ยนแปลงสูงทั้งทางด้านกฎหมาย สังคม และเทคโนโลยี
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แนวปฏิบัติฯ และกฎหมาย 

แนวปฏิบัติและกฎหมายนั้นมีวัตถุประสงค ์ต ่ างกัน และอาจจะไม ่มีขอบเขต 

ร่วมกัน อย่างไรก็ตาม มักจะมีส่วนท่ีทับซ้อนกัน และการน�ำไปใช้น้ันอาจมีจุดร่วมไม่มาก 

ก็น้อย แนวปฏิบัตินี้เป็นการสร้างมาตรฐานจริยธรรม ดังนั้นจึงไม่สามารถ และไม่ควร

ที่จะสะท้อนข้อบังคับทางกฎหมายใดกฎหมายหนึ่งโดยเฉพาะ และไม่ได้มีเจตนาให้ใช้

เป็นเคร่ืองมือในการบังคับใช้ทางกฎหมาย แต่เป็นหลักฐานของความมุ่งมั่นในการเป็น 

มืออาชีพ อย ่างไรก็ตาม แนวปฏิบัตินี้ตอบรับหลักการแห่งกฎหมาย ในข ้อ 1  

ที่ระบุว่า การสื่อสารการตลาดทุกประเภทควรจะถูกต้องตามกฎหมาย เหมาะสม ซื่อตรง  

และตรงตามข้อเท็จจริง หมายความว่าการกระท�ำสิ่งที่ขัดต่อกฎหมาย จะไม่สามารถ

สอดคล้องกับมาตรฐานทางธุรกิจท่ีดีไปได้ แต่การสื่อสารท่ีถูกกฎหมาย ก็ไม ่ได ้

หมายความว่าจะถูกต้องตามหลักจริยธรรมหรือความเหมาะสม ดังนั้น นักการตลาดและ 

ทุกฝ่าย จึงควรที่จะตรวจสอบให้มั่นใจว่ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดของพวกเขานั้น

กระท�ำตามกฎหมายและกฎระเบียบต่าง ๆ ในตลาดนั้น ๆ รวมถึงบทบัญญัติต่าง ๆ  

ที่เกี่ยวข้องของแนวปฏิบัตินี้ 

วัตถุประสงค์ของแนวปฏิบัติฯ

แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาตินี้มีความมุ ่งหมายหลักเพื่อให ้เป ็นเครื่องมือ 

การก�ำกับดูแลตนเองในการสื่อสารการตลาด  อย่างไรก็ตาม บทบัญญัตินี้อาจจะ 

มีประโยชน ์ในการใช ้ส�ำหรับการโฆษณาและการสื่อสารท่ีไม ่แสวงหาผลก�ำไร  

และอาจจะสามารถใช้ในการพิจารณาคดีในฐานะเอกสารอ้างอิงภายในกรอบของกฎหมาย 

ที่สามารถใช้ได้ หอการค้านานาชาติแนะน�ำให้มีการรับและน�ำไปใช้ทั่วโลก

วัตถุประสงค์ส�ำคัญของแนวปฏิบัตินี้คือ

	 การแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบและแนวปฏิบัติท่ีดีในการโฆษณาและ 

	 การสื่อสารการตลาดทั่วโลก

	 การเพิ่มพูนความเชื่อมั่นในการสื่อสารการตลาดต่อสาธารณะโดยรวม  

	 การเคารพความเป็นส่วนตัวและการตัดสินใจของผู้บริโภค และการท�ำให้มั่นใจ 

	 ว ่าการสื่อสารการตลาดต่อเด็กและเยาวชนนั้นมีการด�ำเนินการอย่างม ี

	 ความรับผิดชอบเป็นพิเศษ
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	 เพื่อปกป้องเสรีภาพในการแสดงออกของผู้ท่ีเก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด  

	 (ที่ได้ระบุไว้ในข้อ 19 ของกติการะหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและ 

	 สิทธิทางการเมืองของสหประชาชาติ)

	 เพื่อให ้แนวทางการแก ้ป ัญหาที่มีประสิทธิผล สามารถน�ำไปใช ้ได ้จริง  

	 และมีความยืดหยุ ่นในเรื่องการคุ ้มครองผู ้บริโภค และเพื่อลดความจ�ำเป็น 

	 ในการต้องมีกฎหมายหรือกฎระเบียบต่าง ๆ ที่ เคร ่งครัดของรัฐบาลใน 

	 ประเทศหนึ่ง ๆ หรือกฎหมายระหว่างประเทศ

โครงสร้างของแนวปฏิบัติฯ และความเชื่อมโยงกับ
แนวปฏิบัติอื่น ๆ

แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติน้ันถูกเขียนขึ้นมาเพ่ือเป็นระบบของกฎเกณฑ  ์

ทางจริยธรรมที่บูรณาการกัน มีส่วนของ บทบัญญัติทั่วไปและนิยามค�ำศัพท์ ที่ใช้ได้โดย

ไม่มีข้อยกเว้นกับการสื่อสารการตลาดทุกประเภท ซ่ึงควรท่ีจะอ่านควบคู่กันกับบทบัญญัติ

ทีม่รีายละเอยีดขยายความเพิม่เตมิ และข้อบงัคบัอืน่ ๆ  ทีร่ะบไุว้ในบททีเ่กีย่วข้องดงัต่อไปนี้ 

	 บท A การส่งเสริมการขาย 

	 (Sales Promotion)

	 บท B การเป็นผู้ให้การสนับสนุน 

	 (Sponsorship)

	 บท C การตลาดทางตรงและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

	 (Direct Marketing and Digital Marketing Communications)

	 บท D การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมในการสื่อสารการตลาด 

	 (Environmental Claims in Marketing Communications)

แนวปฏิบัตินี้ควรที่จะอ ่านควบคู ่กับแนวปฏิบัติอื่น ๆ ของหอการค ้านานาชาติ  

รวมทั้งหลักการ และกรอบการตีความในด้านการตลาดและการโฆษณา 

	 แนวปฏิบัติสากลในการขายตรงของหอการค้านานาชาติ (ICC International  

	 Code of Direct Selling)
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	 แนวปฏิบัติสากลเกี่ยวกับการวิจัยตลาด ความคิดเห็น และสังคม และวิทยา 

	 การวิ เคราะห ์ข ้อมูลของหอการค ้านานาชาติและสมาคม ESOMAR  

	 (ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social  

	 Research and Data Analytics) 

	 หลักการเกี่ยวกับแนวปฏิบัติในการออกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์สู ่ตลาดอย่างม ี

	 ความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ (ICC Principles on Responsible  

	 Deployment of Electronic Product Codes)

	 กรอบแนวทางส�ำหรับการสื่อสารเกี่ยวกับอาหารและเครื่องด่ืมอย ่างม ี

	 ความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ (ICC Framework for Responsible  

	 Food and Beverage Communications) 

	 กรอบแนวทางส�ำหรับการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอย่างม ี

	 ความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ (ICC Framework for Responsible  

	 Environmental Marketing Communications)

	 กรอบแนวทางส�ำหรับการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างมี 

	 ความรับผิดชอบ (ICC Framework for Responsible Marketing  

	 Communications of Alcohol) 

แนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติ 
(ICC Marketing Code – www.iccwbo.org/
MarketingCode)

เว็บไซต์แนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติมีข้อมูลล่าสุดของแนวปฏิบัติ

นี้และแนวปฏิบัติทางการตลาดและกรอบแนวทางอ่ืน ๆ ของหอการค้านานาชาต ิ 

ซึ่งสามารถเข้าถึงหัวข้อหรือประเด็นต่าง ๆ ของบทบัญญัติของแนวปฏิบัติได้อย่าง

สะดวกรวดเร็ว นอกจากน้ันยังมีข้อความหรือแนวทางของหอการค้านานาชาติท่ีได้

อธิบายไว้ในเรื่องการตีความของแนวปฏิบัติ เช่น ประเด็นการโฆษณาแฝง และประเด็น 

การตลาดกบัเดก็ เวบ็ไซต์นีม้รีวมถงึค�ำแปลอย่างเป็นทางการของแนวปฏบิตั ิเครือ่งมอืและ

แหล่งข้อมูลเพิ่มเติม รวมถึงหลักสูตรอบรมทางออนไลน์
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ขอบเขตและการใช้งาน

แนวปฏิบัติฉบับปรับปรุงครั้งที่ 10 นี้ ครอบคลุมการส่ือสารการตลาดทุกประเภท 

ทุกรูปแบบ และทุกส่ือ โดยให ้เข ้าใจการสื่อสารการตลาดในความหมายกว ้าง  

(ดูนิยามค�ำศัพท์) แต่ไม่ได ้ขยายออกไปครอบคลุมการส่ือสารองค์กรทุกประเภท 

ตัวอย ่าง เช ่น แนวปฏิบั ตินี้ อาจจะไม ่ ได ้ ใช ้ กับข ้อความการ ส่ือสารสาธารณะ

ขององค์กรในข่าวแจกต่อสื่อ และข้อความอื่น ๆ ในสื่อ หรือข ้อมูลในรายงาน 

ประจ�ำปี หรือข้อมูลที่จ�ำเป็นต้องมีบนฉลากของผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกัน ข้อความ

เกี่ยวกับนโยบายสาธารณะนั้นไม ่รวมอยู ่ ในขอบเขตของแนวปฏิบัติ น้ี โครงการ

ความรับผิดชอบต ่อสังคมขององค ์กรไม ่รวมอยู ่ ในแนวปฏิบัติ น้ี  อย ่างไรก็ตาม  

เมื่อข้อความของโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมปรากฏอยู่ในการส่ือสารการตลาด 

ในรูปแบบของการกล่าวอ้าง สามารถใช้แนวปฏิบัติน้ีเป็นแนวทาง แนวปฏิบัตินี้ใช้กับ 

องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดในโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมได้ด้วย  

เช่นในกรณีที่มีผู้สนับสนุนทางการเงินในโครงการนั้นด้วย และสุดท้าย การส่ือสารท่ีมี 

เป้าหมายหลักเป็นความบันเทิงหรือการศึกษา แต่ไม่ใช่ท�ำเพื่อการค้า เช่น เน้ือหาของ 

รายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ หนังสือ นิตยสาร วีดิโอเกม นั้นไม่รวมอยู่ในแนวปฏิบัตินี้ 

มาตรฐานจริยธรรมของแนวปฏิบัติน้ี ควรจะได้รับการปฏิบัติตามโดยทุกคนที่เก่ียวข้อง

กับการสื่อสารการตลาด ความรับผิดชอบในการปฏิบัติตามกฎของแนวปฏิบัตินี้

อยู ่ ท่ีนักการตลาดที่สินค้ามีการด�ำเนินการทางการสื่อสารการตลาด ไม่ว ่าจะด้วย 

ตัวบุคคล หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา หรือผู้ผลิตสื่อ  เจ้าของส่ือ หรือผู้ได้รับการว่าจ้าง  

ความรับผิดชอบต่อการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติ น้ีตกอยู ่กับทุกคนท่ีมีส ่วนร ่วมกับ 

ระบบนิเวศทางการตลาด ให้ดูข้อ 23

การด�ำเนินการตามแนวปฏิบัตินี้อาจแตกต่างกันไปตามสถานการณ์แต่ละกรณี อาจมี 

การใช้โดยองค์กรก�ำกับดูแลตนเองท่ีจัดตั้งขึ้นมาเพื่อวัตถุประสงค์นี้ หรืออาจจะเป็นบริษัท

ผู้ผลิตสินค้า บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทสื่อ และอื่น ๆ

แนวปฏิบัตินี้จะใช้ภายใต้กฎหมายใด ๆ ที่มีการบังคับใช้อยู่ในบริบทนั้น ๆ
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การส่ือสารข้ามประเทศ – แหล่งที่มาและขอบเขตอ�ำนาจ

ก่อนที่จะมีการสื่อสารการตลาดข้ามประเทศ นักการตลาดควรที่จะพิจารณาว่ากฎข้อใด

ที่เกี่ยวข้องบ้าง มีหลักการสองข้อคือ จะใช้กฎของประเทศที่ข้อความหรือกิจกรรมนั้น 

เริ่มต้นขึ้น หรือจะใช้กฎของประเทศ (อาจจะมากกว่าหน่ึงประเทศ) ท่ีเป็นผู ้รับ 

การส่ือสารนั้น ในแง่ของนโยบายนั้น หอการค้านานาชาติสนับสนุนให้ยึดหลักการ 

ของประเทศที่ เริ่มต ้นท�ำการสื่อสารการตลาด และแนะน�ำให้ใช ้กฎในการก�ำกับ 

ดูแลตนเอง อย่างไรก็ตาม ในประเด็นขอบเขตอ�ำนาจ ที่จะตัดสินว่าประเทศใด (หรือ 

รฐัใด หรอืภมูภิาคใด) ควรจะมอี�ำนาจทางกฎหมาย และควรท่ีจะน�ำกฎหมายของประเทศใด 

มาใช้ในกรณีต่าง ๆ เป็นประเด็นที่มีความซับซ้อนในทางปฏิบัติ ดังนั้น นักการตลาดควรที่

จะประเมินสถานการณ์ทางกฎหมายในพื้นท่ีท่ีจะไปด�ำเนินการการสื่อสารการตลาด และ

ท�ำการศึกษากฎระเบียบของขอบเขตอ�ำนาจทางกฎหมายในพื้นที่นั้น ๆ

เมื่อมีการใช้แนวปฏิบัติในประเทศหรือตลาดที่ต่างกัน แนวปฏิบัตินานาชาติของหอการค้า

นานาชาติจะช่วยส่งเสริมความสมดุลและความสอดคล้องเชื่อมโยงกัน แต่ก็มีความยืดหยุ่น

มากพอที่จะน�ำไปปรับใช้กับวัฒนธรรมและสังคมที่มีกฎและบรรทัดฐานที่แตกต่างกัน 

กฎหมายและระเบียบต่าง ๆ อาจจะไม่ตรงกันในทุกประเทศ ซึ่งในกรณีนั้น นักการตลาด

ควรที่จะยึดกฎระเบียบท้องถิ่นเป็นหลัก

การตีความ

แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาตินั้นควรได้รับการตีความท้ังตามตัวอักษรและ 

ตามเจตนารมณ์ ซึ่งใช้กับการสื่อสารการตลาดได้ท้ังหมด ซึ่งรวมถึงองค์ประกอบ

ต่าง ๆ เช่น ข้อความและตัวเลขต่าง ๆ (ทั้งการพูดและการเขียน) การใช้ภาพ เพลง 

และเทคนิคเสียงพิเศษ และองค์ประกอบที่มาจากแหล่งอ่ืน ๆ เนื่องด้วยความแตกต่าง

ของส่ือประเภทต่าง ๆ เช่น สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อกระจายเสียงอ่ืน ๆ โฆษณา

นอกสถานท่ี ภาพยนตร์ สื่อปฏิสัมพันธ์ดิจิทัล ส่ือโซเชียลมีเดีย สื่อขายตรง ข้อความ

อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ และอื่น ๆ การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมส�ำหรับส่ือหนึ่ง 

อาจจะไม่เหมาะสมส�ำหรับอีกสื่อหนึ่งก็ได้ การสื่อสารนั้นควรจะถูกตัดสินโดยผลกระทบที่

อาจจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยค�ำนึงถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายและสื่อที่ใช้

บทน�ำ 8



ซึ่งหมายความว่า การสื่อสารการตลาด ควรที่จะประเมินโดยค�ำนึงถึงความรู้ ประสบการณ์ 

และความสามารถในการแยกแยะของผู้บริโภคทั่วไปที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงปัจจัย 

ทางสังคม วัฒนธรรม และภาษา ตัวอย่างเช่น ในการตัดสินการสื่อสารที่มุ่งเป้าไปที่เด็กควร

ต้องพิจารณาธรรมชาติของเด็กที่เชื่อผู้อื่นง่ายและการขาดประสบการณ์ของเด็กอยู่เสมอ 

โดยท่ัวไปอาจถือได้ว่า ผู้บริโภคท่ัวไปมีระดับของประสบการณ์ ความรู้ และการตัดสินใจ 

ที่ดีในระดับที่สมเหตุสมผล และมีความระมัดระวังและรอบคอบตามสมควร ผู้ที่เป็น 

มอือาชพีหรือกลุม่ทีม่คีณุสมบติัเฉพาะต่าง ๆ  กถ็อืได้ว่า มคีวามรูค้วามช�ำนาญในสาขาทีต่นเอง 

ด�ำเนินการในระดับพอสมควรเช่นกัน
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ส่วนที่ 1
บทบัญญัติทั่วไปและนิยามค�ำศัพท์ใน
การโฆษณาและการส่ือสารการตลาด 

(General Provisions and  
Definitions on Advertising and 

Marketing Communications)



นิยามค�ำศัพท์

ค�ำนยิามทัว่ไปต่อไปนี ้จะใช้ตลอดทัง้แนวปฏบิตันิี ้ค�ำศพัท์ทีเ่กีย่วข้องกบับทเฉพาะหรอืส่วน

ย่อยจะถูกนิยามในบทนั้นหรือส่วนย่อยนั้น

เพื่อวัตถุประสงค์ของแนวปฏิบัตินี้ นิยามของค�ำศัพท์ต่อไปนี้คือ
	
	 “การโฆษณา” (Advertising) หรือ “โฆษณา” (Advertisement) หมายถึง  

	 รูปแบบใด ๆ ของการสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผ่านสื่อ ซึ่งมักจะเป็นไปเพื่อ 

	 ให้ได้มาซึ่งการจ่ายเงินหรือสิ่งอื่นที่มีค่า

	 “เด็ก” (Children) หมายถึง ผู้ที่มีอายุ 12 ปีและต�่ำกว่า 

	 โดยคู่มือของหอการค้านานาชาติ เก่ียวกับการโฆษณากับเด็ก (ICC toolkit:  

	 Marketing and Advertising to Children) มีรายละเอียดเกี่ยวกับการท�ำ 

	 การวิจัยกับเด็ก โดยก�ำหนดว่าอายุ 12 ปีและต�่ำกว่า เป็นเกณฑ์อายุที่จะใช้กับ 

	 กฎของการตลาด การโฆษณา และการเก็บข้อมูลกับเด็ก ซึ่งกฎหมายท้องถิ่น 

	 อาจนิยามค�ำว่า “เด็ก” แตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ

	 “ผู้บริโภค” (Consumer) หมายถึง ผู้ใดก็ตามที่คาดได้อย่างสมเหตุสมผลว่า 

	 จะได้รับผลกระทบจากการสื่อสารการตลาด ไม่ว่าจะเป็นตัวบุคคล หรือลูกค้า 

	 องค์กร หรือผู้ใช้อุปกรณ์สื่อสาร

	 “สื่อปฏิสัมพันธ์ทางดิจิทัล” (Digital Interactive Media) หมายถึง สื่อ  

	 ช่องทาง และเทคโนโลยีติดตามทั้งหมด รวมถึงอุปกรณ์เคลื่อนที่, วีดิโอ,  

	 โทรทัศน์ดิจิทัล, โซเชียลมีเดีย, อินเทอร์เน็ตแห่งสรรพส่ิง (IoT), อุปกรณ์ดิจิทัล 

	 แบบสวมใส่, การตดิตามข้ามอปุกรณ์, และชดุค�ำส่ังข้อมลูอลักอรทิมึ (Algorithms) 

	 ที่เกี่ยวข้อง

	 “การสื่อสารการตลาด” (Marketing Communications) หมายถึง  

	 การโฆษณาและวิธีการอื่น ๆ เช่น การส่งเสริมการขาย การเป็นผู้สนับสนุน  

	 การตลาดทางตรง และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และควรที่จะตีความ 

	 อย ่างกว ้างให ้หมายความถึงการสื่อสารใด ๆ ที่ผ ลิตมาโดยตรงโดย 

	 นักการตลาด หรือในนามนักการตลาดน้ัน โดยมุ่งที่จะส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือ 

	 ชักจูงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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	 “อุปกรณ์เคลื่อนที่” (Mobile) หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่ และอุปกรณ์ไร้สาย  
	 (เช่น อุปกรณ์เกม, แท็บเล็ต, นาฬิกาข้อมือ และอื่น ๆ) ที่ผู ้ใช้สามารถใช้ 
	 สื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์ด้วย ซึ่งจ�ำเป็นต้องใช้การยืนยันตัวตนของผู้ใช้
	 “นักการตลาด” (Marketer) หมายถึง คนหรือบริษัท รวมถึงผู ้ด�ำเนิน 
	 การโฆษณา ส ่ง เสริมการขาย และท�ำการตลาดทางตรง ผู ้ ท่ีท�ำการ  
	 (หรือกระท�ำการแทน) เผยแพร่การสื่อสารการตลาดเพื่อวัตถุประสงค์ในการ 
	 ส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือชักจูงพฤติกรรมของผู้บริโภค
	 “ข้อเสนอ” (Offer) หมายถึง การน�ำเสนอหรือการชักชวนการซื้อหรือ 
	 การขายสินค้า
	 “ข้อมูลส่วนบุคคล” (Personal Data) หมายถึง ข้อมูลใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ 
	 บุคคลที่ระบุตัวตนได้ โดยไม่รวมข้อมูลนิรนามหรือใช้นามแฝง
	 “บรกิารตามความประสงค์” (Preference  Service) หรอือาจเรียกว่า รายการ 
	 ของโรบินสัน (Robinson List) หมายถึง การด�ำเนินการระงับรายการข้อมูล 
	 ผู ้บริโภคท่ีได้แจ้งความประสงค์ว่าไม่ต้องการท่ีจะรับการสื่อสารการตลาด 
	 ทั้งทางตรงและทางดิจิทัลที่ไม่ได้ยินยอมมาก่อนผ่านทางสื่อใด ๆ ก็ตาม
	 “ผลิตภัณฑ์” (Product) หมายถึง สิ่งใดก็ตามท่ีเป็นประเด็นหลักของ 
	 การโฆษณา ซึ่งมักจะหมายถึงตัวผลิตภัณฑ์ทางกายภาพสินค้า (Goods)  
	 หรือบริการ (Services) แต่ไม่ได้จ�ำกัดเพียงแค่นี้ โดยในกรณีท่ีเหมาะสม  
	 แนวปฏิบัติอาจปรับใช้ในขอบเขตที่กว้างขึ้น เช่น ใช้กับสิ่งที่เป็นแนวคิด
	 “การวิจัย” (Research) ซึ่งรวมถึงทุกรูปแบบของการวิจัยตลาด วิจัยทัศนคติ  
	 และวิจัยทางสังคม และการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการรวบรวมและวิเคราะห ์
	 ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลและองค์กรอย่างเป็นระบบ โดยใช้วิธีการทางสถิติและ 
	 การวิเคราะห์ และเทคนิคของสังคมศาสตร์ประยุกต์ และวิทยาศาสตร ์
	 ทางพฤติกรรมและข้อมูล ในการสร้างข ้อมูลความเข้าใจและสนับสนุน 
	 กระบวนการตัดสินใจโดยผู้จ�ำหน่ายสินค้าและบริการ หน่วยงานรัฐ องค์กร 
	 ไม่แสวงหาผลก�ำไร และสาธารณะ ซึ่งเป็นความหมายตามแนวปฏิบัติสากล 
	 เกี่ยวกับการวิจัยตลาด ความคิดเห็นและสังคม และการวิเคราะห์ข้อมูลของ 
	 หอการค้านานาชาติและสมาคม ESOMAR
	 “เยาวชน” (Teens) หมายถึง ผู้ที่มีอายุ 13-17 ปี
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ข้อ 1 – หลักการพ้ืนฐาน 
	  (Basic Principles)

การกระท�ำใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ควรจะถูกต้องตามกฎหมาย  

เหมาะสม ซื่อตรง และตรงตามข้อเท็จจริง 
 
การกระท�ำใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ควรจะกระท�ำด้วยส�ำนึกที่เหมาะสม

