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คำานำา

 
 

หอการค้านานาชาติ (ICC) มีบทบาทสำาคัญในการให้แนวทางท่ีชัดเจนเก่ียวกับการตลาดและการโฆษณาท่ัวโลก 
ในฐานะองค์กรธุรกิจระดับโลกท่ีมีสมาชิกหลายพันองค์กรจากทุกภาคส่วนและภูมิภาค โดยหอการค้านานาชาติ
ได้เร่ิมกำาหนดกฎระเบียบการตลาดและการโฆษณาต้ังแต่ปี 1937 ด้วยการออกแนวปฏิบัติด้านการโฆษณา 
เป็นคร้ังแรก

ตลอดหลายปีท่ีผ่านมา แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติถือเป็นพ้ืนฐานสำาคัญสำาหรับระบบการกำากับดูแลตนเอง 
และโครงสร้างการโฆษณาท่ัวโลก ซ่ึงระบบเหล่าน้ีได้สร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้บริโภคโดยม่ันใจว่าโฆษณาจะซ่ือตรง  
ถูกกฎหมาย เหมาะสม เป็นจริง และได้รับการแก้ไขอย่างรวดเร็วเม่ือเกิดข้อผิดพลาด

แนวปฏิบัติน้ีไม่เพียงช่วยภาคอุตสาหกรรมและสังคมโดยให้แนวทางจริยธรรมท่ีสร้างการแข่งขันอย่างยุติธรรม
และลดความจำาเป็นในการใช้กฎหมายหรือกฎระเบียบเพ่ิมเติม ในการตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ หอการค้านานาชาติได้ปรับปรุงและขยายขอบเขตของแนวปฏิบัติน้ีเพ่ือให้ทันสมัย 
และมีประสิทธิภาพ โดยการปรับปรุงคร้ังล่าสุดน้ีได้รวมถึงการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากการปฏิวัติทางดิจิทัล 
และยังคงเป็นมาตรฐานสำาหรับการกำากับดูแลตนเองในยุคปัจจุบัน

เราได้ปรึกษากับหลายฝ่ายเพ่ือปรับปรุงแนวปฏิบัติน้ี และเช่ือว่าแนวปฏิบัติการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด 
ของหอการค้านานาชาติ ฉบับปี 2024 จะสร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้บริโภคและส่งเสริมบทบาทของการกำากับดูแลตนเอง
ท่ัวโลก เราสนับสนุนให้บริษัท และองค์กรอุตสาหกรรมใช้แนวปฏิบัติน้ีเพ่ือให้การส่ือสารการตลาดมีความรับผิดชอบ 
และเป็นประโยชน์ต่อทุกคน
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1. บทนำา:
เก่ียวกับแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด

1. Introduction: About this Code
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การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดอย่างมีความรับผิดชอบ

การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือสำ าคัญในการเช่ือมโยงธุรกิจกับผู้บริโภค ช่วยสร้างตลาด
ท่ีมีประสิทธิภาพในระดับประเทศและระดับโลก ส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจ และนำามาซ่ึงประโยชน์มากมาย
ต่อผู้บริโภค บริษัท และสังคมโดยรวม

การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดท่ีมีความรับผิดชอบและยึดม่ันตามแนวปฏิบัติการกำากับดูแลตนเองท่ีได้รับ
การยอมรับอย่างกว้างขวาง แสดงให้เห็นถึงความมุ่งม่ันของธุรกิจในการทำาตามความรับผิดชอบต่อสังคม
และส่ิงแวดล้อม การกำากับดูแลตนเองน้ีมีคุณค่าท่ีสำ าคัญในการสร้าง และรักษาความเช่ือถือและความม่ันใจ
ของผู้บริโภคในธุรกิจและตลาด โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือเศรษฐกิจโลกมีความเช่ือมโยงกันมากข้ึน หากแต่ละบริษัท
มีการกำากับดูแลตนเองท่ีถูกต้องจะช่วยให้การดำาเนินงานไปในทิศทางเดียวกันสามารถรับมือกับปัญหาใหม่ ๆ 
ท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วได้ทันท่วงที นอกจากน้ียังช่วยปกป้องช่ือเสียงของบริษัท ตลอดจน
ลดภาระของหน่วยงานรัฐบาลท่ีต้องมาช่วยดูแลในเร่ืองน้ี

แนวปฏิบัติทางการโฆษณาฉบับแรกของหอการค้านานาชาติ ถูกจัดทำ าข้ึนในปี ค.ศ. 1937 เพ่ือเป็น
กรอบการทำางาน  ท่ียอมรับท่ัวโลกสำ าหรับการสร้างสรรค์และการส่ือสารอย่างมีความรับผิดชอบ ในปัจจุบัน
แนวปฏิบัติน้ียังคงเป็นมาตรฐานท่ีท่ัวโลกยึดถือในด้านการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด ซ่ึงมีบริษัท
จำ านวนมากนำ าแนวปฏิบัติน้ี ไปใช้จนประสบความสำ าเร็จ ซ่ึงได้มีการพัฒนาและปรับปรุงอย่างต่อเน่ือง
เพ่ือตอบสนองความเปล่ียนแปลงในสังคม เทคโนโลยี และเศรษฐกิจ การใช้แนวปฏิบัติทางการโฆษณา
และการส่ือสารการตลาดอย่างเหมาะสมน้ีได้รับการยอมรับจากตลาดสำาคัญท่ัวโลกว่าเป็นมาตรฐานท่ีดีเย่ียม
ของภาคอุตสาหกรรม และเป็นวิธีท่ีดีในการคุ้มครองผู้บริโภค

แนวปฏิบัติน้ีสะท้อนถึงยุทธศาสตร์ของหอการค้านานาชาติ (ICC) ท่ีมุ่งเน้นการส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
และการแข่งขันท่ีเป็นธรรม ดังต่อไปน้ี

• ส่งเสริมการเข้าถึงความยุติธรรม ความซ่ือสัตย์ และการเคารพกฎหมาย

• เร่งรัดการพัฒนาอย่างย่ังยืนและการดำาเนินการเร่ืองสภาพภูมิอากาศ

• สร้างเศรษฐกิจดิจิทัลท่ีเปิดกว้าง เช่ือถือได้ และสามารถเช่ือมโยงกันได้

• เสริมสร้างความร่วมมือระหว่างประเทศ

โดยเฉพาะอย่างย่ิง เน้นการสนับสนุนการใช้กฎหมายและการกำากับดูแลท่ีแข็งแกร่ง ดังต่อไปน้ี

• สร้างสภาพแวดล้อมการกำากับดูแลระหว่างประเทศท่ีโปร่งใสและสม่ำาเสมอ เพ่ือให้บริษัทสามารถดำาเนินธุรกิจ
อย่างย่ังยืนและมีความรับผิดชอบ

• พัฒนากฎระเบียบท่ีเป็นไปโดยสมัครใจและเคร่ืองมือในการกำากับดูแลตนเอง เพ่ือช่วยให้บริษัทปฏิบัติตาม
ข้อผูกพันทางกฎหมายและส่งเสริมแนวปฏิบัติท่ีดีในการดำาเนินธุรกิจ

• สนับสนุนการสร้างกรอบการกำากับดูแลในระดับสากลท่ีสอดคล้องกันสำาหรับธุรกิจท่ัวโลก

การปรับปรุงคร้ังท่ี 11 และการเปล่ียนแปลงท่ีสำ าคัญ

การพัฒนาเทคโนโลยีและการใช้เทคนิคการตลาดใหม่ ๆ  อย่างรวดเร็ว ทำาให้การสร้างส่ือการตลาดท่ีรับผิดชอบ
และเช่ือถือได้ในโลกดิจิทัลเป็นเร่ืองสำ าคัญสำาหรับบริษัท เพ่ือรักษาความสามารถในการดำาเนินธุรกิจ

การปรับปรุงคร้ังท่ี 11 จึงมุ่งเน้นให้การใช้งานและการปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีใหม่ในด้านการตลาดเป็นไป
อย่างราบร่ืน โดยกำาหนดมาตรฐานสูงในการสร้างกฎสำาหรับโลกดิจิทัล และให้ความสำาคัญกับบทบาทของบุคคล 
องค์กร ซอฟต์แวร์ และระบบต่าง ๆ
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การเปล่ียนแปลงท่ีสำาคัญ ได้แก่

• ให้ความชัดเจนมากข้ึนในด้านขอบเขตและการนำาไปใช้กับการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ 

• ความครอบคลุมในการใช้กลไกและ AI ในการเตรียมและส่งมอบการส่ือสารการตลาด

• คำานึงถึงการพัฒนาสังคมและเทคโนโลยีล่าสุด และรวมข้อกำาหนดเฉพาะจากบทท่ีมีการใช้งานอย่างแพร่หลาย 
กับการส่ือสารการตลาดท้ังหมด

• ส่งเสริมความตระหนักในเร่ืองความหลากหลายและการหลีกเล่ียงภาพลักษณ์ท่ีเป็นการแสดงวัตถุประสงค์

• ข้อกำาหนดใหม่เก่ียวกับการต่อต้านการทุจริต และการไม่ยุยงหรือยอมรับคำาพูดเกลียดชังและข้อมูลบิดเบือน

• การปรับปรุงข้อกำาหนดเก่ียวกับการอ้างสิทธ์ิ (รวมถึงการอ้างสิทธ์ิในเชิงมุ่งหวัง) และการพิสูจน์

• การกล่าวถึงการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและความรับผิดชอบของผู้มีอิทธิพลและผู้สร้างเน้ือหา

• การปรับปรุงข้อกำาหนดเก่ียวกับการโฆษณาส่ิงแวดล้อมและด้านส่ิงแวดล้อมของความย่ังยืน

• กฎระเบียบท่ีชัดเจนข้ึนในบทแยกเก่ียวกับเด็ก วัยรุ่น และผู้เยาว์

การปรับปรุงน้ีได้รับข้อมูลจากกฎระเบียบล่าสุดของภาคอุตสาหกรรมและการพัฒนาทางกฎหมายท่ัวโลก เช่น 
ด้านการคุ้มครองผู้บริโภค ความเป็นส่วนตัว และการแข่งขันท่ีเป็นธรรม โดยแนวปฏิบัติน้ีถูกออกแบบมาเพ่ือ
สร้างกรอบจริยธรรมท่ีม่ันคงในการกำากับดูแลการตลาดท่ัวโลก โดยมีเป้าหมายในการส่งเสริมความยุติธรรม
และความไว้วางใจของผู้บริโภค และเสรีภาพในการส่ือสารเชิงพาณิชย์

เน่ืองจากเหตุผลในทางปฏิบัติ แนวปฏิบัติน้ีไม่สามารถอ้างถึงเคร่ืองมือทางกฎหมายท่ีเก่ียวข้องในสถานการณ์
และเขตอำานาจศาลท่ีแตกต่างกันได้

แนวปฏิบัติและกฎหมาย

แนวปฏิบัติและกฎหมายมีเป้าหมายและขอบเขตท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าจะมีบางส่วนท่ีซ้อนทับกันอยู่ แนวปฏิบัติน้ี 
มุ่งเน้นการกำาหนดมาตรฐานด้านจริยธรรม ซ่ึงไม่สามารถใช้แทนกฎหมาย และไม่ได้มีจุดประสงค์เพ่ือบังคับใช้
กฎหมาย แต่เป็นการแสดงถึงความรอบคอบในวิชาชีพ อย่างไรก็ตามแนวปฏิบัติน้ียึดหลักการทางกฎหมาย
ตามข้อ 1 ท่ีระบุว่า การส่ือสารการตลาดต้องซ่ือตรง ถูกกฎหมาย เหมาะสม และเป็นจริง การละเมิดกฎหมาย
จึงไม่เคยเป็นมาตรฐานท่ีดีของธุรกิจ แต่การท่ีการส่ือสารการตลาดถูกต้องตามกฎหมายไม่ได้หมายความว่า 
จะเหมาะสมทางจริยธรรมเสมอไป ผู้ทำาการตลาดและบุคคลอ่ืน ๆ  จึงต้องม่ันใจว่าการส่ือสารการตลาดของพวกเขา 
ถูกต้องตามกฎหมายและเป็นไปตามมาตรฐานจริยธรรมท่ีกำาหนดไว้ในแนวปฏิบัติน้ี

วัตถุประสงค์ของแนวปฏิบัติ

แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติ (ICC) มีจุดมุ่งหมายหลัก คือ เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการกำากับดูแลตนเอง 
ในการส่ือสารการตลาด อย่างไรก็ตามแนวปฏิบัติน้ียังมีประโยชน์สำ าหรับการโฆษณาและการส่ือสารท่ีไม่หวัง 
ผลกำาไร และสามารถนำาไปใช้อ้างอิงในช้ันศาลเพ่ือประกอบการพิจารณาคดีภายใต้กรอบของกฎหมายท่ีสามารถ
ใช้ได้ หอการค้านานาชาติจึงแนะนำาให้นำาแนวปฏิบัติน้ีไปใช้ท่ัวโลก

วัตถุประสงค์หลักของแนวปฏิบัติน้ี ได้แก่

• เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบและแนวปฏิบัติท่ีดีในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดท่ัวโลก

• เพ่ิมพูนความเช่ือม่ันในการส่ือสารการตลาดต่อสาธารณะโดยรวม

• เพ่ือแสดงการเคารพความเป็นส่วนตัวและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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• เพ่ือทำาให้ม่ันใจว่าการส่ือสารการตลาดต่อเด็กและเยาวชนน้ันมีการดำาเนินการอย่างมีความรับผิดชอบ
เป็นพิเศษ

• เพ่ือปกป้องเสรีภาพในการแสดงออกของผู้ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาด (ท่ีได้ระบุไว้ในข้อ 19 
ของกติการะหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและสิทธิทางการเมืองของสหประชาชาติ) และหาแนวทาง
การแก้ปัญหาท่ีมีประสิทธิผลท่ีสามารถนำาไปใช้ ได้จริง

• เพ่ือลดความจำาเป็นในการมีกฎหมายหรือข้อบังคับท่ีซับซ้อนจากรัฐบาลหรือหน่วยงานระหว่างประเทศ

โครงสร้างของแนวปฏิบัติและความเช่ือมโยงกับแนวปฏิบัติอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง

แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติจัดทำาข้ึนเพ่ือเป็นระบบท่ีรวมกฎเกณฑ์ด้านจริยธรรมเข้าไว้ด้วยกัน โดยมี 
“นิยามศัพท์และบทบัญญัติท่ัวไป”ท่ีนำาไปใช้ ได้กับการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบโดยไม่มีข้อยกเว้น ซ่ึงควร
อ่านควบคู่กันกับบทบัญญัติท่ีมีรายละเอียดเพ่ิมเติมและข้อกำาหนดเฉพาะท่ีได้ระบุในบทท่ีเก่ียวข้อง ดังต่อไปน้ี

• บท A – การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

• บท B – การเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship)

• บท C – การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดดิจิทัล และการส่ือสารการตลาดทางตรง 
(Data Driven Marketing, Digital Marketing And Direct Marketing Communications)

• บท D – การอ้างอิงเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมในการส่ือสารการตลาด (Environmental Claims In Marketing 
Communications)

• บท E – เด็กและเยาวชน (Children and Teens)

แนวปฏิบัติน้ีควรท่ีจะอ่านควบคู่กับแนวปฏิบัติอ่ืน ๆ  ของหอการค้านานาชาติ รวมท้ังหลักการและกรอบการตีความ 
ในด้านการตลาดและการโฆษณา ได้แก่

• แนวปฏิบัติสากลในการขายตรงของหอการค้านานาชาติ (ICC International Code of Direct 
Selling)

• แนวปฏิบัติสากลเก่ียวกับการวิจัยตลาด ความคิดเห็น และสังคม และวิทยาการวิเคราะห์ข้อมูลของ
หอการค้านานาชาติและสมาคม ESOMAR (ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion 
and Social Research and Data Analytics)

• กรอบแนวทางสำ าหรับการส่ือสารเก่ียวกับอาหารและเคร่ืองด่ืมอย่างมีความรับผิดชอบของหอการค้า
นานาชาติ (ICC Framework for Responsible Food and Beverage Communications)

• กรอบแนวทางสำ าหรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบ  
(ICC Framework for Responsible Marketing Communications of Alcohol)

• กรอบแนวทางสำ าหรับการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมอย่างมีความรับผิดชอบของ 
(ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications)

• หลักการเก่ียวกับแนวปฏิบัติในการออกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์สู่ตลาดอย่างมีความรับผิดชอบของหอการค้า 
นานาชาติ (ICC Principles on Responsible Deployment of Electronic Product Codes)

สรุปย่อของแนวปฏิบัติและกรอบท่ีเก่ียวข้องจะมีอยู่ในตอนท้ายของแนวปฏิบัติน้ี ย่ิงไปกว่าน้ันหอการค้านานาชาติ 
ยังได้จัดทำ าเคร่ืองมือ หลักการ และบันทึกแนวทางหลายรายการท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาด 
เช่น การตลาดและการโฆษณาสำาหรับเด็ก ความหลากหลาย การโฆษณาแบบเนทีฟ และการใช้รหัสอิเล็กทรอนิกส์
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อย่างรับผิดชอบโดยรายละเอียดท้ังหมดและลิงก์ ไปยังเอกสารต่าง ๆ  ของแนวปฏิบัติด้านการส่ือสารการตลาด 
หลักการ

บันทึกแนวทาง เคร่ืองมือ และกรอบการทำ างานของหอการค้านานาชาติ สามารถดูได้ท่ี เว็บไซต์ของ
หอการค้านานาชาต ิ  ซ่ึงมีฉบับแปลอย่างเป็นทางการของแนวปฏิบัติ เคร่ืองมือ และทรัพยากรเพ่ิมเติม  
และการเข้าถึงหลักสูตรการฝึกอบรมออนไลน์ต่าง ๆ

การส่ือสารข้ามประเทศและเขตอำานาจทางกฎหมาย

ก่อนทำาการตลาดระหว่างประเทศ ผู้ทำาการตลาดควรพิจารณากฎระเบียบท่ีเก่ียวข้องท้ังหมด โดยมีหลักการ 
นำาทางสองข้อคือ ใช้กฎของประเทศท่ีข้อความหรือกิจกรรมเกิดข้ึน หรือใช้กฎของประเทศใดประเทศหน่ึง  
(หรือหลายประเทศ) ท่ีเป็นฝ่ายรับการส่ือสารน้ัน ในการกำาหนดเขตอำานาจศาล เช่น การกำาหนดว่าประเทศใด 
มีอำานาจทางกฎหมายและกฎหมายแห่งชาติใด (หรือรัฐใด หรือภูมิภาคดใด) ท่ีบังคับใช้ในแต่ละกรณี ถือเป็น
เร่ืองท่ีซับซ้อน ผู้ทำาการตลาดจึงควรประเมินสถานการณ์ทางกฎหมายท่ีต้องการดำาเนินการส่ือสารการตลาด  
พร้อมศึกษาและทำาความเข้าใจกฎระเบียบของเขตอำานาจศาลท่ีเก่ียวข้องในพ้ืนท่ีน้ัน ๆ ด้วย

เม่ือใช้แนวปฏิบัติในประเทศหรือตลาดท่ีต่างกัน แนวปฏิบัตินานาชาติของหอการค้านานาชาติน้ีจะช่วยส่งเสริม
ความสมดุลและสอดคล้อง แต่ยังคงไว้ซ่ึงความยืดหยุ่นพอท่ีจะรองรับความแตกต่างทางวัฒนธรรมและกฎเกณฑ์ 
ทางสังคมของแต่ละประเทศ กฎหมายและระเบียบข้อบังคับอาจไม่ตรงกันในทุกประเทศ และในกรณีเช่นน้ี  
ผู้ทำาการตลาดควรปฏิบัติตามกฎระเบียบของท้องถ่ินเป็นหลัก 

2. ขอบเขตและการใช้แนวปฏิบัติ
2. Scope and Application of the Code
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ความครอบคลุม 

แนวปฏิบัติน้ีครอบคลุมการส่ือสารการตลาดท้ังหมด ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบหรือส่ือใด โดยรวมท้ังการส่ือสาร 
การตลาดระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) และระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) (ดูนิยามท่ัวไปเก่ียวกับ 
คำาจำากัดความของผู้บริโภค) แนวคิดของการส่ือสารการตลาดควรตีความอย่างกว้างขวาง (ดูนิยามศัพท์)  
โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือชักจูงพฤติกรรมของผู้บริโภค แนวปฏิบัติน้ียังใช้กับ 
การส่ือสารการตลาดในทุกเน้ือหาและรูปแบบ รวมถึงการรับรองสินค้า โพสต์ท่ีได้รับค่าตอบแทน คำาแถลง 
และเน้ือหาท้ังเสียงและภาพท่ีมาจากแหล่งอ่ืน ๆ และปัจจัยท่ีมีผลต่อเน้ือหาโฆษณาท่ีอาจมีผลต่อการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค การท่ีเน้ือหาหรือรูปแบบของการส่ือสารการตลาดมาจากแหล่งอ่ืนท้ังหมดหรือบางส่วน ไม่สามารถ
เป็นข้ออ้างในการไม่ปฏิบัติตามกฎของแนวปฏิบัติน้ีได้

การระบุวัตถุประสงค์หลัก

การระบุวัตถุประสงค์หลักของการส่ือสารมีความจำาเป็นต่อการพิจารณาว่าการส่ือสารน้ัน ๆ  เข้าข่ายการส่ือสาร
การตลาดหรือไม่ 

ตัวอย่างของการส่ือสารท่ีแนวปฏิบัติน้ีครอบคลุม นอกจากการทางการตลาดท่ัวไปเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น  
การโฆษณาแบรนด์ซ่ึงครอบคลุมโดยแนวปฏิบัติน้ีแล้ว ยังมีตัวอย่างอ่ืน ๆ อีก ได้แก่

• การกล่าวอ้างท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด เช่น โครงการความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) รวมถึงกรณี
ท่ีมีการสนับสนุนในโครงการท่ีเก่ียวข้องกับ ความย่ังยืน สภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม 

• เน้ือหาท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริษัทท่ีแชร์ โดยผู้มีอิทธิพล ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์หรือสินค้าของพวกเขา
เองหรือใช้ลิงก์ ในเครือข่าย หากผู้ทำาการตลาดมีการควบคุมเน้ือหาอย่างชัดเจน แสดงว่ามีวัตถุประสงค์
ทางการค้าและถือว่าเป็นการส่ือสารการตลาด

• การโฆษณาท่ีเน้นประเด็นหรือวัตถุประสงค์ท่ีมีแรงจูงใจเชิงพาณิชย์ ในการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ องค์กร หรือภาคส่วน เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือเข้าร่วมกิจกรรมทางธุรกิจ

• การส่ือสารการตลาดท่ีอยู่ในบริบทต่าง ๆ เช่น เกม โพสต์บนโซเชียลมีเดีย หรือการส่ือสารส่วนตัว

• การกล่าวอ้างและส่งเสริมการขายบนหรือในบรรจุภัณฑ์ รวมถึงการใช้ฉลากส่วนตัวหรือเคร่ืองหมาย 
ท่ีทำาให้เข้าใจผิดในการส่ือสารการตลาด โดยไม่นำาไปแสดงบนบรรจุภัณฑ์ดังกล่าว  

• ข้อความอ้างอิงท่ีอ่านได้บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลากท่ีแสดงในโฆษณา เว็บไซต์ หรือส่ือเชิงพาณิชย์อ่ืน ๆ

ส่วนท่ีไม่ครอบคลุม

แนวปฏิบัติน้ี ไม่ครอบคลุมการส่ือสารทุกรูปแบบ ตัวอย่างเช่น อาจไม่ครอบคลุมข้อความประชาสัมพันธ์ 
ขององค์กรในข่าวประชาสัมพันธ์และแถลงการณ์ของส่ือ ข้อมูลท่ีมีอยู่ในรายงานประจำ าปี หรือรายละเอียด 
ท่ีกำาหนดไว้สำ าหรับฉลากผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีรายละเอียดโดยสังเขป ดังต่อไปน้ี 

• การส่ือสารท่ีมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้ข้อมูล ความบันเทิง หรือการศึกษา และไม่ใช่เชิงพาณิชย์ เช่น 
เน้ือหาของรายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์หรือซีรีส์ พอดแคสต์ หนังสือ นิตยสารหรือเกม และการรณรงค์
ทางการเมือง

• แถลงการณ์ในเร่ืองนโยบายสาธารณะ

• บรรจุภัณฑ์ดังกล่าวอยู่นอกขอบเขตแนวปฏิบัติ แต่การกล่าวอ้างและการส่งเสริมการขายบนหรือ
ในบรรจุภัณฑ์ตลอดจนการใช้ฉลากหรือเคร่ืองหมายส่วนตัวท่ีทำาให้เข้าใจผิดท่ีปรากฏในการส่ือสาร 
การตลาดน้ัน ถือว่าอยู่ในขอบเขต 
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• การติดฉลากและข้อมูลอ่ืนๆ ตามท่ีกฎหมายกำาหนด

• โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) โดยไม่รวมการกล่าวอ้างและการให้การสนับสนุน
ท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงครอบคลุมอยู่ในหลักจรรยาบรรณ

ความรับผิดชอบตามแนวปฏิบัติ

หลักการของการส่ือสารการตลาดอย่างมีความรับผิดชอบถือเป็นหัวใจสำ าคัญของแนวปฏิบัติน้ี หากไม่มี 
ความรับผิดชอบก็ไม่สามารถทำาให้ผู้บริโภคเช่ือม่ันได้ กฎท่ัวไปเก่ียวกับความรับผิดชอบคือเทคโนโลยีท่ีเป็นกลาง 
นอกจากน้ี กฎเฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับกิจกรรมหรือส่ือเฉพาะจะพบได้ในบทของแนวปฏิบัติท่ีเก่ียวข้องตามลำาดับ

ผู้ทำาการตลาดควรรับผิดชอบต่อการส่ือสารท่ีพวกเขาเร่ิมต้นและนำ าเสนอในตลาดท้ังหมด ซ่ึงเป็นความ 
รับผิดชอบท่ีไม่สามารถหลีกเล่ียงได้ ไม่ว่าจะทำาด้วยตนเองหรือให้ผู้อ่ืนทำาให้ หรือว่าจ้างให้หน่วยงานภายนอก
มาจัดการแทนได้ ผู้ทำาการตลาดควรใช้ความพยายามอย่างเต็มท่ีเพ่ือให้แน่ใจว่าความรับผิดชอบของพวกเขา
ปรากฏในข้อตกลงกับบุคคลท่ีสามท่ีพวกเขาสามารถควบคุมได้ 

นอกเหนือจากความรับผิดชอบหลักของผู้ทำ าการตลาดแล้ว ทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในการส่ือสารการตลาด 
ยังต้องแสดงความรับผิดชอบในการมีส่วนร่วม การมีอิทธิพล การควบคุม และการให้ความรู้ท่ีผู้อ่ืนคาดหวัง  
(ดูข้อ 24) 

ผู้ทำาการตลาดท่ีใช้อัลกอริทึมหรือเคร่ืองมือปัญญาประดิษฐ์อ่ืน ๆ มีหน้าท่ีรับผิดชอบต่อผลลัพธ์การส่ือสาร 
ท่ีตนเองสร้างข้ึน

บริษัทท่ีรับผิดชอบในการเตรียม นำาเสนอ และจำาหน่ายระบบ AI แอปพลิเคชัน และเทคโนโลยีอ่ืน ๆ สำ าหรับ 
การสร้าง การปรับปรุง และการส่งมอบการส่ือสารการตลาด ควรให้ความโปร่งใสท่ีสมเหตุสมผลแก่ผู้ทำาการตลาด

ความรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ท่ีเกิดจากอัลกอริทึมของส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) น้ันข้ึนอยู่กับบริษัท
ท่ีสร้างและจัดการอัลกอริทึมเหล่าน้ัน ในกรณีของเน้ือหาท่ีผู้ ใช้สร้างข้ึน ซ่ึงอาจมาพร้อมกับหรือเก่ียวข้อง
กับการส่ือสารทางการตลาด (เช่น ความคิดเห็นต่าง ๆ) ความรับผิดชอบอยู่ท่ีบุคคลท่ีสร้างเน้ือหา เน่ืองจาก 
ผู้ทำาการตลาดไม่สามารถควบคุมได้หากพบภายหลังว่าเน้ือหาน้ีเล็ดลอดออกมาจากผู้ทำาการตลาดหรือบุคคล
ท่ีสามท่ีเก่ียวข้อง หรือนำามาใช้ใหม่ในการส่ือสารทางการตลาด เน้ือหาดังกล่าวจะตกอยู่ภายใต้การควบคุม 
และเป็นความรับผิดชอบของผู้ทำาการตลาด

ความรับผิดชอบในการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติน้ีใช้กับผู้ท่ีอยู่ในระบบนิเวศทางการตลาดท้ังออฟไลน์และออนไลน์ 
ไม่เฉพาะแค่ ผู้มีอิทธิพล (Influencer) และเครือข่ายผู้มีอิทธิพล ผู้สร้างเน้ือหา (Creator) บล็อกเกอร์ (Blogger) 
วล็อกเกอร์ (Vlogger) เครือข่ายพันธมิตร นักพัฒนาแอป (App developer) เว็บไซต์ส่ือกลางการติดต่อ 
ซ้ือขาย (Marketplace) นักออกแบบสถาปัตยกรรมออนไลน์ (การออกแบบเว็บและระบบ) บริษัทวิเคราะห์ข้อมูล
และเทคโนโลยีโฆษณา นักพัฒนาอัลกอริทึม ซอฟต์แวร์ หรือเคร่ืองมือปัญญาประดิษฐ์อ่ืน ๆ ความรับผิดชอบ
น้ีครอบคลุมไปจนถึงกิจกรรมหรือมาตรการของผู้มีบทบาทเหล่าน้ีเช่ือมโยงและมีผลต่อการส่ือสารการตลาด 

หน่วยงานและผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดควรระมัดระวังและหม่ันสร้างสรรค์การส่ือสารทางการตลาด เพ่ือให้
ผู้ทำาการตลาดสามารถปฏิบัติตามความรับผิดชอบได้อย่างถูกต้อง

ผู้จัดพิมพ์ เจ้าของส่ือ แพลตฟอร์ม ผู้รับเหมา หรือฝ่ายอ่ืน ๆ ท่ีเผยแพร่ ส่งมอบ หรือแจกจ่ายการส่ือสาร 
การตลาด ควรพิจารณารับเน้ือหาสำ าหรับนำ าเสนอต่อสาธารณชนด้วยความเข้มงวด การส่ือสารท่ีอาจ 
เห็นได้ชัดว่าละเมิดแนวปฏิบัติน้ีควรได้รับการปฏิเสธ
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การตีความ

แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติน้ันควรได้รับการตีความท้ังตามตัวอักษรและตามเจตนารมณ์ เน่ืองจาก
ลักษณะท่ีแตกต่างกันของส่ือประเภทต่าง ๆ การส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมสำาหรับส่ือหน่ึงอาจไม่เหมาะสม
สำาหรับอีกส่ือหน่ึง

การส่ือสารควรถูกประเมินตามผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนกับผู้บริโภค โดยคำานึงถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย
และส่ือท่ีใช้ ดังน้ันความหมายของการกล่าวอ้างต่าง ๆ ควรได้รับการกำาหนดโดยคำานึงถึงวิธีท่ีผู้บริโภคจะรับรู้
ในบริบทโดยรวมของการส่ือสาร (“ยอดความประทับใจ” ดูข้อ 5 ประกอบ) 

ซ่ึงหมายความว่า การส่ือสารการตลาดควรได้รับการประเมินโดยคำ านึงถึงความรู้ ประสบการณ์ และ 
ความสามารถในการแยกแยะของผู้บริโภคท่ัวไปท่ีผู้รับได้รับคำาแนะนำา ตลอดจนปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
และภาษา ตัวอย่างเช่น เม่ือประเมินการส่ือสารท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กควรพิจารณาธรรมชาติของเด็กท่ีไร้เดียงสา
และขาดประสบการณ์อยู่เสมอ โดยท่ัวไปอาจถือได้ว่า ผู้บริโภคท่ัวไปมีระดับของประสบการณ์ ความรู้ และ 
การตัดสินใจ ท่ีดีในระดับท่ีสมเหตุสมผล และมีความระมัดระวังและรอบคอบตามสมควร ผู้ท่ีเป็นมืออาชีพหรือ
กลุ่มท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะต่าง ๆ ก็ถือได้ว่า มีความรู้ความชำานาญในสายงานของตนพอสมควรเช่นกัน

การนำาไปปฏิบัติ

การปฏิบัติน้ีเหมาะสำ าหรับองค์กรท่ีกำากับดูแลตัวเองและได้รับความไว้วางใจจากภาคอุตสาหกรรมให้บังคับใช้
และปรับให้เข้ากับบริบทของประเทศตัวเอง นอกจากน้ี บริษัท หน่วยงาน และบุคคลท่ัวไปก็สามารถนำาแนวปฏิบัติ
น้ีมาใช้เป็นพ้ืนฐานในการวางนโยบายการส่ือสารการตลาด เพ่ือให้เป็นไปตามกฎระเบียบ

แนวปฏิบัติน้ีเป็นข้อมูลสำ าคัญท่ีองค์กรกำากับดูแลตนเองควรใช้เป็นแนวทางในการตีความและนำาไปปฏิบัติ 
ท้ังในระดับประเทศและระดับนานาชาติ โดยองค์กรในระดับท้องถ่ิน ระดับชาติ หรือระดับภูมิภาคท่ีเก่ียวข้อง 

ทุกองค์กร บริษัท และบุคคลท่ีเก่ียวข้องในกระบวนการส่ือสารการตลาดและระบบนิเวศทางการตลาด 
ควรปฏิบัติตามแนวปฏิบัติตามความเหมาะสม ตามท่ีกำาหนดไว้ในส่วนความรับผิดชอบข้างต้น ทุกฝ่ายควรคุ้นเคย
กับแนวปฏิบัติและหลักเกณฑ์การกำากับดูแลตนเองในท้องถ่ินท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด 

ทุกฝ่ายควรทำาความคุ้นเคยกับการตัดสินใจขององค์กรกำากับดูแลตนเองท่ีเหมาะสม หากการตัดสินใจน้ันได้รับ
การยืนยันหรือยืนยันบางส่วน อาจต้องมีการปรับเปล่ียนหรือถอนการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวข้อง และตามด้วย
การเผยแพร่การตัดสินใจน้ัน ส่ิงสำ าคัญคือต้องจัดหาวิธีท่ีเหมาะสมให้กับผู้บริโภคในการย่ืนเร่ืองร้องเรียน และ
ทำาให้ม่ันใจว่าผู้บริโภคทราบถึงวิธีการดังกล่าวและสามารถใช้งานได้อย่างง่ายดาย รายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
การนำาแนวปฏิบัติไปใช้และการปฏิบัติตามข้อกำาหนดโดยบริษัทและกลุ่มหรือสมาคมอ่ืน ๆ  สามารถดูได้จากคู่มือ
การนำาไปปฏิบัติสำ าหรับแนวปฏิบัติการตลาดของ ICC

โดยท่ัวไป แนวปฏิบัติและหลักการของหอการค้านานาชาติจะสะท้อนให้เห็นในหลักเกณฑ์การส่ือสารการโฆษณา
และการตลาดขององค์กรกำากับดูแลตนเองท่ัวโลก การร้องเรียนท่ีเก่ียวข้องกับแนวปฏิบัติเหล่าน้ีควรส่งตรงไป
ยังองค์กรกำากับดูแลตนเองท่ีเก่ียวข้อง

การร้องขอการตีความหลักการท่ีมีอยู่ในแนวปฏิบัติน้ีอาจย่ืนขอได้เป็นรายกรณี โดยส่งคำ าร้องไปยัง 
คณะกรรมาธิการการตลาดและการโฆษณาระดับโลกของหอการค้านานาชาติ เพ่ือการพิจารณาท่ีเป็นไปได้ โดย
คณะกรรมการการตีความแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติ ท้ังน้ี สามารถดูข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับเร่ืองน้ีและ
ข้อกำาหนดในการอ้างอิงของการตีความแนวปฏิบัติหอการค้านานาชาติได้ท่ีน่ี 
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การทบทวนแนวปฏิบัติ

คณะกรรมาธิการการตลาดและการโฆษณาของหอการค้านานาชาติจะมีการทบทวนแนวปฏิบัติน้ีอย่างต่อเน่ือง 
เพ่ือให้แน่ใจว่าแนวปฏิบัติน้ียังคงสามารถใช้ได้ดีในสภาพการณ์ท่ีมีความเปล่ียนแปลงสูงท้ังทางด้านกฎหมาย สังคม 
และเทคโนโลยี ท้ังน้ีจะมีการออกแถลงการณ์ คำาแนะนำา หรือกรอบการตีความเพ่ิมเติม ตามช่วงเวลาท่ีเหมาะสม
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3. นิยามคำาศัพท์ท่ัวไป
3. General Defi nitions in the Code
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นิยามคำาศัพท์ท่ัวไปตามรายการต่อไปน้ีจะใช้ตลอดท้ังแนวปฏิบัติน้ี สำาหรับคำาศัพท์ท่ีเก่ียวข้องกับบทเฉพาะส่วน
หรือส่วนย่อยจะมีการกำาหนดนิยามศัพท์ ในส่วนน้ัน ๆ 

นิยามศัพท์ท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของแนวปฏิบัติน้ี ได้แก่

1  โดยคู่มือของหอการค้านานาชาติ เก่ียวกับการโฆษณากับเด็ก (ICC toolkit: Marketing and Advertising to Children) มีรายละเอียด
เก่ียวกับการทำาการวิจัยกับเด็ก โดยกำาหนดว่าอายุ 12 ปีและต่ำากว่า เป็นเกณฑ์อายุท่ีจะใช้กับกฎของการตลาด การโฆษณา และการเก็บ
ข้อมูลกับเด็ก ซ่ึงกฎหมายของแต่ละประเทศอาจนิยามคำาว่า “เด็ก” แตกต่างกัน

• “การโฆษณา” (Advertising) หรือ “โฆษณา” (Advertisement) หมายถึง การส่ือสารการตลาด 
รูปแบบใด ๆ ก็ตามท่ีส่ือสารผ่านส่ือ ซ่ึงมักจะเป็นไปเพ่ือให้ ได้มาซ่ึงการจ่ายเงินหรือส่ิงอ่ืนท่ีมีค่า

