
ภัยที่โลกกำลังเฝ้าระวัง

โฆษณา อาหารขยะ


ในยุคที่มีการรายงานว่าเด็กไทยได้รับพลังงานสูงถึง ร้อยละ 

๒๓ หรือประมาณ ๑ ใน ๔ จากขนมขบเคี้ยว ผลวิจัยของ

องค์การวิจัยทางการตลาด ‘ยูโรมอนิเตอร์’ พบว่า การขายขนม

ขบเคี้ยวถูกขับเคลื่อนโดยมุ่งเป้าไปที่กลุ่มเด็กและวัยรุ่นที่มีอายุ

ระหว่าง ๕-๒๔ ปี 


การแข่งขันระหว่างผู้ค้าในตลาดนี้กำลังทวีความรุนแรงมาก

ขึ้นเรื่อยๆ ด้วยแผนงานโฆษณาและการส่งเสริมการขายที่

พยายามดึงดูดใจผู้บริโภค 


การสำรวจ Thai clamp-down on snack food ads 

loom ในปี พ.ศ. ๒๕๔๗ พบว่า ปัจจัยหลักที่ส่งเสริมการบริโภค

ขนมขบเคี้ยวปริมาณมากของเด็กๆ ก็คือ อิทธิพลของการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะโทรทัศน์เป็นช่องทางหลักสำหรับการ

โฆษณา การสำรวจเดียวกันนี้ได้นับรวมถึงค่าเฉลี่ยจำนวน

ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่แตกต่างกัน ๖๗ ชนิดที่โฆษณาให้เด็กๆ 

ดูระหว่างรายการโทรทัศน์ช่วงเช้าสุดสัปดาห์ (๗.๐๐-๑๐.๓๐น.)


“อาวุธ” กำหนดทิศ

บริโภคเด็กไทย


โฆษณา
สื่อโฆษณา

อาหารขยะ










องค์กรระหว่างประเทศด้านการจัดการน้ำหนักตัว

(International Obesity Taskforce : IOTF)

ระบุว่า เด็กทั่วโลกมีปัญหาเรื่องน้ำหนักเกินเกือบ ๒๐๐ ล้านคน

และ ๕๐ ล้านคน ในจำนวนนั้น เข้าข่ายเป็น โรคอ้วน

ซึ่งองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้เป็น “โรคติดต่อชนิดหนึ่ง”

ข้อมูลวิชาการทั่วโลกชี้ด้วยว่า การโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์

ที่มุ่งเด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายคือมูลเหตุเบื้องต้นที่ก่อให้เกิดสภาพแวดล้อม

ที่เอื้อต่อการเกิด โรคอ้วน โดยสร้างความเข้าใจว่า การบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม

ที่ให้พลังงานสูงเป็นประจำตามที่โฆษณาเป็นเรื่องธรรมดาและเป็นสิ่งที่สังคมต้องการ

แล้วประเทศไทยจะสร้างเกราะป้องกันภัยให้เยาวชนในเรื่องนี้อย่างไร ?






ปี ๑๙๙๙  งบประมาณทางการตลาด ประมาณ ๑๗๐-๑๘๐ ล้านบาท (๔.๒-๔.๔ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 งบประมาณ ๔๕ ล้านบาท ใช้ในการส่งเสริมสินค้าใหม่ชื่อ “โดริโทส” มุ่งเน้นกลุ่มคนอายุ ๑๕-๒๔ ปี ด้วยการโฆษณาที่มีนางแบบและ

วีเจเอ็มทีวี ซอนย่า คูลลิ่ง แสดงนำ นอกจากนี้มีการแจกตัวอย่างสินค้าฟรี ๒ ล้านห่อ การส่งเสริมการขายเน้นไปที่การหา “ลูกค้าหน้า
ใหม่เป็นส่วนใหญ่” มากกว่าการเปลี่ยนลูกค้ามาจากขนมชื่อการค้าอื่น


•	 สร้างพันธมิตรทางการตลาดกับบริษัทเมเจอร์ซินีเพล็กซ์ เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ฟริโตเลย์ ในความร่วมมือกับหนัง Star Wars




ปี ๒๐๐๐ งบประมาณทางการตลาด “อย่างน้อย” ๒๐๐ ล้านบาท (๔.๘ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ)


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวใหม่ชื่อ “ตะวัน” เพื่อสร้างพันธมิตรกับผู้ผลิตในท้องถิ่น ในการแข่งขันตามต่างจังหวัดของประเทศไทย 

•	 สร้างพันธมิตรทางกลยุทธ์กับโนเกีย (ประเทศไทย) ที่จะเน้นขายโดริโทสให้ผู้บริโภครายใหม่ๆ ผู้บริโภคที่สะสมชิ้นส่วนตัวต่อได้ ๔ ชิ้น 

เพื่อต่อเป็นรูปโทรศัพท์มือถือ จะได้รับโทรศัพท์มือถือโนเกีย การส่งเสริมการขายนี้มีมูลค่า ๔๐ ล้านบาท




“อัดโฆษณา” ทำให้บริโภคขนมเพิ่ม

	 บริษัท ฟริโตเลย์ (Frito-Lay) เป็นผู้ค้ารายเดียวที่

ใหญ่ที่สุดในตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย โดยฟริโตเลย์ซื้อ

บริษัทคู่แข่งสำคัญในปี พ.ศ. ๒๕๔๒ ก่อนที่จะย้ายสำนักงาน

ใหญ่ภาคพื้นเอเชียแปซิฟิกมาที่ประเทศไทย ในปี พ.ศ. ๒๕๔๓ 

ขณะนั้นคนไทยยังมีการบริโภคขนมขบเคี้ยว ๑ กิโลกรัมต่อคน

ต่อปี ซึ่งไม่มากเมื่อเทียบกับ ๓ กิโลกรัมในประเทศเม็กซิโก 

และ ๑๐ กิโลกรัมในสหรัฐฯ ฟริโตเลย์จึงใช้กลยุทธ์การตลาดที่

หลากหลายเพื่อเพิ่มการบริโภคสินค้า โดยในระหว่างปี พ.ศ.
 

๒๕๔๒-๒๕๔๖ บริษัทฯ เพิ่มงบประมาณส่งเสริมการขายมาก

กว่า ๒ เท่า รวมทั้งออกแบบหีบห่อบรรจุภัณฑ์ใหม่และพัฒนา

เทคนคิสง่เสรมิการขายทีห่ลากหลายมากขึน้ เพือ่ทีจ่ะรกัษาลกูคา้

ในระยะยาว


ตารางที ่๑ ตวัอยา่งกลยทุธท์างการตลาดของบรษิทัฟรโิตเลยใ์นประเทศไทย พ.ศ. ๒๕๔๒-๒๕๔๖ 


เคลื่อนไหวอ
ย่างไร
โลกสากล


ปัจจุบันหลายประเทศได้ออกมาตรการในการควบคุมสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อปกป้องเด็กจากการตลาดอาหารและ

เครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์และมีผลกระทบต่อสุขภาพเด็ก เช่น  


• 	ประเทศออสเตรเลีย ออกกฎข้อบังคับว่าด้วย การ

โฆษณาทางโทรทัศน์แก่เด็ก เป็นระบบการออกกฎร่วม

กันของ Children’s Television Standards (CTS) 

และ Australian Broadcasting Associations 

(ABA) เป็นกฎข้อบังคับของรัฐที่จะควบคุมดูแล

โฆษณาต่างๆ ในระหว่างกลุ่มรายการประเภท C  ซึ่ง

ดำเนินการตามระบบการออกกฎข้อบังคับด้วยตนเอง

โดยอาศยัพืน้ฐานจาก The Commercial Television 

Industry Code of Practice (Code) ซึ่งเกิดจาก

ความสมัครใจ และมีผลบังคับใช้กับการออกอากาศ

ทางโทรทัศน์ทั้งหมด รวมทั้งมีมาตราที่เกี่ยวข้องกับ

รายการเด็ก ตลอดจนข้อความที่ใช้ในการโฆษณา 


• 	ประเทศแคนาดา ที่รัฐควิเบก ซึ่งมีข้อมูลเชิงประจักษ์ชี้

ว่า เด็กที่นี่มีสุขภาพดีกว่ารัฐอื่นๆ รัฐนี้จำกัดการ

โฆษณาของเด็กเล่นตลอดจนขนมหวานหรืออาหารบาง

อย่างแก่เด็กที่อายุต่ำกว่า ๑๓ ปี โดยกวดขัน ลักษณะ

และการใช้งานของสินค้าที่โฆษณา ว่าเป็นผลิตภัณฑ์/

บริการที่ดึงดูดใจเด็กและพวกเขาแทบจะต้องบริโภค

ผลิตภัณฑ์นั้นเพียงอย่างเดียวใช่หรือไม่? ท่าทาง

การนำเสนอขอ้ความ วา่ ใชค้วามมหศัจรรย ์มายากล 

ตัวการ์ตูน นายแบบ นางแบบที่มีอิทธิพลต่อเด็ก 

ความสัมพันธ์กับพ่อแม่มาใช้ในการนำเสนอหรือไม่ 

สถานที่และเวลานำเสนอข้อความ โดยห้ามออก

อากาศโฆษณาที่ดึงดูดใจเด็ก (+/- ผู้ใหญ่) ใน

สถานที่ที่มีเด็กอายุตั้งแต่ ๒-๑๑ ปีอยู่มากกว่า ร้อย

ละ ๑๕ ของจำนวนผู้ชมทั้งหมด





ที่ผ่านมา รัฐควิเบกมีการดำเนินการที่ดี จึงนำไปสู่การ

ประกาศ ฉันทามติแคนาดา เมื่อมีนาคม พ.ศ. ๒๕๕๑ ว่าด้วย

นโยบาย (Policy Consensus Statement) ซึ่งสะท้อน

เจตนารมณ์ของภาคส่วนที่เข้าประชุมต่อความตระหนักถึง

ปัญหาโรคอ้วนในเด็ก ปัญหาจากการตลาดอาหารที่มีผล

กระทบต่อสุขภาพเด็ก และเรียกร้องให้รัฐบาลแห่งประเทศ

แคนาดา จัดทำอนุมัติและบังคับใช้ระบบการควบคุม ซึ่งจะยุติ

การทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพกับเด็กทุกรูปแบบ ภายในระยะเวลา ๒ ปี และหากไม่

สามารถดำเนินการดังกล่าวได้ 


“ให้ห้ามการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มทั้งปวงกับ

เด็ก ไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อม โดยผ่านทางพ่อแม่และ
 

ผู้ปกครองของเด็ก”


‘...การออกกฎควบคุมการทำการตลาด ควรเป็นส่วนหนึ่งของการต่อสู้แบบผสมผสานครอบคลุมทั่วทุกส่วนของสังคม 

เพื่อเอาชนะโรคอ้วนและสาเหตุของโรคอ้วน รวมไปถึงความยากจน ความสุ่มเสี่ยงด้านภูมิศาสตร์และแนวการใช้ชีวิตแบบ

นั่งๆ นอนๆ ที่นิยมกันมากขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ กฎใดๆ ที่จำกัดการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มกับเด็กจะต้อง

จัดการกับการทำการตลาดทุกรูปแบบ รวมถึงการทำการตลาดทางอ้อมกับพ่อแม่และผู้ปกครองด้วย...’




				                       ส่วนหนึ่งจากคำประกาศฉันทามติแคนาดา 


๙๗๙ อาคารเอส เอ็ม ทาวเวอร์ ชั้น ๓๔ ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ ๑๐๔๐๐ โทร. ๐-๒๒๙๘-๐๕๐๐ www.thaihealth.or.th


เท่าทันสารพันกลเม็ดจูงใจเด็ก


เป้าหมายการตลาดขนมขบเคี้ยวเป็นไปเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดผลใน ๓ ลักษณะ ดังนี้ 


•	 บริโภคผลิตภัณฑ์มากขึ้น


•	 เพิ่มความถี่ในการบริโภคมากขึ้นในผู้บริโภค

กลุ่มเดิม  


•	 เพิ่มปริมาณการบริโภคในแต่ละครั้ง





อย่างไรก็ตาม เด็กอายุต่ำกว่า ๘ ปี ยังไม่เข้าใจ

เจตนาการจูงใจของโฆษณา นักโฆษณาจึงใช้เทคนิค

ต่างๆ เพื่อชักจูงความสนใจและทำให้เด็กๆ ต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ดังนี้ 


•	 การแจกของพรีเมียม (Premium) เช่น 

ของแถม 


•	 การจัดการแข่งขันและของรางวัล


•	 การใช้การ์ตูนและดนตรีประกอบ


•	 เน้นความสนุกสนาน ความสุข และความ

ตื่นเต้น


•	 แสดงเป็นนัยว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะทำให้

เด็กมีความพิเศษหรือเหนือกว่า


อย่าลืมว่าการทำตลาดขนมขบเคี้ยวไม่ใช่เพียงสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงวิธีการทุก

อย่างที่สามารถใช้ได้ เช่น


•	 การส่งเสริมการขายผ่านเว็บไซต์ 


•	 เทคนิคการตลาดแบบ viral marketing ซึ่ง

เป็นการตลาดที่ใช้เครือข่ายชุมชนสังคมที่มี

อยู่ช่วยกระจายการโฆษณาสินค้าไปอย่าง

รวดเร็ว ปากต่อปาก หรือผ่านทางเครือข่าย

คอมพิวเตอร์


•	 การเป็นสปอนเซอร์ให้กับดนตรีและการแข่ง

ขันกีฬา 


•	 การเสนอภาพหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ ใน

รายการโทรทัศน์และภาพยนตร์ 


•	 การตลาดภายในโรงเรียน 





นี่คือช่องทางชี้ชวนเด็กไทยสู่ภัยเสี่ยงด้าน

โภชนาการที่ผู้ใหญ่ต้องเท่าทัน !


