
รายงานแนวโน้มสนิค้าอัญมณี และเครื่องประดับในฟนิแลนด์  

1. พฤติกรรมผู้บริโภค 

สัดส่วนประชากรสูงวัยในฟินแลนด์มีสัดส่วนสูงขึ้น โดยมีอายุเฉล่ียอยู่ท่ี 43.5 ปี และประชากรกลุ่มอายุ 

55 ปีขึ้นไปมีสัดส่วนถึง 35.3% ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ม่ันคงและมักให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า เหมาะ

ส าหรับตลาดสินค้าระดับพรีเมียม เช่น อัญมณีและเครื่องประดับ ผู้บริโภคฟินแลนด์มีความเป็นเมืองสูง (85.7%)  

โดยส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ทางตอนใต้ของประเทศ โดยเฉพาะในกรุงเฮลซิงกิ ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมการจับจ่าย

ใช้สอยท่ีเปิดรับสินค้าแฟชั่นและไลฟ์สไตล์สมัยใหม่มากขึ้น 

คุณภาพเป็นปัจจัยหลักท่ีชาวฟินแลนด์ให้ความส าคัญในการเลือกซื้อสินค้า รองลงมาคือ ความปลอดภัย 

แหล่งผลิต และภาพลักษณ์ของแบรนด์ สินค้าท่ีผ่านมาตรฐานยุโรปมักได้รับความไว้วางใจสูง จึงเป็นโอกาส

ส าหรับแบรนด์อัญมณีและเครื่องประดับท่ีสามารถเน้นจุดขายในด้านคุณภาพและมาตรฐานการผลิตท่ีชัดเจน 

แม้ราคาสินค้าในฟินแลนด์จะสูงกว่าค่าเฉล่ียยุโรป แต่ผู้บริโภคยังมีก าลังซื้อท่ีดี โดยมี GDP  ต่อหัว

ประมาณ 50,000 ดอลลาร์สหรัฐ และค่าแรงเฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 3,228 ยูโร ท้ังนี้ การซื้อสินค้าออนไลน์เติบโต

ต่อเนื่อง ส่งผลให้การจ าหน่ายอัญมณีและเครื่องประดับทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ีน่าจับตามอง โดยเฉพาะ   

อย่างยิ่งหากสามารถออกแบบแพลตฟอร์มให้ใช้งานง่ายและปลอดภัย เนื่องจากผู้บริโภคฟินแลนด์ให้ความส าคัญ

กับการปกป้องข้อมูลส่วนตัว 

พฤติกรรมผู้บริโภคในฟินแลนด์ยังมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับส่ิงแวดล้อมและความยั่งยืน การบริโภค

สินค้าแฟชั่นท่ีไม่แบ่งแยกเพศ รวมถึงความสนใจในสินค้าท่ีเรียบง่าย บรรจุภัณฑ์น้อย และเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 

ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้น ตลาดมือสองยังเติบโตอย่างเห็นได้ชัด ท้ังในร้านค้าและบนโลกออนไลน์ ส่งผลให้

สินค้าท่ีมีเรื่องราว หรือมีภาพลักษณ์รักษ์โลกได้รับความสนใจมากขึ้น 

กล่าวโดยสรุป ผู้บริโภคฟินแลนด์ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับเป็นผู้ ท่ีมีก าลัง

ซื้อสูง อาศัยในเขตเมือง และให้ความส าคัญกับคุณภาพ ความปลอดภัย ความยั่งยืน และประสบการณ์การซื้อท่ีดี 

นอกจากนี้ การมีตัวตนบนโลกออนไลน์ท่ีน่าเชื่อถือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีทันสมัย และส่ือสารภาพลักษณ์    

แบรนด์อย่างมีเอกลักษณ์ ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญในการเจาะตลาดฟินแลนด์อย่างยั่งยืน 

2. การค้าระหว่างประเทศ 

2.1 ภาพรวมการค้า 

ในช่วงปี 2567 การค้ารวมกลุ่มสินค้าอัญมณี และเครื่องประดับของฟินแลนด์ (รหัสศุลกากร 71) มีมูลค่า 

1,579 ล้านเหรียญสหรัฐ เติบโต 1.4% เม่ือเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า แบ่งเป็น การส่งออก มูลค่า  

1,460 ล้านเหรียญสหรัฐ เติบโต 1.9% และการน าเข้า มูลค่า 118 ล้านเหรียญสหรัฐ ลดลง 3% โดยมีแหล่งน าเข้า