• “ลิงก์พันธมิตร” (Affiliate link) หมายถึง URL ท่ีมีรหัสประจำาตัวเฉพาะ หรือ รหัสพันธมิตร (Affiliate 
ID/Code) ท่ีมอบให้กับบุคคลหรือหน่วยงานท่ีเรียกว่าพันธมิตร (Affiliate) ใช้ ในการทำาการตลาด 
แบบพันธมิตร (Affiliate marketing) เพ่ือติดตามการเข้าชมและยอดขายท่ีเกิดจากพันธมิตร เม่ือมีผู้
คลิกลิงก์พันธมิตรและทำาการซ้ือหรือทำากิจกรรมท่ีต้องการเรียบร้อยแล้ว พันธมิตรจะได้รับค่าธรรมเนียม
การแนะนำา (Commission) ท่ีกำาหนดไว้ล่วงหน้า

• “เด็ก” (Children) หมายถึง ผู้ท่ีมีอายุ 12 ปีและต่ำากว่า1 

• “การกล่าวอ้าง” (Claim) หมายถึง ข้อความใด ๆ ท่ีจัดทำ าโดยผู้ทำ าการตลาด หรือ ในนามของ 
ผู้ทำาการตลาด เพ่ือส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า (Brand) หรือ กิจกรรมทางธุรกิจ 
รวมถึงวัตถุประสงค์และแรงบันดาลใจของบุคคล บริษัท หรือองค์กรอ่ืน ๆ  การกล่าวอ้างอาจเก่ียวข้องกับ
คุณลักษณะหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ราคาและผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ ผลกระทบต่อสุขภาพ
หรือส่ิงแวดล้อม และประเด็นอ่ืน ๆ ซ่ึงการกล่าวอ้างน้ีอาจปรากฏงในรูปแบบของข้อความโดยตรงหรือ
โดยนัย สามารถใช้วิธีการใด ๆ  ท่ีถ่ายทอดข้อความได้ เช่น ข้อความ รูปภาพ สี เสียง ในรูปแบบต่าง ๆ  และ
ในส่ือใด ๆ การกล่าวอ้างอาจอยู่ในตราสัญลักษณ์ทางการค้า(Logo) ป้ายกำากับ ป้าย และเคร่ืองหมาย
อ่ืน ๆ การผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีใช้ ในการส่ือสารการตลาดทำาให้เกิดยอดความประทับใจ  
(Net impression) ต่อการกล่าวอ้างและควบคุมวิธีการตีความคำากล่าวอ้างดังกล่าว 

• “ผู้บริโภค” (Consumer) หมายถึง บุคคลใด ๆ ท่ีสามารถคาดการณ์ ได้อย่างมีเหตุผลว่าจะได้รับ 
ผลกระทบจากการส่ือสารการตลาด ซ่ึงรวมถึงบุคคลท่ัวไป ลูกค้าองค์กร หรือผู้ใช้งานอุปกรณ์ส่ือสาร

• “การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล” (Data-driven marketing) หมายถึง การส่ือสารของการโฆษณา
หรือส่ือทางการตลาดไม่ว่าจะด้วยวิธีใดก็โดยอิงจากการประมวลผลข้อมูล (ส่วนบุคคลหรือไม่ใช่ 
ส่วนบุคคล) ท่ีได้รับจากการโต้ตอบโดยตรงกับบุคคลหรือผ่านบุคคลท่ีสามเพ่ือรับข้อมูลเชิงลึก เช่น  
ความสนใจของลูกค้า แนวโน้มและพฤติกรรม

• “ส่ือดิจิทัลปฏิสัมพันธ์” (Digital interactive media) หมายถึง ส่ือ ช่องทาง และเทคโนโลยีติดตามท้ังหมด 
รวมถึงอุปกรณ์เคล่ือนท่ี วีดิโอ โทรทัศน์ดิจิทัล โซเชียลมีเดีย อินเทอร์เน็ตแห่งสรรพส่ิง (IoT) อุปกรณ์
ดิจิทัลแบบสวมใส่ การติดตามข้ามอุปกรณ์ และชุดคำาส่ังข้อมูลอัลกอริทึม (Algorithms) ท่ีเก่ียวข้อง

• “การตลาดทางตรง” (Direct marketing) หมายถึง การส่ือสารของการโฆษณาหรือส่ือการตลาด 
รูปแบบใด รูปแบบหน่ึงท่ีดำาเนินการโดยผู้ทำาการตลาดทางตรงหรือในนามของผู้ทำาการตลาดทาง
ตรง และส่งไปยังบุคคลใดบุคคลหน่ึงโดยเฉพาะโดยใช้ข้อมูลติดต่อส่วนตัวของพวกเขา (รวมถึงท่ีอยู่ 
ทางไปรษณีย์ หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล์ ท่ีอยู่โทรสาร การจัดการบัญชีส่ือสังคมออนไลน์ส่วนบุคคล 
และอ่ืน ๆ ท่ีคล้ายกัน และเพ่ือหลีกเล่ียงความสับสนจึงยกเว้นโฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงภายในเว็บไซต์  
แอพพลิเคช่ัน หรือทรัพย์สินอ่ืน ๆ ท่ีบุคคลน้ันเข้าเย่ียมชม) 

• “ผู้มีอิทธิพล” (Influencer) หมายถึง บุคคล องค์กร หรือ การนำาเสนอท่ีสร้างหรือควบคุมโดยระบบ
คอมพิวเตอร์ เช่น อวตาร์ (Avatar) ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ในการส่ือสารและโต้ตอบ
กับผู้ชมและผู้ติดตาม และอาจกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความต้องการซ้ือขายโดยอาศัยความร่วมมือกับตราสิน
ค้า (Brand) อย่างไรก็ตามผู้มีอิทธิพลสามารถดำาเนินการนอกเหนือจากท่ีกล่าวมาแล้วได้ เช่น เม่ือ 
โปรโมทแบรนด์และผลิตภัณฑ์ของตนเอง ในกรณีน้ีจะถือว่าเป็นผู้ทำาการตลาด (ดูนิยามศัพท์ด้านล่าง)  
ผู้ท่ีทำากิจกรรมตรงตามคำาจำากัดความน้ีก็นับเป็นผู้มีอิทธิพลเช่นกัน แม้ว่าจะปรากฏภายใต้ช่ืออ่ืน เช่น  
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ผู้สร้างเน้ือหา (Creator) หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ (Brand ambassador) รวมถึงผู้ท่ีมีผู้ติดตาม
จำานวนน้อย  

• “การส่ือสารทางการตลาดของผู้มีอิทธิพล” (Influencer marketing communications)หมายถึง 
การส่ือสารการตลาดท่ีถ่ายทอดโดยผู้มีอิทธิพล

• “ผู้ทำาการตลาด” (Marketer) หมายถึง คนหรือบริษัท รวมถึงผู้ดำาเนินการโฆษณา ส่งเสริมการขาย และ
ทำาการตลาดทางตรง ผู้ทำาการ (หรือกระทำาการแทน) เผยแพร่การส่ือสารการตลาดเพ่ือวัตถุประสงค์
ในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

• “การส่ือสารการตลาด” (Marketing communications) รวมถึงการโฆษณารวมถึงเทคนิคอ่ืนๆ เช่น 
การส่งเสริมการขาย การสนับสนุน การตลาดทางตรง การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล และการส่ือสาร
การตลาดดิจิทัล และควรตีความอย่างกว้างๆ เพ่ือให้ครอบคลุมถึงการส่ือสารใด ๆ ท่ีผลิตโดยตรงหรือ
ในนามของผู้ทำาการตลาดท่ีมีจุดประสงค์หลักเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ในทำานองเดียวกัน เม่ือผู้มีอิทธิพล (Influencer) สร้างเน้ือหาสำาหรับตราสินค้า (Brand) หรือ
ผลิตภัณฑ์ของตนเอง หรือใช้ลิงก์พันธมิตร (Affi liate link) ในเน้ือหา เน้ือหาดังกล่าวถือเป็นการส่ือสาร
การตลาด

• “เคร่ืองมือส่ือสารแบบพกพา” (Mobile) หมายถึงโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์ ไร้สายต่าง ๆ (เช่น แต่
ไม่จำากัดเพียงเคร่ืองเล่นเกมพกพา แท็บเล็ต นาฬิกาข้อมือ ฯลฯ) ท่ีผู้ใช้สามารถโทรและโต้ตอบด้วยได้ 
ซ่ึงต้องการซิมการ์ด (SIM) หรือรหัสประจำาตัวผู้ใช้ (personal identifi er)

• “ข้อเสนอ” (Offer) หมายถึง การนำาเสนอหรือการชักชวนให้ซ้ือหรือขายสินค้า

• “ข้อมูลส่วนบุคคล” (Personal Data) หมายถึง ข้อมูลใด ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับบุคคลท่ีระบุตัวตนได้ 
โดยไม่รวมข้อมูลนิรนามหรือการใช้นามแฝง

• “บริการตามความประสงค์” (Preference Service) หรือ รายการของโรบินสัน (Robinson List) 
หมายถึง การดำาเนินการระงับข้อมูลของผู้บริโภคท่ีได้ลงทะเบียนไว้ว่า ไม่ประสงค์รับข้อมูลการส่ือสาร
การตลาดทางตรงท่ีไม่ได้ร้องขอผ่านส่ือเฉพาะท่ีได้มาจากฐานข้อมูลทางการตลาด

• “ผลิตภัณฑ์์ ” (Products) หมายถึง ส่ิงใดก็ตามท่ีเป็นหัวข้อของการโฆษณา ซ่ึงโดยท่ัวไปหมายถึง
สินค้า (Goods) หรือบริการ (Services) แต่ไม่จำากัดเพียงเท่าน้ี ยังหมายรวมถึงพลังงาน การลงทุน 
ซอฟต์แวร์ และอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงส่ิงอำานวยความสะดวก กิจกรรม และกระบวนการต่าง ๆ ท้ังน้ี 
หลักจรรยาบรรณอาจถูกนำาไปใช้ในขอบเขตท่ีกว้างข้ึน เช่น ใช้กับแนวคิดต่าง ๆ 

• “การวิจัย” (Research) หมายถึง การวิจัยตลาดทุกรูปแบบ วิจัยทัศนคติ และวิจัยทางสังคม รวม
ถึงการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ ในการวิจัย เป็นการรวบรวม วิเคราะห์ และตีความข้อมูล
เก่ียวกับบุคคลและองค์กรอย่างเป็นระบบ โดยใช้วิธีการทางสถิติและ/หรือวิธีการวิเคราะห์และเทคนิค
ของสังคมศาสตร์ประยุกต์ พฤติกรรมศาสตร์ วิทยาการข้อมูล และศาสตร์อ่ืน ๆ  เพ่ือสร้างข้อมูลเชิงลึก
และสนับสนุนการตัดสินใจโดยผู้จัดจำาหน่ายสินค้าและบริการ รัฐบาล องค์กรไม่แสวงหากำาไร และสาธารณะ

• “เยาวชน” (Teens) หมายถึง ผู้ท่ีมีอายุ 13-17 ปี
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ข้อ 1 – หลักการพ้ืนฐาน (Basic Principles)

การส่ือสารการตลาดท้ังหมดควรซ่ือตรง ถูกกฎหมาย เหมาะสม และเป็นจริง 

การส่ือสารการตลาดท้ังหมดควรจัดทำาข้ึนโดยคำานึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่ิงแวดล้อม และวิชาชีพ และ
ควรเป็นไปตามหลักการของการแข่งขันท่ียุติธรรม ตามท่ีเป็นท่ียอมรับโดยท่ัวไปในธุรกิจ

การส่ือสารไม่ควรมีเน้ือหาและลักษณะท่ีบ่อนทำาลายความไว้วางใจและความม่ันใจของสาธารณชนในการส่ือสาร
การตลาด

ข้อ 2 – ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม 
(Social and Environmental Responsibility)

การส่ือสารการตลาดควรเคารพในศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์ และไม่ควรยุยงหรือยอมให้เกิดการเลือกปฏิบัติ 
ในรูปแบบใดๆ ซ่ึงรวมถึงการเลือกปฏิบัติทางชาติพันธ์ุหรือชาติ ศาสนา เพศ อายุ ลักษณะทางกายภาพ สุขภาพจิต  
ความพิการ หรือรสนิยมทางเพศ ผู้ทำาการตลาดจะต้องคำานึงถึงความหลากหลายและการไม่แบ่งแยก2  และ
พยายามหลีกเล่ียงการเหมารวมและการทำาให้เป็นรูปธรรม3 

การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรเช่ือมโยงกับแนวทางปฏิบัติท่ีทุจริต4 ทุกรูปแบบ 

ผู้ทำาการตลาดควรคำานึงถึงกฎของหอการค้านานาชาติเก่ียวกับการต่อต้านการทุจริต (ICC Rules on Combating 
Corruption) 

การส่ือสารการตลาดไม่ควร

• เล่นบนความกลัวหรือแสวงหาประโยชน์จากโชคร้ายหรือความทุกข์ทรมานโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร

• ดูเหมือนจะให้อภัยหรือยุยงให้เกิดพฤติกรรมรุนแรง ผิดกฎหมาย ต่อต้านสังคม หรือการทารุณกรรมสัตว์

• ดูเหมือนจะสนับสนุนหรือยอมรับการใช้งานท่ีขาดความรับผิดชอบหรือพฤติกรรมท่ีเป็นอันตราย

• เล่นเร่ืองไสยศาสตร์

• การส่ือสารการตลาดไม่ควรดูเหมือนเป็นการให้อภัยหรือสนับสนุนการกระทำาท่ีฝ่าฝืนกฎหมาย หลักการ
ควบคุมตนเอง หรือมาตรฐานท่ียอมรับโดยท่ัวไปเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ พฤติกรรม
ท่ีย่ังยืนและรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม

• ผู้ทำาการตลาดควรเคารพหลักการท่ีกำาหนดไว้ในบท D เร่ืองการอ้างอิงเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมในการ
ส่ือสารการตลาด (Environmental Claims in Marketing Communications) และคำานึงถึงกรอบ 
ของหอการค้านานาชาติสำ าหรับการส่ือสารการตลาดด้านส่ิงแวดล้อมอย่างมีความรับผิดชอบ

ข้อ 3 – ความเหมาะสม (Decency) 

การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีส่ิงใดท่ีขัดต่อมาตรฐานความเหมาะสมท่ีมีอยู่ในปัจจุบันในประเทศและวัฒนธรรม
ท่ีเก่ียวข้อง และมุ่งม่ันท่ีจะเคารพบรรทัดฐานและประเพณีทางสังคม

2  ดู แนวทางของหอการค้านานาชาติเก่ียวกับการตำานึงถึงความหลากหลายและการไม่แบ่งแยกในการโฆษณา  (ICC guidance on diversity 
and inclusion in advertising) 

3  การเหมารวมคือการอ้างถึงหรือเล่นกับความคิดท่ีเรียบง่ายเกินไปและไม่เป็นจริงของกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ซ่ึงบางคร้ังใช้คุณลักษณะตามแบบ
ฉบับ การทำาให้เป็นรูปธรรม หมายถึง การแสดงแทนผู้คนท่ีมิใช่บุคคลหรือปัจเจกบุคคล แต่เป็นวัตถุท่ีมีลักษณะทางเพศหรือส่ิงล่อใจอ่ืน ๆ

4  ดู กฎของหอการค้านานาชาติเก่ียวกับการต่อต้านการทุจริต (ICC Rules on Combating Corruption) ซ่ึงกำาหนดไว้ในส่วนท่ี 1 “การ
ทุจริต” หรือ “แนวทางปฏิบัติในการทุจริต” ท่ีใช้ในกฎเหล่าน้ีจะรวมถึงการติดสินบน การขู่กรรโชก หรือการชักชวน การแลกเปล่ียนโดยใช้
อิทธิพล และการฟอกเงินท่ีได้จากแนวทางปฏิบัติเหล่าน้ี
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การส่ือสารการตลาดไม่ควรยุยงหรือให้อภัยคำาพูดแสดงความเกลียดชังโดยใช้องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้อง เช่น 
ข้อความรับรองหรือการรับรองท่ีเป็นเท็จ ทฤษฎีสมคบคิด หรือวิธีการอ่ืนในการเผยแพร่เน้ือหาท่ีเป็นอันตราย

ข้อ 4 – ความซ่ือตรง (Honesty) 

การส่ือสารการตลาดควรมีโครงสร้างในลักษณะท่ีไม่ฉวยโอกาสจากความไว้วางใจของผู้บริโภค หรือใช้ประโยชน์
จากการขาดประสบการณ์หรือความเข้าใจท่ีจำากัด 

ปัจจัยใด ๆ  ก็ตามท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคควรได้รับการส่ือสารในลักษณะและในเวลาท่ีช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถพิจารณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ไม่ควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีแรงกดดันสูงซ่ึงอาจตีความได้ว่าเป็นการคุกคามหรือขัดขวางทางเลือก 
ของผู้บริโภค

การส่ือสารการตลาดไม่ควรละเมิดความไว้วางใจของผู้บริโภคโดยใช้แนวทางปฏิบัติท่ีหลอกลวงหรือเผย
แพร่ข้อมูลท่ีบิดเบือนโดยใช้องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น คำารับรองหรือการรับรองท่ีเป็นเท็จ ทฤษฎีสมคบคิด เช่น  
การต้ังใจหลอกให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าท่ีมีราคาสูงกว่า (Bait and switch) หรือ การพาดหัวย่ัวให้คลิก (Clickbait)  
และไม่ควรสนับสนุน มีส่วนร่วม อำานวยความสะดวก หรือให้ทุนแก่กิจกรรมท่ีผิดกฎหมายโดยเจตนา (ดู คำาช้ีแจง
ของหอการค้านานาชาติเก่ียวกับการเผยแพร่โฆษณาดิจิทัลท่ีไม่เหมาะสม) 

ข้อ 5 – การนำาเสนอข้อมูลท่ีตรงตามข้อเท็จจริง (Truthfulness) 

การส่ือสารการตลาดควรเป็นความจริงและไม่ทำาให้เข้าใจผิด

การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีการกล่าวอ้างใด ๆ  ท่ีอาจจะทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด โดยไม่คำานึงถึงวิธีการถ่ายทอด 
โดยข้อความ เสียง องค์ประกอบภาพ หรือการผสมผสานใด ๆ ของส่ิงเหล่าน้ัน และไม่คำานึงถึงผลกระทบท่ี
ทำาให้เข้าใจผิดเกิดข้ึน โดยตรงหรือโดยนัย การละเว้น ความคลุมเครือ หรือ การพูดเกินจริง การผสมผสาน 
องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีใช้ ในการส่ือสารการตลาดทำาให้เกิดยอดความประทับใจ (Net impression) ต่อการ 
กล่าวอ้างและควบคุมวิธีการตีความคำากล่าวอ้างดังกล่าว 

ประเด็นท่ีควรนำาเสนอให้ตรงตามข้อเท็จจริง มิได้จำากัดเฉพาะแค่ประเด็นต่อไปน้ี

• คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นวัสดุ เช่น มีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพลต่อทางเลือกของผู้บริโภค เช่น ธรรมชาติ 
ส่วนประกอบ วิธีและวันท่ีผลิต ช่วงการใช้งาน ประสิทธิภาพและสมรรถนะ ประโยชน์ ปริมาณ แหล่งกำาเนิด
ทางการค้าหรือภูมิศาสตร์ หรือส่ิงแวดล้อม ผลกระทบทางสังคมหรือเศรษฐกิจ

• มูลค่าของผลิตภัณฑ์ ราคารวม และภาษีท่ีผู้บริโภคต้องชำาระ

• เง่ือนไขสำ าหรับการจัดส่ง การจัดหา การแลกเปล่ียน การส่งคืน การซ่อมแซมและการบำารุงรักษา

• เง่ือนไขการรับประกัน

• การจัดหา การเปิดใช้งาน หรือการต่ออายุอัตโนมัติของการสมัครสมาชิกหรือบริการ ลิขสิทธ์ิและสิทธิ
ในทรัพย์สินทางธุรกิจ เช่น สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า การออกแบบ แบบจำาลอง ช่ือทางการค้า และ
เคร่ืองหมายอ่ืน ๆ

• การปฏิบัติตามการรับรองและมาตรฐาน หรือการใช้เคร่ืองหมายคุณภาพ โลโก้ (เช่น ด้านส่ิงแวดล้อม 
ด้านความย่ังยืน) หรือสัญลักษณ์การยกย่องอ่ืนใด

• การยอมรับหรือการอนุมัติอย่างเป็นทางการ รางวัล เช่น เหรียญรางวัล และประกาศนียบัตร
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• การสนับสนุน ข้อตกลง หรือความร่วมมือกับบริษัทหรือแบรนด์ ใดแบรนด์หน่ึง

• ขอบเขตของสิทธิประโยชน์เพ่ือการกุศล

• การเคารพสิทธิมนุษยชนหรือพฤติกรรมท่ีย่ังยืน

ส่ือโสตทัศน์ เช่น ภาพถ่าย วีดิทัศน์ เสียง หรือภาพประกอบอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดเก่ียวกับ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพ ประโยชน์ คุณภาพและผลกระทบท่ีคาดหวัง หรือความเก่ียวข้องของ
บุคคลหรือองค์กรกับผลิตภัณฑ์ ไม่ควรใช้ รวมถึงในกรณีท่ีส่ิงเหล่าน้ีทำาให้เข้าใจผิดเน่ืองจากมีการแก้ไขหรือ
ปรับปรุง (เช่น สร้างหรือแก้ไข โดย AI หรือโดยการแก้ไขภาพถ่ายและวิดีโอด้วยกลไกหรือวิธีการใด ๆ ก็ตาม) 

การส่ือสารท่ีสะท้อนถึงความมุ่งม่ันหรือเป้าหมายเฉพาะท่ีมีลักษณะเป็นแรงบันดาลใจและน่าจะบรรลุผลได้ 
ในอีกหลายปีข้างหน้า (เช่น คาร์บอนติดลบ สภาพอากาศเชิงบวก ความหลากหลาย ความเสมอภาค ความเป็น
อยู่ท่ีดี ฯลฯ) ทางบริษัทจะต้องแสดงให้เห็นในแง่เป็นรูปธรรมว่าตนมีความสามารถและแนวทางท่ีเหมาะสม 
เพ่ือตอบสนองความมุ่งม่ันดังกล่าว ควรมีการรวบรวมคุณสมบัติเหล่าน้ันเก็บไว้หากองค์ประกอบหรือ 
ผลกระทบจะเกิดข้ึนในอนาคต

ข้อ 6 – การรับรองความถูกต้อง (Substantiation)

ผู้ทำาการตลาดใช้หลักการท่ีสมเหตุสมผลในการกล่าวอ้างท่ีเก่ียวข้องกับข้อเท็จจริงท่ีตรวจสอบได้ ณ เวลา
ท่ีทำาการกล่าวอ้าง การกล่าวอ้างท่ีระบุหรือบอกเป็นนัยว่าระดับหรือประเภทของการยืนยันท่ีมีอยู่ควรมีการ
รับรองอย่างน้อยในระดับท่ีโฆษณาไว้ ควรจัดเตรียมเอกสารประกอบทันทีเม่ือมีการร้องขอไปยังองค์กรกำากับ
ดูแลตนเองท่ีรับผิดชอบในการใช้และการบังคับใช้แนวปฏิบัติน้ี มาตรฐานการพิสูจน์ท่ีกำาหนดโดยท่ัวไปข้ึนอยู่กับ
ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประเภทของคำากล่าวอ้าง ผลิตภัณฑ์ ผลท่ีตามมาของการกล่าวอ้างท่ีเป็นเท็จ และประโยชน์
ของการกล่าวอ้างท่ีเป็นความจริง

การยืนยันควรอยู่บนพ้ืนฐานของเอกสาร การทดสอบ หรือหลักฐานข้อเท็จจริงอ่ืน ๆ ท่ีถูกต้อง เช่ือถือได้ และ
แม่นยำาเพียงพอท่ีจะสนับสนุนข้อเรียกร้องท่ีทำาข้ึน หากไม่มีหลักฐานท่ีจำาเป็น การกล่าวอ้างจะถือเป็นการทำาให้
เข้าใจผิด

การรับรองความถูกต้องของการกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม ให้ดูข้อ D1

ข้อ 7 – การระบุตัวตนและความโปร่งใส (Identification and Transparency)

การส่ือสารการตลาดไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบหรือส่ือใดก็ตาม ควรระบุได้ง่าย เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ
ความแตกต่างระหว่างเน้ือหาเชิงพาณิชย์และท่ีไม่ใช่เชิงพาณิชย์ ได้อย่างชัดเจน

การเปิดเผยข้อมูลระบุตัวตนควรมีความโดดเด่น ชัดเจน อ่านง่าย และปรากฏอยู่ใกล้กับข้อความเชิงพาณิชย์
ซ่ึงผู้บริโภคไม่น่าจะมองข้ามได้ 

การส่ือสารการตลาดควรมีความโปร่งใสเก่ียวกับวัตถุประสงค์เชิงพาณิชย์แท้จริง และไม่บิดเบือนความจริง ดังน้ัน 
การส่ือสารท่ีส่งเสริมการขายสินค้า หรือการทำาสัญญาการบริการ ไม่ควรปลอมแปลง เช่น ข่าว บทบรรณาธิการ 
การวิจัยตลาด การสำารวจผู้บริโภค บทวิจารณ์ผู้บริโภค เน้ือหาท่ีผู้ใช้สร้างข้ึน บล็อกส่วนตัว การโพสต์ส่วนตัว
บนโซเชียล ส่ือหรือบทวิจารณ์อิสระ ฯลฯ

เม่ือเน้ือหามีลักษณะผสมผสาน เช่น ข่าว บทบรรณาธิการ หรือส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) องค์ประกอบ
การส่ือสารการตลาดควรแยกแยะได้อย่างชัดเจน และลักษณะเชิงพาณิชย์ควรโปร่งใส ควรนำาเสนอให้สามารถ
จดจำาได้ง่ายและจดจำาได้ในทันทีว่าเป็นการส่ือสารทางการตลาด และติดป้ายกำากับไว้ตามความเหมาะสม
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ข้อ 8 – การระบุตัวตนผู้ทำาการตลาด (Identity of the Marketer)

ตัวตนของผู้ทำาการตลาดควรมีความโปร่งใส

การส่ือสารการตลาดควรมีข้อมูลการติดต่อเพ่ือให้ผู้บริโภคติดต่อกับผู้ทำาการตลาดได้ โดยสะดวกตามความ
เหมาะสม

ข้อความข้างต้นไม่ใช้บังคับกับการส่ือสารโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจไปยังกิจกรรมการส่ือสาร 
ท่ีจะตามมาเพียงอย่างเดียว (เช่น การโฆษณาชวนให้ติดตาม หรือ Teaser advertisement) 

ข้อ 9 – การใช้ข้อมูลทางเทคนิค หรือข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ และคำาศัพท์ต่าง ๆ  
(Use of Technical or Scientific Data and Terminology)

การส่ือสารการตลาดไม่ควร

• นำาข้อมูลทางเทคนิคไปใช้ในทางท่ีผิด เช่น ผลการวิจัยหรือใบเสนอราคาจากส่ิงพิมพ์ด้านเทคนิคและ
วิทยาศาสตร์

• นำาเสนอสถิติโดยการกล่าวอ้างเกินความเป็นจริง

• ใช้คำาศัพท์หรือคำาศัพท์ทางวิทยาศาสตร์ ในลักษณะท่ีเป็นเท็จเพ่ือแนะนำาว่าคำากล่าวอ้างมีความถูกต้อง
ทางวิทยาศาสตร์ หรือใช้ป้ายกำากับ สัญลักษณ์ โลโก้ หรือตราประทับในทางท่ีผิด

ข้อ 10 – การใช้คำาว่า “ฟรี” (Use of “Free”) 

คำาว่า «ฟรี» เช่น «ของขวัญฟรี» «ทดลองใช้ฟรี» หรือ «ข้อเสนอฟรี» ควรใช้เฉพาะกรณีต่อไปน้ี

• เม่ือข้อเสนอไม่มีข้อผูกมัดใด ๆ หรือ

• ในกรณีท่ีภาระผูกพันเพียงอย่างเดียวคือการชำ าระค่าใช้จ่ายในการจัดส่งซ่ึงไม่ควรเกินต้นทุน 
ท่ีผู้ทำาการตลาดคาดว่าจะเกิดข้ึน ควรเปิดเผยล่วงหน้า หรือ

• ร่วมกับการซ้ือผลิตภัณฑ์อ่ืน โดยมีเง่ือนไขว่าราคาของผลิตภัณฑ์น้ันไม่ได้เพ่ิมข้ึนเพ่ือให้ครอบคลุมต้นทุน
ของข้อเสนอท้ังหมดหรือบางส่วน

ในกรณีท่ีทดลองใช้ฟรี สมัครสมาชิกฟรี และข้อเสนอท่ีคล้ายกัน เช่น การแนะนำาในราคาท่ีลดลง แปลงเป็นธุรกรรม
ท่ีต้องชำาระเงินเม่ือส้ินสุดระยะเวลา ข้อกำาหนดและเง่ือนไขของการแปลงท่ีต้องชำาระเงินควรมีการเปิดเผยอย่าง
ชัดเจน เด่นชัด และไม่คลุมเครือก่อนท่ีผู้บริโภคจะยอมรับ ข้อเสนอ ในทำานองเดียวกัน ในกรณีท่ีผู้บริโภคจะต้อง
ส่งคืนผลิตภัณฑ์เม่ือส้ินสุดระยะเวลาฟรี ก็ควรระบุให้ชัดเจนต้ังแต่เร่ิมแรกว่าใครจะเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่าย 
ข้ันตอนการคืนสินค้าควรเรียบง่ายและเปิดเผยกำาหนดเวลาอย่างชัดเจน ดูเพ่ิมเติมข้อ C12 สิทธ์ิในการถอนตัว

ข้อ 11 – การนำาเสนอข้อเสนอ (Presentation of the Offer)

ข้อกำาหนดและเง่ือนไขของข้อเสนอทุกประเภท รวมถึงตัวตนของผู้ทำาการตลาด ช่ือ-นามสกุลและท่ีอยู่ ตลอดจน
ข้อมูลเก่ียวกับวิธีถามคำาถามหรือย่ืนข้อร้องเรียนควรมีความโปร่งใสต่อผู้บริโภค  ควรมีกระบวนการท่ีชัดเจนซ่ึง
นำาไปสู่ข้ันตอนท่ีจำาเป็นในการส่ังซ้ือ การจัดซ้ือ การทำาสัญญา หรือข้อผูกพันอ่ืนใด ควรสรุปประเด็นสำาคัญของ
ข้อเสนอให้เข้าใจง่ายและชัดเจนไว้ในท่ีเดียวเม่ือเห็นสมควร  ประเด็นสำ าคัญของข้อเสนอควรกล่าวอย่างชัดเจน 
ไม่กระจัดกระจายตลอดการนำาเสนอ
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การนำาเสนอข้อเสนอไม่ควรปกปิดหรือซ่อนข้อมูลสำ าคัญ เช่น ราคา ต้นทุนเพ่ิมเติม ความพร้อมในการจำาหน่าย 
หรือเง่ือนไขการขายอ่ืน ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค

ควรหลีกเล่ียงการใช้ภาพ เสียง หรือข้อความใด ๆ  ท่ีอาจทำาให้ข้อเสนอไม่ชัดเจนหรือลดความชัดเจนของข้อเสนอ    
ไม่ว่าจะเป็นขนาด ระดับเสียง หรือลักษณะการมองเห็นอ่ืน ๆ

หากข้อเสนอมีผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้รวมอยู่ในข้อเสนอ หรือจำาเป็นต้องซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติมเพ่ือใช้งานผลิตภัณฑ์
ท่ีนำาเสนอ ควรแจ้งให้ชัดเจนในข้อเสนอเดิม สำ าหรับข้อเสนอท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขาย โปรดดูบทท่ี 
A: การส่งเสริมการขาย 

ก่อนท่ีจะให้คำาม่ันใด ๆ ผู้บริโภคควรสามารถเข้าถึงข้อมูลท่ีจำาเป็นเพ่ือทำาความเข้าใจลักษณะท่ีแท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์และเง่ือนไขของข้อเสนอท้ังหมด รวมถึงสิทธ์ิและวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ ได้อย่างง่ายดาย ดังน้ัน 
การส่ือสารการตลาดท่ีเชิญชวนให้ผู้บริโภคติดต่อเพ่ือขอข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับข้อเสนอควรมีความโปร่งใส
เร่ืองค่าใช้จ่ายในการส่ือสาร (ดูข้อ C4 เพ่ิมเติม)

ผู้ทำาการตลาดควรแจ้งยืนยันหรือปฏิเสธคำาส่ังซ้ือของผู้บริโภคหากเหมาะสม

การปฏิบัติตามภาระผูกพันใด ๆ ท่ีเกิดข้ึนจากข้อเสนอควรเป็นไปด้วยความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ข้อ 12 – การต่ออายุอัตโนมัติ (Automatic Renewals)

ส่ือการโฆษณาและการตลาดควรระบุอย่างชัดเจนเม่ือผลิตภัณฑ์พร้อมจำาหน่ายในรูปแบบการต่ออายุอัตโนมัติ 
แทนท่ีจะเป็นการซ้ือคร้ังเดียว5

การส่ือสารไม่ควรทำาให้เข้าใจผิดเก่ียวกับวิธีการทำางานของกลไกหรือผลท่ีตามมา ผู้บริโภคควรเข้าถึงเง่ือนไข
การต่ออายุได้ง่ายก่อนตัดสินใจซ้ือ ในกรณีท่ีการต่ออายุอัตโนมัติเร่ิมต้นด้วยการทดลองใช้ฟรีหรือข้อเสนอ
เบ้ืองต้นอ่ืน ๆ จะใช้แนวปฏิบัติในข้อ 10 

ข้อ 13 – การใช้คำาว่า “รับประกัน” (Use of “Guarantee”)

การส่ือสารการตลาดไม่ควรระบุหรือบอกเป็นนัยว่า «การรับประกัน» (Guarantee หรือ Warranty) หรือข้อ
กำาหนดท่ีคล้ายกัน ให้สิทธิผู้บริโภคเพ่ิมเติมนอกเหนือจากท่ีกฎหมายกำาหนด เว้นแต่จะเป็นการกระทำาอย่าง
แท้จริง เง่ือนไขการรับประกันหรือการรับประกันใด ๆ รวมถึงช่ือและท่ีอยู่ของผู้ค้ำาประกัน ควรเข้าถึงได้ง่าย
สำาหรับผู้บริโภค และข้อจำากัดเก่ียวกับสิทธิของผู้บริโภคหรือการเยียวยาตามขอบเขตของกฎหมาย ควรมีความ
โปร่งใสและชัดเจน

ข้อ 14 – การเปรียบเทียบ (Comparisons) 

การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีการเปรียบเทียบควรมีการออกแบบอย่างระมัดระวังเพ่ือไม่ให้เกิดความเข้าใจผิด 
และควรปฏิบัติตามหลักการแข่งขันท่ียุติธรรม จุดเปรียบเทียบควรเน้นท่ีข้อมูลท่ีเป็นจริงและตรวจสอบได้ ข้อดี
ของผลิตภัณฑ์หรือราคาควรแสดงตามความเป็นจริง การเปรียบเทียบควรชัดเจนว่าเป็นการเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งหรือกับผลิตภัณฑ์เดียวกันแต่คนละรุ่น

5  ดู หลักการของหอการค้านานาชาติเก่ียวกับการต่ออายุสมัครสมาชิกอัตโนมัติ  (ICC Principles on Automatic Subscription 
Renewals) ตามปกตินักการตลาดควรได้รับความยินยอมจากผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อกำาหนดท่ีสำ าคัญของการต่ออายุอัตโนมัติเม่ือเร่ิมสัญญา 
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ข้อ 15 – การแสวงประโยชน์จากค่าความนิยม (Exploitation of Goodwill)

การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรใช้ช่ือ ช่ือย่อ ตราสัญลักษณ์ทางการค้า (Logo) และ/หรือเคร่ืองหมายการค้า
ของบริษัท หรือสถาบันอ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรใช้ประโยชน์จากค่าความนิยม
ของบริษัท บุคคล หรือสถาบันอ่ืน  ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ ตราสินค้า (Brand) หรือทรัพย์สินทางปัญญาอ่ืน ๆ หรือใช้
ประโยชน์จากค่าความนิยมท่ีได้รับจากการรณรงค์ทางการตลาด (Marketing campaign) อ่ืน ๆ โดยไม่ได้รับ
ความยินยอมล่วงหน้า 

ข้อ 16 – การเลียนแบบ (Imitation)

การส่ือสารการตลาดไม่ควรเลียนแบบงานของผู้ทำาการตลาดรายอ่ืนในลักษณะท่ีอาจจะทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือ
สับสน ซ่ึงรวมถึงความคล้ายคลึงกันในรูปแบบท่ัวไป ข้อความ คำาขวัญ การแสดงภาพ ดนตรี หรือเสียงประกอบ

ในกรณีท่ีผู้ทำ าการตลาดได้สร้างการรณรงค์การส่ือสารการตลาดท่ี โดดเด่นในตลาดหน่ึงแห่งข้ึนไป  
ผู้ทำาการตลาดรายอ่ืนไม่ควรเลียนแบบการรณรงค์น้ันในตลาดอ่ืนท่ีผู้ทำาการตลาดเดิมอาจดำาเนินการอยู่  
ซ่ึงจะป้องกันการปิดก้ันการขยายการรณรงค์ ไปยังตลาดเหล่าน้ันภายในระยะเวลาอันสมควร

ข้อ 17 – การสร้างความเสียหายต่อช่ือเสียง (Denigration)

การส่ือสารทางการตลาดควรให้เกียรติและไม่ดูหม่ินบุคคล หรือกลุ่มบุคคล บริษัท องค์กร กิจกรรม 
ทางอุตสาหกรรมหรือเชิงพาณิชย์ วิชาชีพ หรือผลิตภัณฑ์ และไม่ควรพยายามใช้ข้อมูลดังกล่าวในการดูถูก 
หรือเยาะเย้ยในท่ีสาธารณะ  

ข้อ 18 – การรับรองคุณภาพสินค้าหรือบริการผ่านการส่ือสารทางการตลาด
โดยผู้มีอิทธิพล (Testimonials and Endorsements; Influencer Marketing 
Communications)

