
รายงานแนวโน้มตลาดสนิค้าสบูใ่นตลาดฟนิแลนด์ 

1. ภาพรวมตลาด 

ข้อมูลจาก Euromonitor ระบุว่า ในปี 2568 ตลาดผลิตภัณฑ์อาบน้าและดูแลร่างกาย (Bath and 

Shower) ของฟินแลนด์มีมูลค่ารวมประมาณ 75 ล้านยูโร เติบโตขึ้น 2% จากปีก่อนหน้า โดยแรงขับเคล่ือนส าคัญ

มาจากสินค้ากลุ่มดูแลสุขอนามัยเฉพาะจุด (Intimate hygiene) ท่ีเติบโตโดดเด่นถึง 8% มีมูลค่า 9 ล้านยูโร       

โดยแบรนด์ Unilever Finland Oy ยังคงครองต าแหน่งผู้น าตลาดด้วยส่วนแบ่ง 16% ท้ังนี้ คาดว่ามูลค่าการขาย

ปลีกจะยังคงขยายตัวต่อเนื่องเฉล่ีย 4% ต่อป ีในช่วงปี 2568 - 2572 และแตะระดับประมาณ 89 ล้านยูโร ภายใน

ส้ินปี 2572 

ผู้บริโภคชาวฟินแลนด์ให้ความส าคัญสูงสุดกับคุณภาพสินค้า โดยมักเลือกสินค้าท่ีปลอดภัย มีแหล่งผลิต

ชัดเจน และเป็นไปตามมาตรฐานยุโรป (EU standards) ซึ่งถือเป็นหลักประกันคุณภาพท่ีน่าเชื่อถือ พฤติกรรม  

การซื้อส่วนใหญ่เกิดขึ้นในช่องทางร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น S Group และ Kesko Group 

ขณะเดียวกัน การช้อปป้ิงออนไลน์ขยายตัวต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคฟินน์คุ้นเคยกับเทคโนโลยีและนิยม

เปรียบเทียบข้อมูลสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตก่อนตัดสินใจซื้อ 

แนวโน้มส าคัญของตลาดสบู่ฟินแลนด์ในปัจจุบันมุ่งเน้นไปท่ีสินค้าท่ี ปลอดภัย เป็นธรรมชาติ และยั่งยืน 

(natural, safe & sustainable) ผู้บริโภคให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี

รุนแรง และใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีย่อยสลายได้ หรือสามารถรีฟิลได้เพื่อลดของเสียจากพลาสติก อีกท้ังยังนิยมสินค้าท่ีใช้

งานสะดวกและไม่ฟุ่มเฟือย เช่น สบู่เหลวแบบรีฟิล หรือสูตรอเนกประสงค์ท่ีใช้ได้ท้ังอาบน้าและล้างมือ 

แม้ตลาดสบู่ในฟินแลนด์จะมีลักษณะอ่ิมตัวในบางหมวด เช่น เจลอาบน้า (body wash/shower gel)      

แต่ยังมีโอกาสเติบโตในหมวดสินค้าท่ีมีมูลค่าเพ่ิม เช่น สบู่สูตรบ ารุงผิว สบู่ธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์เพื่อผิวแพ้ง่าย 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแนวคิด “สุขภาพแบบองค์รวม (holistic wellbeing)” และประสบการณ์การอาบน้า   

ท่ีช่วยให้รู้สึกผ่อนคลาย ส่งผลให้แบรนด์ต่าง ๆ เช่น Dove, Rexona, Axe, Lumene และ Oriflame มุ่งพัฒนาไลน์

สินค้าใหม่ท่ีเน้นคุณสมบัติการดูแลผิวและความรู้สึกสบาย 

2. พฤติกรรมผู้บริโภค 

2.1 “คุณภาพ” เป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวฟินแลนด์ โดยเฉพาะสินค้าดูแล

ร่างกายอย่างสบู่ ซึ่งต้องสร้างความม่ันใจด้านความปลอดภัย แหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์ของแบรนด์    

การปฏิบัติตามมาตรฐานยุโรป (EU standards) นับเป็นเครื่องรับประกันคุณภาพและความน่าเชื่อถือ  



2.2 ในด้านทัศนคติการบริโภค ชาวฟินแลนด์มักให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์จากภายในประเทศ       

เพราะเชื่อม่ันในคุณภาพและมาตรฐานความปลอดภัย อย่างไรก็ตาม แบรนด์ต่างประเทศได้รับความนิยมมากขึ้น 

หากสามารถน าเสนอคุณค่าท่ีแตกต่าง เช่น ส่วนผสมจากธรรมชาติ คุณสมบัติพิเศษ หรือแนวคิดท่ีสอดคล้องกับ

ค่านิยมสังคม เช่น ความยั่งยืนและความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคฟินน์ยังค านึงถึงประสบการณ์การซื้อ 

(buying experience) และการบริการหลังการขาย ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างความภักดี                

ต่อแบรนด์ 

2.3 แนวโน้มใหม่ของตลาดฟินแลนด์สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่ิงแวดล้อม ความเรียบ

ง่าย และสุขภาพมากขึ้น สินค้าสบู่ท่ีมีลักษณะธรรมชาติ ปลอดสารเคมี ผลิตจากวัตถุดิบออร์แกนิก บรรจุภัณฑ์

ย่อยสลายได้ หรือเป็นมิตรต่อผิวแพ้ง่าย จะได้รับความสนใจเป็นพิเศษ อีกท้ังผู้บริโภคยังนิยมสินค้าท่ีใช้งาน

สะดวกและไม่ฟุ่มเฟือย เช่น สบู่เหลวแบบรีฟิล หรือสูตรมัลติฟังก์ชันท่ีใช้ได้ท้ังล้างมือและอาบน้า แนวคิดการ

บริโภคอย่างรับผิดชอบและการลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม (sustainable consumption) จึงเป็นหัวใจส าคัญ

ของพฤติกรรมผู้บริโภคชาวฟินแลนด์ในยุคปัจจุบัน ซึ่งเป็นท้ัง โอกาสและแนวทางส าคัญ ส าหรับผู้ประกอบ     

การไทยท่ีต้องการเข้าสู่ตลาดสบู่ในประเทศนี้ 

2.4 ผู้บริโภคฟินแลนด์นิยมเลือกซื้อสินค้าจากท้ังร้านค้าปลีก ซูเปอร์มาร์เก็ต และช่องทางออนไลน์ โดย

การซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคชาวฟินน์คุ้นเคยกับเทคโนโลยี

และมักใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 

3. การค้าระหว่างประเทศ 

ในช่วงปี 2567 การค้ารวมกลุ่มสินค้าสบู่ (รหัสศุลกากร 340111) ของฟินแลนด์ มีมูลค่า 8 ล้านเหรียญ

สหรัฐ เพ่ิมขึ้น 9% เม่ือเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า แบ่งเป็น การส่งออก มูลค่า 0.7 ล้านเหรียญสหรัฐ 

เพ่ิมขึ้น 39% และการน าเข้า มูลค่า 7.6 ล้านเหรียญสหรัฐ เพ่ิมขึ้น 7% โดยมีแหล่งน าเข้าส าคัญ ได้แก่ สวีเดน 

เยอรมนี และเดนมาร์ก ท้ังนี้ ไทยเป็นแหล่งน าเขา้อันดับท่ี 25 มูลค่า 484 เหรียญสหรฐั ลดลง 94% คิดเป็นสัดส่วน 

0.01% ของการน าเข้าท้ังหมด  

การค้าระหว่างประเทศกลุ่มสนิค้าสบูข่องฟนิแลนด์ป ี2567 

 มลูค่าการค้ารวม (ล้านสรอ.) การเปลี่ยนแปลง (%) 

 2566 2567 2567 

การน าเขา้ 7.1 7.6 6.88 

การสง่ออก 0.5 0.7 38.89 

การค้ารวม 7.7 8.3 8.99 

ที่มา: Global Trade Atlas  



4. สภาพการแข่งขัน 

4.1 สถานการณป์ ี2568 

แม้ตลาดผลิตภัณฑ์อาบน้าและดูแลร่างกาย (Bath and Shower) จะอยู่ในภาวะอ่ิมตัว แต่ยังคงมีการ

เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีแรงขับเคล่ือนหลักมาจากความต้องการสินค้าท่ีมีมูลค่าเพ่ิม (added-value products) 

ขณะเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอาบน้าส าหรบัผู้ชาย และผลิตภัณฑ์ดูแลสุขอนามัยเฉพาะจุด (intimate hygiene) 

ก็มีส่วนช่วยสนับสนุนการขยายตัวของตลาดโดยรวมเช่นกัน 

แม้ผลิตภัณฑ์เจลอาบน้า/บอด้ีวอช (body wash/shower gel) จะเข้าสู่ระยะอ่ิมตัว และยอดขายเชิง

ปริมาณ (volume sales) ลดลงในปี 2568 แต่มูลค่าการขายเพ่ิมขึ้นจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมองหาผลิตภัณฑ์ซึ่ง

มีคุณสมบัติพิเศษ เช่น สูตรท่ีช่วยให้ความชุ่มชื้นเป็นพิเศษ 

ส่วนผลิตภัณฑ์ล้างจุดซ่อนเร้น ( intimate wash) ยังอยู่ในช่วงเริ่มเติบโต (immature) จึงได้รับ

ประโยชน์จากการมีสินค้าหลากหลายยี่ห้อเข้าสู่ตลาดมากขึ้น และจากการท่ีผู้บริโภครับรู้และให้ความสนใจใน

ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มากขึ้น อีกท้ังยังเริ่มมีพ้ืนท่ีจัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีกเพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 

ผู้ผลิตในตลาด Bath and Shower ยังคงให้ความส าคัญกับการสร้างมูลค่าเพ่ิม โดยการออก

ผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้แบรนด์เดิม (brand extension) และเน้นส่วนผสมท่ีช่วยเสริมสุขภาวะ (wellbeing 

ingredients) ตัวอย่างเช่น Oriflame Scents & Moments Sweet Dreams Relaxing Shower Gel และ Lumene 

Nordic Refreshing Shower Gel ท่ีตอบโจทย์ผู้บริโภคท่ีมองหาผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลผิวและการผ่อนคลาย 

ท้ังนี้ แนวโน้มของการดูแลผิวและให้ความรู้สึกผ่อนคลายยังคงเป็นกระแสหลักในตลาดฟินแลนด์ 

เห็นได้จากการเพ่ิมขึ้นของผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบมาเพ่ือยกระดับประสบการณ์การอาบน้าและบ ารุงผิว เช่น 

Nordic Care Creamy Shower Gel ท่ีมีส่วนผสมของน้ามันคาโนลาจากแถบสแกนดิเนเวีย (Nordic canola oil) 

ซึ่งช่วยให้ผิวรู้สึกชุ่มชื้นและบ ารุงอย่างล้าลึก สอดคล้องกับแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพแบบ

องค์รวม (holistic wellbeing) 

4.2 ยูนิลีเวอรค์รองต าแหนง่ผู้น าตลาดในป ี2568 

บริษัท Unilever Finland ยังคงเป็นผู้น าในตลาดผลิตภัณฑ์อาบน้าและดูแลร่างกาย (Bath and 

Shower) โดยได้รับแรงสนับสนุนจากแบรนด์ท่ีมีชื่อเสียงหลายแบรนด์ในกลุ่มเจลอาบน้าและบอด้ีวอช (Body 

Wash/Shower Gel) เช่น Dove ท่ีได้รับความนิยมต่อเนื่ องจากการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีมูลค่าเพ่ิม เช่น           

เจลอาบน้าสูตรให้ความชุ่มชื้น 



ในขณะเดียวกัน แบรนด์ Rexona และ Axe ของยูนิลีเวอร์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชาย ก็มีผลการ

ด าเนินงานโดดเด่นเช่นกัน จากการขยายไลนผ์ลิตภัณฑ์ใหม่ และกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งต่อเนื่องตลอดท้ังปี 

อีกหนึ่งแบรนด์ท่ีได้รับความสนใจคือ Neste Dante ซึ่งปัจจุบันมีจ าหน่ายในร้านค้าปลีกประเภท

ซูเปอร์มาร์เก็ต ช่วยให้เจ้าของแบรนด์ในประเทศอย่าง BoreaMed มีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้น ผลิตภัณฑ์ Neste 

Dante โดดเด่นด้วยแนวคิด “ความหรูหราเล็กๆ ในชีวิตประจ าวัน” โดยใช้ส่วนผสมจากแถบเมดิเตอร์เรเนียน 

นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขอนามัยเฉพาะจุด (Intimate hygiene) ท่ีพบเห็นได้มากขึ้นในตลาด 

สะท้อนถึงความตระหนักท่ีเพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคชาวฟินน์เกี่ยวกับสุขอนามัยส่วนบุคคลและสุขภาพ โดยแนวโน้ม

