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จากฉบับที่แล้วต่อ

โอกาสแจ้งเกิดในตลาดค้าปลีก

อินโดนีเซีย

ทั้ง
นี้ ผู้ประกอบการ SME ไทยอาจต้องลองเดินทางไปส�ำรวจ

ช่องทางการค้าสมัยใหม่ที่มีศักยภาพ และมีการจ�ำหน่าย

สินค้าไทยอยู่แล้วหรือมีความต้องการที่จะจ�ำหน่ายสินค้าต่างชาติ

ด้วยตนเอง ด้วยการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคในเมืองที่ต้องการท�ำ

ตลาดว่าชอบสินค้าประเภทไหน ท�ำการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ไหนบ้าง นอกจากนี้ การเข้าร่วมชมหรือออกงานแสดงสินค้าใน In-

ternational Trade Fair ที่จัดขึ้นในแต่ละช่วงของปี ซึ่งเน้นประเภท

สินค้าที่แตกต่างกันออกไป อาทิ Trade Expo ที่จัดขึ้นช่วงเดือน ต.ค. 

ของทุกปีหรือ Food and Hospitality Indonesia ที่จัดขึ้นช่วงเดือน 

พ.ย. ของทุกปี จะช่วยให้เข้าถึงเทรนด์การบริโภคในสินค้าชนิดต่างๆ 

ได้ดีขึ้น หรือเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า รวมถึงส�ำรวจคู่แข่ง และ 

คู่ค้าในตลาดอินโดนีเซียไปพร้อมกัน ความน่าเช่ือถือ คุณภาพ 

ประโยชน์ที่ได้รับ และบริการหลังการขายของตราสินค้าเป็นปัจจัย

ส�ำคัญ ในการเลือกซื้อสินค้าของคนกลุ่มนี้ การรับรู ้สินค้าแบบ 

องค์รวม (Holistic Perception) เริ่มเป็นที่ประจักษ์มากยิ่งขึ้น ดังนั้น 

รูปแบบ และขนาดของ Packaging สินค้าที่น่าสนใจ และตอบโจทย์

ความต้องการของผู ้บริโภคจึงเป็นปัจจัยแรก ที่ผู ้บริโภคชาว

อินโดนีเซียกลุ่มนี้เลือกพิจารณามากกว่าราคา ซึ่งอาจแตกต่างกัน

ตามกลุ่มของผู้บริโภคชาวอินโดนีเซีย อาทิ Packaging ของอาหาร

จากประเทศไทย มักเน้นความเรียบง่าย และมีความเป็นเอกลักษณ์

ของสินค้าไทยควบคู่กันไป ในขณะทีค่นท�ำงานยุคใหม่ของอนิโดนเีซีย

เริ่มให้ความส�ำคัญแก่บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (Eco-

จบ

ความสำ�คัญของช่องทางค้าปลีกสมัยใหม่ ในอินโดนีเซียเพิ่มขึ้นอย่างมาก

ประเภทสินค้าในอินโดนีเซีย จำ�นวนร้านค้า สัดส่วนค้าปลีก

2550 2557 2550 2557

ร้านสะดวกซื้อ 7,900 22,800 2.5% 7.4%

ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซุเปอร์มาร์เก็ต 1,200 1,700 8% 8.73%

ร้านขายของชำ� (Traditional Trade) 4,700,000 4,451,900 89.5% 83.8

ที่มา Euromonitor ค�ำนวณโดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย
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packaging) ดังนั้น ผู้ประกอบการ SME ไทยต้องให้ความใส่ใจต่อ 

packaging ในการน�ำสินค้าเข้าท�ำตลาดอินโดนีเซีย เพื่อชูจุดขาย 

ที่แตกต่างของสินค้า

กลยุทธ์การโปรโมทสินค้ายังคงเน้นช่องทางดั้งเดิม โดย

เฉพาะโทรทศัน์ หากแต่ Social Media เริม่มบีทบาทมากขึน้ ผูบ้รโิภค

ชาวอินโดนีเซียยังคงเลือกเฟ้นหาสินค้าอุปโภค บริโภคตามสื่อ

โทรทัศน์ บวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปากจากเพื่อนฝูงหรือญาติ