ต่อความรับผิดชอบต่อสังคมและวิชาชีพ และเป็นไปตามหลักการของการแข่งขันอย่าง 

เป็นธรรม ตามที่เป็นที่ยอมรับกันในการประกอบธุรกิจ 

ไม่ควรมีการสื่อสารใด ๆ ท่ีก่อให้เกิดการบั่นทอนความมั่นใจของสาธารณะในการท�ำ 
การตลาด

ข้อ 2 – ความรับผิดชอบต่อสังคม 
	   (Social Responsibility)

การสื่อสารการตลาด ควรจะเคารพศักดิ์ศรีของมนุษย์ และไม่ควรที่จะยุยงหรือยอมรับ

รูปแบบใด ๆ ของการเหยียดหรือเลือกปฏิบัติ ซึ่งรวมถึงการเหยียดบนพื้นฐานของ 

เชื้อชาติหรือสัญชาติ ศาสนา เพศ อายุ ความพิการ หรือเพศสภาพ

การสื่อสารการตลาด ไม่ควรท่ีจะเล่นกับความกลัวโดยไม่มีเหตุผลอันควร หรือการหา

ประโยชน์จากความโชคร้ายหรือความทุกข์ของผู้อื่น

การสื่อสารการตลาด ไม่ควรท่ีจะยุยงหรือยอมรับพฤติกรรมรุนแรง ผิดกฎหมาย  

หรือต่อต้านสังคม

การสื่อสารการตลาด ไม่ควรที่จะเล่นกับความเชื่อทางไสยศาสตร์

ข้อ 3 – ความเหมาะสม 
	    (Decency)

การสื่อสารการตลาด ไม่ควรจะประกอบไปด้วยข้อความ เสียง หรือภาพใด ๆ ที่จะละเมิด

มาตรฐานของความเหมาะสมทีเ่ป็นทีย่อมรบัในปัจจุบนัในประเทศหรอืวฒันธรรมแต่ละแห่ง 
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ข้อ 4 – ความซื่อตรง
	    (Honesty)

การส่ือสารการตลาดควรจะได้รับการออกแบบที่จะไม่ใช้ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคมา 

หลอกลวง หรือใช้ประโยชน์จากความไม่มีประสบการณ์หรือไม่รู้ของผู้บริโภค

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่อาจจะมีผลกระทบกับการตัดสินใจของผู้บริโภค ควรได้รับการสื่อสาร

ออกมาในวิธีและในระยะเวลาที่ผู้บริโภคจะสามารถน�ำมาพิจารณาได้

ข้อ 5 – การน�ำเสนอข้อมูลที่ตรงตามข้อเท็จจริง 
	    (Truthfulness)

การสื่อสารการตลาดทั้งหมด ควรจะเป็นความจริงและไม่ท�ำให้เกิดการเข้าใจผิด

การสื่อสารการตลาดไม ่ควรท่ีจะประกอบด้วยข ้อความ ค�ำอ ้าง หรือเสียงหรือ 

ภาพใด ๆ ที่อาจจะน�ำไปสู ่การท�ำให้ผู ้บริโภคเข้าใจผิดได้โดยตรง หรือโดยอ้อม  

ด้วยการตัดบางส่วนออก การท�ำให้คลุมเครือ หรือการกล่าวเกินจริง โดยเฉพาะในกรณี 

ดังต่อไปนี้ เช่น

	 ลักษณะของสินค้าท่ีเป็นวัสดุ ซึ่งอาจจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของ 

	 ผู้บริโภค เช่น ลักษณะโดยทั่วไป ส่วนประกอบ วิธีการผลิต วันที่ผลิต ขอบข่าย 

	 การใช้งาน ประสิทธิภาพและสมรรถนะ ปริมาณ แหล่งที่มาทางภูมิศาสตร์  

	 ที่มาทางการตลาด และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

	 คุณค่าของสินค้าและราคาเต็มที่ผู้บริโภคจะต้องจ่าย

	 เงื่อนไขการส่งสินค้า การจัดหาสินค้า การเปลี่ยนสินค้า การคืนสินค้า  

	 การซ่อมบ�ำรุง และการดูแลรักษาสินค้า

	 การรับประกันสินค้า (Guarantee)

	 ลิขสิทธิ์และสิทธิทางการค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า การออกแบบ 

	 และแบบจ�ำลอง และชื่อทางการค้าต่าง ๆ

	 มาตรฐานของสินค้าที่สอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานต่าง ๆ

	 การได้รับการรับรองหรือรางวัล เช่น เหรียญ รางวัล ประกาศนียบัตร

	 ประโยชน์ของสินค้าที่มีต่อการกุศลต่าง ๆ
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ข้อ 6 – การรับรองความถูกต้อง 
	    (Substantiation) 

การบรรยาย กล่าวอ้าง หรือภาพประกอบต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับข้อเท็จจริงที่พิสูจน์ได้ 

ในการสื่อสารการตลาดควรจะสามารถรับรองความถูกต้องได้ ข้อความโฆษณาที่ระบุ

หรือกล่าวโดยอ้อมถึงการรับรอง ไม่ว่าจะเป็นระดับหรือประเภทใด จะต้องมีการรับรอง 

อย่างน้อยในระดับนั้นจริง การรับรองความถูกต้องน้ันควรสามารถท�ำได้อย่างสะดวก 

โดยสามารถแสดงหลักฐานโดยไม่ล่าช้า และมีพร้อมเมื่อหน่วยงานที่ก�ำกับดูแลที่เก่ียวข้อง

กับแนวปฏิบัตินี้ร้องขอ

ข้อ 7 – การระบุตัวตนและความโปร่งใส 
	   (Identification and Transparency) 

การสื่อสารการตลาดควรจะได ้รับการออกแบบให้ผู ้บริโภคสามารถแยกแยะได ้  

ไม่ว ่าจะเป็นรูปแบบหรืออยู ่ในสื่อประเภทใด เม่ือโฆษณา รวมถึง “โฆษณาแฝง”  

(Native Advertising) ปรากฏอยู่ในสื่อท่ีมีเน้ือหาข่าวหรือบทบรรณาธิการ จะต้อง 

น�ำเสนอในรูปแบบที่สามารถรับรู้ได้ในทันทีว่าเป็นการโฆษณา และควรจะแสดงข้อความ

ก�ำกับว่าเป็นโฆษณาหากเหมาะสม

วัตถุประสงค์ที่แท้จริงของการท�ำการสื่อสารการตลาด ควรจะโปร่งใสและไม่ท�ำให้ 

เข้าใจผิดถึงวัตถุประสงค์ทางการค้าท่ีแท้จริง ดังน้ัน การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขายสินค้า 

ไม่ควรจะแฝงตัวในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การวิจัยทางการตลาด การส�ำรวจความคิดเห็น 

ผู้บริโภค เนื้อหาที่ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตสร้างขึ้นเอง (User-generated Content) บทความ 

ในเว็บไซต์ส่วนตัว ข้อความส่วนตัวที่ลงในโซเชียลมีเดีย หรือการรีวิวส่วนตัว
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ข้อ 8 - การระบุตัวตนผู้ท�ำการตลาด 
	   (Identity of the Marketer) 

ผู้ท�ำการตลาดควรจะถูกระบุตัวตนอย่างโปร่งใส การสื่อสารการตลาดควรจะรวมข้อมูล 

ติดต่อเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับผู้ท�ำการตลาดได้โดยสะดวก

ข้อน้ีไม่รวมถึงการสื่อสารที่มีเป ้าหมายเพียงอย่างเดียว คือการดึงดูดความสนใจ 

ไปที่กิจกรรมการสื่อสารที่จะตามมา (หรือเรียกอีกอย่างว่า “โฆษณาท่ียั่วให้ติดตาม”  

(Teaser Advertising)

ข้อ 9 – การใช้ข้อมูลทางเทคนิคหรือข้อมูล
	   ทางวิทยาศาสตร์และค�ำศัพท์ต่าง ๆ 
	    (Use of Technical/Scientific Data and Terminology) 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรจะ

	 ใช้ข้อมูลทางเทคนิคในทางที่ผิด เช่น การน�ำผลวิจัยหรือข้อความจากบทความ 

	 วิชาการทางวิทยาศาสตร์มาอ้างในทางที่ผิด

	 น�ำเสนอสถิติเพื่อกล่าวอ้างข้อเสนอของสินค้าอย่างเกินจริง

	 ใช้ค�ำศพัท์ทางวทิยาศาสตร์ในทางทีท่�ำให้เชือ่อย่างผดิ ๆ  ว่าข้อเสนอของสนิค้านัน้ 

	 ได้รับการรับรองทางวิทยาศาสตร์

ข้อ 10 – การใช้ค�ำว่า “ฟรี” และ “รับประกัน” 
	       (Use of “Free” and “Guarantee”) 

การใช้ค�ำว่า “ฟรี” (Free) เช่น “ของขวัญฟรี” (Free Gift) หรือ “รับฟรี” (Free Offer) 

ควรใช้เฉพาะในกรณีที่

	 เมื่อข้อเสนอนั้นไม่มีเงื่อนไขใด ๆ ทั้งสิ้น หรือ

	 เมื่อเง่ือนไขมีเพียงข้อเดียวคือการจ่ายค่าส่งสินค้าท่ีไม่ควรจะมากเกินกว่า 

	 ค่าส่งที่ผู้ท�ำการตลาดนั้นต้องจ่าย หรือ
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	 เมื่อได้รับของฟรีพร้อมกับการซ้ือสินค้าอื่น โดยที่ราคาของสินค้านั้นไม่ได ้

	 เพิ่มขึ้นไม่ว่าจะบางส่วนหรือทั้งหมด เพื่อเป็นค่าของที่น�ำมาแจกฟรี  

ในกรณีที่เป็นการทดลองใช้ฟรี หรือสมัครใช้ฟรี และข้อเสนออื่น ๆ ที่ใกล้เคียงกัน  

ที่ เปลี่ยนไปเป ็นการเสียค ่าใช ้จ ่ายเม่ือสิ้นสุดระยะทดลองน้ัน จะต้องมีการระบุ 

รายละเอียดและเงื่อนไขของค่าใช้จ่ายอย่างชัดเจน สามารถเห็นและเข้าใจได้ง่ายก่อนที่ 

ผู้บริโภคจะยินยอมรับข้อเสนอ และหากผู้บริโภคจะต้องคืนสินค้าเม่ือส้ินสุดระยะทดลอง 

จะต้องมีการระบุให้ชัดเจนตั้งแต่ต้นว่าใครจะเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่าย ขั้นตอนการ 

คืนสินค้าควรจะเป็นไปอย่างสะดวกง่ายดายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ และหากมีเวลาจ�ำกัด 

จะต้องระบุให้ชัดเจน ดูรายละเอียดเพิ่มเติมจากข้อ C12 สิทธิในการถอนตัว (Right of 

Withdrawal)

การสื่อสารการตลาด “การรับประกัน” (Guarantee) ทั้งที่ เป ็นสัญญาทางการ 

ที่เป็นลายลักษณ์อักษร (Warranty) และไม่เป็นสัญญาทางการ (Guarantee) หรือ 

ค�ำอื่น ๆ ที่มีความหมายคล้ายกันไม่ควรจะสื่อให้ผู ้บริโภคเข้าใจผิดว่ามีการคุ้มครอง

มากกว่าที่ก�ำหนดทางกฎหมายหากไม่เป ็นเช ่นนั้น เงื่อนไขและรายละเอียดของ 

การรับประกันซึ่งรวมถึงชื่อและท่ีอยู่ของผู้รับประกัน ควรจะเห็นได้ง่าย และข้อจ�ำกัดของ

สิทธิผู้บริโภคหรือการชดเชยตามกฎหมายควรจะเข้าใจง่ายและเห็นได้ชัดเจนด้วย 

ข้อ 11 – การเปรียบเทียบ
	     (Comparisons) 

การ ส่ือสารการตลาดที่มีการเปรียบเทียบ ควรจะได ้รับการออกแบบให ้การ 

เปรยีบเทยีบนัน้ไม่ชีน้�ำให้เข้าใจผดิ และควรจะสอดคล้องกบัหลักการแข่งขนัอย่างเป็นธรรม  

ข้อเปรียบเทียบนั้นควรจะมีพื้นฐานอยู่บนข้อเท็จจริงท่ีสามารถจะพิสูจน์ได้ และไม่ควรจะ

เลือกมาเปรียบเทียบอย่างไม่เป็นธรรม
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ข้อ 12 – การสร้างความเสียหายต่อชื่อเสียง 
	      (Denigration) 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรท่ีจะดูถูกบุคคล กลุ่มบุคคล บริษัท องค์กร หรือกิจกรรมทาง

อุตสาหกรรมหรือการพาณิชย์ วิชาชีพ หรือสินค้าใด ๆ หรือก่อให้เกิดการดูถูกหรือการ

เยาะเย้ย

ข้อ 13 – การยืนยันการใช้
	      (Testimonials) 

การ ส่ือสารการตลาดไม ่ควรมีข ้อความหรือการอ ้างอิ งถึ ง  การยืนยันการใช ้  

การสนับสนุนผลิตภัณฑ์ หรือเอกสารรับรองการสนับสนุนใด ๆ ยกเว้นว่าจะเป็น 

การยนืยันหรอืการสนบัสนนุทีเ่ป็นจริง พสิจูน์ได้ และเกีย่วข้องกบัสนิค้า การยนืยนัการใช้หรอื 

การสนบัสนนุผลติภัณฑ์ท่ีเก่าเกินไปหรอืชักจงูให้เข้าใจผดิเนือ่งจากเวลาท่ีผ่านไปนานแล้วนัน้

ไม่ควรจะน�ำมาใช้ การสนบัสนนุหรอืยนืยนัทีเ่ป็นการจ้างควรจะมกีารเปิดเผยให้เข้าใจอย่าง

ชัดเจน ในกรณีที่รูปแบบของการสื่อสารนั้นอาจท�ำให้เข้าใจผิดได้ว่าไม่ใช่เป็นการสนับสนุน 

ในรูปแบบของการจ้าง 

ข้อ 14 – การแสดงหรือการเลียนแบบบุคคลและ 
	     การอ้างถึงทรัพย์สินส่วนบุคคล 
	      (Portrayal or Imitation of Persons and References to  
	      Personal Property) 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรที่จะแสดงหรืออ้างถึงบุคคลใด ๆ ไม่ว่าจะในการสื่อสารส่วนตัว

หรือการสื่อสารสาธารณะ ยกเว้นว่าได้รับความยินยอมก่อนหน้า และการสื่อสารการตลาด 

ไม่ควรน�ำเสนอหรืออ้างถึงทรัพย์สินส่วนบุคคลของบุคคลใดในทางท่ีอาจจะสื่อถึง 

การสนับสนุนสินค้าหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องโดยไม่ได้รับความยินยอมก่อนหน้า
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ข้อ 15 – การแสวงผลประโยชน์จากค่าความนิยม 
	     (Exploitation of Goodwill) 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรใช้ชื่อ ตัวย่อ สัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายการค้าของบริษัท

หรือองค์กรอื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร การสื่อสารการตลาดไม่ควรแสวงหาความ 

ได้เปรียบอย่างไม่เป็นธรรมจากค่าความนิยม (Goodwill) ของบริษัท บุคคล หรือ 

องค์กรอื่น ในการใช้ชื่อ แบรนด์ หรือทรัพย์สินทางปัญญาอื่น ๆ  หรือแสวงผลประโยชน์จาก 

ค่าความนิยม (Goodwill) ที่ได้มาจากการรณรงค์ทางการตลาดอื่น ๆ โดยไม่ได้รับ 

ความยินยอมก่อนหน้า

ข้อ 16 – การเลียนแบบ 
	      (Imitation) 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรลอกเลียนแบบผู้ท�ำการตลาดรายอื่นในรูปแบบใดก็ตามที่จะ

ชักจูงให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน เช่น รูปแบบทั่วไป ข้อความ 

ค�ำโฆษณา ภาพ ดนตรี หรือเทคนิคพิเศษทางเสียง 

หากผู ้ท�ำการตลาดรายใดได ้สร ้างการรณรงค ์การสื่อสารการตลาดที่ชัดเจนใน

ประเทศใดประเทศหนึ่งหรือมากกว่านั้น ผู ้ท�ำการตลาดรายอื่นไม่ควรลอกเลียนแบบ 

การรณรงค ์ น้ันในประเทศอื่น ๆ ท่ี ผู ้ท�ำการตลาดท่ีเริ่มต ้นการรณรงค ์นั้นอาจ 

ด�ำเนินการ เนือ่งจากเป็นการกดีกนัการขยายการรณรงค์ไปสูป่ระเทศนัน้ ๆ  ภายในช่วงเวลาที ่

สมเหตุสมผล

ข้อ 17 – ความปลอดภัยและสุขภาพ 
	      (Safety and Health) 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรท่ีจะแสดงภาพหรือการบรรยายใด ๆ โดยปราศจากเหตุผล

อันเหมาะสมบนพื้นฐานของการศึกษาหรือสังคม ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมที่อาจเกิดอันตราย

หรือสถานการณ์ที่แสดงความไม่ใส่ใจต่อความปลอดภัยหรือสุขภาพ ตามมาตรฐานของ

แต่ละประเทศ ค�ำชี้แจงในการใช้ควรจะมีการระบุถึงค�ำเตือนเกี่ยวกับความปลอดภัย 
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ที่เหมาะสม และมีข้อจ�ำกัดการรับผิดหากมีความจ�ำเป็น ควรมีการสื่อว่าเด็กควรอยู ่

ภายใต้การดูแลของผู้ใหญ่เมื่อใดก็ตามที่สินค้าหรือกิจกรรมนั้นมีความเสี่ยงอันตราย 

ข้อมูลที่ให้มาพร้อมกับสินค้า ควรจะรวมถึงวิธีการใช้อย่างเหมาะสมและวิธีการใช  ้

อย ่างละเอียดซึ่ งรวมถึงข ้อมูลที่ เกี่ยวกับด ้านสุขภาพและความปลอดภัยเมื่อม ี

ความจ�ำเป็น ค�ำเตือนทางสุขภาพและความปลอดภัยควรจะแสดงให้เห็นชัดเจนด้วย 

การใช้ภาพ เสียง ข้อความ หรือมากกว่าวิธีใดวิธีหนึ่ง

ข้อ 18 – เด็กและเยาวชน
	      (Children and Teens)

18.1 บทบัญญัติทั่วไป

         (General Principles)

ควรให้ความใส่ใจในการส่ือสารการตลาดที่มุ ่งส่ือสารกับเด็กและเยาวชนหรือมีเด็ก 

และเยาวชนเป็นส่วนประกอบ

	 การสื่อสารนั้นไม่ควรเป็นการลดคุณค่าของพฤติกรรม วิถีชีวิต และทัศนคติ 

	 เชิงบวกของสังคม

	 สินค ้ า ท่ีผิ ดกฎหมายส� ำหรับ เด็กและเยาวชนในการซื้ อห รือสินค ้ าที่ 

	 ไม่เหมาะสมต่อเด็กและเยาวชนไม่ควรมีการโฆษณาในสื่อที่เด็กและเยาวชน 

	 รับชม 

	 การสื่อสารการตลาดที่มุ ่งสื่อสารกับเด็กและเยาวชนไม่ควรน�ำเสนอในสื่อที่ 

	 เนื้อหาไม่เหมาะกับเด็กและเยาวชน 
 

	 ส�ำหรับกฎของการคุ้มครองข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของเด็กโดยเฉพาะ  

	 ให้ดูข้อ 19

	 ส�ำหรับกฎเฉพาะอื่น ๆ ในการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับเด็ก

	 ส�ำหรับการตลาดทางตรงและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ให้ดูบท C ข้อ C7

	 ส�ำหรับอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ใช้แอลกอฮอล์ให้ดูกรอบแนวคิดส�ำหรับ 

	 การสื่อสารการตลาดส�ำหรับอาหารและเครื่องดื่มอย ่างรับผิดชอบของ 

	 หอการค้านานาชาติ
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18.2 การขาดประสบการณ์และความเชื่อใจผู้อื่นของเด็ก

         (Inexperience and Credulity of Children)

การสื่อสารการตลาดไม่ควรที่จะใช้ประโยชน์จากการขาดประสบการณ์หรือความเชื่อใจ 

ผู้อื่นของเด็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านต่าง ๆ ต่อไปนี้

เมื่อต้องสาธิตสรรพคุณและการใช้งานสินค้า การสื่อสารการตลาดไม่ควรจะ

	 ลดระดับทักษะหรือระดับอายุที่จ�ำเป็นในการที่เด็กจะประกอบหรือใช้งาน 

	 สินค้า

	 น�ำเสนออย่างเกินจริงเก่ียวกับขนาด คุณค่า ลักษณะ ความคงทน และ 

	 สมรรถนะของสินค้า

	 ไม่เปิดเผยข้อมูลเก่ียวกับความจ�ำเป็นในการซ้ือเพิ่มเติม เช่น อุปกรณ์เสริม 

	 หรือส ่วนประกอบเพิ่มเติมในชุดเดียวกัน ที่จ�ำเป ็นในการน�ำไปสู ่ผล 

	 ที่น�ำเสนอหรือบรรยาย

การใช้จินตนาการสามารถท�ำได้กับท้ังเด็กเล็กและเด็กโต แต่ไม่ควรท�ำให้ยากต่อ 

การแยกแยะระหว่างความจริงและจินตนาการ

การส่ือสารการตลาดทีมุ่ง่สือ่สารกับเดก็ควรจะน�ำเสนอในรปูแบบทีเ่ดก็สามารถแยกแยะ

ได้ว่าเป็นการสื่อสารกับพวกเขา

1.

a.

b.

c.

2.

3.