18.1  หลักการท่ัวไป 
การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรมีหรืออ้างถึงเอกสารรับรอง การรับรอง หรือสนับสนุนใด ๆ เว้น
แต่จะเป็นของแท้ ตรวจสอบได้ และมีความเก่ียวข้อง ไม่ควรใช้คำารับรองหรือการรับรอง รวมถึง 
การส่ือสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลท่ีล้าสมัยหรือทำาให้เข้าใจผิดเม่ือเวลาผ่านไป ในกรณีท่ีรูปแบบ
หรือลักษณะของการส่ือสารไม่สามารถทำาให้เข้าใจได้ว่าเป็นข้อความการสนับสนุน การสนับสนุนของ
คำารับรองหรือการรับรองน้ัน ๆ ควรได้รับการช้ีแจงให้ชัดเจนผ่านการเปิดเผยท่ีเหมาะสม

18.2  การส่ือสารทางการตลาดของผู้มีอิทธิพล
การส่ือสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพล (Influencer) ท้ังหมด (รวมถึงการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์
ของผู้มีอิทธิพลเอง) ควรได้รับการออกแบบและนำาเสนอในลักษณะท่ีสามารถระบุได้ทันที การระบุ
ตัวตนควรเหมาะสมกับส่ือและข้อความ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
media) ผู้ทำาการตลาดและผู้มีอิทธิพล (Influencer) รวมถึงผู้สร้าง (Creator) ควรตรวจสอบ 
ให้แน่ใจว่าเน้ือหาได้รับการนำาเสนออย่างเหมาะสมและเป็นการส่ือสารทางการตลาดตามหลักการระบุ
ตัวตนและความโปร่งใส (ดูข้อ 7) 



พฤษภาคม 2567 | แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด ของหอการค้านานาชาติ | 30

เน้ือหาท่ีอัปโหลดเก่ียวกับบุคคลท่ีสามจะถือเป็นการส่ือสารการตลาดเฉพาะในกรณีท่ีผู้ผู้มีอิทธิพล 
ได้รับค่าตอบแทนบางรูปแบบจากตราสินค้า (Brand) ไม่ว่าจะเป็นเงินสดหรือผ่านช่องทางอ่ืน ๆ  และ
ควรมีการช้ีแจงอย่างชัดเจนตามบริบทหรือเน้ือหาทันที

ทุกคร้ังท่ีมีการแบ่งปันการส่ือสารระหว่างผู้ทำาการตลาดและผู้มีอิทธิพล (Influencer) ควรมีความ
โปร่งใส การเปิดเผยลิงก์พันธมิตร (Affiliate link) ท่ีเช่ือมโยงไปยังผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ของบุคคล
ภายนอกซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสามเป็นส่ิงท่ีจำาเป็น และควรมีลักษณะทางการค้าท่ีโปร่งใส 

นอกเหนือจากข้อกำาหนดในข้อ 7 แล้ว การเปิดเผยข้อมูลระบุตัวตนไม่ควรถูกบดบังหรือซ่อนไว้ท่ามกลาง
เน้ือหาอ่ืน ๆ  เน่ืองจากการเปิดเผยท่ัวไปบนเว็บไซต์ ข้อกำาหนดและเง่ือนไขท้ายเน้ือหา การติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) หรือในส่วน «ดูเพ่ิมเติม» น้ันยังไม่เพียงพอ

ผู้ทำาการตลาดควรตรวจสอบให้แน่ใจว่าการส่ือสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพล (Influencer) ท่ีโพสต์ 
ในนามของผู้ทำ าการตลาดน้ัน มีคุณสมบัติท่ีเหมาะสม หรือคำ าช้ีแจงท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือหลีกเล่ียง
การทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดเก่ียวกับมาตรฐาน คุณภาพ คุณลักษณะ ต้นทุน หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ  
ของผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้อง

ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ไม่ควรสร้างโพสต์บนโซเชียลมีเดียหรือข้อความอ่ืนท่ีอ้างว่าเน้ือหาได้รับ
การสนับสนุนโดยธุรกิจ โดยไม่มีข้อตกลงกับตราสินค้า (Brand) น้ัน ข้อความอันเป็นเท็จดังกล่าว 
ควรถือเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีส่งเสริมกิจกรรมหรือตราสินค้า (Brand) ของผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
เอง และด้วยเหตุน้ีจึงทำาให้เกิดการเข้าใจไปในทางท่ีผิด (ดู ข้อ 5)

18.3  การใช้งานผู้เยาว์
เม่ือผู้มีอิทธิพล (Influencer)เป็นผู้เยาว์6 การส่ือสารทางการตลาดควรเป็นไปตามสัญญาท่ีได้รับ
ความยินยอมจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองอย่างชัดเจน และปกป้องผู้เยาว์จากการแสวงหาผลประโยชน์
ท่ีไม่เหมาะสม 

ผู้ทำาการตลาดควรปฏิบัติตามข้อกำาหนดท่ีกำาหนดไว้ ในบท E เก่ียวกับความเป็นส่วนตัวของเด็ก  
วัยรุ่น และผู้เยาว์ 

การส่ือสารการตลาดควรเปิดเผยความเช่ือมโยงกับผู้ทำ าการตลาดให้ชัดเจน รวมถึงหากมี 
ความเก่ียวข้องทางเศรษฐกิจหรือด้านอ่ืน ๆ  กับผู้เยาว์ โดยเฉพาะเน้ือหาท้ังหมดควรเป็นไปตามเกณฑ์ 
ท่ีเหมาะสมสำาหรับวัยและไม่มีการใช้ผลิตภัณฑ์ ภาษา สาระสำาคัญ (Theme) หรือพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม 

ความรับผิดชอบโดยเฉพาะสำ าหรับเด็กและเยาวชน ให้ดูเพ่ิมเติมใน บท E – เด็กและเยาวชน

ข้อ 19 – การแสดงหรือเลียนแบบบุคคลและการอ้างถึงทรัพย์สินส่วนบุคคล 
(Portrayal or Imitation of Persons and References to Personal Property)

การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรแสดงหรืออ้างถึงบุคคลอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นในเชิงส่วนตัวหรือสาธารณะ เว้นแต่ 
จะได้รับอนุญาตล่วงหน้าจากบุคคลน้ัน และการส่ือสารทางการตลาดไม่ควรแสดงหรืออ้างถึงทรัพย์สิน 
ของบุคคลอ่ืน ในลักษณะท่ีน่าจะส่ือถึงการรับรองผลิตภัณฑ์หรือองค์กรท่ีเก่ียวข้องเป็นการส่วนตัวโดยไม่ได้
รับอนุญาตล่วงหน้า 

6  คำาว่า «ผู้เยาว์» ในท่ีน้ี หมายถึงบุคคลท่ีอายุตามกฎหมายแล้วแต่ยังไม่สามารถทำาสั6ญญาท่ีมีผลผูกพันตามกฎหมายได้ เช่น สัญญา
ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลกับผู้ทำาการตลาด
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ข้อ 20 – เด็กและเยาวชน (Children and Teens)

การส่ือสารทางการตลาดควรใช้ความระมัดระวังเป็นพิเศษเม่ือเป้าหมายเป็นเด็กหรือเก่ียวข้องกับเยาวชน  
ไม่ควรหาประโยชน์จากการเช่ือคนง่ายซ่ึงเป็นธรรมชาติของเด็ก หรือจากการขาดประสบการณ์ของเยาวชน และ
ไม่ควรฝืนความจงรักภักดีของเด็ก ในการกำากับดูแลการส่ือสารทางการตลาดไปยังเด็กและ/หรือเยาวชน ควร
ใช้หลักการของแนวปฏิบัติน้ี โดยพิจารณาถึงอายุและลักษณะอ่ืน ๆ ของกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริง ความสามารถ
ในการรับรู้ท่ีแตกต่างกันของพวกเขา และการพัฒนาสิทธ์ิความเป็นส่วนตัวส่วนบุคคลโดยไม่ข้ึนอยู่กับพ่อแม่
หรือผู้ปกครอง

ผู้ทำาการตลาดควรปฏิบัติตามมาตรฐานและกฎหมายท่ีห้ามทำาการตลาดสำาหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการจำากัดอายุใน
กลุ่มเยาวชน เช่น เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การพนัน และยาสูบ7

สำ าหรับกฎเกณฑ์เฉพาะเพ่ิมเติม สามารถดูได้ท่ีบท E – เด็กและเยาวชน

ข้อ 21 – ความปลอดภัยและสุขภาพ (Safety and Health) 

การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีการแสดงภาพหรือคำาบรรยายใด ๆ โดยปราศจากเหตุผลอันควรทางการศึกษา
หรือสังคม เก่ียวกับพฤติกรรมท่ีอาจเป็นอันตราย หรือสถานการณ์ท่ีแสดงถึงการไม่คำานึงถึงความปลอดภัยหรือ
สุขภาพ ตามท่ีกำาหนดโดยมาตรฐานของแต่ละประเทศ คำาช้ีแจงในการใช้ควรระบุคำาเตือนด้านความปลอดภัย 
ท่ีเหมาะสม และมีการจำากัดการรับผิดหากจำาเป็น เด็กควรอยู่ภายใต้การดูแลของผู้ใหญ่เม่ือใดก็ตามท่ีผลิตภัณฑ์
หรือกิจกรรมมีความเส่ียงอันตราย ท้ังต่อร่างกายและสุขภาพ

ข้อมูลท่ีให้มาพร้อมกับผลิตภัณฑ์ควรมีคำาแนะนำาในการใช้งานท่ีเหมาะสมและวิธีการใช้งานอย่างละเอียด 
ท่ีครอบคลุมด้านสุขภาพและความปลอดภัยเม่ือจำาเป็น คำาเตือนด้านสุขภาพและความปลอดภัยดังกล่าวควร
ทำาให้ชัดเจนโดยใช้รูปภาพ เสียง ข้อความ หรือใช้ผสมผสานกัน

ข้อ 22 – การคุ้มครองข้อมูลและความเป็นส่วนตัว 
(Data Protection and Privacy)

เม่ือต้องเก็บข้อมูลส่วนบุคคล ควรเคารพและคุ้มครองความเป็นส่วนตัวโดยดำาเนินการตามกฎระเบียบต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวข้อง

ควรดำาเนินการประมวลผลข้อมูลตามแนวปฏิบัติน้ี ดังต่อไปน้ี 

• เคารพและเห็นคุณค่าความเป็นส่วนตัวของบุคคล 

• เพียงพอ ตรงประเด็น และไม่มากเกินไป

• แสดงความชัดเจนและโปร่งใสให้แต่ละบุคคลได้ทราบเก่ียวกับแนวทางปฏิบัติในการรวบรวม การใช้ และ
การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล

• เคารพการแสดงออกโดยตรงในการต้ังค่าความเป็นส่วนตัวเก่ียวกับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของ 
แต่ละคน เพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีทำาผ่านช่องทางท่ีผู้ทำาการตลาดควรจัดให้มีเพ่ือวัตถุประสงค์ดังกล่าว 

• ใช้มาตรการป้องกันทางเทคนิคและข้ันตอนท่ีเหมาะสมเพ่ือปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลจากการเข้าถึง  
การดัดแปลง การใช้ในทางท่ีผิด การเปิดเผย โดยไม่ได้รับอนุญาต หรือการสูญหาย

7  คำาว่าผู้เยาว์ ในท่ีน้ีหมายถึงผู้ท่ีมีอายุต่ำากว่าเกณฑ์ท่ีกฎหมายกำาหนดให้ทำาการซ้ือ (Legal purchase age) เช่น อายุท่ีกฎหมายภายใน
ประเทศอนุญาตให้ซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีถูกจำากัดดังกล่าว ในประเทศท่ีอายุการซ้ือและอายุการบริโภคไม่เท่ากัน อายุท่ีสูงกว่าจะมีผลใน
ตลาดท่ีเก่ียวข้อง
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• ตรวจสอบให้แน่ใจว่าข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการรวบรวมและการประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลจากเด็ก 
ได้รับการส่ือสารด้วยวิธีท่ีเหมาะสมกับช่วงวัยของเด็ก และพ่อแม่หรือผู้ปกครองตามกฎหมายให้ความ
ยินยอมในการประมวลผลข้อมูลดังกล่าว

ข้อ 23 – สินค้าท่ีไม่ได้ร้องขอและค่าใช้จ่ายท่ีไม่เปิดเผย 
(Unsolicited Products and Undisclosed Costs) 

ไม่ควรใช้การส่ือสารทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับการส่งผลิตภัณฑ์ท่ีไม่พึงประสงค์ ไปยังผู้บริโภคซ่ึง 
จะถูกขอให้ชำาระเงิน (การขายแบบเฉ่ือย) รวมถึงข้อความหรือคำาแนะนำาท่ีผู้รับจำาเป็นต้องยอมรับและชำาระ 
ค่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว

การส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องการการตอบสนองและเก่ียวข้องกับการชำาระเงิน (เช่น การลงโฆษณา 
ในส่ือส่ิงพิมพ์) ควรทำาให้ชัดเจน

ไม่ควรใช้การส่ือสารทางการตลาดในลักษณะท่ีสามารถทำาให้เข้าใจผิดว่าเป็นใบแจ้งหน้ีหรือแสดงว่าต้องชำาระ
เงินภายในกำาหนด

สำาหรับกฎเฉพาะเก่ียวกับการเคารพความต้องการของผู้บริโภค ให้ดูท่ีบท C ข้อ C6

ข้อ 24 – ความรับผิดชอบตามแนวปฏิบัติ (Code Responsibility)

ผู้ทำาการตลาดต้องรับผิดชอบต่อการส่ือสารของตนท้ังหมด

ความรับผิดชอบในการเคารพกฎของแนวปฏิบัติน้ียังใช้กับผู้เข้าร่วมคนอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ในระบบนิเวศทาง 
การตลาด และต้องมีระดับความรู้ทางวิชาชีพและการควบคุมเหมาะสม รวมถึงอาจมีบริษัทตัวแทน (Agency) 
ส่ือ ผู้มีอิทธิพลในตลาด (Market influencer) น้ัน ๆ เช่น บล็อกเกอร์ (Blogger) วล็อกเกอร์ (Vlogger)  
เครือข่ายพันธมิตร ผู้วิเคราะห์ข้อมูล แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์/ส่ือดิจิทัล และบริษัทเทคโนโลยีโฆษณา รวมถึง 
ผู้รับผิดชอบในการเตรียมอัลกอริทึม (Algorithm) และการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือใช้ในการส่ือสารการตลาด

หลักการของความรับผิดชอบมีอธิบายเพ่ิมเติมไว้ภายใต้ความรับผิดชอบของแนวปฏิบัติในส่วนท่ี  2 ว่าด้วย
ขอบเขตและการใช้หลักปฏิบัติน้ี 

ข้อ 25 – การแก้ไขข้อผิดพลาดจากการละเมิดแนวปฏิบัติ 
(Correction and Redress for Contravention of the Code)

การแก้ไขและ/หรือปรับปรุงเม่ือมีการละเมิดแนวปฏิบัติโดยผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องต้องรับผิดชอบน้ันเป็นส่ิงท่ีเหมาะสม 
แต่ไม่สามารถใช้เป็นข้ออ้างในการละเมิดแนวปฏิบัติ

ข้อ 26 – การเคารพต่อคำาตัดสินขององค์กรกำากับดูแลตนเอง  
(Respect for Self-regulatory Decisions)

ไม่ควรมีบุคคล โปรแกรม หรือเคร่ืองมือในระบบนิเวศทางการตลาดท่ีเจตนาเผยแพร่ จัดส่ง หรือเผยแพร่ 
การส่ือสารการตลาดใด ๆ ท่ีหน่วยงานกำากับดูแลตนเองท่ีเก่ียวข้องไม่ยอมรับ การส่ือสารการตลาดท่ีขัดต่อ 
กฎกำากับดูแลตนเองท่ีเก่ียวข้องไม่ควรได้รับการยอมรับ และหากเผยแพร่แล้วควรลบท้ิงทันที 
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ทุกฝ่ายควรรวมข้อกำาหนดเหล่าน้ีไว้ในสัญญาและข้อตกลงอ่ืน ๆ  ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารทางการตลาด และ
ให้มีการลงนามรับทราบเพ่ือเป็นการปฏิบัติตามกฎหมายท่ีบังคับใช้และกฎการกำากับดูแลตนเองในแต่ละประเทศ 
รวมท้ังควรเคารพการตัดสินใจและสนับสนุนการดำาเนินงานของหน่วยงานกำากับดูแลตนเองท่ีเก่ียวข้อง

ในประเทศท่ีไม่มีแนวปฏิบัติและการจัดการการกำากับดูแลตนเองท่ีมีประสิทธิผล สัญญาและข้อตกลงอ่ืน ๆ  
ควรมีข้อกำาหนดท่ีให้ผู้ลงนามรับทราบได้ปฏิบัติตามแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติฉบับปัจจุบันด้วย 



พฤษภาคม 2567 | แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด ของหอการค้านานาชาติ | 34

5. บทท่ีมีเน้ือหาเฉพาะด้าน  
บท A: การส่งเสริมการขาย

5. Detailed Chapters  
Chapter A: Sales Promotion

FOR A 
LIMITED 

TIME The heat 
is on!
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บทน้ีต้องอ่านร่วมกับบทบัญญัติท่ัวไป (ส่วนท่ี 4 ข้างต้น) รวมถึงส่วนท่ี 2 และ 3 เก่ียวกับขอบเขตและการประยุกต์
ใช้ และนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป บทน้ีเป็นส่วนย่อยและส่วนเพ่ิมเติมของหลักการท่ีกำาหนดไว้ ในบทบัญญัติท่ัวไป  
ซ่ึงท้ังหมดน้ีนำาไปใช้กับการส่งเสริมการขาย คำาศัพท์ท่ีใช้ในท่ีน้ีมีความหมายเดียวกับนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป เว้นแต่ 
จะระบุไว้เป็นอย่างอ่ืน โดยคำาศัพท์เฉพาะท่ีใช้สำ าหรับการส่งเสริมการขายจะมีการนิยามไว้ในบทน้ีเรียบร้อยแล้ว

ขอบเขตและการใช้บท A

บทน้ีใช้กับอุปกรณ์และเทคนิคทางการตลาดท่ีใช้เพ่ือทำ าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจย่ิงข้ึนโดยการให้ 
สิทธิประโยชน์เพ่ิมเติมบางอย่าง (รายการส่งเสริมการขาย) ไม่ว่าจะมีรูปแบบหรือความคาดหวังใดต่อผลประโยชน์
ดังกล่าว กิจกรรมส่งเสริมการขายครอบคลุมท้ังในกรณีท่ีจำาเป็นต้องมีการซ้ือเพ่ือเข้าร่วมหรือไม่ก็ตาม บทน้ี 
นำ าไปใช้ โดยไม่คำานึงถึงรูปแบบการเผยแพร่ ส่ือ หรือเทคโนโลยีท่ีใช้ นอกจากน้ียังนำาไปใช้กับการส่งเสริม 
การขายส่ิงจูงใจทางการค้าและการขายตามท่ีได้เปรียบเทียบ รวมถึงข้อเสนอส่งเสริมการขายในส่ือบรรณาธิการ 
และข้อเสนอท่ีทำาโดยส่ือรูปแบบอ่ืน ๆ

บทน้ีใช้กับการส่งเสริมการขายไม่ว่าใครจะเป็นผู้ผลิตหรือมีกระบวนการผลิตและดำาเนินการอย่างไร ดังน้ันกฎน้ี
จึงครอบคลุมแนวทางปฏิบัติในการส่งเสริมการขายท่ีใช้อัลกอริทึม (Algorithm) หรือเคร่ืองมือปัญญาประดิษฐ์ 
(AI) และวิธีในการนำาการส่งเสริมการขายออกสู่ตลาดและการโฆษณาทุกวิธี รวมถึงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social media) หรือผู้มีอิทธิพล (Influencer) และเครือข่ายพันธมิตร (Affiliate network) นอกเหนือจาก 
ข้อ 24 ของบทบัญญัติท่ัวไปแล้ว ความรับผิดชอบของผู้ท่ีเก่ียวข้องยังต้องเป็นไปตามข้อ A10 ด้วย

การส่งเสริมการขายตามวัตถุประสงค์ของแนวปฏิบัติน้ี ถือเป็นเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาด (ดูนิยาม
ศัพท์) ซ่ึงประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ  ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมหรือการรณรงค์ รวมถึงการโฆษณาด้วย 

การส่งเสริมการขายน้ันมักจะเป็นกิจกรรมช่ัวคราว แต่บทน้ีรวมถึงการส่งเสริมการขายในระยะยาว และ 
แบบถาวรด้วย 

เน้ือหาในบทน้ีจะกล่าวถึงการส่งเสริมการขายทุกประเภท ซ่ึงรวมถึง 

• การให้ของแถมทุกรูปแบบ (Premium Offers)

• การลดราคา แจกฟรี รับประกันคืนเงิน การให้ โบนัส โปรแกรมความจงรักภักดี และ ส่วนลดเฉพาะบุคคล 
หากเป็นการแจกสินค้าทดลองให้ฟรีให้ดูแนวปฏิบัติข้อ 10 ของบทบัญญัติท่ัวไป

• การแจกแสตมป์ (Stamp) โค้ดส่วนลด (Reduction code) คูปอง (Coupon) บัตรแลกของกำานัล (Vouchers) 
และสินค้าตัวอย่าง (Samples) ไม่ว่าจะดำาเนินการแบบใดก็ตาม 

• การส่งเสริมการขายข้ามสินค้า (Cross promotion) และ การส่งเสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกับการกุศล 
(Charity-linked promotion)

• โปรโมช่ันของรางวัล (Prize) และ การให้ส่ิงจูงใจเป็นรางวัล (Incentive programs)

• องค์ประกอบการส่งเสริมการขายต่าง ๆ  ท่ีเช่ือมโยงกับการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ  เช่น การตลาดทางตรง  
(Direct marketing) หรือ การเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship) 

• การส่งเสริมการขายภายในร้านค้า (In-store promotion) ท่ีจัดในบริเวณร้านหรือออนไลน์ 

• กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Event promotions)

• การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling promotions)

• บทน้ีไม่ครอบคลุมการจัดจำาหน่ายผลิตภัณฑ์หรืออุปกรณ์เสริมท่ีอยู่นอกเหนือจากการส่งเสริมการขายตามปกติ 
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คำาศัพท์เฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

นิยามศัพท์ต่อไปน้ี จะเก่ียวข้องโดยตรงต่อเน้ือหาในบทน้ี และควรอ่านร่วมกับนิยามศัพท์ ในบทบัญญัติท่ัวไป 

• “ผู้บริโภค” (Consumer) หมายถึง บุคคล บริษัท หรือองค์กรใดก็ตามท่ีได้รับข้อเสนอการส่งเสริม 
การขาย หรือผู้ท่ีได้รับประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของเงินหรือส่ิงของ

• “คนกลาง” (Intermediary) หมายถึง บุคคล บริษัท หรือองค์กรใด ๆ ท่ีนอกเหนือจากผู้จัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการขาย ท่ีมีส่วนร่วมในการดำาเนินการส่งเสริมการขายในรูปแบบใด ๆ ก็ตาม 

• “สินค้าหลัก” (Main Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการ (หรือท้ังสองอย่าง) ท่ีได้รับการส่งเสริมการขาย

• “การส่งเสริมการขายด้วยรางวัล” (Prize Promotion) หมายถึง การแข่งขันหรือการชิงโชคท่ีใช้ 
ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

• “ผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย” (Promoter) หมายถึง บุคคล บริษัท หรือองค์กรใด ๆ ท่ีเป็นผู้ริเร่ิม
จัดการส่งเสริมการขาย หรือเป็นผู้กระทำาการแทน

• “การส่งเสริมการขาย” (Promotion) หมายถึง กิจกรรมเชิงพาณิชย์ ใด ๆ  ท่ีมีการเสนอรายการส่งเสริม
การขายเพ่ือส่งเสริมการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือสร้างความตระหนักรู้

• “สินค้าส่งเสริมการขาย” (Promotional Item) หมายถึง สินค้าหรือบริการ (หรือท้ังสองอย่าง รวมท้ัง
ส่ิงของท่ีเป็นดิจิทัลและซอฟท์แวร์) ท่ีเสนอเพ่ือเป็นการส่งเสริมการขาย

ในบางสถานการณ์ ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรือบุคคลใด ๆ  ในกระบวนการตลาด อาจจะเป็นได้ท้ังผู้จัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย คนกลาง และ/หรือผู้บริโภคเพ่ือวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายน้ัน ๆ 

ข้อ A1 – หลักการท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขาย  
(Principles Governing Sales Promotions)

การส่งเสริมการขายทุกรูปแบบควรปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม โปร่งใส ให้เกียรติ และเคารพ โดยคำานึงถึง 
การรักษาข้อมูลและความเป็นส่วนตัวตามแนวปฏิบัติน้ี

• การออกแบบและดำาเนินการส่งเสริมการขายควรตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคตามท่ีระบุไว้
ในการส่งเสริมการขาย

• การบริหารการส่งเสริมการขายและการทำาตามเง่ือนไขต่าง ๆ  ควรจะต้องทำา อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

• เง่ือนไขและการดำาเนินการส่งเสริมการขายท้ังหมดควรจะมีความโปร่งใสต่อผู้มีส่วนร่วมทุกคน

• การส่งเสริมการขายท้ังหมดควรอยู่ภายใต้กรอบความเป็นธรรมต่อคู่แข่งและคู่ค้าอ่ืน ๆ ในตลาด 

• การส่งเสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกับเด็กและเยาวชน ควรปฏิบัติตามบท E-เด็กและเยาวชน 

• ผู้เก่ียวข้องท้ังหมดทุกฝ่าย ไม่ควรกระทำาการใด ๆ ท่ีอาจทำาให้การส่งเสริมการขายน้ันเส่ือมเสีย

ข้อ A2 – ความโปร่งใสและเง่ือนไขของข้อเสนอ 
(Transparency and Terms of the Offer)

การส่งเสริมการขายควรมีความโปร่งใส หมายถึง เง่ือนไขของข้อเสนอควรระบุชัดเจน เข้าถึงง่าย และ 
ตรงไปตรงมาสำ าหรับผู้บริโภค รวมถึงข้อจำากัดต่าง ๆ ควรมีมาตรการป้องกันการเกินจริงเก่ียวกับมูลค่า 
ของสินค้าส่งเสริมการขาย หรือการปิดบังหรือลดทอนราคาของสินค้าหลัก 
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ข้อ A3 – การนำาเสนอ (Presentation)

การส่งเสริมการขายไม่ควรออกแบบหรือนำาเสนอในลักษณะท่ีอาจทำาให้เข้าใจผิดเก่ียวกับมูลค่า ลักษณะ หรือ
กระบวนการเข้าร่วม 

ข้อ A4 – การบริหารการส่งเสริมการขาย (Administration of Promotions) 

การส่งเสริมการขายควรบริหารจัดการโดยใช้ทรัพยากรและการกำากับดูแลท่ีเหมาะสม และควรมีมาตรการ
ป้องกันท่ีเพียงพอเพ่ือให้แน่ใจว่าการบริหารข้อเสนอสอดคล้องกับความคาดหวังอันสมเหตุสมผลของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในประเด็นต่อไปน้ี

• สินค้าส่งเสริมการขายควรมีเพียงพอต่อความต้องการท่ีคาดการณ์ ไว้ตามเง่ือนไขของข้อเสนอ 
หากเกิดความล่าช้าหรือการเปล่ียนแปลงใด ๆ ท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ ควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบทันทีและ 
ดำาเนินการตามข้ันตอนท่ีจำาเป็นเพ่ือปรับการส่งเสริมการขาย 

• ผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายควรแสดงให้เห็นได้ว่าได้ประมาณการการตอบสนองท่ีคาดหวัง 
อย่างสมเหตุสมผลก่อนเร่ิมกิจกรรม คำ าว่า «ข้ึนอยู่กับจำ านวนท่ีมี» และคำาท่ีคล้ายกันอาจใช้เม่ือ 
ความต้องการคาดการณ์ ได้ยาก แต่ไม่ควรใช้เป็นวิธีท่ัวไปเพ่ือปลดเปล้ืองภาระของผู้จัดโปรโมชัน 
จากการตอบสนองความคาดหวังอันชอบธรรมของผู้บริโภค

• เม่ือการได้รับสินค้าส่งเสริมการขายข้ึนอยู่กับการซ้ือสินค้าหน่ึงคร้ังหรือหลายคร้ัง ผู้จัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการขายควรม่ันใจว่ามีสินค้าส่งเสริมการขายเพียงพอตามจำานวนการซ้ือ (ดูข้อ A6 ในส่วนของ
ข้อกำาหนดด้านข้อมูล ประกอบด้วย) 

• สินค้าท่ีชำารุด หรือบริการท่ีไม่เพียงพอ ควรได้รับการเปล่ียนทดแทนหรือให้ค่าชดเชยท่ีเหมาะสม หากมี
ค่าใช้จ่ายซ่ึงผู้บริโภคได้เสียไปตามสมควรซ่ึงเป็นผลโดยตรงจากข้อบกพร่องดังกล่าว ควรดำาเนินการ
คืนเงินตามคำาขอโดยเร็วท่ีสุด 

• ควรจัดการข้อร้องเรียนอย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม

ข้อ A5 – ความปลอดภัยและความเหมาะสม (Safety and Suitability)

ควรมีการตรวจสอบให้แน่ใจว่าส่ิงของเพ่ือการส่งเสริมการขายน้ัน จะไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้บริโภค คนกลาง 
หรือผู้อ่ืนใดหากใช้อย่างถูกวิธี  ผู้จัดกิจกรรมควรจะม่ันใจว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายน้ัน สอดคล้องกับหลักการ 
องความรับผิดชอบทางสังคมท่ีระบุไว้ในบทบัญญัติท่ัวไป และควรมีข้ันตอนท่ีเหมาะสมเพ่ือป้องกันไม่ให้เด็กเข้าถึง 
วัตถุท่ีไม่เหมาะสมหรือเป็นอันตราย 

ข้อ A6 – การนำาเสนอต่อผู้บริโภค (Presentation to consumers)

ควรหลีกเล่ียงกฎ กติกาท่ีซับซ้อน ควรเขียนกติกาในภาษาท่ีผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายและไม่ควรกล่าวเกินจริง 
เก่ียวกับโอกาสในการได้รับรางวัล 

เม่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับเน้ือหา ไม่ว่าจะเป็นการคลิกลิงก์ ส่ังการด้วยเสียง หรือใช้ท่าทาง ควรแจ้ง
ให้ทราบอย่างชัดเจนว่าจะเกิดอะไรข้ึน เช่น อธิบายรายละเอียดของข้อเสนอท่ีจะได้รับ ไม่ควรใช้วิธีการท่ีทำาให้
เข้าใจผิด เช่น บอกว่า “คลิกเพ่ือดูรหัสส่วนลด” แต่กลับแสดงเพียงโฆษณาสินค้าเท่าน้ัน 
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ข้อมูลท่ีควรกำาหนดตามความเหมาะสม (Information requirements)
การนำาเสนอการส่งเสริมการขายควรให้ข้อมูลครบถ้วนแก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะเง่ือนไขท่ีอาจส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือ ควรทำ าให้ผู้บริ โภคเข้าถึงรายละเอียดและข้อมูลสำ าคัญได้ โดยง่าย โดยเฉพาะในข้ันตอน 
การตอบรับข้อเสนอ 

ข้อมูลต่อไปน้ีควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบและควรคำานึงถึงส่ือท่ีใช้นำาเสนอ

• ข้ันตอนท่ีชัดเจนในการรับหรือเข้าร่วมการส่งเสริมการขาย รวมถึงเง่ือนไขในการรับสินค้าส่งเสริม 
การขาย รวมถึงค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง หรือวิธีการเข้าร่วมในกิจกรรมการส่งเสริมการขายด้วยรางวัล

• ลักษณะสำาคัญของสินค้าส่งเสริมการขายท่ีเสนอ 

• ขอบเขตระยะเวลาท่ีกำาหนดในการเข้าร่วมการส่งเสริมการขาย

• ข้อจำากัดในการเข้าร่วม (เช่น ทางภูมิศาสตร์ การทำางานในบริษัท ภาคส่วนหรือกิจกรรมเฉพาะ หรือ 
กับอายุ) จำานวนสินค้าส่งเสริมการขาย หรือข้อจำากัดในการจัดเก็บ ในกรณีท่ีมีจำานวนจำากัดผู้บริโภค 
ควรจะได้รับการแจ้งอย่างเหมาะสมเก่ียวกับการชดเชยหรือการคืนเงิน 

• มูลค่าของบัตรกำานัลหรือแสตมป์ท่ีใช้ในการส่งเสริมการขาย กรณีท่ีเปล่ียนเป็นเงินได้

• ข้อกำาหนดอ่ืน ๆ เช่น การต่ออายุอัตโนมัติหรือการสมัครสมาชิก

• การใช้ข้อมูลและข้อกำาหนดด้านความเป็นส่วนตัว

• ค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงค่าขนส่งและเง่ือนไขของการชำาระเงิน  

• ช่ือเต็มและท่ีอยู่ของผู้จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย และท่ีอยู่ท่ีสามารถส่งข้อร้องเรียนไปได้

การส่งเสริมการขายท่ีอ้างว่าเป็นการสนับสนุนการกุศล ไม่ควรจะอ้างการบริจาคจากโครงการอย่างเกินจริง 
ผู้บริโภคควรท่ีจะรับทราบว่าส่วนแบ่งจากการซ้ือสินค้าท่ีทำาการส่งเสริมการขายจำานวนเท่าใดจะไปสู่การกุศล

คำาว่า “เข้าร่วมฟรี” ควรใช้เฉพาะกรณีท่ีผู้บริโภคเสียค่าใช้จ่ายในอัตราปกติเท่าน้ัน น่ันหมายความว่า ผู้บริโภค
จะจะไม่เสียค่าใช้จ่ายในการส่ือสารเกินกว่าอัตราสูงสุดท่ีใช้อยู่ หากมีการคิดค่าบริการในอัตราพิเศษ ต้องแจ้ง
ให้ผู้บริโภคทราบอย่างชัดเจน 

ข้อมูลเก่ียวกับการส่งเสริมการขายด้วยรางวัล (Information in prize promotions)
เม่ือการส่งเสริมการขายมีการให้ของรางวัล (Prize Promotion) ควรแจ้งข้อมูลต่อไปน้ีต่อผู้บริโภค หรือ 
อย่างน้อยทำาให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้เม่ือมีการร้องขอก่อนการร่วมกิจกรรม และไม่เป็นเง่ือนไขท่ีข้ึนอยู่กับ
การซ้ือสินค้าหลัก 

• ภาพรวมของกระบวนการเข้าร่วม 

• กฎระเบียบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสิทธิในการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมถึงการใช้ข้อมูลและ
ผลกระทบต่อความเป็นส่วนตัว

• ค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้องกับการเข้าร่วมกิจกรรม นอกเหนือไปจากการส่ือสารท่ีเท่ากับหรือต่ำากว่าอัตรา
มาตรฐาน (ไปรษณีย์ โทรศัพท์ หรือช่องทางอ่ืน ๆ) 

• ข้อจำากัดเก่ียวกับจำานวนคร้ังในการเข้าร่วม

• จำานวน มูลค่า และลักษณะของรางวัล หากมีทางเลือกเป็นเงินสดแทนรางวัล ควรแจ้งให้ทราบ

• หากมีการแข่งขันด้วยทักษะ ต้องระบุรายละเอียดของการแข่งขันและเกณฑ์การตัดสิน 

• ข้ันตอนการคัดเลือกผู้ชนะและการให้รางวัล

• วันท่ีเร่ิมต้นและส้ินสุดการแข่งขัน

• ระยะเวลาและกระบวนการในการประกาศผลผู้ชนะ 
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• ควรแจ้งข้อมูลว่ารางวัลอาจต้องชำาระภาษี ในกรณีท่ีจำาเป็นต้องชำาระ 

• ช่วงเวลาในการขอรับรางวัล

• หากมีคณะกรรมการตัดสิน ควรระบุองค์ประกอบของคณะกรรมการ หรือเกณฑ์ในการคัดเลือกกรรมการ

• หากจะมีการนำาภาพถ่าย ข้อความ ภาพและเสียง หรือผลงานของผู้ชนะไปใช้ในกิจกรรมหลังการส่งเสริม
การขาย ควรแจ้งเง่ือนไขนำาไปใช้ให้ผู้ชนะรับทราบด้วย

ข้อ A7 – การนำาเสนอต่อคนกลาง (Presentation to Intermediaries)

ควรดำาเนินการส่งเสริมการขายตามแผนท่ีวางไว้ เพ่ือตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าอย่างเหมาะสม ต้อง
นำาเสนอรายละเอียดของการส่งเสริมการขายให้ชัดเจน เพ่ือให้คนกลางสามารถประเมินการบริการและส่ิงท่ี 
จะต้องปฏิบัติได้ รายละเอียดท่ีควรแจ้งต่อคนกลางมีดังต่อไปน้ี 

• โครงสร้างองค์กรและขอบเขตของการส่งเสริมการขาย รวมถึงระยะเวลาดำาเนินการ

• วิธีการนำาเสนอการส่งเสริมการขายต่อตลาดและสาธารณชน

• เง่ือนไขการเข้าร่วม

• ผลตอบแทนทางการเงินท่ีคนกลางจะได้รับ

• หน้าท่ีด้านการบริหารจัดการท่ีคนกลางต้องรับผิดชอบเป็นพิเศษ

ข้อ A8 – เง่ือนไขผูกพันของผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Particular Obligations of Promoters) 

ผลประโยชน์ของคนกลางและลูกจ้าง (Interests of Intermediaries and Employees)
ควรออกแบบและบริหารจัดการการส่งเสริมการขายโดยคำานึงถึงผลประโยชน์อันชอบธรรมของคนกลาง 
และควรเคารพการตัดสินใจของคนกลาง การส่งเสริมการขายไม่ควรส่งผลกระทบในทางลบต่อธุรกิจอ่ืนๆ  
ของคนกลาง หรือความสัมพันธ์ทางธุรกิจระหว่างคนกลางกับลูกค้า นอกจากน้ี ไม่ควรขอให้พนักงาน 
ของคนกลางช่วยงานส่งเสริมการขายโดยไม่ได้รับอนุญาตจากนายจ้าง