ที่มา :

- ความเห็นและข้อเสนอแนะ เรื่อง การคุ้มครองสิทธิเด็กและเยาวชนจากสื่อโทรทัศน์ โดย คณะทำงานการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิต สาธารณสุข และคุ้มครองผู้บริโภค คคส. และเครือข่ายครอบครัว

- สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก โดย คคส.

- ฉันทามติแคนาดา ว่าด้วย โรคอ้วนและการตลาดกับเด็ก โดย คคส.

- การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทาง

โภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมาจากอาหาร แปลและเผยแพร่โดย คคส.







ข้อมูลจาก


แผนงานคุ้มครองผู้บริโภคด้านสุขภาพ (คคส.) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย








ผลิตและเผยแพร่โดย

ศูนย์วิชาการ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ




ภัยที่โลกกำลังเฝ้าระวัง

โฆษณา อาหารขยะ


ในยุคที่มีการรายงานว่าเด็กไทยได้รับพลังงานสูงถึง ร้อยละ 

๒๓ หรือประมาณ ๑ ใน ๔ จากขนมขบเคี้ยว ผลวิจัยของ

องค์การวิจัยทางการตลาด ‘ยูโรมอนิเตอร์’ พบว่า การขายขนม

ขบเคี้ยวถูกขับเคลื่อนโดยมุ่งเป้าไปที่กลุ่มเด็กและวัยรุ่นที่มีอายุ

ระหว่าง ๕-๒๔ ปี 


การแข่งขันระหว่างผู้ค้าในตลาดนี้กำลังทวีความรุนแรงมาก

ขึ้นเรื่อยๆ ด้วยแผนงานโฆษณาและการส่งเสริมการขายที่

พยายามดึงดูดใจผู้บริโภค 


การสำรวจ Thai clamp-down on snack food ads 

loom ในปี พ.ศ. ๒๕๔๗ พบว่า ปัจจัยหลักที่ส่งเสริมการบริโภค

ขนมขบเคี้ยวปริมาณมากของเด็กๆ ก็คือ อิทธิพลของการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะโทรทัศน์เป็นช่องทางหลักสำหรับการ

โฆษณา การสำรวจเดียวกันนี้ได้นับรวมถึงค่าเฉลี่ยจำนวน

ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่แตกต่างกัน ๖๗ ชนิดที่โฆษณาให้เด็กๆ 

ดูระหว่างรายการโทรทัศน์ช่วงเช้าสุดสัปดาห์ (๗.๐๐-๑๐.๓๐น.)


“อาวุธ” กำหนดทิศ

บริโภคเด็กไทย


โฆษณา
สื่อโฆษณา

อาหารขยะ










องค์กรระหว่างประเทศด้านการจัดการน้ำหนักตัว

(International Obesity Taskforce : IOTF)

ระบุว่า เด็กทั่วโลกมีปัญหาเรื่องน้ำหนักเกินเกือบ ๒๐๐ ล้านคน

และ ๕๐ ล้านคน ในจำนวนนั้น เข้าข่ายเป็น โรคอ้วน

ซึ่งองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้เป็น “โรคติดต่อชนิดหนึ่ง”

ข้อมูลวิชาการทั่วโลกชี้ด้วยว่า การโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์

ที่มุ่งเด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายคือมูลเหตุเบื้องต้นที่ก่อให้เกิดสภาพแวดล้อม

ที่เอื้อต่อการเกิด โรคอ้วน โดยสร้างความเข้าใจว่า การบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม

ที่ให้พลังงานสูงเป็นประจำตามที่โฆษณาเป็นเรื่องธรรมดาและเป็นสิ่งที่สังคมต้องการ

แล้วประเทศไทยจะสร้างเกราะป้องกันภัยให้เยาวชนในเรื่องนี้อย่างไร ?






ปี ๑๙๙๙  งบประมาณทางการตลาด ประมาณ ๑๗๐-๑๘๐ ล้านบาท (๔.๒-๔.๔ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 งบประมาณ ๔๕ ล้านบาท ใช้ในการส่งเสริมสินค้าใหม่ชื่อ “โดริโทส” มุ่งเน้นกลุ่มคนอายุ ๑๕-๒๔ ปี ด้วยการโฆษณาที่มีนางแบบและ

วีเจเอ็มทีวี ซอนย่า คูลลิ่ง แสดงนำ นอกจากนี้มีการแจกตัวอย่างสินค้าฟรี ๒ ล้านห่อ การส่งเสริมการขายเน้นไปที่การหา “ลูกค้าหน้า
ใหม่เป็นส่วนใหญ่” มากกว่าการเปลี่ยนลูกค้ามาจากขนมชื่อการค้าอื่น


•	 สร้างพันธมิตรทางการตลาดกับบริษัทเมเจอร์ซินีเพล็กซ์ เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ฟริโตเลย์ ในความร่วมมือกับหนัง Star Wars




ปี ๒๐๐๐ งบประมาณทางการตลาด “อย่างน้อย” ๒๐๐ ล้านบาท (๔.๘ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ)


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวใหม่ชื่อ “ตะวัน” เพื่อสร้างพันธมิตรกับผู้ผลิตในท้องถิ่น ในการแข่งขันตามต่างจังหวัดของประเทศไทย 

•	 สร้างพันธมิตรทางกลยุทธ์กับโนเกีย (ประเทศไทย) ที่จะเน้นขายโดริโทสให้ผู้บริโภครายใหม่ๆ ผู้บริโภคที่สะสมชิ้นส่วนตัวต่อได้ ๔ ชิ้น 

เพื่อต่อเป็นรูปโทรศัพท์มือถือ จะได้รับโทรศัพท์มือถือโนเกีย การส่งเสริมการขายนี้มีมูลค่า ๔๐ ล้านบาท




“อัดโฆษณา” ทำให้บริโภคขนมเพิ่ม

	 บริษัท ฟริโตเลย์ (Frito-Lay) เป็นผู้ค้ารายเดียวที่

ใหญ่ที่สุดในตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย โดยฟริโตเลย์ซื้อ

บริษัทคู่แข่งสำคัญในปี พ.ศ. ๒๕๔๒ ก่อนที่จะย้ายสำนักงาน

ใหญ่ภาคพื้นเอเชียแปซิฟิกมาที่ประเทศไทย ในปี พ.ศ. ๒๕๔๓ 

ขณะนั้นคนไทยยังมีการบริโภคขนมขบเคี้ยว ๑ กิโลกรัมต่อคน

ต่อปี ซึ่งไม่มากเมื่อเทียบกับ ๓ กิโลกรัมในประเทศเม็กซิโก 

และ ๑๐ กิโลกรัมในสหรัฐฯ ฟริโตเลย์จึงใช้กลยุทธ์การตลาดที่

หลากหลายเพื่อเพิ่มการบริโภคสินค้า โดยในระหว่างปี พ.ศ.
 

๒๕๔๒-๒๕๔๖ บริษัทฯ เพิ่มงบประมาณส่งเสริมการขายมาก

กว่า ๒ เท่า รวมทั้งออกแบบหีบห่อบรรจุภัณฑ์ใหม่และพัฒนา

เทคนคิสง่เสรมิการขายทีห่ลากหลายมากขึน้ เพือ่ทีจ่ะรกัษาลกูคา้

ในระยะยาว


ตารางที ่๑ ตวัอยา่งกลยทุธท์างการตลาดของบรษิทัฟรโิตเลยใ์นประเทศไทย พ.ศ. ๒๕๔๒-๒๕๔๖ 


เคลื่อนไหวอ
ย่างไร
โลกสากล


ปัจจุบันหลายประเทศได้ออกมาตรการในการควบคุมสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อปกป้องเด็กจากการตลาดอาหารและ

เครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์และมีผลกระทบต่อสุขภาพเด็ก เช่น  


• 	ประเทศออสเตรเลีย ออกกฎข้อบังคับว่าด้วย การ

โฆษณาทางโทรทัศน์แก่เด็ก เป็นระบบการออกกฎร่วม

กันของ Children’s Television Standards (CTS) 

และ Australian Broadcasting Associations 

(ABA) เป็นกฎข้อบังคับของรัฐที่จะควบคุมดูแล

โฆษณาต่างๆ ในระหว่างกลุ่มรายการประเภท C  ซึ่ง

ดำเนินการตามระบบการออกกฎข้อบังคับด้วยตนเอง

โดยอาศยัพืน้ฐานจาก The Commercial Television 

Industry Code of Practice (Code) ซึ่งเกิดจาก

ความสมัครใจ และมีผลบังคับใช้กับการออกอากาศ

ทางโทรทัศน์ทั้งหมด รวมทั้งมีมาตราที่เกี่ยวข้องกับ

รายการเด็ก ตลอดจนข้อความที่ใช้ในการโฆษณา 


• 	ประเทศแคนาดา ที่รัฐควิเบก ซึ่งมีข้อมูลเชิงประจักษ์ชี้

ว่า เด็กที่นี่มีสุขภาพดีกว่ารัฐอื่นๆ รัฐนี้จำกัดการ

โฆษณาของเด็กเล่นตลอดจนขนมหวานหรืออาหารบาง

อย่างแก่เด็กที่อายุต่ำกว่า ๑๓ ปี โดยกวดขัน ลักษณะ

และการใช้งานของสินค้าที่โฆษณา ว่าเป็นผลิตภัณฑ์/

บริการที่ดึงดูดใจเด็กและพวกเขาแทบจะต้องบริโภค

ผลิตภัณฑ์นั้นเพียงอย่างเดียวใช่หรือไม่? ท่าทาง

การนำเสนอขอ้ความ วา่ ใชค้วามมหศัจรรย ์มายากล 

ตัวการ์ตูน นายแบบ นางแบบที่มีอิทธิพลต่อเด็ก 

ความสัมพันธ์กับพ่อแม่มาใช้ในการนำเสนอหรือไม่ 

สถานที่และเวลานำเสนอข้อความ โดยห้ามออก

อากาศโฆษณาที่ดึงดูดใจเด็ก (+/- ผู้ใหญ่) ใน

สถานที่ที่มีเด็กอายุตั้งแต่ ๒-๑๑ ปีอยู่มากกว่า ร้อย

ละ ๑๕ ของจำนวนผู้ชมทั้งหมด





ที่ผ่านมา รัฐควิเบกมีการดำเนินการที่ดี จึงนำไปสู่การ

ประกาศ ฉันทามติแคนาดา เมื่อมีนาคม พ.ศ. ๒๕๕๑ ว่าด้วย

นโยบาย (Policy Consensus Statement) ซึ่งสะท้อน

เจตนารมณ์ของภาคส่วนที่เข้าประชุมต่อความตระหนักถึง

ปัญหาโรคอ้วนในเด็ก ปัญหาจากการตลาดอาหารที่มีผล

กระทบต่อสุขภาพเด็ก และเรียกร้องให้รัฐบาลแห่งประเทศ

แคนาดา จัดทำอนุมัติและบังคับใช้ระบบการควบคุม ซึ่งจะยุติ

การทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพกับเด็กทุกรูปแบบ ภายในระยะเวลา ๒ ปี และหากไม่

สามารถดำเนินการดังกล่าวได้ 


“ให้ห้ามการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มทั้งปวงกับ

เด็ก ไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อม โดยผ่านทางพ่อแม่และ
 

ผู้ปกครองของเด็ก”


‘...การออกกฎควบคุมการทำการตลาด ควรเป็นส่วนหนึ่งของการต่อสู้แบบผสมผสานครอบคลุมทั่วทุกส่วนของสังคม 

เพื่อเอาชนะโรคอ้วนและสาเหตุของโรคอ้วน รวมไปถึงความยากจน ความสุ่มเสี่ยงด้านภูมิศาสตร์และแนวการใช้ชีวิตแบบ

นั่งๆ นอนๆ ที่นิยมกันมากขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ กฎใดๆ ที่จำกัดการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มกับเด็กจะต้อง

จัดการกับการทำการตลาดทุกรูปแบบ รวมถึงการทำการตลาดทางอ้อมกับพ่อแม่และผู้ปกครองด้วย...’




				                       ส่วนหนึ่งจากคำประกาศฉันทามติแคนาดา 


๙๗๙ อาคารเอส เอ็ม ทาวเวอร์ ชั้น ๓๔ ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ ๑๐๔๐๐ โทร. ๐-๒๒๙๘-๐๕๐๐ www.thaihealth.or.th


เท่าทันสารพันกลเม็ดจูงใจเด็ก


เป้าหมายการตลาดขนมขบเคี้ยวเป็นไปเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดผลใน ๓ ลักษณะ ดังนี้ 


•	 บริโภคผลิตภัณฑ์มากขึ้น


•	 เพิ่มความถี่ในการบริโภคมากขึ้นในผู้บริโภค

กลุ่มเดิม  


•	 เพิ่มปริมาณการบริโภคในแต่ละครั้ง





อย่างไรก็ตาม เด็กอายุต่ำกว่า ๘ ปี ยังไม่เข้าใจ

เจตนาการจูงใจของโฆษณา นักโฆษณาจึงใช้เทคนิค

ต่างๆ เพื่อชักจูงความสนใจและทำให้เด็กๆ ต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ดังนี้ 


•	 การแจกของพรีเมียม (Premium) เช่น 

ของแถม 


•	 การจัดการแข่งขันและของรางวัล


•	 การใช้การ์ตูนและดนตรีประกอบ


•	 เน้นความสนุกสนาน ความสุข และความ

ตื่นเต้น


•	 แสดงเป็นนัยว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะทำให้

เด็กมีความพิเศษหรือเหนือกว่า


อย่าลืมว่าการทำตลาดขนมขบเคี้ยวไม่ใช่เพียงสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงวิธีการทุก

อย่างที่สามารถใช้ได้ เช่น


•	 การส่งเสริมการขายผ่านเว็บไซต์ 


•	 เทคนิคการตลาดแบบ viral marketing ซึ่ง

เป็นการตลาดที่ใช้เครือข่ายชุมชนสังคมที่มี

อยู่ช่วยกระจายการโฆษณาสินค้าไปอย่าง

รวดเร็ว ปากต่อปาก หรือผ่านทางเครือข่าย

คอมพิวเตอร์


•	 การเป็นสปอนเซอร์ให้กับดนตรีและการแข่ง

ขันกีฬา 


•	 การเสนอภาพหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ ใน

รายการโทรทัศน์และภาพยนตร์ 


•	 การตลาดภายในโรงเรียน 





นี่คือช่องทางชี้ชวนเด็กไทยสู่ภัยเสี่ยงด้าน

โภชนาการที่ผู้ใหญ่ต้องเท่าทัน !