18.3 การหลีกเลี่ยงอันตราย

          (Avoidance of Harm)

การสื่อสารการตลาดไม่ควรมีข้อความหรือภาพใด ๆ ท่ีอาจก่อให้เกิดอันตรายต่อเด็ก

หรือเยาวชนทางจิตใจ ทางศีลธรรม หรือทางกาย เด็กและเยาวชนไม่ควรจะถูกน�ำเสนอ 

ในสถานการณ์ที่อันตรายหรือแสดงพฤติกรรมอันตรายต่อตนเองหรือผู ้ อ่ืน หรือ 

ถกูกระตุน้ให้กระท�ำพฤตกิรรมเสีย่งอนัตรายหรอืไม่เหมาะสมต่อความสามารถทางกายและ

ใจของเด็กและเยาวชนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
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18.4 ค่านิยมของสังคม

          (Social Values)

การส่ือสารการตลาดไม่ควรน�ำเสนอว่าการมีหรือใช้สินค้านั้นจะช่วยให้เด็กหรือเยาวชน

ได้เปรียบทางกายภาพ จิตวิทยา หรือสังคม เหนือเด็กหรือเยาวชนผู้อื่น หรือน�ำเสนอว่า 

การไม่มีสินค้านั้นจะเกิดผลในทางตรงกันข้าม 

การสื่อสารการตลาดไม่ควรท่ีจะลดคุณค่าของความชอบธรรมในการดูแลความรับผิดชอบ 

การตัดสินใจ หรือรสนิยมของผู้ปกครอง และค�ำนึงถึงค่านิยมทางวัฒนธรรมและสังคม

การส่ือสารการตลาดไม่ควรจะจูงใจเด็กโดยตรงให้ร้องขอผู้ปกครองหรือผู้ใหญ่คนอ่ืนให ้

ซื้อสินค้าให้

การแสดงราคาไม่ควรที่จะชี้น�ำให้เด็กเกิดการรับรู้ที่ไม่เป็นจริงเกี่ยวกับมูลค่าหรือคุณค่า 

ของสินค้า เช่น การท�ำให้ดูเป็นเรื่องเล็กน้อย การสื่อสารการตลาดไม่ควรที่จะสื่อว่าสินค้าที่

น�ำเสนอนั้นสามารถซื้อหาได้ในทันทีภายใต้งบประมาณการใช้จ่ายของทุกครอบครัว

การสื่อสารการตลาดที่เชื้อเชิญให้เด็กและเยาวชนติดต่อกับผู้ด�ำเนินการทางการตลาด  

ควรจะแนะน�ำให้เด็กและเยาวชนได้ขออนุญาตผู้ปกครองหรือผู้ใหญ่คนอ่ืนท่ีเหมาะสม  

หากมีค่าใช้จ่ายมาเกี่ยวข้อง รวมถึงค่าใช้จ่ายในการติดต่อด้วย 

ข้อ 19 – การคุ้มครองข้อมูลและความเป็นส่วนตัว 
	      (Data Protection and Privacy) 

เมือ่ต้องเกบ็ข้อมลูส่วนบคุคลจากบคุคลต่าง ๆ  ผูด้�ำเนนิการทางการตลาดควรจะเคารพและ

คุ้มครองความเป็นส่วนตัวโดยกระท�ำตามกฎระเบียบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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19.1 การเก็บข้อมูลและการแจ้ง 

         (Collection of Data and Notice)

เมื่อมีการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลจากผู ้บริโภค เป็นเรื่องส�ำคัญที่จะต้องท�ำให้มั่นใจ

ว่าบุคคลที่ถูกเก็บข้อมูลจะรู ้ถึงวัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลและความเป็นไปได ้

ในการส ่งต ่อข ้อมูลนั้นสู ่ บุคคลท่ีสามเพื่อใช ้ ในวัตถุประสงค ์ทางการตลาดของ 

บคุคลทีส่าม กลุ่มบคุคลทีส่ามนัน้ไม่รวมถงึตวัแทนหรอืผูอื้น่ทีใ่ห้บรกิารสนับสนุนทางเทคนคิ

หรือการสนับสนุนในการปฏิบัติงานต่อผู้ด�ำเนินการทางการตลาด ซ่ึงไม่ได้ใช้หรือเปิดเผย

ข้อมลูส่วนบคุคลเพือ่วตัถปุระสงค์อืน่ ควรจะแจ้งให้ลกูค้าทราบในช่วงเวลาทีก่�ำลงัเกบ็ข้อมลู 

หากไม่สามารถท�ำได้ให้แจ้งโดยรวดเร็วที่สุดเท่าที่จะท�ำได้หลังจากเก็บข้อมูลแล้ว 

19.2 การใช้ข้อมูล

          (Use of Data)

ข้อมูลส่วนบุคคลควรจะ

	 ถูกเก็บเพื่อวัตถุประสงค์ที่เหมาะสมและมีการช้ีแจงอย่างชัดเจน และใช้เพื่อ 

	 วัตถุประสงค์ที่แจ้งไว้แล้วหรือเรื่องอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์นั้นเท่านั้น 

	 เก็บข้อมูลอย่างพอสมควรและไม่มากเกินจ�ำเป็น ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ 

	 วัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลหรือที่จะด�ำเนินการต่อไป

	 มีความถูกต้องและเป็นข้อมูลปัจจุบัน

	 เก็บข้อมูลไว้ไม่นานเกินกว่าที่จ�ำเป็นต้องใช้เพื่อวัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูล 

	 หรือที่จะด�ำเนินการต่อไป 

19.3 ความปลอดภัยในการประมวลผล

          (Security of Processing)

ควรมีระบบการรักษาความปลอดภัยท่ีเพียงพอในการปกป้องข้อมูลที่ละเอียดอ่อน 

จากการถูกเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต หรือการน�ำข้อมูลส่วนบุคคลไปเปิดเผย

หากข้อมูลนั้นถูกถ่ายโอนไปสู่บุคคลหรือองค์กรที่สาม ควรจะแน่ใจว่าผู้ที่รับข้อมูลนั้น 

มีระบบรักษาความปลอดภัยที่เข้มงวดเทียบเท่ากัน 
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19.4 ข้อมูลส่วนบุคคลของเด็ก

          (Children’s Personal Data)

	 เมื่อมีการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลจากบุคคลท่ีทราบหรือเชื่อว่าเป็นเด็ก ควรมี 

	 ค�ำแนะน�ำต ่อพ ่อแม ่หรือผู ้ปกครองตามกฎหมายเกี่ยวกับการปกป ้อง 

	 ความเป็นส่วนตัวของเด็กหากสามารถกระท�ำได้

	 ควรสนับสนุนให้เด็กได้รับการอนุญาตจากพ่อแม่หรือผู ้ปกครองก่อนท่ีจะ 

	 ให้ข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อออนไลน์ และควรมีขั้นตอนท่ีจะตรวจเช็กได้ว่า 

	 มีการให้อนุญาตแล้ว

	 ข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไปควรจะไม่มากเกินกว่าท่ีจ�ำเป็นในการให้เด็กสามารถ 

	 มีส่วนร่วมในกิจกรรมได้ พ่อแม่หรือผู ้ปกครองตามกฎหมายควรที่จะได้รับ 

	 การแจ้งและให้อนุญาตเมื่อมีความจ�ำเป็น

	 ข ้อมูลส ่วนบุคคลท่ีเก็บจากเด็กไม ่ควรน�ำไปใช ้กับการสื่อสารการตลาด 

	 ท่ีเกี่ยวข้องกับตัวเด็ก พ่อแม่ หรือสมาชิกในบ้านโดยไม่ได้รับความยินยอมจาก 

	 พ่อแม่

	 ข ้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับบุคคลที่ทราบหรือเชื่อว ่าเป ็นเด็กควรเปิดเผย 

	 ต่อบุคคลที่สาม ภายหลังจากที่ได้รับการยินยอมจากพ่อแม่หรือผู ้ปกครอง 

	 ตามกฎหมาย หรือเม่ือการเปิดเผยนั้นได้รับการยินยอมทางกฎหมายแล้ว 

	 เท่านั้น บุคคลที่สามนั้นไม่รวมถึงตัวแทนหรือผู้ที่ให้การสนับสนุนทางเทคนิค 

	 หรือการด�ำเนินงานกับผู้ด�ำเนินการทางการตลาด และผู้ท่ีไม่ได้ใช้หรือเปิดเผย 

	 ข้อมูลส่วนบุคคลของเด็กไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อื่นๆ

	 กฎข้ออ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดกับเด็กในการใช้สื่อดิจิทัล 

	 โดยเฉพาะ ให้ดูบท C ข้อ C7 

ข้อ 19.5 นโยบายความเป็นส่วนตัว

                (Privacy Policy)

ผู้ที่เก็บข้อมูลส่วนบุคคลที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดควรจะมีนโยบาย 

ความเป็นส่วนตัว ซึ่งควรจะมีรายละเอียดให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ และควรระบุเนื้อหา

ที่ชัดเจนเกี่ยวกับการเก็บหรือวิเคราะห์ข้อมูลที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเข้าใจได้ชัดเจนอยู่แล้วหรือ

ไม่ก็ตาม 
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ในกรณีที่พื้นที่ใดไม่มีกฎหมายคุ ้มครองสิทธิส่วนบุคคล ผู ้ด�ำเนินการทางการตลาด 

ควรยึดถือและปฏิบัติตามหลักการความเป ็นส ่วนตัว เช ่นที่ ระบุไว ้ ในหลักการ 

ความเป็นส่วนตัวของหอการค้านานาชาติ (ICC Privacy Toolkit) 

19.6 สิทธิของผู้บริโภค

          (Rights of the Consumer)

ควรมีมาตรการท่ีเหมาะสมในการรับรองว่าผู้บริโภคจะเข้าใจสิทธิของตนเองในการด�ำเนิน

การต่าง ๆ เช่น
	
	 การถอนชื่อออกจากรายชื่อการตลาดทางตรง 

	 (Direct Marketing)

	 การถอนชื่อออกจากการโฆษณาที่จับกลุ่มตามความสนใจ 

	 (Interest-based Advertising)

	 การลงทะเบียนเพื่อรับบริการตามความประสงค์โดยตรง 

	 (General Direct Preference Services)

	 การไม่ยินยอมให้น�ำข้อมูลส่วนบุคคลของตนเองไปให้กับบุคคลที่สามเพื่อ 

	 วัตถุประสงค์ทางการตลาดของบุคคลที่สาม และ

	 การแก้ไขข้อมูลส่วนบุคคลที่ผิดพลาด

เม่ือผู้บริโภคได้แจ้งความประสงค์อย่างชัดเจนว่าไม่ต้องการจะได้รับการสื่อสารการตลาด

ในสื่อใดสื่อหนึ่งแล้ว ควรจะได้รับการปฏิบัติตามความประสงค์น้ัน ๆ ควรจะมีมาตรการ 

ที่เหมาะสมที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าการเข้าถึงเนื้อหาบางอย่างอาจอยู่บนเงื่อนไข

ของการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล ส�ำหรับกฎข้ออื่น ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ส่ือดิจิทัลและ 

สิทธิของผู้บริโภค ให้ดูบท C ข้อ C9 

19.7 การโอนย้ายข้อมูลข้ามประเทศ 

          (Cross-border Transactions)

ควรระมัดระวังเป็นพิเศษในการคุ้มครองข้อมูลผู้บริโภคเมื่อข้อมูลส่วนบุคคลนั้นจะถูกโอน

ย้ายจากประเทศที่เก็บข้อมูลออกไปอีกประเทศหนึ่ง
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เมื่อมีการวิเคราะห์ข้อมูลในอีกประเทศหนึ่ง ควรมีขั้นตอนที่เหมาะสมในการรับรองว่า 

จะมีมาตรการรักษาความปลอดภัยที่เพียงพอและได้ยึดถือหลักการในการคุ ้มครอง 

ข้อมลูส่วนบคุคล ตามทีไ่ด้เอ่ยถงึในแนวปฏบิตันิี ้จงึขอแนะน�ำให้ใช้ข้อความตามรปูแบบของ

หอการค้านานาชาต ิทีค่รอบคลมุข้อตกลงระหว่างผูส้ร้างรายชือ่ทางการตลาดและผูท้ีจ่ะน�ำ

ข้อมูลไปวิเคราะห์หรือใช้ในอีกประเทศหนึ่ง

ข้อ 20 – ความโปร่งใสเรื่องค่าใช้จ่ายในการส่ือสาร 
	        (Transparency on Cost of Communication) 

ในกรณีที่ผู ้บริโภคต้องมีค ่าใช ้จ ่ายในการเข ้าถึงข ้อความหรือสื่อสารต่อผู ้ด�ำเนิน
การทางการตลาดซึ่ งสูงกว ่าอัตราค ่าใช ้จ ่ายมาตรฐานของการสื่อสารในวิธีนั้น  
เช่น “อัตราพิเศษ” (Premium Rate) ของการสื่อสารออนไลน์ การเชื่อมต่อ หรือ 
การโทรศัพท์ ผู ้บริโภคควรจะได้รับการแจ้งค่าใช้จ่ายอย่างชัดเจน โดยอาจจะเป็น  
“ค่าใช้จ่ายต่อนาที” (Cost Per Minute) “ค่าใช้จ่ายต่อข้อความ” (Cost Per  
Message) “อาจมีค่าใช้จ ่ายในอัตราพิเศษ” (Message or Data Rates May  
Apply) หรือวิธีอ่ืน ๆ ท่ีจะท�ำให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ หากข้อมูลน้ีอยู่บนออนไลน์ ผู้บริโภค
ควรจะได้รับการชี้แจงอย่างชัดเจนถึงค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเมื่อจะเข้าถึงข้อมูลหรือบริการ
ออนไลน์นั้น และควรให้ระยะเวลาอันเหมาะสมต่อผู้บริโภคเพื่อท่ีจะวางสายหรือยกเลิก 
การเชื่อมต่อโดยที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย

ในกรณีที่ผู ้บริโภคต้องมีค ่าใช้จ ่ายในการติดต่อสื่อสาร ไม่ควรให้ผู ้บริโภคต้องรอ 
เป็นเวลานานเกินความเหมาะสมเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสาร และไม่ควร
คิดค่าใช้จ่ายจนกว่าผู้บริโภคจะเริ่มใช้งานตามวัตถุประสงค์ดังกล่าว

ข้อ 21 – สินค้าที่ไม่ได้ร้องขอและค่าใช้จ่ายที่ไม่เปิดเผย 
	      (Unsolicited Products and Undisclosed Costs) 

ผู ้ด�ำเนินการทางการตลาดไม่ควรใช้วิธีการสื่อสารการตลาดที่เป็นการส่งสินค้าไปสู ่

ผู ้บริโภคที่ไม่ได้ร้องขอ และเรียกร้องให้มีการจ่ายค่าสินค้า ซึ่งรวมถึงข้อความที่สื่อว่า 

ผู้รับสินค้าจ�ำเป็นต้องรับและจ่ายค่าสินค้า 
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การสื่อสารการตลาดที่กระตุ้นให้เกิดการสั่งซื้อและต้องมีค่าใช้จ่าย (เช่น การบอกรับ 

เป็นสมาชิก) จะต้องสื่อสารเงื่อนไขให้ชัดเจนโดยปราศจากความคลุมเครือ

การสือ่สารการตลาดทีก่ระตุน้ให้เกิดการส่ังซือ้นัน้ไม่ควรน�ำเสนอในรปูแบบทีอ่าจท�ำให้เข้าใจ

ผิดว่าเป็นใบแจ้งราคา หรือท�ำให้เข้าใจผิดว่ารอการช�ำระเงินอยู่

ส�ำหรับกฎเฉพาะที่เกี่ยวกับการเคารพสิทธิของผู้บริโภค ให้ดูบท C ข้อ C8

ข้อ 22 – พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับส่ิงแวดล้อม 
	       (Environmental Behaviour) 

การสื่อสารการตลาด ไม่ควรที่จะยินยอมหรือส่งเสริมการกระท�ำที่ฝ่าฝืนกฎหมาย หรือ 

กฎระเบียบที่ยอมรับหรือเป ็นมาตรฐานเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  

การกระท�ำต่าง ๆ ควรท่ีจะเคารพต่อหลักการของส่วน D การอ้างอิงเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม

ในการสื่อสารการตลาด (Environmental Claims in Marketing Communications)

ข้อ 23 – ความรับผิดชอบ
	       (Responsibility) 

กฎโดยทั่วไปของความรับผิดชอบน้ันมีความเป็นกลางทางเทคโนโลยี และใช้ได้กับ 

ทกุรปูแบบของการสือ่สารการตลาด กฎเรือ่งความรบัผดิชอบนัน้มคีวามเกีย่วข้องเป็นพเิศษ

กบักจิกรรมและสือ่บางประเภท และระบไุว้ในส่วนทีว่่าด้วยเรือ่งของกจิกรรมและสือ่เหล่านัน้

ผู้ด�ำเนินการทางการตลาดควรจะมีความรับผิดชอบโดยรวมต่อการส่ือสารการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ของตน

ความรับผิดชอบในการปฏิบัติตามแนวปฏิบัตินี้ยังครอบคลุมถึงผู ้มีส ่วนร่วมอื่น ๆ  

ในการตลาดทั้งหมด ซ่ึงรวมถึงผู้มีอิทธิพลในตลาด (Market Influencers) บล็อกเกอร์  

(Bloggers) วล็อกเกอร์ (Vloggers) เครือข่ายตัวกลางต่าง ๆ บริษัทวิเคราะห์ข้อมูล  

และบริษัทเทคโนโลยี โฆษณาต ่าง ๆ รวมถึงทุกฝ ่ ายที่ เตรียมชุดค� ำ ส่ั งข ้อมูล  

(Algorithms) และการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) เพื่อวัตถุประสงค์

ทางการสื่อสารการตลาดด้วย
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บริษัทตัวแทนโฆษณาและนักวิชาชีพต่าง ๆ ควรจะใช้ความระมัดระวังและเข้มงวดในการ 

เตรียมการสื่อสารการตลาด และควรจะด�ำเนินการในรูปแบบที่จะท�ำให้ผู ้ด�ำเนินการ 

ทางการตลาดสามารถแสดงความรับผิดชอบตามแนวปฏิบัติได้

ส่ือต่าง ๆ ท่ีตีพิมพ์ สื่อสาร ส่งหรือเผยแพร่การสื่อสารการตลาด ควรจะระมัดระวัง 

ในการรับและน�ำเสนอเนื้อหาต่อสาธารณชน 

พนักงานของบริษัทและองค ์กรใด ๆ ท่ีรวมอยู ่ ในกลุ ่มข ้างต ้น และมีส ่วนร ่วม 

ในการวางแผน การสร้าง การตีพิมพ์ หรือการเผยแพร่การสื่อสารการตลาดนั้นถือว่าต้อง

มีความรับผิดชอบเท่าเทียมกันตามสัดส่วนบทบาทหน้าท่ีของตน ในการดูแลให้กิจกรรม 

ต่าง ๆ ด�ำเนินไปตามแนวปฏิบัตินี้

ไม ่ว ่ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดจะมีลักษณะอย่างไร ใช้สื่อหรือเทคโนโลยีใด  

ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องจะต้องยึดถือหลักความรับผิดชอบร่วมกัน มีส่วนร่วมในบทบาท 

ของตัวเองเท่าเทียมกันเท่าที่จะท�ำได้ 

แนวปฏิบัติน้ีใช้กับเนื้อหาและรูปแบบของการสื่อสารการตลาดท้ังหมด รวมถึงค�ำยืนยัน 

จากผู้ใช้ และเสียงหรือภาพที่มีต้นตอมาจากแหล่งอื่น ๆ ด้วย การที่เนื้อหาหรือรูปแบบของ

การสื่อสารการตลาดท่ีใช้นั้นมีต้นตอท้ังหมดหรือบางส่วนมาจากแหล่งอ่ืนนั้นไม่ใช่เหตุผล 

ในการไม่ปฏิบัติตามแนวปฏิบัติ

ข้อ 24 – ผลของการแก้ไขความผิดพลาดจากการ 
	     ละเมิดแนวปฏิบัติ 
	      (Effect of Subsequent Redress for Contravention) 

การแก้ไขและ/หรือชดเชยจากการละเมิดแนวปฏิบัติจากผู ้ที่มีส ่วนต้องรับผิดชอบ  

นั้นเป็นสิ่งที่เหมาะสม แต่ไม่สามารถใช้เป็นข้ออ้างในการละเมิดแนวปฏิบัติ
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ข้อ 25 – การด�ำเนินการ 
	       (Implementation) 

แนวปฏิบัติและหลักการต่าง ๆ ควรจะเป็นท่ียอมรับและน�ำไปด�ำเนินการ ทั้งระดับ

ประเทศและระดับสากล โดยองค์กรก�ำกับดูแลตนเองที่เกี่ยวข้อง ทั้งระดับท้องถิ่น  

ระดับประเทศ และระดับภูมิภาค แนวปฏิบัติควรจะน�ำไปใช้โดยทุกองค์กร บริษัท  

และบุคคลที่เกี่ยวข้องในทุกขั้นตอนในกระบวนการการสื่อสารการตลาด

นักสื่อสารหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้พิมพ์ เจ้าของสื่อ และบุคคลอื่น ๆ ในอุตสาหกรรม

การตลาดทั้งหมด เช่น ผู ้มีอิทธิพลในตลาด (Market Influencers) บล็อกเกอร์  

(Bloggers) วล็อกเกอร์ (Vloggers) เครือข่ายตัวกลางต่าง ๆ บริษัทวิเคราะห์ข้อมูล  

และบริษัทเทคโนโลยีโฆษณาต่าง ๆ รวมถึงทุกฝ่ายที่เตรียมชุดค�ำส่ังข้อมูล (Algorithms) 

เพื่อวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาด ควรที่จะท�ำความคุ ้นเคยกับแนวปฏิบัติ

นี้ รวมถึงแนวทางการก�ำกับดูแลตนเองในระดับท้องถ่ินท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาและ 

การสื่อสารการตลาด และควรท�ำความคุ ้นเคยกับการพิจารณาตัดสินโดยองค์กร 

ก�ำกับดูแลตนเอง ผู้เกี่ยวข้องควรดูแลให้มีช่องทางที่เหมาะสมส�ำหรับผู้บริโภคในการ 

ร้องเรียนและผู้บริโภคได้ตระหนักและสามารถใช้ช่องทางร้องเรียนได้อย่างสะดวก

ข้อมลูเพ่ิมเตมิเกีย่วกบัการด�ำเนนิการตามแนวปฏบิติัโดยบรษิทัและองค์กรต่าง ๆ  สามารถดู

ได้จากคู่มือการด�ำเนินการส�ำหรับแนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติ

แนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติและหลักการทั้งหมดนั้นได้สะท้อน

อยู ่ในแนวปฏิบัติด้านการโฆษณาและการตลาดขององค์กรก�ำกับดูแลตนเองทั่วโลก  

การร้องเรียนภายใต้แนวปฏิบัตินี้ควรที่จะส่งไปยังองค์กรก�ำกับดูแลตนเองที่เกี่ยวข้อง

หอการค้านานาชาติมีการทบทวนแนวปฏิบัติและหลักการต่าง ๆ และการตีความ 

ในการใช ้กับวิ ธีการต ่าง ๆ รวมท้ังเทคโนโลยี  หรือสินค ้าและประเด็นอื่น ๆ  

ตามความเหมาะสมอย่างสม�่ำเสมอ

หากต้องการให้มีการทบทวนหลักการในแนวปฏิบัตินี้ สามารถยื่นเรื่องภายใต้กรณ ี

ที่เฉพาะเจาะจงไปที่คณะกรรมาธิการหอการค้านานาชาติด้านการตลาดและการโฆษณา
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ข้อ 26 – การให้ความเคารพค�ำตัดสินขององค์กร
	      ก�ำกับดูแลตนเอง 
	       (Respect for Self-regulatory Decisions) 

ผู้ด�ำเนินการทางการตลาด นักสื่อสาร บริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้พิมพ์ เจ้าของสื่อ หรือกลุ่ม

อื่น ๆ ไม่ควรท่ีจะตีพิมพ์หรือเผยแพร่โฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดท่ีองค์กรก�ำกับ 

ดูแลตนเองพบว่าไม่สามารถเป็นที่ยอมรับได้

ทกุฝ่ายควรท่ีจะระบใุนสญัญาและข้อตกลงอ่ืน ๆ  ท่ีเกีย่วข้องกบัการโฆษณาและการสือ่สาร

การตลาด ให้มีข้อความที่ก�ำหนดให้ผู้ลงนามยึดถือกฎระเบียบขององค์กรก�ำกับดูแลตนเอง 

และเคารพค�ำตัดสินขององค์กรก�ำกับดูแลตนเอง และสนับสนุนการด�ำเนินการนั้น

หากในประเทศใดไม่มีแนวปฏิบัติในการก�ำกับดูแลตนเองท่ีมีผลบังคับใช้ ทุกฝ่ายควรท่ีจะ

ระบุในสัญญาและข้อตกลงอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ให้มี

ข้อความที่ก�ำหนดให้ผู้ลงนามยึดถือแนวปฏิบัตินี้ของหอการค้านานาชาติ
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ส่วนที่ 2
บทที่มีเนื้อหาเฉพาะด้าน
(Detailed Chapters)



บท A: การส่งเสริมการขาย
(Sales Promotion)

บทนี้จะใช ้อ ่านคู ่กับส ่วนบทบัญญัติและค�ำนิยามท่ัวไปเกี่ยวกับการโฆษณาและ 

การส่ือสารการตลาดและบทน�ำ ท่ี เ ก่ียวกับการตีความ การใช ้  การตัดสินและ 

ความสัมพันธ์ทางกฎหมาย

ขอบเขตของบท A

บทน้ีจะใช้กับเครื่องมือทางการตลาดและวิธีการต่าง ๆ ที่ท�ำให้ผลิตภัณฑ์นั้นน่าดึงดูด 

มากขึ้นด้วยการส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นด้วยเงินสดหรือการแลกเปลี่ยนกับสิ่งอื่น หรือ 

การคาดหวังผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ เน้ือหาในบทน้ีใช้ได้ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใดของ 

การเผยแพร่ หรือการใช้สื่อใด ๆ รวมถึงสื่อดิจิทัล (เช่น เว็บไซต์) และส่ือภาพและเสียง 

