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สถานการณ์เงินเฟ้อเป็นประเด็นที ่ผ ู ้ประกอบการและธุรกิจในสหราชอาณาจักรจับตามองเป็นพิเศษ  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในหมู่ห้างค้าปลีกที่มีการแข่งขันกันอย่างดุเดือด ซึ่งห้างค้าปลีกต่างมีนโยบายในการดึงดูดลูกค้าให้
หันมาจับจ่ายสินค้ากับหา้ง ได้แก่ ห้าง Sainsbury's ไดล้งทุนกว่าพันล้านปอนด์ในการลดราคาสินค้า ห้าง Morrisons 
ประกาศลดราคาสินค้าที่จำเป็นกว่าร้อยรายการ ส่วนห้าง Iceland มีการทำโปรโมชั่นสินค้าอาหารที ่จำเป็น 3 
รายการในราคา 1 เพนซ์  

 ผู ้เชี ่ยวชาญจากบริษัท IRI ซึ ่งเป็นบริษัทผู ้เชี ่ยวชาญด้าน Big Data และการทำธุรกิจ ได้คาดการณ์ว่า       
สถานการณ์เงินเฟ้อในช่วงไม่กี ่เดือนข้างหน้าจะมีความท้าทายมากยิ ่งขึ ้นก่อ นที่สถานการณ์จะเริ ่มคลี ่คลาย            
ซึ ่งผู ้ประกอบการควรที ่จะใช้ช่วงเวลานี ้ในการหาโอกาสทางธุรกิจและมองไปข้างหน้า ทั ้งนี ้ บริษัท IRI ยังได้
ทำการศึกษาแบรนด์สินค้าที่ประสบความสำเร็จ พบว่ามีแนวคิดทางธุรกิจหลัก 3 ประการที่เหมือนกัน คือ 

1. การกำหนดเป้าหมายผู้บริโภคด้วยความแม่นยำ  
สำหรับบางบริษัท อัตราเงินเฟ้อเป็นโอกาสในการเรียนรู้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ซึ่งเผยให้เห็นถึง

ช่องทางธุรกิจใหม่ๆ ซึ่งการปรับให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปถือเป็นสิ่งสำคัญ 
2. การลงทุนและดำเนินการอย่างชาญฉลาด  
แบรนด์ควรพิจารณาลดการใช้นวัตกรรมทีม่ีราคาสูง อีกทั้ง แบรนด์ควรยึดมั่นกับคำมั่นสัญญาของแบรนดท์ีม่ี

ต่อผู้บริโภค 
3. การตระหนักว่าแบรนด์ระดับพรีเมียม แบรนด์กระแสหลัก (Mainstream brands) และ แบรนด์  

private label นั้นมีความเสี่ยงเท่ากัน โดยแบรนด์ควรพิจารณา ดังนี้ 
- แบรนด์ระดับพรีเมียมจะต้องมีการปรับราคาให้เหมาะสม  
- แบรนด์กระแสหลกัจำเปน็ต้องรกัษาลูกค้าปัจจบุันไว้ ในขณะเดียวกันต้องหาทางดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆ ตาม

ระดับราคา (price tiers) ด้วย 
- แบรนด์ private label ต้องพิจารณาช่องว่างราคาระหว่างแบรนด์ private label และสินค้าแบรนด์อื่นๆ  
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ทั้งนี้ แบรนด์ต้องสร้างความโดดเด่น ในขณะที่ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวในราคาสินค้ามากขึ้น อย่างไรก็ดี   
แม้ผู้บริโภคจะมีความอ่อนไหวในราคาสินค้า โดยมีการเปรียบเทียบราคาสินค้า แต่ยังคงมีปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่นอกเหนือจากราคา เช่น คุณภาพสินค้า ประโยชน์ของสินค้า (added benefits) และ ความ
คุ้มค่า  

 
                  ที่มา: Retail Gazette และ The Grocer 
 
ข้อมูลเพ่ิมเติม/ความเห็น สคต.  
จากการส ารวจโดยห้าง Marks & Spencer พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ 3 ดันดับแรกในการเลือกสถานที่

จับจ่ายสินค้า คือ ราคา (value) ร้อยละ 78, ความสะดวกสบาย ร้อยละ 55 และ การให้บริการ ร้อยละ 47 อย่างไรกด็ี 
จากการส ารวจยังพบว่า ร้อยละ 53 ของผู้บริโภคมีความมุ่งหวังที่จะบริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพมากขึ้น และ  ร้อยละ 47 
ต้องการออกก าลังกายอย่างสม ่าเสมอมากข้ึน ซึ่งจากการส ารวจแสดงให้เห็นว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะต้องระมัดระวังใน
การใช้จ่ายมากขึ้น โดยราคาเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคยังมีความมุ่งหวังที่จะรักษา
สมดุลในการใช้ชีวิตอย่างมีคุณภาพ และการมีสุขภาพที่ดี ซึ่ง สคต. เห็นว่า เป็นโอกาสในการพัฒนาสินค้าของไทยที่
ตอบโจทย์ของผู้บริโภคชาวสหราชอาณาจักรที่ใส่ใจต่อสุขภาพ แต่เป็นสินค้าทางเลือกที่สามารถแข่งขันในด้านราคา
กับคู่แข่งได้เพื่อเป็นทางเลอืกใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ตลอดจน ติดตามสถานการณ์เศรษฐกิจของสหราชอาณาจักรอย่างใกลชิ้ด 

 
สรุปโดย สคต. ลอนดอน 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 