การให้ความส าคัญต่อสุขภาพและความสะอาดซึ่งได้รับอิทธิพลจากประเด็นด้านสาธารณสุขในช่วงท่ีผ่านมา 

ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น และกลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรการดูแลร่างกายใน

ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากขึ้นอย่างชัดเจน 

5. ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

5.1 ช่องทางร้านค้าปลีก mainstream ยังคงเป็นช่องทางหลักในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ Bath and 

Shower ในประเทศฟินแลนด์ โดยตลาดนี้ขับเคล่ือนด้วยแบรนด์ในระดับแมส (mass brands) ซึ่งร้านค้าปลีก

ประเภท grocery มีสินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อในแต่ละหมวดหมู่ ท้ังนี้ ช่องทางร้านค้าปลีก mainstream 

ฟินแลนด์ท่ีส าคัญของฟินแลนด์ ได้แก่ (1) บริษัท S Group กว่า 1,900 สาขา และ (2) บริษัท Kesko Group 

ประกอบด้วยซุปเปอร์มาร์เก็ต K-Citymarket (81 สาขา) K-Supermarket (250 สาขา) K-Market (800 สาขา) 

Kespro (14 สาขา) และ Neste K (70 สาขา) 

ท้ังนี้ ส าหรับผู้ส่งออกไทยท่ีสนใจน าเสนอสินค้าสู่ตลาดฟินแลนด์ผ่านเครือข่ายซูเปอร์มาร์เก็ตในเครือ S 

Group สามารถดูรายละเอียดการติดต่อได้ท่ีเวปไซต์ https://s-ryhma.fi/en/for-suppliers/new-supplier-SOK  

และ Kesko Group ท่ีเวปไซต์ https://www.kesko.fi/en/company/contacts/contacts-for-suppliers/  

5.2 ร้านค้ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านความงาม (Beauty specialists) โดยตั้งแต่ปี 2565 เป็นต้นมา เริ่มมีส่วน

แบ่งตลาดเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะหลังจากท่ีเชนร้านค้าจากเดนมาร์กชื่อ Normal เข้ามาเปิดด าเนินการในฟินแลนด์ 

และสามารถดึงยอดขายบางส่วนจากร้านค้าปลีกท่ัวไปได้ส าเร็จ โดยน าเสนอสินค้าราคาจับต้องได้และมีความ

หลากหลาย ท าให้สามารถดึงลูกค้าจากร้านค้าปลีกท่ัวไปได้อย่างต่อเนื่อง ผลิตภัณฑ์ Bath and Shower ถือเป็น

หนึ่งในหมวดสินค้าหลักท่ีมีจ าหนา่ยในร้าน Normal และได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างตอ่เนื่อง นอกจากนี้ ยัง

มีร้าน Health & Beauty specialists อื่นๆ เช่น Life และ Ruohonjuuri 

ท้ังนี้ ส าหรับผู้ส่งออกไทยท่ีสนใจน าเสนอสินค้าเพื่อเข้าจ าหน่ายในร้านค้าปลีก Life สามารถติดต่อโดย

กรอกข้อมูลบริษัท และรายละเอียดสินค้าให้ตามเวปไซต์ https://www.life.fi/yhteystiedot และผู้ท่ีสนใจ

https://s-ryhma.fi/en/for-suppliers/new-supplier-SOK
https://www.kesko.fi/en/company/contacts/contacts-for-suppliers/
https://www.life.fi/yhteystiedot


น า เสนอสินค้า เพื่ อ เข้ าจ าหน่ ายในร้ าน ค้าปลีก  Ruohonjuuri สามารถดูรายละเอียดไ ด้ ท่ี เ วปไซต์  

https://ruohonjuuri.com/ ซึ่งบริษัทฯ จะพิจารณาผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติ ความเหมาะสม และแนวทางความ

ยั่งยืนของแบรนด์ ก่อนติดต่อกลับในกรณีท่ีสินค้าเข้ากับกลุ่มผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ 

 

ผลิตภัณฑ์สบู่ และเครื่องบ ารุงผิวพันธุ์อื่นๆ จ าหนา่ย ณ ร้าน Ruohonjuuri กรุงเฮลซงิก ิ

5.3 อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) มีสัดส่วนการขายท่ียังคงอยู่ในระดับ “ส่วนน้อยแต่มีนัยส าคัญ” และมี

แนวโน้มขยายตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยผู้บริโภคมักซื้อผลิตภัณฑ์ Bath and Shower ควบคู่กับสินค้าอุปโภค

บริโภคอ่ืนๆ ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ และเม่ือพฤติกรรมการช้อปป้ิงออนไลน์เติบโตอย่างต่อเนื่อง 

ยอดขายของสินค้ากลุ่มนี้ในช่องทางออนไลน์จึงเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 

ท้ังนี้ ในตลาดฟินแลนด์ ช่องทางอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ได้กลายเป็นช่องทางหลักในการจัดจ าหนา่ย

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและของใช้ส่วนบุคคล รวมถึงสินค้าประเภทสบู่ อย่างชัดเจนในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา การเติบโต

ของอีคอมเมิร์ซสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคชาวฟินแลนด์ท่ีให้ความส าคัญกับความสะดวก ความคุ้มค่า 

https://ruohonjuuri.com/


และการเข้าถึงสินค้าท่ีหลากหลาย ซึ่งช่องทางออนไลน์สามารถตอบโจทย์เหล่านี้ได้ดีกว่าร้านค้าปลีกแบบ

ออฟไลน์ 

เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซในฟินแลนด์มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล

ร่างกายได้จากหลากหลายแบรนด์ท้ังในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งบางแบรนด์อาจไม่สามารถหาซื้อได้ตาม

ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ัวไป แพลตฟอร์มออนไลน์จึงกลายเป็นแหล่งรวมผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่ม เช่น สบู่ธรรมชาติ           

สบู่วีแกน หรือสบู่สูตรออร์แกนิก ท่ีตอบสนองแนวโน้มการบริโภคอย่างยั่งยืนของชาวฟินแลนด์ได้เป็นอย่างดี 

จากข้อมูลของ EcommerceDB (ปี 2566) พบว่า ร้านค้าออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในฟินแลนด์      

5 อันดับแรก ได้แก่  Verkkokauppa.com, Gigantti.fi, K-ruoka.fi, Zalando.fi และ Alko.fi โดยแพลตฟอร์ม         

อีคอมเมิร์ซท่ีเหมาะสมกับการจ าหน่ายสบู่ในตลาดฟินแลนด์แบ่งได้เป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 