ตลอดจนการส่งเสริมการขายปลีกและขายส่ง และการส่งเสริมการขายในรูปแบบอื่น ๆ  

การส่งเสริมการขายนั้นมักจะเป็นกิจกรรมช่ัวคราว แต่บทน้ีรวมถึงการส่งเสริมการขาย 

ในระยะยาวและแบบถาวรด้วย 

เนื้อหาในบทนี้จะกล่าวถึงการส่งเสริมการขายทุกประเภท ซึ่งรวมถึง

	 การให้ของแถมทุกรูปแบบ (Premium Offers)

	 การลดราคา (Reduced Price) และการแจกของฟรี (Free Offers)

	 การแจกแสตมป์ (Stamps) คูปอง (Coupons) บัตรแลกของก�ำนัล  

	 (Vouchers) และสินค้าตัวอย่าง (Samples)

	 การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวข้องกับการกุศล (Charity-linked Promotions)

	 การส่งเสริมการขายด้วยรางวัล (Prize Promotions) รวมถึงการมีส่ิงล่อใจ 

	 (Incentive Programmes)
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	 การส ่งเสริมการขายท่ีใช ้ร ่วมกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบอ่ืน เช ่น  

	 การตลาดแบบขายตรง (Direct Marketing) หรือการเป็นผู้ให้การสนับสนุน  

	 (Sponsorships)

เน้ือหาในบทนี้จะไม่รวมถึงการจัดจ�ำหน่ายสินค้าหรืออุปกรณ์เสริมในลักษณะท่ีไม่ใช ่

เป็นการส่งเสริมการขาย

ค�ำศัพท์เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion)

ค�ำนิยามต่อไปนี้ จะเกี่ยวข้องโดยตรงต่อเนื้อหาในบทนี้ และควรที่จะอ่านร่วมกับค�ำนิยาม

ทั่วไปที่ก�ำหนดไว้ในบทบัญญัติทั่วไป

	 ค�ำว่า “สิ่งของเพื่อส่งเสริมการขาย” (Promotional Item) หมายถึง สินค้า 

	 หรือบริการ (หรือทั้งสอง) ที่เสนอเพื่อเป็นการส่งเสริมการขาย

	 ค�ำว่า “ผู้บริโภค” (Consumer) หมายถึง บุคคล บริษัท หรือองค์กรใดก็ตาม 

	 ที่ได้รับข้อเสนอการส่งเสริมการขาย หรือผู ้ที่ได้รับประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็น 

	 รูปแบบของเงินหรือสิ่งของ

	 ค�ำว่า “การส่งเสริมการขายด้วยรางวัล” (Prize Promotion) หมายถึง  

	 การแข่งขันหรือการชิงโชคที่ใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

	 ค�ำว่า “คนกลาง” (Intermediary) หมายถึง บุคคล บริษัท หรือองค์กร 

	 ใด ๆ ที่นอกเหนือจากผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่มีส่วนร่วมในการด�ำเนิน 

	 การส่งเสริมการขายในรูปแบบใด ๆ ก็ตาม

	 ค�ำว ่า “สินค้าหลัก” (Main Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการ  

	 (หรือทั้งสอง) ที่ได้รับการส่งเสริมการขาย

	 ค�ำว่า “ผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย” (Promoter) หมายถึง บุคคล บริษัท  

	 หรือองค์กรใด ๆ ที่เป็นผู้ริเริ่มจัดการส่งเสริมการขาย หรือเป็นผู้กระท�ำการแทน

ในสถานการณ์ต่าง ๆ ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรือบุคคลใด ๆ ในกระบวนการตลาด  

อาจจะเป ็นได ้ทั้ งผู ้จัดกิจกรรมส ่งเสริมการขาย คนกลาง และ/หรือผู ้บริ โภค  

เพื่อวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายนั้น ๆ 
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ข้อ A1 – หลักการของการส่งเสริมการขาย
	       (Principles Governing Sales Promotions)

	 การส่งเสริมการขายทั้งหมดควรจะมีความเป็นธรรมและให้เกียรติผู้บริโภค

	 การส่งเสริมการขายท้ังหมดควรจะถูกออกแบบและด�ำเนินการเพื่อให้ตรงกับ 

	 ความคาดหวังอย่างสมเหตุสมผลของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาหรือ 

	 การส่งเสริมการขายต่าง ๆ

	 การบริหารการส่งเสริมการขายและการท�ำตามเงื่อนไขต่าง ๆ ควรจะต้องท�ำ 

	 อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

	 เงื่อนไขและการด�ำเนินการส่งเสริมการขายทั้งหมดควรจะมีความโปร่งใสต่อ 

	 ผู้มีส่วนร่วมทุกคน

	 การส่งเสริมการขายทั้งหมดควรอยู่ภายใต้กรอบความเป็นธรรมต่อคู่แข่งและ 

	 คู่ค้าอื่น ๆ ในตลาด

	 ผู้เกี่ยวข้องทั้งหมดทุกฝ่าย ไม่ควรท่ีจะด�ำเนินการใด ๆ ที่อาจท�ำให้การส่งเสริม 

	 การขายนั้นเสื่อมเสียความน่าเชื่อถือ

ข้อ A2 – เงื่อนไขของข้อเสนอ
	       (Terms of the Offer) 

การส่งเสริมการขายนั้นควรที่จะถูกออกแบบมาเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถระบุเงื่อนไขของ 

ข้อเสนอได้อย่างสะดวกและชัดเจน ซ่ึงรวมถึงข้อจ�ำกัดใด ๆ ด้วย ควรใช้ความระมัดระวัง

ไม่เสนอมูลค่าของสิ่งของเพื่อการส่งเสริมการขายเกินจริง หรืออ�ำพรางหรือปกปิดราคา

ของสินค้าหลัก

ข้อ A3 – การน�ำเสนอ
	        (Presentation) 

การส่งเสริมการขายไม่ควรน�ำเสนอในทางท่ีอาจจะท�ำให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้าใจผิด

เกี่ยวกับมูลค่า ลักษณะ หรือวิธีการมีส่วนร่วม การสื่อสารการตลาดใด ๆ ที่เก่ียวข้องกับ

การส่งเสริมการขาย ซึ่งรวมถึงกิจกรรมที่ท�ำที่จุดขาย ควรเป็นไปตามบทบัญญัติทั่วไปของ

แนวปฏิบัตินี้ 

ข้อ A4 – การด�ำเนินการส่งเสริมการขาย 
	        (Administration of Promotions) 

การส่งเสริมการขายควรจะด�ำเนินการด้วยทรัพยากรและการควบคุมดูแลที่เพียงพอตามที่

คาดการณ์ว่าจะต้องใช้ ซึ่งรวมถึงการป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได้ เพื่อให้มั่นใจว่า

ข้อเสนอนั้นจะตอบสนองความคาดหวังอย่างสมเหตุสมผลของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะในประเด็นดังต่อไปนี้ 

	 สิ่ งของเพื่อการส ่งเสริมการขายควรจะมีอย ่างเพียงพอท่ีจะตอบสนอง 

	 ความต้องการท่ีคาดว่าจะได้รับและตรงกับเง่ือนไขของข้อเสนอ หากต้องมี 

	 ความล่าช้าที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ ควรมีการแจ้งผู ้บริโภคทันที และมีด�ำเนินการ 

	 ตามขั้นตอนท่ีจ�ำเป็นในการปรับเง่ือนไขการส่งเสริมการขายนั้น ผู ้ด�ำเนิน 

	 กิจกรรมส่งเสริมการขายควรที่จะแสดงให้เห็นชัดเจนว่ามีการประเมินเกี่ยวกับ 

	 ผลตอบรับท่ีคาดหมายไว้ล่วงหน้าก่อนจะเริ่มต้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย  

	 ในกรณีที่ต้องซื้อสินค้าเพื่อให้ได้สิ่งของเพื่อการส่งเสริมการขาย ผู้จัดกิจกรรม 

	 ควรจะมั่นใจว ่าส่ิงของเพื่อการส่งเสริมการขายนั้นมีเพียงพอกับจ�ำนวน 

	 ยอดจ�ำหน่ายที่จะเกิดขึ้น

	 สินค้าที่มีต�ำหนิหรือช�ำรุด หรือบริการที่ไม่สมบูรณ์ จะต้องได้รับการเปลี่ยน 

	 หรือชดเชยค่าใช้จ ่าย หากมีค ่าใช้จ ่ายตามสมควรที่ผู ้บริโภคต้องเสียไป 

	 ซึ่งเป็นผลโดยตรงจากข้อบกพร่องนั้น จะต้องชดเชยให้ในทันทีเมื่อมีการร้องขอ

	 ควรมีการจัดการข้อร้องเรียนอย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม

ข้อ A5 – ความปลอดภัยและความเหมาะสม 
	        (Safety and Suitability) 

ควรมีการตรวจสอบให้แน่ใจว่าสิ่งของเพื่อการส่งเสริมการขายนั้น จะไม่ก่อให้เกิดอันตราย

ต่อผู้บริโภค คนกลาง หรือผู้อื่นใดหากใช้อย่างถูกวิธี

ผู ้จัดกิจกรรมควรจะมั่นใจว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายน้ันจะสอดคล้องกับหลักการ

ของความรับผิดชอบทางสังคมที่ระบุไว้ในบทบัญญัติทั่วไป และควรจะมีขั้นตอนที ่

เหมาะสมในการป้องกันไม่ให้เด็กเข้าถึงวัตถุที่ไม่เหมาะสมหรือเป็นอันตราย

ส่วนที่ 2 บทที่มีเนื้อหาเฉพาะด้าน 3635  AAT CODE OF ETHICS แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด



ข้อ A6 – การน�ำเสนอต่อผู้บริโภค 
	        (Presentation to Consumers) 

ควรหลีกเลี่ยงกฎ กติกาที่ซับซ้อน ควรเขียนกติกาในภาษาที่ผู ้บริโภคเข้าใจได้ง ่าย  

และไม่ควรกล่าวเกินจริงเกี่ยวกับโอกาสในการได้รับรางวัล 

ข้อมูลที่ควรระบุ ตามความเหมาะสม 

(Information Requirements)

การส่งเสริมการขายควรถูกน�ำเสนอต่อผู้บริโภคในลักษณะเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับทราบก่อน

ท�ำการสั่งซื้อ ถึงเงื่อนไขซึ่งอาจเป็นผลต่อการตัดสินใจในการสั่งซื้อได้
	
	 ขั้นตอนที่ชัดเจนเพื่อจะได้รับหรือมีส่วนร่วมกับการส่งเสริมการขาย เช่น เงื่อนไข 

	 ในการได้รับส่ิงของเพ่ือการส่งเสริมการขาย รวมถึงค่าใช้จ่ายหรือค่าเข้าร่วม 

	 ในโครงการส่งเสริมการขาย

	 ลักษณะส�ำคัญของสิ่งของเพื่อการส่งเสริมการขายที่เสนอ

	 ขอบเขตระยะเวลาที่ก�ำหนดส�ำหรับการเข้าร่วมการส่งเสริมการขาย

	 ข้อจ�ำกัดในการเข้าร ่วม (เช ่น พื้นที่  หรืออายุ) จ�ำนวนสิ่งของเพ่ือการ 

	 ส่งเสริมการขาย หรือข้อจ�ำกัดในการจัดเก็บ ในกรณีที่มีจ�ำนวนจ�ำกัดผู้บริโภค 

	 ควรจะได้รับการแจ้งอย่างเหมาะสมเกี่ยวกับการชดเชยหรือการคืนเงิน

	 มูลค่าของบัตรก�ำนัลหรือแสตมป์ที่ใช้ในการส่งเสริมการขาย กรณีที่เปล่ียนเป็น 

	 เงินได้

	 ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง รวมถึงค่าขนส่งและเงื่อนไขของการช�ำระเงิน

	 ชื่อเต็มและที่อยู ่ของผู ้จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย และที่อยู ่ที่สามารถ 

	 ส่งข้อร้องเรียนไปได้ (หากต่างจากที่อยู่ของผู้จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย)

การส่งเสริมการขายที่อ ้างว่าเป็นการสนับสนุนการกุศล ไม่ควรจะอ้างการบริจาค 

จากโครงการอย่างเกนิจรงิ ผูบ้รโิภคควรทีจ่ะรบัทราบว่าส่วนแบ่งจากการซ้ือสินค้าทีท่�ำการ

ส่งเสริมการขายจ�ำนวนเท่าใดจะไปสู่การกุศล

ข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายด้วยรางวัล 

(Information in Prize Promotions)
	

เม่ือการส่งเสริมการขายมีการให้ของรางวัล (Prize Promotion) ข้อมูลต่อไปนี้

ควรท่ีจะถูกแจ้งต่อผู ้บริโภค หรืออย่างน้อยสามารถเข้าถึงได้เมื่อมีการร้องขอก่อน 

การร่วมกิจกรรม และไม่เป็นเงื่อนไขที่ขึ้นอยู่กับการซื้อสินค้าหลัก: 

	 กฎระเบียบต่าง ๆ ท่ีเ ก่ียวข ้องกับสิทธิในการเข ้าร ่วมกิจกรรมส่งเสริม 

	 การขาย

	 ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเข้าร่วมกิจกรรม นอกเหนือไปจากการสื่อสาร 

	 ที่เท่ากับหรือต�่ำกว่าอัตรามาตรฐาน (ไปรษณีย์ โทรศัพท์ หรือช่องทางอื่น ๆ )

	 ข้อจ�ำกัดเกี่ยวกับจ�ำนวนครั้งในการเข้าร่วม

	 จ�ำนวน มูลค่า และลักษณะของรางวัล และเงื่อนไขว่าสามารถแลกเป็นเงินได ้

	 หรือไม่

	 หากมีการแข่งขันด้วยทักษะ ต้องระบุรายละเอียดของการแข่งขันและเกณฑ ์

	 ในการตัดสิน

	 ขั้นตอนการด�ำเนินการคัดเลือกการให้รางวัล

	 วันที่ปิดการแข่งขัน

	 วันและขั้นตอนการประกาศผล

	 ผู้บริโภคที่ได้รับรางวัลจะต้องจ่ายภาษีหรือไม่

	 ช่วงเวลาในการขอรับรางวัล

	 หากต้องมีคณะกรรมการตัดสิน ต้องระบุองค์ประกอบของคณะกรรมการ

	 ความตั้งใจในการน�ำผู ้ที่ ได ้รับรางวัลหรือรางวัลที่ได ้รับไปใช้ในกิจกรรม 

	 หลังการส่งเสริมการขาย และเงื่อนไขของการใช้นั้นๆ

ส่วนที่ 2 บทที่มีเนื้อหาเฉพาะด้าน 3837  AAT CODE OF ETHICS แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด



ข้อ A7 – การน�ำเสนอต่อคนกลาง 
	        (Presentation to Intermediaries) 

ข้อมูลส�ำหรับคนกลาง 

(Information for Intermediaries)

การส่งเสริมการขายควรจะน�ำเสนอต่อคนกลางในทางท่ีจะสามารถประเมินการให้บริการ

และความรับผิดชอบที่จ�ำเป็น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จะต้องมีข้อมูลเพียงพอดังนี้

	 องค์กรและขอบเขตของการส่งเสริมการขาย รวมถึงช่วงเวลาของขั้นตอน 

	 ต่าง ๆ และการจ�ำกัดเวลา

	 วิธีการที่การส่งเสริมการขายนั้นจะถูกน�ำเสนอต่อบริษัทและต่อสาธารณชน

	 เงื่อนไขของการร่วมกิจกรรม

	 ผลตอบแทนทางการเงินส�ำหรับคนกลาง

	 เงื่อนไขเกี่ยวกับการด�ำเนินการที่คนกลางจ�ำเป็นต้องท�ำเป็นพิเศษ

ข้อมูลบนกล่องบรรจุผลิตภัณฑ์

(Information on Outer Packing)

หากเป็นไปได้ ข้อมูลที่เกี่ยวข้องส�ำหรับคนกลาง เช่น วันที่ ส้ินสุดโครงการ หรือ 

ช่วงเวลาที่จ�ำกัด ควรที่จะระบุไว้ที่ด้านนอกของกล่องบรรจุผลิตภัณฑ์ที่มีการจัดการ 

ส่งเสริมการขาย เพื่อให้คนกลางสามารถด�ำเนินการควบคุมสต๊อกสินค้าได้อย่างเหมาะสม

ข้อ A8 – เงื่อนไขผูกพันของผู้ท�ำการส่งเสริมการขาย 	
	       (Particular Obligations of Promoters) 

ผลประโยชน์ต่อคนกลาง 

(Interests of Intermediaries)

การส่งเสริมการขายควรท่ีจะถูกออกแบบและด�ำเนินการโดยค�ำนึงถึงผลประโยชน  ์

ต่อคนกลาง และควรที่จะเคารพการตัดสินใจอย่างอิสระของคนกลาง 

ประโยชน์ต่อลูกจ้าง นายจ้าง และความสัมพันธ์ต่อผู้บริโภค 

(Interests of Employees, Employers and Consumer Relations)

เงื่อนไขของการส่งเสริมการขายควรที่จะถูกออกแบบให้เคารพความผูกพันและ 

ความภักดีระหว่างลูกจ้างและนายจ้าง 

การส่งเสริมการขายและโครงการที่ใช้สิ่งกระตุ้น ควรถูกออกแบบมาและด�ำเนินการ 

โดยค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของทุกคนท่ีเกี่ยวข้อง และไม่ควรท่ีจะขัดแย้งกับหน้าท่ี 

ของลูกจ้างที่มีต่อนายจ้างหรือหน้าที่การให้ค�ำปรึกษาอย่างซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค

สิทธิของพนักงานของคนกลาง 

(Rights of Intermediaries’ Employees)

ข้อตกลงท่ีท�ำไว้ก่อนหน้าของคนกลางหรือผู้จัดการท่ีรับผิดชอบโครงการนี้ ควรท่ีจะ 

ได้รับการพิจารณาหากการส่งเสริมการขายนั้นรวมเงื่อนไขต่อไปนี้

	 การเชิญพนักงานของคนกลางเพื่อช่วยในกิจกรรมการส่งเสริมการขายใด ๆ

	 การเสนอสิ่งจูงใจหรือรางวัล ไม่ว่าจะเป็นเงินหรือสิ่งอ่ืนใด ให้แก่พนักงาน 

	 ในการช่วยหรือการบรรลุยอดขายที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขายใด ๆ  

	 ก็ตาม

ในกรณีที่ข ้อเสนอนั้นท�ำผ ่านช่องทางสื่อสาธารณะ และไม ่สามารถท�ำข ้อตกลง 

ไว้ก่อนหน้าได้ ควรท�ำความเข้าใจต่อพนักงานของคนกลางว่าจะต้องท�ำการขออนุญาต

นายจ้างของพนักงานคนกลางก่อนที่จะเข้าร่วมกิจกรรม

การส่งของและวัสดุให้คนกลางอย่างตรงต่อเวลา 

(Timely Delivery of Goods and Materials to Intermediaries)

สินค้าทุกชิ้น รวมถึงสิ่งของเพื่อการส่งเสริมการขายและวัสดุอ่ืน ๆ ควรจะต้องถูกน�ำ

ส่งถึงคนกลางภายในระยะเวลาท่ีสมเหตุผลเมื่อพิจารณาจากช่วงเวลาท่ีก�ำหนดของ 

การส่งเสริมการขายนั้น

ส่วนที่ 2 บทที่มีเนื้อหาเฉพาะด้าน 4039  AAT CODE OF ETHICS แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด



ความสัมพันธ์ตามสัญญาระหว่างคนกลางและผู้บริโภค 

(Contractual Relationships Between Intermediaries and Consumers)

การส่งเสริมการขายที่มีการร่วมมือกันระหว่างคนกลางหรือพนักงานของคนกลาง 

ควรถกูออกแบบมาให้ไม่มผีลเสยีต่อความสมัพนัธ์ตามสญัญาทีอ่าจเกดิขึน้ระหว่างคนกลาง

และผู้บริโภค

ข้อ A9 – เงื่อนไขผูกพันของคนกลาง 
	        (Particular Obligations of Intermediaries) 

ความซื่อสัตย์ 

(Honesty)

การส่งเสรมิการขายทีไ่ด้รบัการตอบรบัโดยคนกลาง ควรทีจ่ะมกีารด�ำเนนิการอย่างยตุธิรรม

และซื่อสัตย์ และจัดการอย่างถูกต้องโดยคนกลางและพนักงานของคนกลาง 

การน�ำเสนออย่างคาดเคลื่อน 

(Misrepresentation)

การส่งเสริมการขายที่เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบโดยเฉพาะของคนกลาง ควรม ี

การด�ำเนินการเพื่อไม่ให้น�ำเสนออย่างผิดพลาด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเงื่อนไข มูลค่า ข้อจ�ำกัด 

และจ�ำนวนสิ่งของในการส่งเสริมการขายที่มีให้

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คนกลางควรท่ีต้องยึดตามแผนและเงื่อนไขของการส่งเสริมการขาย

ที่วางไว้โดยผู ้ด�ำเนินการส่งเสริมการขาย คนกลางไม่ควรที่จะเปล่ียนแปลงจากสิ่งที ่

ได้ตกลงกันไว้ เช่น เปลี่ยนแปลงระยะเวลา ก่อนที่จะได้รับการตกลงกับผู้ด�ำเนินการ 

ส่งเสริมการขาย

ข้อ A10 – ความรับผิดชอบ
	           (Responsibility) 

ผู้ด�ำเนินการส่งเสริมการขายมีหน้าที่ในการด�ำเนินการตามแนวปฏิบัตินี้ ซึ่งเป็นผู้ที่มี 

ความรับผิดชอบสูงสุดในทุกด้านของการด�ำเนินการส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นโครงการ

ประเภทใดหรือมีเนื้อหาแบบใดก็ตาม

ผู้ที่มีส่วนในการวางแผน การสร้าง หรือการด�ำเนินการโครงการการส่งเสริมการขาย

นั้นมีหน้าที่ ตามที่ได้ระบุไว้ในข้อ 23 ของบทบัญญัติทั่วไป ในการด�ำเนินการตาม 

แนวปฏิบัติ น้ี ท้ังต่อคนกลาง ผู ้บริโภค และผู ้ใดก็ตามท่ีอาจได้รับผลกระทบจาก 

การส่งเสริมการขายนี้
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บท B: การเป็นผู้ให้การสนับสนุน 
(Sponsorship)

บทน้ีให้อ่านคู ่กับบทบัญญัติท่ัวไปและค�ำนิยามในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด  

และบทน�ำที่เกี่ยวข้องกับการตีความ การใช้ การตัดสิน และความผูกพันกับกฎหมาย

ขอบเขตของบท B

บทน้ีหมายรวมถึงการให้การสนับสนุนในทุกรูปแบบที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร  

ตราสินค้า สินค้า หรือกิจกรรมทุกรูปแบบ ซ่ึงรวมถึงการเป็นผู้ให้การสนับสนุนของทั้ง

องค์กรเชิงพาณิชย์และองค์กรท่ีไม่แสวงหาผลก�ำไร รวมถึงการเป็นผู้ให้การสนับสนุน

องค์ประกอบต่าง ๆ ของกิจกรรมทางการตลาด เช่น การส่งเสริมการขายหรือ 

การตลาดทางตรง กฎนี้รวมถึงการเป็นผู้ให้การสนับสนุนองค์ประกอบต่าง ๆ ของโครงการ 

ความรับผิดชอบต่อสังคม การเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมที่องค์กรต่าง ๆ ท�ำเอง 

ก็ควรที่จะด�ำเนินการตามหลักการของบทนี้ด้วยตามขอบข่ายที่สามารถกระท�ำได้ 

บทน้ีไม่ได้รวมถึงโฆษณาแฝง (Product Placement) หรือการให้ทุนที่ไม่มีเรื่อง 

ของการพาณชิย์หรือการสือ่สารเข้ามาเกีย่วข้อง เช่น การบรจิาค (Donations) หรอืการเป็น 

ผู้มีอุปการคุณ (Patronage) ยกเว้นว่าจะมีองค์ประกอบของการเป็นผู้ให้การสนับสนุน 

เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย
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ค�ำศัพท์เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการเป็นผู้ให้การสนับสนุน 
(Sponsorship)

