
 
 
 

  

ข่าวเด่นประจำสัปดาห ์
สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมอสโก 
9 พฤศจิกายน 2564 

กระแสสินค้า Private label กำลังมา
ผู ้บร ิโภคชาวร ัสเซ ียเปล ี ่ยนไปซื ้อผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่ ใช้
เครื่องหมายการค้าของผู้ค้าปลีก (Private Label) มาก
ขึ้น จากข้อมูลของ Sberbank CIB พบว่าส่วนแบ่งของ
ลูกค้ากลุ ่มนี ้ เพิ ่มขึ ้นร ้อยละ 37 ต่อปี ซึ ่งว ิธ ีนี ้ช ่วย
ประหยัดค่าใช้จ่ายอาหารลงได้ซ่ึงครอบคลุมสัดส่วนกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวรัสเซียกว่าสองในสาม แนวโน้มนี้ขึ้นอยูกับ
กลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกที่จะยอมสูญเสียความสามารถ
ในการทำกำไรจากการปรับลดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
อย่างต่อเนื่องกับสินค้าที่ใช้แบรนด์ผู้ผลิตทั่วไป ในทาง
ตรงกันข้ามสินค้าที่ติดฉลากแบรนด์ของผู้ค้าปลีกเองก็มี
ราคาต้นทุนต่ำท่ีสุด 

ในไตรมาสที่สามส่วนแบ่งของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปซื้อ
สินค้าภายใต้แบรนด์ตนเองของเครือข่ายค้าปลีกเพิ่มข้ึน
เป็นร้อยละ 37 เมื่อเทียบกับร้อยละ 24 ในช่วงเวลา
เดียวกันของปีท่ีผ่านมา โดย Sberbank CIB ได้เชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ของแนวโน้มนี้กับความต้องการของชาว
รัสเซียท่ีต้องการจะประหยัดเงิน โดยพิจารณาการเติบโต
ของการใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหารของผู้บริโภคในไตรมาสท่ี
สามของปีนี้เพิ ่มขึ้นจากร้อยละ 37 เป็นร้อยละ 38.1 
ส่วนจำนวนผู้ที่ประหยัดค่าอาหารก็เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 
62 เป็นร้อยละ 67 

ในขณะเดียวกันจำนวนผู้บริโภคที่มีลักษณะเป็น "นักล่า
ส่วนลดหรือสินค้าราคาต่ำ (Bargain hunters)" ในเกือบ
ทุกร้านค้าปลีกกลับลดลง โดยซุปเปอร์มาร์เก็ต Dixy 
ตัวเลขลดลงจากร้อยละ 34 เป็นร้อยละ 27 เมื่อเทียบ
เป็นรายปี ส่วนซุปเปอร์มาร์เก็ต Pyaterochka (ส่วน
หนึ่งของกลุ่มธุรกิจ X5) ลดลงจากร้อยละ 27 เหลือร้อย
ละ 24 และซุปเปอร์มาร์เก็ต Auchan ก็ลดลงจากร้อย
ละ 28 เหลือร้อยละ 25 ซึ่งแนวโน้มนี้นับว่าเป็นบวก

สำหรับผู้ค้าปลีกที่ไม่ต้องการเสียผลกำไรไปจากกลยุทธ์
ให้ส่วนลด โดยนักวิเคราะห์ได้อธิบายถึงความนิยมท่ี
เพิ่มขึ้นของแบรนด์สินค้าส่วนตัวในหมู่ผู ้ซื ้อมาจากมี
ปริมาณสินค้าดังกล่าวนำเสนอในตลาดมากข้ึน ในเรื่องนี้ 
Sberbank CIB ตั้งข้อสังเกตว่า การที่ธุรกิจค้าปลีกราย
สำคัญต่างก็เปิดตัวร้านค้าปลีกแบบที่ให้ส่วนลดสูงด้วย
การนำสินค้าหลากหลายที ่ต ิดแบรนด์ของตัวเองมา
จำหน่ายถือเป็นการตอบโจทย์ได้ดี ดังนั้นเครอืธุรกิจ X5 
จึงเปิดตัวธุรกิจร้านค้าในรูปแบบนี้ในชื่อ "Chizhik" ส่วน
เครือธุรกิจ Magnet ก็เปิดร้านค้าชื่อ “My price” และ
เครือธุรกิจ Lenta ก็ใช้ชื่อร้านค้าย่อยว่า “365+” 

เช่นเดียวกับเครือธุรกิจ Metro รายงานว่ายอดขาย
สินค้าติดฉลากแบรนด์ส่วนตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 30 ส่วน
เครือธุรกิจ Lenta เพิ ่มขึ ้นมากกว่าร้อยละ 7 และใน
เครือซุปเปอร์มาร์เก็ต Pyaterochka เพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 
นอกจากนั ้น ซ ุปเปอร ์มาร ์เก ็ต Pyaterochka และ 
Perekrestok ก็มีส ัดส่วนสินค้าติดฉลากส่วนตัวจาก
ยอดขายค ิดเป ็นร ้อยละ 20 และ 15 ตามลำดับ 
สำหรับไฮเปอร์มาร์เก็ต Auchan เชื่อมโยงการเติบโต
ของความต้องการสินค้าติดฉลากส่วนตัวด้วยการเปิดตัว
โปรแกรมสร้างความภักดีของลูกค้าโดยการคืนเงิน
สำหรับการกลับมาซื้อสินค้าดังกล่าว 