การส่งของและวัสดุให้คนกลางตรงเวลา (Timely Delivery of Products and Materials 
to Intermediaries) 
สินค้าทุกช้ิน รวมถึงส่ิงของเพ่ือการส่งเสริมการขายและวัสดุอ่ืน ๆ  ควรจะต้องถูกนำาส่งถึงคนกลางภายในระยะ
เวลาท่ีสมเหตุผลเม่ือพิจารณาจากช่วงเวลาท่ีกำาหนดของการส่งเสริมการขายท่ีกำาหนดไว้ 

ข้อ A9 – เง่ือนไขผูกพันของคนกลาง  (Particular Obligations of Intermediaries) 

ความซ่ือสัตย์ (Honesty)
คนกลางและพนักงานควรบริหารจัดการโปรโมช่ันท่ีตกลงรับมาอย่างยุติธรรม ซ่ือสัตย์ และถูกต้อง

การบิดเบือนข้อมูล (Misrepresentation)
คนกลางท่ีได้รับมอบหมายให้มีส่วนรับผิดชอบในการส่งเสริมการขาย ควรหลีกเล่ียงการบิดเบือนข้อมูลของ
เง่ือนไข มูลค่า สิทธิประโยชน์ และจำานวนสินค้าส่งเสริมการขายท่ีมีจำากัดหรือมีพร้อมอยู่ในรายการ 
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ท้ังน้ี คนกลางควรยึดม่ันในแผนงานและข้อตกลงท่ีผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายกำาหนดไว้ หากมีความจำาเป็น
ต้องปรับเปล่ียนรายละเอียดใด ๆ เช่น ขยายหรือลดระยะเวลาโปรโมช่ัน จะต้องปรึกษาและได้รับความเห็นชอบ
จากผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายก่อนเสมอ

ข้อ A10 – ความรับผิดชอบ (Responsibility) 

ผู้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายมีหน้าท่ีหลักในการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติน้ี โดยจะต้องแสดงความรับผิดชอบสูงสุด 
ต่อการส่งเสริมการขายของตนในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ การส่งมอบ หรือเน้ือหา 

ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการวางแผน สร้างสรรค์ ดำาเนินการ หรือจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายใด ๆ มีความรับผิดชอบ
ตามท่ีกำาหนดไว้ในบทบัญญัติท่ัวไป ข้อ 24 

ความรับผิดชอบน้ีรวมถึงการรับรองว่ามีการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติต่อคนกลาง ผู้บริโภค และบุคคลอ่ืน ๆ  ท่ีได้รับ 
หรืออาจได้รับผลกระทบจากการส่งเสริมการขาย
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5. บทท่ีมีเน้ือหาเฉพาะด้าน  
บท B: การเป็นผู้ให้การสนับสนุน

5. Detailed Chapters  
Chapter B: Sponsorship
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บทน้ีควรอ่านร่วมกับบทบัญญัติท่ัวไป (ส่วนท่ี 4 ข้างต้น) รวมถึงส่วนท่ี 2 และ 3 ว่าด้วยขอบเขตและการใช้แนวปฏิบัติ  
และนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป บทน้ีเป็นส่วนย่อยและระบุรายละเอียดเพ่ิมเติมของหลักการท่ีกำาหนดไว้ในบทบัญญัติ
ท่ัวไป ซ่ึงท้ังหมดใช้กับการเป็นผู้ให้การสนับสนุน คำาท่ีใช้ ณ ท่ีน้ี มีความหมายเดียวกับในนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป  
เว้นแต่จะระบุไว้เป็นอย่างอ่ืน โดยคำาท่ีเฉพาะเจาะจงของการเป็นผู้ให้การสนับสนุน ได้มีการนิยามไว้ในลำาดับต่อไป 

ขอบเขตของบท B

บทน้ีครอบคลุมการให้การสนับสนุนทุกรูปแบบท่ีเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร ตราสินค้า (Brand) สินค้า บุคคล  
(ผู้มีความสามารถ) กิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงการให้การสนับสนุนโดยองค์กรเชิงพาณิชย์และไม่แสวงหากำาไร  
ตลอดจนองค์ประกอบการสนับสนุนท่ีเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การส่งเสริมการขาย 
หรือการตลาดทางตรง นอกจากน้ี กฎเกณฑ์เหล่าน้ีและบทบัญญัติท่ัวไปยังใช้บังคับโดยไม่คำ านึงถึง 
วิธีการสร้าง ปรับเปล่ียน หรือส่งมอบการสนับสนุน ไม่ว่าจะดำาเนินการโดยมนุษย์หรือผ่านวิธีการอัตโนมัติ เช่น 
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และอัลกอริทึม 

กฎเกณฑ์น้ียังใช้กับองค์ประกอบการสนับสนุนในโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ซ่ึงมักเรียกว่า 
«ความร่วมมือ» (Partnership) กิจกรรมท่ีผู้สนับสนุนเป็นเจ้าของหรือดำาเนินการควรปฏิบัติตามหลักการของบทน้ี

บทน้ี ไม่รวมถึงโฆษณาแฝง (Product placement)8 หรือการให้ทุนท่ีไม่มีวัตถุประสงค์ทางการค้าหรือ 
การส่ือสาร เช่น การบริจาค (Donation) หรือ การเป็นผู้มีอุปการคุณ (Patronage) ยกเว้นในกรณีท่ีเก่ียวข้อง
กับองค์ประกอบของการเป็นผู้ให้การสนับสนุน 

คำาศัพท์เฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับการเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship)

นิยามคำาศัพท์ต่อไปน้ี เก่ียวข้องกับเน้ือหาในบทน้ีโดยตรง และควรอ่านร่วมกับนิยามคำาศัพท์ท่ัวไปท่ีกำาหนดไว้
ในบทบัญญัติท่ัวไป

8  ตราบเท่าท่ีโฆษณาแฝงน้ันถือเป็นการส่ือสารทางการตลาด ให้ใช้บทบัญญัติท่ัวไปของแนวปฏิบัติน้ี

• “ผู้รับสาร” (Audience) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายของการสนับสนุน ซ่ึงอาจเป็นสาธารณชน บุคคล หรือ
องค์กร

• “การบริจาคและการเป็นผู้มีอุปการคุณ” (Donations and Patronage) หมายถึง การให้เงิน
หรือส่ิงของโดยไม่หวังผลตอบแทนทางธุรกิจ หรือได้รับผลประโยชน์ทางการเงินเพียงเล็กน้อย  
หรืออาจไม่ได้

• “การเป็นผู้ให้การสนับสนุนส่ือ” (Media Sponsorship) หมายถึง การสนับสนุนช่องทางส่ือต่าง ๆ  เช่น 
รายการโทรทัศน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต หรือเทคโนโลยีการส่ือสารอ่ืน ๆ

• “โฆษณาแฝง” (Product Placement) หมายถึง การนำาเสนอสินค้าหรือแบรนด์ ในเน้ือหารายการ 
ภาพยนตร์ ส่ิงพิมพ์ หรือส่ือออนไลน์ โดยมักมีค่าตอบแทนให้กับผู้ผลิตหรือเจ้าของลิขสิทธ์ิ

• “ผู้ให้การสนับสนุน” (Sponsor) หมายถึง องค์กรหรือนิติบุคคลท่ีให้การสนับสนุนทางการเงินหรือรูป
แบบอ่ืน ๆ

• “กิจกรรมท่ีสนับสนุนโดยองค์กรผู้จัดงาน” (Sponsor-owned Activity) กิจกรรมท่ีองค์กรจัดข้ึนเอง
และเป็นผู้สนับสนุนด้วย  เช่น กิจกรรมท่ีจัดและเป็นเจ้าของโดยบริษัทหรือองค์กร เพ่ือสร้างการรับรู้ว่า
เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมน้ัน 
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• “การเป็นผู้ให้การสนับสนุน” (Sponsorship) หมายถึง ข้อตกลงทางธุรกิจท่ีผู้สนับสนุนให้เงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ   
เพ่ือเช่ือมโยงภาพลักษณ์ ตราสินค้า (Brand) หรือสินค้ากับส่ิงท่ีสนับสนุน โดยได้รับสิทธิในการประชาสัมพันธ์
และผลประโยชน์ โดยตรงหรือโดยอ้อมจากการเป็นผู้ให้การสนับสนุนตามท่ีตกลงกัน 

• “ผู้ได้รับการสนับสนุน” (Sponsored Party) หรือ “เจ้าของสิทธ์ิ” (Rights holder) หมายถึง บุคคล
หรือนิติบุคคลท่ีเป็นเจ้าของสิทธ์ิในส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุน และได้รับการสนับสนุนจากผู้สนับสนุน 
ท้ังโดยตรงและโดยอ้อม 

• “ส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุน” (Sponsorship Property) หมายถึง กิจกรรม องค์กร บุคคล ส่ือ หรือ 
สถานท่ีท่ีได้รับ การสนับสนุน

ข้อ B1 – หลักการในการเป็นผู้ให้การสนับสนุน 
(Principles Governing Sponsorship)

การสนับสนุน (Sponsorship) ทุกรูปแบบควรอยู่บนพ้ืนฐานของสัญญาท่ีมีผลผูกพันระหว่างผู้สนับสนุน 
(Sponsor) และผู้ ได้รับ การสนับสนุน (Sponsored Party) 

ท้ังสองฝ่ายควรกำาหนดข้อตกลงและเง่ือนไขท่ีชัดเจนร่วมกับเครือข่ายความร่วมมือ (Partnership) ทุกฝ่าย 
ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือระบุความคาดหวังในทุกแง่มุมของการสนับสนุน 

ข้อตกลงและการดำาเนินการสนับสนุนควรต้ังอยู่บนหลักความสุจริตใจของทุกฝ่าย

ควรมีการส่ือสารท่ีชัดเจนเก่ียวกับสิทธ์ิเฉพาะท่ีเจ้าของสิทธ์ิ (Rights holder) มอบให้ รวมถึงระยะเวลาและ
ขอบเขตของ การสนับสนุน เช่น พ้ืนท่ีท่ีครอบคลุม ผู้ ได้รับการสนับสนุนควรมีอำานาจเด็ดขาดในการกำาหนด
มูลค่าของสิทธ์ิท่ีเสนอและพิจารณาความเหมาะสมของผู้สนับสนุน

นอกจากน้ี ท้ังสองฝ่ายควรสงวนสิทธ์ิในการยกเลิกข้อตกลงการสนับสนุนตามเง่ือนไขท่ีระบุไว้ในสัญญา

ข้อ B2 – ความเป็นอิสระในการตัดสินใจ (Autonomy and Self-determination) 

การสนับสนุน (Sponsorship) ควรเคารพความเป็นอิสระและการตัดสินใจของผู้ได้รับการสนับสนุน (Sponsored 
Party) ในการบริหารจัดการกิจกรรมและทรัพย์สินของตนเอง ตราบใดท่ีผู้ได้รับการสนับสนุนปฏิบัติตามข้อกำาหนด 
ในสัญญาการสนับสนุน และการกระทำาน้ันไม่ส่งผลเสียต่อช่ือเสียงของผู้สนับสนุน (Sponsor)

ข้อ B3 – การเลียนแบบและความสับสน (Imitation and Confusion)

ผู้ให้การสนับสนุน ผู้ ได้รับการสนับสนุน และทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับการสนับสนุน ควรหลีกเล่ียงการเลียนแบบ
รูปแบบการนำาเสนอของการสนับสนุนอ่ืน ท่ีอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดหรือความสับสน แม้จะเป็นสินค้า ธุรกิจ 
หรือกิจกรรมท่ีไม่ได้แข่งขันกันโดยตรง

ข้อ B4 – “การแฝงตัว” เป็นผู้ให้การสนับสนุน 
(“Ambushing” of Sponsored Properties)

ทุกฝ่ายไม่ควรแอบแฝง สร้างความเช่ือมโยง หรือทำาให้เข้าใจผิดว่าตนเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) ของ
กิจกรรมหรือ การนำาเสนอผ่านส่ือใด ๆ ไม่ว่ากิจกรรมน้ันจะมีผู้สนับสนุนอยู่แล้วหรือไม่ก็ตาม เว้นแต่จะเป็น 
ผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการ
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ผู้สนับสนุนและผู้ ได้รับการสนับสนุน (Sponsored Party) ควรร่วมมือกันป้องกันการตลาดแบบแฝงตัว 
(Ambush Marketing) อย่างเหมาะสมตามบทบาทของตน โดยต้องระมัดระวังไม่ให้การดำาเนินการใด ๆ  ส่งผลเสีย 
ต่อช่ือเสียงของส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุน (Sponsored Property) กิจกรรม หรือภาพลักษณ์ รวมถึงไม่ส่งผลกระทบ 
ในทางลบต่อสาธารณชนอย่างไม่เป็นธรรม

ข้อ B5 – การเคารพส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุนและผู้สนับสนุน 
(Respect for the Sponsorship Property and the Sponsor)

ผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) ควรใส่ใจเป็นพิเศษในการปกป้องลักษณะเฉพาะของส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุน 
(Sponsorship Property) ไม่ว่าจะเป็นด้านศิลปะ วัฒนธรรม กีฬา หรือเน้ือหาอ่ืน ๆ และควรหลีกเล่ียงการ
ใช้สถานะของตนในทางท่ีไม่เหมาะสม ซ่ึงอาจสร้างความเสียหายต่อตัวตน ศักด์ิศรี หรือช่ือเสียงของผู้ได้รับ 
การสนับสนุน (Sponsored Party) หรือส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุน

ในทางกลับกัน ผู้ได้รับการสนับสนุนไม่ควรทำาลาย บดบัง บิดเบือน หรือทำาให้ภาพลักษณ์หรือเคร่ืองหมายการค้า
ของผู้สนับสนุนเส่ือมเสีย รวมถึงไม่ควรเส่ียงทำาลายค่าความนิยมหรือความเช่ือถือของสาธารณชนท่ีมีต่อ 
ผู้สนับสนุน

ข้อ B6 – ผู้รับสารของการสนับสนุน (The Sponsorship Audience)

ผู้รับสาร (Audience) ควรได้รับแจ้งอย่างชัดเจนถึงการมีผู้สนับสนุน (Sponsor) สำ าหรับกิจกรรม โครงการ 
หรือบุคคลน้ัน ๆ รวมถึงการแจกของท่ีมีแบรนด์และกิจกรรมท่ีคล้ายคลึงกัน ข้อความจากผู้สนับสนุนไม่ควร
ก่อให้เกิดความไม่พอใจ การโพสต์บนส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ได้รับการสนับสนุน (Sponsored Party) ควรมี
ความโปร่งใสและระบุตัวตนอย่างชัดเจน นอกจากน้ี ผู้สนับสนุนควรคำานึงถึงค่านิยมทางวิชาชีพของผู้ ได้รับ
การสนับสนุนและผู้รับสารด้วย

อย่างไรก็ตาม ข้อน้ีไม่ได้มีเจตนาท่ีจะยับย้ังการสนับสนุนกิจกรรมด้านศิลปะหรือวัฒนธรรมท่ีล้ำาสมัยหรืออาจ
ก่อให้เกิดข้อถกเถียง และไม่ได้ส่งเสริมให้ผู้ให้การสนับสนุนยับย้ังข้อความของผู้ได้รับการสนับสนุน 

กิจกรรมการสนับสนุนหรือความบันเทิงท่ีมีตราสินค้า (Brand) ซ่ึงมีกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นเด็กหรือเยาวชน  
ควรปฏิบัติตามบท E - เด็กและเยาวชน (Children and Teens) 

ข้อ B7 – การเก็บและแบ่งปันข้อมูล (Data Capture/Data Sharing)

หากมีการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลในการให้การสนับสนุน ให้ดูข้อ 22 ของบทบัญญัติท่ัวไป

ข้อ B8 –วัตถุทางศิลปะและประวัติศาสตร์ (Artistic and Historical Objects)

การสนับสนุน (Sponsorship) ไม่ควรก่อให้เกิดความเส่ียงต่อวัตถุทางศิลปะหรือประวัติศาสตร์ ในกรณีท่ี 
การสนับสนุนมีวัตถุประสงค์เพ่ือปกป้อง บูรณะ หรือดูแลรักษาทรัพย์สินทางวัฒนธรรม ศิลปะ หรือประวัติศาสตร์ 
รวมถึงการสร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับส่ิงเหล่าน้ี การสนับสนุนน้ันควรคำานึงถึงผลประโยชน์สาธารณะ 
ท่ีเก่ียวข้องกับวัตถุเหล่าน้ันเป็นสำ าคัญ
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ข้อ B9 – การให้การสนับสนุนด้านสังคมและส่ิงแวดล้อม 
(Social and Environmental Sponsorship)

ท้ังผู้สนับสนุน (Sponsor) และผู้ ได้รับการสนับสนุน (Sponsored Party) ควรพิจารณาผลกระทบท่ีอาจ 
เกิดข้ึนต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมจากการสนับสนุน (Sponsorship) ต้ังแต่ข้ันตอนการวางแผน การจัดการ 
และการดำาเนินกิจกรรม

หากข้อความในการสนับสนุนอ้างถึงผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมหรือส่ิงแวดล้อม (หรือการลดผลกระทบทางลบ)  
จะต้องมีหลักฐานยืนยันถึงประโยชน์ท่ีเกิดข้ึนจริง ทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องควรปฏิบัติตามหลักการท่ีระบุไว้ในกฎบัตร
ทางธุรกิจเพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืนของหอการค้านานาชาติ (ICC Business Charter for Sustainable 
Development)

การอ้างอิงใด ๆ เก่ียวกับส่ิงแวดล้อมในการสนับสนุน ควรสอดคล้องกับกฎในบท D และกรอบการส่ือสาร 
การตลาดด้านส่ิงแวดล้อมอย่างมีความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ (ICC Framework for Responsible 
Environmental Marketing Communications) 

ข้อ B10 – การให้การสนับสนุนทางการกุศลและมนุษยธรรม 
(Charities and Humanitarian Sponsorship)

การเป็นผู้ ให้การสนับสนุน (Sponsorship) องค์กรการกุศลและกิจกรรมด้านมนุษยธรรมควรดำาเนินการ 
ด้วยความละเอียดอ่อนและระมัดระวัง เพ่ือให้ม่ันใจว่าการดำาเนินงานของผู้ ได้รับการสนับสนุน (Sponsored 
Party) จะไม่ได้รับผลกระทบในทางลบ

ข้อ B11 –การให้การสนับสนุนร่วมกันหลายราย (Multiple Sponsorship) 

เม่ือกิจกรรมหรืองานใดต้องการหรืออนุญาตให้มีผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) หลายราย ควรจัดทำาสัญญา
และข้อตกลงแยกสำาหรับผู้สนับสนุนแต่ละราย โดยระบุสิทธิ ข้อจำากัด และข้อผูกพันของแต่ละฝ่ายอย่างชัดเจน 
รวมถึงรายละเอียดสิทธิพิเศษต่าง ๆ

ผู้ ให้การสนับสนุนทุกรายควรเคารพขอบเขตการสนับสนุนและสัดส่วนการส่ือสารท่ีได้รับ โดยหลีกเล่ียง 
การกระทำาท่ีอาจกระทบต่อสิทธิของผู้สนับสนุนรายอ่ืนในส่ิงท่ีได้รับการสนับสนุน (Sponsorship Property)

ผู้ ได้รับการสนับสนุน (Sponsored Party) ควรแจ้งให้ผู้สนใจสนับสนุนรายใหม่ทราบถึงผู้สนับสนุนท่ีมีอยู่แล้ว
ท้ังหมด และไม่ควรรับผู้สนับสนุนรายใหม่โดยไม่ตรวจสอบว่าจะไม่ขัดแย้งกับสิทธิของผู้สนับสนุนท่ีมีสัญญา 
อยู่แล้ว พร้อมท้ังแจ้งให้ผู้สนับสนุนปัจจุบันทราบตามความเหมาะสม

ข้อ B12 – การให้การสนับสนุนส่ือ (Media sponsorship) 

ผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) ไม่ควรมีอิทธิพลเกินควรต่อเน้ือหาและกำาหนดการของส่ือท่ีได้รับการสนับสนุน 
จนส่งผลกระทบต่อความรับผิดชอบ ความเป็นอิสระ และการตัดสินใจด้านเน้ือหาของผู้ประกาศ ผู้ผลิตรายการ 
หรือเจ้าของส่ือ เว้นแต่ผู้สนับสนุนจะได้รับอนุญาตตามกฎหมายให้เป็นผู้ผลิต เจ้าของส่ือ หรือผู้ให้ทุน

ส่ือท่ีได้รับการสนับสนุนควรระบุให้ชัดเจนว่ามีผู้สนับสนุน โดยแสดงช่ือและ/หรือตราสัญลักษณ์ทางการค้า  
(Logo) ของผู้สนับสนุนในช่วงต้น ระหว่าง และ/หรือท้ายรายการหรือเน้ือหา รวมถึงในส่ือออนไลน์และ 
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โซเชียลมีเดีย ตลอดจนกรณีท่ีมีการใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ร่วมด้วย 

ควรระมัดระวังเป็นพิเศษเพ่ือไม่ให้เกิดความสับสนระหว่างการสนับสนุนกิจกรรมหรืองาน กับการสนับสนุน 
ส่ือของงานน้ัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือมีผู้สนับสนุนหลายราย

ข้อ B13 – ความรับผิดชอบ (Responsibility)

การให้การสนับสนุน (Sponsorship) เป็นข้อตกลงท่ีเกิดประโยชน์ร่วมกัน ดังน้ันหน้าท่ีในการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติน้ี 
จึงตกอยู่กับท้ังผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) และผู้ ได้รับการสนับสนุน (Sponsored Party) ซ่ึงท้ังสองฝ่าย
มีความรับผิดชอบสูงสุดร่วมกันในทุกแง่มุมของการให้การสนับสนุน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบหรือเน้ือหาใดก็ตาม 
ทุกฝ่ายท่ีมีส่วนร่วมในการวางแผน สร้างสรรค์ หรือดำาเนินการให้การสนับสนุน มีส่วนรับผิดชอบตามท่ีกำาหนดไว้ 
ในข้อ 24 ของบทบัญญัติท่ัวไป เพ่ือให้ม่ันใจว่าได้ปฏิบัติตามแนวปฏิบัติน้ีต่อผู้ท่ีได้รับหรืออาจได้รับผลกระทบ
จากการให้การสนับสนุนดังกล่าว
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5. บทท่ีมีเน้ือหาเฉพาะด้าน  
บท C: การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล  

การตลาดทางตรงและการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
5. Detailed Chapters  

Chapter C: Data-driven Marketing, 
Direct Marketing, and Digital Marketing 

Communications
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บทน้ีควรอ่านควบคู่กับบทบัญญัติท่ัวไป (ส่วนท่ี 4 ข้างต้น) รวมถึงบท 2 และ 3 ท่ีว่าด้วยขอบเขตและการใช้งาน 
และนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป บทน้ีเป็นส่วนย่อยและการกำาหนดรายละเอียดเพ่ิมเติมของหลักการท่ีระบุไว้ในบทบัญญัติ
ท่ัวไป ซ่ึงท้ังหมดน้ีมีผลบังคับใช้กับการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing) การตลาด 
ทางตรง (Direct Marketing) และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communications)  
คำาท่ีใช้ ในท่ีน้ีมีความหมายเช่นเดียวกับท่ีระบุในนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป เว้นแต่จะระบุไว้เป็นอย่างอ่ืน คำาท่ีเฉพาะ
เจาะจงสำาหรับการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดทางตรง และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลได้กำาหนด
ไว้ในลำาดับต่อไปในบทน้ี

ขอบเขตของบท C 

บทน้ีใช้กับผู้เข้าร่วมทุกคนท่ีอยู่ในระบบนิเวศของการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing)  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communications) 
รวมถึงกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีเกิดข้ึน บทน้ีกำาหนดมาตรฐานการปฏิบัติอย่างมีจริยธรรมท่ีทุกฝ่าย 
ท่ีเก่ียวข้องต้องปฏิบัติตาม 

กฎเหล่าน้ีรวมถึงบทบัญญัติท่ัวไป มีผลบังคับใช้ไม่ว่าจะสร้าง ปรับเปล่ียน หรือส่งผ่านการส่ือสารการตลาดอย่างไร  
ไม่ว่าจะโดยมนุษย์หรือผ่านวิธีอัตโนมัติ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และอัลกอริทึม (Algorithms) ผู้ท่ีใช้เทคโนโลยี
อัตโนมัติเหล่าน้ีควรกำากับดูแลเพ่ือให้แน่ใจว่าพวกเขาปฏิบัติตามมาตรฐานจริยธรรมและสอดคล้องกับแนวปฏิบัติ  
ตามบทบาทของตนในกระบวนการ (ดูข้อ C1 - ความรับผิดชอบ (Responsibility))

กฎเหล่าน้ีออกแบบมาให้เป็นกลางทางเทคโนโลยีและรองรับสถานการณ์ในอนาคต บริษัทควรเร่ิมใช้แนวปฏิบัติน้ี 
กับเทคโนโลยีใหม่ให้เร็วท่ีสุด 

เน่ืองจากส่ือดิจิทัลปฏิสัมพันธ์ (Digital Interactive Media) มีการเปล่ียนแปลงการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 
หอการค้านานาชาติ จึงให้แนวทางเพ่ิมเติมเก่ียวกับการตีความและการใช้กฎเหล่าน้ีเม่ือจำาเป็น ซ่ึงสามารถพบได้
บนเว็บไซต์ของหอการค้านานาชาติ  ท่ีเก่ียวกับแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications and Advertising Codes) 

คำาศัพท์เฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดทางตรง 
และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล (Data-Driven Marketing, Direct Marketing 
and Digital Marketing Communications)

นิยามเพ่ิมเติมสามารถดูได้ในข้อ C14 – การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) และข้อ C17 – การโฆษณา
ตามความสนใจ (Interest-Based Advertising หรือ IBA) 

• “การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล” (Data-Driven Marketing) หมายถึง การส่ือสารเพ่ือโฆษณาหรือ
ทำาการตลาดท่ีอิงจากการประมวลผลข้อมูล (ท้ังข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลท่ัวไป) ท่ีได้จากการติดต่อ 
กับบุคคลโดยตรงหรือผ่านบุคคลท่ีสาม เพ่ือเข้าใจความสนใจ แนวโน้ม และพฤติกรรมของลูกค้า

• “การส่ือสารการตลาดดิจิทัล” (Digital Marketing Communications) หมายถึง การส่ือสารการตลาด
ท่ีใช้การโฆษณาดิจิทัลหรือส่ือดิจิทัลท่ีมีการปฏิสัมพันธ์ รวมถึงจักรวาลเสมือน (Virtual Universes) 
แพลตฟอร์ม และช่องทางต่าง ๆ โดยมีเป้าหมายหลักในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือโน้มน้าวพฤติกรรม
ผู้บริโภค

• “การตลาดทางตรง” (Direct Marketing) หมายถึง การส่ือสารผ่านวิธีใดก็ตามในการโฆษณา หรือ 
ส่งเสริมการตลาดท่ีดำาเนินการโดยผู้ทำาการตลาดทางตรงเองหรือในนามของผู้ทำาการตลาดและส่งไปยัง
บุคคลเฉพาะเจาะจงโดยใช้ข้อมูลติดต่อส่วนบุคคล (เช่น ท่ีอยู่ไปรษณีย์ หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล์ โทรสาร  
หรือบัญชีส่ือสังคมออนไลน์ส่วนบุคคล แต่ไม่รวมถึงการโฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงในเว็บไซต์ แอป (App) 
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หรือส่ืออ่ืนท่ีบุคคลน้ันเข้าชม)

• “ผู้ดำาเนินการแทน” (Operator) หมายถึง บุคคลหรือนิติบุคคลอ่ืนใดท่ีไม่ใช่ผู้ทำาการตลาดท่ีให้บริการ
การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดดิจิทัล หรือการตลาดทางตรงในนามของผู้ทำาการตลาด

• “สิทธ์ิในการถอนตัว” (Right of Withdrawal) หมายถึง สิทธิของผู้บริโภคในการส่งคืนสินค้าหรือยกเลิก
คำาส่ังซ้ือบริการภายในระยะเวลาท่ีกำาหนด และทำาให้การขายน้ันเป็นโมฆะ

บทบัญญัติท่ัวไปสำาหรับการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดทางตรง และ
การส่ือสารการตลาดดิจิทัล (Data-Driven Marketing, Direct Marketing 
and Digital Marketing Communications)

ข้อ C1 – Responsibility  

ตามท่ีระบุในข้อ 24 – ความรับผิดชอบตามแนวปฏิบัติของบทบัญญัติท่ัวไปไว้ว่า ทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับ 
การดำาเนินกิจกรรมการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดดิจิทัล และการตลาดทางตรงจะต้องรับผิดชอบ
ร่วมกัน ตามบทบาทหน้าท่ีของตน ไม่ว่าจะดำาเนินการในลักษณะของกิจกรรม ส่ือ หรือใช้เทคโนโลยีใด ๆ ก็ตาม 

ทุกฝ่ายท่ีมีส่วนเก่ียวจะต้องตระหนักว่าความรับผิดชอบน้ียังต้องถือปฏิบัติโดยกลุ่มผู้เข้าร่วมอ่ืน ๆ  ในระบบนิเวศ
การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดดิจิทัล และการตลาดทางตรงด้วย ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

• ผู้ดำาเนินการแทน (Operators) ผู้ทำาการตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketers) หรือผู้ควบคุมข้อมูล 
(Data Controllers) หรือบริษัทโฆษณาดิจิทัล (Digital Ad Agencies) ผู้ให้บริการอ่ืน ๆ และผู้รับเหมา
ช่วงท่ีมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือการส่ือสาร

• บริษัทโฆษณาตามความสนใจ (Interest-Based Advertising) บริษัทวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytics) 
และบริษัทเทคโนโลยีโฆษณา (Ad Technology Companies) ผู้เผยแพร่ (Publishers) แพลตฟอร์มและ
ช่องทางต่าง ๆ  เจ้าของส่ือ (Media-Owners) เครือข่ายพันธมิตร (Affiliate Networks) หรือผู้รับเหมา
ท่ีเผยแพร่ ส่งผ่าน หรือแจกจ่ายข้อเสนอหรือการส่ือสารการตลาดใด ๆ 

• ผู้มีอิทธิพลกลุ่มตลาดน้ัน ๆ  (Market Influencers) บล็อกเกอร์ (Bloggers) และวล็อกเกอร์ (Vloggers)

• ผู้ท่ีรับผิดชอบในการเตรียมอัลกอริทึม (Algorithm) สำ าหรับการส่ือสารการตลาด และ

• ผู้ท่ีรับผิดชอบในการออกแบบจักรวาลเสมือน (Virtual Universes)

ข้อ C2 – การระบุตัวตนและความโปร่งใส (Identification and Transparency) 

การส่ือสารการตลาดต้องระบุให้ชัดเจน หัวข้อท่ีใช้อธิบายต้องมีความถูกต้อง และลักษณะเชิงพาณิชย์ 
ของการส่ือสาร รวมถึงตัวตนของผู้ทำ าการตลาด จะต้องได้รับการนำ าเสนอต่อผู้บริโภคอย่างโปร่งใส  
ตามแนวทางในข้อ 7-8 ของบทบัญญัติท่ัวไป 



พฤษภาคม 2567 | แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาด ของหอการค้านานาชาติ | 50

ข้อ C3 – การนำาเสนอข้อเสนอ (Presentation of the Offer)

เง่ือนไขข้อเสนอควรนำ าเสนออย่างโปร่งใสและเข้าใจง่ายตามท่ีระบุในข้อ 11 (การนำ าเสนอข้อเสนอ)  
ของบทบัญญัติท่ัวไป 

ข้อ C4 – ความโปร่งใสเก่ียวกับค่าใช้จ่ายในการส่ือสาร 
(Transparency on Cost of Communication)

เม่ือมีค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือเข้าถึงข้อความหรือการส่ือสารกับผู้ทำาการตลาดท่ีสูงกว่าอัตรามาตรฐาน
ของวิธีการส่ือสารน้ัน ๆ เช่น «อัตราพิเศษ» สำ าหรับข้อความออนไลน์ การเช่ือมต่อหรือหมายเลขโทรศัพท์  
ควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบอย่างชัดเจน เช่น «ค่าใช้จ่ายต่อนาที» «ค่าใช้จ่ายต่อข้อความ» «อาจมีค่าใช้จ่ายในการ 
ส่งข้อความหรือข้อมูล» หรือวิธีการท่ีคล้ายกันท่ีผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย เม่ือข้อมูลเหล่าน้ีเป็นข้อมูลออนไลน์  
ผู้บริโภคควรได้รับการแจ้งเร่ืองค่าใช้จ่ายท่ีเป็นท่ีชัดเจนในขณะท่ีพวกเขากำาลังจะเข้าถึงข้อความหรือบริการออนไลน์  
และมีระยะเวลาท่ีเหมาะสมให้ผู้บริโภคสามารถตัดการเช่ือมต่อได้ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

เม่ือการส่ือสารมีค่าใช้จ่าย ผู้บริโภคควรไม่ต้องรอนานเกินไปเพ่ือทำาให้การส่ือสารสมบูรณ์ และค่าโทรศัพท์ 
ไม่ควรถูกเรียกเก็บจนกว่าผู้บริโภคจะเร่ิมใช้บริการตามวัตถุประสงค์ ได้

ในกรณีท่ีเป็นการส่ือสารท่ีเป็นการร้องเรียนหรือเป็นการขอข้อมูลเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้าท่ีกำาลังดำาเนินการ 
ผู้บริโภคไม่ควรถูกเรียกเก็บค่าใช้จ่าย

ข้อ C5 – การเคารพต่อเด็ก (Respect for Children)

ทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องในการสร้างและกำาหนดเป้าหมายในการส่ือสารการตลาดท่ีใช้ข้อมูล การตลาดดิจิทัล และการ
ตลาดทางตรง ควรใส่ใจเป็นพิเศษในการปฏิบัติตามบทบัญญัติท่ี 22 เก่ียวกับความเคารพต่อความเป็นส่วนตัว 
และความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ข้อบังคับ C.17.8 และบท E ว่าด้วยการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับ
เด็กและเยาวชน

การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

ข้อต่อไปน้ีใช้กับการตลาดทางตรงโดยเฉพาะ

ข้อ C6 – การเคารพความประสงค์ท่ีไม่ต้องการรับการส่ือสาร 
(Respecting the Wish Not to Receive Communications)

ผู้ทำาการตลาดควรเคารพความประสงค์ของผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการรับการส่ือสารการตลาดทางตรง เช่น 
โดยการลงทะเบียนกับระบบการกำาหนดความชอบหรือใช้ระบบอ่ืน ๆ ผู้ทำาการตลาดท่ีส่ือสารระหว่างประเทศ 
กับผู้บริโภคควรใช้การกำาหนดความชอบท่ีเหมาะสมในตลาดท่ีพวกเขาส่ือสารไป และเคารพความประสงค์ 
ของผู้บริ โภคท่ี ไม่ต้องการรับการส่ือสารการตลาดทางตรงเช่นกัน (ดูเพ่ิมเติมในบทบัญญัติท่ัวไป  
ข้อ 22 - การคุ้มครองข้อมูลและความเป็นส่วนตัว)

ข้อมูลการตลาดทางตรงท่ีส่งทางอิเล็กทรอนิกส์ควรมีกลไกท่ีชัดเจนและง่ายต่อการใช้งาน เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถแสดงความปรารถนาท่ีจะไม่รับการชักชวนได้อย่างอิสระในอนาคต
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ข้อ C7 – ราคาและการผ่อนชำาระ (Prices and Credit Terms)

ควรระบุราคาและเง่ือนไขการชำาระเงินในข้อเสนออย่างชัดเจน รวมถึงลักษณะของค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม (เช่น  
ค่าดำาเนินการ ภาษี ค่าจัดส่ง ฯลฯ) ไม่ว่าจะเป็นการชำาระเงินทันทีหรือแบบผ่อนชำาระ และถ้าเป็นไปได้ ควรระบุ
ยอดเงินรวมท้ังหมดของค่าใช้จ่ายเหล่าน้ีด้วย

ในกรณีท่ีเป็นการขายแบบผ่อนชำาระ ควรแสดงเง่ือนไขการผ่อนชำาระอย่างชัดเจน เช่น จำานวนเงินมัดจำาหรือการ
ชำาระเงินล่วงหน้า จำานวน งวด และระยะเวลาของการผ่อนชำาระ รวมถึงราคาท้ังหมดเม่ือเทียบกับราคาท่ีขายทันที  
และดอกเบ้ียถ้ามี

ราคาท่ีต้องชำาระควรกำาหนดให้เป็นราคาคงท่ี ยกเว้นว่าได้ระบุระยะเวลาของข้อเสนอและราคาไว้อย่างชัดเจน
ในข้อเสนอแล้ว 

ข้อ C8 – การดำาเนินการตามคำาส่ังซ้ือ (Fulfilment of Orders) 

คำาส่ังซ้ือควรได้รับการดำาเนินการภายใน 30 วันทำาการนับจากวันท่ีได้รับคำาส่ังซ้ือจากผู้บริโภค เว้นแต่จะมีการ
ระบุไว้อย่างอ่ืนในข้อเสนอ หากมีความล่าช้าเกินควร ควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบทันที เม่ือเกิดความล่าช้าดังกล่าว 
ผู้บริโภคมีสิทธ์ิขอยกเลิกคำาส่ังซ้ือ และควรอนุมัติการยกเลิกตามคำาขอน้ัน

ข้อ C9 – การชดเชยสินค้า (Substitution of Products)

หากไม่สามารถจัดหาสินค้าได้เน่ืองจากเหตุสุดวิสัย ผู้ขายจะไม่สามารถจัดหาสินค้าอ่ืนมาแทนได้ ยกเว้น 
จะมีการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบก่อนว่าสินค้าน้ันเป็นสินค้าทดแทน และสินค้าทดแทนต้องมีลักษณะและคุณภาพท่ีเท่ากัน 
หรือดีกว่า และมีราคาเท่ากันหรือต่ำากว่า ในกรณีเช่นน้ีควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงการทดแทนสินค้าและสิทธ์ิ
ในการส่งคืนสินค้าทดแทนโดยท่ีผู้ทำาการตลาดเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการส่งคืน