ที่มา :

- ความเห็นและข้อเสนอแนะ เรื่อง การคุ้มครองสิทธิเด็กและเยาวชนจากสื่อโทรทัศน์ โดย คณะทำงานการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิต สาธารณสุข และคุ้มครองผู้บริโภค คคส. และเครือข่ายครอบครัว

- สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก โดย คคส.

- ฉันทามติแคนาดา ว่าด้วย โรคอ้วนและการตลาดกับเด็ก โดย คคส.

- การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทาง

โภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมาจากอาหาร แปลและเผยแพร่โดย คคส.







ข้อมูลจาก


แผนงานคุ้มครองผู้บริโภคด้านสุขภาพ (คคส.) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย








ผลิตและเผยแพร่โดย

ศูนย์วิชาการ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ




๐


๑๐๐


๒๐๐


๓๐๐


๔๐๐


๕๐๐


๖๐๐


๗๐๐


๘๐๐


ประมวลสถานการณ์
ปี ๒๐๐๒ บริษัทฟริโตเลย์ประกาศว่า จะเพิ่มค่าใช้จ่ายในตลาดส่งเสริมการขายเป็นเท่าตัว


                เป็นจำนวนเงิน ๔๐๐ ล้านบาท (๑๐ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 แนะนำบรรจุภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่มีขนาดใหญ่ขึ้น โดยเพิ่มปริมาณขนมร้อยละ ๒๐ แต่ไม่เพิ่มราคา และเสนอขายขนมสามห่อในราคา

สองห่อ

•	 ออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่สำหรับโดริโทส



ปี ๒๐๐๓


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวรสชาติใหม่ “ตะวันรสลาบ” เพื่อดึงดูด “ผู้บริโภคตามต่างจังหวัด” โดยใช้งบประมาณเป็นเงิน ๕๐ ล้านบาท ด้วย

แผนงานโฆษณาที่มีดาราและนักร้อง “เบนซ์” พรชิตา ณ สงขลา แสดงนำ

•	 เปิดตัว “เลย์รสโนริสาหร่าย” ใช้งบประมาณ ๒๐๐ ล้านบาท ในการส่งเสริมการขาย โดยใช้ดาราสาวลูกครึ่งไทย-อังกฤษ คัทลียา
 

แมคอินทอช แสดงนำ เพราะมีภาพลักษณ์ที่ “ดูดี”

•	 เปิดตัวมันฝรั่งทอดกรอบเลย์รสชาติใหม่ “เลย์สยามคลาสสิค” โดยใช้งบประมาณ ๕๐ ล้านบาท เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ รวม

ทั้งโฆษณาทางโทรทัศน์ สปอตวิทยุ โฆษณาตามนิตยสาร โฆษณาในโรงภาพยนตร์ วัสดุส่งเสริมการขาย เช่น โปสเตอร์และขนม
ตัวอย่างแจกฟรี เป้าหมาย คือ “ขยายฐานลูกค้าจากวัยรุ่นเป็นกลุ่มลูกค้าอายุ ๑๘-๔๕ ปี”




ที่มา : การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทางโภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมา
จากอาหาร


ในป ีพ.ศ. ๒๕๔๖ ยอดขายของบรษิทัฯ 

เพิ่มขึ้นจาก ๘๘๕ ล้านบาท (๒๑.๖ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๐ เป็น ๒,๘๖๕ ล้านบาท (๗๐ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๕ ผลติภณัฑท์ีม่กีารโฆษณาอยา่งมาก

ไดแ้ก ่มนัฝรัง่และขนมขบเคีย้ว (extruded 

snack) โดยเพิ่มขึ้นในปริมาณที่มากสุด

คือร้อยละ ๖๓ และ ๖๙ ตามลำดับ








ที่มา : อ้างแล้ว


ภาพที่ ๑ ยอดการขายปลีกของขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย


ในบรรดากลเม็ดทางการตลาดเพื่อโน้มน้าวชักจูงให้เด็กๆ 

เดินตามวิถีการบริโภคสินค้า การโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นวิธีการ

ที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการเข้าถึงเด็กวัยรุ่น 


ดังเห็นตัวอย่างหนึ่งจาก “แมคโดนัล” ที่ยอมทุ่มงบการ

โฆษณาถึงร้อยละ ๙๕ ของทั้งหมดลงในสื่อโทรทัศน์


ผ่านจอตู้ทั่วโลก


ภาพที่ ๒ จำนวนโฆษณาอาหารโดยเฉลี่ยต่อชั่วโมงในกลุ่มประเทศ OECD ทั้ง ๑๓ ประเทศ 


ที่มา : สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก


ที่น่าสนใจคือ การศึกษาใน

ออสเตรเลียยังชี้ให้เห็นว่า มากกว่า 

๓ ใน ๔ ของอาหารที่โฆษณาใน

ช่วงรายการเด็กเป็นอาหารที่มีไขมัน

สูงและ/หรือมีปริมาณน้ำตาลสูง 

(ร้อยละ ๔๘) และเป็นอาหาร
 

จานด่วน (ร้อยละ ๒๘.๕) ซึ่งตาม

เกณฑ์ทางโภชนาการแนะนำให้เด็ก

บริโภคเพียง “บางครั้งบางคราว” 

หรือบริโภค “ในปริมาณน้อย”

ที่มา : อ้างแล้ว


ออสเตรเลีย เป็นหนึ่งในประเทศที่มีความชุกของโรคอ้วนใน

วัยเด็กมากที่สุดในโลก และมีโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาก

ที่สุดคือ โฆษณา ๑๒ ครั้งต่อชั่วโมง ในช่วงที่ออกอากาศรายการ

เด็ก ซึ่งสูงกว่าประเทศสหรัฐอเมริกา (๑๑ ครั้งต่อชั่วโมง) และ

ประเทศอังกฤษ (๑๐ ครั้งต่อชั่วโมง)





ภาพที่ ๓ อาหารที่โฆษณาในช่วงรายการโทรทัศน์สำหรับเด็ก (สัดส่วนของเวลาคิดเป็น ร้อยละ)





จากการวิเคราะห์ส่วนประกอบของอาหารสำหรับเด็กที่

โฆษณาทางโทรทัศน์โดย ฮาสติ้ง (Hasting) และคณะ พบว่า 

โฆษณาอาหารที่พุ่งเป้าไปยังเด็กส่วนใหญ่เป็นธัญญาหารเช้าที่มี

ภาพที่ ๔ ปิระมิดอาหารแสดงสัดส่วนสิ่งที่เด็กควรรับประทานและสิ่งที่โฆษณานำเสนอ 


น้ำตาลสูง เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ลูกอม ขนมขบเคี้ยวที่ชื่น

ชอบ หรือการจำหน่ายอาหารจานด่วน ที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพ ตลอดจนไม่แนะนำให้บริโภคเพื่อสุขภาพ


ที่มา : อ้างแล้ว


นักวิชาการชุดนี้ยังนำเสนอข้อมูลที่ชี้ว่า การโฆษณาอาหารมี

ผลกระทบโดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อความชื่นชอบ พฤติกรรมการ

เลือกซื้อและการบริโภคอาหารนั้นๆ ของเด็ก อีกหลายประเด็น 

ได้แก่  


•	 เด็กที่ให้ความสนใจโฆษณาทางทีวีจะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากขึ้น 


•	 เด็กที่รับทราบโฆษณาทางโทรทัศน์จะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากกว่าเด็กที่ไม่รับทราบโฆษณา

ทางโทรทัศน์


•	 การเผยแพร่โฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาที่กลุ่มเป้าหมาย

เด็ก (ดูจากบันทึกประจำวันเกี่ยวกับการดูโทรทัศน์โดย

ละเอียด) ทำให้มีการบริโภคขนมขบเคี้ยวมากขึ้นอย่างชัดเจน





กฎระเบียบของประเทศไทยในปัจจุบัน 

๓ เมษายน ๒๕๕๐ ที่ประชุมคณะรัฐมนตรีมีมติเรื่อง 

ปัญหาขนมเด็กกับสุขภาพ โดยใหห้นว่ยงานทีเ่กีย่วขอ้งรบัผดิชอบ

ดูแลสุขภาพอนามัยเด็ก รวมถึงการควบคุมโฆษณาทางโทรทัศน์

ที่มีผลกระทบต่อเด็ก ครอบคลุมทั้งเรื่องของเวลาและโอกาสใน

การเผยแพร่โฆษณา 


ตามประกาศของกรมประชาสัมพันธ์ ระบุไว้ว่า


•	 สถานีวิทยุโทรทัศน์สามารถโฆษณาในรายการสำหรับ

เด็กได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๑๐ นาที (นับรวมโฆษณาแฝง) 

ทั้งนี้ต้องกำหนดเวลาเผยแพร่ข้อมูลในการบริโภคที่ส่ง

เสริมสุขภาพอนามัยในรายการสำหรับเด็กไม่น้อยกว่า 

๒ นาที รวมเวลาทั้งสิ้น ๑๒ นาที


•	 สินค้าหรือบริการในเครื่องหมายการค้าเดียวกัน แม้ว่า

จะใช้ข้อความทางการค้าเหมือนหรือต่างกันก็ตาม 

สามารถโฆษณาได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๔ ครั้ง หรือไม่เกิน 

๒ ครั้งต่อครึ่งชั่วโมง


•	 ห้ามโฆษณาส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ ห้าม

โฆษณาโดยใช้ตัวละครที่เด็กรู้จักเป็นอย่างดีหรืออยู่ใน

รายการสำหรับเด็ก ห้ามเชิญชวนให้บริโภคจนเกิน

ขอบเขต และไม่นำเสนอข้อความ เสียง หรือรูปภาพ

ของสินค้าที่ เกินจริง และต้องแสดงคำเตือนในการ

บริโภคตามหลักเกณฑ์ที่สำนักงานอาหารและยากำหนด 

เป็นตัวอักษรขนาด ๑ ใน ๒๕ ส่วนของจอภาพและ
 

แช่ภาพนาน ๓-๕ วินาที


อย่างไรก็ตาม จากการติดตามตรวจสอบโฆษณาในรายการ

โทรทัศน์สำหรับเด็ก ของโครงการศึกษาและเฝ้าระวังสื่อเพื่อ
 

สุขภาวะของสังคม (Media Monitor) ระหว่างวันที่ ๑-๑๔ 

มี.ค. ๒๕๕๑ พบว่า 


•	 ช่อง ๓ ๕ ๗ และ ๙ มีโฆษณาในรายการเด็กเกินที่

กำหนด รวมทั้งสิ้น ๒๑ รายการ จาก ๖๗ รายการ 

คิดเป็นร้อยละ ๓๑.๓๔ ของทั้งหมด ดังนี้


•	 มีโฆษณาแฝงปรากฏถึงร้อยละ ๘๐ ของรายการ

เด็กทั้งหมด และเป็นโฆษณาแฝงในหลากหลาย

ประเภท โดยเฉพาะ Branded Content ซึ่งเป็น

รายการโทรทัศน์ที่เจ้าของสินค้าลงทุนเอง


•	 ไม่มีการแสดงคำเตือนการบริโภค แม้จะมีเลขที่ 

อย. ของสินค้า ซึ่งคำเตือนที่ อย. กำหนดให้มีคือ 

‘บริโภคแต่น้อยและออกกำลังกายเพื่อสุขภาพ’ 





นอกจากนี้ยังพบรูปแบบการฝ่าฝืนอื่นๆ ดังนี้


•	 ยังมีการส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ เช่น การ

ใช้ของเล่น ของแถม ของแจก ของแลกซื้อ การชิง

รางวัล และการเล่นเกม


•	 ยังใช้หุ่น ตัวการ์ตูน บุคคลและตัวละครที่เด็กรู้จักเป็น

อย่างดี หรืออยู่ในรายการสำหรับเด็ก 


•	 มีเนื้อหาเชิญชวนให้เด็กบริโภคจนเกินขอบเขต นำเสนอ

ข้อความ เสียง ภาพถ่าย หรือรูปภาพของสินค้าและ

บริการใดๆ เกินจริง


Fruit snacks


Tortial and chips


Popcorn


Nuts


Other snacks


Potato chips


Extrudeci snackes


สวีเดน TV 3

สวีเดน TV 4

ออสเตรเลีย


เบลเยี่ยม

นอร์เวย์ TV 3


เบลเยี่ยม

เนเธอร์แลนด์


เดนมาร์ก

เยอรมนี


ฟินแลนด์

กรีซ


ฝรั่งเศส

อังกฤษ


สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย


๐
 ๒
 ๔
 ๖
 ๘
 ๑๐
 ๑๒

จำนวนโฆษณาอาหาร

เฉลี่ยต่อชั่วโมง


กลุ่มผักสด

กลุ่มนมสด


กลุ่มเบ็ดเตล็ด

ขนมปัง ข้าว พาสต้า ก๋วยเตี๋ยว


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันต่ำ

กลุ่มผลไม้ (ทั้งสดและกระป๋อง)


อาหารจานด่วนที่มีน้ำตาล/ไขมันสูง


๐
 ๒๐
 ๔๐
 ๖๐
 ๘๐

เวลา (%)