ค�ำนยิามต่อไปนี ้เกีย่วข้องโดยตรงต่อเนือ้หาในบทนี ้และควรทีจ่ะอ่านร่วมกบัค�ำนยิามทัว่ไป

ที่ก�ำหนดไว้ในบทบัญญัติทั่วไป

	 ค�ำว่า “ผู้รับสาร” (Audience) หมายถึง สาธารณะ กลุ่มบุคคล หรือองค์กร 

	 ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการเป็นผู้ให้การสนับสนุน

	 ค�ำว ่า “การบริจาคและการเป็นผู ้มีอุปการคุณ” (Donations and  

	 Patronage) หมายถึง รูปแบบของการแสดงความเอื้อเฟื้อด้วยเงินหรือสิ่งของ  

	 โดยได้รับประโยชน์ การรับรู้ หรือผลตอบแทนทางการเงินกลับมาน้อยหรือ 

	 ไม่ได้เลย

	 ค�ำว่า “การเป็นผู้ให้การสนับสนุนสื่อ” (Media Sponsorship) หมายถึง  

	 การเป็นผู้ให้การสนับสนุนองค์กรสื่อ (Media Property) (เช่น โทรทัศน์ วิทยุ  

	 สิ่ งพิมพ ์ ภาพยนตร ์ อินเทอร ์ เน็ต โทรศัพท์เคลื่อนที่  หรือเทคโนโลยี 

	 โทรคมนาคมอื่น ๆ )

	 ค�ำว่า “โฆษณาแฝง” (Product Placement) หมายถึง การรวมสินค้าหรือ 

	 ตราสินค้าเข้าไปในเนื้อหารายการ ภาพยนตร์ หรือสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์  

	 ซึ่งโดยปกติแล้วจะเป็นการแลกเปลี่ยนด้วยการจ่ายเงินหรือแลกด้วยมูลค่า 

	 อื่น ๆ ให้กับรายการหรือผู้ผลิตรายการ ผู้พิมพ์ หรือผู้ได้รับใบอนุญาต

	 ค�ำว่า “ผู้ให้การสนับสนุน” (Sponsor) หมายถึง องค์กรหรือนิติบุคคลใด ๆ  

	 ที่ให้การสนับสนุนทางการเงินหรือในรูปแบบอื่น ๆ

	 ค�ำว่า “กิจกรรมที่สนับสนุนโดยองค์กรผู ้จัดงาน” (Sponsor-owned  

	 Activity) หมายถึง กิจกรรมท่ีดู เหมือนมีผู ้ ให ้การสนับสนุน แต ่ผู ้ ให  ้

	 การสนับสนุนกับผู้ได้รับการสนับสนุนนั้นเป็นองค์กรเดียวกัน เช่น การจัด 

	 กิจกรรมที่จัด ข้ึนและเป ็นเจ ้าของโดยบริษัทหรือองค ์กรที่มี เจตนาให ้ม ี

	 การรับรู้ว่าเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมนี้

	 ค�ำว่า “การเป็นผู้ให้การสนับสนุน” (Sponsorship) หมายถึง ข้อตกลง 

	 ทางการค้าที่ผู้ให้การสนับสนุนให้การสนับสนุนด้วยเงินหรือสิ่งอื่นตามสัญญา  

	 เพื่อให ้เกิดประโยชน์ต ่อท้ังผู ้ ให ้การสนับสนุนและผู ้ได ้รับการสนับสนุน  
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	 เพื่อสร้างความเชื่อมโยงระหว่างภาพลักษณ์ของผู้ให้การสนับสนุน ตราสินค้า  

	 ห รือสินค ้ า  กั บการสนับสนุนนั้ น  เพื่ อแลกกับสิทธิ ในการส ่ ง เสริ ม 

	 ความเชื่อมโยงนี้ และ/หรือ การอนุญาตให้ได้รับประโยชน์โดยตรงหรือ 

	 โดยอ้อมจากการเป็นผู้ให้การสนับสนุน

	 ค�ำว่า “ผู้ได้รับการสนับสนุน” (Sponsored Party) หมายถึง บุคคลหรือ 

	 นิติบุคคลที่ได้สิทธิในการรับการสนับสนุนกิจกรรม และได้รับการสนับสนุน 

	 โดยตรงหรือโดยอ้อมจากผู ้ให้การสนับสนุนท่ีเกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่ได้รับ 

	 การสนับสนุน

	 ค�ำว่า “สิง่ท่ีได้รบัการสนบัสนนุ” (Sponsorship Property) หมายถึง กจิกรรม  

	 องค์กร บุคคล สื่อ หรือสถานที่

ข้อ B1 – หลักการในการเป็นผู้ให้การสนับสนุน 
	      (Principles Governing Sponsorship)

การเป็นผู ้ให้การสนับสนุนทุกประเภทควรจะมีพื้นฐานอยู ่บนสัญญาที่ผูกพันระหว่าง 

ผู้ให้การสนับสนุนและผู้ได้รับการสนับสนุน ผู้ให้การสนับสนุนและผู้ได้รับการสนับสนุน

ควรจะก�ำหนดรายละเอียดและเงื่อนไขให้ชัดเจนและแจ้งให้ผู ้มีส ่วนร่วมทุกฝ่าย 

ได้รับทราบ เพื่อที่จะแจ้งความคาดหวังของแต่ละฝ่ายให้ได้ทราบเก่ียวกับการเป็น 

ผู้ให้การสนับสนุนในทุกด้าน

การเป็นผู้ให้การสนับสนุนนั้นควรที่จะเห็นได้ชัดเจนว่าเป็นการสนับสนุน

รายละเอียดและการด�ำเนินการสนับสนุนควรจะมีพื้นฐานอยู ่บนหลักการของ 

ความไว้วางใจกันระหว่างทุกฝ่ายต่อการให้การสนับสนุนครั้งนี้

ควรจะมีความชัดเจนในเรื่องของสิทธิต่าง ๆ ที่มีการซื้อขาย และมีการยืนยันว่าสิทธ ิ

เหล่านั้นสามารถใช้กับการสนับสนุนครั้งนี้ได้จากผู ้ทรงสิทธิ ผู ้ได้รับการสนับสนุน 

ควรที่จะมีสิทธิสูงสุดที่จะตัดสินมูลค่าของสิทธิในการให้การสนับสนุนที่น�ำเสนอ และ 

ความเหมาะสมของผู้ให้การสนับสนุนที่ท�ำสัญญาด้วย
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ข้อ B2 – ความเป็นอิสระในการตัดสินใจ 
	       (Autonomy and Self-determination) 

การเป ็นผู ้ ให ้การสนับสนุนควรที่จะเคารพในอิสระในการตัดสินใจของผู ้ ได ้รับ 

การสนับสนุนในการจัดการกิจกรรมและทรัพย์สินของตนเอง หากผู้ได้รับการสนับสนุน 

ได้ท�ำตามเงื่อนไขผูกพันตามที่ได้ตกลงกันไว้ในสัญญาการสนับสนุนแล้ว

ข้อ B3 – การเลียนแบบและความสับสน 
	        (Imitation and Confusion) 

ผู ้ ให ้การสนับสนุนและผู ้ ได ้ รับการสนับสนุน รวมถึงกลุ ่มอื่น ๆ ท่ีเ ก่ียวข ้องกับ 

การสนับสนุนควรหลีกเลี่ยงการเลียนแบบการน�ำเสนอของการสนับสนุนอ่ืน ๆ ที่อาจ 

ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดหรือความสับสน แม้ว่าจะน�ำไปใช้กับสินค้า บริษัท หรือกิจกรรมที่

ไม่ได้เป็นคู่แข่งกันก็ตาม

ข้อ B4 – “การซุ่มโจมตี” ส่ิงที่ได้รับการสนับสนุน 
	       (“Ambushing” of Sponsored Properties) 

ทุกฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องไม่ควรแสดงออกว่าเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมหรือการรณรงค์ 

ทางส่ือใด ๆ ของกิจกรรม หากไม่ได้เป็นผู้ให้การสนับสนุนอย่างเป็นทางการของกิจกรรม

หรือการรณรงค์ทางสื่อนั้น ๆ แม้ว่าจะมีการสนับสนุนหรือไม่ก็ตาม

ผู ้ ให ้การสนับสนุนและผู ้ ได ้รับการสนับสนุนควรจะร ่วมกันด�ำเนินการต ่อต ้าน  

“การตลาดแบบซุ่มโจมตี” (Ambush Marketing) ตามสัดส่วนความรับผิดชอบของ

ตน และทุกสิ่งท่ีท�ำจะไม่เป็นการท�ำลายชื่อเสียงของผู้ได้รับการสนับสนุน หรือส่งผลเสีย 

อย่างไม่เป็นธรรมต่อสาธารณะ
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ข้อ B5 – การเคารพส่ิงที่ได้รับการสนับสนุนและ
	      ผู้ให้การสนับสนุน  
	      (Respect for the Sponsorship Property and the  
	        Sponsor)

ผู้ให้การสนับสนุนควรที่จะระมัดระวังเป็นพิเศษในการปกป้องเนื้อหาทางศิลปะ วัฒนธรรม 

กีฬา และอื่น ๆ ของผู้ได้รับการสนับสนุน และควรหลีกเลี่ยงการใช้สถานะของตนในทาง

ที่ไม่เหมาะสม ซึ่งอาจสร้างความเสียหายให้แก่ตัวตน ศักดิ์ศรี หรือชื่อเสียงของผู้ที่ได้รับ 

การสนับสนุนหรือสิ่งที่ได้รับการสนับสนุน

ผู ้ได้รับการสนับสนุนไม่ควรที่จะปิดบัง เปลี่ยนแปลง หรือท�ำลายภาพลักษณ์ของ 

ตราสัญลักษณ์ของผู้ให้การสนับสนุน หรือท�ำให้ความปรารถนาดีหรือความเชื่อมั่นของ

สาธารณะที่เกี่ยวข้องนั้นเสียหาย 

ข้อ B6 – ผู้รับสารของการสนับสนุน 
	        (The Sponsorship Audience) 

ผู ้รับสารควรที่จะได้รับการแจ้งอย่างชัดเจนถึงการให้การสนับสนุนของกิจกรรม  

งาน โครงการ หรือบุคคล และข้อความของผู ้ให้การสนับสนุนไม่ควรที่จะก่อให้เกิด 

ความเสียหาย และควรเป็นไปตามจริยธรรมวิชาชีพที่มีอยู่ของผู้ให้การสนับสนุน

อย่างไรก็ตาม ข้อนี้ไม่ได้มีเจตนาในการยับยั้งการสนับสนุนกิจกรรมที่ดูล�้ำสมัย หรือ 

อาจก่อให้เกดิการถกเถยีงกนัในด้านศลิปะหรอืวฒันธรรม และไม่ได้มเีจตนาทีจ่ะส่งเสรมิให้

ผู้ให้การสนับสนุนใช้อ�ำนาจควบคุมข้อความของผู้ได้รับการสนับสนุน

ข้อ B7 – การเก็บและแบ่งปันข้อมูล 
	       (Data Capture/Data Sharing) 

หากมีการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลในการให้การสนับสนุน ให้ดูข้อ 19 ของบทบัญญัติทั่วไป
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ข้อ B8 – วัตถุทางศิลปะและประวัติศาสตร์ 
	        (Artistic and Historical Objects) 

การให้การสนับสนุนไม่ควรที่จะท�ำให้เกิดความเสี่ยงต่อวัตถุทางศิลปะและประวัติศาสตร์

การให้การสนับสนุนที่มุ่งที่จะปกป้อง ฟื้นฟู หรือด�ำรงรักษาวัตถุทางวัฒนธรรม ศิลปะ หรือ

ประวัติศาสตร์ รวมถึงการเผยแพร่ ควรที่จะให้ความเคารพต่อผลประโยชน์ของสาธารณะ

ที่เกี่ยวข้องกับวัตถุเหล่านั้น

ข้อ B9 – การให้การสนับสนุนด้านสังคมและ 
	      ส่ิงแวดล้อม  
	      (Social and Environmental Sponsorship) 

ผู ้ให้การสนับสนุนและผู ้ได ้รับการสนับสนุนควรใส่ใจกับผลกระทบทางสังคมและ 

ส่ิงแวดล้อมที่อาจเกิดขึ้นได ้จากการให้การสนับสนุน ตั้งแต่ขั้นตอนการวางแผน  

การจัดการ และการด�ำเนินการกิจกรรมที่ได้รับการสนับสนุน

ข ้อความในกิจกรรมที่ ได ้รับการสนับสนุนที่มีพื้นฐานทั้ งหมดหรือบางส ่วนบน 

ข้อกล่าวอ้างถึงผลกระทบเชิงสังคมและ/หรือ เชิงสิ่งแวดล้อมในทางบวก (หรือการลด

ผลกระทบทางลบ) ควรที่จะมีหลักฐานยืนยันในแง่ของประโยชน์จริง ๆ ที่จะเกิดขึ้น 

ฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องควรท่ีจะเคารพหลักการท่ีระบุไว้ในกฎบัตรทางธุรกิจท่ีว่าด้วย 

การพัฒนาอย่างยั่งยืนขององค์กรการค้าสากล (เข้าถึงได้ที่ www.iccwbo.org)

การอ ้างอิงเกี่ยวกับสิ่ งแวดล ้อมใด ๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการเป ็นผู ้ ให ้การสนับสนุน  

ควรสอดคล้องกับหลักการที่ก�ำหนดไว้ในบท D การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมใน 

การสื่อสารการตลาด (Environmental Claims in Marketing Communications)
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ข้อ B10 – การให้การสนับสนุนทางการกุศลและ	  
	        มนุษยธรรม 
	          (Charities and Humanitarian Sponsorship) 

การให ้การสนับสนุนทางการกุศลและมนุษยธรรมควรที่ จะด� ำ เ นินการด ้ วย 

ความละเอียดอ่อนและระมัดระวัง เพื่อให้มั่นใจว่างานของผู้ได้รับการสนับสนุนนั้นจะไม่ได้

รับผลกระทบในทางลบ

ข้อ B11 – การให้การสนับสนุนร่วมกันหลายราย 
	        (Multiple Sponsorship) 

เมื่อกิจกรรมหรืองานใดที่ต้องการหรืออนุญาตให้มีผู ้ให้การสนับสนุนหลายราย ควรมี 

การจัดท�ำสัญญาและข ้อตกลงแยกส�ำหรับผู ้สนับสนุนแต ่ละราย ที่ก�ำหนดสิทธิ  

ข้อจ�ำกัด ข้อผูกพันของแต่ละผู ้ให้การสนับสนุน ซึ่งรวมถึงรายละเอียดของสิทธิที ่

องค์กรนั้นได้เป็นพิเศษด้วย

สมาชิกในกลุ่มผู้ให้การสนับสนุนควรท่ีจะเคารพขอบเขตของการให้การสนับสนุนและ

สัดส่วนทางการสื่อสารท่ีได้รับ โดยหลีกเลี่ยงการรบกวนที่อาจเปลี่ยนแปลงสมดุล 

ของการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ให้การสนับสนุนต่าง ๆ อย่างไม่เป็นธรรม

ผู้ได้รับการสนับสนุนควรจะแจ้งให้ผู ้สนใจที่จะให้การสนับสนุนได้ทราบว่ากิจกรรมน้ี 

มีผู ้ให้การสนับสนุนรายใดบ้าง ผู ้ได้รับการสนับสนุนไม่ควรจะรับผู ้ให้การสนับสนุน 

รายใหม่โดยไม่ตรวจสอบให้แน่ใจว่าไม่เป็นการขัดแย้งกับสิทธิของผู้ให้การสนับสนุน 

รายอื่นท่ีได้ท�ำสัญญาแล้ว และควรที่จะแจ้งให้ผู ้ให้การสนับสนุนทุกรายที่มีอยู ่แล้ว 

ได้ทราบตามความเหมาะสม
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ข้อ B12 – การให้การสนับสนุนส่ือ
	         (Media Sponsorship) 

การสนับสนุนไม่ควรที่จะมีอิทธิพลอย่างไม่เหมาะสมต่อเนื้อหาและการจัดก�ำหนดการ 

สื่อท่ีได้รับการสนับสนุนจนเกิดการลดทอนความรับผิดชอบ ความเป็นตัวของตัวเอง  

และความเป็นอิสระทางเนื้อหาของผู้ประกาศ ผู้ผลิตรายการ หรือเจ้าขององค์กรสื่อ 

ยกเว้นในกรณีท่ีผู ้ให้การสนับสนุนนั้นได้รับอนุญาตตามกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องให้เป็น 

ผู้ผลิตหรือผู้ร่วมผลิต หรือเป็นเจ้าของสื่อหรือแหล่งทุน 

ส่ือทีไ่ด้รบัการสนบัสนนุควรท่ีจะแสดงให้เหน็ชดัเจนว่าได้รบัการสนบัสนนุ โดยการระบช่ืุอผู้

ให้การสนับสนุน และ/หรือ การแสดงตราสัญลักษณ์ตั้งแต่เริ่มต้น ระหว่าง และ/หรือ ตอน

ท้ายของเนื้อหารายการหรือสิ่งพิมพ์  ซึ่งรวมถึงสื่อออนไลน์ด้วย 

ควรที่จะตรวจสอบให้มั่นใจว่าไม่มีความสับสนระหว่างการให้การสนับสนุนกิจกรรม

หรืองานกับการให้การสนับสนุนสื่อของงานน้ัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีท่ีมีผู ้ให้ 

การสนับสนุนหลายราย

ข้อ B13 – ความรับผิดชอบ
	         (Responsibility) 

การให้การสนับสนุนนั้นมีพื้นฐานอยู่บนพันธะสัญญาแห่งประโยชน์ร่วมกัน ดังนั้นหน้าที่ 

ในการปฏิบัติตามแนวปฏิบัตินี้จึงเป็นของทั้งผู้ให้การสนับสนุนและผู้ได้รับการสนับสนุน  

ซ่ึงมีความรับผิดชอบสูงสุดร่วมกันในทุกด้านของการให้การสนับสนุน ไม่ว่าจะเป็น 

การจัดหรือเนื้อหาของงาน ทุกฝ่ายที่มีส่วนร่วมในการวางแผน การสร้าง หรือการด�ำเนิน

การในการให้การสนับสนุนน้ี มีส่วนร่วมรับผิดชอบด้วยท้ังสิ้น ดังท่ีได้ก�ำหนดไว้ในข้อ 23 

ของบทบัญญัติท่ัวไป ในการท่ีจะท�ำให้เช่ือได้ว่าได้ด�ำเนินการตามแนวปฏิบัติท่ีมีผลต่อ 

ทุกฝ่ายที่ได้รับผลกระทบหรืออาจได้รับผลกระทบจากการให้การสนับสนุนนี้
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บท C: การตลาดทางตรงและการส่ือสาร 
การตลาดดิจิทัล

(Direct Marketing and Digital Marketing  
Communications)

บทนี้ให้อ่านคู่กับบทบัญญัติท่ัวไปและค�ำนิยามในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด และ

บทน�ำที่เกี่ยวข้องกับการตีความ การใช้ การตัดสิน และความผูกพันกับกฎหมาย

ขอบเขตของบท C

บทนี้รวมถึงผู้มีส่วนร่วมทุกฝ่ายในระบบนิเวศของการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัล  

รวมถึงกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดไม่ว่าจะเป็นดิจิทัลหรือแบบด้ังเดิม ไม่ว่าจะเป็น 

รูปแบบ ช่องทางการเผยแพร่ หรือเนื้อหาแบบใดก็ตาม บทนี้จะเป็นการก�ำหนดมาตรฐาน

การปฏิบัติอย่างมีจริยธรรมให้ยึดถือโดยทุกฝ่าย

บทน้ีถูกออกแบบมาให้ใช ้กับภูมิภาคที่หลากหลาย และเป็นกลางทางเทคโนโลยี  

ซึ่งควรที่จะใช้กับเทคโนโลยีใหม่เมื่อมีวิธีการที่สมเหตุผลทางเทคโนโลยีที่สามารถ 

หาซื้อมาใช้ได้ในตลาดที่บริษัทควรที่จะปฏิบัติตาม

เน่ืองจากธรรมชาติที่เปลี่ยนแปลงและพัฒนาอย่างรวดเร็วของส่ือดิจิทัล หอการค้า

นานาชาติอาจออกแนวทางเพ่ิมเติมในการตีความและใช้กฎระเบียบนี้หากมีความ

จ�ำเป็น ซึ่งจะหาอ่านได้จากเว็บเพจแนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติ  

(ICC Marketing Code Centre webpage)
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ข้อแนะน�ำส�ำหรับแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศส�ำหรับการชดเชยให้กับลูกค้าและการแก้ไข 

ข้อพิพาทในธุรกิจออนไลน์น้ันสามารถหาได้จากเอกสารของหอการค้านานาชาติ  

ในหัวข้อเรื่อง “การท�ำให้ถูกต้อง” (Putting It Right) และ “การแก้ไขข้อพิพาทออนไลน์” 

(Resolving Disputes Online) (เข้าถึงได้จาก www.iccwbo.org)

ค�ำศัพท์เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการตลาดทางตรงและ
การส่ือสารการตลาดดิจิทัล
(Direct Marketing and Digital Marketing Communications) 

ค�ำนิยามนอกเหนือจากนี้ สามารถดูได้ในส่วนท่ีว่าด้วยการตลาดทางไกลและการโฆษณา

ตามความสนใจ (Interest-based Advertising – IBA) ของบทนี้ ให้ดูข้อ C21 ส�ำหรับ 

ค�ำศัพท์เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการตลาดทางไกล และข้อ C22 ส�ำหรับค�ำศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับ

การโฆษณาตามความสนใจ

	 ค�ำว่า “การตลาดทางตรง” (Direct Marketing) คือการสื่อสารด้วยวิธีใด ๆ  

	 ก็ตาม ที่ เป ็นการโฆษณาหรือสิ่งต ่าง ๆ ทางการตลาดโดยผู ้ด�ำเนินการ 

	 ทางการตลาดทางตรงด้วยตัวเองหรือส่งผ่านบุคคลอ่ืน ท่ีมุ ่งเป้าไปท่ีบุคคล 

	 ต่าง ๆ โดยเฉพาะ ด้วยการใช้ข้อมูลติดต่อส่วนบุคคล (รวมถึงที่อยู่ทางไปรษณีย์  

	 หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล โทรศัพท์มือถือ แฟกซ์ หรือโซเชียลมีเดีย และข้อมูล 

	 ส่วนบุคคลอื่น ๆ)

	 ค� ำ ว ่ า  “การสื่ อ ส า รการตลาดดิ จิ ทั ล”  (D i g i t a l  Ma r ke t i n g  

	 Communications) หมายถึง การส่ือสารการตลาดที่ใช ้สื่อดิจิทัลที่มี 

	 การปฏิสัมพันธ์ โดยมีเป้าหมายหลักในการส่งเสริมการขายสินค้า หรือ 

	 โน้มน้าวพฤติกรรมผู้บริโภค

	 ค�ำว่า “ผู้ด�ำเนินการแทน” (Operator) หมายถึง บุคคล องค์กร หรือบริษัท  

	 ที่นอกเหนือจากองค์กรผู ้ท�ำการตลาด ที่ให้บริการการตลาดทางตรง หรือ 

	 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ในนามขององค์กรผู้ท�ำการตลาด

	 ค�ำว่า “สิทธิในการถอนตัว” (Right of Withdrawal) หมายถึง สิทธิของ 

	 ผู้บริโภคในการส่งสินค้าใด ๆ กลับไปยังผู้ขาย หรือการยกเลิกค�ำสั่งซื้อส�ำหรับ 

	 การให้บริการ ภายในระยะเวลาที่ก�ำหนด ซึ่งถือว่าการซื้อขายเป็นโมฆะ
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บทบัญญัติทั่วไป

ข้อ C1 – การระบุตัวตนและความโปร่งใส 
	      (Identification and Transparency)