ข้อ C10 – การคืนสินค้าท่ีชำารุดหรือเสียหาย 
(Return of Faulty or Damaged Products)

ผู้ทำาการตลาดควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงกระบวนการในการคืนสินค้าท่ีชำ ารุดหรือเสียหายท่ีไม่ได้เกิดจาก
การกระทำาของผู้บริโภค และควรรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการคืนสินค้าดังกล่าว ท้ังน้ีผู้บริโภคต้องแจ้งให้ทราบ
ภายในระยะเวลาท่ีเหมาะสม

ข้อ C11 – การชำาระเงินและการทวงหน้ี (Payment and Debt Collection)

ผู้ทำาการตลาดควรให้ข้อมูลชัดเจนเก่ียวกับวิธีการชำาระเงินและการทวงหน้ี โดยต้องไม่สร้างความไม่สะดวกเกิน
ควรให้กับผู้บริโภค และควรคำานึงถึงความล่าช้าท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้บริโภค

ไม่ควรทวงหน้ีในลักษณะท่ีไม่เหมาะสม และไม่ควรใช้เอกสารท่ีอาจทำาให้สับสนกับเอกสารท่ีทางราชการใช้

ข้อ C12 – สิทธ์ิในการถอนตัว (Right of withdrawal)

หากผู้บริโภคมีสิทธ์ิในการถอนตัว (Right of Withdrawal) ผู้ทำาการตลาดควรแจ้งให้ทราบถึงสิทธ์ิน้ี รวมถึง
แจ้งวิธีการขอข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสิทธ์ิน้ี และวิธีการใช้สิทธ์ิ (ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับการการใช้คำาว่า 
“ฟรี” ในบทบัญญัติท่ัวไป)
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ข้อ C13 –การบริการหลังการขาย (After-sales Service)

เม่ือมีการเสนอการบริการหลังการขาย ควรระบุรายละเอียดของบริการน้ีในเง่ือนไขการรับประกันหรือในข้อเสนอ  
หากผู้บริโภคยอมรับข้อเสนอ ควรมีข้อมูลเก่ียวกับวิธีการใช้บริการและวิธีการติดต่อกับตัวแทนบริการท่ีชัดเจน
และค้นหาได้ง่าย

ข้อ C14 – การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing)

นิยามศัพท์ท่ีเก่ียวข้องกับ บทบัญญัติสำ าหรับการตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) โดยเฉพาะ มีดังน้ี

• “ผู้ทำาการตลาดทางโทรศัพท์” (Telemarketer) หมายถึง บุคคล หรือ องค์กร หรือ บริษัท ท่ีให้บริการ 
หรือดำาเนินการตลาดทางโทรศัพท์ แทนหรือในนามของผู้ทำาการตลาด 

• “การตลาดทางโทรศัพท์” (Telemarketing)  หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดท้ังหมดท่ีทำาโดยใช้เสียง  
(ไม่ว่าจะเป็นเสียงมนุษย์หรือเสียงท่ีสร้างจากคอมพิวเตอร์) ผ่านโทรศัพท์บ้าน โทรศัพท์มือถือ หรือระบบเสียง 
ผ่านโครงข่ายอินเตอร์เน็ต (Voice over IP) หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ 

• “อุปกรณ์ต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติ” (Automatic Dialing-Announcing Device)  
หมายถึง อุปกรณ์ท่ีสามารถเก็บรักษาหรือสร้างหมายเลขโทรศัพท์อัตโนมัติ และใช้งานร่วมกับอุปกรณ์อ่ืน ๆ   
เพ่ือส่งข้อความเสียงท่ีบันทึกไว้ล่วงหน้าหรือเสียงสังเคราะห์ ไปยังหมายเลขโทรศัพท์ 

• “อุปกรณ์ โทรออกอัตโนมัติ” (Predictive Dialing Device) หมายถึง ซอฟต์แวร์ ระบบ หรืออุปกรณ์ 
ท่ีทำางานอัตโนมัติในการต่อสายโทรศัพท์ออกจากรายการหมายเลขโทรศัพท์ท่ีกำาหนดไว้ล่วงหน้า 

C14.1  การเปิดเผย (Disclosures)
การโทรศัพท์ ไปหาผู้บริโภค

1.  เม่ือโทรศัพท์ ไปหาผู้บริโภค ผู้ทำาการตลาดทางไกล (Telemarketers) ควรปฏิบัติดังน้ี 

• แจ้งช่ือของนักการทางการตลาดท่ีตนเองเป็นตัวแทน และช่ือของตนเองทันที

• แจ้งจุดประสงค์ของการโทรศัพท์มาอย่างชัดเจนต้ังแต่ต้น โดยปฏิบัติตามบทบัญญัติท่ัวไป
ข้อ 8 การระบุตัวตน ผู้ทำาการตลาด และต้องไม่เป็นการติดต่อไปเพ่ือวัตถุประสงค์แฝง 
ในการทำาวิจัยตลาดหรือสำารวจความต้องการของผู้บริโภค 

• ปิดการสนทนาอย่างสุภาพ เม่ือม่ันใจว่าผู้รับสายไม่สามารถท่ีจะสนทนา หรือไม่ต้องการ 
จะรับโทรศัพท์ หรือเป็นเด็ก (ยกเว้น ผู้ทำาการตลาดทางไกลจะได้รับอนุญาตจากผู้ใหญ่ 
ท่ีเหมาะสมให้ดำาเนินการสนทนาต่อไป) 

• ใช้เคร่ืองมือทางธุรกิจท่ีพร้อมใช้งานเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคแสดงความประสงค์ว่าไม่ต้องการ
ให้ติดต่ออีกในอนาคต

2. ผู้ทำาการตลาดทางโทรศัพท์ ไม่ควรทดสอบการโทรศัพท์ติดต่อไปยังหมายเลขใดหมายเลขหน่ึง 
โดยการกระทำาท่ีไม่เหมาะสม เช่น การทำาให้เป็นสายท่ีไม่ได้รับ การใช้เคร่ืองสร้างเสียงเพ่ือยกเลิก
การติดต่อทันที หรือ การให้ผู้บริโภครอสายในทันทีท่ีรับสาย (ดู ข้อ C14.6)  

3. เม่ือผู้ทำาการตลาดทางโทรศัพท์ ใช้ โทรศัพท์ติดต่อผู้บริโภค ควรให้แน่ใจว่าหมายเลขของตนเอง
ปรากฏบนโทรศัพท์หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ ของผู้รับสาย หากเป็นไปได้ทางเทคนิค 

การส่ือสารทางโทรศัพท์ทุกกรณี

4. ก่อนปิดการสนทนา ผู้ทำาการตลาดทางไกล (Telemarketers) ควรแน่ใจว่าว่าผู้บริโภคน้ันได้รับ
ข้อมูลและตระหนักถึงลักษณะของข้อตกลงใด ๆ ท่ีได้ตกลงไว้ รวมถึงข้ันตอนต่าง ๆ ท่ีจะดำาเนิน
การหลังจากการสนทนาน้ัน ๆ 

ในกรณีท่ีมีการตกลงซ้ือขายสินค้าแล้ว ผู้บริโภคควรจะได้รับรู้รายละเอียดสำาคัญของสัญญาซ่ึงอย่างน้อย 
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ต้องมีประเด็นดังต่อไปน้ี

• ลักษณะสำาคัญของสินค้า

• สินค้าสามารถหาซ้ือได้ท่ีไหนบ้าง ท้ังในระยะยาวหรืออย่างน้อยให้ครอบคลุมระยะเวลา 
ของสัญญาซ้ือขายสินค้า

• ราคาของสินค้า ซ่ึงรวมถึงค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ (เช่น ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง และ/หรือ  
ค่าดำาเนินการ รวมถึงภาษีท่ีผู้บริโภคอาจจำาเป็นต้องชำาระ) 

• การเตรียมการชำาระเงิน การจัดส่ง หรือ การดำาเนินการ

• สิทธ์ิในการถอนตัวท่ีผู้บริโภคพึงมี

เม่ือการโทรศัพท์ไม่นำาไปสู่การขาย แต่นำาไปสู่การติดต่อโดยผู้ทำาการตลาดในภายหลัง ผู้ทำาการตลาด
ทางไกล (Telemarketers) ควรแจ้งให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงการติดต่อน้ัน หากข้อมูลท่ีผู้บริโภคให้
จะถูกนำาไปใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ท่ีไม่ชัดเจน เช่นวัตถุประสงค์ท่ียังไม่ได้มีการเปิดเผย นักการการตลาด
ทางไกล (Telemarketers) ควรช้ีแจงวัตถุประสงค์น้ันแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้สอดคล้องกับบทบัญญัติ
ท่ัวไปในเร่ืองการคุ้มครองข้อมูลและความเป็นส่วนตัว (ข้อ 22)

C14.2  เวลาท่ีเหมาะสม (Reasonable Hours)
การโทรศัพท์ไปหาผู้บริโภค ควรอยู่ในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมสำาหรับผู้บริโภค ยกเว้นผู้บริโภคจะแจ้งให้ติดต่อ 
ในเวลาอ่ืน 

C14.3  สิทธ์ิในการยืนยันโดยลายลักษณ์อักษร (Right to Written Confirmation)
ในกรณีท่ีการโทรศัพท์น้ันนำาไปสู่การส่ังซ้ือสินค้า ผู้บริโภคมีสิทธ์ิท่ีจะได้รับการยืนยันรายละเอียดของ
สัญญา ไม่ว่าจะเป็นลายลักษณ์อักษรหรือรูปแบบอ่ืนท่ีมีความคงทนในระยะเวลาท่ีเหมาะสม ซ่ึงไม่ช้าไปกว่า 
ช่วงเวลาส่งมอบสินค้า หรือช่วงเร่ิมต้นของการให้บริการ การยืนยันน้ันควรรวมข้อมูลต่าง ๆ  ท่ีระบุไว้ 
ในข้อ C12 (สิทธ์ิในการถอนตัว) และข้อ 8 (การระบุตัวตนผู้ทำ าการตลาด) และข้อมูลอ่ืน ๆ  
ในบทน้ีไว้ด้วย

C14.4  การติดตามการสนทนา (Monitoring of conversations)
ควรติดตามรวมถึงบันทึกการสนทนาท่ีเกิดข้ึนโดยวัตถุประสงค์ของการตลาดทางโทรศัพท์ 
ด้วยมาตรการการป้องกันท่ีเหมาะสม เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาของการโทรศัพท์ เพ่ือยืนยันการทำาธุรกรรม 
เชิงพาณิชย์ เพ่ือวัตถุประสงค์ ในการฝึกอบรม และเพ่ือการควบคุมคุณภาพ ผู้ทำาการตลาดทาง
โทรศัพท์ควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบก่อนท่ีจะดำาเนินการติดตามดังท่ีกล่าวมาน้ี  

   ไม่ควรนำาเสียงบันทึกการสนทนาออกเผยแพร่ต่อสาธารณะโดยไม่ได้รับอนุญาตล่วงหน้าจากคู่สนทนาท้ังสองฝ่าย

C14.5  หมายเลขท่ีไม่อยู่ในรายการ (Unlisted Numbers)
    ไม่ควรติดต่อผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีหมายเลขโทรศัพท์อยู่ในรายการเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการค้า ยกเว้นผู้บริโภคจะเป็นผู้ให้หมายเลขน้ัน 

   ต่อผู้ทำาการตลาด (Marketers) หรือผู้ดำาเนินการแทน (Operators)

C14.6   การใช้บริการโทรออกอัตโนมัติ และ บริการต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติ 
(Use of Predictive Dialing Services and Automatic Dialing-Announcing 
Services)
ในกรณีท่ีมีการใช้อุปกรณ์ โทรออกอัตโนมัติ (Predictive Dialing Device) หากไม่มีผู้ทำาการตลาด 
ทางโทรศัพท์ (Telemarketer) ท่ีพร้อมจะรับสาย อุปกรณ์น้ีควรจะยกเลิกการต่อสายภายในเวลา
หน่ึงวินาที 
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อุปกรณ์ต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติอ่ืน ๆ  อาจใช้เพ่ือติดต่อกับผู้บริโภคได้เฉพาะกรณีต่อไปน้ี

• เม่ือผู้ทำาการตลาดเป็นผู้ โทรดำาเนินการเอง

• ผู้บริโภคตกลงอย่างชัดเจนท่ีจะรับสายดังกล่าวโดยไม่มีการแทรกแซงจากผู้ทำาการตลาด
ทางโทรศัพท์ หรือ

• ผู้บริโภคต้องการโทรติดต่อกลับผู้ทำาการตลาดทางโทรศัพท์ จึงใช้การโทรอัตโนมัติ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคติดต่อผู้ทำาการตลาดทางโทรศัพท์ ได้

ไม่ควรใช้อุปกรณ์ โทรออกอัตโนมัติ หรืออุปกรณ์ต่อสายและส่งข้อความเสียงอัตโนมัติใด ๆ 
ยกเว้นในกรณีท่ีอุปกรณ์น้ันสามารถตัดสายได้ทันทีเม่ือผู้บริโภควางสาย และอุปกรณ์ต่อสายน้ัน 
ควรจะตัดสายทุกคร้ังก่อนท่ีจะต่อสายกับหมายเลขอ่ืน

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)

ข้อต่อไปน้ีใช้กับการตลาดดิจิทัลโดยเฉพาะ

ข้อ C15 – การเคารพกลุ่มสาธารณะและเว็บไซต์แนะนำาสินค้า  
(Respect for Public Groups and Review Sites)

ส่ือดิจิทัลปฏิสัมพันธ์ (เช่น กลุ่มข่าว กระดานสนทนา บล็อก วิดีโอบล็อก กระดานข่าว และเว็บไซต์วิกิ) มีกฎและ
มาตรฐานของพฤติกรรมเชิงพาณิชย์ท่ียอมรับได้และควรเคารพกฎน้ี การส่ือสารการตลาดในกลุ่มดังกล่าวน้ี
จึงควรโพสต์เม่ือกลุ่มน้ัน ๆ ได้แสดงความเต็มใจโดยนัยหรืออย่างชัดแจ้งท่ีจะรับการส่ือสารน้ัน และการโพสต์
ควรมีการระบุตัวตนอย่างชัดเจน 

ข้อ C16 – การเคารพการใช้ส่ือดิจิทัลปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค 
(Respecting Consumer Use of Digital Interactive Media)

ควรใช้ความระมัดระวังในการส่ือสารการตลาดดิจิทัล และ/หรือ การใช้งานแอปพลิเคชันท่ีผู้บริโภคสามารถเปิดข้อความ 
การตลาดหรือโฆษณาอ่ืน ๆ ได้ เพ่ือให้แน่ใจว่าการส่ือสารน้ัน ๆ จะไม่รบกวนการใช้งานหรือประสบการณ์ของ
ส่ือดิจิทัลปฏิสัมพันธ์ท่ีผู้บริโภคใช้อยู่

การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing)

ข้อต่อไปน้ีใช้กับการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูลโดยเฉพาะ

ผู้มีส่วนร่วมในการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูลควรปฏิบัติตาม บทบัญญัติท่ัวไป ข้อ 22 (การคุ้มครองข้อมูล
และความเป็นส่วนตัว) เป็นพิเศษ 
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ข้อ C17 –  การโฆษณาตามความสนใจ (Interest-Based Advertising - IBA) 

ขอบเขต
เน้ือหาต่อไปน้ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาตามความสนใจ โดยเน้นพฤติกรรมการเข้าชมเว็บไซต์ ท่ีต่อเน่ืองผ่าน
ทางเว็บไซต์และแอปพลิเคชันของบริษัทต่าง ๆ เพ่ือท่ีจะสร้างกลุ่มความสนใจ (กลุ่มของผู้ใช้งานท่ีมีความสนใจ 
อย่างเดียวกันหรือมากกว่าหน่ึงอย่าง โดยมีพ้ืนฐานจากพฤติกรรมการเข้าชมเว็บไซต์) หรือ การเช่ือมโยง
พฤติกรรมการชมน้ันกับกลุ่มความสนใจ โดยมีวัตถุประสงค์ในนำาเสนอโฆษณาต่อผู้ใช้งานเหล่าน้ันตามความสนใจ 

บทบัญญัติน้ีใช้กับทุกฝ่าย ท้ังบุคคลหรือองค์กรท่ีเก่ียวข้องกับกิจกรรมออนไลน์ต่าง ๆ

นิยามศัพท์เฉพาะท่ีข้องกับบทบัญญัติของการโฆษณาตามความสนใจ  
(Interest-Based Advertising - IBA)

• “โฆษณาตามความสนใจ” (Interest-based Advertising) หรือ“IBA” หรืออาจเรียกว่า  
“การโฆษณาตามพฤติกรรมออนไลน์”(Online Behavioral Advertising) หรือ “OBA” หมายถึง  
การเก็บข้อมูลพฤติกรรมออนไลน์ของผู้ ใช้อย่างต่อเน่ืองในอุปกรณ์ ใดอุปกรณ์หน่ึงท่ีได้กระทำาบน
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันท่ีแตกต่างกัน เพ่ือท่ีจะสร้างกลุ่มความสนใจ (Interest Segments) หรือการ
เช่ือมโยงพฤติกรรมการชมน้ันกับกลุ่มความสนใจ โดยมีวัตถุประสงค์ ในการนำาเสนอโฆษณาถึงผู้ใช้งาน
เหล่าน้ันตามความสนใจ คำาน้ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ โทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
วิดีโอหรือโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย หรือการต้ังค่าอินเตอร์เน็ตแห่งสรรพส่ิง (IoT) และรวมถึงการติดตาม
และกำาหนดกลุ่มเป้าหมาย (Tracking and Targeting) ในอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย การโฆษณาตามความ
สนใจน้ันไม่รวมถึงการโฆษณาในเชิงปริมาณ หรือการรายงานการโฆษณาเชิงปริมาณ หรือการโฆษณา 
ตามบริบท (Contextual Advertising) (เช่น โฆษณาท่ีมีพ้ืนฐานบนเน้ือหาของเว็บไซต์ท่ีเข้าชม หรือเน้ือหาล่าสุด 
ท่ีมีผู้บริโภคเข้าชม หรือคำาท่ีใช้ในการค้นหา)

• ในบริบทของการโฆษณาตามความสนใจ “บุคคลท่ีสาม” (Third party) หมายถึง หน่วยงานท่ีดำาเนินการ 
โฆษณาตามความสนใจบนส่ือดิจิทัลอ่ืนท่ีไม่ใช่ส่ือดิจิทัลท่ีตนเองหรือหน่วยงานภายใต้การควบคุมเดียวกัน
เป็นเจ้าของหรือดำาเนินการ 

• ในบริบทของการโฆษณาตามความสนใจ “บุคคลท่ีหน่ึง” (First party) หมายถึง หน่วยงานท่ีดำาเนินการ
โฆษณาตามความสนใจบนส่ือดิจิทัลท่ีตนเองหรือหน่วยงานภายใต้การควบคุมเดียวกันเป็นเจ้าของหรือ
ดำาเนินการ 

• “ความยินยอม” (Consent) หมายถึง การท่ีบุคคลแสดงความเห็นชอบอย่างชัดเจน โดยสมัครใจ และ
เข้าใจดีแล้ว หลังจากได้รับแจ้งอย่างชัดแจ้งว่าจะมีการเก็บและใช้ข้อมูลของพวกเขาเพ่ือทำาโฆษณาท่ีเหมาะ 
กับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

• “เว็บไซต์สำาหรับผู้ใช้” (User-facing portal) คือ เว็บไซต์ท่ีให้ข้อมูลและทางเลือกแก่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
เก่ียวกับการเก็บและใช้ข้อมูลเพ่ือทำาโฆษณาตามความสนใจ (IBA - Interest-Based Advertising) 
โดยเว็บไซต์น้ีต้องให้ข้อมูลเพ่ิมเติม และมีวิธีหรือลิงก์ ให้ผู้ ใช้เลือกว่าจะยอมรับการโฆษณาแบบน้ี 
จากบริษัทอ่ืน (Third parties) หรือไม่

การใช้บทบัญญัติเร่ืองข้อความแจ้งเตือนและการเลือก 
ทุกฝ่ายท่ีมีส่วนร่วมในการโฆษณาตามความสนใจ (IBA) ควรยึดถือหลักการแจ้งเตือน (Notice) และการ
ควบคุมโดยผู้ใช้ (User control) ตามท่ีระบุไว้ด้านล่าง ความโปร่งใส (Transparency) ในการเก็บรวบรวม
และใช้ข้อมูล รวมถึงความสามารถของผู้ใช้และผู้บริโภคในการเลือก (Ability to choose) ว่าจะแบ่งปันข้อมูล 
ของตนเพ่ือวัตถุประสงค์ด้าน IBA หรือไม่ เป็นส่ิงสำ าคัญอย่างย่ิง คำาแนะนำาต่อไปน้ีจะให้คำาอธิบายเพ่ิมเติม 
เก่ียวกับวิธีการนำาหลักการเหล่าน้ีไปใช้กับการโฆษณาตามความสนใจ (IBA)   
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C17.1  ข้อความแจ้งเตือน (Notice)
บุคคลท่ีสาม (third parties) และผู้ดูแลเว็บไซต์ควรสร้างความโปร่งใสท่ีมีความหมาย โดยแจ้งให้ทราบ 
อย่างชัดเจนถึงวิธีการเก็บและใช้ข้อมูลสำาหรับการโฆษณาตามความสนใจ (IBA) ผ่านมาตรการของบริษัท 
และ/หรือกรอบการทำางานธุรกิจท่ีใช้งานง่าย เข้าถึงได้สะดวก และเข้าใจง่าย เช่น การใช้สัญลักษณ์
ท่ีสะดุดตา ข้อความแจ้งเตือนอาจอ้างอิงถึงแนวทางการกำากับดูแลตนเองและแนวปฏิบัติท่ีดีของ
อุตสาหกรรมในแต่ละพ้ืนท่ี (เช่น EDAA ในยุโรป, DAA/DAAC ในอเมริกาเหนือ)

ข้อความแจ้งเตือนควรแสดงผ่านการใช้วิธีการหน่ึงหรือมากกว่า เพ่ือเปิดเผยและแจ้งให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ทราบอย่างชัดเจนเก่ียวกับวิธีการเก็บและใช้ข้อมูล9

C17.2  การควบคุมโดยผู้ ใช้ (User Control)
บุคคลท่ีสาม (Third parties) ควรมีระบบกลไกให้ผู้ ใช้เว็บมีทางเลือกในการยอมรับหรือปฏิเสธ 
การเก็บและใช้ข้อมูลสำาหรับโฆษณาตามความสนใจ ผ่านมาตรการของบริษัทและ/หรือกรอบการทำางาน
ของธุรกิจท่ีใช้งานง่าย เข้าถึงได้สะดวก และเข้าใจง่าย และควรมีลิงก์ ให้เลือกจากส่วนท่ีแจ้งเตือน 
ผู้ใช้ท่ีอธิบายไว้ในเชิงอรรถท่ี 10 

C17.3  การบังคับใช้ (Enforcement)
บุคคลท่ีสาม (Third party) ต้องปฏิบัติตามกฎเร่ืองการแจ้งเตือนและให้ผู้ใช้ควบคุมได้ โดยมีหน่วยงาน 
กำากับดูแลท้ังในประเทศและระหว่างประเทศคอยตรวจสอบ (เช่น องค์กรกำากับดูแลตนเองด้านโฆษณา)   
หากบุคคลท่ี 3 ไม่ปฏิบัติตามกฎจะถูกลงโทษ บุคคลท่ีสาม อาจขอให้หน่วยงานอิสระมารับรองว่าตนทำาตามกฎ 
อย่างถูกต้องได้ วิธีน้ีช่วยให้ม่ันใจว่าบุคคลท่ีสาม จะปฏิบัติตามกฎอย่างจริงจัง

C17.4  การให้ความรู้ (Education)
บุคคลท่ีสาม (Third party) ควรแนะนำาให้ผู้บริโภคใช้แหล่งข้อมูลกลางท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกัน เพ่ือให้
ความรู้ผ่านเว็บไซต์สำาหรับผู้ใช้ท่ีมีหลายภาษาตามแต่ละประเทศ เว็บไซต์น้ีควรมีข้อมูลท่ีปรับปรุงเป็นระยะ  
ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย และนำาเสนอในหลายรูปแบบ เช่น วิดีโอท่ีมีประโยชน์ คำาอธิบายศัพท์เฉพาะ เป็นต้น 
บุคคลท่ีสามอาจส่ง และควรส่งเน้ือหาเพ่ือนำาไปใช้ในเว็บไซต์น้ี เพ่ือสนับสนุนเป้าหมายในการให้ความ
รู้แก่ผู้ใช้

C17.5  ตำาแหน่งท่ีต้ังท่ีแน่นอน (Precise Location)
ข้อมูลตำาแหน่งท่ีต้ังท่ีแน่นอน คือข้อมูลท่ีบอกตำาแหน่งของอุปกรณ์อย่างละเอียด โดยใช้เทคโนโลยี
ท่ีสามารถระบุตำาแหน่งจริงของบุคคลหรืออุปกรณ์ ได้อย่างแม่นยำา เช่น พิกัดละติจูด/ลองจิจูด 
จาก GPS หรือการระบุตำาแหน่งด้วยสัญญาณความถ่ี

ข้อมูลตำาแหน่งท่ีต้ัง (Location data) รวมถึงค่าเฉพาะท่ีกำาหนดให้กับอุปกรณ์ หรือลักษณะเฉพาะ
ของอุปกรณ์ท่ีใช้ร่วมกับข้อมูลตำาแหน่ง เช่น ข้อมูลจากเสาสัญญาณมือถือ Wi-Fi พิกัด GPS หรือ
สัญญาณบลูทูธ (Bluetooth) จากบีคอน (Beacon) ซ่ึงใช้ ได้ท้ังกับการโฆษณาตามความสนใจ (IBA) 
แบบกลุ่มและรายบุคคล แต่ไม่รวมข้อมูลการลงทะเบียน เช่น รหัสไปรษณีย์ ช่ือเมือง ท่ีอยู่สำาหรับ 
เรียกเก็บเงิน หรือข้อมูลทางภูมิศาสตร์ท่ัวไปจากโปรโตคอล (IP address) 

การเปิดเผยข้อมูลความเป็นส่วนตัวควรระบุวิธีท่ีเว็บไซต์ แอป และบริการต่างๆ (รวมถึง API และ SDK) 
เข้าถึง ใช้ และแบ่งปันข้อมูลตำาแหน่งท่ีต้ังท่ีแน่นอน บุคคลท่ีสาม (Third party) ควรเปิดเผยวิธีการเก็บ
ข้อมูลตำาแหน่งท่ีต้ังท้ังหมด (เช่น Wi-Fi, BSSID) และต้องเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเลือกการเก็บข้อมูล
ตำาแหน่งท่ีต้ัง (โดยการรวบรวมสถานะ Wi-Fi เช่น เม่ือบริการระบุตำาแหน่งอ่ืน ๆ ถูกปิด) 

9  ตัวอย่างวิธีท่ีบริษัทโฆษณาและเจ้าของเว็บไซต์อาจใช้แจ้งผู้ใช้เก่ียวกับการเก็บข้อมูลเพ่ือการโฆษณาตามความสนใจ (IBA) มีดังน้ี อาจใช้
สัญลักษณ์ท่ีคลิกแล้วแสดงข้อมูล (Icon) โดยวางไว้ในหรือรอบ ๆ โฆษณาบนหน้าเว็บท่ีเก็บข้อมูล หรือวางไว้ท่ีอ่ืนในหน้าเว็บ หรืออาจใช้ลิงก์
ท่ีพาไปยังเว็บไซต์กลางของธุรกิจท่ีแสดงรายช่ือบริษัทโฆษณาท้ังหมด วิธีเหล่าน้ีช่วยให้ผู้ ใช้เห็นและเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับการเก็บข้อมูลเพ่ือ
การโฆษณาตามความสนใจ (IBA)  ได้ชัดเจน 
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เม่ือแสดงโฆษณาตามความสนใจ (IBA) โดยใช้ข้อมูลตำาแหน่งท่ีต้ังท่ีแน่นอนแบบทันที (real-time) 
แล้ว ควรเก็บข้อมูลน้ันไว้เฉพาะตามจุดประสงค์และระยะเวลาท่ีได้แจ้งผู้ใช้ไว้ตอนขอเก็บข้อมูลเท่าน้ัน 

C17.6  การติดตามข้ามอุปกรณ์ (Cross-Device Tracking)
การเปิดเผยข้อมูลและทางเลือกท่ีมอบให้ผู้บริโภคและบริษัทท่ีเป็นคู่สัญญาโดยตรง (First-party 
companies) ซ่ึงมีการใช้เทคโนโลยีติดตามข้ามอุปกรณ์บนเว็บไซต์และแอปของตน ควรครอบคลุม
วิธีการติดตามทุกรูปแบบ รวมถึงเทคนิคเฉพาะท่ีผสมผสานเทคโนโลยีต่าง ๆ  (เช่น คุกก้ี, การระบุลาย
น้ิวมืออุปกรณ์, การซิงค์คุกก้ี และเทคโนโลยีอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช้คุกก้ี) การเปิดเผยน้ีควรระบุด้วยว่ามีการ 
ติดตามข้ามอุปกรณ์ ได้หลายเคร่ือง 

ไม่ควรทำาให้ผู้ใช้เข้าใจผิดว่าการติดตามมีน้อยกว่าความเป็นจริง หรือว่าได้ปิดก้ันการติดตามท้ังหมด
ในทุกแอป เบราว์เซอร์ และอุปกรณ์ หากไม่ใช่กรณีน้ัน และถ้าตัวเลือกท่ีให้ผู้ใช้ ไม่ครอบคลุมทุกวิธี 
ท่ีบริษัทใช้ติดตาม ต้องแจ้งให้ผู้ใช้ทราบอย่างชัดเจน

C17.7  ความปลอดภัยของข้อมูล (Data Security)
ต้องมีการป้องกันข้อมูลท่ีเก็บและใช้สำาหรับการโฆษณาตามความสนใจ (IBA) อย่างเหมาะสมตลอดเวลา  
ท้ังในด้านกายภาพ ระบบคอมพิวเตอร์ และการจัดการ

ควรเก็บข้อมูลท่ีใช้สำ าหรับ IBA ไว้เฉพาะระยะเวลาท่ีจำาเป็นสำ าหรับธุรกิจ หรือตามท่ีกฎหมายอนุญาต
เท่าน้ัน

ควรใช้วิธีการจัดเก็บหรือทำาลายข้อมูลท่ีเหมาะสมและเป็นท่ียอมรับในอุตสาหกรรม (Industry-
accepted protocols)

C17.8  เด็ก (Children)
ไม่ควรแบ่งกลุ่มความสนใจท่ีออกแบบเพ่ือมุ่งเป้าไปท่ีเด็กโดยเฉพาะโดยไม่ได้รับ การยินยอมท่ีเหมาะสม 
จากผู้ปกครอง

C17.9  การแบ่งกลุ่มข้อมูลท่ีมีความอ่อนไหว (Sensitive Data Segmentation)
ผู้ท่ีต้องการสร้างหรือใช้กลุ่มข้อมูลสำ าหรับโฆษณาตามความสนใจ (IBA) ท่ีอาศัยการใช้ข้อมูล 
ท่ีมีความอ่อนไหวตามท่ีกฎหมายกำาหนด ควรได้รับความยินยอมจากผู้ใช้เว็บไซต์ก่อน
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Substantiation. Truth. Science. Proof.

5. บทท่ีมีเน้ือหาเฉพาะด้าน 
บท D: การกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม

ในการส่ือสารการตลาด
5. Detailed Chapters

Chapter D: Environmental Claims in 
marketing communication
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บทน้ีควรอ่านควบคู่กับบทบัญญัติท่ัวไป (ส่วนท่ี 4 ข้างต้น) รวมถึงบท 2 และ 3 ท่ีว่าด้วยขอบเขตและการใช้งาน และ
นิยามคำาศัพท์ท่ัวไป บทน้ีเป็นส่วนย่อยและการกำาหนดรายละเอียดเพ่ิมเติมของหลักการท่ีระบุไว้ในบทบัญญัติท่ัวไป  
ซ่ึงท้ังหมดน้ีมีผลบังคับใช้กับการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม (Environmental marketing 
communication)  คำาท่ีใช้ในท่ีน้ีมีความหมายเช่นเดียวกับท่ีระบุในนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป คำาท่ีเฉพาะเจาะจงสำาหรับ
การส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม ได้กำาหนดไว้ในลำาดับต่อไปในบทน้ี เว้นแต่จะระบุไว้เป็นอย่างอ่ืน

แนวทางเพ่ิมเติมสำาหรับผู้ดำาเนินการทางการตลาดท่ีสนใจในการกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมน้ัน มีอยู่ในกรอบ
แนวทางเพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมของหอการค้านานาชาติ (ICC Framework for 
Responsible Environmental Marketing Communications) ซ่ึงมีบทสรุปหลักการตามแนวปฏิบัติของ
หอการค้านานาชาติท่ีได้เขียนไว้ในบท D และมีความเห็นและคำาแนะนำาเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยนักปฏิบัตินำาหลักการ
เหล่าน้ีไปใช้กับการโฆษณาด้านส่ิงแวดล้อม

ขอบเขตและการใช้บท D

บทน้ีวางหลักการท่ียอมรับท่ัวโลกสำ าหรับการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับข้อกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม  
โดยมุ่งเน้นส่งเสริมการกล่าวอ้างท่ีเป็นจริงและไม่หลอกลวง บทน้ี ไม่ได้รับรองหรืออ้างอิงกฎหมาย 
มาตรฐาน หรือแนวทางเฉพาะใด ๆ เน่ืองจากการกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว  
ผู้ทำาการตลาดควรระมัดระวังเป็นพิเศษในการปฏิบัติตามกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง 

บทน้ีครอบคลุมการส่ือสารการตลาดท้ังหมดท่ีมีการกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม ท้ังแบบชัดเจนและโดยนัย เก่ียวกับ 
การผลิต บรรจุภัณฑ์ การจัดจำาหน่าย การให้บริการ การใช้งาน หรือการกำาจัดท้ิงของสินค้าหรือบริการ 
รวมถึงข้อกล่าวอ้างเก่ียวกับความย่ังยืน เศรษฐกิจหมุนเวียน และการกล่าวอ้างท่ัวไปอ่ืน ๆ แต่ไม่รวมถึง 
การกล่าวอ้างด้านสังคมหรือเศรษฐกิจ นอกจากน้ียังครอบคลุมถึงการกล่าวอ้างท่ีแสดงความมุ่งม่ันหรือเป้าหมาย 
ในอนาคตด้วย 

บทน้ีครอบคลุมการกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมในทุกส่ือ เช่น ตราสัญลักษณ์ทางการค้า ฉลาก เอกสารแทรก  
ส่ือส่งเสริมการขาย ส่ือ ณ จุดขาย และส่ือดิจิทัล

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมมีหลากหลาย และอาจมีความสำาคัญต่อผู้บริโภคแตกต่างกัน ตามท่ีได้ระบุไว้ในการตีความ 
แนวปฏิบัติน้ี ความหมายของการกล่าวอ้างควรพิจารณาจากการรับรู้การส่ือสารในภาพรวมของผู้บริโภคท่ัวไป

คำาแนะนำาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้ข้อกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมท่ีพบบ่อยในการส่ือสารการตลาด มีระบุไว้ 
ในกรอบการทำางานซ่ึงครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ ท่ีจะยกตัวอย่างต่อไปน้ี

• การใช้คำาว่า สภาพอากาศเชิงบวก (Climate positive) และ ย่ังยืน (Sustainable) โดยเฉพาะอย่างย่ิงใน  
การกล่าวอ้างท่ีคลุมเครือและแสดงความมุ่งม่ัน 

• คำาเฉพาะ เช่น คาร์บอนเป็นกลาง เป็นลบ หรือเป็นบวก เศรษฐกิจหมุนเวียน การรีไซเคิล และพลังงานหมุนเวียน 
หรือนำากลับมาใช้ใหม่ได้ 

• คำาแนะนำาโดยละเอียดเก่ียวกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product lifecycle) และการใช้ โลโก้ ฉลาก ใบรับรอง  
มาตรฐาน และสัญลักษณ์

หลักการท่ัวไปท่ีระบุไว้ในบทน้ีใช้ ได้กับการกล่าวอ้างทุกกรณี ไม่ว่าจะมีการกล่าวถึงโดยตรงในบทน้ีหรือในกรอบ
การทำางานหรือไม่ก็ตาม 
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คำาศัพท์เฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับการกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม  
(Environmental Claims)

นิยามศัพท์ต่อไปน้ี จะเก่ียวข้องโดยตรงต่อเน้ือหาในบททน้ี และควรท่ีจะอ่านร่วมกับนิยามคำาศัพท์ท่ัวไปท่ีระบุไว้
ในบทบัญญัติท่ัวไปในส่วนท่ี 3

นิยามศัพท์สำ าหรับบทน้ี ได้แก่

10  หลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือ คือหลักฐานท่ีผู้เช่ียวชาญในสาขาน้ันๆ ยอมรับ ซ่ึงอาจประกอบด้วยการทดสอบ การวิเคราะห์ การ
คำานวณ การศึกษา รายงาน การสำ ารวจ หรือข้อมูลอ่ืน ๆ ข้ึนอยู่กับลักษณะของการกล่าวอ้าง

• “แง่มุมด้านส่ิงแวดล้อม” (Environmental aspect / Environmental attribute) หมายถึง ส่วนใดส่วนหน่ึง 
ของกิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์ขององค์กรท่ีส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม

• “การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม” (Environmental claim) หมายถึง ข้อความ สัญลักษณ์ เสียง หรือ
ภาพท่ีบ่งบอกหรือส่ือถึงแง่มุมด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบ บรรจุภัณฑ์ กิจกรรม  
ส่ิงอำานวยความสะดวก หรือ การดำาเนินการ

• “ผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม” (Environmental impact) หมายถึง การเปล่ียนแปลงใด ๆ  ต่อส่ิงแวดล้อม 
ท้ังด้านบวกและลบ ท่ีเกิดจากกิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์ขององค์กรท้ังหมดหรือบางส่วน 

• “วงจรชีวิต” (life cycle) หมายถึง ข้ันตอนต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ต้ังแต่การได้มาซ่ึงวัตถุดิบไปจนถึง
การกำาจัดท้ิง