นมสด

เนื้อสัตว์


เนื้อปลาและอื่นๆ


ผักและผลไม้


ขนมปัง ธัญญาหารและมันฝรั่ง


อาหารที่มี

ไขมันและรสหวาน

ส่วนใหญ่เป็นลูกอม


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันสูง

มื้ออาหารจานด่วนและ
อาหารปรุงสำเร็จตาม


ร้านอาหาร


ซอสปรุงรสและอาหารสำเร็จรูปที่มีไขมันต่ำ


สิ่งที่โฆษณานำเสนอ

สิ่งที่เด็กควรรับประทาน


Volume retail sales (tonnes)


สำรวจแนวรุกกรณ
ี
ประเทศไทย




๐


๑๐๐


๒๐๐


๓๐๐


๔๐๐


๕๐๐


๖๐๐


๗๐๐


๘๐๐


ประมวลสถานการณ์
ปี ๒๐๐๒ บริษัทฟริโตเลย์ประกาศว่า จะเพิ่มค่าใช้จ่ายในตลาดส่งเสริมการขายเป็นเท่าตัว


                เป็นจำนวนเงิน ๔๐๐ ล้านบาท (๑๐ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 แนะนำบรรจุภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่มีขนาดใหญ่ขึ้น โดยเพิ่มปริมาณขนมร้อยละ ๒๐ แต่ไม่เพิ่มราคา และเสนอขายขนมสามห่อในราคา

สองห่อ

•	 ออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่สำหรับโดริโทส



ปี ๒๐๐๓


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวรสชาติใหม่ “ตะวันรสลาบ” เพื่อดึงดูด “ผู้บริโภคตามต่างจังหวัด” โดยใช้งบประมาณเป็นเงิน ๕๐ ล้านบาท ด้วย

แผนงานโฆษณาที่มีดาราและนักร้อง “เบนซ์” พรชิตา ณ สงขลา แสดงนำ

•	 เปิดตัว “เลย์รสโนริสาหร่าย” ใช้งบประมาณ ๒๐๐ ล้านบาท ในการส่งเสริมการขาย โดยใช้ดาราสาวลูกครึ่งไทย-อังกฤษ คัทลียา
 

แมคอินทอช แสดงนำ เพราะมีภาพลักษณ์ที่ “ดูดี”

•	 เปิดตัวมันฝรั่งทอดกรอบเลย์รสชาติใหม่ “เลย์สยามคลาสสิค” โดยใช้งบประมาณ ๕๐ ล้านบาท เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ รวม

ทั้งโฆษณาทางโทรทัศน์ สปอตวิทยุ โฆษณาตามนิตยสาร โฆษณาในโรงภาพยนตร์ วัสดุส่งเสริมการขาย เช่น โปสเตอร์และขนม
ตัวอย่างแจกฟรี เป้าหมาย คือ “ขยายฐานลูกค้าจากวัยรุ่นเป็นกลุ่มลูกค้าอายุ ๑๘-๔๕ ปี”




ที่มา : การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทางโภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมา
จากอาหาร


ในป ีพ.ศ. ๒๕๔๖ ยอดขายของบรษิทัฯ 

เพิ่มขึ้นจาก ๘๘๕ ล้านบาท (๒๑.๖ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๐ เป็น ๒,๘๖๕ ล้านบาท (๗๐ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๕ ผลติภณัฑท์ีม่กีารโฆษณาอยา่งมาก

ไดแ้ก ่มนัฝรัง่และขนมขบเคีย้ว (extruded 

snack) โดยเพิ่มขึ้นในปริมาณที่มากสุด

คือร้อยละ ๖๓ และ ๖๙ ตามลำดับ








ที่มา : อ้างแล้ว


ภาพที่ ๑ ยอดการขายปลีกของขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย


ในบรรดากลเม็ดทางการตลาดเพื่อโน้มน้าวชักจูงให้เด็กๆ 

เดินตามวิถีการบริโภคสินค้า การโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นวิธีการ

ที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการเข้าถึงเด็กวัยรุ่น 


ดังเห็นตัวอย่างหนึ่งจาก “แมคโดนัล” ที่ยอมทุ่มงบการ

โฆษณาถึงร้อยละ ๙๕ ของทั้งหมดลงในสื่อโทรทัศน์


ผ่านจอตู้ทั่วโลก


ภาพที่ ๒ จำนวนโฆษณาอาหารโดยเฉลี่ยต่อชั่วโมงในกลุ่มประเทศ OECD ทั้ง ๑๓ ประเทศ 


ที่มา : สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก


ที่น่าสนใจคือ การศึกษาใน

ออสเตรเลียยังชี้ให้เห็นว่า มากกว่า 

๓ ใน ๔ ของอาหารที่โฆษณาใน

ช่วงรายการเด็กเป็นอาหารที่มีไขมัน

สูงและ/หรือมีปริมาณน้ำตาลสูง 

(ร้อยละ ๔๘) และเป็นอาหาร
 

จานด่วน (ร้อยละ ๒๘.๕) ซึ่งตาม

เกณฑ์ทางโภชนาการแนะนำให้เด็ก

บริโภคเพียง “บางครั้งบางคราว” 

หรือบริโภค “ในปริมาณน้อย”

ที่มา : อ้างแล้ว


ออสเตรเลีย เป็นหนึ่งในประเทศที่มีความชุกของโรคอ้วนใน

วัยเด็กมากที่สุดในโลก และมีโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาก

ที่สุดคือ โฆษณา ๑๒ ครั้งต่อชั่วโมง ในช่วงที่ออกอากาศรายการ

เด็ก ซึ่งสูงกว่าประเทศสหรัฐอเมริกา (๑๑ ครั้งต่อชั่วโมง) และ

ประเทศอังกฤษ (๑๐ ครั้งต่อชั่วโมง)





ภาพที่ ๓ อาหารที่โฆษณาในช่วงรายการโทรทัศน์สำหรับเด็ก (สัดส่วนของเวลาคิดเป็น ร้อยละ)





จากการวิเคราะห์ส่วนประกอบของอาหารสำหรับเด็กที่

โฆษณาทางโทรทัศน์โดย ฮาสติ้ง (Hasting) และคณะ พบว่า 

โฆษณาอาหารที่พุ่งเป้าไปยังเด็กส่วนใหญ่เป็นธัญญาหารเช้าที่มี

ภาพที่ ๔ ปิระมิดอาหารแสดงสัดส่วนสิ่งที่เด็กควรรับประทานและสิ่งที่โฆษณานำเสนอ 


น้ำตาลสูง เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ลูกอม ขนมขบเคี้ยวที่ชื่น

ชอบ หรือการจำหน่ายอาหารจานด่วน ที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพ ตลอดจนไม่แนะนำให้บริโภคเพื่อสุขภาพ


ที่มา : อ้างแล้ว


นักวิชาการชุดนี้ยังนำเสนอข้อมูลที่ชี้ว่า การโฆษณาอาหารมี

ผลกระทบโดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อความชื่นชอบ พฤติกรรมการ

เลือกซื้อและการบริโภคอาหารนั้นๆ ของเด็ก อีกหลายประเด็น 

ได้แก่  


•	 เด็กที่ให้ความสนใจโฆษณาทางทีวีจะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากขึ้น 


•	 เด็กที่รับทราบโฆษณาทางโทรทัศน์จะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากกว่าเด็กที่ไม่รับทราบโฆษณา

ทางโทรทัศน์


•	 การเผยแพร่โฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาที่กลุ่มเป้าหมาย

เด็ก (ดูจากบันทึกประจำวันเกี่ยวกับการดูโทรทัศน์โดย

ละเอียด) ทำให้มีการบริโภคขนมขบเคี้ยวมากขึ้นอย่างชัดเจน





กฎระเบียบของประเทศไทยในปัจจุบัน 

๓ เมษายน ๒๕๕๐ ที่ประชุมคณะรัฐมนตรีมีมติเรื่อง 

ปัญหาขนมเด็กกับสุขภาพ โดยใหห้นว่ยงานทีเ่กีย่วขอ้งรบัผดิชอบ

ดูแลสุขภาพอนามัยเด็ก รวมถึงการควบคุมโฆษณาทางโทรทัศน์

ที่มีผลกระทบต่อเด็ก ครอบคลุมทั้งเรื่องของเวลาและโอกาสใน

การเผยแพร่โฆษณา 


ตามประกาศของกรมประชาสัมพันธ์ ระบุไว้ว่า


•	 สถานีวิทยุโทรทัศน์สามารถโฆษณาในรายการสำหรับ

เด็กได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๑๐ นาที (นับรวมโฆษณาแฝง) 

ทั้งนี้ต้องกำหนดเวลาเผยแพร่ข้อมูลในการบริโภคที่ส่ง

เสริมสุขภาพอนามัยในรายการสำหรับเด็กไม่น้อยกว่า 

๒ นาที รวมเวลาทั้งสิ้น ๑๒ นาที


•	 สินค้าหรือบริการในเครื่องหมายการค้าเดียวกัน แม้ว่า

จะใช้ข้อความทางการค้าเหมือนหรือต่างกันก็ตาม 

สามารถโฆษณาได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๔ ครั้ง หรือไม่เกิน 

๒ ครั้งต่อครึ่งชั่วโมง


•	 ห้ามโฆษณาส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ ห้าม

โฆษณาโดยใช้ตัวละครที่เด็กรู้จักเป็นอย่างดีหรืออยู่ใน

รายการสำหรับเด็ก ห้ามเชิญชวนให้บริโภคจนเกิน

ขอบเขต และไม่นำเสนอข้อความ เสียง หรือรูปภาพ

ของสินค้าที่ เกินจริง และต้องแสดงคำเตือนในการ

บริโภคตามหลักเกณฑ์ที่สำนักงานอาหารและยากำหนด 

เป็นตัวอักษรขนาด ๑ ใน ๒๕ ส่วนของจอภาพและ
 

แช่ภาพนาน ๓-๕ วินาที


อย่างไรก็ตาม จากการติดตามตรวจสอบโฆษณาในรายการ

โทรทัศน์สำหรับเด็ก ของโครงการศึกษาและเฝ้าระวังสื่อเพื่อ
 

สุขภาวะของสังคม (Media Monitor) ระหว่างวันที่ ๑-๑๔ 

มี.ค. ๒๕๕๑ พบว่า 


•	 ช่อง ๓ ๕ ๗ และ ๙ มีโฆษณาในรายการเด็กเกินที่

กำหนด รวมทั้งสิ้น ๒๑ รายการ จาก ๖๗ รายการ 

คิดเป็นร้อยละ ๓๑.๓๔ ของทั้งหมด ดังนี้


•	 มีโฆษณาแฝงปรากฏถึงร้อยละ ๘๐ ของรายการ

เด็กทั้งหมด และเป็นโฆษณาแฝงในหลากหลาย

ประเภท โดยเฉพาะ Branded Content ซึ่งเป็น

รายการโทรทัศน์ที่เจ้าของสินค้าลงทุนเอง


•	 ไม่มีการแสดงคำเตือนการบริโภค แม้จะมีเลขที่ 

อย. ของสินค้า ซึ่งคำเตือนที่ อย. กำหนดให้มีคือ 

‘บริโภคแต่น้อยและออกกำลังกายเพื่อสุขภาพ’ 





นอกจากนี้ยังพบรูปแบบการฝ่าฝืนอื่นๆ ดังนี้


•	 ยังมีการส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ เช่น การ

ใช้ของเล่น ของแถม ของแจก ของแลกซื้อ การชิง

รางวัล และการเล่นเกม


•	 ยังใช้หุ่น ตัวการ์ตูน บุคคลและตัวละครที่เด็กรู้จักเป็น

อย่างดี หรืออยู่ในรายการสำหรับเด็ก 


•	 มีเนื้อหาเชิญชวนให้เด็กบริโภคจนเกินขอบเขต นำเสนอ

ข้อความ เสียง ภาพถ่าย หรือรูปภาพของสินค้าและ

บริการใดๆ เกินจริง


Fruit snacks


Tortial and chips


Popcorn


Nuts


Other snacks


Potato chips


Extrudeci snackes


สวีเดน TV 3

สวีเดน TV 4

ออสเตรเลีย


เบลเยี่ยม

นอร์เวย์ TV 3


เบลเยี่ยม

เนเธอร์แลนด์


เดนมาร์ก

เยอรมนี


ฟินแลนด์

กรีซ


ฝรั่งเศส

อังกฤษ


สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย


๐
 ๒
 ๔
 ๖
 ๘
 ๑๐
 ๑๒

จำนวนโฆษณาอาหาร

เฉลี่ยต่อชั่วโมง


กลุ่มผักสด

กลุ่มนมสด


กลุ่มเบ็ดเตล็ด

ขนมปัง ข้าว พาสต้า ก๋วยเตี๋ยว


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันต่ำ

กลุ่มผลไม้ (ทั้งสดและกระป๋อง)


อาหารจานด่วนที่มีน้ำตาล/ไขมันสูง


๐
 ๒๐
 ๔๐
 ๖๐
 ๘๐

เวลา (%)


นมสด

เนื้อสัตว์


เนื้อปลาและอื่นๆ


ผักและผลไม้


ขนมปัง ธัญญาหารและมันฝรั่ง


อาหารที่มี

ไขมันและรสหวาน

ส่วนใหญ่เป็นลูกอม


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันสูง

มื้ออาหารจานด่วนและ
อาหารปรุงสำเร็จตาม


ร้านอาหาร


ซอสปรุงรสและอาหารสำเร็จรูปที่มีไขมันต่ำ


สิ่งที่โฆษณานำเสนอ

สิ่งที่เด็กควรรับประทาน


Volume retail sales (tonnes)


สำรวจแนวรุกกรณ
ี
ประเทศไทย




๐


๑๐๐


๒๐๐


๓๐๐


๔๐๐


๕๐๐


๖๐๐


๗๐๐


๘๐๐


ประมวลสถานการณ์
ปี ๒๐๐๒ บริษัทฟริโตเลย์ประกาศว่า จะเพิ่มค่าใช้จ่ายในตลาดส่งเสริมการขายเป็นเท่าตัว