5.3.1 แพลตฟอรม์ค้าปลีกท่ัวไป เช่น K-ruoka.fi และ Verkkokauppa.com เหมาะส าหรับสินค้า

ระดับแมสมาร์เกต็ 

ในบรรดาแพลตฟอร์มเหล่านี้ K-ruoka.fi ซึ่งเป็นช่องทางออนไลน์ของเครือซูเปอร์มาร์เก็ต 

Kesko Group ถือเป็นแพลตฟอร์มท่ีเหมาะสมกับการจ าหน่ายสินค้าประเภทสบู่และของใช้ในชีวิตประจ าวันมาก

ท่ีสุด เนื่องจากกลุ่มลูกค้าหลักเป็นผู้บริโภคท่ัวไปท่ีมักซื้อสินค้าของใช้ประจ าบ้านพร้อมกันในครั้งเดียว นอกจากนี้

ยังมีระบบสมาชิกสะสมแต้มและบริการจัดส่งถึงบ้านท่ีอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าในเมืองใหญ่ เช่น กรุงเฮลซิงกิ 

และTampere นอกจากนี้ ยังมีร้านค้าปลีกออนไลน์ของกลุ่ม S Group เวปไซต์ www.s-kaupat.fi 

 

ผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนต่างๆ ท่ีจัดจ าหน่ายผ่านรา้นค้าปลีกออนไลนเ์วปไซต์ www.s-kaupat.fi ของเครือ S Group 

http://www.s-kaupat.fi/
http://www.s-kaupat.fi/


5.3.2 แพลตฟอรม์ความงามและสนิค้าไลฟส์ไตล์ เชน่ Lyko และ Zalando.fi เหมาะส าหรับสินค้าท่ี

เนน้คุณภาพ ส่วนผสมธรรมชาติ และภาพลักษณ์พรเีมียม 

ขณะเดียวกัน แพลตฟอร์ม Lyko และ Zalando.fi ซึ่งเน้นสินค้าความงามและดูแลร่างกาย 

รวมถึงเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์สกินแคร์ ก็เป็นอีกช่องทางท่ีเหมาะสมส าหรับผู้ประกอบการสบู่ท่ีต้องการวาง

ต าแหน่งสินค้าในกลุ่ม บิวตี้ หรือ Premium natural เพื่ อสร้างภาพลักษณ์สินค้าท่ีมีคุณภาพและความงาม     

ควบคู่กัน ส่วนแพลตฟอร์มข้ามชาติอย่าง Amazon จากสหรัฐอเมริกา และ Temu จากจีนก็ก าลังขยายส่วนแบ่ง

ตลาดในฟินแลนด์อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยท่ีคุ้นเคยกับการส่ังซื้อสินค้าราคาคุ้มค่าจาก

ต่างประเทศ 

 

  สบู่เหลวแบรนด์ Meraki จากเดนมาร์กท่ีจ าหน่ายร่วมกับสินค้าของตกแต่งบ้านอื่นๆ ในหา้งสรรพสินค้า          

Kämp Galleria กรุงเฮลซงิก ิ

 



6. งานแสดงสนิค้าท่ีเก่ียวข้อง 

งานแสดงสินค้า รายละเอียด จ านวนบริษัท

ผู้ร่วมออก

แสดงสินค้า 

ช่วงเวลาการจัด

งาน/การจัดงาน

คร้ังต่อไป 

เวปไซต์ 

I love me งานแสดงสินค้าที่

เกี่ยวกับสินค้เพื่อ

ความงาม สุขภาพ 

wellness และ 

fashion ที่ใหญ่

ที่สุดในฟินแลนด์  

397 17 – 19  

ต.ค. 68 

https://iloveme.messukeskus.com/en/ 

ChemBio 

Finland 

งานแสดงสินค้าที่

เน้นด้านเคมีและ

ชีววิทยา รวมถึง

การพัฒนา 

formulation การ

ทดสอบ ความ

ปลอดภัยของสาร 

ส่วนประกอบ 

ฯลฯ  

51 15 – 16  

เม.ย. 69 

https://chembio.messukeskus.com/en/  

 

7. โอกาส และความท้าทายของสนิค้าไทย 

ตลาดผลิตภัณฑ์อาบน้าและดูแลร่างกายในฟินแลนด์ยังคงมีแนวโน้มการเติบโตต่อเนื่องในเชิงมูลค่า 

แม้ว่าหลายหมวดสินค้าจะอยู่ในภาวะอ่ิมตัวและมียอดขายตามปริมาณท่ีคงท่ีก็ตาม การเติบโตนี้เกิดจากความ

ต้องการสินค้าท่ีมีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มเศรษฐกิจฟินแลนด์ท่ีฟื้ นตัวและก าลังซื้อของผู้บริโภค

ท่ีดีขึ้น ผู้บริโภคชาวฟินน์ให้ความส าคัญกับสุขภาพ ผิวพรรณ และส่ิงแวดล้อมมากขึ้น จึงเปิดโอกาสให้สินค้าสบู่

จากไทย โดยเฉพาะสบู่ท่ีมีจุดขายด้าน “ธรรมชาติ” “ออร์แกนิก” และ “ความยั่งยืน” สามารถเข้าสู่ตลาดได้หากมี

การพัฒนาและปรับภาพลักษณ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคในพื้นท่ี 

7.1 โอกาส (Opportunities): 

• การเชื่อมโยงกับวัฒนธรรมซาวน่า ตลาดฟินแลนด์ถือเป็นตลาดท่ีมีศักยภาพสูงส าหรับการ

ส่งออก สบู่จากประเทศไทย โดยเฉพาะเม่ือพิจารณาถึงวัฒนธรรมการซาวน่าและสป ท่ีฝังราก

ลึกในวิถีชีวิตของชาวฟินแลนด์ ฟินแลนด์เป็นประเทศท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็นต้นก าเนิดของ

https://chembio.messukeskus.com/en/


ซาวน่า และถือเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของผู้คนเกือบทุกครัวเรือน ปัจจุบันกว่า 90% 

ของบ้านเรือนในฟินแลนด์มีห้องซาวน่าเป็นของตนเอง และการเข้าซาวน่าถือเป็นกิจกรรมท่ี

สะท้อนท้ังสุขภาพ ความผ่อนคลาย และวัฒนธรรมของการดูแลตนเอง 

o ด้วยลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพ ความเป็นธรรมชาติ และ