• “ผลิตภัณฑ์” (Product) ตามท่ีระบุความหมายไว้ในบทบัญญัติท่ัวไป หมายถึง สินค้าหรือบริการ รวมถึง 
บรรจุภัณฑ์ท่ีใช้ ในการจัดส่ง แต่ในบริบทด้านส่ิงแวดล้อม มักแยกกล่าวถึงบรรจุภัณฑ์ต่างหาก  
ซ่ึงหมายถึงวัสดุท่ีใช้ป้องกันหรือห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ระหว่างขนส่ง จัดเก็บ ทำาการตลาด หรือใช้งาน 

• “ข้อจำากัด” (Qualification) หมายถึง ข้อความท่ีอธิบายข้อจำ ากัดของกล่าวอ้างอย่างถูกต้อง 
และตรงไปตรงมา

• “ของเสีย” (Waste) หมายถึง ส่ิงท่ีผู้ผลิตหรือผู้ครอบครองไม่ต้องการใช้อีกต่อไป และท้ิง หรือ 
ปล่อยสู่ส่ิงแวดล้อม

ข้อ D1 – การรับรองความถูกต้อง (Substantiation)

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental claim) ท้ังหมด ไม่ว่าจะระบุชัดเจนหรือโดยนัย ต้องมีหลักฐาน 
ทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือรองรับ10 ข้อมูลท่ีใช้รับรองสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ (Product) หรือกิจกรรม 
ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแง่มุมด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental aspect) คุณลักษณะ หรือประสิทธิภาพท่ีกล่าวอ้าง 
ในการส่ือสารการตลาด

สำาหรับการกล่าวอ้างท่ีแสดงความมุ่งม่ันหรือเป้าหมายด้านส่ิงแวดล้อมในอนาคต ผู้ทำาการตลาดควรแสดงให้เห็นว่า 
มีแผนงานท่ีสมเหตุสมผลและมีความต้ังใจจริงในการบรรลุเป้าหมายตามกรอบเวลาท่ีระบุ 

ตามข้อ 6 ของแนวปฏิบัติน้ีผู้ทำาการตลาดต้องตรวจสอบและทบทวนการกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมอย่างสม่ำาเสมอ 
เพ่ือให้ม่ันใจว่ายังคงถูกต้อง แม่นยำา และเก่ียวข้อง โดยท่ัวไปแล้ว ต้องใช้หลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือ 
เช่น ข้อมูลการทดสอบ การวิเคราะห์ การศึกษา และเอกสารอ่ืน ๆ เพ่ือให้เป็นไปตามมาตรฐานน้ี

ดูรายละเอียดเก่ียวกับการรับรองความถูกต้องเพ่ิมเติมในกรอบการทำางาน
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ข้อ D2 – ความซ่ือสัตย์และการนำาเสนอท่ีตรงไปตรงมา  
(Honest and Truthful Presentation)

การส่ือสารการตลาดไม่ควรใช้ความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในทางท่ีผิด หรือหาประโยชน์จากความไม่รู้ข้อมูล 
เร่ืองส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค

D 2.1 แนวทางท่ัวไป (General Approach)
การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีการอ้างถึงส่ิงแวดล้อมท่ีอาจทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของ 
คุณสมบัติหรือข้อดีด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ หรือการดำาเนินงานของผู้ทำาการตลาดท่ีเก่ียวข้อง
กับส่ิงแวดล้อม ควรส่ือสารอย่างตรงไปตรงมาและโปร่งใสเพ่ือป้องกันความเข้าใจผิด

การส่ือสารการตลาดไม่ควรกล่าวถึงคุณสมบัติด้านส่ิงแวดล้อมเกินจริง เช่น การนำาเสนอการปรับปรุงเล็กน้อย 
ว่าเป็นการพัฒนาคร้ังใหญ่ หรือการใช้สถิติท่ีอาจทำาให้เข้าใจผิด เช่น การกล่าวว่า “เราเพ่ิมส่วนประกอบ
รีไซเคิลในผลิตภัณฑ์เป็นสองเท่า” ในขณะท่ีจริง ๆ แล้วใช้ส่วนประกอบรีไซเคิลเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน 

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมควรตรงกับจุดประสงค์ของการส่ือสารการตลาด เช่น สินค้าหรือกิจกรรม
ท่ีกล่าวถึง คำากล่าวอ้างควรสะท้อนถึงคุณลักษณะท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือแนวโน้มท่ีจะเกิดข้ึนจริง 
ตลอดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการกำาจัดท่ีเหมาะสมหรือการท้ิงท่ีคาดการณ์ได้ ควรระบุให้ชัดเจนว่า 
คำากล่าวอ้างเก่ียวข้องกับอะไร เช่น ผลิตภัณฑ์ ส่วนผสม ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ หรือบรรจุภัณฑ์ 
หรือส่วนประกอบของบรรจุภัณฑ์ หรือส่ิงอำานวยความสะดวกหรือการดำาเนินงานของผู้ทำาการตลาด 
การกล่าวอ้างแสดงความมุ่งม่ันควรมีแผนท่ีสมเหตุสมผลในการปฏิบัติตามท่ีได้กล่าวไว้ในกรอบเวลา
ท่ีกำาหนด

การปรับปรุงท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ควรนำาเสนอแยกกัน ไม่ควรรวมกัน เพ่ือให้คำากล่าวอ้าง 
มีความเฉพาะเจาะจงและชัดเจน ควรระบุให้ชัดเจนว่าคำากล่าวอ้างน้ันเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์  
ส่วนผสม หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หรือบรรจุภัณฑ์หรือส่วนประกอบของบรรจุภัณฑ์ 

การกล่าวอ้างท่ีเก่ียวข้องกับหลายองค์ประกอบ เช่น บรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ ควรทำาได้เฉพาะ
เม่ือเก่ียวข้องกับท้ังสองอย่างจริง ๆ หากการกล่าวอ้างเก่ียวข้องเฉพาะกับบรรจุภัณฑ์เท่าน้ัน  
แต่ผลกระทบของบรรจุภัณฑ์แตกต่างจากผลกระทบของผลิตภัณฑ์ การกล่าวอ้างน้ันไม่ควรรวมกัน 
การกล่าวอ้างท่ีเก่ียวข้องกับองค์ประกอบหลายอย่าง เช่น การรวมส่วนประกอบรีไซเคิลในผลิตภัณฑ์
หรือการใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีย่อยสลายได้ มีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีเหมาะสมมาสนับสนุนและระบุ 
ข้อจำากัดท่ีเก่ียวข้องอย่างชัดเจน (เช่น “ผลิตภัณฑ์ของเราประกอบด้วยวัสดุรีไซเคิล 20% และ 
บรรจุภัณฑ์ของเราสามารถย่อยสลายได้ ในโรงงานอุตสาหกรรม ซ่ึงมีจำานวนจำากัดและอาจไม่มี 
ในพ้ืนท่ีใกล้บ้านคุณ”) 

การส่ือสารการตลาดท่ีอ้างถึงคำากล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมท่ีเฉพาะเจาะจงไม่ควรบอกเป็นนัย (หากไม่มี 
การพิสูจน์ท่ีเหมาะสม) ว่าส่ิงเหล่าน้ีขยายไปถึงประสิทธิภาพท้ังหมดของผลิตภัณฑ์ บริษัท กลุ่ม ภาคส่วน 
หรืออุตสาหกรรม การกล่าวอ้างควรมีคุณสมบัติตามท่ีสมควรจะมีเพ่ือหลีกเล่ียงการทำาให้เข้าใจผิด  
กล่าวคือ หากลักษณะเฉพาะของการกล่าวอ้างไม่ชัดเจนจากบริบทท่ีนำาเสนอ การกล่าวอ้างน้ันจำาเป็นต้องได้รับ 
การปรับปรุงข้อมูลให้เหมาะสม

ด้านท่ีมีอยู่แล้วแต่ยังไม่เปิดเผยก่อนหน้าน้ี ไม่ควรนำาเสนอเป็น “ส่ิงใหม่” 

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมไม่ควรระบุหรือบอกเป็นนัยว่าการลดลงหรือผลประโยชน์ท่ีกฎหมายกำาหนด 
หรือมาตรฐานบังคับน้ันเป็นไปโดยสมัครใจ
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D 2.2 การกล่าวอ้างท่ีคลุมเครือหรือไม่เฉพาะเจาะจง  
(Vague or General, Non-Specific Claims)
การกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมควรระมัดระวังไม่ให้คลุมเครือหรือกว้างเกินไป เพราะอาจทำาให้ 
ผู้บริโภคเข้าใจผิดได้ การกล่าวอ้างแบบกว้าง ๆ เช่น «เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม» (Environmentally 
friendly) «ปลอดภัยต่อระบบนิเวศ» (Ecologically safe) «สีเขียว» (Green) «ย่ังยืน» (Sustainable) 
หรือ «เป็นมิตรต่อคาร์บอน หรือ ลด/หลีกเล่ียงการปลดปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์» (Carbon 
friendly) ควรใช้เฉพาะเม่ือม่ันใจว่าเป็นจริงในทุกกรณีท่ีคาดการณ์ ได้ โดยไม่ต้องมีข้อยกเว้นใด 
ๆ หรือ การกล่าวอ้างท่ี ส่ือว่าผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมไม่มีผลกระทบหรือมีแต่ผลกระทบเชิงบวก 
ต่อส่ิงแวดล้อม ควรทำาเฉพาะเม่ือมีหลักฐานสนับสนุนท่ีน่าเช่ือถืออย่างย่ิง มิฉะน้ันควรหลีกเล่ียงการใช้ 
คำากล่าวอ้างลักษณะน้ีโดยไม่มีการอธิบายเพ่ิมเติม  

ผู้ทำาการตลาดควรใช้ความระมัดระวังอย่างย่ิงเม่ือกล่าวอ้างถึงความสำ าเร็จด้านความย่ังยืน โดย
ตระหนักว่ายังอยู่ในข้ันตอนการพัฒนาวิธีวัดและตรวจสอบความย่ังยืนท่ีเหมาะสม จึงควรระบุ 
ข้อจำากัดต่าง ๆ ให้ชัดเจน การกล่าวอ้างเร่ือง “ความย่ังยืน” (Sustainability) โดยไม่มีข้อจำ ากัด  
อาจทำาให้เข้าใจว่าครอบคลุมการดำาเนินงานท้ังหมดขององค์กร ไม่ใช่แค่ความพยายามลดผลกระทบ 
ต่อส่ิงแวดล้อมเท่าน้ัน ข้ึนอยู่กับบริบท ผู้บริ โภคอาจตีความว่ารวมถึงผลกระทบทางสังคม 
และเศรษฐกิจด้วย เช่น การสร้างสภาพการทำางานท่ีเป็นธรรม การส่งเสริมความหลากหลาย 
และการอยู่ร่วมกัน  การสนับสนุนชุมชนหรือการกุศล เป็นต้น ดังน้ัน ผู้ทำาการตลาดท่ีใช้การกล่าวอ้าง 
ด้านความย่ังยืน ควรตระหนักว่าผู้บริโภคอาจรับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในวงกว้าง 
จึงควรประเมินหลักฐานสนับสนุนอย่างรอบคอบ และพิจารณาว่าควรระบุข้อจำากัดเพ่ิมเติมหรือไม่

การกล่าวอ้างเร่ืองส่ิงแวดล้อมท่ีมีหลักฐานวิทยาศาสตร์รองรับ สามารถใช้พูดถึง “ความย่ังยืน” ได้  (เช่น 
“ส่วนน้ีของผลิตภัณฑ์ของเราย่ังยืนเพราะทำาจากวัสดุรีไซเคิล 100% และสามารถรีไซเคิลได้”)  อย่างไร
ก็ตาม ผู้ทำาการตลาดไม่ควรกล่าวอ้างว่าสินค้า โรงงาน หรือธุรกิจท้ังหมด “ย่ังยืน” โดยไม่มีข้อจำากัด  
เพียงแค่เพราะมีประโยชน์ต่อส่ิงแวดล้อมบางอย่าง ควรระบุให้ชัดเจนว่าส่วนไหนย่ังยืนอย่างไร

D 2.3 ข้อจำากัด (Qualifications)
ข้อจำากัดท้ังหมดควรกระจ่าง ชัดเจน และเข้าใจง่าย ควรระบุข้อจำากัดไว้ใกล้กับการกล่าวอ้างท่ีเก่ียวข้อง 
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้บริโภคจะเข้าใจท้ังสองส่วนไปพร้อมกัน 

สามารถใช้ QR code หรือเว็บไซต์เพ่ือให้ข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีถูกต้องได้ในกรณีท่ีเหมาะสม วิธีน้ีเหมาะสำาหรับ 
การส่ือสารเก่ียวกับการกำาจัดหลังการใช้งาน (After-use disposal) เช่น ไม่สามารถระบุรายช่ือ
พ้ืนท่ีท้ังหมดท่ีรับผลิตภัณฑ์ ไปรีไซเคิลบนบรรจุภัณฑ์ ได้ การกล่าวอ้าง เช่น “สามารถรีไซเคิลได้ 
เฉพาะบางพ้ืนท่ี ตรวจสอบสถานท่ีใกล้คุณได้ท่ี [URL]” ควรให้ข้อมูลท้ังข้อจำากัด (ท่ีระบุว่าสถานท่ี
รีไซเคิลมีจำากัด) และวิธีแจ้งผู้บริโภคว่าจะหาข้อมูลเก่ียวกับพ้ืนท่ีท่ีรับรีไซเคิลวัสดุหรือผลิตภัณฑ์ 
น้ัน ๆ ได้อย่างไร 

ข้อ D3 – การวิจัยทางวิทยาศาสตร์ (Scientific Research)

การส่ือสารทางการตลาดควรใช้การสาธิตทางเทคนิค หรือผลการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ เก่ียวกับผลกระทบ 
ต่อส่ิงแวดล้อมของส่ิงท่ีโฆษณา เม่ือมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือรองรับเท่าน้ัน

การใช้คำาศัพท์เฉพาะทางด้านส่ิงแวดล้อมหรือวิทยาศาสตร์ (Environmental or scientific jargon or 
terminology) สามารถทำาได้ หากเก่ียวข้องกับประสิทธิภาพด้านส่ิงแวดล้อมท่ีกล่าวอ้าง และใช้ในลักษณะท่ี
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจได้ง่าย ตามท่ีระบุในข้อ 9

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ ความปลอดภัย หรือประโยชน์อ่ืน ๆ  ควรทำาเม่ือมีหลักฐาน 
ทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือรองรับเท่าน้ัน นอกจากน้ีการกล่าวอ้างดังกล่าวอาจต้องการหลักฐาน
ทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือแตกต่างกันไป เน่ืองจากเก่ียวข้องกับแง่มุมอ่ืนนอกเหนือจากส่ิงแวดล้อม  
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โดยดูรายละเอียดเพ่ิมเติมท่ีข้อ D6 

ข้อ D4 – การเปรียบเทียบ (Comparisons)

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมควรมีความเฉพาะเจาะจง โดยมีเกณฑ์เปรียบเทียบท่ีชัดเจนและเข้าใจง่ายสำาหรับ
ผู้บริโภคท่ัวไป ควรกล่าวอ้างความเหนือกว่าคู่แข่งด้านส่ิงแวดล้อมเฉพาะเม่ือสามารถแสดงข้อได้เปรียบได้จริง 
ส่ิงท่ีนำามาเปรียบเทียบในการส่ือสารทางการตลาดควรตอบสนองความต้องการและมีวัตถุประสงค์เดียวกัน

การกล่าวอ้างเชิงเปรียบเทียบ ไม่ว่าจะเปรียบเทียบกับกระบวนการหรือผลิตภัณฑ์เดิมของตนเองหรือของคู่แข่ง 
ควรใช้ถ้อยคำาท่ีชัดเจนว่าข้อได้เปรียบท่ีกล่าวอ้างน้ันเป็นข้อได้เปรียบท่ีแท้จริงหรือเป็นแค่การเปรียบเทียบ และ
ต้องแสดงว่าข้อได้เปรียบน้ันเก่ียวข้องกับประโยชน์ โดยรวมหรือประโยชน์เฉพาะด้าน

ข้อ D5 – วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle)

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมไม่ควรนำาเสนอในลักษณะท่ีบ่งบอกว่าเก่ียวข้องกับข้ันตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
หรือคุณสมบัติมากกว่าท่ีหลักฐานรองรับ ควรระบุชัดเจนว่าการกล่าวอ้างน้ันหมายถึงข้ันตอนหรือคุณสมบัติ
ใด การกล่าวอ้างประโยชน์ตลอด วงจรชีวิต (Life-cycle benefits claim) ควรมีการวิเคราะห์วงจรชีวิต 
เต็มรูปแบบ (จากแหล่งกำาเนิดถึงการกำาจัด) รองรับ หากใช้การวิเคราะห์วงจรชีวิตทางเลือก (เช่น จากแหล่งกำาเนิด 
ถึงประตูโรงงาน) ควรเปิดเผยข้อจำากัดท่ีเกิดข้ึนในการวิเคราะห์  วงจรชีวิตน้ัน ๆ

ข้อ D6 – การกล่าวอ้างเก่ียวกับส่วนประกอบและองค์ประกอบ  
(Claims Regarding Components and Elements)

เม่ือกล่าวอ้างถึงการลดส่วนประกอบหรือองค์ประกอบท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม ควรระบุให้ชัดเจนว่าส่ิงใดถูกลด  
การกล่าวอ้างดังกล่าวจะมีเหตุผลก็ต่อเม่ือเก่ียวข้องกับกระบวนการ ส่วนประกอบ หรือองค์ประกอบทางเลือก 
ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการปรับปรุงส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยสำ าคัญ 

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental claims) ไม่ควรอิงกับการไม่มีส่วนประกอบ ส่วนผสม คุณลักษณะ 
หรือผลกระทบท่ีไม่เคยเก่ียวข้องกับหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ การกล่าวอ้างเช่นน้ีอาจปรับให้เหมาะสมได้ 
หากเป็นการตอบสนองต่อความเข้าใจผิดเก่ียวกับการใช้ส่วนประกอบ ส่วนผสม คุณลักษณะ หรือผลกระทบ 
ท่ีระบุ และหากมีการกล่าวอ้างลักษณะดังกล่าว อาจต้องใช้คำาขยายเพ่ิมเติม (qualifiers) เพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้บริโภค
เข้าใจผิดเก่ียวกับธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ กระบวนการ กิจกรรม ฯลฯ ในทางกลับกัน ไม่นำาเสนอคุณลักษณะ
หรือส่วนผสมท่ัวไปท่ีเป็นข้อมูลปกติของผลิตภัณฑ์ ในหมวดหมู่น้ัน ๆ หรือเป็นไปตามกฎหมาย มาตรฐาน หรือ
ข้อกำาหนดอ่ืน ๆ เสมือนว่าเป็นลักษณะเฉพาะหรือเป็นจุดเด่นในการส่งเสริมการขาย 

การกล่าวอ้างว่าผลิตภัณฑ์ ไม่มีส่วนประกอบหรือองค์ประกอบบางอย่าง เช่น “ไม่มี ...” (...-free) ควรใช้เฉพาะ
เม่ือระดับของสารท่ีระบุไม่เกินระดับสารปนเป้ือน (Trace contaminant)11 ท่ียอมรับได้ หรือระดับพ้ืนฐาน 
(background level) การอ้างว่าผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ หรือส่วนประกอบ “ไม่มี”  สารเคมีหรือสารบางชนิด  
มักหมายรวมถึงการกล่าวอ้างด้านสุขภาพท้ังโดยตรงและโดยนัย นอกเหนือจากการกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม  
ผู้ทำาการตลาดควรมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือเพ่ือสนับสนุนการกล่าวอ้างท้ังสองด้าน โดยหลักฐาน 
ท่ีใช้อาจแตกต่างกันตามประเภทของการกล่าวอ้าง ท้ังน้ีต้องเป็นไปตามบทบัญญัติท่ีเก่ียวข้องของแนวปฏิบัติน้ีด้วย 

11  «สารปนเป้ือน» (trace contaminant) และ «ระดับพ้ืนฐาน» (background level) ไม่ใช่คำาท่ีมีความหมายแน่นอน “สารปนเป้ือน” มัก
หมายถึงส่ิงปนเป้ือนจากกระบวนการผลิตเป็นหลัก ในขณะท่ี “ระดับพ้ืนฐาน” มักใช้ในบริบทของสารท่ีเกิดข้ึนตามธรรมชาติ การกล่าวอ้า
งมักต้องอาศัยการประเมินเฉพาะสารแต่ละชนิดเพ่ือแสดงว่าระดับน้ันต่ำากว่าระดับท่ีก่อให้เกิดอันตราย นอกจากน้ี คำาจำากัดความท่ีแน่นอน
ของสารปนเป้ือนอาจข้ึนอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้อง หากไม่มีการเติมสารน้ันโดยเจตนาระหว่างกระบวนการผลิต และมีการจำากัด
โอกาสการปนเป้ือนข้าม การกล่าวอ้างเช่น “ไม่การเติมสาร ... โดยเจตนา” อาจเหมาะสม อย่างไรก็ตาม หากการลดสารท่ีกล่าวอ้างน้ันส่ง
ผลให้เกิดการเพ่ิมข้ึนของสารอันตรายอ่ืน ๆ การกล่าวอ้างน้ันอาจทำาให้เข้าใจผิดได้
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เม่ือมีการกล่าวอ้างถึงการไม่มีส่วนประกอบหรือส่วนผสมบางอย่าง ไม่ว่าโดยตรงหรือโดยนัย ว่าให้ประโยชน์
ด้านส่ิงแวดล้อมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ควรใช้หลักเกณฑ์ท่ัวไปเก่ียวกับการเปรียบเทียบ โดยดูรายละเอียด
ท่ีข้อ D4 และบทบัญญัติท่ัวไปข้อ 14 

ข้อ D7 – การรับรอง เคร่ืองหมาย และสัญลักษณ์  
(Certifications, Signs and Symbols)

เคร่ืองหมาย สัญลักษณ์ทางการค้า ฉลาก หรือสัญลักษณ์ท่ีเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม ควรใช้ในการส่ือสารทางการตลาด 
เฉพาะเม่ือระบุแหล่งท่ีมาของเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ์น้ันอย่างชัดเจนและไม่สร้างความหมายท่ีทำาให้สับสน  
หรือเม่ือกฎหมายบังคับใช้ ห้ามใช้เคร่ืองหมายดังกล่าวในลักษณะท่ีทำาให้เข้าใจผิดว่าได้รับการอนุมัติอย่างเป็นทางการ  
หรือได้รับการรับรองจากบุคคลท่ีสามท่ีโดยท่ีไม่ได้เป็นความจริง  

ผู้ทำาการตลาดควรตรวจสอบให้แน่ใจว่าเกณฑ์การรับรองจากบุคคลท่ีสามมีความชัดเจน การรับรองการกล่าวอ้าง 
ด้านส่ิงแวดล้อมควรมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือรองรับ ผู้ทำาการตลาดควรสามารถเข้าถึงเอกสารท่ีเหมาะสม 
ท่ีผู้รับรองจัดทำาข้ึน และเม่ือตรวจสอบโดยหน่วยงานรับรองแล้ว ควรระวังไม่ให้การส่ือสารทางการตลาดบิดเบือน 
หรือเกินจริงเก่ียวกับขอบเขตและข้อจำากัดของการรับรองท่ีได้รับ

ข้อ D8 – การกล่าวอ้างคุณลักษณะด้านส่ิงแวดล้อม 
(Environmental Attribute Claims)

การกล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อมเก่ียวกับส่วนประกอบหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (เช่น ผลิตจากวัสดุรีไซเคิล
หรือหมุนเวียน) หรือการจัดการของเสีย (เช่น รีไซเคิลได้หรือย่อยสลายได้) ควรนำาเสนอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
ท่ีโฆษณาอย่างถูกต้องตามหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือตามท่ีระบุในข้อ D1  ผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวอ้างว่า 
มีส่วนประกอบท่ีรีไซเคิลหรือหมุนเวียนได้ (recycled or renewable content) แต่ไม่ได้ทำาจากวัสดุเหล่าน้ีท้ังหมด 
ควรหลีกเล่ียงความเส่ียงในการทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด เช่น โดยการเปิดเผยเปอร์เซ็นต์ ส่วนผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าว
อ้างว่ารีไซเคิลได้หรือย่อยสลายได้ (Recyclable or Compostable) ควรเปิดเผยขอบเขตของความพร้อม 
ใช้งานของวิธีกำาจัดเหล่าน้ี หากมีข้อจำากัด

การส่ือสารทางการตลาดท่ีรวมการกล่าวอ้างเร่ืองการย่อยสลายได้ ควรเปิดเผยหากผลิตภัณฑ์ย่อยสลายได้
เฉพาะในสภาพแวดล้อมอุตสาหกรรมเท่าน้ัน และหากเป็นเช่นน้ัน ควรระบุว่าสถานท่ีมีจำากัดหรือไม่ หรือหากปุ๋ยหมัก 
ท่ีได้มีข้อจำากัดในการใช้งาน สำ าหรับการกล่าวอ้างว่าบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์สามารถเติมใหม่หรือใช้ซ้ำาได้  
ควรให้คำาแนะนำาในการจัดการเพ่ือรักษาความปลอดภัย

ข้อ D9 – ความรับผิดชอบ (Responsibility)

สำาหรับบทน้ี ให้ใช้กฎเก่ียวกับความรับผิดชอบท่ีกำาหนดไว้ในบทบัญญัติท่ัวไป (ดูข้อ 24)  

แนวปฏิบัติเพ่ิมเติม12

รายละเอียดสำาคัญของการส่ือสารคุณสมบัติด้านส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ์อาจจะมีการเปล่ียนแปลง กรอบการ
ส่ือสารการตลาดด้านส่ิงแวดล้อมอย่างรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ (ICC Framework for Responsible 
Environmental Marketing Communications) จึงมีตัวอย่างเพ่ิมเติม นิยามคำาศัพท์ท่ัวไป และรายการของ
ปัจจัยต่าง ๆ  ท่ีควรจะพิจารณาเม่ือพัฒนาแผนการส่ือสารการตลาดท่ีมีการอ้างอิงเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมอยู่ด้วย 

12  แนวปฏิบัติในการโฆษณาและส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ-หอการค้านานาชาติ (iccwbo.org) 
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ข้อมูลและแนวทางเพ่ิมเติมเก่ียวกับการตลาดท่ีรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม สามารถติดตามเพ่ิมเติมได้ท่ี 
หมวดการส่ือสารการตลาด ใน เว็บไซต์ของหอการค้านานาชาติ 
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age
13-17

Suitable  
for teens

age
0-12

Suitable for 
children

5. บทท่ีมีเน้ือหาเฉพาะด้าน  
บท E: เด็กและเยาวชน

5. Detailed Chapters 
Chapter E : Children and Teens
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บทน้ีควรอ่านควบคู่กับบทบัญญัติท่ัวไป (ส่วนท่ี 4) รวมถึงบท 2 และ 3 ท่ีว่าด้วยขอบเขตและการใช้งาน และ 
นิยามคำาศัพท์ท่ัวไป บทน้ีเป็นส่วนย่อยและการกำาหนดรายละเอียดเพ่ิมเติมของหลักการท่ีระบุไว้ในบทบัญญัติท่ัวไป  
ซ่ึงท้ังหมดน้ีมีผลบังคับใช้กับการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวกับเด็กและเยาวชน  คำาท่ีใช้ในท่ีน้ีมีความหมายเช่นเดียวกับท่ีระบุ 
ในนิยามคำาศัพท์ท่ัวไป คำาท่ีเฉพาะเจาะจงสำ าหรับการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวกับเด็กและเยาวชน ได้กำาหนดไว้
ในลำาดับต่อไปในบทน้ีเว้นแต่จะระบุไว้เป็นอย่างอ่ืน

บทน้ีอ้างอิงจาก ข้อ 20 - เด็กและเยาวชน ของ บทบัญญัติท่ัวไป ซ่ึงระบุไว้ดังน้ี 

การส่ือสารทางการตลาดควรใช้ความระมัดระวังเป็นพิเศษเม่ือเป้าหมายเป็นเด็กหรือเก่ียวข้องกับเยาวชน  
ไม่ควรหาประโยชน์จากการเช่ือคนง่ายซ่ึงเป็นธรรมชาติของเด็ก หรือจากการขาดประสบการณ์ของเยาวชน 
และไม่ควรฝืนความจงรักภักดีของเด็ก ในการกำากับดูแลการส่ือสารทางการตลาดไปยังเด็กและ/หรือเยาวชน  
ควรใช้หลักการของแนวปฏิบัติน้ี โดยพิจารณาถึงอายุและลักษณะอ่ืน ๆ ของกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริง  
ความสามารถในการรับรู้ท่ีแตกต่างกันของพวกเขา และการพัฒนาสิทธ์ิความเป็นส่วนตัวส่วนบุคคลโดยไม่ข้ึน
อยู่กับพ่อแม่หรือผู้ปกครอง

ผู้ทำาการตลาดควรปฏิบัติตามมาตรฐานและกฎหมายท่ีห้ามทำาการตลาดสำ าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการจำากัดอายุ 
ในกลุ่มเยาวชน เช่น เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การพนัน และยาสูบ13

คำาศัพท์เฉพาะ

ความหมายของเด็กและเยาวชนท่ีใช้เป็นไปตามนิยามคำาศัพท์ท่ัวไปในแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติ ดังน้ี

13  ‘เยาวชน’ ในท่ีน้ีหมายถึงผู้ท่ีมีอายุต่ำากว่าอายุท่ีกฎหมายอนุญาตให้ซ้ือ กล่าวคือ อายุท่ีกฎหมายของประเทศอนุญาตให้ซ้ือหรือบริโภค
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อจำากัดดังกล่าว ในประเทศท่ีอายุท่ีอนุญาตให้ซ้ือและอายุท่ีอนุญาตให้บริโภคไม่เท่ากัน ให้ใช้อายุท่ีสูงกว่าในตลาดท่ีเก่ียวข้อง

14  คู่มือของหอการค้านานาชาติ (ICC Toolkit): การตลาดและการโฆษณาสำ าหรับเด็ก ให้รายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับการวิจัยเร่ืองอายุ 12 
ปีเป็นอายุอ้างอิงสำ าหรับการใช้กฎเก่ียวกับการตลาด การโฆษณา และการเก็บข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับเด็ก กฎหมายท้องถ่ินอาจกำาหนดคำาว่า 
“เด็ก” แตกต่างกันไป

• “เด็ก” หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 12 ปีและต่ำากว่า14 

• “เยาวชน” หมายถึง บุคคลท่ีมีอายุ 13-17 ปี

ข้อ E1 – หลักการท่ัวไป (General Principles)

ผู้ทำาการตลาดของผลิตท่ีห้ามจำาหน่ายให้ผู้ท่ีมีอายุต่ำากว่าเกณฑ์ตามกฎหมาย ควรใช้วิธีการท่ีเหมาะสม เช่น  
การใช้เคร่ืองมือกำาหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเหมาะสม เพ่ือหลีกเล่ียงการโฆษณาไปยังกลุ่มดังกล่าว โดยการเลือก
เน้ือหา แพลตฟอร์ม หรือกลุ่มผู้ชมท่ีเหมาะสม และควรใช้มาตรการเพ่ือจำากัดการเข้าถึงเว็บไซต์ท่ีมีผลิตภัณฑ์
เหล่าน้ีโดยผู้ท่ีมีอายุต่ำากว่าเกณฑ์เช่น การตรวจสอบอายุ 

ข้อความข้างต้นยังใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เหมาะสมสำ าหรับผู้ท่ีมีอายุต่ำากว่าเกณฑ์ตามการจัดอันดับอายุหรือ 
วิธีการท่ีคล้ายกัน 

การส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเป้าไปยังเด็กหรือวัยเยาวชนไม่ควรแทรกอยู่ในส่ือท่ีมีเน้ือหาของบทนำาไม่เหมาะสม
สำาหรับเด็กและเยาวชน 

ผู้ทำาการตลาด แพลตฟอร์ม และผู้เผยแพร่ ควรพิจารณาใช้วิธีการทางเทคนิคและเคร่ืองมือต่าง ๆ  เพ่ือช่วยให้เด็ก 
และเยาวชนสามารถแยกแยะเน้ือหาเชิงพาณิชย์ และเพ่ือหลีกเล่ียงการส่งการส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
ไม่เหมาะสมกับเน้ือหาน้ัน แม้ว่าจะถูกกฎหมายก็ตาม 

การส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเป้าไปยังเด็กหรือเยาวชนควรสามารถแยกแยะได้อย่างชัดเจนว่าเป็นการส่ือสารการ
ตลาด หากดูไม่ออกว่าเป็นการส่ือสารการตลาด ต้องบอกให้ชัดเจนด้วยวิธีท่ีเด็กหรือเยาวชนเข้าใจได้
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ผู้ทำาการตลาดควรได้รับความยินยอมจากผู้ปกครองหรือผู้ดูแลตามกฎหมายของเด็กและเยาวชน ก่อนท่ีจะเสนอ 
ค่าตอบแทนใด ๆ  ให้กับเด็กหรือเยาวชน เพ่ือกระตุ้นให้ใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ส่วนตัวในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
ของผู้ทำาการตลาด 

การส่ือสารการตลาดท่ีเชิญชวนให้เด็กหรือเยาวชนทำาการซ้ือหรือติดต่อผู้ทำาการตลาด ควรให้เด็กและเยาวชน
ขออนุญาตผู้ปกครองหรือผู้ดูแลตามกฎหมายให้เรียบร้อยก่อน หากมีค่าใช้จ่ายใด ๆ เกิดข้ึน รวมถึงค่าใช้จ่าย
ในการส่ือสาร 

ข้อ E2 – การหลีกเล่ียงการเอาเปรียบความไร้เดียงสาของเด็กหรือการขาด
ประสบการณ์ของเยาวชน (Exploitation of Credulity of Children or 
Inexperience of Teens)

2.1  เม่ือแสดงประสิทธิภาพและการใช้งานของผลิตภัณฑ์ การส่ือสารการตลาดไม่ควร
ก.  ทำาให้ดูเหมือนว่าใช้งานง่ายเกินจริง หรือบอกอายุผู้ใช้ต่ำากว่าความเป็นจริง ในการประกอบ เปิดใช้งาน  

หรือใช้ผลิตภัณฑ์ หรือเพ่ือให้ ได้ผลลัพธ์ตามท่ีโฆษณา

ข. แสดงขนาด มูลค่า ลักษณะ ความทนทาน และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ท่ีเกินความเป็นจริง 
ในแบบท่ีกลุ่มเป้าหมายอาจเข้าใจผิด

ค.  ไม่เปิดเผยว่าต้องซ้ือส่ิงอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น อุปกรณ์เสริม หรือช้ินส่วนในชุดสะสม เพ่ือให้ ได้ผลลัพธ์
ตามท่ีแสดงหรืออธิบายไว้

2.2  การใช้จินตนาการ ภาพคอมพิวเตอร์ หรือเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ไม่ควรทำาให้กลุ่มเป้าหมายแยกแยะยาก
ระหว่างความจริงกับจินตนาการ เก่ียวกับคุณสมบัติจริงของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพท่ีคาดหวัง หรือ
ลักษณะเชิงพาณิชย์ของการส่ือสารการตลาด และควรระมัดระวังการส่ือสารกับเด็กเล็กเป็นพิเศษ  
เพราะเป็นกลุ่มท่ีแยกแยะระหว่างจินตนาการกับความเป็นจริงได้ยาก

2.3  การเปิดเผยข้อจำากัดหรือคุณลักษณะสำ าคัญอ่ืน ๆ  ของผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณา ควรทำาในแบบท่ีสมาชิก 
ทกุคนในกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจได้

ข้อ E3 – การหลีกเล่ียงอันตราย (Avoidance of Harm)

การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีข้อความหรือภาพท่ีอาจส่งผลเสียต่อจิตใจ ศีลธรรม หรือร่างกายของสมาชิก 
ในกลุ่มเป้าหมาย 

โดยคำานึงถึงความสามารถทางร่างกายและจิตใจท่ีควรจะมีของกลุ่มเป้าหมาย การส่ือสารการตลาดไม่ควร

• แสดงภาพเด็กหรือเยาวชนในสถานการณ์ท่ีไม่ปลอดภัย หรือกำาลังทำาส่ิงท่ีเป็นอันตรายต่อตนเองหรือผู้อ่ืน  
สำ าหรับการอยู่ภายใต้การดูแลของผู้ใหญ่ ให้ดูท่ีข้อ 20

• ชักจูงให้เด็กหรือเยาวชนทำากิจกรรมหรือพฤติกรรมท่ีอาจเป็นอันตราย ก่อให้เกิดความเสียหาย หรือไม่เหมาะสม 
สำ าหรับกลุ่มเป้าหมาย

ข้อ E4 – คุณค่าทางสังคม (Social Values)

การส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเป้าไปยังเด็กหรือเยาวชนไม่ควร

• ช้ีนำาว่าการมีหรือใช้สินค้าท่ีโฆษณาจะทำาให้เด็กหรือเยาวชนได้เปรียบกว่าคนอ่ืนทางร่างกาย จิตใจ หรือสังคม  
หรือว่าการไม่มีสินค้าน้ันจะทำาให้เสียเปรียบ
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• ทำาลายพฤติกรรม วิถีชีวิต และทัศนคติท่ีดีต่อสังคม

• ยุยงหรือสนับสนุนการกล่ันแกล้ง การรังแก หรือการแสดงพฤติกรรมท่ีไม่ดีต่อผู้อ่ืน

• สร้างภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ หรือส่งเสริมการทำาร้ายตัวเอง

• ลดทอนอำานาจ ความรับผิดชอบ การตัดสินใจ หรือรสนิยมของพ่อแม่หรือผู้ปกครอง โดยคำานึงถึง 
ค่านิยมทางสังคมและวัฒนธรรม รวมถึงความสามารถทางร่างกายและสติปัญญาของกลุ่มเป้าหมาย 

การส่ือสารการตลาดไม่ควรชักจูงเด็กโดยตรงให้ขอให้พ่อแม่หรือผู้ ใหญ่ซ้ือสินค้าให้ แต่การแจ้งข้อมูลว่า 
ต้องได้รับอนุญาตจากผู้ปกครองก่อนซ้ือไม่ถือว่าผิดกฎน้ี 