                เป็นจำนวนเงิน ๔๐๐ ล้านบาท (๑๐ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 แนะนำบรรจุภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่มีขนาดใหญ่ขึ้น โดยเพิ่มปริมาณขนมร้อยละ ๒๐ แต่ไม่เพิ่มราคา และเสนอขายขนมสามห่อในราคา

สองห่อ

•	 ออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่สำหรับโดริโทส



ปี ๒๐๐๓


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวรสชาติใหม่ “ตะวันรสลาบ” เพื่อดึงดูด “ผู้บริโภคตามต่างจังหวัด” โดยใช้งบประมาณเป็นเงิน ๕๐ ล้านบาท ด้วย

แผนงานโฆษณาที่มีดาราและนักร้อง “เบนซ์” พรชิตา ณ สงขลา แสดงนำ

•	 เปิดตัว “เลย์รสโนริสาหร่าย” ใช้งบประมาณ ๒๐๐ ล้านบาท ในการส่งเสริมการขาย โดยใช้ดาราสาวลูกครึ่งไทย-อังกฤษ คัทลียา
 

แมคอินทอช แสดงนำ เพราะมีภาพลักษณ์ที่ “ดูดี”

•	 เปิดตัวมันฝรั่งทอดกรอบเลย์รสชาติใหม่ “เลย์สยามคลาสสิค” โดยใช้งบประมาณ ๕๐ ล้านบาท เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ รวม

ทั้งโฆษณาทางโทรทัศน์ สปอตวิทยุ โฆษณาตามนิตยสาร โฆษณาในโรงภาพยนตร์ วัสดุส่งเสริมการขาย เช่น โปสเตอร์และขนม
ตัวอย่างแจกฟรี เป้าหมาย คือ “ขยายฐานลูกค้าจากวัยรุ่นเป็นกลุ่มลูกค้าอายุ ๑๘-๔๕ ปี”




ที่มา : การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทางโภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมา
จากอาหาร


ในป ีพ.ศ. ๒๕๔๖ ยอดขายของบรษิทัฯ 

เพิ่มขึ้นจาก ๘๘๕ ล้านบาท (๒๑.๖ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๐ เป็น ๒,๘๖๕ ล้านบาท (๗๐ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๕ ผลติภณัฑท์ีม่กีารโฆษณาอยา่งมาก

ไดแ้ก ่มนัฝรัง่และขนมขบเคีย้ว (extruded 

snack) โดยเพิ่มขึ้นในปริมาณที่มากสุด

คือร้อยละ ๖๓ และ ๖๙ ตามลำดับ








ที่มา : อ้างแล้ว


ภาพที่ ๑ ยอดการขายปลีกของขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย


ในบรรดากลเม็ดทางการตลาดเพื่อโน้มน้าวชักจูงให้เด็กๆ 

เดินตามวิถีการบริโภคสินค้า การโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นวิธีการ

ที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการเข้าถึงเด็กวัยรุ่น 


ดังเห็นตัวอย่างหนึ่งจาก “แมคโดนัล” ที่ยอมทุ่มงบการ

โฆษณาถึงร้อยละ ๙๕ ของทั้งหมดลงในสื่อโทรทัศน์


ผ่านจอตู้ทั่วโลก


ภาพที่ ๒ จำนวนโฆษณาอาหารโดยเฉลี่ยต่อชั่วโมงในกลุ่มประเทศ OECD ทั้ง ๑๓ ประเทศ 


ที่มา : สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก


ที่น่าสนใจคือ การศึกษาใน

ออสเตรเลียยังชี้ให้เห็นว่า มากกว่า 

๓ ใน ๔ ของอาหารที่โฆษณาใน

ช่วงรายการเด็กเป็นอาหารที่มีไขมัน

สูงและ/หรือมีปริมาณน้ำตาลสูง 

(ร้อยละ ๔๘) และเป็นอาหาร
 

จานด่วน (ร้อยละ ๒๘.๕) ซึ่งตาม

เกณฑ์ทางโภชนาการแนะนำให้เด็ก

บริโภคเพียง “บางครั้งบางคราว” 

หรือบริโภค “ในปริมาณน้อย”

ที่มา : อ้างแล้ว


ออสเตรเลีย เป็นหนึ่งในประเทศที่มีความชุกของโรคอ้วนใน

วัยเด็กมากที่สุดในโลก และมีโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาก

ที่สุดคือ โฆษณา ๑๒ ครั้งต่อชั่วโมง ในช่วงที่ออกอากาศรายการ

เด็ก ซึ่งสูงกว่าประเทศสหรัฐอเมริกา (๑๑ ครั้งต่อชั่วโมง) และ

ประเทศอังกฤษ (๑๐ ครั้งต่อชั่วโมง)





ภาพที่ ๓ อาหารที่โฆษณาในช่วงรายการโทรทัศน์สำหรับเด็ก (สัดส่วนของเวลาคิดเป็น ร้อยละ)





จากการวิเคราะห์ส่วนประกอบของอาหารสำหรับเด็กที่

โฆษณาทางโทรทัศน์โดย ฮาสติ้ง (Hasting) และคณะ พบว่า 

โฆษณาอาหารที่พุ่งเป้าไปยังเด็กส่วนใหญ่เป็นธัญญาหารเช้าที่มี

ภาพที่ ๔ ปิระมิดอาหารแสดงสัดส่วนสิ่งที่เด็กควรรับประทานและสิ่งที่โฆษณานำเสนอ 


น้ำตาลสูง เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ลูกอม ขนมขบเคี้ยวที่ชื่น

ชอบ หรือการจำหน่ายอาหารจานด่วน ที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพ ตลอดจนไม่แนะนำให้บริโภคเพื่อสุขภาพ


ที่มา : อ้างแล้ว


นักวิชาการชุดนี้ยังนำเสนอข้อมูลที่ชี้ว่า การโฆษณาอาหารมี

ผลกระทบโดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อความชื่นชอบ พฤติกรรมการ

เลือกซื้อและการบริโภคอาหารนั้นๆ ของเด็ก อีกหลายประเด็น 

ได้แก่  


•	 เด็กที่ให้ความสนใจโฆษณาทางทีวีจะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากขึ้น 


•	 เด็กที่รับทราบโฆษณาทางโทรทัศน์จะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากกว่าเด็กที่ไม่รับทราบโฆษณา

ทางโทรทัศน์


•	 การเผยแพร่โฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาที่กลุ่มเป้าหมาย

เด็ก (ดูจากบันทึกประจำวันเกี่ยวกับการดูโทรทัศน์โดย

ละเอียด) ทำให้มีการบริโภคขนมขบเคี้ยวมากขึ้นอย่างชัดเจน





กฎระเบียบของประเทศไทยในปัจจุบัน 

๓ เมษายน ๒๕๕๐ ที่ประชุมคณะรัฐมนตรีมีมติเรื่อง 

ปัญหาขนมเด็กกับสุขภาพ โดยใหห้นว่ยงานทีเ่กีย่วขอ้งรบัผดิชอบ

ดูแลสุขภาพอนามัยเด็ก รวมถึงการควบคุมโฆษณาทางโทรทัศน์

ที่มีผลกระทบต่อเด็ก ครอบคลุมทั้งเรื่องของเวลาและโอกาสใน

การเผยแพร่โฆษณา 


ตามประกาศของกรมประชาสัมพันธ์ ระบุไว้ว่า


•	 สถานีวิทยุโทรทัศน์สามารถโฆษณาในรายการสำหรับ

เด็กได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๑๐ นาที (นับรวมโฆษณาแฝง) 

ทั้งนี้ต้องกำหนดเวลาเผยแพร่ข้อมูลในการบริโภคที่ส่ง

เสริมสุขภาพอนามัยในรายการสำหรับเด็กไม่น้อยกว่า 

๒ นาที รวมเวลาทั้งสิ้น ๑๒ นาที


•	 สินค้าหรือบริการในเครื่องหมายการค้าเดียวกัน แม้ว่า

จะใช้ข้อความทางการค้าเหมือนหรือต่างกันก็ตาม 

สามารถโฆษณาได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๔ ครั้ง หรือไม่เกิน 

๒ ครั้งต่อครึ่งชั่วโมง


•	 ห้ามโฆษณาส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ ห้าม

โฆษณาโดยใช้ตัวละครที่เด็กรู้จักเป็นอย่างดีหรืออยู่ใน

รายการสำหรับเด็ก ห้ามเชิญชวนให้บริโภคจนเกิน

ขอบเขต และไม่นำเสนอข้อความ เสียง หรือรูปภาพ

ของสินค้าที่ เกินจริง และต้องแสดงคำเตือนในการ

บริโภคตามหลักเกณฑ์ที่สำนักงานอาหารและยากำหนด 

เป็นตัวอักษรขนาด ๑ ใน ๒๕ ส่วนของจอภาพและ
 

แช่ภาพนาน ๓-๕ วินาที


อย่างไรก็ตาม จากการติดตามตรวจสอบโฆษณาในรายการ

โทรทัศน์สำหรับเด็ก ของโครงการศึกษาและเฝ้าระวังสื่อเพื่อ
 

สุขภาวะของสังคม (Media Monitor) ระหว่างวันที่ ๑-๑๔ 

มี.ค. ๒๕๕๑ พบว่า 


•	 ช่อง ๓ ๕ ๗ และ ๙ มีโฆษณาในรายการเด็กเกินที่

กำหนด รวมทั้งสิ้น ๒๑ รายการ จาก ๖๗ รายการ 

คิดเป็นร้อยละ ๓๑.๓๔ ของทั้งหมด ดังนี้


•	 มีโฆษณาแฝงปรากฏถึงร้อยละ ๘๐ ของรายการ

เด็กทั้งหมด และเป็นโฆษณาแฝงในหลากหลาย

ประเภท โดยเฉพาะ Branded Content ซึ่งเป็น

รายการโทรทัศน์ที่เจ้าของสินค้าลงทุนเอง


•	 ไม่มีการแสดงคำเตือนการบริโภค แม้จะมีเลขที่ 

อย. ของสินค้า ซึ่งคำเตือนที่ อย. กำหนดให้มีคือ 

‘บริโภคแต่น้อยและออกกำลังกายเพื่อสุขภาพ’ 





นอกจากนี้ยังพบรูปแบบการฝ่าฝืนอื่นๆ ดังนี้


•	 ยังมีการส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ เช่น การ

ใช้ของเล่น ของแถม ของแจก ของแลกซื้อ การชิง

รางวัล และการเล่นเกม


•	 ยังใช้หุ่น ตัวการ์ตูน บุคคลและตัวละครที่เด็กรู้จักเป็น

อย่างดี หรืออยู่ในรายการสำหรับเด็ก 


•	 มีเนื้อหาเชิญชวนให้เด็กบริโภคจนเกินขอบเขต นำเสนอ

ข้อความ เสียง ภาพถ่าย หรือรูปภาพของสินค้าและ

บริการใดๆ เกินจริง


Fruit snacks


Tortial and chips


Popcorn


Nuts


Other snacks


Potato chips


Extrudeci snackes


สวีเดน TV 3

สวีเดน TV 4

ออสเตรเลีย


เบลเยี่ยม

นอร์เวย์ TV 3


เบลเยี่ยม

เนเธอร์แลนด์


เดนมาร์ก

เยอรมนี


ฟินแลนด์

กรีซ


ฝรั่งเศส

อังกฤษ


สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย


๐
 ๒
 ๔
 ๖
 ๘
 ๑๐
 ๑๒

จำนวนโฆษณาอาหาร

เฉลี่ยต่อชั่วโมง


กลุ่มผักสด

กลุ่มนมสด


กลุ่มเบ็ดเตล็ด

ขนมปัง ข้าว พาสต้า ก๋วยเตี๋ยว


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันต่ำ

กลุ่มผลไม้ (ทั้งสดและกระป๋อง)


อาหารจานด่วนที่มีน้ำตาล/ไขมันสูง


๐
 ๒๐
 ๔๐
 ๖๐
 ๘๐

เวลา (%)


นมสด

เนื้อสัตว์


เนื้อปลาและอื่นๆ


ผักและผลไม้


ขนมปัง ธัญญาหารและมันฝรั่ง


อาหารที่มี

ไขมันและรสหวาน

ส่วนใหญ่เป็นลูกอม


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันสูง

มื้ออาหารจานด่วนและ
อาหารปรุงสำเร็จตาม


ร้านอาหาร


ซอสปรุงรสและอาหารสำเร็จรูปที่มีไขมันต่ำ


สิ่งที่โฆษณานำเสนอ

สิ่งที่เด็กควรรับประทาน


Volume retail sales (tonnes)


สำรวจแนวรุกกรณ
ี
ประเทศไทย




๐


๑๐๐


๒๐๐


๓๐๐


๔๐๐


๕๐๐


๖๐๐


๗๐๐


๘๐๐


ประมวลสถานการณ์
ปี ๒๐๐๒ บริษัทฟริโตเลย์ประกาศว่า จะเพิ่มค่าใช้จ่ายในตลาดส่งเสริมการขายเป็นเท่าตัว


                เป็นจำนวนเงิน ๔๐๐ ล้านบาท (๑๐ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 แนะนำบรรจุภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่มีขนาดใหญ่ขึ้น โดยเพิ่มปริมาณขนมร้อยละ ๒๐ แต่ไม่เพิ่มราคา และเสนอขายขนมสามห่อในราคา

สองห่อ

•	 ออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่สำหรับโดริโทส



ปี ๒๐๐๓


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวรสชาติใหม่ “ตะวันรสลาบ” เพื่อดึงดูด “ผู้บริโภคตามต่างจังหวัด” โดยใช้งบประมาณเป็นเงิน ๕๐ ล้านบาท ด้วย

แผนงานโฆษณาที่มีดาราและนักร้อง “เบนซ์” พรชิตา ณ สงขลา แสดงนำ

•	 เปิดตัว “เลย์รสโนริสาหร่าย” ใช้งบประมาณ ๒๐๐ ล้านบาท ในการส่งเสริมการขาย โดยใช้ดาราสาวลูกครึ่งไทย-อังกฤษ คัทลียา
 

แมคอินทอช แสดงนำ เพราะมีภาพลักษณ์ที่ “ดูดี”

•	 เปิดตัวมันฝรั่งทอดกรอบเลย์รสชาติใหม่ “เลย์สยามคลาสสิค” โดยใช้งบประมาณ ๕๐ ล้านบาท เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ รวม

ทั้งโฆษณาทางโทรทัศน์ สปอตวิทยุ โฆษณาตามนิตยสาร โฆษณาในโรงภาพยนตร์ วัสดุส่งเสริมการขาย เช่น โปสเตอร์และขนม
ตัวอย่างแจกฟรี เป้าหมาย คือ “ขยายฐานลูกค้าจากวัยรุ่นเป็นกลุ่มลูกค้าอายุ ๑๘-๔๕ ปี”




ที่มา : การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทางโภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมา
จากอาหาร


ในป ีพ.ศ. ๒๕๔๖ ยอดขายของบรษิทัฯ 

เพิ่มขึ้นจาก ๘๘๕ ล้านบาท (๒๑.๖ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๐ เป็น ๒,๘๖๕ ล้านบาท (๗๐ 

ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) ในปี พ.ศ. 