ส าคัญ ได้แก่ สวีเดน เยอรมนี และสหรัฐอเมริกา ท้ังนี้ ไทยเป็นแหล่งน าเข้าอันดับท่ี 12 มูลค่า 1.9 ล้านเหรียญ

สหรัฐ เติบโต 28% คิดเป็นสัดส่วน 1.6% ของการน าเข้าท้ังหมด 

2.2 การน าเข้าสินค้าอัญมณี และเครื่องประดับจากท่ัวโลกของฟินแลนด์ 

กลุ่มสินค้าอัญมณี และเครื่องประดับน าเข้าท่ีส าคัญของฟินแลนด์ ได้แก่ เครื่องประดับท่ีท าจากโลหะมีค่า 

(เช่น แหวน, สร้อยคอ, ต่างหู ท่ีท าจากทอง เงิน แพลทินัม ฯลฯ) ทองค า เครื่องประดับเทียม เงิน (ท่ียังไม่ผ่าน

กระบวนการขั้นสุดท้าย หรือในรูปแท่ง ผง ฯลฯ) และแพลตทินัมและโลหะในกลุ่มแพลตทินัม 

การน าเข้าสนิค้าอัญมณ ีและเครื่องประดับท่ีส าคัญของฟนิแลนด์ป ี2567 

อันดับ รหัสศลุกากร รายละเอียดสินค้า มลูค่า 

(ล้านสรอ.) 

การเปล่ียนแปลง 

(%) 

สัดส่วน (%) แหล่งน าเข้า 

1 7113 เคร่ืองประดับท่ีท า

จากโลหะมีค่า 

29 +16 25 1. เยอรมนี 

2.อิตาลี 

3.อินเดีย 

6. ไทย 

2 7108 ทองค า 26 -25 22 1. สวีเดน 

2.เยอรมนี 

3.สวิตเซอร์แลนด์ 

ไม่มีการน าเข้าจาก

ไทย 

3 7117 เคร่ืองประดับเทียม 15 +9 13 1. สวีเดน 

2. จีน 

3. อิตาลี 

15. ไทย 

4 7106 เงิน (ที่ยังไม่ผ่าน

กระบวนการขั้น

สุดท้าย หรือในรูป

แท่ง ผง ฯลฯ) 

11 +7 9 1. สวีเดน 

2. ฝร่ังเศส 

3. เยอรมนี 

ไม่มีการน าเข้าจาก

ไทย 

5 7110 แพลทินัมและโลหะ

ในกลุ่มแพลทินัม 

9 +138 8 1. สหรัฐอเมริกา 

2. สหราช

อาณาจักร 

3. เยอรมนี 

ไม่มีการน าเข้าจาก

ไทย 

ที่มา: Global Trade Atlas  

 



2.3 การน าเข้าสินค้าอัญมณี และเครื่องประดับจากไทยของฟินแลนด์ 

การน าเข้าสินค้าอัญมณี และเครื่องประดับจากไทยมีมูลค่ารวม 1.9 ล้านเหรียญสหรัฐ (+28%) โดย

สินค้าอัญมณี และเครื่องประดับน าเข้าท่ีส าคัญจากประเทศไทย คือ  เครื่องประดับท่ีท าจากโลหะมีค่า (Jewellery 

of precious metal) คิดเป็นสัดส่วนรวม 84% รองลงมา ได้แก่ เครื่องประดับเทียม และอัญมณีท่ียังไม่เจียระไน

หรือเจียระไนแล้ว แต่ยังไม่ประกอบหรือติดตั้ง  

• เครื่องประดับท่ีท าจากโลหะมีค่า มูลค่า 1.67 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีแหล่งน าเข้าส าคัญ คือ เยอรมนี

ท้ังนี้ การน าเข้าโดยรวมเติบโต 16% โดยการน าเข้าจากเยอรมนีซึ่งเป็นแหล่งน าเข้าส าคัญ และจาก

ไทยเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เติบโต 78% และ 31% ตามล าดับ  

• เครื่ องประดับเทียม มูลค่า 0.12 ล้านเหรียญสหรัฐ  โดยมีแหล่งน าเข้าส าคัญ คือ สวีเดน ท้ังนี้            

การน าเข้าโดยรวมเติบโต 9% ในขณะท่ีการน าเข้าจากไทยหดตัว 0.7% แต่การน าเข้าจากสวีเดนซึ่ง