ห้ามแสดงราคาในแบบท่ีทำาให้เด็กหรือเยาวชนเข้าใจผิดเก่ียวกับค่าใช้จ่ายหรือมูลค่าของสินค้า เช่น การทำาให้
ราคาดูถูกเกินจริง หรือทำาให้เข้าใจว่าทุกครอบครัวสามารถซ้ือได้ทันที

การส่ือสารการตลาดท่ีชวนให้เด็กและเยาวชนติดต่อผู้ทำาการตลาด ควรแนะนำาให้ขออนุญาตจากพ่อแม่หรือ
ผู้ใหญ่ท่ีเหมาะสมก่อน หากมีค่าใช้จ่ายใด ๆ รวมถึงค่าติดต่อส่ือสาร

ข้อ E5 – ข้อมูลส่วนบุคคลของเด็ก (Children’s Personal Data)

เม่ือเก็บข้อมูลส่วนตัวจากคนท่ีรู้หรือเช่ือว่าเป็นเด็ก นอกจากต้องปฏิบัติตามข้อ 22 แล้ว ยังต้องปฏิบัติตามกฎ
เหล่าน้ีด้วย

• เก็บข้อมูลส่วนตัวเท่าท่ีจำาเป็นเพ่ือให้เด็กทำากิจกรรมน้ัน ๆ ได้เท่าน้ัน ต้องแจ้งและขออนุญาตพ่อแม่หรือ
ผู้ปกครองตามท่ีกฎหมายกำาหนด 

• ห้ามใช้ข้อมูลส่วนตัวน้ีส่งการส่ือสารการตลาดใด ๆ  ถึงเด็ก พ่อแม่ หรือคนในครอบครัว โดยไม่ได้รับอนุญาต 
จากพ่อแม่หรือผู้ปกครอง ยกเว้นกรณีท่ีกฎหมายอนุญาต

• ห้ามเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวน้ีต่อผู้อ่ืน เว้นแต่ได้รับอนุญาตจากพ่อแม่หรือผู้ปกครอง หรือกฎหมายอนุญาต 
“ผู้อ่ืน” ไม่รวมผู้ช่วยหรือผู้ให้บริการด้านเทคนิคท่ีไม่ได้ใช้หรือเปิดเผยข้อมูลเด็กเพ่ือจุดประสงค์อ่ืน 

• หากต้องขออนุญาตพ่อแม่หรือผู้ปกครองก่อนเก็บข้อมูลเด็ก ต้องมีตัวเลือกการให้อนุญาตท่ีชัดเจน 
พร้อมบอกว่าจะเก็บข้อมูลอะไรและใช้อย่างไร

ข้อ E6 – ความเป็นส่วนตัวของเด็กและเยาวชน 
(Privacy of Children and Teens)

ผู้ทำาการตลาดควรม่ันใจว่ามีการส่ือสารข้อมูลสำาคัญเก่ียวกับการเก็บรวบรวมและประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลของเด็ก 
และวัยรุ่นอย่างชัดเจน โดยกระทำาในลักษณะท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจได้ง่าย หากเป็นไปได้และเหมาะสม

ข้อ E7 – ความรับผิดชอบ (Responsibility)

ในบทน้ี กฎเก่ียวกับความรับผิดชอบตามท่ีกำาหนดในบทบัญญัติท่ัวไปจะมีผลบังคับใช้ (ดูบทความ 24)
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ข้อ E8 – แนวทางอ่ืน ๆ สำ าหรับการส่ือสารการตลาดสำาหรับเด็กและเยาวชน 
(Other Guidance on Marketing Communication to Children  
and Teens) 

เร่ืองการใช้ผู้เยาว์เป็นผู้มีอิทธิพล (Influencer) ดูท่ีบทบัญญัติท่ัวไป ข้อ 18.3

สำาหรับการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลและการส่ือสารการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล ให้ดูท่ีบท C ข้อ C5 และ C17.8  
(เก่ียวกับการโฆษณาตามความสนใจ) 

คู่มือของหอการค้านานาชาติ (ICC Toolkit): การตลาดและการโฆษณาสำาหรับเด็ก (The ICC Toolkit: Marketing 
and Advertising to Children)

คู่มือของหอการค้านานาชาติเก่ียวกับการตลาดและการโฆษณาสำาหรับเด็กและเยาวชนโดยเฉพาะ ได้แก่ 

• กรณีอาหารและเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ดูข้อมูลจาก กรอบแนวทางการส่ือสารการตลาดด้านอาหาร
และเคร่ืองด่ืมอย่างมีความรับผิดชอบ (ICC Framework for responsible food and beverage 
marketing communications)

• กรณีเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ ดูข้อมูลจาก กรอบแนวทางการส่ือสารการตลาดด้านเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
อย่างมีความรับผิดชอบ (ICC Framework for Responsible Alcohol Marketing Communications) 
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Select all

Legal
Decent
Honest
Truthful
Creative

ภาคผนวก I 
รายการตรวจสอบการดำาเนินงานตามแนวปฏิบัติ

การส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ 
Annex I  

ICC Marketing Communications  
Code Checklist
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รายการตรวจสอบการดำาเนินงานตามแนวปฏิบัติการส่ือสารการตลาดของ
หอการค้านานาชาติ 

1. การส่ือสารท่ีคุณต้องการใช้เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีอยู่ภายใต้แนวปฏิบัติของ
หอการค้านานาชาติหรือไม่
แนวปฏิบัติใช้กับการส่ือสารการตลาดท้ังหมด ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบหรือส่ือใด ๆ  ก็ตาม ท้ังการส่ือสารการตลาด 
ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) และ ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (B2B)  ความหมายของ “การส่ือสารตลาด”  
ท่ีระบุในแนวปฏิบัติน้ี รวมถึงการโฆษณาและเทคนิคอ่ืน ๆ เช่น การตลาดทางตรง การตลาดท่ีขับเคล่ือน 
ด้วยข้อมูล การส่ือสารการตลาดดิจิทัล การส่งเสริมการขาย และการเป็นผู้ ให้การสนับสนุน  
และควรตีความในวงกว้างว่าเป็นการส่ือสารท่ีผลิตเองหรือในนามของผู้ทำ าการตลาดท่ีมุ่งเน้น
หลักในการโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังน้ันเม่ือผู้มีอิทธิพล 
(Influencer) สร้างเน้ือหาสำ าหรับตราสินค้า (Brand) หรือผลิตภัณฑ์ของตนเอง หรือใช้ลิงก์พันธมิตร 
ในเน้ือหาของตน เน้ือหาดังกล่าวน้ันก็นับเป็นการส่ือสารการตลาดเช่นกัน 

การส่ือสารการตลาดท้ังหมดต้องปฏิบัติตามท่ีแนวปฏิบัติน้ีกำ าหนดไว้ รวมถึงเน้ือหาและรูปแบบ
ท้ังหมด จะต้องมีวัตถุประสงค์หลักท่ีชัดเจน เพ่ือให้เป็นไปตามข้อกำาหนดของการส่ือสารการตลาดได้  
ดังน้ัน การท่ีเน้ือหาหรือรูปแบบของการส่ือสารการตลาดมาจากแหล่งอ่ืนไม่ได้เป็นเหตุผลท่ีจะไม่ปฏิบัติตามกฎ 
ของแนวปฏิบัติน้ีได้ 

2. การส่ือสารการตลาดของคุณเป็นไปตามกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเก่ียวข้องท้ังหมด
รวมถึงแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติหรือไม่
แนวปฏิบัติน้ีครอบคลุมหลักการของความถูกต้องตามกฎหมาย ตามท่ีระบุในข้อ 1 โดยระบุว่าการส่ือสาร
ทางการตลาดท้ังหมดควรซ่ือตรง ถูกกฎหมาย เหมาะสม และเป็นจริง โดยเป็นไปตามมาตรฐานทางธุรกิจ 
ท่ีดีท่ีไม่ฝ่าฝืนกฎหมาย อย่างไรก็ตามการส่ือสารการตลาดท่ีถูกกฎหมายไม่ได้หมายความว่าจะเป็นท่ียอมรับ 
หรือเหมาะสมตามหลักจริยธรรมเสมอไป ผู้ทำาการตลาดและฝ่ายอ่ืน ๆ  จึงต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่ากิจกรรม
การส่ือสารการตลาดของตนเป็นไปตามกฎหมายและข้อบังคับท่ีบังคับใช้ในตลาด ตลอดจนบทบัญญัติ 
ท่ีเก่ียวข้องของแนวปฏิบัติน้ี 

3. คุณม่ันใจหรือไม่ว่าการส่ือสารการตลาดของคุณไม่ว่าจะสร้างโดยผู้คน รวมถึงผู้มี
อิทธิพล AI หรือผ่านอัลกอริทึม เป็นไปตามมาตรฐานเหล่าน้ี รวมถึงหลักการและ
นโยบายของคุณเองหรือไม่? 
ผู้ทำาการตลาดควรมีความรับผิดชอบโดยรวมต่อการส่ือสารท่ีตนเองเร่ิมต้นและนำาออกสู่ตลาด ไม่ว่า 
จะทำาเองเป็นส่วนใหญ่หรือให้ผู้อ่ืนทำาในนามของตนเองก็ตาม และไม่สามารถหลีกเล่ียงหรือหลบหลีก 
ความรับผิดชอบได้ โดยการจ้างบุคคลภายนอกหรือแผนกอ่ืน ๆ ขององค์กร ผู้ทำาการตลาดควรใช้ความ
พยายามอย่างเต็มท่ีเพ่ือให้แน่ใจว่าความรับผิดชอบของตนสะท้อนให้เห็นในข้อตกลงกับบุคคลท่ีสาม 
ท่ีพวกเขามีอำานาจควบคุม 

นอกเหนือจากความรับผิดชอบหลักของผู้ทำาการตลาดแล้ว ทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในการส่ือสารการตลาด 
ยังมีความรับผิดชอบท่ีเก่ียวข้องกับการมีส่วนร่วม มีอิทธิพล ควบคุม และความรู้ท่ีคาดหวัง โดยดูจาก 
ข้อ 24 ของแนวปฏิบัติน้ี และผู้ทำาการตลาดท่ีใช้อัลกอริทึมหรือเคร่ืองมือปัญญาประดิษฐ์อ่ืน ๆ มีหน้าท่ี 
รับผิดชอบต่อผลลัพธ์การส่ือสารท่ีตนเองสร้างข้ึน 

4. คุณได้พิจารณาแล้วหรือไม่ว่าส่ือสารการตลาดของคุณจะปรากฏท่ีไหนหรือในบริบท
ใด? คุณได้พิจารณาหรือไม่ว่าส่ือสารการตลาดของเป็นอย่างไรในมุมมองของสมาชิก
โดยเฉล่ียในกลุ่มเป้าหมายของคุณ
เน่ืองจากส่ือต่างกันมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน การส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมสำาหรับส่ือหน่ึงอาจจะไม่เหมาะ 
สำ าหรับอีกส่ือหน่ึง
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ควรประเมินการส่ือสารโดยพิจารณาจากผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนต่อผู้บริโภคท่ีสมเหตุสมผล โดยคำานึงถึง 
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายและส่ือท่ีใช้ ดังน้ัน ความหมายของการกล่าวอ้างควรได้รับการกำาหนด 
โดยพิจารณาจากแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ในบริบทโดยรวมของการส่ือสาร ซ่ึงหมายความว่า ควรประเมิน
การส่ือสารการตลาดโดยคำานึงถึงความรู้ ประสบการณ์ และความสามารถในการแยกแยะของผู้บริโภค 
ท่ีสารน้ันต้องการส่งไปถึง ตลอดจนปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และภาษา 

การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีการกล่าวอ้างใด ๆ ท่ีทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด ไม่ว่าจะโดยวิธีการถ่ายทอด  
ท้ังข้อความ เสียง องค์ประกอบภาพ หรือการผสมผสานใด ๆ  ของส่ิงเหล่าน้ัน รวมถึงการสร้างผลกระทบ
ทำาให้เกิดความเข้าใจผิดท้ังโดยตรงและโดยนัย การละเว้น ความคลุมเครือ และการพูดเกินจริง

5. การส่ือสารการตลาดของคุณอยู่ในมาตรฐานท่ีเหมาะสม เคารพวัฒนธรรมและ
ประเพณีท้องถ่ิน ไม่เลือกปฏิบัติ และคำานึงถึงความหลากหลายหรือไม่ 
การส่ือสารการตลาดควรเคารพในศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์ และไม่ควรยุยงหรือยอมให้เกิดการเลือกปฏิบัติใน
รูปแบบใด ๆ  ซ่ึงรวมถึงการเลือกปฏิบัติทางชาติพันธ์ุหรือชาติ ศาสนา เพศ อายุ ลักษณะทางกายภาพ สุขภาพ
จิต ความพิการ หรือรสนิยมทางเพศ ผู้ทำาการตลาดจะต้องคำานึงถึงความหลากหลายและการไม่แบ่งแยก  
และพยายามหลีกเล่ียงการเหมารวมและการทำานามธรรมให้เห็นเป็นรูปธรรม 

6. คุณได้ตรวจสอบแล้วหรือยังว่าการส่ือสารการตลาดของคุณมีความรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดล้อมและไม่บ่อนทำาลายพฤติกรรมท่ีรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม
การส่ือสารการตลาดไม่ควรเป็นการกระทำาท่ีขัดต่อกฎหมาย แนวปฏิบัติในการกำากับดูและตนเอง หรือ
มาตรฐานเก่ียวการการเปล่ียนแปลงของสภาพภูมิอากาศท่ีได้รับการยอมรับท่ัวไป รวมถึงพฤติกรรม 
ท่ีย่ังยืนและรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม 

ผู้ทำาการตลาดจะต้องเคารพหลักการใน บท D การกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมในการส่ือสารการตลาด 
และกรอบการตลาดท่ีมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม (ICC Framework for responsible environmental 
marketing)

7. หากคำาอธิบายหรือการกล่าวอ้างในการส่ือสารการตลาดของคุณถูกท้าทาย คุณจะ
สามารถยืนยันด้วยหลักฐานท่ีหนักแน่นเพ่ือแสดงให้เห็นว่าเป็นความจริงได้หรือไม่
การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีการกล่าวอ้างใด ๆ ท่ีทำาให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด ไม่ว่าจะโดยวิธีการถ่ายทอด  
ท้ังข้อความ เสียง องค์ประกอบภาพ หรือการผสมผสานใด ๆ  ของส่ิงเหล่าน้ัน รวมถึงการสร้างผลกระทบ
ทำาให้เกิดความเข้าใจผิดท้ังโดยตรงและโดยนัย การละเว้น ความคลุมเครือ และการพูดเกินจริง 

ผู้ทำาการตลาดควรมีหลักการท่ีเหมาะสมในการกล่าวอ้างท่ีเก่ียวกับข้อเท็จจริงท่ีตรวจสอบได้ ณ เวลาท่ีกล่าวอ้าง  
การกล่าวอ้างความถูกต้องควรระบุระดับหรือประเภทของการรับรองท่ีมีอยู่ในโฆษณาอย่างน้อยดังท่ีกล่าวไว้  
ควรจัดเตรียมเอกสารประกอบทันทีเม่ือมีการร้องขอไปยังองค์กรกำากับดูแลตนเอง ท่ีรับผิดชอบในการใช้
และการบังคับใช้แนวปฏิบัติน้ี มาตรฐานการพิสูจน์ท่ีกำาหนดโดยท่ัวไปข้ึนอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประเภท
ของคำากล่าวอ้าง ผลิตภัณฑ์ ผลท่ีตามมาของการกล่าวอ้างท่ีเป็นเท็จ และประโยชน์ของการกล่าวอ้าง 
ท่ีเป็นความจริง

การรับรองความถูกต้องจะต้องมีเอกสารท่ีถูกต้อง การทดสอบ หรือหลักฐานท่ีเป็นข้อเท็จจริงท่ีเช่ือถือได้ 
และเพียงพอท่ีจะสนับสนุนการอ้างอิงท่ีทำ าไว้ หากไม่มีข้อมูลเพียงพอท่ีจะพิสูจน์การกล่าวอ้างน้ัน  
การกล่าวอ้างน้ันจะถูกพิจารณาว่าเป็นการสร้างความสับสน

8. การส่ือสารการตลาดของคุณแยกแยะได้อย่างชัดเจนและนำาเสนออย่างโปร่งใสว่า
เป็นโฆษณา และผู้บริโภครับรู้ ได้ทันทีว่าเป็นข้อความเชิงพาณิชย์หรือไม่
การส่ือสารการตลาดควรระบุได้อย่างชัดเจน เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่าง 
ระหว่างเน้ือหาเชิงพาณิชย์และไม่เชิงพาณิชย์ได้อย่างชัดเจน การเปิดเผยข้อมูลควรมีความโดดเด่น ชัดเจน  
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อ่านง่าย และปรากฏใกล้กับเน้ือหาเชิงพาณิชย์ เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่สามารถมองข้ามได้ การส่ือสารการตลาด
ควรมีความโปร่งใสเก่ียวกับวัตถุประสงค์ทางการค้าท่ีแท้จริง และไม่บิดเบือนความจริง 

9. การส่ือสารการตลาดของคุณกำาหนดเป้าหมายหรือมีแนวโน้มท่ีจะดึงดูดผู้ชมท่ีเปราะบาง  
เช่น เด็กหรือเยาวชน หรือไม่ และคุณมีมาตรการใดในการจัดการกับเร่ืองน้ี 
ควรส่ือสารการตลาดโดยคำานึงถึงความรู้ ประสบการณ์ และความสามารถในการรับรู้ของผู้รับสาร  
ตลอดจนปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และภาษา ตัวอย่างเช่น เม่ือประเมินการส่ือสารท่ีส่งถึงเด็ก  
ควรคำานึงถึงความไร้เดียงสาและด้อยประสบการณ์ตามธรรมชาติของเด็กด้วย 

10. การส่ือสารของคุณเคารพความไร้เดียงสาของเด็ก และการขาดประสบการณ์ของ
เยาวชน และแสดงให้เห็นถึงความระมัดระวังเพ่ิมเติมเป็นพิเศษเพ่ือป้องกันอันตราย 
และไม่นำาไปสู่การลดทอนคุณค่าทางสังคมท่ีมีความสำ าคัญสำ าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ี
อายุน้อยหรือไม่ 
การส่ือสารการตลาดท่ีเน้นไปท่ีเด็กหรือเยาวชน หรือ การแสดงโดยเด็กหรือเยาวชนในส่ือโฆษณาเหล่าน้ัน ควร
ระมัดระวังเป็นพิเศษ การส่ือสารการตลาดไม่ควรเอาเปรียบหรือฉวยประโยชน์จากความไร้เดียงสาของเด็ก  
หรือ การขาดประสบการณ์ของเยาวชน ในการส่ือสารการตลาดต่อเด็กและ/หรือเยาวชน ควรประยุกต์ 
ใช้แนวปฏิบัติน้ีให้มีความเหมาะสมต่ออายุและลักษณะกลุ่มเป้าหมายจริง ๆ  รวมถึงความสามารถในการรับรู้ 
ท่ีแตกต่างกันและสิทธ์ิเก่ียวกับความเป็นส่วนตัวท่ีกำาลังพัฒนาข้ึน โดยเป็นอิสระจากพ่อแม่หรือผู้ปกครอง 

11. หากคุณกำาลังรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลจากเด็ก คุณม่ันใจหรือไม่ว่าคุณกำาลังส่ือสาร
ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องด้วยวิธีท่ีเหมาะสมกับวัย และได้รับความยินยอมอย่างเหมาะสม
แนวปฏิบัติน้ีกำาหนดให้เก็บข้อมูลส่วนตัวเท่าท่ีจำาเป็นเพ่ือให้เด็กทำากิจกรรมน้ัน ๆ  ได้เท่าน้ัน ต้องแจ้ง และขออนุญาต 
พ่อแม่หรือผู้ปกครองตามท่ีกฎหมายกำาหนด 

ผู้ทำาการตลาดควรม่ันใจว่ามีการส่ือสารข้อมูลสำ าคัญเก่ียวกับการเก็บรวบรวมและประมวลผลข้อมูล 
ส่วนบุคคลของเด็กและวัยรุ่นอย่างชัดเจน โดยการกระทำาท่ีเหมาะสมท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจได้ง่าย 

12. คุณม่ันใจหรือไม่ว่า ท่ีนำาเสนอในการส่ือสารการตลาดมีการระบุและนำาเสนอท่ีปรับ
ให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายและสามารถเข้าใจได้ง่าย 
โดยท่ัวไปถือว่าผู้บริโภคมีประสบการณ์ ความรู้ และวิจารณญาณท่ีดีในระดับหน่ึง และเป็นผู้สังเกตการณ์
และรอบคอบพอสมควร สำาหรับกลุ่มวิชาชีพหรือกลุ่มท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสม จะสันนิษฐานว่าเป็นผู้มีความรู้ 
และความเช่ียวชาญเฉพาะทางในระดับท่ีเหมาะสมในสาขาการปฏิบัติงานของตน 

การส่ือสารการตลาดไม่ควร

• ใช้ข้อมูลทางเทคนิคในทางท่ีผิด เช่น ผลการวิจัยหรือใบเสนอราคาจากส่ิงพิมพ์ด้านเทคนิค  
และวิทยาศาสตร์

• นำาเสนอสถิติโดยการกล่าวอ้างเกินความเป็นจริง

• ใช้คำาศัพท์หรือคำาศัพท์ทางวิทยาศาสตร์ในลักษณะท่ีเป็นเท็จเพ่ือแนะนำาว่าคำากล่าวอ้างมีความถูกต้อง 
ทางวิทยาศาสตร์ หรือใช้ป้ายกำากับ สัญลักษณ์ โลโก้ หรือตราประทับในทางท่ีผิด
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13. หากคุณใช้การเปรียบเทียบในการส่ือสารการตลาด คุณได้ระบุชัดเจนหรือไม่ว่าการ
เปรียบเทียบน้ันอ้างอิงจากข้อเท็จจริงท้ังหมดหรือเฉพาะข้อเท็จจริงท่ีเลือกไว้ และคุณ
ได้ทำาการกล่าวอ้างเชิงเปรียบเทียบอย่างเป็นธรรมหรือไม่
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีการเปรียบเทียบควรมีการออกแบบอย่างระมัดระวังเพ่ือไม่ให้เกิดความเข้าใจผิด  
และควรปฏิบัติตามหลักการแข่งขันท่ียุติธรรม จุดเปรียบเทียบควรเน้นท่ีข้อมูลท่ีเป็นจริงและตรวจสอบได้ 
ข้อดีของผลิตภัณฑ์หรือราคาควรแสดงตามความเป็นจริง การเปรียบเทียบควรชัดเจนว่าเป็นการเปรียบเทียบ 
กับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งหรือกับผลิตภัณฑ์เดียวกันแต่คนละรุ่น

14. คุณเคยหลีกเล่ียงการดูหม่ินหรือเยาะเย้ยผู้อ่ืนในการส่ือสารการตลาดของคุณหรือไม่
การส่ือสารทางการตลาดควรให้เกียรติและไม่ดูหม่ินบุคคล หรือกลุ่มบุคคล บริษัท องค์กร กิจกรรมทางอุตสาหกรรม 
หรือ เชิงพาณิชย์ วิชาชีพ หรือผลิตภัณฑ์ และไม่ควรพยายามใช้ข้อมูลดังกล่าวในการดูถูกหรือเยาะเย้ย
ในท่ีสาธารณะ  

15. คุณแน่ใจหรือไม่ว่าการรับรองคุณภาพสินค้าหรือการบริการผ่านการส่ือสารทางการ
ตลาดโดยผู้มีอิทธิพลของตราสินค้า (Brand) ของคุณเป็นไปตามแนวปฏิบัติ และมี
การส่ือสารการตลาดอย่างเหมาะสม โปร่งใส 
การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรมีหรืออ้างถึงเอกสารรับรอง การรับรอง หรือสนับสนุนใด ๆ  เว้นแต่จะเป็นของแท้  
ตรวจสอบได้ และมีความเก่ียวข้อง

ในกรณีท่ีรูปแบบหรือลักษณะของการส่ือสารไม่สามารถทำาให้เข้าใจได้ว่าเป็นข้อความการสนับสนุน  
การสนับสนุนของคำารับรองหรือการรับรองน้ัน ๆ  ควรได้รับการช้ีแจงให้ชัดเจนผ่านการเปิดเผยท่ีเหมาะสม 

การส่ือสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพล (Influencer) ท้ังหมด (รวมถึงการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ 
ของผู้มีอิทธิพลเอง) ควรได้รับการออกแบบและนำาเสนอในลักษณะท่ีสามารถระบุได้ทันที การระบุตัวตน
ควรเหมาะสมกับส่ือและข้อความ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social media)  
ผู้ทำ าการตลาดและผู้มีอิทธิพล (Influencer) รวมถึงผู้สร้าง (Creator) ควรตรวจสอบให้แน่ใจว่า 
เน้ือหาได้รับการนำ าเสนออย่างเหมาะสมและเป็นการส่ือสารทางการตลาดตามหลักการระบุตัวตน 
และความโปร่งใส (ดูข้อ 7)

16. หากคุณแสดงภาพหรืออ้างถึงบุคคลใดบุคคลหน่ึง คุณได้รับความยินยอมล่วงหน้า
จากบุคคลน้ันหรือไม่
การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรแสดงหรืออ้างถึงบุคคลอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นในเชิงส่วนตัวหรือสาธารณะ  
เว้นแต่จะได้รับอนุญาตล่วงหน้าจากบุคคลน้ัน

17. คุณระมัดระวังในการไม่ใช้หรือบอกเป็นนัยถึงการใช้เคร่ืองหมายการค้าหรือค่าความ
นิยมของผู้อ่ืนหรือไม่ 
การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรใช้ช่ือ ช่ือย่อ ตราสัญลักษณ์ทางการค้า (Logo) และ/หรือเคร่ืองหมายการค้า
ของบริษัท บริษัท หรือสถาบันอ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต การส่ือสารทางการตลาดไม่ควรใช้ประโยชน์ 
จากค่าความนิยมของบริษัท บุคคล หรือสถาบันอ่ืน ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ ตราสินค้า (Brand) หรือทรัพย์สิน
ทางปัญญาอ่ืน ๆ หรือฉวยประโยชน์จากค่าความนิยมท่ีได้รับจากการรณรงค์ทางการตลาด (Marketing 
campaign) อ่ืน ๆ โดยไม่ได้รับความยินยอมล่วงหน้า
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18. การส่ือสารการตลาดของคุณเคารพมาตรฐานของประเทศเก่ียวกับมาตรการด้าน
สุขภาพและความปลอดภัยท่ีเหมาะสม รวมถึงการใช้คำาเตือนหรือการปฏิเสธความ
รับผิดชอบหรือไม่ 
การส่ือสารการตลาดไม่ควรมีการแสดงภาพหรือคำาบรรยายใด ๆ โดยไม่คำานึงถึงระดับการศึกษา หรือ 
พ้ืนฐานทางสังคม เก่ียวกับพฤติกรรมท่ีอาจเป็นอันตราย หรือสถานการณ์ท่ีแสดงถึงการไม่คำ านึง 
ถึงความปลอดภัยหรือสุขภาพ ตามท่ีกำาหนดโดยมาตรฐานของแต่ละประเทศ คำาช้ีแจงในการใช้ควรระบุ 
คำาเตือนด้านความปลอดภัยท่ีเหมาะสม และมีการจำากัดการรับผิดหากจำาเป็น

19. คุณต้ังใจให้การส่ือสารการตลาดของคุณส่งไปยังเด็กหรือเยาวชน ใช้การกล่าวอ้าง 
ด้านส่ิงแวดล้อม ใช้การส่ือสารดิจิทัลท่ีเฉพาะเจาะจงหรือการโฆษณาตามพฤติกรรม
ออนไลน์ การใช้การส่งเสริมการขายหรือโครงการสนับสนุนหรือไม่ ถ้าใช้ คุณได้ศึกษา
แนวปฏิบัติและบทท่ีเก่ียวข้องแล้วหรือยัง 

• บท A – การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

• บท B – การเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship)

• บท C – การตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล การตลาดทางตรง และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
(Data-driven Marketing, direct marketing and digital marketing communications)

• บท D –การกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมในการส่ือสารการตลาด (Environmental Claims in 
Marketing Communications)

• บท E – เด็กและเยาวชน (Children and teens)

แนวปฏิบัติน้ีควรท่ีจะอ่านควบคู่กับแนวปฏิบัติอ่ืน ๆ ของหอการค้านานาชาติ รวมท้ังหลักการ และ 
กรอบการตีความในด้านการตลาดและการโฆษณา ตัวอย่างเช่น แนวปฏิบัติท่ีเก่ียวข้องกับการตลาด  
ความคิดเห็น และการวิจัยทางสังคม และการวิเคราะห์ข้อมูล การส่ือสารการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืม 
การส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และการส่ือสารการตลาดด้านส่ิงแวดล้อม 

20. คุณแน่ใจหรือไม่ว่าแนวทางท่ีมีความรับผิดชอบในการส่ือสารการตลาดน้ันได้ส่ือสาร
ไปยังผู้รับเหมาและคนอ่ืน ๆ ท่ีคุณร่วมงานด้วย และตลอดท้ังเครือข่ายการโฆษณา
และระบบนิเวศท่ีคุณเก่ียวข้องด้วย
ทุกฝ่ายควรรวมข้อกำาหนดเหล่าน้ีไว้ในสัญญาและข้อตกลงอ่ืน ๆ  ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารทางการตลาด 
และให้มีการลงนามรับทราบเพ่ือเป็นการปฏิบัติตามกฎหมายท่ีบังคับใช้และกฎการกำากับดูแลตนเองใน
แต่ละประเทศ รวมท้ังควรเคารพการตัดสินใจและสนับสนุนการดำาเนินงานของหน่วยงานกำากับดูแลตนเอง 
ท่ีเก่ียวข้อง 

ในประเทศท่ีไม่มีแนวปฏิบัติและการจัดการการกำากับดูแลตนเองท่ีมีประสิทธิผล สัญญาและข้อตกลงอ่ืน ๆ  
ควรมีข้อกำาหนดท่ีให้ ผู้ลงนามรับทราบได้ปฏิบัติตามแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติฉบับปัจจุบันด้วย

21. คุณได้ใช้แนวทางท่ีรับผิดชอบและระมัดระวังในการเตรียมการส่ือสารทางการตลาดหรือไม่  
คุณได้จัดเตรียมวิธีท่ีจะทำาให้ผู้ท่ีมีส่วนร่วมตระหนักถึงแนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติ  
และนโยบายการตลาดท่ีมีความรับผิดชอบภายในบริษัทของคุณ และจัดการฝึกอบรม
เก่ียวกับส่ิงเหล่าน้ีหรือไม่ และคุณมีกระบวนการดำาเนินงานตามแนวปฏิบัติน้ีหรือไม่  
หอการค้านานาชาติได้จัดทำา “แนวทางในการใช้แนวปฏิบัติของหอการค้านานาชาติ: กรอบการทำางาน 
และแนวทาง” วัตถุประสงค์เพ่ืออำานวยความสะดวกในการดำาเนินการอย่างมีประสิทธิผล ตามหลักปฏิบัติ
การส่ือสารการตลาดของของหอการค้านานาชาติ รวมถึงแนวปฏิบัติและกรอบการกำากับดูแลตนเอง 
ท่ีคล้ายกัน แนวทางน้ีสามารถใช้เป็นเอกสารเด่ียวได้ แต่ควรใช้ร่วมกับเคร่ืองมืออ่ืนท่ีเก่ียวข้อง เช่น  
การปฏิบัติตามกฎระเบียบ หรือ การฝึกอบรมท่ีมีอยู่แล้ว
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ส่ิงสำาคัญคือคุณต้องแน่ใจว่าแนวปฏิบัติน้ีได้รับการยอมรับและถือปฏิบัติภายในโครงสร้างองค์กรของคุณ  
รวมถึงเช่ือมโยงกับบุคคลท่ีสามท้ังต้นน้ำาและปลายน้ำา

คุณควรปฏิบัติดังน้ี

• กำาหนดความรับผิดชอบท่ีชัดเจน

• พัฒนาชุดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีมีความรับผิดชอบ รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ  เช่น นโยบายภายใน  
รายการตรวจสอบ การปฏิบัติตามและการบังคับใช้ เพ่ือให้ม่ันใจว่ามีความสอดคล้องกันท่ัวท้ังองค์กร 

• ใช้กระบวนการลงนาม และ การตรวจสอบและการควบคุมท่ีมีประสิทธิผลเก่ียวกับการกล่าวอ้าง
และการคัดลอก

• ปรับแต่งรายการตรวจสอบความรับผิดชอบของคุณเองตามรายการท่ีมีอยู่ เพ่ือเป็นแนวทาง 
ในการกล่ันกรองการส่ือสารการตลาด 

• ให้การรับรองความถูกต้องท่ีชัดเจนและหลักฐานท่ีมีน้ำาหนักเพ่ือสนับสนุนการกล่าวอ้างท่ีสำ าคัญ
ในการส่ือสารการตลาด

• ช้ีแจงการใช้หลักการความรับผิดชอบของคุณท้ังต้นน้ำาและปลายน้ำาให้กับบุคคลท่ีสาม เช่น ผู้มี
อิทธิพล แบรนด์แอมบาสเดอร์ และบริษัทการส่ือสาร 

• กำาหนดหลักการเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของเอกสารอ้างอิงในสัญญาใด ๆ

• จัดทำาสรุปสาระสำ าคัญเพ่ือใช้ภายในหน่วยงานของคุณสำาหรับการรณรงค์ โดยระบุถึงแนวทาง
การรับผิดชอบท่ีคุณใช้อย่างชัดเจน

• จัดให้มีการฝึกอบรมและให้ความรู้แก่พนักงานท่ีเก่ียวข้องอย่างสม่ำาเสมอ

• วัดการประยุกต์ ใช้หลักการและนโยบายของคุณท่ัวท้ังองค์กร

• ต้ังเป้าหมายท่ีชัดเจน มีตัวช้ีวัดท่ีสามารถวัดได้ และรายงานเป็นประจำา 

• มีช่องทางการติดต่อท่ีชัดเจนในการรับข้อเสนอแนะและข้อร้องเรียนของผู้บริโภค

• ทบทวนข้อร้องเรียนของผู้บริโภคและมีวิธีจัดการกับข้อร้องเรียนอย่างชัดเจนและการลงโทษ 
เม่ือมีการละเมิดกฎ รวมท้ังการแก้ไขสถานการณ์เพ่ือหลีกเล่ียงไม่ให้เกิดข้ึนอีก

• ตรวจสอบผลลัพธ์ของการจัดการข้อร้องเรียนของผู้บริโภคท่ีจัดการภายในองค์กรของคุณ 
หรือโดยหน่วยงานกำากับดูแลตนเองท่ีเก่ียวข้อง

• รายงานผลลัพธ์ของการดำาเนินการและการจัดการกับข้อเสนอแนะและข้อร้องเรียน ให้ภายในองค์กร 
และหน่วยงานภายนอกได้รับทราบ

22. หากมีข้อสงสัย คุณได้ปรึกษากับหน่วยงานกำากับดูแลตนเองในประเทศของคุณเพ่ือ
ขอแนวทางและคำาแนะนำาหรือไม่
ในหลายประเทศมีหน่วยงานกำากับดูแลตนเองอิสระท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาดและการโฆษณา  
หน่วยงานเหล่าน้ีมักออกแนวทางและแนวปฏิบัติสำาหรับใช้ภายในประเทศ และยังทบทวนข้อร้องเรียนของผู้บริโภค 
และข้อร้องเรียนด้านการแข่งขันและประกาศคำาตัดสิน ซ่ึงมีประโยชน์ต่อการปฏิบัติตามกฎระเบียบภายใน
องค์กรหน่ึง ๆ  และการตีความกฎ หน่วยงานหลายแห่งยังให้คำาแนะนำาเก่ียวกับการโฆษณาและการส่ือสาร
การตลาดเก่ียวกับการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติและกฎหมายของประเทศน้ัน ๆ ด้วย
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ภาคผนวก II 
เคร่ืองมือเพ่ิมเติมของหอการค้านานาชาติ

ท่ีเก่ียวกับการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด
Annex II 

Overview of Additional ICC Instruments 
Related to Advertising and Marketing 

Communications
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เคร่ืองมือเพ่ิมเติมของหอการค้านานาชาติท่ีเก่ียวกับการโฆษณาและการส่ือสาร
การตลาด

ก. แนวปฏิบัติ กรอบการทำางาน และแนวทาง (Codes, frameworks and guidance)
แนวปฏิบัติ น้ีควรอ่านควบคู่กับแนวปฏิบัติ อ่ืน ๆ ของหอการค้านานาชาติ  รวมท้ังหลักการ
และกรอบการตีความในด้านการตลาดและการโฆษณา

กรอบแนวทางสำาหรับการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมอย่างมีความรับผิดชอบของ
หอการค้านานาชาติ

กรอบแนวทางสำาหรับการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมอย่างมีความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ 
ให้คำาแนะนำาท่ีครอบคลุมสำ าหรับผู้ท่ีทำางานในวงการโฆษณา เพ่ือให้ม่ันใจว่าคำากล่าวอ้างด้านส่ิงแวดล้อม
เป็นความจริงและสามารถพิสูจน์ ได้ เพ่ือตอบสนองต่อความกังวลท่ีเพ่ิมข้ึนเก่ียวกับผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม
และการบริโภคท่ีย่ังยืน กรอบการทำางานน้ีช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานม่ันใจได้ว่าข้อความของพวกเขาชัดเจน ถูกต้อง 
และได้รับการยืนยันความถูกต้อง กรอบการทำางานน้ีจึงมอบเคร่ืองมือท่ีจำ าเป็นให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในอุตสาหกรรมเพ่ือการทำางานอย่างมีความรับผิดชอบ นอกจากน้ี ยังมีรายการตรวจสอบในเอกสารเผย
แพร่ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลเชิงปฏิบัติสำ าหรับผู้ทำาการตลาดในการประเมินและปรับแต่งข้อความด้านส่ิงแวดล้อม 
โดยเน้นความสำาคัญของความโปร่งใสและความถูกต้องในการส่ือสาร

กรอบแนวทางสำ าหรับการส่ือสารเก่ียวกับอาหารและเคร่ืองด่ืมอย่างมีความรับผิดชอบของ
หอการค้านานาชาติ