ความสะอาด สบู่จากประเทศไทยจึงมีโอกาสทางการตลาดท่ีน่าสนใจ โดยเฉพาะสบู่ท่ี

เน้นส่วนผสมจากธรรมชาติ เช่น สารสกัดจากสมุนไพรไทย น้ามันมะพร้าว ขม้ิน มะกรูด 

หรือน้านมข้าว ซึ่งสามารถส่ือสารให้เชื่ อมโยงกับแนวคิด wellness และ nature-

inspired ท่ีสอดคล้องกับแนวโน้มผู้บริโภคฟินแลนด์ในปัจจุบันได้อย่างลงตัว 

o นอกจากนี้ การใช้สบู่ระหว่างการอาบน้าหลังซาวน่าหรือก่อนท าสปา เป็นส่วนหนึ่งของ

กิจวัตรดูแลผิวของชาวฟินแลนด์ สินค้าสบู่ไทยท่ีมีคุณสมบัติให้ความชุ่มชื้น มีกล่ินหอม

จากธรรมชาติ หรือมีส่วนผสมช่วยบ ารุงผิวหลังซาวน่าจึงสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภค

กลุ่มนี้ได้ดี อีกท้ังยังสามารถน าเสนอภาพลักษณ์ของสบู่เพ่ือการผ่อนคลายแบบ

ธรรมชาติ หรือสบู่สปาสไตล์เอเชียเพื่อสร้างความแตกต่างในตลาด 

o นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการไทยสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะ

กับตลาดยุโรป เช่น ใช้วัสดุท่ีย่อยสลายได้ เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และผ่านมาตรฐาน

ความปลอดภัยของสหภาพยุโรป พร้อมท้ังส่ือสารจุดขายท่ีเชื่อมโยงกับวัฒนธรรมการ

ซาวน่าของฟินแลนด์ เช่น Thai Herbal Soap for Sauna & Spa Experience ก็จะช่วย

สร้างการรับรู้แบรนด์และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคฟินน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

• ท้ังนี้ โดยท่ัวไปแล้ว แนวโน้มของตลาดฟินแลนด์มุ่งไปสู่สินค้าสูตรธรรมชาติ ปลอดสารเคมี และ

เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นจุดแข็งท่ีสินค้าสบู่จากไทยสามารถใช้เป็นจุดขายได้ เนื่องจาก

ประเทศไทยมีความได้เปรียบด้านวัตถุดิบจากธรรมชาติ เช่น น้ามันมะพร้าว สารสกัดสมุนไพร 

และผลไม้เมืองร้อนท่ีสามารถน ามาใช้สร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนี้ สินค้ากลุ่ม 

Intimate Washes และ สบู่สูตรอ่อนโยนเพื่อผิวแพ้ง่าย ยังอยู่ในช่วงขยายตัว จึงเป็นช่องทาง

ใหม่ท่ีผู้ประกอบการไทยสามารถเข้าไปเจาะตลาดได้ โดยเฉพาะถ้าสามารถน าเสนอจุดเด่นด้าน

คุณสมบัติทางธรรมชาติ หรือการบ ารุงผิวท่ีแตกต่างจากแบรนด์กลุ่มประเทศนอร์ดิก นอกจากนี้ 

ตลาดฟินแลนด์ยังมีความนิยมสินค้าราคาเข้าถึงง่ายในระดับ “mass” มากกว่าสินค้าพรีเมียม 

จึงเป็นโอกาสท่ีเหมาะกับสินค้าจากไทยท่ีสามารถผลิตในต้นทุนแข่งขันได้ 

• อีกหนึ่งแนวโน้มส าคัญคือความสนใจต่อ บรรจุภัณฑ์ท่ียั่งยืน (sustainable packaging) และ 

ผลิตภัณฑ์แบบเติม (refill) ซึ่งแบรนด์ไทยสามารถปรับตัวได้โดยการใช้วัสดุรีไซเคิลหรือ       



บรรจุภัณฑ์ท่ีย่อยสลายได้ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นประเด็นท่ี

ผู้บริโภคฟินน์ให้ความส าคัญมาก 

7.2 ความท้าทาย (Challenges): 

อย่างไรก็ตาม การเข้าสู่ตลาดฟินแลนด์ก็มีข้อจ ากัดบางประการ เช่น ตลาดนี้ถูกครองโดยแบรนด์

นานาชาติรายใหญ่ เช่น Unilever (Dove, Rexona, Axe) และแบรนด์ยุโรปท่ีมีภาพลักษณ์เข้มแข็งด้านคุณภาพ

และความยั่งยืน นอกจากนี้ แบรนด์ฉลากส่วนตัว (Private Label) ของห้างค้าปลีก เช่น Pirkka และ Änglamark 

ก็ก าลังขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยเน้นจุดขายด้านสูตรอ่อนโยน ปลอดน้าหอม และย่อยสลายได้ ซึ่งสร้างแรงกดดัน

ต่อแบรนด์ใหม่ท่ีจะเข้ามาแข่งขัน ท้ังในแง่ของราคาและความไว้วางใจของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ ผู้บริโภคชาวฟินน์มักไม่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมในชีวิตประจ าวัน จึงท าให้สินค้า

ราคาสูงจากต่างประเทศมีความเสี่ยงหากไม่มีจุดเด่นชัดเจน การปรับกลยุทธ์ราคาให้อยู่ในระดับ premium-mass 

หรือ natural-mass จึงอาจเป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมส าหรับสินค้าสบู่จากไทย 

8. ข้อเสนอแนะ 

• ถึงแม้ว่าตลาดสบู่ของฟินแลนด์เป็นตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงและใหค้วามส าคัญกับคุณภาพ ความยั่งยนื 

และความเรียบง่าย แต่ตลาดฟินแลนด์เปิดโอกาสส าหรับสบู่ไทยท่ีมีความแตกต่าง เช่น การเน้นความ

เป็นธรรมชาติ  ปลอดภัย และยั่งยืน ท้ังในด้านส่วนผสมและบรรจุภัณฑ์ แต่ในขณะเดียวกัน 

ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเข้าใจลักษณะการแข่งขันท่ีเข้มข้นของตลาดยุโรปเหนือ และปรับกลยุทธ์ให้

สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญต่อความเรียบง่าย ความน่าเชื่อถือ และความ

รับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม เพ่ือสร้างโอกาสการเติบโตอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

• ผู้ประกอบการอาจพิจารณาศึกษาระเบียบการส่งออกท่ีเกี่ยวข้อง โดยเฉพาะด้านสารเคมีท่ีอาจ

ก่อให้เกิดภูมิแพ้ เพ่ือเตรียมความพร้อมในการส่งออกสินค้าท่ีมีสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้มายังตลาด