๒๕๔๕ ผลติภณัฑท์ีม่กีารโฆษณาอยา่งมาก

ไดแ้ก ่มนัฝรัง่และขนมขบเคีย้ว (extruded 

snack) โดยเพิ่มขึ้นในปริมาณที่มากสุด

คือร้อยละ ๖๓ และ ๖๙ ตามลำดับ








ที่มา : อ้างแล้ว


ภาพที่ ๑ ยอดการขายปลีกของขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย


ในบรรดากลเม็ดทางการตลาดเพื่อโน้มน้าวชักจูงให้เด็กๆ 

เดินตามวิถีการบริโภคสินค้า การโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นวิธีการ

ที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการเข้าถึงเด็กวัยรุ่น 


ดังเห็นตัวอย่างหนึ่งจาก “แมคโดนัล” ที่ยอมทุ่มงบการ

โฆษณาถึงร้อยละ ๙๕ ของทั้งหมดลงในสื่อโทรทัศน์


ผ่านจอตู้ทั่วโลก


ภาพที่ ๒ จำนวนโฆษณาอาหารโดยเฉลี่ยต่อชั่วโมงในกลุ่มประเทศ OECD ทั้ง ๑๓ ประเทศ 


ที่มา : สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก


ที่น่าสนใจคือ การศึกษาใน

ออสเตรเลียยังชี้ให้เห็นว่า มากกว่า 

๓ ใน ๔ ของอาหารที่โฆษณาใน

ช่วงรายการเด็กเป็นอาหารที่มีไขมัน

สูงและ/หรือมีปริมาณน้ำตาลสูง 

(ร้อยละ ๔๘) และเป็นอาหาร
 

จานด่วน (ร้อยละ ๒๘.๕) ซึ่งตาม

เกณฑ์ทางโภชนาการแนะนำให้เด็ก

บริโภคเพียง “บางครั้งบางคราว” 

หรือบริโภค “ในปริมาณน้อย”

ที่มา : อ้างแล้ว


ออสเตรเลีย เป็นหนึ่งในประเทศที่มีความชุกของโรคอ้วนใน

วัยเด็กมากที่สุดในโลก และมีโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาก

ที่สุดคือ โฆษณา ๑๒ ครั้งต่อชั่วโมง ในช่วงที่ออกอากาศรายการ

เด็ก ซึ่งสูงกว่าประเทศสหรัฐอเมริกา (๑๑ ครั้งต่อชั่วโมง) และ

ประเทศอังกฤษ (๑๐ ครั้งต่อชั่วโมง)





ภาพที่ ๓ อาหารที่โฆษณาในช่วงรายการโทรทัศน์สำหรับเด็ก (สัดส่วนของเวลาคิดเป็น ร้อยละ)





จากการวิเคราะห์ส่วนประกอบของอาหารสำหรับเด็กที่

โฆษณาทางโทรทัศน์โดย ฮาสติ้ง (Hasting) และคณะ พบว่า 

โฆษณาอาหารที่พุ่งเป้าไปยังเด็กส่วนใหญ่เป็นธัญญาหารเช้าที่มี

ภาพที่ ๔ ปิระมิดอาหารแสดงสัดส่วนสิ่งที่เด็กควรรับประทานและสิ่งที่โฆษณานำเสนอ 


น้ำตาลสูง เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ลูกอม ขนมขบเคี้ยวที่ชื่น

ชอบ หรือการจำหน่ายอาหารจานด่วน ที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพ ตลอดจนไม่แนะนำให้บริโภคเพื่อสุขภาพ


ที่มา : อ้างแล้ว


นักวิชาการชุดนี้ยังนำเสนอข้อมูลที่ชี้ว่า การโฆษณาอาหารมี

ผลกระทบโดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อความชื่นชอบ พฤติกรรมการ

เลือกซื้อและการบริโภคอาหารนั้นๆ ของเด็ก อีกหลายประเด็น 

ได้แก่  


•	 เด็กที่ให้ความสนใจโฆษณาทางทีวีจะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากขึ้น 


•	 เด็กที่รับทราบโฆษณาทางโทรทัศน์จะพยายามชักชวนพ่อแม่

ให้ซื้อสินค้าในซูเปอร์มาเก็ตมากกว่าเด็กที่ไม่รับทราบโฆษณา

ทางโทรทัศน์


•	 การเผยแพร่โฆษณาอาหารทางโทรทัศน์มาที่กลุ่มเป้าหมาย

เด็ก (ดูจากบันทึกประจำวันเกี่ยวกับการดูโทรทัศน์โดย

ละเอียด) ทำให้มีการบริโภคขนมขบเคี้ยวมากขึ้นอย่างชัดเจน





กฎระเบียบของประเทศไทยในปัจจุบัน 

๓ เมษายน ๒๕๕๐ ที่ประชุมคณะรัฐมนตรีมีมติเรื่อง 

ปัญหาขนมเด็กกับสุขภาพ โดยใหห้นว่ยงานทีเ่กีย่วขอ้งรบัผดิชอบ

ดูแลสุขภาพอนามัยเด็ก รวมถึงการควบคุมโฆษณาทางโทรทัศน์

ที่มีผลกระทบต่อเด็ก ครอบคลุมทั้งเรื่องของเวลาและโอกาสใน

การเผยแพร่โฆษณา 


ตามประกาศของกรมประชาสัมพันธ์ ระบุไว้ว่า


•	 สถานีวิทยุโทรทัศน์สามารถโฆษณาในรายการสำหรับ

เด็กได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๑๐ นาที (นับรวมโฆษณาแฝง) 

ทั้งนี้ต้องกำหนดเวลาเผยแพร่ข้อมูลในการบริโภคที่ส่ง

เสริมสุขภาพอนามัยในรายการสำหรับเด็กไม่น้อยกว่า 

๒ นาที รวมเวลาทั้งสิ้น ๑๒ นาที


•	 สินค้าหรือบริการในเครื่องหมายการค้าเดียวกัน แม้ว่า

จะใช้ข้อความทางการค้าเหมือนหรือต่างกันก็ตาม 

สามารถโฆษณาได้ไม่เกินชั่วโมงละ ๔ ครั้ง หรือไม่เกิน 

๒ ครั้งต่อครึ่งชั่วโมง


•	 ห้ามโฆษณาส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ ห้าม

โฆษณาโดยใช้ตัวละครที่เด็กรู้จักเป็นอย่างดีหรืออยู่ใน

รายการสำหรับเด็ก ห้ามเชิญชวนให้บริโภคจนเกิน

ขอบเขต และไม่นำเสนอข้อความ เสียง หรือรูปภาพ

ของสินค้าที่ เกินจริง และต้องแสดงคำเตือนในการ

บริโภคตามหลักเกณฑ์ที่สำนักงานอาหารและยากำหนด 

เป็นตัวอักษรขนาด ๑ ใน ๒๕ ส่วนของจอภาพและ
 

แช่ภาพนาน ๓-๕ วินาที


อย่างไรก็ตาม จากการติดตามตรวจสอบโฆษณาในรายการ

โทรทัศน์สำหรับเด็ก ของโครงการศึกษาและเฝ้าระวังสื่อเพื่อ
 

สุขภาวะของสังคม (Media Monitor) ระหว่างวันที่ ๑-๑๔ 

มี.ค. ๒๕๕๑ พบว่า 


•	 ช่อง ๓ ๕ ๗ และ ๙ มีโฆษณาในรายการเด็กเกินที่

กำหนด รวมทั้งสิ้น ๒๑ รายการ จาก ๖๗ รายการ 

คิดเป็นร้อยละ ๓๑.๓๔ ของทั้งหมด ดังนี้


•	 มีโฆษณาแฝงปรากฏถึงร้อยละ ๘๐ ของรายการ

เด็กทั้งหมด และเป็นโฆษณาแฝงในหลากหลาย

ประเภท โดยเฉพาะ Branded Content ซึ่งเป็น

รายการโทรทัศน์ที่เจ้าของสินค้าลงทุนเอง


•	 ไม่มีการแสดงคำเตือนการบริโภค แม้จะมีเลขที่ 

อย. ของสินค้า ซึ่งคำเตือนที่ อย. กำหนดให้มีคือ 

‘บริโภคแต่น้อยและออกกำลังกายเพื่อสุขภาพ’ 





นอกจากนี้ยังพบรูปแบบการฝ่าฝืนอื่นๆ ดังนี้


•	 ยังมีการส่งเสริมการขายต่อเด็กในทุกรูปแบบ เช่น การ

ใช้ของเล่น ของแถม ของแจก ของแลกซื้อ การชิง

รางวัล และการเล่นเกม


•	 ยังใช้หุ่น ตัวการ์ตูน บุคคลและตัวละครที่เด็กรู้จักเป็น

อย่างดี หรืออยู่ในรายการสำหรับเด็ก 


•	 มีเนื้อหาเชิญชวนให้เด็กบริโภคจนเกินขอบเขต นำเสนอ

ข้อความ เสียง ภาพถ่าย หรือรูปภาพของสินค้าและ

บริการใดๆ เกินจริง


Fruit snacks


Tortial and chips


Popcorn


Nuts


Other snacks


Potato chips


Extrudeci snackes


สวีเดน TV 3

สวีเดน TV 4

ออสเตรเลีย


เบลเยี่ยม

นอร์เวย์ TV 3


เบลเยี่ยม

เนเธอร์แลนด์


เดนมาร์ก

เยอรมนี


ฟินแลนด์

กรีซ


ฝรั่งเศส

อังกฤษ


สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย


๐
 ๒
 ๔
 ๖
 ๘
 ๑๐
 ๑๒

จำนวนโฆษณาอาหาร

เฉลี่ยต่อชั่วโมง


กลุ่มผักสด

กลุ่มนมสด


กลุ่มเบ็ดเตล็ด

ขนมปัง ข้าว พาสต้า ก๋วยเตี๋ยว


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันต่ำ

กลุ่มผลไม้ (ทั้งสดและกระป๋อง)


อาหารจานด่วนที่มีน้ำตาล/ไขมันสูง


๐
 ๒๐
 ๔๐
 ๖๐
 ๘๐

เวลา (%)


นมสด

เนื้อสัตว์


เนื้อปลาและอื่นๆ


ผักและผลไม้


ขนมปัง ธัญญาหารและมันฝรั่ง


อาหารที่มี

ไขมันและรสหวาน

ส่วนใหญ่เป็นลูกอม


ธัญญาหารเช้าที่มีไขมันสูง

มื้ออาหารจานด่วนและ
อาหารปรุงสำเร็จตาม


ร้านอาหาร


ซอสปรุงรสและอาหารสำเร็จรูปที่มีไขมันต่ำ


สิ่งที่โฆษณานำเสนอ

สิ่งที่เด็กควรรับประทาน


Volume retail sales (tonnes)


สำรวจแนวรุกกรณ
ี
ประเทศไทย




ภัยที่โลกกำลังเฝ้าระวัง

โฆษณา อาหารขยะ


ในยุคที่มีการรายงานว่าเด็กไทยได้รับพลังงานสูงถึง ร้อยละ 

๒๓ หรือประมาณ ๑ ใน ๔ จากขนมขบเคี้ยว ผลวิจัยของ

องค์การวิจัยทางการตลาด ‘ยูโรมอนิเตอร์’ พบว่า การขายขนม

ขบเคี้ยวถูกขับเคลื่อนโดยมุ่งเป้าไปที่กลุ่มเด็กและวัยรุ่นที่มีอายุ

ระหว่าง ๕-๒๔ ปี 


การแข่งขันระหว่างผู้ค้าในตลาดนี้กำลังทวีความรุนแรงมาก

ขึ้นเรื่อยๆ ด้วยแผนงานโฆษณาและการส่งเสริมการขายที่

พยายามดึงดูดใจผู้บริโภค 


การสำรวจ Thai clamp-down on snack food ads 

loom ในปี พ.ศ. ๒๕๔๗ พบว่า ปัจจัยหลักที่ส่งเสริมการบริโภค

ขนมขบเคี้ยวปริมาณมากของเด็กๆ ก็คือ อิทธิพลของการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะโทรทัศน์เป็นช่องทางหลักสำหรับการ

โฆษณา การสำรวจเดียวกันนี้ได้นับรวมถึงค่าเฉลี่ยจำนวน

ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่แตกต่างกัน ๖๗ ชนิดที่โฆษณาให้เด็กๆ 

ดูระหว่างรายการโทรทัศน์ช่วงเช้าสุดสัปดาห์ (๗.๐๐-๑๐.๓๐น.)