กรอบแนวทางสำาหรับการส่ือสารเก่ียวกับอาหารและเคร่ืองด่ืมอย่างมีความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ 
ได้สรุปแนวทางปฏิบัติในการโฆษณาอย่างมีจริยธรรมในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยเน้นความสำาคัญ
ของการกำากับดูแลตนเองเพ่ือให้ม่ันใจว่าการส่ือสารการตลาดถูกต้องตามกฎหมาย ซ่ือสัตย์ และเป็นความจริง 
พร้อมท้ังส่งเสริมการคุ้มครองผู้บริโภค กรอบการทำางานน้ีครอบคลุมการตลาดทุกแง่มุม รวมถึงการส่งเสริม
การขาย การสนับสนุน และการตลาดดิจิทัล โดยเน้นการตลาดอย่างมีความรับผิดชอบต่อเด็กและผลกระทบ
ในวงกว้างต่อสังคม นอกจากน้ียังเน้นความจำาเป็นในการทำางานร่วมกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและการปฏิบัติ
ตามกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง ขณะเดียวกันก็ให้ความยืดหยุ่นเพ่ือรองรับความแตกต่างทางวัฒนธรรมและสังคม 

กรอบแนวทางสำาหรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบของ
หอการนานาชาติ

กรอบแนวทางสำาหรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบของหอการค้านานาชาติ 
มอบแนวทางสำาหรับบริษัทท่ีทำาการตลาดแอลกอฮอล์ในระดับสากล เพ่ือให้ม่ันใจว่าบริษัทจะปฏิบัติตามมาตรฐาน
ทางกฎหมาย จริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคม โดยยึดหลักการของหอการค้านานาชาติ และปรับแนวทาง
ให้เหมาะสมกับธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมและบริบท กรอบการทำางานน้ี
ได้รับการพัฒนาโดยการปรึกษาหารือกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมและสอดคล้องกับหลักการท่ีมีอยู่ 
นอกจากน้ี ยังนำาไปใช้กับส่ือการตลาดต่างๆ เช่น แพลตฟอร์มดิจิทัลและส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีเป้าหมาย
เพ่ือส่งเสริมแนวทางปฏิบัติทางการตลาดท่ีสม่ำาเสมอและมีความรับผิดชอบ ในขณะเดียวกัน ก็เคารพบรรทัดฐาน
ทางกฎหมายและสังคมท่ีหลากหลายท่ัวโลก

แนวปฏิบัติสากลเก่ียวกับการวิจัยตลาด ความคิดเห็น และสังคม และวิทยาการวิเคราะห์ข้อมูล
ของหอการค้านานาชาติและสมาคม ESOMAR

สมาคม ESOMAR เร่ิมใช้แนวปฏิบัติน้ีคร้ังแรก ในปี ค.ศ. 1948 และร่วมมือกับหอการค้านานาชาติจัดทำา
แนวปฏิบัติแบบครบวงจรข้ึนในปี ค.ศ. 1977 แนวปฏิบัติสากลท่ีสมบูรณ์แบบเก่ียวกับตลาด ความคิดเห็น 
และการวิจัยทางสังคมและการวิเคราะห์ข้อมูลของหอการค้านานาชาติและสมาคม ESOMAR ได้รับการ
ปรับปรุงล่าสุดในปี ค.ศ. 2017 เป็นมาตรฐานสากลท่ีครอบคลุมการดำาเนินงานด้านจริยธรรมในด้านตลาด 
ความคิดเห็น และการวิจัยทางสังคม และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีเป้าหมายคือการรักษาความไว้วางใจ
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ของสาธารณชนด้วยการกำาหนดเกณฑ์ของจริยธรรมและความเช่ียวชาญสำาหรับนักวิจัย เพ่ือให้ม่ันใจว่าการดำาเนินงาน 
เป็นไปตามกฎหมาย ข้อบังคับ และหลักปฏิบัติทางอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้อง หลักปฏิบัติน้ีเน้นการเคารพสิทธิ 
ความเป็นส่วนตัวของบุคคลแต่ละคนและส่งเสริมการไหลเวียนข้อมูลอย่างเสรีตามกฎหมายของสิทธิพลเมือง 
และสิทธิทางการเมืองท่ีได้รับการยอมรับระหว่างประเทศของสหประชาชาติ การยอมรับหลักปฏิบัติน้ี 
เป็นส่ิงจำาเป็นสำาหรับสมาชิก ESOMAR และสมาคมการวิจัยอ่ืน ๆ  ในระดับโลก และควรมีการตีความท่ีครอบคลุม
แนวปฏิบัติอ่ืนท่ีเก่ียวข้องเพ่ือให้แน่ใจว่าการดำาเนินงานเป็นไปตามหลักจริยธรรมอย่างสม่ำาเสมอท้ังในการวิจัย และ 
การประยุกต์ ใช้ท่ีหลากหลาย

 แนวปฏิบัติสากลในการขายตรงของหอการค้านานาชาติ

แนวปฏิบัติสากลในการขายตรงของหอการค้านานาชาติ มุ่งเน้นการปฏิบัติท่ีมีความรับผิดชอบภายในอุตสาหกรรม
การขายตรง โดยเน้นความสำาคัญของการควบคุมตนเองเพ่ือรักษาความไว้วางใจและความม่ันใจของผู้บริโภค 
ได้รับการปรับปรุงล่าสุดในปี ค.ศ. 2013 และพัฒนากับสมาพันธ์การขายตรงโลก (World Federation of Direct 
Selling Associations-WFDSA) แนวปฏิบัติดังกล่าวกำาหนดเป็นมาตรฐานทางจริยธรรมสำาหรับการขายตรงท่ัวโลก 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมความรับผิดชอบ เสริมความม่ันใจของสาธารณชน ปกป้องผลประโยชน์ของผู้บริโภค  
ส่งเสริมการแข่งขันท่ีเป็นธรรม และมีแนวทางแก้ไขท่ีใช้ได้จริง หลักปฏิบัติน้ีเป็นข้อมูลอ้างอิงสำาหรับกรอบการกำากับดูแลตนเอง 
และกรอบกฎหมายท่ีอาจเกิดข้ึน มีเป้าหมายในการลดความจำาเป็นในการแทรกแซงของรัฐบาลอย่างกว้างขวาง 

 หลักการเก่ียวกับแนวปฏิบัติในการออกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์สู่ตลาดอย่างมีความรับผิดชอบ
ของหอการค้านานาชาติ

หอการค้านานาชาติได้นำาหลักการสำาหรับการใช้ระบบรหัสผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Product Code-
EPC) อย่างมีความรับผิดชอบ โดยใช้ประโยชน์จากการระบุข้อมูลโดยใช้คล่ืนความถ่ีวิทยุ (Radio Frequency 
Identification-RFID) เพ่ือรับรองการดำาเนินธุรกิจท่ีมีความรับผิดชอบต่อระบบ EPC โดยรักษาสมดุล 
ระหว่างความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี EPC มอบคุณประโยชน์มากมาย 
ในด้านโลจิสติกส์ ความปลอดภัย และการค้าปลีก ช่วยอำ านวยความสะดวกในการส่งหมายเลขซีเรียล 
ของผลิตภัณฑ์แบบไร้สาย ซ่ึงอาจเข้ามาแทนท่ีการติดตามสินค้าคงคลังด้วยบาร์ โค้ด หลักการเหล่าน้ีมุ่งเน้น
ให้การดำาเนินธุรกิจสอดคล้องกับมาตรฐานทางกฎหมาย จริยธรรม และแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด

ข.  แนวทางการใช้แนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ 
(Implementation Guide for the ICC Advertising and Marketing Communications 
Code)

บทนำา

หอการค้านานาชาติเป็นองค์กรหลักในการกำาหนดแนวปฏิบัติสากลสำ าหรับการส่ือสารการตลาดต้ังแต่ปี  
ค.ศ. 1937 และออกแนวปฏิบัติในการโฆษณาฉบับแรกต้ังแต่น้ันมา หอการค้านานาชาติได้ขยายกรอบแนวทาง
ในการกำากับดูแลตนเองหลายคร้ัง เพ่ือช่วยบริษัทต่าง ๆ  ในการดำาเนินการทางการตลาดอย่างมีความรับผิดชอบ  
แนวปฏิบัติท่ีเคยเขียนแยกกันได้รับการปรับปรุงและรวมกันเป็นแนวปฏิบัติร่วมเก่ียวกับวิชาชีพโฆษณาและ
การส่ือสารการตลาดในปี ค.ศ. 2006 ซ่ึงรู้จักกันในช่ือ «แนวปฏิบัติร่วมเก่ียวกับวิชาชีพโฆษณา และการ
ส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ» (The Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing 
Communications Practice) และได้มีการปรับปรุงล่าสุด (ฉบับท่ี 11) ในปี ค.ศ. 2018 หลังจากท่ีได้ส่งเสริม
มาตรฐานทางจริยธรรมท่ีดีสำาหรับนักโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา และส่ือท่ัวโลก แนวปฏิบัติสากลน้ีได้รับการทบทวน 
และปรับปรุงโดยคณะกรรมาธิการการการตลาดและโฆษณาของหอการค้านานาชาติ ซ่ึงมีผู้เช่ียวชาญทางการตลาด  
การกำากับดูแล และทางกฎหมายจากภาคอุตสาหกรรมและจากท่ัวโลก 

แนวปฏิบัติน้ีถือเป็นหลักสำาคัญ แต่ความน่าเช่ือถือของการกำากับดูแลตนเองน้ันข้ึนอยู่กับการนำาไปปฏิบัติ สำาหรับแต่ละบริษัท 
หรือองค์กรอ่ืน ๆ  ความมุ่งม่ันต่อแนวปฏิบัติน้ีจะเกิดประโยชน์อย่างแท้จริงก็ต่อเม่ือหลักการและกฎเกณฑ์ถูกจัดเป็นส่วนหน่ึง 
ของนโยบายการกำากับดูแลและมีการนำาไปใช้และบังคับใช้อย่างจริงจังเท่าน้ัน 
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แนวทางการปฏิบัติน้ีจัดทำ าข้ึนเพ่ือช่วยให้ธุรกิจสามารถปฏิบัติตามกฎระเบียบทางการตลาดได้อย่าง 
มีความเหมาะสม และมีพ้ืนฐานมาจากหลักการท่ีดีท่ัวไป จึงทำาให้แนวทางน้ีสามารถนำาไปใช้ ได้กับกฎระเบียบ 
ชุดอ่ืน ๆ  ได้ เช่น แนวปฏิบัติระดับชาติหรือภูมิภาคในด้านการส่ือสารการตลาด ท่ีท่ัวโลกได้ยึดถือตามแนวปฏิบัติ 
ของหอการค้านานาชาติ

แม้ว่าแนวทางการปฏิบัติน้ีจะแนะนำาการนำาเอาแนวปฏิบัติมาใช้ ในองค์กร แต่ยังคงต้องการการสนับสนุน 
และร่วมมือกับหน่วยงานกำากับดูแลตนเองท่ีเก่ียวข้องท่ีจัดต้ังข้ึนโดยภาคอุตสาหกรรม เม่ือกำาหนดวิธีการ 
ท่ีมีประสิทธิภาพได้ก็จะเพ่ิมคุณค่าของการกำากับดูแลตนเอง การให้คำาปรึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจในการ 
กำากับดูแลตนเองและการให้คำาแนะนำาด้านเน้ือหาท่ีจะทำาการส่ือสารยังช่วยให้เข้าใจเร่ืองการตีความได้อย่าง
ลึกซ้ึงย่ิงข้ึนอีกด้วย 

ขอบเขต

แนวทางการปฏิบัติน้ีจะระบุหลักการและแนวทางในการดำาเนินการตามแนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติ 
ภายในองค์กร (บริษัท กิจการ หรือสมาคม) ซ่ึงรวมถึงวิธีการรักษาและพัฒนาการปฏิบัติตาม แนวทางการปฏิบัติน้ี 
ยังสามารถใช้เช่ือมโยงได้กับข้อผูกพันอ่ืน ๆ ท่ีใช้เพ่ือการกำากับดูแลตนเอง

วัตถุประสงค์

วัตถุประสงค์ของแนวทางการปฏิบัติน้ีคือการช่วยนำาแนวปฏิบัติทางการตลาดของหอการค้านานาชาติและกรอบ
การกำากับดูแลกันเองอ่ืน ๆ ไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ แนวปฏิบัติน้ีสามารถใช้เป็นเอกสารเด่ียว แต่ควรท่ีจะใช้ 
ควบคู่ไปกับเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เช่น การปฏิบัติตามกฎระเบียบ หรือ การฝึกอบรมท่ีมีอยู่แล้ว

หลักการ
1. การสนับสนุนและความมุ่งม่ันในการปฏิบัตาม

ผู้บริหารระดับสูงควรรับรองแนวปฏิบัติและมุ่งม่ันปฏิบัติตามอย่างจริงจัง โดยให้ทุกส่วนขององค์กร 
รวมถึงสาขาและบริษัทลูกนำาไปใช้ และต้องสนับสนุนด้วยการลงมือทำาจริง

2. การบูรณาการนโยบาย
ทำาให้แนวปฏิบัติและกฎอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์และเป้าหมายธุรกิจ ส่ือสาร 
ให้ท่ัวท้ังองค์กรได้รับรู้ การนำ าไปใช้ต้องคำานึงถึงวัฒนธรรม สภาพการค้า และกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง  
กฎเฉพาะขององค์กรต้องสอดคล้องกับแนวปฏิบัติหลัก

3. ข้อผูกมัดและความรับผิดชอบ
ระบุหน้าท่ีตามแนวปฏิบัติให้ชัดเจน และมอบหมายความรับผิดชอบในการปฏิบัติตาม 

4. การตีความ
ตีความแนวปฏิบัติท้ังตามตัวอักษรและเจตนารมณ์ แจ้งให้ทราบต้ังแต่ต้นว่าไม่ยอมรับการหลีกเล่ียงกฎ

5. ทรัพยากรและการสนับสนุน 
จัดสรรทรัพยากรให้พอเพ่ือสร้างความเข้าใจเร่ืองแนวปฏิบัติและบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ  
จัดต้ังหน่วยงานสนับสนุนตามความจำาเป็น 

6. การให้ความรู้และการฝึกอบรม
ให้ความรู้แก่ทุกคนท่ีเก่ียวข้องเพ่ือให้เข้าใจกฎและหน้าท่ีตามแนวปฏิบัติ จัดอบรมการประเมินผล 
ตามความเหมาะสม  
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7. การติดตามและการควบคุม 
ติดตามการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติอย่างเป็นระบบ ตรวจสอบการทำาตามหน้าท่ี และนำาผลไปปรับปรุง

8. การให้กำาลังใจและการลงโทษ
ให้รางวัลพฤติกรรมท่ีส่งเสริมการปฏิบัติตามจรรยาบรรณ และแจ้งให้ชัดเจนต้ังแต่ต้นว่าไม่ยอมรับ
พฤติกรรมท่ีไม่เคารพจรรยาบรรณ 

9. การติดตามและพัฒนา
การนำ าไปใช้ต้องทำ าอย่างต่อเน่ือง ไม่ใช่คร้ังเดียวจบ ควรใช้ข้อมูลจากการรับฟังความคิดเห็นฯ  
มาประเมินและปรับปรุงการทำางาน

การนำามาใช้

การสนับสนุนและความมุ่งม่ันในการปฏิบัติตาม

การรับรองและความมุ่งม่ัน เพ่ือให้แนวปฏิบัติมีผลในองค์กร ต้องได้รับการรับรองอย่างชัดเจนจากคณะกรรมการบริหาร 
และผู้บริหารระดับสูง การนำาไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพต้องการความมุ่งม่ันจากผู้นำาในการพัฒนาและรักษาโครงการ 
เพ่ือการดำาเนินงานและการบังคับใช้ 

ควรมีการส่ือสารท่ีระบุชัดเจนว่าการปฏิบัติตามแนวปฏิบัติเป็นส่ิงบังคับ และการแสดงออกเพียงผิวเผิน 
ไม่เพียงพอต่อข้อกำ าหนดการปฏิบัติตาม การปฏิบัติตามควรเทียบเท่ากับข้อผูกพันทางกฎหมายใด ๆ  
นอกจากน้ี จะต้องมอบหมายความรับผิดชอบท่ีชัดเจนให้กับระดับการจัดการท่ีเก่ียวข้องท่ัวท้ังองค์กรต้ังแต่เร่ิมต้น 

ควรส่ือสารเหตุผลในการนำาแนวปฏิบัติมาใช้อย่างกว้างขวางในองค์กร และรวมถึงคุณค่าพ้ืนฐานของการ
กำากับดูแลตนเอง โดยเฉพาะคุณลักษณะในการสร้างความไว้วางใจและเสริมสร้างตราสินค้า (Brand) แต่อาจ 
กล่าวถึงสถานการณ์เฉพาะและประเด็นทางการเมืองตามความเหมาะสม 

ควรจัดทำาโครงการนำาไปใช้และอธิบายในเอกสารท่ีพนักงานท่ีเก่ียวข้องทุกคนสามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยใช้ 
ภาษาท่ีเข้าใจง่าย อาจรวมถึงคำาแนะนำาวิธีจัดการกับสถานการณ์หรือข้อกำาหนดเฉพาะของประเทศหรือภูมิภาค
เม่ือนำาแนวปฏิบัติไปใช้ ความละเอียดและซับซ้อนของโครงการข้ึนอยู่กับหลายปัจจัย เช่น ความหลากหลายและ
ขนาดขององค์กร อย่างไรก็ตาม ควรระวังไม่ให้ซับซ้อนเกินความจำาเป็น 

การบูรณาการนโยบาย

ควรนำาเสนอแนวปฏิบัติในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือช่วยองค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ จึงควรเป็นส่วนสำาคัญ
ของกลยุทธ์ แผนงาน และนโยบายการดำาเนินงานขององค์กร 

ควรอธิบายว่าแนวปฏิบัติ ในขอบเขตการใช้งานและการใช้ร่วมกับเอกสารท่ีเก่ียวข้องอ่ืน ๆ เป็นเคร่ืองกำาหนด
มาตรฐานจริยธรรมขององค์กร และเก่ียวข้องกับสินทรัพย์ เช่น มูลค่าของตราสินค้าแบรนด์ (Brand value) 
อย่างไร ควรอธิบายวิธีท่ีบรรทัดฐานทางจริยธรรมเหล่าน้ีส่งผลต่อกิจกรรมและการส่ือสารขององค์กร ท้ังหมดน้ี
ควรทำาในลักษณะท่ีคำานึงถึงระดับความซับซ้อนขององค์กร (ขนาด โครงสร้าง ฯลฯ) และขอบเขตการดำาเนินงาน 
และควรให้ความสนใจเป็นพิเศษกับพ้ืนท่ีท่ีมีความอ่อนไหวทางจริยธรรมท่ีเก่ียวข้อง (กลุ่มเป้าหมาย วัฒนธรรม 
ประเภทผลิตภัณฑ์ การส่ือสาร ฯลฯ) 

ควรกำาหนดให้ผู้จัดหาสินค้าและบริการจากภายนอก (External supplier) ปฏิบัติตามแนวปฏิบัติและรวมเป็นส่วนหน่ึง 
ของสัญญา

ข้อผูกมัดและความรับผิดชอบ

ควรระบุและมอบหมายความรับผิดชอบในการจัดการแนวปฏิบัติอย่างชัดเจน รวมถึงการปฏิบัติตามกฎเน้ือหา
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ในฐานะความรอบคอบทางวิชาชีพ และข้ันตอนการปฏิบัติตามในระดับและข้ันตอนต่าง ๆ ความรับผิดชอบ 
ควรสอดคล้องกับอำานาจในการแทรกแซงท่ีเพียงพอ เช่นเดียวกัน ความรับผิดควรมาพร้อมกับความรับผิดชอบ  
และการนำาไปปฏิบัติจริง 

ควรระบุความเส่ียงท่ีเฉพาะเจาะจงในการปฏิบัติตามและวิเคราะห์ผลท่ีอาจเกิดข้ึนจากความล้มเหลว  
ควรระบุและเพ่ิมความรับผิดชอบและอำานาจในกรณีท่ีจำาเป็น

ควรช้ีแจงว่า «ข้ออ้าง» บางอย่างไม่ได้รับการยอมรับ การท่ีคู่แข่งใช้วิธีปฏิบัติท่ีผิดจริยธรรมไม่ใช่เหตุผลท่ีถูกต้อง 
ในการทำาตาม และยอดขายท่ีซบเซาก็ไม่ใช่เหตุผลให้ละเมิดแนวปฏิบัติ 

องค์กรขนาดใหญ่มักมีเจ้าหน้าท่ีกำากับดูแลการปฏิบัติตามกฎระเบียบโดยเฉพาะ ท่ีรับผิดชอบการปฏิบัติตาม 
ในการดำาเนินงาน องค์กรขนาดเล็กอาจมีคนท่ีรับผิดชอบเช่นกันโดยมีหน้าท่ีอ่ืนต้องดูแลด้วย เน่ืองจากแนวปฏิบัติ
ควรเป็นหลักปฏิบัติของท้ังองค์กรจึงสมควรมอบหมายให้เจ้าหน้าท่ีตำาแหน่งน้ีดูแลโดยเฉพาะ อย่างไรก็ตาม 
การมอบหมายให้เจ้าหน้าท่ีหน่ึงคนหรือหน่ึงกลุ่มรับผิดชอบการจัดการแนวปฏิบัติ ไม่ได้หมายความว่าพนักงานคนอ่ืน 
จะไม่ต้องรับผิดชอบในหน้าท่ีท่ีได้รับมอบหมาย การดำาเนินงานท่ีจะประสบความสำาเร็จได้น้ันต้องอาศัยความร่วมมือกัน  
และผู้จัดการควรเป็นผู้นำาโดยการปฏิบัติให้เห็นเป็นตัวอย่าง วิธีหน่ึงท่ีจะส่งเสริมการปฏิบัติ คือ การกำาหนดประเด็น 
การปฏิบัติตามกรอบจริยธรรมไว้อย่างชัดเจนในรายละเอียดของตำาแหน่งต่าง ๆ

การตีความ

การยึดถือแนวปฏิบัติไม่ใช่แค่การทำาตามบทบัญญัติอย่างเคร่งครัด แต่ต้องเข้าใจหลักการ จุดประสงค์ และ 
เป้าหมายท่ีแท้จริงด้วย ไม่ควรยึดติดกับความเป็นทางการมากเกินไป เช่น ไม่ควรทำาส่ิงท่ีขัดกับจริยธรรมพ้ืนฐาน 
ของแนวปฏิบัติ แม้จะไม่ได้ระบุไว้ชัดเจน และไม่ควรใช้คำาอ่ืนแทนเพ่ือหลีกเล่ียงกฎ 

ผู้ท่ีได้รับการฝึกอบรมอย่างเพียงพอควรเข้าใจแนวปฏิบัติได้ โดยง่าย อย่างไรก็ตาม อาจมีประเด็นท่ีคลุมเครือ
เกิดข้ึนเป็นคร้ังคราว ควรจัดการประเด็นเหล่าน้ันด้วยความระมัดระวังและความเข้าใจอย่างลึกซ้ึง โดยคำานึงถึง
ผลกระทบต่อนโยบายโดยรวมท่ีอาจเกิดข้ึน ควรบันทึกการตัดสินใจและเก็บไว้ให้พนักงานท่ีเก่ียวข้องเข้าถึงได้ง่าย 
เพ่ือให้ม่ันใจว่ามีการนำาไปใช้ท่ีสอดคล้องและต่อเน่ือง

ทรัพยากรและการสนับสนุน

การนำาเสนอและการรักษาการดำาเนินการตามแนวปฏิบัติในฐานะเคร่ืองมือในการทำางานประจำาวันในองค์กรน้ัน  
จำาเป็นต้องใช้ทรัพยากรท่ีมีให้อย่างเพียงพอตามแต่ลักษณะขององค์กร การไม่จัดหาทรัพยากรให้เพียงพอน้ัน 
ถือเป็นสัญญาณของการไม่ให้ความสำาคัญและจะส่งผลเสียต่อความเคารพในแนวปฏิบัติ และทำาให้ความน่าเช่ือถือ 
ในความมุ่งม่ันของผู้บริหารลดลง

ทรัพยากรมีความจำาเป็นต่อกิจกรรมต่าง ๆ  เช่นการส่ือสาร การให้ความรู้ อบรม และการจัดต้ังระบบจัดเก็บข้อมูล  
การรับเร่ืองร้องเรียน การวิเคราะห์ความคิดเห็น การส่งประเด็นท่ีมีความขัดแย้งเพ่ือพิจารณา และการบังคับใช้ 
แนวปฏิบัติ ฯลฯ นอกจากน้ันน่าจะมีความจำ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่นการสร้างรายการต่าง ๆ  
เพ่ือตรวจสอบ หรือ ทำาคู่มือเพ่ือช่วยในการนำาเอาแนวปฏิบัติมาใช้

เป็นส่ิงสำ าคัญอย่างย่ิงท่ีผู้จัดการและพนักงานท่ีต้องดูแลเร่ืองข้อผูกมัดและความรับผิดจะได้รับการสนับสนุน
ท่ีเพียงพอ ทุกคนท่ีเก่ียวข้องควรจะสามารถขอคำาแนะนำาได้อย่างสะดวก ท้ังภายในและภายนอกองค์กร  
การได้รับคำ าแนะนำ าเป็นองค์ประกอบสำ าคัญของการสร้างวัฒนธรรมการดำ าเนินการตามแนวปฏิบัติ  
และควรได้รับการสนับสนุน

การให้ความรู้และการฝึกอบรม

เม่ือเร่ิมใช้แนวปฏิบัติระยะแรก จำาเป็นต้องสร้างความตระหนักและให้ความรู้ในเน้ือหาและหน้าท่ีอย่างจริงจัง
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โดยปรับให้เข้ากับลักษณะและการดำาเนินงานของแต่ละองค์กรเพ่ือให้แนวปฏิบัติน้ันสอดคล้องกับผู้ปฏิบัติ 
ต้ังแต่ต้น การปฐมนิเทศเก่ียวกับแนวปฏิบัติท่ีมีตัวอย่างชัดเจนมักได้ผลดีกว่าการสอนทฤษฎีอย่างเดียว 

วัตถุประสงค์ของการให้ความรู้ไม่ใช่การทำาให้ทุกคนเป็นผู้เช่ียวชาญ แต่เป็นการทำาให้ทุกคนมีความรู้พ้ืนฐานท่ี
สามารถระบุองค์ประกอบท่ีอาจเกิดปัญหาหรือความขัดแย้งและขอคำาแนะนำาหรือส่งเร่ืองต่อได้ ผู้ผ่านการอบรม 
ควรคุ้นเคยกับเน้ือหา เข้าใจหลักการและข้อผูกมัด 

ส่วนผู้รับผิดชอบโดยตรงอาจจำาเป็นจะต้องได้รับการอบรมเพ่ิมข้ึนในรายละเอียด ซ่ึงน่าจะเป็นการเน้นไปท่ี 
การประเมินเน้ือหาของแนวปฏิบัติท่ีเก่ียวข้องกับนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กร 

การให้ความรู้และการอบรมควรจะรวมถึงข้อมูลเก่ียวกับองค์กรกำากับดูแลตนเองท่ีก่อต้ังข้ึนเพ่ือการใช้แนวปฏิบัติ 
ในประเทศ และควรช้ีแจงให้ชัดเจนว่าจะต้องดำาเนินการตามผลการพิจารณาขององค์กรดังกล่าวน้ัน  
องค์กรควรจะดูแลให้ม่ันใจได้ว่าผู้ท่ีเก่ียวข้องจะได้ข้อมูลในเร่ืองกฎหมายเก่ียวกับการกำากับดูแลตนเองอยู่เสมอ

ส่ิงท่ียากท่ีสุดน่าจะเป็นการรักษาระดับของความตระหนักและความรู้ให้คงอยู่เสมอเม่ือเวลาผ่านไป เพราะความรู้ 
อาจเลือนหาย เม่ือมีคนใหม่เข้ามา และมีการเปล่ียนตำาแหน่ง ดังน้ันแผนการให้ความรู้ควรออกแบบให้ม่ันใจว่า
มีการรักษาและพัฒนาความรู้อยู่ตลอดเวลา 

การติดตามและการควบคุม

ควรมีการประเมินประสิทธิภาพของการดำาเนินการใช้แนวปฏิบัติเป็นประจำาเพ่ือให้ม่ันใจว่าได้ผลตามท่ีต้องการ 
และมีการปฏิบัติจริง แม้ว่าการเฝ้าตรวจสอบจะกระทำาโดยการสุ่มตรวจก็ควรทำาอย่างมีระบบ การเฝ้าตรวจสอบ 
ควรท่ีจะเน้นไปท่ีการระบุปัญหาในการปฏิบัติตามและจุดต่าง ๆ  ท่ีระบบน้ันอาจไม่ทำางานไม่เป็นท่ีพอใจ และควรเน้น 
ส่ิงท่ีทำาได้ดีด้วย โดยอาจจะมุ่งเป้าไปท่ีจุดหรือหน้าท่ีหลัก และอาจรวมเป็นส่วนสำาคัญของการติดตามการดำาเนินการ 
ตามแนวปฏิบัติในภาพรวม

การติดตามตรวจสอบน้ันไม่ได้จบในตัวเอง แต่เป็นไปเพ่ือการเรียนรู้เพ่ือให้สามารถแก้ไขปัญหาและเพ่ิมประสิทธิภาพได้  
โดยอาจจำาเป็นต้องมีการต้ังตัวช้ีวัดโดยเฉพาะ ซ่ึงข้ึนอยู่กับความซับซ้อนของระบบขององค์กร

การควบคุมและการต้ังจุดตรวจสอบอาจจะจำาเป็นเพ่ือให้ม่ันใจว่าจะสามารถทำาตามข้อผูกมัดของแนวปฏิบัติ  
และจะขจัดความเส่ียงท่ีการปฏิบัติตามจะล้มเหลวออกไปได้มากท่ีสุด ควรออกแบบการควบคุมน้ีเพ่ือให้เข้ากับ
กระบวนการตัดสินใจตามปกติ และไม่ได้แยกออกมาเป็นกระบวนการเด่ียว อย่างไรก็ตาม จะต้องมีการกำาหนดส่ิงท่ีจำาเป็น 
สำ าหรับการควบคุมให้ชัดเจนและมีการบันทึกไว้ เช่น การกำาหนดจุดท่ีจำาเป็นต้องได้รับการอนุมัติ เป็นส่ิงท่ีต้องมี  
ไม่ใช่เป็นเพียงแค่ทางเลือก

การให้กำาลังใจและการลงโทษ

การปฏิบัติตามแนวทางจะมีประสิทธิภาพ เม่ือทุกคนเข้าใจว่าจะช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้อย่างไร 
อย่างไรก็ตามการดำาเนินการตามแนวปฏิบัติยังคงจำาเป็นต้องมีการส่งเสริมเช่นเดียวกับการยับย้ัง

ควรให้รางวัลพฤติกรรมท่ีปฏิบัติตามอย่างเห็นได้ชัด และใช้บทลงโทษในกรณีท่ีมีการละเลยแนวปฏิบัติหรือ 
ข้ันตอนท่ีกำาหนดไว้ โดยเจตนาหรือประมาทเลินเล่อ 

แม้ว่าแนวปฏิบัติจะไม่ใช่กฎหมาย แต่ควรจะแสดงให้เห็นชัดเจนว่าเม่ือองค์กรตัดสินใจรับไปใช้แล้ว การปฏิบัติตาม
แนวปฏิบัติไม่เป็นเร่ืองท่ีจะสามารถเลือกไม่ทำาได้ โดยสมัครใจ ผู้บริหารระดับสูงควรยืนยันว่าไม่อนุญาตให้ฝ่าฝืนได้  
และอาจมีการลงโทษตามมาหากจำาเป็น รายละเอียดสำาหรับพนักงานเหล่าน้ีควรท่ีจะระบุไว้ในเง่ือนไขของสัญญาจ้าง

การติดตามและพัฒนา

การติดตามควรจะใช้เป็นพ้ืนฐานเพ่ือการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองในการนำาแนวปฏิบัติมาใช้ ซ่ึงควรท่ีจะรวมการทบทวน 
การดำาเนินการไว้ด้วย 
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มีแหล่งข้อมูลจำานวนมากท่ีสามารถใช้เพ่ือวัตถุประสงค์น้ีได้ นอกจากผลการติดตามและการรับความคิดเห็น
จากพนักงานขององค์กร ยังสามารถวิเคราะห์เร่ืองร้องเรียนจากลูกค้าและความคิดเห็นจากผู้จัดหาสินค้าและ
องค์กรกำากับดูแล ผลท่ีได้รับอาจนำาไปใช้ต้ังเป็นมาตรฐานการดำาเนินการตามแนวปฏิบัติ และ/หรือ เป้าหมาย
ในการดำาเนินการ
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คำากล่าวขอบคุณ

ขอขอบคุณสำาหรับความทุ่มเทในการปรับปรุงแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ
ไปยังอดีตทีมผู้บริหารของคณะกรรมาธิการด้านการตลาดและโฆษณาและคณะกรรมาธิการชุดปัจจุบัน 
โดยมี Kristin Green ผู้ช่วยท่ีปรึกษาท่ัวไปของ Microsoft Corporation เป็นประธาน ขอขอบคุณเป็นอย่างย่ิง
ต่อประธานร่วมของคณะทำางานเฉพาะกิจด้านการปรับปรุงแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด 
Anders Stenlund Managing Partner ของ AB Stencia และ Oliver Gray CEO ของ Graywise สำ าหรับ
ความมุ่งม่ันและความเช่ียวชาญในการปรับปรุงแนวปฏิบัติน้ี ขอบคุณสมาชิกของคณะทำางานเฉพาะกิจ
ด้านการปรับปรุงแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด คณะกรรมาธิการด้านการตลาด
และโฆษณา ประเทศสมาชิก และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกอ่ืน ๆ  สำาหรับการมีส่วนร่วมในการพัฒนาแนวปฏิบัติ
ในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติฉบับท่ี 11 น้ี

หอการค้านานาชาติขออุทิศเอกสารฉบับน้ีให้กับ Lucas Boudet ผู้อำานวยการท่ัวไปของ European Advertising 
Standards Alliance (1978–2024) เพ่ือเป็นการเชิดชูความเป็นผู้นำาท่ียอดเย่ียมของเขาในด้านการโฆษณา
และการกำากับดูแลตนเองด้านการตลาด

เก่ียวกับหอการค้านานาชาติ  

หอการค้านานาชาติ (ไอซีซี) เป็นตัวแทนของบริษัทมากกว่า 45 ล้านแห่ง ในกว่า 170 ประเทศ ภารกิจหลักของ
หอการค้านานาชาติ คือ การทำาให้ธุรกิจสามารถดำาเนินไปได้เพ่ือประโยชน์ของทุกคน ทุกวัน ทุกท่ี หอการค้านานาชาติ
ดำาเนินการผ่านการผสมผสานกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การรณรงค์ผลักดัน การนำาเสนอแนวทางแก้ไขปัญหา 
และการกำาหนดมาตรฐาน โดยมีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สนับสนุนการดำาเนินธุรกิจ
อย่างมีความรับผิดชอบ ผลักดันแนวทางการกำากับดูแลในระดับโลก และให้บริการด้านการระงับข้อพิพาท
ท่ีมีคุณภาพสูง สมาชิกของหอการค้านานาชาติ ประกอบด้วยบริษัทช้ันนำาของโลก วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม สมาคมธุรกิจ และหอการค้าท้องถ่ิน

33-43 avenue du Président 
Wilson
75116 Paris, France
T +33 (0)1 49 53 28 28 E 
icc@iccwbo.org
www.iccwbo.org
@iccwbo
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คำากล่าวขอบคุณ

ขอขอบคุณสำาหรับความทุ่มเทในการปรับปรุงแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ
ไปยังอดีตทีมผู้บริหารของคณะกรรมาธิการด้านการตลาดและโฆษณาและคณะกรรมาธิการชุดปัจจุบัน 
โดยมี Kristin Green ผู้ช่วยท่ีปรึกษาท่ัวไปของ Microsoft Corporation เป็นประธาน ขอขอบคุณเป็นอย่างย่ิง
ต่อประธานร่วมของคณะทำางานเฉพาะกิจด้านการปรับปรุงแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด 
Anders Stenlund Managing Partner ของ AB Stencia และ Oliver Gray CEO ของ Graywise สำ าหรับ
ความมุ่งม่ันและความเช่ียวชาญในการปรับปรุงแนวปฏิบัติน้ี ขอบคุณสมาชิกของคณะทำางานเฉพาะกิจ
ด้านการปรับปรุงแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด คณะกรรมาธิการด้านการตลาด
และโฆษณา ประเทศสมาชิก และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกอ่ืน ๆ  สำาหรับการมีส่วนร่วมในการพัฒนาแนวปฏิบัติ
ในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของหอการค้านานาชาติฉบับท่ี 11 น้ี

หอการค้านานาชาติขออุทิศเอกสารฉบับน้ีให้กับ Lucas Boudet ผู้อำานวยการท่ัวไปของ European Advertising 
Standards Alliance (1978–2024) เพ่ือเป็นการเชิดชูความเป็นผู้นำาท่ียอดเย่ียมของเขาในด้านการโฆษณา
และการกำากับดูแลตนเองด้านการตลาด

เก่ียวกับหอการค้านานาชาติ  

หอการค้านานาชาติ (ไอซีซี) เป็นตัวแทนของบริษัทมากกว่า 45 ล้านแห่ง ในกว่า 170 ประเทศ ภารกิจหลักของ
หอการค้านานาชาติ คือ การทำาให้ธุรกิจสามารถดำาเนินไปได้เพ่ือประโยชน์ของทุกคน ทุกวัน ทุกท่ี หอการค้านานาชาติ
ดำาเนินการผ่านการผสมผสานกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การรณรงค์ผลักดัน การนำาเสนอแนวทางแก้ไขปัญหา 
และการกำาหนดมาตรฐาน โดยมีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สนับสนุนการดำาเนินธุรกิจ
อย่างมีความรับผิดชอบ ผลักดันแนวทางการกำากับดูแลในระดับโลก และให้บริการด้านการระงับข้อพิพาท
ท่ีมีคุณภาพสูง สมาชิกของหอการค้านานาชาติ ประกอบด้วยบริษัทช้ันนำาของโลก วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม สมาคมธุรกิจ และหอการค้าท้องถ่ิน
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