เป็นแหล่งน าเข้าส าคัญมีแนวโน้มเติบโต 12% 

• อัญมณีท่ียังไม่เจียระไนหรือเจียระไนแล้ว แต่ยังไม่ประกอบหรือติดตั้ง มูลค่า 0.11 ล้านเหรียญสหรัฐ 

โดยมีแหล่งน าเข้าส าคัญ คือ เยอรมนี ท้ังนี้ การน าเข้าโดยรวมหดตัว 24% อย่างไรก็ดี การน าเข้าจาก

ไทยมีแนวโน้มเติบโต 34% ในขณะท่ีการน าเข้าจากเยอรมนีซึ่งเป็นแหล่งน าเข้าส าคัญมีแนวโน้ม    

หดตัว 55% 

การน าเข้าสนิค้าอัญมณ ีและเครื่องประดับท่ีส าคัญจากประเทศไทยป ี2567 

อันดับ รหัส

ศลุกากร 

รายละเอียดสินค้า มลูค่า  

(สรอ.) 

การเปล่ียนแปลง 

(%) 

สัดส่วน (%) 

1 7113 

711311 

 

711319 

 

711320 

เคร่ืองประดับท่ีท าจากโลหะมีค่า 

• เคร่ืองประดับท่ีท าจากเงิน              

(อาจเคลือบด้วยโลหะมีค่าหรือไม่ก็ได้) 

• เคร่ืองประดับท่ีท าจากโลหะมีค่าอื่นๆ 

ท่ีไม่ใช่เงิน 

• เคร่ืองประดับท่ีท าจาก โลหะธรรมดา 

(โลหะฐาน) 

1,672,549 

1,564,133 

 

106,521 

 

1,895 

 

 

+31 

+31 

 

34 

 

12 

84 

93 

 

6 

 

0.1 

  



อันดับ รหัส

ศลุกากร 

รายละเอียดสินค้า มลูค่า  

(สรอ.) 

การเปล่ียนแปลง 

(%) 

สัดส่วน (%) 

2 7117 

711719 

 

711790 

 

711711 

เคร่ืองประดับเทียม 

• เคร่ืองประดับเลียนแบบท่ี               

ไม่ได้ท าจากโลหะ 

• ช้ินส่วนของเคร่ืองประดับเลียนแบบ 

• เคร่ืองประดับเลียนแบบท่ีท าจากโลหะ

ธรรมดา (Base Metal) 

120,406 

88,105 

 

31,716 

 

584 

-0.7 

+23 

 

+33 

 

-78 

8 

73 

 

26 

 

0.4 

3 7103 

 

710399 

710391 

 

710310 

อัญมณีท่ียังไม่เจียระไนหรือเจียระไนแล้ว 

แต่ยังไม่ประกอบหรือติดตั้ง 

• อัญมณีและหินกึ่งมีค่า อื่นๆ 

• หินมีค่าหลัก 3 ชนิด (ทับทิม, ไพลิน 

และมรกต) ท่ีผ่านการเจียระไนแล้ว 

• เพชรท่ียังไม่ได้เจียระไน (ดิบ) หรือ

เพียงแค่ตัดหยาบๆ 

116,291 

 

67,854 

46,454 

 

1,984 

+34 

 

+61 

+22 

 

+69 

5 

 

58 

39 

 

1 

ที่มา: Global Trade Atlas  

 

3. สภาพการแข่งขันและแนงโน้มตลาด 

ในฟินแลนด์มีแบรนด์เครื่องประดับท่ีโดดเด่นหลากหลายระดับราคา เช่น KARAAT และ Kalevala 

ส าหรับตลาดราคาระดับบน เน้นคุณภาพ และดีไซน์โมเดิร์น และแบรนด์ระดับกลางอย่าง Aida Impact และ 

Annele ท่ีเน้นความคิดสร้างสรรค์ และผลกระทบต่อสังคม โดยมีสไตล์ท่ีสวยงาม และเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 

เหมาะกับงบประมาณระดับกลาง ท้ังนี้ ตลาดสินค้าอัญมณีในฟินแลนด์มีเอกลักษณ์คล้ายกับประเทศในแถบ

สแกนดิเนเวียอื่น ๆ โดยมีแนงโน้มส าคัญ ดังนี้ 

              3.1 การเนน้การออกแบบสไตล์มนิิมอล และสแกนดิเนเวียน สไตลสิ์นค้าอัญมณีเทียมท่ีออกแบบอย่าง