“อาวุธ” กำหนดทิศ

บริโภคเด็กไทย


โฆษณา
สื่อโฆษณา

อาหารขยะ










องค์กรระหว่างประเทศด้านการจัดการน้ำหนักตัว

(International Obesity Taskforce : IOTF)

ระบุว่า เด็กทั่วโลกมีปัญหาเรื่องน้ำหนักเกินเกือบ ๒๐๐ ล้านคน

และ ๕๐ ล้านคน ในจำนวนนั้น เข้าข่ายเป็น โรคอ้วน

ซึ่งองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้เป็น “โรคติดต่อชนิดหนึ่ง”

ข้อมูลวิชาการทั่วโลกชี้ด้วยว่า การโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์

ที่มุ่งเด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายคือมูลเหตุเบื้องต้นที่ก่อให้เกิดสภาพแวดล้อม

ที่เอื้อต่อการเกิด โรคอ้วน โดยสร้างความเข้าใจว่า การบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม

ที่ให้พลังงานสูงเป็นประจำตามที่โฆษณาเป็นเรื่องธรรมดาและเป็นสิ่งที่สังคมต้องการ

แล้วประเทศไทยจะสร้างเกราะป้องกันภัยให้เยาวชนในเรื่องนี้อย่างไร ?






ปี ๑๙๙๙  งบประมาณทางการตลาด ประมาณ ๑๗๐-๑๘๐ ล้านบาท (๔.๒-๔.๔ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 งบประมาณ ๔๕ ล้านบาท ใช้ในการส่งเสริมสินค้าใหม่ชื่อ “โดริโทส” มุ่งเน้นกลุ่มคนอายุ ๑๕-๒๔ ปี ด้วยการโฆษณาที่มีนางแบบและ

วีเจเอ็มทีวี ซอนย่า คูลลิ่ง แสดงนำ นอกจากนี้มีการแจกตัวอย่างสินค้าฟรี ๒ ล้านห่อ การส่งเสริมการขายเน้นไปที่การหา “ลูกค้าหน้า
ใหม่เป็นส่วนใหญ่” มากกว่าการเปลี่ยนลูกค้ามาจากขนมชื่อการค้าอื่น


•	 สร้างพันธมิตรทางการตลาดกับบริษัทเมเจอร์ซินีเพล็กซ์ เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ฟริโตเลย์ ในความร่วมมือกับหนัง Star Wars




ปี ๒๐๐๐ งบประมาณทางการตลาด “อย่างน้อย” ๒๐๐ ล้านบาท (๔.๘ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ)


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวใหม่ชื่อ “ตะวัน” เพื่อสร้างพันธมิตรกับผู้ผลิตในท้องถิ่น ในการแข่งขันตามต่างจังหวัดของประเทศไทย 

•	 สร้างพันธมิตรทางกลยุทธ์กับโนเกีย (ประเทศไทย) ที่จะเน้นขายโดริโทสให้ผู้บริโภครายใหม่ๆ ผู้บริโภคที่สะสมชิ้นส่วนตัวต่อได้ ๔ ชิ้น 

เพื่อต่อเป็นรูปโทรศัพท์มือถือ จะได้รับโทรศัพท์มือถือโนเกีย การส่งเสริมการขายนี้มีมูลค่า ๔๐ ล้านบาท




“อัดโฆษณา” ทำให้บริโภคขนมเพิ่ม

	 บริษัท ฟริโตเลย์ (Frito-Lay) เป็นผู้ค้ารายเดียวที่

ใหญ่ที่สุดในตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย โดยฟริโตเลย์ซื้อ

บริษัทคู่แข่งสำคัญในปี พ.ศ. ๒๕๔๒ ก่อนที่จะย้ายสำนักงาน

ใหญ่ภาคพื้นเอเชียแปซิฟิกมาที่ประเทศไทย ในปี พ.ศ. ๒๕๔๓ 

ขณะนั้นคนไทยยังมีการบริโภคขนมขบเคี้ยว ๑ กิโลกรัมต่อคน

ต่อปี ซึ่งไม่มากเมื่อเทียบกับ ๓ กิโลกรัมในประเทศเม็กซิโก 

และ ๑๐ กิโลกรัมในสหรัฐฯ ฟริโตเลย์จึงใช้กลยุทธ์การตลาดที่

หลากหลายเพื่อเพิ่มการบริโภคสินค้า โดยในระหว่างปี พ.ศ.
 

๒๕๔๒-๒๕๔๖ บริษัทฯ เพิ่มงบประมาณส่งเสริมการขายมาก

กว่า ๒ เท่า รวมทั้งออกแบบหีบห่อบรรจุภัณฑ์ใหม่และพัฒนา

เทคนคิสง่เสรมิการขายทีห่ลากหลายมากขึน้ เพือ่ทีจ่ะรกัษาลกูคา้

ในระยะยาว


ตารางที ่๑ ตวัอยา่งกลยทุธท์างการตลาดของบรษิทัฟรโิตเลยใ์นประเทศไทย พ.ศ. ๒๕๔๒-๒๕๔๖ 


๙๗๙ อาคารเอส เอ็ม ทาวเวอร์ ชั้น ๓๔ ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ ๑๐๔๐๐ โทร. ๐-๒๒๙๘-๐๕๐๐ www.thaihealth.or.th


เท่าทันสารพันกลเม็ดจูงใจเด็ก


เป้าหมายการตลาดขนมขบเคี้ยวเป็นไปเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดผลใน ๓ ลักษณะ ดังนี้ 


•	 บริโภคผลิตภัณฑ์มากขึ้น


•	 เพิ่มความถี่ในการบริโภคมากขึ้นในผู้บริโภค

กลุ่มเดิม  


•	 เพิ่มปริมาณการบริโภคในแต่ละครั้ง





อย่างไรก็ตาม เด็กอายุต่ำกว่า ๘ ปี ยังไม่เข้าใจ

เจตนาการจูงใจของโฆษณา นักโฆษณาจึงใช้เทคนิค

ต่างๆ เพื่อชักจูงความสนใจและทำให้เด็กๆ ต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ดังนี้ 


•	 การแจกของพรีเมียม (Premium) เช่น 

ของแถม 


•	 การจัดการแข่งขันและของรางวัล


•	 การใช้การ์ตูนและดนตรีประกอบ


•	 เน้นความสนุกสนาน ความสุข และความ

ตื่นเต้น


•	 แสดงเป็นนัยว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะทำให้

เด็กมีความพิเศษหรือเหนือกว่า


อย่าลืมว่าการทำตลาดขนมขบเคี้ยวไม่ใช่เพียงสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงวิธีการทุก

อย่างที่สามารถใช้ได้ เช่น


•	 การส่งเสริมการขายผ่านเว็บไซต์ 


•	 เทคนิคการตลาดแบบ viral marketing ซึ่ง

เป็นการตลาดที่ใช้เครือข่ายชุมชนสังคมที่มี

อยู่ช่วยกระจายการโฆษณาสินค้าไปอย่าง

รวดเร็ว ปากต่อปาก หรือผ่านทางเครือข่าย

คอมพิวเตอร์


•	 การเป็นสปอนเซอร์ให้กับดนตรีและการแข่ง

ขันกีฬา 


•	 การเสนอภาพหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ ใน

รายการโทรทัศน์และภาพยนตร์ 


•	 การตลาดภายในโรงเรียน 





นี่คือช่องทางชี้ชวนเด็กไทยสู่ภัยเสี่ยงด้าน

โภชนาการที่ผู้ใหญ่ต้องเท่าทัน !


ที่มา :

- ความเห็นและข้อเสนอแนะ เรื่อง การคุ้มครองสิทธิเด็กและเยาวชนจากสื่อโทรทัศน์ โดย คณะทำงานการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิต สาธารณสุข และคุ้มครองผู้บริโภค คคส. และเครือข่ายครอบครัว

- สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก โดย คคส.

- ฉันทามติแคนาดา ว่าด้วย โรคอ้วนและการตลาดกับเด็ก โดย คคส.

- การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทาง

โภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมาจากอาหาร แปลและเผยแพร่โดย คคส.







ข้อมูลจาก


แผนงานคุ้มครองผู้บริโภคด้านสุขภาพ (คคส.) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย








ผลิตและเผยแพร่โดย

ศูนย์วิชาการ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ

เคลื่อนไหวอ
ย่างไร
โลกสากล


ปัจจุบันหลายประเทศได้ออกมาตรการในการควบคุมสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อปกป้องเด็กจากการตลาดอาหารและ

เครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์และมีผลกระทบต่อสุขภาพเด็ก เช่น  


• 	ประเทศออสเตรเลีย ออกกฎข้อบังคับว่าด้วย การ

โฆษณาทางโทรทัศน์แก่เด็ก เป็นระบบการออกกฎร่วม

กันของ Children’s Television Standards (CTS) 

และ Australian Broadcasting Associations 

(ABA) เป็นกฎข้อบังคับของรัฐที่จะควบคุมดูแล

โฆษณาต่างๆ ในระหว่างกลุ่มรายการประเภท C  ซึ่ง

ดำเนินการตามระบบการออกกฎข้อบังคับด้วยตนเอง

โดยอาศยัพืน้ฐานจาก The Commercial Television 

Industry Code of Practice (Code) ซึ่งเกิดจาก

ความสมัครใจ และมีผลบังคับใช้กับการออกอากาศ

ทางโทรทัศน์ทั้งหมด รวมทั้งมีมาตราที่เกี่ยวข้องกับ

รายการเด็ก ตลอดจนข้อความที่ใช้ในการโฆษณา 


• 	ประเทศแคนาดา ที่รัฐควิเบก ซึ่งมีข้อมูลเชิงประจักษ์ชี้

ว่า เด็กที่นี่มีสุขภาพดีกว่ารัฐอื่นๆ รัฐนี้จำกัดการ

โฆษณาของเด็กเล่นตลอดจนขนมหวานหรืออาหารบาง

อย่างแก่เด็กที่อายุต่ำกว่า ๑๓ ปี โดยกวดขัน ลักษณะ

และการใช้งานของสินค้าที่โฆษณา ว่าเป็นผลิตภัณฑ์/

บริการที่ดึงดูดใจเด็กและพวกเขาแทบจะต้องบริโภค

ผลิตภัณฑ์นั้นเพียงอย่างเดียวใช่หรือไม่? ท่าทาง

การนำเสนอขอ้ความ วา่ ใชค้วามมหศัจรรย ์มายากล 

ตัวการ์ตูน นายแบบ นางแบบที่มีอิทธิพลต่อเด็ก 

ความสัมพันธ์กับพ่อแม่มาใช้ในการนำเสนอหรือไม่ 

สถานที่และเวลานำเสนอข้อความ โดยห้ามออก

อากาศโฆษณาที่ดึงดูดใจเด็ก (+/- ผู้ใหญ่) ใน

สถานที่ที่มีเด็กอายุตั้งแต่ ๒-๑๑ ปีอยู่มากกว่า ร้อย

ละ ๑๕ ของจำนวนผู้ชมทั้งหมด





ที่ผ่านมา รัฐควิเบกมีการดำเนินการที่ดี จึงนำไปสู่การ

ประกาศ ฉันทามติแคนาดา เมื่อมีนาคม พ.ศ. ๒๕๕๑ ว่าด้วย

นโยบาย (Policy Consensus Statement) ซึ่งสะท้อน

เจตนารมณ์ของภาคส่วนที่เข้าประชุมต่อความตระหนักถึง

ปัญหาโรคอ้วนในเด็ก ปัญหาจากการตลาดอาหารที่มีผล

กระทบต่อสุขภาพเด็ก และเรียกร้องให้รัฐบาลแห่งประเทศ

แคนาดา จัดทำอนุมัติและบังคับใช้ระบบการควบคุม ซึ่งจะยุติ

การทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพกับเด็กทุกรูปแบบ ภายในระยะเวลา ๒ ปี และหากไม่

สามารถดำเนินการดังกล่าวได้ 


“ให้ห้ามการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มทั้งปวงกับ

เด็ก ไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อม โดยผ่านทางพ่อแม่และ
 

ผู้ปกครองของเด็ก”


‘...การออกกฎควบคุมการทำการตลาด ควรเป็นส่วนหนึ่งของการต่อสู้แบบผสมผสานครอบคลุมทั่วทุกส่วนของสังคม 

เพื่อเอาชนะโรคอ้วนและสาเหตุของโรคอ้วน รวมไปถึงความยากจน ความสุ่มเสี่ยงด้านภูมิศาสตร์และแนวการใช้ชีวิตแบบ

นั่งๆ นอนๆ ที่นิยมกันมากขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ กฎใดๆ ที่จำกัดการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มกับเด็กจะต้อง

จัดการกับการทำการตลาดทุกรูปแบบ รวมถึงการทำการตลาดทางอ้อมกับพ่อแม่และผู้ปกครองด้วย...’




				                       ส่วนหนึ่งจากคำประกาศฉันทามติแคนาดา 




ภัยที่โลกกำลังเฝ้าระวัง

โฆษณา อาหารขยะ


ในยุคที่มีการรายงานว่าเด็กไทยได้รับพลังงานสูงถึง ร้อยละ 

๒๓ หรือประมาณ ๑ ใน ๔ จากขนมขบเคี้ยว ผลวิจัยของ

องค์การวิจัยทางการตลาด ‘ยูโรมอนิเตอร์’ พบว่า การขายขนม

ขบเคี้ยวถูกขับเคลื่อนโดยมุ่งเป้าไปที่กลุ่มเด็กและวัยรุ่นที่มีอายุ

ระหว่าง ๕-๒๔ ปี 


การแข่งขันระหว่างผู้ค้าในตลาดนี้กำลังทวีความรุนแรงมาก

ขึ้นเรื่อยๆ ด้วยแผนงานโฆษณาและการส่งเสริมการขายที่

พยายามดึงดูดใจผู้บริโภค 


การสำรวจ Thai clamp-down on snack food ads 

loom ในปี พ.ศ. ๒๕๔๗ พบว่า ปัจจัยหลักที่ส่งเสริมการบริโภค

ขนมขบเคี้ยวปริมาณมากของเด็กๆ ก็คือ อิทธิพลของการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะโทรทัศน์เป็นช่องทางหลักสำหรับการ

โฆษณา การสำรวจเดียวกันนี้ได้นับรวมถึงค่าเฉลี่ยจำนวน

ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวที่แตกต่างกัน ๖๗ ชนิดที่โฆษณาให้เด็กๆ 

ดูระหว่างรายการโทรทัศน์ช่วงเช้าสุดสัปดาห์ (๗.๐๐-๑๐.๓๐น.)