ฟินแลนด์ต่อไป 

 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในตา่งประเทศ ณ กรุงโคเปนเฮเกน 

ตุลาคม 2568 

 

  



ภาคผนวก มาตรฐานสนิค้า และกฎระเบยีบการน าเขา้ท่ีต้องปฏิบติัตาม 

1. มาตรฐานสนิค้า และกฎระเบยีบการน าเขา้ท่ีต้องปฏิบติัตาม 

1.1 กฎระเบยีบด้านเครื่องส าอางของสหภาพยุโรป (EU Cosmetics Regulation: EC 1223/2009) 

สบู่ถือเป็นผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง ตามกฎหมายของสหภาพยุโรป จึงตอ้งปฏิบัติตามขอ้ก าหนดนี้อยา่ง

เคร่งครัด เพื่อรับรองความปลอดภัยของผู้บรโิภค โดยมีขอ้ก าหนดส าคัญดังนี้: 

• ต้องมีการควบคุมการใช้สารเคมีในผลิตภัณฑ์ให้เปน็ไปตามข้อจ ากัดของกฎหมาย 

• เพื่อวัตถุประสงค์ด้านเครื่องส าอาง ห้ามมีการทดสอบในสัตว์  

• ห้ามโฆษณาเกินจริง หรอือ้างสรรพคุณท่ีไม่มีอยู่จริง เชน่ “รักษาโรคผิวหนงั” หรือ “ลดน้าหนักได้” 

สาระส าคัญของกฎหมายนี้ ได้แก่  

1.1.1 ความเป็นมา: ระเบียบ Regulation (EC) No 1227/2009 of The European Parliament and of 

The Council of no November 2009 on cosmetic products ได้ก าหนดเงื่อนไขการน าเขา้สินค้า

เครื่องส าอางเขา้มาในสหภาพยุโรป อาทิ ความปลอดภัยของสนิค้า (การปฏิบัติตามกฎระเบียบระหว่าง

ประเทศว่าด้วยความปลอดภยัจากการใช้ผลิตภัณฑ์ การผลิต การประเมินความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์) 

ก าหนดให้ต้องมีผู้รับผิดชอบผลิตภัณฑ์ (responsible person) ในสหภาพฯ จึงจะสามารถวางจ าหน่ายใน

ตลาดได้ การก าหนดประเภท เครื่องส าอางที่มีข้อจ ากัดในการน าเขา้ (เครื่องส าอางที่มีส่วนผสมของ

สารเคมีเกินกว่าท่ีระบุ และสารเคมีท่ีใช้ได้ในจ านวนจ ากดั) เป็นต้น 

1.1.2 ข้อมูลเพ่ิมเติม: เม่ือวันท่ี 12 พฤศจิกายน 2563 คณะกรรมาธิการฯ ได้เผยแพร่รา่งระเบียบ

คณะกรรมาธิการฯ รวมถึงได้ แจ้งต่อคณะกรรมการว่าด้วยอุปสรรคทางเทคนิคต่อการค้า WTO เพื่อแก้ไข

บัญชีแนบท้ายของ Regulation (EC) No 1223/2009 ในการหา้มใช้สารท่ีจัดว่าเป็นสารกอ่มะเร็ง 

ก่อใหเ้กิดการกลายพนัธุ์ และมีผลต่อการเจริญพันธุ์ของมนุษย์ (Carcinogen, Mutagen, toxic for 

Reproduction, CMR) เป็นสว่นผสมของเครื่องส าอาง อาทิ ข้อจ ากัดการใช้ไทเทเนยีมไดออกไซด์ 

(Titanium dioxide in powder form ใช้สะท้อนและป้องกันรงัสียูวีจากแสงแดด) ในเครื่องส าอาง (แป้งฝุน่ 

ผลิตภัณฑ์ส าหรับผมแบบสเปรย์ เปน็ตน้) โดยก าหนดใหมี้ความเข้มขน้ไม่เกนิ 25% เป็นตน้ นอกจากนี้ยงั

เพ่ิมเติมรายการอ่ืน ๆ อีก 12 รายการ ในบัญชีแนบท้าย 2 โดยคาดว่าระเบียบดังกล่าวจะประกาศใช้ได้ 

ในช่วงไตรมาส 2 ปี 2564 และจะใช้บังคับตั้งแต่วันท่ี 1 ตุลาคม 2564 เป็นตน้ไป 

1.1.3 การออกร่างระเบียบนี ้สะท้อนถึงแนวโนยบายของสหภาพฯ European Green Deal ซึ่งเป็น

แผนปฏิบัติการ ปรับเปล่ียนเศรษฐกิจของสหภาพฯ เพื่อตอบสนองความท้าทายของการเปล่ียนแปลง

สภาพภูมิอากาศและเพ่ือใหเ้กิดความยั่งยนื ซึง่ภายใต้กรอบนี้ คณะกรรมาธิการฯ ได้ประกาศใช้ Chemicals 

Strategy towards a Toxics Free Environment หรือยทุธศาสตร์สารเคมีท่ีน าไปสู่ส่ิงแวดล้อมท่ีปลอด



สารพิษ เม่ือเดือนตุลาคมท่ีผ่านมา โดย Chemical Strategy ได้ ก าหนดแนวปฏิบัตหิลักๆ อาทิ ห้ามใช้

สารเคมีท่ีเป็นอนัตรายในผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค (อาทิ ของเล่น ผลิตภัณฑ์ดูแลเด็ก เครื่องส าอาง 

ผงซักฟอก วัสดุท่ีสัมผัสกับอาหารและส่ิงทอท่ีมีสารรบกวนการท างานของต่อมไร้ท่อ) การอนุญาตให้ใช้ 

เฉพาะท่ีจ าเป็น การประเมินความเสี่ยงและผลกระทบจากสารเคมี (แบบ cocktail effect โดยประเมินผล

กระทบของสารเคมีหลายชนดิท่ีผสมเข้าด้วยกนั) ส่งเสริมความยั่งยืนและยืดหยุ่นในการจัดหาสารเคมีท่ี

ส าคัญของสหภาพฯ เพ่ิมการลงทุนและนวัตกรรมส าหรับการผลิตและการใช้สารเคมีท่ีปลอดภัยและยั่งยืน

ตลอดวงจรผลิตภัณฑ์ รวมถึงการเปน็ผู้น าในการส่งเสริมมาตรฐานระดับสูงและจะไม่มีการส่งออกสาร

อันตรายท่ีถูกหา้มในสหภาพฯ ซึ่งคาดว่าจะมีมาตรการและการปรับปรุงระเบียบต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า

อื่นๆ ไม่เฉพาะเครื่องส าอางออกมาอย่างต่อเนื่อง 

1.2 มาตรฐานการผลิตท่ีดี (ISO 22716:2007) 

ผู้ผลิตต้องปฏิบัตติามหลัก Good Manufacturing Practices (GMP) ครอบคลุมตั้งแตข่ั้นตอนการผลิต การ

ควบคุมคุณภาพ การจัดเก็บ และการขนส่ง เพ่ือให้ม่ันใจว่าสบู่มีคุณภาพและปลอดภัยอย่างสม่าเสมอ 

1.3 การติดฉลาก (Labelling Requirements) 

ต้องมีฉลากท่ี อ่านงา่ย ชัดเจน และถาวร บนผลิตภัณฑ์ หรือบนใบแนบ (ถ้าสบู่ไม่มีบรรจุภัณฑ์) โดยฉลาก

ต้องมีข้อมูลอย่างน้อยดังนี้: 

• ชื่อผู้ผลิต หรือชื่อ “ผู้รับผิดชอบผลิตภัณฑ”์ (Responsible Person) 

• ประเทศตน้ก าเนิด (Country of origin) 

• น้าหนกัหรือปริมาตรสุทธิ (Net weight/volume) 

• วันท่ีควรใช้ก่อน (Date of minimum durability) 

• หนา้ท่ีหรือประเภทของผลิตภัณฑ์ (Function) 

• รายการส่วนผสมท้ังหมด (Ingredients) 

• ค าเตือน (Warnings) หากมีความเสี่ยงต่อการระคายเคืองหรืออื่นๆ 

1.4 รูปลักษณต้์องไม่เหมือนอาหาร (Directive 89/357/EEC) 

สบู่บางชนิดออกแบบให้เหมือนของรับประทาน เช่น เค้ก ไอศกรีม หรือผลไม้ โดยสหภาพยุโรปหา้มผลิตสบู่

ท่ีเลียนแบบอาหารมากเกินไป เพราะอาจท าให้เด็กเขา้ใจผิดและกินเขา้ไป ซึง่ถือว่าเปน็สินค้าอนัตราย 

(Dangerous products) หากสบู่มีลักษณะคล้ายอาหารมากเกินไป อาจถูกหา้มน าเข้า ถูกยึดท่ีชายแดน หรือถูก

เรยีกคืนจากตลาด (withdrawn) ลักษณะท่ีควรหลีกเล่ียง ได้แก ่



 

• รูปรา่ง (Shape) 

• สี (Colour) 

• กล่ิน (Scent) 

• ขนาด (Size) 

1.5 ระบบตรวจสอบความปลอดภัยของ EU (Safety Gate) 

หากสินค้าถูกตรวจพบวา่ไม่ปลอดภัย ระบบ Safety Gate (เดิมชื่อ RAPEX) ของสหภาพยุโรปจะบันทึกและ

เผยแพร่ข้อมูลสินค้านัน้ เพ่ือเตือนผู้บริโภคและเจ้าหนา้ท่ีในประเทศสมาชิกท้ังหมด 

1.6 กฎหมายว่าด้วยบรรจุภัณฑ์ (Packaging Legislation) 

Directive 94/62/EC (Packaging Directive) ของสหภาพยุโรป มีเปา้หมายเพื่อลดผลกระทบของบรรจุ

ภัณฑ์และขยะจากบรรจภุัณฑ์ ต่อส่ิงแวดล้อม ดังนั้น ผู้ซื้อหรือผู้น าเข้าในยุโรปอาจก าหนดเงื่อนไขให้ผู้ส่งออกใช้

บรรจภุัณฑ์ให้น้อยท่ีสุด หรอืใช้วัสดุท่ียั่งยืน เชน่ วัสดุรีไซเคิลหรือย่อยสลายได้ 

• ข้อก าหนดด้านบรรจุภัณฑ์ไม้ (Wood Packaging Materials: WPM) ท่ีใช้ในการขนส่งสินค้า เชน่ ลังไม้ 

(packing cases) และพาเลทไม้ (wooden pallets) เพื่อป้องกันไม่ให้ ส่ิงมีชีวิตท่ีเป็นอันตรายต่อพืชหรือ

ผลิตภัณฑ์จากพชื (เชน่ แมลงหรือเชื้อรา) เขา้มาแพรก่ระจายในเขตสหภาพยุโรป 

1.7 กฎระเบยีบท่ีเก่ียวข้องกับสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้ 

สหภาพยุโรปได้เผยแพร่ระเบียบสหภาพฯ ท่ี 2023/1545 ลงวันท่ี 26 กรกฎาคม 2566 แก้ไขระเบียบฯ ท่ี 

1223/2009 เกี่ยวกับฉลากสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้ (fragrance allergens) ในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ซึ่งมีผล

ตั้งแต่วันท่ี 16 สิงหาคม 2566 โดยมีสาระส าคัญ ดังนี้  

1.7.1 ระเบียบหลักท่ีก ากับดูแลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ได้แก่ ระเบียบสหภาพฯ ท่ี 1223/2009 ว่าด้วย

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ซึ่งก าหนดนิยามผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ให้ หมายถึง สารหรือสารประกอบท่ีผลิตขึ้น 

ส าหรับใช้กับร่างกายภายนอก (ผิวหนัง เส้นผมและเส้น ขน เล็บ ริมฝีปาก อวัยวะสืบพันธ์ภายนอก) หรือสารใช้ใน

ช่องปากและฟัน เพื่อใช้ส าหรับท าความสะอาด ให้กล่ินหอม เปล่ียนรูปลักษณ์ภายนอก ปกป้องร่างกาย บ ารุง

ร่างกายให้อยู่ในสภาพท่ีดี และระงับกล่ินกาย โดยระเบียบฯ ดังกล่าวก าหนดเงื่อนไขในการวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ 

เครื่องส าอางในตลาดสหภาพฯ อาทิ ความปลอดภัยของสินค้า ผู้รับผิดชอบผลิตภัณฑ์ในสหภาพยุโรป (ผู้น าเข้า

หรือบุคคลอ่ืนท่ีแต่งตั้งกรณีเป็นสินค้าน าเข้าจากประเทศท่ีสาม) ข้อจ ากัดการใช้สารเคมีในเครื่องส าอาง อาทิ 

สารเคมีท่ีห้ามใช้ในเครื่องส าอาง สารเคมีท่ีใช้ได้ในจ านวนจ ากัด สี สารกันบูด และสารป้องกัน UV สัญลักษณ์ท่ีใช้



บนบรรจุภัณฑ์ ท้ังนี้ ห้ามวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอางท่ีผ่านการทดลองด้วยสัตว์ หรือมีส่วนประกอบท่ี

ผ่านการทดลองด้วยสัตว์ และห้ามการทดลองผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหรือส่วนประกอบเครื่องส าอางด้วยสัตว์ 

1.7.2 ความปลอดภัยของสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้: คณะกรรมการด้านวิทยาศาสตร์เกี่ยวกับความปลอดภยั

ของผู้บริโภค (Scientific Committee for Consumer Safety: SCCS) เหน็วา่ สารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้ รวม 24 

รายการยังควรคงไว้ และระบุสารกล่ินหอมเพ่ิมเติมอีก 56 รายการ ท่ีก่อใหเ้กิดภูมิแพ้ในมนุษย์และยงัไม่มี

ข้อก าหนดให้แสดงรายการบนฉลากผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

1.7.3 ข้อก าหนดใหม่: จากความเห็นของ SCCS จึงสรุปได้ว่า 

• การใช้สารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้รายการเพ่ิมเติมจ านวน 56 รายการดังกลา่ว อาทิ Lemongrass 

Oil, Jasmine Oil/Extract, Narcissus Extract มีความเส่ียงต่อสุขอนามัย จึงจ าเป็นต้องเปิดเผย

ข้อมูลต่อผู้บรโิภคเกี่ยวกับสารเหล่านัน้ และก าหนดให้ฉลากส่วนผสมของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง

ต้องแยกรายการสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้ฯ ดังกล่าว หากมีความเข้มขน้เกินร้อยละ 0.001 ใน

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้โดยท้ิงไว้บนรา่งกาย (leave-on products) และ เกินร้อยละ 0.01 ในผลิตภัณฑ์ท่ี

ล้างออก (rinse-off products) ตามภาคผนวก 3 ของระเบียบสหภาพฯ ท่ี 1223/2009 

• สารกล่ินหอม (fragrance substance) บางรายการ อาทิ prehaptens และ prohaptens ท่ีอาจ 

เปล่ียนเปน็สารก่อภูมิแพ้จากการสัมผัส โดยวิธี air oxidation หรือ bioactivation ควรมี

ข้อก าหนดเหมือนสารกล่ิน หอมท่ีก่อภูมิแพ้ 

• ปรับปรุงรายการสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้เดิมโดยเทียบชื่อท่ัวไปกับชื่อส่วนผสมท่ีปรบัปรุงล่าสุด 

ภายใต้ Common Ingredients Glossary ภายใต้มาตรา 33 ของระเบียบสหภาพฯ ท่ี 1223/2009 

และจัดกลุ่ม สารท่ีคล้ายคลึงกันไว้ในรายการเดียวกนั 

• กรณีท่ีสารกล่ินหอมมีชื่อท่ัวไปหลายชื่อ ชอ่ง Other ในภาคผนวก 3 จะระบุชื่อท่ัวไปท่ีควรใชใ้น 

รายการส่วนผสมเพื่อให้การจัดท าฉลากมีความสอดคล้องกันและอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภค 

ผู้ประกอบการ และ เจา้หน้าท่ี 

• ปรับปรุงรายการสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้เดิมบางรายการโดยเพ่ิมไอโซเมอร์ ปรับปรุงเลข CAS 

และ EC เพื่ออ านวยความสะดวกให้ผู้ประกอบการและเจา้หน้าท่ี 

• ระยะเวลาเปล่ียนผ่าน: ผู้ประกอบการยงัสามารถวางจ าหนา่ย/น าเข้า (place on the market) 

สินค้าเครื่องส าอางท่ีมีสารกล่ินหอมท่ีก่อภูมิแพ้บางรายการซึ่งยังไม่เป็นไปตามขอ้ก าหนดใหม่ใน

ตลาดสหภาพฯ ได้จนถึงวันท่ี 31 กรกฎาคม 2569 และสามารถจ าหนา่ย (make available) สินค้า

ดังกล่าวได้ในสหภาพฯ ได้จนถึงวันท่ี 31 กรกฎาคม 2571  

 



2. กฎระเบยีบท่ีไม่ได้เปน็กฎข้อบงัคับท่ีเก่ียวข้องกับสบู ่

ชื่อกฎระเบยีบ/ตรา เวปไซต์ และรายละเอียด เครื่องหมาย ราคา 

AllergyCertified https://www.allergycertified.com/ 

สินค้าท่ีไม่ก่อให้เกิดการแพ้/ระคายเคือง 

 

165 ยูโร + VAT ต่อชม. 

(ราคาขึ้นอยู่กับชั่วโมงการ

ตรวจสอบสินค้า) + annal 

fee (ขึ้นอยู่กับ  turnover 

ของแต่ละป)ี + 0.45% 

Nordic Ecolabel: Nordic 

Swan Ecolabel 

https://www.nordic-ecolabel.org/  

สินค้ออร์แกนิกท่ีไม่ใช่อาหาร 

 

1. application fee: 3,000 

euros + VAT ต่อ 1 โรงงาน 

(หลาย product ได้) 

2. annual usage fee: 

minimum 2,000 euros + 

VAT ขึ้นอยู่กับ annual 

revenue from your Nordic 

Swan Ecolabel goods and 

/ or services worldwide 

Astma Allergi Nordic https://www.asthmaallergynordic.com 

product contains no perfume นยิมใน

ตลาดเดนมาร์ก สวเีดน และนอรเ์วย์ 

  

- 150 EUR/hour for 

evaluation 

สนิค้าท่ีจ าหน่ายในกลุม่

ประเทศ 

นอรดิ์ก 

- annual fee: 0.5% of 

turnover for care 

https://www.allergycertified.com/
https://www.nordic-ecolabel.org/
https://www.asthmaallergynordic.com/


 

 

 

 

products, 

washing/cleaning, tissues 

and hygiene products 

- annual fee: 1% of 

turnover for other 

products 

- annual fee: Min. 1,500 

EUR per country in the 

Nordic region/Max. 

50,000 EUR per country in 

the Nordic region 

สนิค้าท่ีจ าหน่ายนอกกลุม่

ประเทศ 

นอรดิ์ก 

- annual fee: 0.2% of 

turnover for care 

products, 

washing/cleaning, tissues 

and hygiene products 

- annual fee: 0.4 % of 

turnover for other 

products 



- annual fee: Min. 1,500 

EUR /Max. 30,000 EUR  

 

The Vegan Trademark https://www.vegansociety.com/the-

vegan-trademark   

product is free from animal ingredients 

 

Get a quote  

 