เรยีบงา่ย ทันสมัย และมีสีสันตามแฟชั่น/ฤดูกาลท่ีนิยมในปีนัน้ๆ 

              3.2 การใหค้วามส าคัญกับความยั่งยนืและจริยธรรม ผู้บริโภคในฟนิแลนด์ใหค้วามส าคัญกับสินค้า และ

แบรนด์ท่ีบ่งบอกถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยั่งยนื ใช้วัสดุท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และสนับสนนุการผลิตท่ีเปน็ธรรม 

              3.3 การเติบโตของตลาดซื้อขายออนไลน์ ตลาดออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็วในฟนิแลนด์ โดยเฉพาะใน

กลุ่มสินค้าแฟชั่นและเครื่องประดับ 

 

  



4. โอกาส และอุปสรรคของสนิค้าไทย ขอ้ควรระวัง ตลอดจนค าแนะน าการเข้าสูต่ลาด  

4.1 โอกาส (Opportunities) 

• ก าลังซื้อสงู ฟินแลนด์เปน็ประเทศท่ีมีรายได้เฉล่ียและก าลังซื้อของประชากรอยูใ่นระดับสูง  

ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพื่อสินค้า คุณภาพดี มีเอกลักษณ์ ซึ่งเหมาะกับเครื่องประดับจากไทยท่ีมีความ

ประณีตและมีเรื่องราวเบ้ืองหลัง 

• ให้ความส าคัญกับคุณภาพและความเฉพาะตัว ผู้บรโิภคในกลุ่มนอร์ดิกชื่นชอบสินค้าท่ีมีความ

เป็นเอกลักษณ์และไม่เหมือนใคร เครื่องเงนิไทยท่ีมีลวดลายเฉพาะตัวหรือใช้เทคนิคงานฝีมือ

ด้ังเดิมสามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าท่ีผลิตในยุโรป 

• แนวโนม้บริโภคอย่างยั่งยืน ท้ังสองประเทศให้ความสนใจกับสินค้า เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และ 

มีจริยธรรมในการผลิต หากสามารถน าเสนอสินค้าท่ีลดการใช้บรรจภุัณฑ์ และให้ความเป็นธรรม

กับแรงงาน จะได้รับความสนใจเป็นพเิศษ 

• การเติบโตของอีคอมเมริ์ซ มีอัตราการใช้อนิเทอร์เน็ตสงู (85%) และมีการซื้อสินค้าออนไลน์

อย่างแพรห่ลาย  

• เปดิรับสนิค้าน าเข้า แม้ว่าผูบ้ริโภคจะชอบสินค้าในประเทศ แต่สินค้าน าเข้าท่ีมีเอกลักษณ์และ

คุณภาพสูงก็ได้รับความนยิม 

4.2 ความท้าทาย (Challenges) 

• นิยมสนิค้าท้องถ่ินและสหภาพยุโรป ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ใหค้วามส าคัญกับความเชื่อม่ันในสินค้า  

ซึ่งต้องใช้เวลาในการสรา้งความเชื่อถือ ผนวกกับการชูจุดเด่นด้านคุณภาพหรอืความยั่งยืน 

• ข้อก าหนดและมาตรฐานท่ีเข้มงวด ต้องปฏิบัติตามมาตรฐานของสหภาพยุโรป เช่น ขอ้จ ากัดสาร

นิกเกิล ความปลอดภัยของวสัดุ ฯลฯ เอกสารรับรองและข้อมูลสินค้าตอ้งชัดเจนและโปร่งใส 

• การแขง่ขนัสงู ตลาดมีท้ังแบรนด์ท้องถ่ินท่ีเน้นดีไซน์มินิมอลและแบรนด์นานาชาตชิื่อดัง ดังนั้น  

มีจุดขายท่ีชัดเจน ท้ังเรื่องดีไซนห์รอืเรื่องราวเบ้ืองหลังสินค้าเป็นส่ิงส าคัญ 

• ความกังวลเรื่องข้อมูลสว่นตัว ผู้บริโภคในประเทศนอร์ดิกให้ความส าคัญกับความเปน็ส่วนตวั

และความปลอดภัยของข้อมูล หากขายผ่านออนไลนต์้องมีระบบจัดการข้อมูลท่ีปลอดภัยและ

เป็นมืออาชีพ และกฎหมายการค้าผ่าน e-commerce ในสหภาพยุโรป 

• ต้นทนุด้านโลจิสติกส์ ค่าขนส่งจากไทยค่อนข้างสูง และมีความล่าช้าจากระยะทางไกล การหา