“อาวุธ” กำหนดทิศ

บริโภคเด็กไทย


โฆษณา
สื่อโฆษณา

อาหารขยะ










องค์กรระหว่างประเทศด้านการจัดการน้ำหนักตัว

(International Obesity Taskforce : IOTF)

ระบุว่า เด็กทั่วโลกมีปัญหาเรื่องน้ำหนักเกินเกือบ ๒๐๐ ล้านคน

และ ๕๐ ล้านคน ในจำนวนนั้น เข้าข่ายเป็น โรคอ้วน

ซึ่งองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้เป็น “โรคติดต่อชนิดหนึ่ง”

ข้อมูลวิชาการทั่วโลกชี้ด้วยว่า การโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์

ที่มุ่งเด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายคือมูลเหตุเบื้องต้นที่ก่อให้เกิดสภาพแวดล้อม

ที่เอื้อต่อการเกิด โรคอ้วน โดยสร้างความเข้าใจว่า การบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม

ที่ให้พลังงานสูงเป็นประจำตามที่โฆษณาเป็นเรื่องธรรมดาและเป็นสิ่งที่สังคมต้องการ

แล้วประเทศไทยจะสร้างเกราะป้องกันภัยให้เยาวชนในเรื่องนี้อย่างไร ?






ปี ๑๙๙๙  งบประมาณทางการตลาด ประมาณ ๑๗๐-๑๘๐ ล้านบาท (๔.๒-๔.๔ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ) 


•	 งบประมาณ ๔๕ ล้านบาท ใช้ในการส่งเสริมสินค้าใหม่ชื่อ “โดริโทส” มุ่งเน้นกลุ่มคนอายุ ๑๕-๒๔ ปี ด้วยการโฆษณาที่มีนางแบบและ

วีเจเอ็มทีวี ซอนย่า คูลลิ่ง แสดงนำ นอกจากนี้มีการแจกตัวอย่างสินค้าฟรี ๒ ล้านห่อ การส่งเสริมการขายเน้นไปที่การหา “ลูกค้าหน้า
ใหม่เป็นส่วนใหญ่” มากกว่าการเปลี่ยนลูกค้ามาจากขนมชื่อการค้าอื่น


•	 สร้างพันธมิตรทางการตลาดกับบริษัทเมเจอร์ซินีเพล็กซ์ เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ฟริโตเลย์ ในความร่วมมือกับหนัง Star Wars




ปี ๒๐๐๐ งบประมาณทางการตลาด “อย่างน้อย” ๒๐๐ ล้านบาท (๔.๘ ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ)


•	 เปิดตัวขนมขบเคี้ยวใหม่ชื่อ “ตะวัน” เพื่อสร้างพันธมิตรกับผู้ผลิตในท้องถิ่น ในการแข่งขันตามต่างจังหวัดของประเทศไทย 

•	 สร้างพันธมิตรทางกลยุทธ์กับโนเกีย (ประเทศไทย) ที่จะเน้นขายโดริโทสให้ผู้บริโภครายใหม่ๆ ผู้บริโภคที่สะสมชิ้นส่วนตัวต่อได้ ๔ ชิ้น 

เพื่อต่อเป็นรูปโทรศัพท์มือถือ จะได้รับโทรศัพท์มือถือโนเกีย การส่งเสริมการขายนี้มีมูลค่า ๔๐ ล้านบาท




“อัดโฆษณา” ทำให้บริโภคขนมเพิ่ม

	 บริษัท ฟริโตเลย์ (Frito-Lay) เป็นผู้ค้ารายเดียวที่

ใหญ่ที่สุดในตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย โดยฟริโตเลย์ซื้อ

บริษัทคู่แข่งสำคัญในปี พ.ศ. ๒๕๔๒ ก่อนที่จะย้ายสำนักงาน

ใหญ่ภาคพื้นเอเชียแปซิฟิกมาที่ประเทศไทย ในปี พ.ศ. ๒๕๔๓ 

ขณะนั้นคนไทยยังมีการบริโภคขนมขบเคี้ยว ๑ กิโลกรัมต่อคน

ต่อปี ซึ่งไม่มากเมื่อเทียบกับ ๓ กิโลกรัมในประเทศเม็กซิโก 

และ ๑๐ กิโลกรัมในสหรัฐฯ ฟริโตเลย์จึงใช้กลยุทธ์การตลาดที่

หลากหลายเพื่อเพิ่มการบริโภคสินค้า โดยในระหว่างปี พ.ศ.
 

๒๕๔๒-๒๕๔๖ บริษัทฯ เพิ่มงบประมาณส่งเสริมการขายมาก

กว่า ๒ เท่า รวมทั้งออกแบบหีบห่อบรรจุภัณฑ์ใหม่และพัฒนา

เทคนคิสง่เสรมิการขายทีห่ลากหลายมากขึน้ เพือ่ทีจ่ะรกัษาลกูคา้

ในระยะยาว


ตารางที ่๑ ตวัอยา่งกลยทุธท์างการตลาดของบรษิทัฟรโิตเลยใ์นประเทศไทย พ.ศ. ๒๕๔๒-๒๕๔๖ 


เคลื่อนไหวอ
ย่างไร
โลกสากล


ปัจจุบันหลายประเทศได้ออกมาตรการในการควบคุมสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อปกป้องเด็กจากการตลาดอาหารและ

เครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์และมีผลกระทบต่อสุขภาพเด็ก เช่น  


• 	ประเทศออสเตรเลีย ออกกฎข้อบังคับว่าด้วย การ

โฆษณาทางโทรทัศน์แก่เด็ก เป็นระบบการออกกฎร่วม

กันของ Children’s Television Standards (CTS) 

และ Australian Broadcasting Associations 

(ABA) เป็นกฎข้อบังคับของรัฐที่จะควบคุมดูแล

โฆษณาต่างๆ ในระหว่างกลุ่มรายการประเภท C  ซึ่ง

ดำเนินการตามระบบการออกกฎข้อบังคับด้วยตนเอง

โดยอาศยัพืน้ฐานจาก The Commercial Television 

Industry Code of Practice (Code) ซึ่งเกิดจาก

ความสมัครใจ และมีผลบังคับใช้กับการออกอากาศ

ทางโทรทัศน์ทั้งหมด รวมทั้งมีมาตราที่เกี่ยวข้องกับ

รายการเด็ก ตลอดจนข้อความที่ใช้ในการโฆษณา 


• 	ประเทศแคนาดา ที่รัฐควิเบก ซึ่งมีข้อมูลเชิงประจักษ์ชี้

ว่า เด็กที่นี่มีสุขภาพดีกว่ารัฐอื่นๆ รัฐนี้จำกัดการ

โฆษณาของเด็กเล่นตลอดจนขนมหวานหรืออาหารบาง

อย่างแก่เด็กที่อายุต่ำกว่า ๑๓ ปี โดยกวดขัน ลักษณะ

และการใช้งานของสินค้าที่โฆษณา ว่าเป็นผลิตภัณฑ์/

บริการที่ดึงดูดใจเด็กและพวกเขาแทบจะต้องบริโภค

ผลิตภัณฑ์นั้นเพียงอย่างเดียวใช่หรือไม่? ท่าทาง

การนำเสนอขอ้ความ วา่ ใชค้วามมหศัจรรย ์มายากล 

ตัวการ์ตูน นายแบบ นางแบบที่มีอิทธิพลต่อเด็ก 

ความสัมพันธ์กับพ่อแม่มาใช้ในการนำเสนอหรือไม่ 

สถานที่และเวลานำเสนอข้อความ โดยห้ามออก

อากาศโฆษณาที่ดึงดูดใจเด็ก (+/- ผู้ใหญ่) ใน

สถานที่ที่มีเด็กอายุตั้งแต่ ๒-๑๑ ปีอยู่มากกว่า ร้อย

ละ ๑๕ ของจำนวนผู้ชมทั้งหมด





ที่ผ่านมา รัฐควิเบกมีการดำเนินการที่ดี จึงนำไปสู่การ

ประกาศ ฉันทามติแคนาดา เมื่อมีนาคม พ.ศ. ๒๕๕๑ ว่าด้วย

นโยบาย (Policy Consensus Statement) ซึ่งสะท้อน

เจตนารมณ์ของภาคส่วนที่เข้าประชุมต่อความตระหนักถึง

ปัญหาโรคอ้วนในเด็ก ปัญหาจากการตลาดอาหารที่มีผล

กระทบต่อสุขภาพเด็ก และเรียกร้องให้รัฐบาลแห่งประเทศ

แคนาดา จัดทำอนุมัติและบังคับใช้ระบบการควบคุม ซึ่งจะยุติ

การทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีประโยชน์ต่อ

สุขภาพกับเด็กทุกรูปแบบ ภายในระยะเวลา ๒ ปี และหากไม่

สามารถดำเนินการดังกล่าวได้ 


“ให้ห้ามการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มทั้งปวงกับ

เด็ก ไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อม โดยผ่านทางพ่อแม่และ
 

ผู้ปกครองของเด็ก”


‘...การออกกฎควบคุมการทำการตลาด ควรเป็นส่วนหนึ่งของการต่อสู้แบบผสมผสานครอบคลุมทั่วทุกส่วนของสังคม 

เพื่อเอาชนะโรคอ้วนและสาเหตุของโรคอ้วน รวมไปถึงความยากจน ความสุ่มเสี่ยงด้านภูมิศาสตร์และแนวการใช้ชีวิตแบบ

นั่งๆ นอนๆ ที่นิยมกันมากขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ กฎใดๆ ที่จำกัดการทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มกับเด็กจะต้อง

จัดการกับการทำการตลาดทุกรูปแบบ รวมถึงการทำการตลาดทางอ้อมกับพ่อแม่และผู้ปกครองด้วย...’




				                       ส่วนหนึ่งจากคำประกาศฉันทามติแคนาดา 


๙๗๙ อาคารเอส เอ็ม ทาวเวอร์ ชั้น ๓๔ ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ ๑๐๔๐๐ โทร. ๐-๒๒๙๘-๐๕๐๐ www.thaihealth.or.th


เท่าทันสารพันกลเม็ดจูงใจเด็ก


เป้าหมายการตลาดขนมขบเคี้ยวเป็นไปเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดผลใน ๓ ลักษณะ ดังนี้ 


•	 บริโภคผลิตภัณฑ์มากขึ้น


•	 เพิ่มความถี่ในการบริโภคมากขึ้นในผู้บริโภค

กลุ่มเดิม  


•	 เพิ่มปริมาณการบริโภคในแต่ละครั้ง





อย่างไรก็ตาม เด็กอายุต่ำกว่า ๘ ปี ยังไม่เข้าใจ

เจตนาการจูงใจของโฆษณา นักโฆษณาจึงใช้เทคนิค

ต่างๆ เพื่อชักจูงความสนใจและทำให้เด็กๆ ต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ดังนี้ 


•	 การแจกของพรีเมียม (Premium) เช่น 

ของแถม 


•	 การจัดการแข่งขันและของรางวัล


•	 การใช้การ์ตูนและดนตรีประกอบ


•	 เน้นความสนุกสนาน ความสุข และความ

ตื่นเต้น


•	 แสดงเป็นนัยว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะทำให้

เด็กมีความพิเศษหรือเหนือกว่า


อย่าลืมว่าการทำตลาดขนมขบเคี้ยวไม่ใช่เพียงสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงวิธีการทุก

อย่างที่สามารถใช้ได้ เช่น


•	 การส่งเสริมการขายผ่านเว็บไซต์ 


•	 เทคนิคการตลาดแบบ viral marketing ซึ่ง

เป็นการตลาดที่ใช้เครือข่ายชุมชนสังคมที่มี

อยู่ช่วยกระจายการโฆษณาสินค้าไปอย่าง

รวดเร็ว ปากต่อปาก หรือผ่านทางเครือข่าย

คอมพิวเตอร์


•	 การเป็นสปอนเซอร์ให้กับดนตรีและการแข่ง

ขันกีฬา 


•	 การเสนอภาพหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ ใน

รายการโทรทัศน์และภาพยนตร์ 


•	 การตลาดภายในโรงเรียน 





นี่คือช่องทางชี้ชวนเด็กไทยสู่ภัยเสี่ยงด้าน

โภชนาการที่ผู้ใหญ่ต้องเท่าทัน !


ที่มา :

- ความเห็นและข้อเสนอแนะ เรื่อง การคุ้มครองสิทธิเด็กและเยาวชนจากสื่อโทรทัศน์ โดย คณะทำงานการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิต สาธารณสุข และคุ้มครองผู้บริโภค คคส. และเครือข่ายครอบครัว

- สุขภาพของเด็กหรือความร่ำรวยของบริษัท กรณีการประกาศห้ามโฆษณาอาหารทางโทรทัศน์แก่เด็ก โดย คคส.

- ฉันทามติแคนาดา ว่าด้วย โรคอ้วนและการตลาดกับเด็ก โดย คคส.

- การพัฒนาทางโภชนาการที่ไม่เท่าเทียมกัน ความเชื่อมโยงของนโยบายและกระบวนการโลกาภิวัตน์กับการเปลี่ยนผ่านทาง

โภชนาการ โรคอ้วน และโรคเรื้อรังอันเนื่องมาจากอาหาร แปลและเผยแพร่โดย คคส.







ข้อมูลจาก


แผนงานคุ้มครองผู้บริโภคด้านสุขภาพ (คคส.) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย








ผลิตและเผยแพร่โดย

ศูนย์วิชาการ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ



