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     แม้ความขัดแย้งระหว่างอิหร่านและอิสราเอลจะส่งผลกระทบต่อต้นทุนพลังงานและการขนส่งทั่วโลก
แต่ผลการศึกษาล่าสุดชี้ว่าตลาดความงามยังคง "มีภูมิคุ้มกัน" ต่อวิกฤต โดยผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรม
มาให้ความสำคัญกับการดูแลตนเองและสินค้าที่ให้ความพึงพอใจทางใจ คาดตลาดพุ่งแตะ 5.9 แสนล้าน
ดอลลาร์ในปี 2569
    รายงานจาก Euromonitor International ระบุว่า ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามและการดูแล
ส่วนบุคคล (Beauty and Personal Care) ทั่วโลกในปี 2569 ยังคงมีแนวโน้มขยายตัว แม้จะมีการ
ปรับลดคาดการณ์การเติบโตลงเล็กน้อยเนื่องจากสถานการณ์ความไม่สงบในตะวันออกกลาง โดย
คาดว่ายอดขายรวมทั่วโลกจะสูงถึง 5.9 แสนล้านดอลลาร์ (ประมาณ 508 ล้านยูโร) เติบโตขึ้น 2% 
ซึ่งถือเป็นการเติบโตที่น่าจับตามองในสภาวะเศรษฐกิจที่มีความเสี่ยงสูง
    ความขัดแย้งระหว่างอิหร่านและอิสราเอลที่ปะทุขึ้นได้สร้างแรงสั่นสะเทือนต่อตลาดผู้บริโภคในระยะยาว
โดยเฉพาะปัญหาราคาพลังงานที่สูงขึ้น การหยุดชะงักของการขนส่งทางเรือ และความเสียหายต่อ
โครงสร้างพื้นฐาน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนส่งผลให้เกิดภาวะเงินเฟ้อด้านต้นทุนในหลายอุตสาหกรรม อย่างไร
ก็ตาม ตลาดความงามกลับแสดงให้เห็นถึงการฟื้นตัว (Recovery) ที่ต่างจากช่วงการแพร่ระบาดของ
โควิด-19 เนื่องจากในวิกฤตครั้งนี้ "ความต้องการซื้อไม่ล่มสลาย" แต่ผู้บริโภคเลือกที่จะปรับเปลี่ยน
ลำดับความสำคัญในการใช้จ่ายแทน
    ข้อมูลจากบริษัทวิจัยสัญชาติอังกฤษระบุว่า หากข้อพิพาทในช่องแคบฮอร์มุซยืดเยื้อไปจนถึงปี 2572
ตลาดความงามโลกจะยังเติบโตได้ที่ 1.8% ในปี 2569 แต่หากความขัดแย้งยุติลงได้ภายในปีนี้ อัตราการ
เติบโตจะขยับขึ้นไปอยู่ที่ 1.9% ซึ่งแม้จะต่ำกว่าระดับ 2.5% ที่เคยคาดการณ์ไว้ก่อนเกิดสงคราม แต่ก็ยัง
ถือวาเปนทิศทางบวก
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   ปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนตลาดในยามที่โลกมีความ
ไม่แน่นอนสูง คือการที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
"การดูแลตนเอง" (Self-care) มากขึ้น โดยหันไป
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสุขอนามัยและสุขภาพ เช่น
ผลิตภัณฑ์อาบน้ำ น้ำหอม และผลิตภัณฑ์ดูแล
ช่องปาก โดยเฉพาะ "กลุ่มน้ำหอม" ที่กลายเป็น
หัวหอกหลักในการขับเคลื่อนตลาด โดยเฉพาะใน
ตะวันออกกลาง ซึ่งแบรนด์น้ำหอมอาหรับมียอดขาย
สูงถึง 1.3 พันล้านดอลลาร์ในปี 2568
    สาเหตุที่น้ำหอมยังคงเติบโตได้ดี เนื่องจากถูก
มองว่าเป็นสินค้า "Affordable Wellness" หรือ
สินค้าเพื่อสุขภาวะที่จับต้องได้ ซึ่งให้ความรู้สึกผ่อน
คลายและปลอบประโลมจิตใจในยามวิกฤตนอกจากนี้
ผู้ประกอบการในภูมิภาคตะวันออกกลางยังมีการ
บริหารจัดการสต็อกสินค้าที่เข้มแข็ง โดยมีการ
สำรองสินค้าไว้ล่วงหน้าถึง 4-6 เดือน และได้รับ
อานิสงส์จากการที่สายการบินในกลุ่มประเทศอ่าว
อาหรับ (Gulf) ยังคงเปิดให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
แม้จะมีการปรับเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายจากนักท่อง
เที่ยวมาเป็นผู้บริโภคในท้องถิ่นมากขึ้นในช่วงเทศกาล
สำคัญอยางรอมฎอนและวันอีฎ้ิลฟตริ

ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการไทย
    ผู้ประกอบการไทยในกลุ่มอุตสาหกรรมความงาม
และเครื่องสําอางควรปรับตัวดังน้ี

เน้นกลยุทธ์ "Affordable Wellness" และ
การดูแลจิตใจ: จากข้อมูลที่ระบุว่าผู้บริโภคหันมา
ซื้อสินค้าเพื่อความผ่อนคลายจิตใจ ผู้ประกอบ
การไทยควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ชูจุดเด่นด้านการ
สร้างความรู้สึกดี (Emotional Value) เช่น
สปาและผลิตภัณฑ์อโรม่าที่มีกลิ่นอายไทย (Thai
Identity) ซึ่งเป็นจุดแข็งของไทยและ
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโลกที่มอง
หาสินคาดูแลตนเองเพ่ือลดความเครียด

ปรับสัดส่วนผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่ม "Daily
Essentials" และ "Self-care": เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด (Soap & Shower)
และผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก (Oral Care) 

เป็นกลุ่มที่มีความต้องการคงที่แม้ในภาวะวิกฤต
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับกลุ่มสินค้า                 
พื้นฐานเหล่านี้ โดยอาจเพิ่มนวัตกรรมเพื่อสร้าง
มูลค่าเพิ่ม เช่น สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือมี
ส่วนผสมจากธรรมชาติที่พิสูจน์ผลลัพธ์ได้จริงเพื่อ
ตอบโจทย์ผู้บริโภคปี 2569 ที่ต้องการ "หลักฐานการ
รับรอง" 

เจาะตลาดผู้บริโภคทองถ่ินในตะวันออกกลาง
ผาน E-commerce: แมการทองเท่ียวใน
ภูมิภาคอาจชะลอตัว แตความตองการซ้ือ

ของผู้บริโภคทองถ่ินยังคงสูง การขยายชองทาง
จําหนายออนไลน (Online Platforms) จะชวยให
แบรนดไทยเขาถึงกลุมลูกคาในตะวันออกกลางได
โดยตรง โดยไมตองพ่ึงพานักทองเท่ียวเพียงอยาง
เดียว

ระวังเร่ืองสินคาลอกเลียนแบบและการคา
คู่ขนาน : เมื่อระบบโลจิสติกส์มีความซับซ้อนขึ้น 
ความเสี่ยงด้านสินค้าปลอมอาจเพิ่มสูงขึ้น 
ผู้ประกอบการไทยจึงควรมีการจดสิทธิบัตรและ
เครื่องหมายการค้าที่ชัดเจนในตลาดต่างประเทศ 
เพื่อปกปองภาพลักษณของแบรนด
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