Egor Makeev นักวิเคราะห์ตลาดผู้บริโภคของธนาคาร
Raiffeisenbank ยอมรับว่าผู ้ซื ้อได้เปลี ่ยนพฤติกรรม
จากการล่าสว่นลดไปเป็นการซื้อสินค้าท่ีใช้ฉลากแบรนด์
ส่วนตัวเพื ่อประหยัดเวลา โดยที ่ผู ้บริโภคมองว่าการ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าติดฉลากส่วนตัวไม่ได้ทำให้ได้คุณภาพ
สินค้าลดลง 
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Alexei Popovichev กรรมการบริหารของ Rusbrand 
(ร ว ม ถ ึ ง  Procter & Gamble, Nestle, Unilever, 
Coca-Cola, PepsiCo เป็นต้น) ตั ้งข ้อส ังเกตว่าการ
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื ่องเริ ่มลดความภักดีของ
ผู้บริโภคต่อแบรนด์ ดังนั้นบริษัทต่างๆ จึงเริ่มทยอยลด
สัดส่วนการให้ส่วนลดลงและมองหาการส่งเสริมด้วย
วิธีการอื่น ซึ่งในสภาวะนี้ผู้บริโภคกำลังมองหาทางเลือก
อ่ืน กลายเป็นสินค้าติดฉลากแบรนดส์่วนตัวคือคำตอบ 

Ivan Fedyakov ซีอีโอของ Infoline กล่าวเสริมว่าการ
จัดหาสินค้าอุปโภคบริโภคนำเข้าจำนวนมาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสินค้าเคมีภัณฑ์ในครัวเรือนและผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขอนามัย ยังคงมีปัญหาเรื ่องการขนส่งในช่วงการ
ระบาดใหญ่ ซึ่งช่วยให้สามารถขายของเหลือได้ในราคา
ปกติและยังช่วยให้ซัพพลายเออร์และร้านค้าปลีกไม่ต้อง
ใช ้ว ิธ ีให้ส ่วนลดจำนวนมาก ด้วยภาวะอย่างนี ้การ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าติดฉลากแบรนด์ส่วนตัวซึ่งในเบื้องต้น
มีราคาถูกกว่าสินค้าแบรนด์ทั่วไปท่ีแม้จะมีส่วนลดดูจะ
สมเหตุสมผล ซึ่งหากสถานการณ์ที่มีปริมาณสินค้าเพ่ือ
จำหน่ายจำกัดยังคงดำเนินต่อไปเช่นนี้ ธุรกิจค้าปลีกก็ไม่
น่าจะกลับไปใช้กลยุทธก์ารให้ส่วนลดมาก ๆ อีก  

ท่ีมา: Russians Abandon Brands, by Dmitry 
Shestoperov, kommersant.ru 

กลยุทธ์ท่ีธุรกิจค้าปลีกนำมาใช้ต่อสู้กันในช่วงท่ีภาวะทาง
เศรษฐกิจไม่ปกติอันเนื่องมาจากการแพร่ระบาดของโค

วิด-19 คือการแข่งกันให้ส่วนลด แต่ขณะที่สถานการณ์
วิกฤติเริ่มคลี่คลายลงสินค้าต่าง ๆ โดยเฉพาะอาหารได้
ปรับราคาสูงขึ้นทั่วโลกรวมทั้งรัสเซีย ดังนั้นทางเลือก
ของผู ้บริโภคที ่จะหันไปซื ้อสินค้าที ่ต ิดฉลากภายใต้     
แบรนด์ของร้านค้าปลีกเองของตนเองที่มีราคาต่ำกว่า  
แบรนด์ของผู้ผลิตทั่วไปจึงตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ได้เป็น
อย่างดี  

ขณะนี้อัตราเงินเฟ้อในรัสเซียได้สูงขึ้นเกินกว่าร้อยละ 8 
โดยเฉพาะสินค้าอาหารปรับตัวสูงขึ้นโดยเฉลี่ยร้อยละ 
12 ท้ังนี้สินค้าจำพวกผัก ผลไม้ และไข่แพงข้ึนถึงร้อยละ 
25 และยังมีแนวโน้มจะปรับตัวสูงขึ ้นอีกเรื ่อย ๆ จึง
ส่งผลให้ผู้บริโภคเริ่มกักตุนสินค้าซึ่งก็จะยิ่งผลักดันให้
ราคาสินค้าแพงข้ึนไปอีก 

สินค้าอาหารของไทยที่วางจำหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต
บางแห่งก็สามารถสังเกตเห็นการปรับขึ้นราคาได้อย่าง
ชัดเจน อย่างไรก็ตามผู้บริโภคสินค้าอาหารของไทยสว่น
ใหญ่จะจำกัดอยู ่ในกลุ ่มที ่ร ู ้จ ักอาหารไทยหรือเคย
เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศไทยซึ่งไม่ได้รับประทาน
อาหารไทยเป็นหลักอยู่แล้ว ดังนั้นการปรับราคาขึ้นแม้
จะมีผลกระทบบ้างแต่ก็ยังพอมีโอกาสขยายตัวได้แต่ใน
อัตราท่ีชะลอตัวลง �

 