การสื่อสารการตลาดควรท่ีจะได้รับการระบุตัวตนอย่างชัดเจน ตามข้อ 7 ของบทบัญญัติ

ทั่วไป ควรมีการระบุด้วยค�ำที่ตรงกับความเป็นจริง และลักษณะของการสื่อสารในเชิงเพื่อ

การค้า ควรที่จะมีความโปร่งใสต่อผู้บริโภค
 
ในกรณีที่ผู้ด�ำเนินการทางการตลาดได้สร้างหรือน�ำเสนอเนื้อหาที่เป็นการสนับสนุนสินค้า

หรือการรีวิวสินค้า ควรที่จะมีการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางการค้าอย่างโปร่งใส ในกรณี

ดังกล่าว การสนับสนุนหรือการรีวิวไม่ควรระบุหรือสื่อให้เข้าใจว่ามาจากผู้บริโภคคนใด 

คนหนึ่งหรือมาจากองค์กรอิสระ
 
ผูด้�ำเนนิการทางการตลาดควรด�ำเนนิการอย่างเหมาะสมเพือ่ให้มัน่ใจว่าได้แสดงให้ผู้บรโิภค

เหน็อย่างชดัเจนว่าเนือ้หาของโซเชยีลมเีดยีหรอืโปรไฟล์ทีอ่ยูภ่ายใต้การควบคมุหรอือทิธพิล

ของผูด้�ำเนนิการทางการตลาดน้ันเป็นไปเพือ่วตัถปุระสงค์ทางการค้า และในการด�ำเนนิการ

ต่าง ๆ ได้เคารพกฎระเบียบและมาตรฐานที่เหมาะสมของเครือข่ายเหล่านั้น  
 
ควรหลีกเลี่ยงการใช้ภาพ เสียง หรือข้อความใด ๆ ที่อาจลดหรือบดบังความถูกต้องและ

ชัดเจนของข้อเสนอ ไม่ว่าจะโดยวิธีการใช้ขนาด จ�ำนวนความถี่ หรือด้วยเทคนิคทางภาพ

อื่น ๆ 

ข้อ C2 – การระบุผู้ด�ำเนินการทางการตลาด 
	       (Identity of the Marketer) 

ควรให ้รายละเอียดเกี่ยวกับตัวตนของผู ้ด� ำ เนินการทางการตลาด และ/หรือ  

รายละเอียดของสถานท่ีและวิธีการติดต ่อ เพื่อให ้ ผู ้บริ โภคสามารถสื่อสารได ้

โดยตรงและมีประสิทธิภาพ ผู ้บริโภคควรสามารถเข้าถึงและเก็บรักษาข้อมูลนี้ได้  

เช่น ในเอกสารที่แยกต่างหากทางออฟไลน์ หรือเอกสารทางออนไลน์ท่ีสามารถ

ดาวน์โหลดได้ อีเมล หรือเอสเอ็มเอส หรือทางการเข้าระบบ แต่ไม ่ควรที่จะม ี

ให้เพียงแค่แบบฟอร์มการสั่งซ้ือท่ีผู้บริโภคจะต้องส่งคืน ในเวลาที่ส่งสินค้า ควรที่จะมี 

ชื่อเต็ม ที่อยู่ อีเมล และหมายเลขโทรศัพท์ของผู้ด�ำเนินการ
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ข้อ C3 – ข้อเสนอ
	       (The Offer) 

รายละเอยีดและเง่ือนไขของข้อเสนอควรทีจ่ะมคีวามโปร่งใสต่อผูบ้รโิภคและผูเ้ข้าร่วมอ่ืน ๆ  

การท�ำตามข้อผูกพันที่เกิดขึ้นจากข้อเสนอควรจะรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ข้อเสนอทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับสิ่งของเพื่อการส่งเสริมการขาย ควรที่จะเป็นไปตามกฎของ

บท A ในเรื่องการส่งเสริมการขายอย่างเคร่งครัด

ข้อ C4 – การน�ำเสนอ
	       (Presentation) 

หากสามารถท�ำได้ ควรให้ประเด็นส�ำคัญของข้อเสนอเข้าใจง่ายและสรุปได้อย่างชัดเจน

ในที่เดียว ประเด็นส�ำคัญของข้อเสนออาจจะน�ำเสนอซ�้ำเพื่อความชัดเจน แต่ไม่ควรที่จะ

กระจัดกระจายไปในที่ต่าง ๆ

เมื่อการน�ำเสนอข้อเสนอนั้นมีสินค้าท่ีไม่รวมอยู่ในข้อเสนอ หรือในกรณีท่ีต้องซื้อสินค้า 

เพิ่มเติมเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถใช้สินค้าในข้อเสนอนั้นได้ ควรจะต้องแสดงให้ชัดเจนใน 

ข้อเสนอดั้งเดิม

ผู้บริโภคควรจะได้รับการแจ้งข้อมูลถึงขั้นตอนต่าง ๆ ก่อนที่จะน�ำไปสู่การสั่งซื้อสินค้า  

การซื้อสินค้า การตกลงในสัญญา หรือการเกิดข้อผูกมัดใด ๆ หากผู ้บริโภคจ�ำเป็น 

ต้องให้ข้อมูลเพื่อวัตถุประสงค์นี้ ควรจะต้องมีโอกาสเพียงพอที่จะตรวจสอบความถูกต้อง

ของข้อมูลที่ให้ก่อนที่จะเกิดข้อผูกมัดใด ๆ 

หากสามารถท�ำได้ ผู้ด�ำเนินการทางการตลาดควรจะตอบสนองด้วยการยอมรับหรือปฏิเสธ

ค�ำสั่งซื้อของผู้บริโภค

ไม่ควรใช้โปรแกรมหรอือุปกรณ์ทางเทคนคิใด ๆ  เพือ่ปกปิดหรอืบดบงัปัจจยัต่าง ๆ  เช่น ราคา 

และเงื่อนไขทางการขายอื่น ๆ ท่ีอาจจะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ก่อนการตกลง

ในเงื่อนไข ผู้บริโภคควรที่จะสามารถเข้าถึงข้อมูลที่จ�ำเป็นในการเข้าใจลักษณะของสินค้า  

รวมถึงราคา การขนส่ง และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ของการซื้อได้อย่างสะดวก
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ข้อ C5 – เทคนิคการกดดัน
	       (High Pressure Tactics) 

ไม่ควรใช้เทคนิคการกดดันท่ีอาจตีความว่าเป็นการละเมิดสิทธิ ผู ้บริโภคไม่ควรที่จะ 

ถกูขอให้ลงทะเบยีนเพือ่รบัข้อเสนอในกรณทีีไ่ม่มวีธิกีารเพือ่การตรวจสอบยนืยนัข้อมูลและ

เงื่อนไขของข้อเสนอนั้น

ข้อ C6 – การเคารพกลุ่มสาธารณะและเว็บไซต์รีวิว 
	       (Respect for Public Groups and Review Sites) 

ผู ้ด�ำเนินการทางการตลาดควรเคารพลักษณะและเงื่อนไขของส่ือดิจิทัลที่อาจมีกฎ

และมาตรฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมทางการค้าท่ีเป็นท่ียอมรับร่วมกัน เช่น กลุ ่มข่าว  

กลุ ่มสนทนา บล็อก (Blogs) วล็อก (Vlogs) บอร์ดข่าวสาร (Bulletin Boards)  

และโปรแกรมเซิร์ฟเวอร์ท่ัวไปส�ำหรับจัดเน้ือหาในเว็บเพจ เช่น เว็บไซต์วิกิต่าง ๆ  

(Wiki Sites) การสื่อสารการตลาดที่โพสต์ลงในพื้นที่สาธารณะเหล่านั้นจะเหมาะสมเฉพาะ

ในกรณีที่เว็บไซต์หรือกลุ่มสนทนาเหล่าน้ันได้ระบุอย่างชัดเจนหรือโดยอ้อมว่ายินดีที่จะรับ

เนื้อหาการสื่อสารนั้น

ข้อ C7 – การส่ือสารการตลาดและเด็ก
	       (Marketing Communications and Children) 	

	 พ่อแม่ และ/หรือ ผู้ปกครอง ควรที่จะได้รับการส่งเสริมให้มีส่วนร่วม และ/หรือ  

	 ดูแลกิจกรรมของเด็ก

	 ข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับเด็กควรจะเปิดเผยต่อบุคคลที่สาม ภายหลังจากได้รับ 

	 การอนุญาตจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองตามกฎหมายแล้วเท่านั้น หรือในกรณ ี

	 ที่การเปิดเผยนั้นได้รับอนุญาตทางกฎหมายแล้ว บุคคลที่สาม ไม่รวมถึง 

	 ตัวแทนหรือผู ้ท่ีสนับสนุนการด�ำเนินงานของเว็บไซต์ และผู้ที่ไม่ได้ใช้หรือ 

	 เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของเด็กเพื่อวัตถุประสงค์อื่น 

	 เว็บไซต์ของสินค้าท่ีมีข้อจ�ำกัดทางอายุ เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การพนัน  

	 และผลิตภัณฑ์ยาสูบ ควรจะด�ำเนินมาตรการจ�ำกัดการเข้าถึงเว็บไซต์ของ 

	 ผู้เยาว์ เช่น การคัดกรองอายุ 
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	 การสื่อสารทางการตลาดส�ำหรับเด็กท่ีอยู ่ในกลุ ่มอายุใดอายุหนึ่ง ควรม ี

	 ความเหมาะสมต่อเด็กในกลุ่มอายุนั้น ๆ 

	 ค�ำว่า “ผู ้เยาว์” (Minor) หมายถึง ผู ้ที่อายุต�่ำกว่าเกณฑ์ขั้นต�่ำที่กฎหมาย 

	 อนุญาตให้ซื้อหรือบริโภคสินค้าที่มีการจ�ำกัด ในประเทศที่อายุขั้นต�่ำในการซื้อ 

	 กับการบริโภคน้ันต่างกัน ให้ใช ้เกณฑ์อายุท่ีมากกว่า ในกรณีท่ีไม่มีอาย ุ

	 ขั้นต�่ำในการซื้อหรือบริโภค ให้นิยามค�ำว่า “ผู้เยาว์” (Minor) เป็นผู้ที่มีอายุ 

	 ต�่ำกว ่า 18 ปี ความหมายของค�ำนี้มาจากนิยามท่ีอยู ่ในกรอบแนวทาง 

	 การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย ่างมีความรับผิดชอบของ 

	 หอการค้านานาชาติ (ICC Framework for Responsible Marketing  

	 Communications of Alcohol)

ข้อ C8 – การเคารพสิทธิของผู้บริโภค 
	       (Respecting Consumer Wishes) 

ผู ้ด�ำเนินการทางการตลาดควรจะเคารพสิทธิของผู ้บริโภคที่จะไม่ขอรับการสื่อสาร 

การตลาดทางตรง เช่น การลงทะเบียนในระบบหรือการใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การติด 

สติกเกอร์ลงบนกล่องไปรษณีย์ หากเป็นไปได้ ผู้ด�ำเนินการทางการตลาดท่ีท�ำการสื่อสาร

กับผู้บริโภคในต่างประเทศควรให้บริการท่ีผู้บริโภคสามารถก�ำหนดด้วยตนเองในตลาด

ที่ท�ำการสื่อสาร และเคารพสิทธิของผู้บริโภคที่จะไม่รับการสื่อสารเหล่านั้น (ดูข้อ 19 ของ

บทบัญญัติทั่วไป ในเรื่องการปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัว (Data Protection and 

Privacy) ประกอบกับข้อนี้ด้วย) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่มีการส่งผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ควรมีกลไกที่

ชดัเจนและโปร่งใสให้ผูบ้รโิภคสามารถแจ้งความประสงค์ทีจ่ะไม่รบัการตดิต่อในอนาคตต่อไป

ข้อ C9 – การเคารพการใช้ส่ือดิจิทัลของผู้บริโภค 
	       (Respecting Consumer Use of Digital Interactive  
	       Media)

ควรมีการดูแลให้มั่นใจว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และ/หรือ แอปพลิเคชันใด ๆ  

ที่ผู้บริโภคใช้ในการเปิดรับสารโฆษณาหรือข้อความทางการตลาดอื่น ๆ จะไม่รบกวนการ 

ใช้งานทั่วไปหรือประสบการณ์กับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค
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ข้อ C10 – การเคารพความอ่อนไหวที่อาจเกิดขึ้นได้กับ 
	        ผู้รับสารในต่างประเทศ
	          (Respect for the Potential Sensitivities of a Global  
	          Audience) 

ผู ้ด�ำเนินการทางการตลาดควรพยายามหลีกเลี่ยงการละเมิด โดยให้การเคารพต่อ 

ค่านิยมของสังคม วัฒนธรรมและประเพณีท้องถิ่น ในพื้นที่ที่ท�ำการสื่อสารการตลาด 

เน่ืองจากเครือข่ายทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถเข้าถึงได้อย่างกว้างไกลท่ัวโลก  

สู ่ผู ้ รับสารที่หลากหลาย ผู ้ด�ำเนินการทางการตลาดจึงควรที่จะด�ำเนินการส่ือสาร 

การตลาดอย่างสอดคล้องกับหลักการความรับผิดชอบต่อสังคมที่ระบุไว้ในบทบัญญัติทั่วไป

ข้อ C11 – ความปลอดภัยและสุขภาพ 
	        (Safety and Health) 

ผู้ด�ำเนินการทางการตลาดควรท่ีจะตรวจสอบให้ม่ันใจว่าการใช้การส่ือสารการตลาดนั้น 

ไม่ส่งเสริมหรือยอมให้เกิดการปฏิบัติที่ขาดความรับผิดชอบที่อาจไม่ปลอดภัยและ 

เป็นอันตรายต่อสุขภาพ

สินค้า รวมถึงสินค้าตัวอย่าง ควรจะถูกบรรจุอย่างเหมาะสมในการขนส่งให้กับลูกค้า 

และสามารถส่งกลับคืนได้หากจ�ำเป็น ซ่ึงต้องสอดคล้องตามมาตรฐานที่เหมาะสม 

ทางสุขภาพและความปลอดภัย

ข้อ C12 – สิทธิในการถอนตัว
	         (Right of Withdrawal) 
ในกรณทีีผู่บ้รโิภคมสีทิธิในการถอนตวั (Right of  Withdrawal) ผูด้�ำเนนิการทางการตลาด

ควรที่จะแจ้งให้ทราบถึงสิทธินี้ รวมถึงวิธีการที่จะรับข้อมูลเพิ่มเติม และวิธีการใช้สิทธิน้ี  

(ดูบทบัญญัติทั่วไป ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับของแถม)
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ข้อ C13 – บริการหลังการขาย 
	         (After-sales Service) 
หากมีการเสนอบริการหลังการขายด้วย รายละเอียดของการให้บริการควรจะรวมอยู่

ในเงื่อนไขของการรับประกันหรือระบุไว้ในส่วนอื่นของข้อเสนอ หากผู้บริโภคยอมรับ

ข้อเสนอ ควรที่จะมีรายละเอียดให้ว่าจะได้รับบริการนี้อย่างไร และจะติดต่อสื่อสาร 

กับตัวแทนของผู้ให้บริการได้อย่างไร

ข้อ C14 – ราคาและการผ่อนช�ำระ 
	         (Prices and Credit Terms) 

ควรน�ำเสนอข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องใช้เพื่อท่ีจะเข้าใจค่าใช้จ่าย ดอกเบ้ีย และเง่ือนไขของ 

การผ่อนช�ำระ 

ไม่ว ่าจะรวมอยู ่ในข้อเสนอของสินค้า หรือในข้อเสนอของการผ่อนช�ำระ ไม่ว ่า 

การช�ำระเงนินัน้จะเป็นการช�ำระทัง้หมด หรอืเป็นการผ่อนช�ำระ ควรระบรุาคาและเงือ่นไข

ของการช�ำระเงินอย่างชัดเจนในข้อเสนอ พร้อมทั้งลักษณะและรายละเอียดของค่าใช้จ่าย

เพิ่มเติม (เช่น แสตมป์ การส่งของ ภาษี และอื่น ๆ) 

ในกรณีท่ีเป ็นการผ่อนช�ำระ  ควรมีการแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนถึงเง่ือนไขของ 

การผ่อนช�ำระ ที่รวมถึงจ�ำนวนเงินมัดจ�ำ เงินต้น มูลค่าของการช�ำระ จ�ำนวนรอบของ 

การผ่อนช�ำระ และค่าใช้จ่ายทั้งหมดเมื่อเทียบกับราคาขายหากช�ำระครั้งเดียว 

ราคาที่ก�ำหนดควรจะคงท่ีเป็นระยะเวลาท่ีสมเหตุสมผล ยกเว้นว่าระยะเวลาของข้อเสนอ

และราคาจะระบุไว้แล้วอย่างชัดเจนในข้อเสนอ
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ข้อ C15 – สินค้าที่มิได้มีการร้องขอ 
	        (Unsolicited Products) 

สินค้าที่จะต้องมีการช�ำระเงิน ไม่ควรที่จะถูกส่งให้ผู้บริโภคโดยไม่มีการสั่งซื้อ

ให้ดูบทบัญญัติทั่วไป ข้อ 21 สินค้าที่มิได้มีการร้องขอและค่าใช้จ่ายที่ไม่เปิดเผย  

(Unsolicited Products and Undisclosed Costs)

ข้อ C16 – การด�ำเนินการตามค�ำส่ังซื้อ
	         (Fulfilment of Orders) 

ค�ำสั่งซื้อควรที่จะถูกด�ำเนินการส่งมอบให้เสร็จสิ้นภายใน 30 วันท�ำการตั้งแต่เริ่มได้รับ 

ค�ำสั่งซื้อจากผู ้บริโภค ยกเว้นในกรณีท่ีมีก�ำหนดเงื่อนไขไว้เป็นอย่างอื่นในข้อเสนอ  

ผูบ้รโิภคควรทีจ่ะได้รับการแจ้งหากเกดิความล่าช้าเกินควรในทนัทีทีเ่ป็นทีป่ระจกัษ์ว่าจะเกดิ

ความล่าช้า ในกรณีเช่นนั้น ผู้บริโภคควรได้รับสิทธิในการขอยกเลิกค�ำสั่งซื้อได้ ถึงแม้ว่าจะ

ไม่สามารถหยุดการส่งสินค้าได้ก็ตาม และหากมีเงินมัดจ�ำ ก็ควรที่จะคืนให้ในทันที

ข้อ C17 – การชดเชยสินค้า
	         (Substitution of Products) 

หากไม่สามารถจัดหาสินค้าได้ด้วยเหตุผลท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้ด�ำเนินการ

ทางการตลาดหรือผู้จัดหาไม่ควรที่จะส่งสินค้าอื่นให้แทนที่ยกเว้นว่าผู้บริโภคจะได้รับ

แจ้งเสียก่อนว่าสินค้านี้เป็นสินค้าชดเชยและสินค้าชดเชยน้ันมีลักษณะและคุณภาพ 

เท่าเทียมกันหรือดีกว่า และอยู่ในราคาขายท่ีเท่าเดิมหรือต�่ำกว่า ในกรณีเช่นนี้ ควรจะม ี

การแจ้งให้ผูบ้ริโภคทราบถงึการชดเชยและสทิธขิองผูบ้รโิภคในการส่งคนืสินค้าชดเชยโดยที่

ผู้ด�ำเนินการทางการตลาดเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการส่งคืน

ส่วนที่ 2 บทที่มีเนื้อหาเฉพาะด้าน 60

ข้อ C18 – การคืนสินค้าที่ช�ำรุดหรือเสียหาย 
	         (Return of Faulty or Damaged Products) 

ค่าใช้จ ่ายในการคืนสินค้าท่ีช�ำรุดหรือเสียหายท่ีมิได ้เกิดจากผู ้บริโภค เป็นความ 

รับผิดชอบของผู้ด�ำเนินการทางการตลาด บนเงื่อนไขที่ผู้บริโภคจะต้องแจ้งให้ทราบภายใน

ระยะเวลาอันสมเหตุสมผล

ข้อ C19 – การช�ำระเงินและการทวงหนี้
	         (Payment and Debt Collection) 

ขั้นตอนการช�ำระเงินและการทวงหนี้ ควรจะด�ำเนินการโดยหลีกเลี่ยงความไม่สะดวก 

เกินควรต่อผู ้บริโภค และอาจผ่อนผันให้ในกรณีที่ผู ้บริโภคช�ำระเงินล่าช้าอันเกิดจาก 

สิ่งที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้บริโภค 

ไม ่ควรมีการเข ้าหาลูกหนี้ ในลักษณะท่าทีที่ ไม ่ เหมาะสม และไม ่ควรใช ้เอกสาร 

การทวงหนี้ที่อาจก่อให้เกิดความสับสนกับเอกสารที่เป็นทางการ

ข้อ C20 – ความรับผิดชอบ
	           (Responsibility) 

ความรับผิดชอบโดยรวมในทุกด้านของกิจกรรมการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัล

นั้นอยู่ท่ีผู้ด�ำเนินการทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบหรือเนื้อหาใด ดังที่ได้นิยามไว้

ในข้อ 23 ของบทบัญญัติทั่วไปว่า ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมลักษณะใด สื่อหรือเทคโนโลยี

ใด ผู้ที่มีส่วนร่วมทุกฝ่ายจะต้องมีความรับผิดชอบร่วมกัน โดยแบ่งตามสัดส่วนของ 

การมีส่วนร่วมในกระบวนการ ภายใต้ข้อจ�ำกัดของหน้าที่ผู้มีส่วนร่วมแต่ละราย 

ทุกฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จะต้องตระหนักว่าความรับผิดชอบนั้นจะต้องได้รับการยึดถือ

จากผู้มีส่วนร่วมในการด�ำเนินการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัลทุกฝ่าย ซึ่งรวมถึง 

ฝ่ายต่าง ๆ ดังนี้
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	 ผู้ด�ำเนินการ, ผู้ด�ำเนินการการตลาดทางไกล หรือผู้ควบคุมข้อมูล, หรือตัวแทน 

	 โฆษณาดิจิทัล หรือผู้ให้บริการอื่น ๆ และบริษัทที่รับงานต่อ ผู้ที่มีส่วนร่วมกับ 

	 กิจกรรมหรือการสื่อสาร

	 บริษัทที่ด�ำเนินการโฆษณาตามพื้นฐานความสนใจ, บริษัทวิเคราะห์ข้อมูล และ 

	 บริษัทเทคโนโลยีโฆษณา

	 ผู้พิมพ์, เจ้าของช่องทางต่าง ๆ, เจ้าของสื่อ, เครือข่ายตัวกลาง หรือผู้รับเหมา 

	 ในการพิมพ์ สื่อสาร หรือเผยแพร่ข้อเสนอหรือการสื่อสารอื่น ๆ

	 ผู้มีอิทธิพลทางการตลาด (Market Influencers), บล็อกเกอร์ (Bloggers),  

	 วล็อกเกอร์ (Vloggers) และ

	 ผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการจัดเตรียมชุดค�ำสั่งข้อมูลอัลกอริทึม (Algorithms)  

	 เพื่อการสื่อสารการตลาด

บทบัญญัติพิเศษ 

ข้อ C21 – บทบัญญัติส�ำหรับการตลาดทางไกล 
	         (Provisions for Telemarketing) 

ขอบเขต: บทบัญญัติต่อไปน้ีใช้กับ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ผ่าน 

การตลาดทางไกล (Telemarketing) โดยเฉพาะ 
 
ค�ำนิยามที่เกี่ยวข้องกับ บทบัญญัติส�ำหรับการตลาดทางไกล (Telemarketing)  

โดยเฉพาะ: 	
	
	 ค�ำว่า “ผู้ด�ำเนินการการตลาดทางไกล” (Telemarketer) หมายถึงบุคคล  

	 องค์กร หรือบริษัท ที่ให้บริการหรือด�ำเนินการการตลาดทางไกลส�ำหรับหรือ 

	 ในนามของผู้ด�ำเนินการทางการตลาด

	 ค�ำว่า “การตลาดทางไกล” (Telemarketing) รวมถึงการสื่อสารการตลาด 

	 ทุกรูปแบบท่ีด�ำเนินการหรือสร ้างข้ึนด ้วยเสียง ผ ่านทางสายโทรศัพท์  

	 โทรศัพท ์ เคลื่ อนที่  การสื่ อสารทางเสียงผ ่ านโครงข ่ ายอินเทอร ์ เน็ต  

	 (Voice over IP) หรือผ่านทางอุปกรณ์อื่น ๆ

ส่วนที่ 2 บทที่มีเนื้อหาเฉพาะด้าน 62

	 ค�ำว่า “อุปกรณ์ต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติ” (Automatic  

	 Dialling-announcing Device) หมายถึง อุปกรณ์อัตโนมัติที่สามารถ 

	 จัดเก็บหรือสร ้างหมายเลขการสื่อสารทางไกล ท่ีใช ้ร ่วมกับอุปกรณ์อ่ืน 

	 เพื่อท�ำการสื่อสารข้อความเสียงที่บันทึกหรือผลิตล่วงหน้าไปยังหมายเลขที ่

	 สื่อสารทางไกล

	 ค�ำว่า “อุปกรณ์ต่อสายเชิงท�ำนาย” (Predictive Dialling Device)  

	 หมายถึง โปรแกรม ระบบ หรืออุปกรณ์ใด ๆ ท่ีสร้างการสื่อสารทางไกล 

	 ไปยังบุคคลอื่นจากรายชื่อหมายเลขการสื่อสารทางไกลที่ได้ก�ำหนดไว้แล้ว 

C21.1 – การเปิดเผย 

               (Disclosures)

การโทรศัพท์ไปหาผู้บริโภค

1. เมื่อโทรศัพท์ไปหาผู ้บริโภค ผู ้ด�ำเนินการการตลาดทางไกล (Telemarketers)  

ควรที่จะ

	 แจ้งชื่อของผู้ด�ำเนินการทางการตลาดที่ตนเองเป็นตัวแทน และชื่อของตนเอง

	 แจ้งจุดประสงค์ของการโทรศัพท์มาอย่างชัดเจนตั้งแต่ต้น

	 สิ้นสุดการสนทนาอย ่างสุภาพเมื่อเป ็นที่แน ่ชัดว ่าผู ้ รับสายไม ่สามารถ 

	 ที่จะสนทนา หรือไม่ต้องการจะรับโทรศัพท์ หรือเป็นเด็ก (ยกเว้นว่าผู้ด�ำเนินการ 

	 การตลาดทางไกลจะได้รับอนุญาตจากผู ้ ใหญ่ท่ีเหมาะสมในการด�ำเนิน 

	 การสนทนา) 

2. เมื่อผู้ด�ำเนินการการตลาดทางไกล (Telemarketers) โทรศัพท์หาผู้บริโภคที่มีอุปกรณ์

แสดงเบอร์โทรศัพท์ ผูบ้รโิภคควรท่ีจะสามารถระบหุมายเลขโทรศัพท์ของบรษัิทท่ีโทรศัพท์

เข้ามาได้

การโทรศัพท์ในทุกกรณี

3. ก่อนจะปิดการสนทนา ผู้ด�ำเนินการการตลาดทางไกล (Telemarketers) ควรที่จะมั่นใจ

ว่าผู้บริโภคนั้นได้รับข้อมูลและตระหนักถึงลักษณะของข้อตกลงใด ๆ ที่ได้ตกลงไว้ และ 

ขั้นตอนต่าง ๆ ที่จะด�ำเนินการหลังจากการสนทนาแล้ว
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ในกรณีที่มีการตกลงซื้อขายสินค้าแล้ว ผู้บริโภคควรที่จะรับรู้รายละเอียดส�ำคัญของสัญญา 

ซึ่งอย่างน้อยต้องมีประเด็นดังต่อไปนี้

	 ลักษณะส�ำคัญของสินค้า

	 สินค้านี้สามารถหาซ้ือได้ท่ีไหนบ้าง ท้ังในระยะชั่วคราวและถาวร อย่างน้อย 

	 ให้ครอบคลุมระยะเวลาของสัญญาซื้อขายสินค้า

	 ราคาของสินค้า ซึ่งรวมถึงค่าใช้จ่ายอื่น ๆ เพิ่มเติม (เช่น ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง  

	 และ/หรือ ค่าด�ำเนินการ รวมถึงภาษีที่ผู้บริโภคอาจจ�ำเป็นต้องช�ำระ)

	 การเตรียมการช�ำระเงินการจัดส่ง หรือ การด�ำเนินการ

	 สิทธิในการถอนตัวที่ผู้บริโภคพึงมี 

ในกรณีที่การโทรศัพท์นั้นไม่ได้น�ำไปสู่การซ้ือขายสินค้า แต่น�ำไปสู่การติดต่อเพิ่มเติมโดย 

ผู้ด�ำเนินการทางการตลาด ผู้ด�ำเนินการการตลาดทางไกล (Telemarketers) ควรที่

จะแจ้งผู้บริโภคให้ทราบถึงการติดต่อเพิ่มเติมนั้น หากข้อมูลที่ผู้บริโภคให้นั้นจะถูกน�ำไปใช้

เพ่ือวัตถุประสงค์ที่ไม่ชัดเจน คือวัตถุประสงค์ท่ีมิได้มีการเปิดเผย ผู้ด�ำเนินการการตลาด 

ทางไกล (Telemarketers) ควรจะอธิบายวัตถุประสงค์นั้นให้แก่ผู้บริโภค เพื่อให้สอดคล้อง

กับบทบัญญัติทั่วไปในเรื่องการปกป้องข้อมูล (ข้อ 19) 

C21.2 – เวลาที่เหมาะสม 

                (Reasonable Hours)

การโทรศัพท์ไปหาผู้บริโภค ควรจะอยู่ในช่วงเวลาท่ีโดยท่ัวไปแล้วถือว่าเหมาะสมส�ำหรับ 

ผู้บริโภค ยกเว้นว่าผู้บริโภคจะแจ้งให้เป็นเวลาอื่น 

C21.3 – สิทธิในการยืนยันเป็นลายลักษณ์อักษร 

                (Right to Written Confirmation)

ในกรณีที่การโทรศัพท์นั้นน�ำไปสู่การสั่งซ้ือสินค้า ผู ้บริโภคมีสิทธิที่จะได้รับการยืนยัน 

รายละเอียดของสัญญา ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบเอกสารหรือรูปแบบอ่ืนที่มีความคงทน  

ในระยะเวลาที่เหมาะสม ซ่ึงไม่ช้าไปกว่าในช่วงเวลาที่ส่งมอบสินค้า หรือช่วงเริ่มต้น 

ของการให้บริการ การยืนยันน้ันควรจะรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่ระบุไว้ในข้อ C12 (สิทธิใน 

การถอนตัว) และข้อ C2 (การระบุผู้ด�ำเนินการทางการตลาด) และข้อมูลอื่น ๆ ในบทน้ี 

ที่เหมาะสม 
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C21.4 – การฟงัการสนทนา 

                (Monitoring of Conversations)

การฟังการสนทนารวมถึงการบันทึกเสียงการสนทนาท่ีมีวัตถุประสงค์ด้านการตลาด

ทางไกล (Telemarketing) ควรที่จะด�ำเนินการด้วยมาตรการที่เหมาะสมเท่านั้น  

เพื่อวัตถุประสงค์ในการตรวจสอบเนื้อหาของการสนทนา เพื่อยืนยันการด�ำเนินการ 

ซ้ือขาย เพื่อการฝึกอบรม และเพื่อการควบคุมคุณภาพ ผู ้ด�ำเนินการตลาดทางไกล  

(Telemarketers) ควรที่จะรับรู้ว่าก�ำลังมีการฟังการสนทนาในขณะนั้น และผู้บริโภคควร

ได้รับการแจ้งโดยเร็วที่สุดตั้งแต่เริ่มต้นสนทนาเท่าที่สามารถท�ำได้ 

ไม่ควรที่จะน�ำเสียงบันทึกการสนทนาออกเผยแพร่ต่อสาธารณะโดยไม่ได้รับอนุญาต 

ล่วงหน้าจากคู่สนทนาทั้งสองฝ่าย 

C21.5 – หมายเลขที่ไม่อยู่ในรายการ 

                (Unlisted Numbers)

ไม่ควรติดต่อผู ้บริโภคที่ไม ่ได ้มีหมายเลขโทรศัพท์อยู ่ในรายการเพื่อวัตถุประสงค ์

ทางการค้า ยกเว้นว่าผู้บริโภคจะเป็นผู้ให้หมายเลขนั้นต่อผู้ด�ำเนินการทางการตลาดหรือ 

ผู้ด�ำเนินการแทน 

C21.6 – การใช้บริการต่อสายเชิงท�ำนาย และบริการต่อสายและส่งข้อความเสียง 

                 อัตโนมัติ 

	 (Use of Predictive Dialling Services and Automatic Dialling 

	 Announcing Services)

ในกรณีที่มีการใช้อุปกรณ์ต่อสายเชิงท�ำนาย (Predictive Dialling Device) หากไม่ม ี

ผู้ด�ำเนินการตลาดทางไกล (Telemarketer) ที่พร้อมจะรับสายที่เกิดขึ้น อุปกรณ์นี้ควรจะ

ยกเลิกการต่อสายภายในเวลาหนึ่งวินาที 

ควรใช้อุปกรณ์ต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติติดต่อผู ้บริโภคเฉพาะในกรณีที่ 

การโทรศัพท์ติดต่อนั้นเร่ิมต้นขึ้นโดยผู ้ด�ำเนินการตลาดทางไกล (Telemarketer)  

หรือผู้บริโภคนั้นได้แสดงการตกลงที่จะรับสายในรูปแบบนี้โดยไม่มีการแทรกโดยผู้ด�ำเนิน

การตลาดทางไกล (Telemarketer Intervention)

63  AAT CODE OF ETHICS แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด



ไม่ควรใช้อุปกรณ์ต่อสายเชิงท�ำนาย (Predictive Dialling Device) หรืออุปกรณ ์

ต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติใด ๆ ยกเว้นในกรณีที่อุปกรณ์นั้นสามารถตัดสายได้

ทันทีเมื่อผู้บริโภควางสาย อุปกรณ์ต่อสายนั้นควรจะตัดสายทุกครั้งก่อนที่จะต่อสายกับ

หมายเลขอื่น

ข้อ C22 – บทบัญญัติส�ำหรับการโฆษณา
	        ตามความสนใจ 
	           (Provisions for Interest-based Advertising - IBA) 

ขอบเขต 

เนื้อหาต่อไปนี้จะเกี่ยวข้องกับการโฆษณาตามความสนใจ โดยจะเน้นไปที่พฤติกรรม 

การเข้าชมเว็บไซต์ ที่ต ่อเนื่องผ่านทางเว็บไซต์และแอปพลิเคชันของบริษัทต่าง ๆ  

เพื่อที่จะสร้างกลุ ่มความสนใจ (กลุ ่มของผู ้ใช้งานที่มีความสนใจอย่างเดียวกันหรือ

มากกว ่ าหนึ่ งอย ่ าง  โดยมีพื้ นฐานจากพฤติกรรมการเข ้ าชมเว็บไซต ์ )  หรือ 

การเชือ่มโยงพฤตกิรรมการชมนัน้กบักลุม่ความสนใจ โดยมวีตัถปุระสงค์ในน�ำเสนอโฆษณา

ถึงผู้ใช้งานเหล่านั้นตามความสนใจ

บทบัญญัตินี้ ใช ้กับทุกฝ ่าย ทั้ งบุคคลหรือองค ์กรที่ เ ก่ียวข ้องกับกิจกรรมต ่าง ๆ  

ทางออนไลน์ 

ค�ำนิยามที่เกี่ยวข้องกับบทบัญญัติของการโฆษณาตามความสนใจ 

(Interest-based Advertising - IBA) 

	 ค�ำว่า “โฆษณาตามความสนใจ” (Interest-based Advertising) หรือ  

	 “ IBA”  หรืออาจ เรี ยกว ่ า  “การ โฆษณาตามพฤติกรรมออนไลน ์ ”  

	 (Online Behavioral Advertising) หรือ “OBA” หมายถึง การเก็บข้อมูล 

	 พฤติกรรมออนไลน ์ของผู ้ ใช ้อย ่างต ่อเนื่องในอุปกรณ์ใดอุปกรณ์หนึ่ ง  

	 ที่ ได ้กระท�ำบนเว็บไซต ์หรือแอปพลิเคชันท่ีแตกต่างกัน เพื่อที่จะสร ้าง 

	 กลุ ่มความสนใจ (Interest Segments) หรือการเชื่อมโยงพฤติกรรม 

	 การชมนั้นกับกลุ่มความสนใจ โดยมีวัตถุประสงค์ในการน�ำเสนอโฆษณาถึง 
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	 ผู ้ใช้งานเหล่านั้นตามความสนใจ ค�ำนี้เกี่ยวข้องกับการโฆษณาบนเครื่อง 

	 คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ โทรศัพท์เคลื่อนท่ี วิดีโอหรือโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย หรือ 

	 การตั้งค่าอินเตอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่ง (IoT) และรวมถึงการติดตามและมุ่งเป้า  

	 (Tracking and Targeting) ในอุปกรณ์ที่หลากหลาย การโฆษณาตาม 

	 ความสนใจน้ันไม่รวมถึงการโฆษณาในเชิงปริมาณ หรือการรายงานการโฆษณา 

	 เชิงปริมาณ หรือการโฆษณาตามบริบท (Contextual Advertising)  

	 (เช่น โฆษณาที่มีพื้นฐานบนเนื้อหาของเว็บไซต์ท่ีเข้าชม หรือเนื้อหาล่าสุดที่มี 

	 ผู้บริโภคเข้าชม หรือค�ำที่ใช้ในการค้นหา) 

	 ใ นบริ บทของการตลาดตามความสน ใจ  ค� ำ ว ่ า  “บุ คคลที่ ส าม”  

	 (Third Party) หมายถึง องค์กรที่เกี่ยวข้องกับการตลาดตามความสนใจใน 

	 เว็บไซต์ บริการ หรือแอปพลิเคชัน (รวมถึงผู้โฆษณา โฆษณาที่แลกเปลี่ยนกัน  

	 เครือข่ายโฆษณา และผู้ให้บริการทางเทคโนโลยี) ซึ่งต่างจาก “ผู้ด�ำเนินการ 

	 เว็บไซต์” (Website Operator) หรือ “บุคคลท่ีหน่ึง” (First Party)  

	 ซึ่งเป็นเจ้าของ ผู้ควบคุม หรือผู้ด�ำเนินการเว็บไซต์ รวมถึงเว็บไซต์ในเครือ  

	 บริการ หรือแอปพลิเคชันในเครือข่ายด้วย

	 ค�ำว่า “การยินยอม” (Consent) หมายถึง การแสดงออกอย่างชัดเจนและ 

	 เข้าใจที่มาจากการตัดสินใจอย่างอิสระของบุคคลหนึ่งเพื่อตอบสนองต่อ 

	 ข้อความแจ้งที่ชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่ายเกี่ยวกับการเก็บและการใช้ข้อมูล 

	 เพื่อวัตถุประสงค์ทางการโฆษณาตามพฤติกรรมออนไลน์

การใช้บทบัญญัติของข้อความแจ้งและการให้ทางเลือก

ผู ้ที่มีส ่วนร ่วมกับการโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based Advertising)  

ควรจะยึดหลักการของการแจ้งและการให้ผู ้ใช้ควบคุมได้เอง ตามที่ได้ระบุไว้ด้านล่าง  

ความโปร่งใสในการเกบ็และใช้ข้อมลู และความสามารถของผูใ้ช้และผูบ้รโิภคในการเลอืกว่า

จะยนิยอมเผยแพร่ข้อมลูเพ่ือวตัถปุระสงค์ของการโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based 

Advertising) นั้นเปน็เรือ่งส�ำคญัอย่างยิง่ แนวทางตอ่ไปนี้จะอธิบายเพิ่มเติมเกีย่วกับการใช้

หลักการเหล่านี้กับการโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based Advertising)
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C22.1 – ข้อความแจ้ง 

                (Notice)

บุคคลที่สามและผู ้ด�ำเนินการเว็บไซต์ควรจะแสดงข้อความแจ้งอย่างชัดเจนและ

สังเกตเห็นได้ง่ายบนเว็บไซต์ โดยอธิบายการเก็บข้อมูลการโฆษณาตามความสนใจ  

(Interest-based Advertising) และการใช้ข้อความแจ้งนี้ควรจะรวมถึงรายละเอียด

ที่ชัดเจนของประเภทของข้อมูลและวัตถุประสงค์ของการเก็บข ้อมูลว ่าผู ้บริโภค 

จะมีทางเลือกอย ่างไรบ ้างเ ก่ียวกับการเ ก็บและการใช ้ข ้อมูลเพื่อการโฆษณา 

ตามความสนใจ (Interest-based Advertising)

ข้อความแจ้งควรจะมกีารแสดงผ่านทางการใช้กลไกหรอืมากกว่าหนึง่กลไกเพือ่เปิดเผยและ

แจ้งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับการเก็บข้อมูลและการใช้อย่างชัดเจน

ตัวอย่างของการที่บุคคลที่สาม และผู้ด�ำเนินการเว็บไซต์จะสามารถแสดงข้อความแจ้ง

การเก็บข้อมูลเพื่อการโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based Advertising) นั้น  

กลไก เช่น การมีปุ่มสัญลักษณ์ (Icon) ท่ีเชื่อมต่อกับการเปิดเผยข้อมูล ท่ีอาจอยู่ใน

โฆษณา หรือบริเวณรอบโฆษณาที่แสดงบนเว็บไซต์ที่มีการเก็บข้อมูลเพื่อการโฆษณา

ตามความสนใจ (Interest-based Advertising) หรือที่ พ้ืนที่ อ่ืนในเว็บไซต์ หรือ 

ผ่านทางลิงก์ที่เชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์ของอุตสาหกรรมนั้นที่บุคคลที่สามนั้นมีรายชื่อ 

อยู่ด้วย 

C22.2 – การให้ผู้ใช้เป็นผู้ควบคุม 

                 (User Control)

บุคคลที่สามควรที่จะมีกลไกให้ผู ้ใช ้เว็บไซต์ได้เลือกตัดสินใจเก่ียวกับการเก็บและ 

ใช้ข้อมูลเพื่อการโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based Advertising) โดยตัวเลือกนั้น 

ควรที่จะสามารถเข้าถึงได้ทางลิงก์จากกลไกข้อความแจ้งในข้อ C22.1
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C22.3 – ต�ำแหน่งที่เฉพาะเจาะจง 

                 (Precise Location)

ข้อมูลต�ำแหน่งท่ีเจาะจง คือข้อมูลเกี่ยวกับต�ำแหน่งท่ีเฉพาะเจาะจงของอุปกรณ  ์

ผ่านทางเทคโนโลยีใด ๆ ท่ีสามารถบอกต�ำแหน่งทางกายภาพของบุคคลหรืออุปกรณ์

ได้อย่างเจาะจง เช่น ต�ำแหน่งจุดตัดระหว่างเส้นละติจูดกับลองติจูด หรือต�ำแหน่งจาก

พื้นที่สัญญาณความถี่ ข้อมูลต�ำแหน่งท่ีเฉพาะเจาะจงนี้ไม่รวมข้อมูลต�ำแหน่งท่ัวไป  

เช่น รหัสไปรษณีย์ เมือง หรือย่านที่อยู่ ไม่ว่าข้อมูลนี้จะได้มาจากอินเทอร์เน็ต โปรโตคอล  

(IP Address) หรือแหล่งอื่นก็ตาม 

ข้อความการเปิดเผยความเป็นส่วนตวัควรอธบิายอย่างชดัเจนถงึวธิท่ีีเวบ็ไซต์ แอปพลเิคชนั 

และบริการอื่น ๆ (เช่น Application Programming Interfaces (APIs) และ  

Software Development Kits (SDKs) ที่มีให้ใช้ได้โดยบุคคลที่สาม) เข้าถึง ใช้ และ

เผยแพร่ข้อมูลต�ำแหน่งทางภูมิศาสตร์ บริษัทควรท่ีจะเปิดเผยกลไกท้ังหมดท่ีข้อมูล

ต�ำแหน่งน้ันจะถูกเก็บ (เช่น Wi-Fi, Basic Service Set Identifier (BSSID)) และ 

ตรวจสอบให้มั่นใจว่า ทางเลือกของผู้บริโภคเรื่องการเก็บข้อมูลต�ำแหน่งจะไม่ถูกละเมิด 

ทางอ้อม (เช่น โดยการเก็บข้อมูลเครือข่าย Wi-Fi แทน เมื่อผู้บริโภคปิดการใช้บริการ  

Location Services)

หลังจากท่ีได ้ด�ำเนินการโฆษณาตามความสนใจท่ีมี พ้ืนฐานจากข้อมูลต�ำแหน่งท่ี 

เฉพาะเจาะจงแล้ว ข้อมลูนัน้ควรจะเกบ็รกัษาไว้เพือ่วตัถุประสงค์และในระยะเวลาทีก่�ำหนด

ไว้ในเวลาที่เก็บข้อมูลเท่านั้น 

C22.4 – การติดตามผ่านอุปกรณ์ที่หลากหลาย 

                 (Cross Device Tracking)

การเปิดเผยและการให้ทางเลือกต่อผู้บริโภคและต่อองค์กรบุคคลท่ีหน่ึงท่ีเว็บไซต์และ

แอปพลิเคชันของบริษัทมีการติดอุปกรณ์ติดตาม ควรระบุถึงรูปแบบของการติดตาม

ที่หลากหลาย ซึ่งรวมถึงเทคนิคท่ีสงวนลิขสิทธ์ิท่ีผสมผสานเทคโนโลยีรูปแบบต่าง ๆ  

(เช่น Cookies, Fingerprinting, Cookie Syncing) ควรจะมีการเปิดเผยการติดตามผ่าน

อุปกรณ์ที่หลากหลายด้วย 
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ไม ่ควรท�ำให ้ผู ้ ใช ้ เข ้าใจผิดว ่าการติดตามน้ันมีข ้อจ�ำกัดกว ่าที่ เป ็นจริง หรือว ่ามี 

การปิดกั้นการติดตามในทุกแอปพลิเคชัน บราวเซอร์ และอุปกรณ์ต่าง ๆ หากไม่เป็น 

เช ่นนั้นจริง บริษัทควรตรวจสอบให้ม่ันใจว่าผู ้บริโภคสามารถเลือกที่จะออกจาก 

การบอกรับ (Opt-Out) ในอุปกรณ์หนึ่งเพื่อป้องกันอุปกรณ์นั้นจากการรับโฆษณา 

ตามความสนใจน้ันควรจะป้องกันข ้อมูลจากอุปกรณ์นั้นไม ่ให ้ส ่งข ้อมูลโฆษณา 

ตามความสนใจในอุปกรณ์อื่น ๆ ที่เชื่อมต่อกันผ่านทางการเช่ือมต่อบัญชีในหลากหลาย

อุปกรณ์ ถ้าตัวเลือกที่มีให้ไม่ครอบคลุมทุกวิธีการที่บริษัทจะติดตามผู้บริโภค ควรจะต้องมี

การระบุไว้อย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่าย 

C22.5 – ความปลอดภัยของข้อมูล 

                 (Data Security)

ควรมีการด�ำเนินการปกป้องคุ ้มครองข้อมูลท่ีเก็บมาและที่ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ของ 

การโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based Advertising) ทั้งมาตรการรูปแบบกายภาพ 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ และทางการบริหารจัดการ 

ควรจะเก็บรักษาข้อมูลที่เก็บมาและใช้เพื่อการโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based 

Advertising) เป็นระยะเวลานานเท่าท่ีจ�ำเป็นตามวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่ระบุไว้ใน 

แบบฟอร์มการยินยอม 

C22.6 – เด็ก

                 (Children)

ไม่ควรมีการแบ่งกลุ่มความสนใจที่ออกแบบเพื่อมุ่งเป้าไปที่เด็กโดยเฉพาะโดยไม่ได้รับ 

การยินยอมที่เหมาะสมจากผู้ปกครอง 

C22.7 – การแบ่งกลุ่มข้อมูลที่มีความอ่อนไหว

                (Sensitive Data Segmentation)