พารต์เนอร์ในยุโรปหรือใช้ศูนย์กระจายสินค้าใน EU อาจช่วยให้ส่งสนิค้ารวดเร็วขึน้ 



• การสรา้งการรับรู้แบรนด์ สินค้าไทยยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จักในวงกวา้งมากนัก การลงทุนด้าน

การตลาด การเล่าเรื่อง (storytelling) เพื่อสร้างความเชื่อม่ันอยา่งต่อเนื่องอาจเป็นส่ิงท่ีสามารถ

น าไปพิจารณา 

4.3 ข้อควรระวัง ตลอดจนค าแนะน าท่ีเก่ียวข้อง 

• มาตรฐานและข้อก าหนดของสหภาพยุโรป (EU) สินค้าตอ้งปลอดจากสารท่ีเปน็อนัตราย เชน่ 

นิกเกิล แคดเมียม และสารเคมีต้องหา้มตาม REACH regulation ต้องมีเอกสารรับรองว่าสินค้า

ปลอดภัยและได้มาตรฐาน ฉลากสินค้า ตอ้งแสดงรายละเอียดอยา่งชัดเจน เชน่ วัสดุท่ีใช้ ประเทศ

ผู้ผลิต และค าเตือน (หากมี) 

• ความชอบของผู้บริโภค ผู้บรโิภคชาวนอร์ดิกนิยมดีไซน์ มินิมอล เรยีบหรู ดูทันสมัย เครื่องเงนิท่ีมี

ลวดลายจัดจ้านเกนิไปอาจไม่ตอบโจทย์ หากไม่ปรับใหเ้ข้ากับรสนยิมท้องถ่ิน 

• ความนา่เชื่อถือของแบรนด์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแหล่งที่มา ความโปร่งใส และจริยธรรมใน

การผลิต หากไม่มีข้อมูลชัดเจน อาจท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่ม่ันใจ และเลือกสินค้าแบรนด์ท้องถ่ินแทน 

4.4 งานแสดงสนิค้าท่ีเก่ียวข้อง และกิจกรรมท่ีควรเขา้ร่วม 

• งานแสดงสินค้า Habitare ซึง่เปน็งานแสดงสินคา้ออกแบบและไลฟ์สไตล์ท่ีใหญ่ท่ีสุดใน

ฟินแลนด์ โดดเด่นด้วยแนวคิดความยั่งยนื นวตักรรม และงานดีไซน์ท่ีมีเอกลักษณ์ ก าหนดการจัด

งานระหวา่งวนัท่ี 10–14 กันยายน 2568 ณ ศูนย์การแสดงสินค้า Helsinki Expo and 

Convention Centre กรุงเฮลซิงกิ เวปไซต์ https://habitare.messukeskus.com/en/ 
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ภาคผนวก: มาตรฐานสนิค้า และกฎระเบยีบการน าเขา้ท่ีต้องปฏิบติัตาม 

1. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ท่ัวไป (General Product Safety Regulation - GPSR): Regulation (EU) 

2023/988 ก าหนดให้ผู้ประกอบการ (รวมถึงผู้น าเขา้) ต้องรับผิดชอบให้สินค้าท่ีวางจ าหน่ายใน EU 

สินค้าต้องมีความปลอดภัย ต้องมีกระบวนการประเมินความเสี่ยง และให้ความร่วมมือกับหน่วยงาน

ก ากับดูแลตลาด (Market Surveillance Authorities) มีระบบตรวจสอบย้อนกลับ และแจ้งเตือนเม่ือพบ

สินค้าท่ีเปน็อันตราย โดยมีหน่วยงานท่ีเกี่ยวขอ้งในฟนิแลนด์คือ Tukes (Finnish Safety and Chemicals 

Agency) 

2. สารเคมี (REACH - Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals): 

Regulation (EC) 1907/2006  

o ข้อจ ากัดสารอันตราย (Restrictions): ภาคผนวก XVII (Annex XVII) ของ REACH ก าหนด

ข้อจ ากัดการใช้สารอันตรายในสินค้าตา่งๆ ท่ีอาจพบในเครื่องประดับ เชน่: 

▪ นิกเกิล (Nickel): ขอ้จ ากัดปริมาณการปล่อยนิกเกิลจากชิ้นส่วนท่ีสัมผัสผิวหนังโดยตรง