โดยทั่วไปแล้ว บริษัทไม่ควรสร้างหรือใช้กลุ่มโฆษณาตามความสนใจ (Interest-based 

Advertising) ที่มีพื้นฐานบนข้อมูลที่อ่อนไหว ผู ้ที่ต้องการสร้างหรือใช้กลุ่มโฆษณา 

ตามความสนใจที่มีพื้นฐานบนข้อมูลท่ีอ่อนไหวตามค�ำนิยามของกฎหมายควรจะได้รับ

การยินยอมจากผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตก่อนที่จะมีส่วนร่วมกับการโฆษณาตามความสนใจ 

โดยใช้ข้อมูลนั้น
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บท D: การอ้างอิงเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม
ในการส่ือสารการตลาด

(Environmental Claims in Marketing 
Communications)

บทนี้จะใช ้อ ่านคู ่กับส ่วนบทบัญญัติและค�ำนิยามทั่วไปเกี่ยวกับการโฆษณาและ 

การสื่ อสารการตลาดและบทน� ำ ท่ี เ ก่ี ยวกับการตี ความ  การ ใช ้  การ ตัดสิน

และความสัมพันธ ์ทางกฎหมาย แนวทาง เพิ่ ม เติมส� ำหรับผู ้ ด� ำ เนินการทาง 

ก า ร ต ล า ด ที่ ส น ใ จ ใ น ก า ร อ ้ า ง อิ ง เ ก่ี ย ว กั บ สิ่ ง แ ว ด ล ้ อ ม นั้ น มี อ ยู ่ ใ น ก ร อ บ

แนวทางเพื่ อการสื่ อสารการตลาดที่ รับผิดชอบต ่อสิ่ งแวดล ้อมของหอการค ้า

นานาชาติ (ICC Framework for Responsible Environmental Marketing  

Communications)

ขอบเขตของบท D

บทนี้ ใช ้กับการสื่อสารการตลาดทุกประเภทที่มีการอ ้างอิงเกี่ยวกับส่ิงแวดล ้อม  

ซึ่งหมายถึงการอ้างอิงทั้งโดยตรงและโดยอ้อมถึงสิ่งแวดล้อมหรือประเด็นต่าง ๆ  

ทางนิเวศวิทยาท่ีเกี่ยวข้องกับการผลิต การบรรจุ การขนส่ง การใช้/บริโภค หรือการ 

ทิ้งสินค้า การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอาจจะเกิดขึ้นในสื่อใด ๆ รวมถึงฉลาก, เอกสารที่

แทรกในบรรจุภัณฑ์, สื่อเพื่อการส่งเสริมการขาย, สื่อ ณ จุดขาย, ข้อความเกี่ยวกับสินค้า 

รวมถึงสื่อดิจิทัล เนื้อหาในบทนี้ใช้กับทุกสื่อที่กล่าวมา

เนื้อหาในบทน้ีน�ำมาจากแนวทางระดับประเทศและระดับนานาชาติ ซึ่งรวมถึงบทบัญญัติ

บางข้อของ ISO 14021 ในเรื่อง “การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมด้วยตนเอง”  
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(Self-declared Environmental Claims) ที่เกี่ยวข้องกับบริบทการส่ือสารการตลาด  

โดยที่ไม่เน้นรายละเอียดเชิงเทคนิค

ค�ำศัพท์เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการอ้างอิงเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อม 
(Environmental Claims)

ค�ำนิยามต่อไปนี้ จะเกี่ยวข้องโดยตรงต่อเนื้อหาในบททน้ี และควรที่จะอ่านร่วมกับ 

ค�ำนิยามทั่วไปที่ก�ำหนดไว้ในบทบัญญัติทั่วไป

	 ค�ำว่า “แง่มุมเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม” (Environmental Aspect) หมายถึง  

	 องค์ประกอบของกิจกรรมหรือสินค้าขององค์กรที่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับ 

	 สิ่งแวดล้อม

	 ค�ำว่า “การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม” (Environmental Claim)  

	 หมายถึง ข้อความ สัญลักษณ์ หรือกราฟิกใด ๆ ที่แสดงให้เห็นถึงแง่มุม 

	 เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของสินค้า องค์ประกอบ หรือบรรจุภัณฑ์

	 ค�ำว่า “ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม” (Environmental Impact) หมายถึง 

	 การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นทางลบหรือทางบวก ที่เกิดขึ้นจาก 

	 กิจกรรมหรือสินค้าขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นบางส่วนหรือทั้งหมด

	 ค�ำว่า “วงจรชีวิต” (Life Cycle) หมายถึง ขั้นตอนที่ต่อเนื่องและเชื่อมโยงกัน 

	 ของระบบของสินค ้า ตั้ งแต ่การได ้มาซ่ึงวัตถุดิบ หรือการเกิด ข้ึนของ 

	 ทรัพยากรธรรมชาติ ไปจนถึงการก�ำจัดในขั้นตอนสุดท้าย

	 ค�ำว ่า “ผลิตภัณฑ์” (Product) หมายถึง สินค้า หรือบริการ ค�ำว ่า  

	 “ผลิตภัณฑ์” โดยปกติแล้วจะรวมถึงหีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์ที่สินค้านั้นน�ำส่งไป 

	 พร้อมกันด้วย อย่างไรก็ตาม ในบริบทของสิ่งแวดล้อมน้ันมักจะเหมาะสมกว่า 

	 ที่จะแยกบรรจุภัณฑ์ออกมาต่างหาก ซ่ึงหมายถึงวัตถุใด ๆ ที่ใช้ในการปกป้อง 

	 หรือบรรจุผลิตภัณฑ์ในระหว่างการขนส่ง การเก็บรักษา การท�ำการตลาด หรือ 

	 การใช้ 	

	 ค�ำว่า “ข้อยืนยัน” (Qualification) หมายถึง ข้อความอธิบายที่บรรยาย 

	 ข้อจ�ำกัดของการอ้างอิงอย่างถูกต้องและซื่อตรง
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	 ค�ำว่า “ของเสีย” (Waste) หมายถึง สิ่งใดก็ตามที่ผู้สร้างหรือผู้ครอบครอง 

	 ไม่ใช้ประโยชน์อีกต่อไป และทิ้งหรือปล่อยออกสู่สิ่งแวดล้อม

มีการอ ้างอิงเกี่ยวกับสิ่ งแวดล ้อมในหลายรูปแบบ การใช ้และความส�ำคัญของ 

การอ้างอิงนั้นอาจแตกต่างกันไป แต่หลักการทั่วไปต่อไปนี้สามารถใช้ได้กับการอ้างอิง

เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมทุกกรณี แนวทางการใช้การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมในบางกรณี 

ที่พบบ ่อยในการสื่ อสารการตลาดนั้นมีอยู ่ ในกรอบแนวทางความรับผิดชอบ 

ทางการสื่อสารการตลาดด้านสิ่งแวดล้อมของหอการค้านานาชาติ

ข้อ D1 – ความซื่อสัตย์และการน�ำเสนอที่ตรงไปตรงมา         
                 (Honest and Truthful Presentation) 

การส่ือสารการตลาดไม่ควรทีจ่ะใช้ความห่วงใยของผูบ้รโิภคต่อสิง่แวดล้อมในทางทีผ่ดิ หรอื

หาประโยชน์จากความไม่รู้ข้อมูลเรื่องสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

การสื่อสารการตลาด ไม่ควรใช้ข้อความหรือภาพท่ีอาจจะท�ำให้ผู ้บริโภคเข้าใจผิด 

ในทางใด ๆ ต่อแง่มุมของสิ่งแวดล้อมหรือข้อได้เปรียบของสินค้า หรือเกี่ยวกับสิ่งที ่

ผู ้ด�ำ เนินการทางการตลาดได ้ท�ำเพื่อประโยชน ์ของสิ่ งแวดล ้อม ตัวอย ่างเช ่น  

การกล่าวอ้างเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมท่ีเกินจริง เช่น การอ้างว่าการเปลี่ยนแปลงท่ีดีขึ้น

เล็กน้อยนั้นเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ หรือการใช้สถิติในทางที่จะท�ำให้เข้าใจ

ผิด (“เราได้เพิ่มส่วนประกอบที่ย่อยสลายได้ในสินค้าข้ึนเป็นสองเท่า” แต่จริง ๆ แล้ว 

มีส ่วนประกอบตั้งต ้นในปริมาณที่น ้อยมาก) การสื่อสารการตลาดที่อ ้างถึงสินค้า

หรือกิจกรรมที่เฉพาะเจาะจง ไม่ควรน�ำเสนอให้เชื่อโดยไม่มีหลักฐานที่เหมาะสมว่า  

เป็นสิ่งที่ทั้งกลุ่มบริษัทหรืออุตสาหกรรมได้ท�ำ 

การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมควรจะเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีท�ำการส่งเสริมการขาย 

โดยเฉพาะและเกี่ยวข้องเฉพาะกับแง่มุมที่มีอยู ่จริงหรือมีแนวโน้มที่จะเป็นจริงได้ใน 

ระยะเวลาที่สินค้านั้นยังอยู ่ในวรจรชีวิต รวมถึงการก�ำจัดทิ้งตามปกติตามกฎหมาย  

หรือการก�ำจัดทิ้งในอนาคตที่อาจจะไม่เหมาะสม การอ้างอิงนั้นควรจะชัดเจนว่า

เกี่ยวข้องกับอะไร เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ หรือบรรจุภัณฑ์ หรือ 

ส่วนประกอบของบรรจุภัณฑ์ ไม ่ควรมีการน�ำแง ่มุมท่ีมีอยู ่แล ้วแต่ไม ่ได ้เป ิดเผย 

ออกมาก่อนมาแสดงให้เหมือนกับเป็นสิ่งใหม่ การอ้างอิงเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมควรจะ 
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ใช ้ข ้อมูลที่ เป ็นปัจจุบันและควรมีการประเมินใหม่ทุกครั้งเมื่อมีการเปล่ียนแปลง 

ที่เกี่ยวข้อง

การอ้างอิงถึงประโยชน์ต ่อสิ่งแวดล้อมที่คลุมเครือหรือไม่เจาะจง ซ่ึงอาจส่ือสาร 

ความหมายได้อย่างกว้างขวางน้ัน จะท�ำได้ในกรณีท่ีเป็นจริงโดยไม่ต้องมีข้อยืนยัน 

ในกรณีต่าง ๆ ที่สามารถคาดการณ์ได้ตามเหตุผล ในกรณีอ่ืน ๆ นั้น การอ้างอิง 

เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมทั่ว ๆ ไปควรจะมีข้อยืนยัน หากไม่มีควรหลีกเลี่ยงการอ้างอิง  

ไม ่ควรใช ้การอ ้างอิง  เช ่น “เป ็นมิตรต ่อสิ่ งแวดล ้อม” (Environmentally  

Friendly) “ปลอดภัยต่อสภาพแวดล้อม” (Ecologically Safe) “เป็นธรรมชาติ” (Green) 

“ยั่งยืน” (Sustainable) “เป็นมิตรต่อการปล่อยสารคาร์บอน” (Carbon Friendly) หรือ 

การอ้างอิงอื่น ๆ ที่แสดงให้เห็นว่าสินค้าหรือกิจกรรมนั้นไม่มีผลกระทบ หรือมีเพียง 

ผลดีต่อสิ่งแวดล้อม โดยไม่มีข้อยืนยัน ยกเว้นว่าจะมีหลักฐานที่ได้มาตรฐานสูงยืนยัน  

หากไม่มวิีธกีารทีช่ดัเจนและได้รับการยอมรับโดยทัว่ไปในการประเมนิความยัง่ยนืหรอืยนืยนั

ผลที่เกิดขึ้น ไม่ควรที่จะอ้างอิงเช่นนั้น 

ข้อยืนยันนั้นควรท่ีจะชัดเจน เด่นชัด และเข้าใจได้ง่าย ข้อยืนยันคุณภาพนั้นควรที่

จะปรากฏอยู ่ใกล้กับการอ้างอิงท่ีถูกยืนยัน เพื่อให้ม่ันใจว่าได้รับการอ่านไปด้วยกัน 

ในบางกรณี อาจเป็นการเหมาะสมที่จะแนะน�ำให้ผู้บริโภคสามารถไปรับข้อมูลเพิ่มเติมที่ 

ถูกต้องที่เว็บไซต์อื่น วิธีน้ีเหมาะสมเป็นพิเศษส�ำหรับการสื่อสารเรื่องของการทิ้งสินค้า 

หลังใช้ ตัวอย่างเช่น อาจไม่สามารถท่ีจะให้รายชื่อพื้นที่ทั้งหมดที่จะรับสินค้าไปเพื่อ

กระบวนการรีไซเคิลบนบรรจุภัณฑ์ อาจใช้ข้อความอ้างอิงว่า “สามารถรีไซเคิลได้ใน 

หลายพื้นที่ ไปที่ [ชื่อเว็บไซต์] เพื่อตรวจสอบรายชื่อสถานที่ใกล้คุณ” ซึ่งเป็นการแนะน�ำ 

ผู้บริโภคให้หาข้อมูลสถานที่ที่รับรีไซเคิลสินค้าหลังการใช้แล้ว 

ข้อ D2 – การวิจัยทางวิทยาศาสตร์
                      (Scientific Research) 

การสื่อสารการตลาดควรใช้การสาธิตทางเทคนิคหรือการค้นพบทางวิทยาศาสตร์ 

เกี่ยวกับผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมเฉพาะเมื่อมีหลักฐานสนับสนุนทางวิทยาศาสตร์ 

ที่น่าเชื่อถือ
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ค�ำศัพท์ทางสิ่งแวดล้อมหรือวิทยาศาสตร์นั้นจะเป็นที่ยอมรับต่อเมื่อมีความเกี่ยวข้อง

และใช้ในแนวทางที่สามารถเข้าใจได้ในทันที่โดยกลุ่มเป้าหมายของข้อความนั้น (ดูข้อ 9  

ของแนวปฏิบัติ การใช้ข้อมูลและค�ำศัพท์ทางเทคนิคและวิทยาศาสตร์)

การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพ ความปลอดภัย หรือประโยชน์ 

อื่น ๆ จะใช้ได้ต่อเมื่อมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ที่เชื่อถือได้มาสนับสนุนเท่านั้น

ข้อ D3 – การอ้างความเหนือกว่าและการเปรียบเทียบ 
                  (Superiority and Comparative Claims) 

การเปรียบเทียบนั้นควรจะมีความเฉพาะเจาะจงและพื้นฐานของการเปรียบเทียบนั้น 

ควรที่จะชัดเจน การอ้างประโยชน์ทางสิ่งแวดล้อมที่เหนือกว่าคู่แข่งนั้นจะสามารถ 

ท�ำได้เม่ือสามารถสาธิตให้เห็นข้อได้เปรียบอย่างมีนัยส�ำคัญเท่านั้น สินค้าที่น�ำมา 

เปรียบเทียบควรจะตอบสนองความต้องการเดียวกันและใช้เพื่อวัตถุประสงค์เดียวกัน

การเปรียบเทียบ ไม่ว่าจะเปรียบเทียบกับกระบวนการหรือสินค้าของผู ้ด�ำเนินการ 

ทางการตลาดเอง หรือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ควรที่จะใช้ข้อความที่ชัดเจนว่าข้อได้เปรียบ 

ที่อ้างนั้น เป็นข้อได้เปรียบในเชิงสัมบูรณ์ (Absolute) หรือสัมพัทธ์ (Relative)  

การพัฒนาที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ควรท่ีจะน�ำเสนอแยกจากกัน  

และไม ่ควรอ ้างร ่วมกัน เพื่อให ้เป ็นไปตามหลักการที่ว ่าการอ ้างอิงนั้นควรที่จะ 

เฉพาะเจาะจงและเกี่ยวข้องอย่างชัดเจนกับสินค้า ส่วนประกอบ บรรจุภัณฑ์ หรือ 

ส่วนประกอบของบรรจุภัณฑ์

ข้อ D4 – วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบ และ 
	      สารประกอบ  
	      (Product Life-cycle, Components and Elements) 

การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมไม่ควรท่ีจะน�ำเสนอในแนวทางท่ีจะสื่อว่าเกี่ยวข้องกับวงจร

ชีวิตของผลิตภัณฑ์หรือส่วนประกอบ มากกว่าความเป็นจริงท่ีมีหลักฐานยืนยัน ควรจะมี

ความชัดเจนทุกครั้งว่าขั้นตอนใดหรือส่วนประกอบใดที่การอ้างอิงนั้นเกี่ยวข้อง การอ้างอิง

ถึงประโยชน์จากวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ควรจะมีข้อยืนยันโดยการวิเคราะห์วงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ (Life Cycle Analysis)
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การอ้างอิงเกี่ยวกับการลดส่วนประกอบหรือสารประกอบที่มีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม

ควรจะมีความชัดเจนว่าสิ่งใดท่ีถูกลดลง การอ้างอิงน้ีจะเหมาะสมเพียงเมื่อเกี่ยวข้อง

กับการใช้กระบวนการ ส่วนประกอบ หรือสารประกอบอื่นที่ส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม 

อย่างมีนัยส�ำคัญ 

การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมไม่ควรท่ีจะมีพื้นฐานอยู ่บนการไม่มีส ่วนประกอบ  

ส่วนผสม คุณสมบัติ หรือผลกระทบที่ไม่เคยถูกเชื่อมโยงกับประเภทของสินค้านั้น  

ยกเว้นว่าเหมาะสมที่จะระบุว่าสินค้าหรือประเภทของสินค้านั้นไม่เคยเกี่ยวข้องกับ 

องค์ประกอบ ส่วนผสม คุณสมบัติ หรือผลกระทบนั้น ในทางกลับกัน คุณสมบัติทั่วไปหรือ

ส่วนผสมที่มีอยู่ทั่วไปในสินค้าประเภทน้ันไม่ควรท่ีจะน�ำมาเสนอว่าเป็นเอกลักษณ์หรือ

ลักษณะพิเศษของสินค้าที่ได้รับการส่งเสริมการขาย

การอ้างว่าสินค้านั้นไม่มีส่วนผสมหรือส่วนประกอบตัวใดตัวหน่ึง เช่น สินค้าน้ัน “ไม่มี...” 

(... -free) ควรที่จะใช้เฉพาะเมื่อระดับของส่วนประกอบที่ระบุนั้นไม่มากเกินไปกว่าระดับ

ของสารปนเปื้อนที่เกิดขึ้นระหว่างการผลิตที่รับรู้ได้ หรือระดับที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ 

การอ้างว่าผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ หรือส่วนประกอบน้ัน “ไม่มี” สารเคมีหรือส่วนผสม 

ใด ๆ มักจะเป็นไปเพื่อแสดงออกหรือชวนให้เข้าใจถึงผลต่อสุขภาพ เพิ่มเติมขึ้นมา 

จากการอ ้างอิงเกี่ยวกับสิ่ งแวดล ้อม ข ้อยืนยันท่ีจ�ำเป ็นต ้องมีในการสนับสนุน 

การแสดงออกหรือการชวนให ้ เข ้ า ใจถึงผลต ่อสุขภาพหรือความปลอดภัยนั้น  

อาจจะต่างไปจากข้อยืนยันที่จ�ำเป็นต้องใช้ในการสนับสนุนการอ้างอิงถึงส่ิงแวดล้อม  

ผู้ด�ำเนินการโฆษณาควรแน่ใจว่ามีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ที่น่าเช่ือถือในการสนับสนุน

การอ้างผลต่อสุขภาพและความปลอดภัย เพื่อให้สอดคล้องกับบทบัญญัติ อ่ืน ๆ  

ที่เกี่ยวข้องของแนวปฏิบัติ

“สารปนเปื้อนที่เกิดขึ้นระหว่างการผลิต” (Trace Contaminant) และ “ระดับที่เกิด

ขึ้นตามธรรมชาติ” (Background Level) นั้นไม่ใช่ค�ำเฉพาะ ค�ำว่า “สารปนเปื้อนที่

เกิดขึ้นระหว่างการผลิต” หมายถึง การปนเปื้อนในระหว่างกระบวนการผลิต ส่วนค�ำว่า  

“ระดับที่เกิดข้ึนตามธรรมชาติ” นั้นมักจะใช้ในบริบทของสารท่ีเกิดข้ึนตามธรรมชาติ 

การอ ้างอิงนั้นจ�ำเป ็นต ้องมีพื้นฐานอยู ่บนการประเมินแต ่ละสารประกอบเป ็น 

รายกรณีไป เพื่อที่จะแสดงให ้เห็นว ่าระดับของสารประกอบนั้นต�่ำกว ่าระดับที่ 

ก่อให้เกิดอันตรายได้ นอกจากน้ี ค�ำนิยามเฉพาะของค�ำว่า ร่องรอยสารปนเปื ้อน  
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อาจขึ้นอยู่กับต�ำแหน่งของสินค้าแต่ละชิ้น หากสารประกอบนั้นไม่ได้ถูกเพิ่มเข้าไป 

โดยเจตนาในระหว่างการผลิต และกระบวนการผลิตนั้นมีการจ�ำกัดโอกาสในการ

ปนเปื้อน การอ้างว่า “ไม่มีสาร ... เพิ่มเติม” อาจจะมีความเหมาะสม อย่างไรก็ตาม  

หากการลดสารประกอบดังกล่าวก่อให้เกิดการเพิ่มสารอื่นที่มีอันตราย การอ้างนี ้

อาจจะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดได้

ข้อ D5 – เครื่องหมายและสัญลักษณ์ 
	       (Signs and Symbols) 

เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ทางสิ่งแวดล ้อมควรที่จะใช ้ในการสื่อสารการตลาด 

เพียงเมื่อแหล่งที่มาของเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์นั้นได้ระบุไว ้อย่างชัดเจนและ 

ไม่มีโอกาสท่ีจะเกิดความสับสนในความหมาย เคร่ืองหมายและสัญลักษณ์เหล่านั้น 

ไม่ควรใช้ในทางท่ีจะชี้น�ำให้เข้าใจผิดว่ามีการรับรองอย่างเป็นทางการหรือการได้รับ 

การรับรองโดยบุคคลที่สาม

ข้อ D6 – การจัดการของเสีย
	        (Waste Handling) 

การอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่อ้างถึงการจัดการของเสียนั้นเป็นที่ยอมรับได้หากวิธีการ 

คัดแยก การเก็บ การจัดการ และการท้ิงท่ีแนะน�ำน้ันเป็นท่ียอมรับกันโดยท่ัวไป  

หรอืผู้บรโิภคในสดัส่วนทีส่มเหตสุมผลสามารถเข้าถงึได้อย่างสะดวก (หรอืตามมาตรฐานอ่ืน

ที่ก�ำหนดโดยกฎหมายท้องถิ่น) หากไม่เช่นนั้น ควรจะแจ้งให้ทราบอย่างถูกต้องว่าสามารถ

เข้าถึงได้อย่างไรบ้าง

ข้อ D7 – ความรับผิดชอบ 
	       (Responsibility) 

ส�ำหรับบทนี้ ให้ใช้ระเบียบที่ระบุไว้ในบทบัญญัติทั่วไป (ดูข้อ 23)
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แนวทางเพ่ิมเติม 

รายละเอียดส�ำคัญของการสื่อสารคุณสมบั ติด ้านสิ่ งแวดล ้อมของสินค ้าอาจม ี

การเปล่ียนแปลงกรอบแนวทางเพ่ือการสื่อสารการตลาดท่ีรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม

ของหอการค้านานาชาติ (ICC Framework for Responsible Environmental  

Marketing Communications) มีตัวอย่างเพิ่มเติม, ค�ำนิยามของค�ำศัพท์ทั่วไป,  

และรายการของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีควรจะพิจารณาเม่ือพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาด 

ที่มีการอ้างอิงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอยู่ด้วย 

ดูได้ที่ www.iccwbo.org/MarketingCode
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