และเป็นเวลานาน 

▪ ตะก่ัว (Lead): ข้อจ ากัดปริมาณตะกั่วในเครื่องประดับ 

▪ แคดเมยีม (Cadmium): ข้อจ ากัดปริมาณแคดเมียมในเครื่องประดับโลหะและพลาสตกิ 

o ผู้ส่งออกต้องแนใ่จว่าสินค้าท่ีผลิตและส่งออกเปน็ไปตามข้อจ ากัดเหล่านี้ 

o ผู้น าเขา้มีหน้าท่ีรับผิดชอบในการตรวจสอบวา่สินค้าน าเข้าเป็นไปตาม REACH 

o หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง คือ Tukes, Tulli (Finnish Customs) และ Tolletaten (Norwegian 

Customs) 

3. การจ าแนกประเภท การติดฉลาก และบรรจุภัณฑ์สารเคมี (CLP - Classification, Labelling and 

Packaging): Regulation (EC) 1272/2008 ส่วนใหญ่ใชก้ับสารเคมีและสารผสมโดยตรง อาจไม่

เกี่ยวข้องกับตัวเครื่องประดับโดยตรง เวน้แต่จะมีสารท่ีถูกปล่อยออกมา 

4. การคุ้มครองชนิดพนัธุ์ท่ีใกลส้ญูพันธุ์ (CITES - Convention on International Trade in Endangered 

Species of Wild Fauna and Flora): Regulation (EC) 338/97 หากเครื่องประดับท าจากหรือมี

ส่วนประกอบของพืชหรือสัตว์ท่ีอยู่ในบัญชี CITES (เชน่ งาชา้ง ปะการังบางชนิด) จะตอ้งมีใบอนุญาต 

CITES ประกอบการน าเข้า หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง คือ SYKE (Finnish Environment Institute) และ 

Norweian Environment Agency  

5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging): 

o ขยะบรรจุภัณฑ์ (Packaging Waste): Directive 94/62/EC ก าหนดให้บรรจภุัณฑ์ต้องมีน้าหนัก

และปริมาตรน้อยท่ีสุดเท่าท่ีจ าเป็น จ ากัดปริมาณโลหะหนัก (ตะกั่ว แคดเมียม ปรอท โครเมียม 

เฮกซาวาเลนต์) สามารถน ากลับมาใช้ใหม่/รไีซเคิลได้ และอาจต้องมีเครื่องหมายระบุประเภท

วัสดุ 



o วัสดุบรรจุภัณฑ์ท่ีท าจากไม้ (Wood Packaging Material): เชน่ ลัง พาเลท ต้องผ่านการบ าบัด

ตามมาตรฐานสากล ISPM 15 และมีเครื่องหมายรับรองประทับตาม Regulation (EU) 

2016/2031 

6. การติดฉลาก (Labelling): 

o ข้อมูลผู้บริโภค: ต้องมีข้อมูลท่ีจ าเป็น ครบถ้วน ถูกต้อง เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคตามหลักการท่ัวไป

ของ EU 

o ภาษา: ข้อก าหนดเฉพาะของฟินแลนด์คือ ฉลากต้องมีข้อมูลอย่างน้อยเปน็ภาษาฟนิแลนด์ 

(และ/หรือ สวีเดน) 

o สว่นประกอบ/การรับรองโลหะมค่ีา (Hallmarking): อาจมีข้อก าหนดเกี่ยวกับการระบุชนิดและ

เปอรเ์ซน็ตโ์ลหะมีค่า (เช่น เงนิ 925) ซึง่อาจเป็นไปตามกฎหมายระดับชาตขิองฟนิแลนด์ หรอื

มาตรฐานสมัครใจอื่นๆ (ข้อความนี้ไม่ได้ระบุรายละเอียดเฉพาะเรื่อง Hallmarking) 

7. มาตรฐานทางเทคนคิ (Technical Standardisation): โดยท่ัวไป เครื่องประดับมาตรฐานมักไม่อยู่ภายใต้

ข้อบังคับ CE Marking เว้นแต่จะมีคุณลักษณะพิเศษ (เช่น มีส่วนประกอบอิเล็กทรอนกิส์) อย่างไรกต็าม 

หลักการพื้นฐานคือสินค้าตอ้งปลอดภัยและเป็นไปตามขอ้ก าหนดส าคัญด้านสุขภาพและความปลอดภัย 

(ซึ่งมักครอบคลุมโดย GPSR และ REACH) 

 