พี่น้อง รวมถึง In-store Promotion ก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ยังคงมี

บทบาท ในสงัคมอนิโดนีเซยี นอกจากน้ี ถึงแม้ว่าการใช้ Social Media 

ในการสื่อสารสินค้าจ�ำพวกอาหาร และเครื่องดื่ม สินค้าเทคโนโลยี 

และแฟชั่นในอินโดนีเซียจะยังมีน้อยในปัจจุบัน แต่เริ่มเห็นกระแส 

ดังกล่าวเพิ่มมากขึ้นตามการขยายตัวของ Blogger หรือเว็บไซต ์

ต่างๆ อีกทั้งการใช้ Social Media ในการสื่อสารสินค้าอาจเป็น 

ช่องทางทีส่ะดวกส�ำหรับผู้ประกอบการ SME ไทยในการเจาะกลุม่เป้า

หมาย และมีต้นทุนที่ถูกกว่าช่องทางสื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ 

การผสานธรุกจิจากออนไลน์ไปสู่ออฟไลน์ (Online to Offline 

Marketing) เป็นช่องทางท่ีแนะน�ำส�ำหรับการเข้าสู่ตลาดอินโดนีเซีย 

ทีมี่ภมูปิระเทศเป็นเกาะแก่ง นักลงทุนไทยหรอืผู้ท่ีสนใจส่งสนิค้าออก

ไปยงั อนิโดนเีซยีควรคดัเลือกผู้ให้บรกิารทางโลจสิตกิส์ของอินโดนเีซยี 

(Third Party Logistics) ทีค่รอบคลุมเกาะ และเมอืง ทีต้่องการเข้าไป

ลงทนุ เพือ่ลดต้นทนุการขนส่งระหว่างเกาะท่ีสูง และสามารถจ�ำหน่าย

สนิค้าได้ในราคาทีเ่หมาะสม โดยผูบ้รโิภคในเมอืงนัน้ๆ สามารถเลอืกชม 

และซื้อสินค้าออนไลน์ และสามารถเลือกรับสินค้าที่ศูนย์กระจาย

สินค้า ที่ตั้งอยู่ในเมืองนั้นๆ หรือตามร้านค้าสะดวกซื้อที่เป็นพันธมิตร

กลยุทธ์สำ�หรับ SME ที่มีประสบการณ์การค้า

ระหว่างประเทศ

ส่วนทางด้านกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดอินโดนีเซียนั้น ส�ำหรับ 

SME ไทยที่มีประสบการณ์การค้าระหว่างประเทศอยู่แล้วหรือมี

ตราสินค้าที่ค่อนข้างเป็นที่รู ้จัก ควรใช้วิธีจัดหาตัวแทนการค้าใน

ประเทศอินโดนีเซีย (Agent Appointment) โดยควรจะเลือกสรร

ตัวแทนการค้าที่มีนโยบายการจัดจ�ำหน่ายในอินโดนีเซียที่เหมาะสม

กบัสนิค้าที ่SME ไทยต้องการเข้าท�ำตลาด โดยอาจเลอืกตวัแทนทีท่�ำ

หน้าที่น�ำเข้าแล้วจัดจ�ำหน่ายค้าส่ง และค้าปลีกเองด้วย เนื่องจาก

ตัวแทนดังกล่าวมีใบอนุญาตน�ำเข้าสินค้าเพื่อการค้า (API-U Gen-

eral Import License) รวมถึงสามารถจดัสรรช่องทางการจดัจ�ำหน่าย 

โลจิสติกส์ แคมเปญการตลาด และบริการหลังการขายที่เหมาะสม

กบัสนิค้าของไทย อนึง่ ผูป้ระกอบการ SME ไทยทีม่ปีรมิาณของสนิค้า

ส่งออกไม่สงูมาก อาจเลอืกวธิกีารหาบรษิทักระจายสนิค้า (Distribu-

tor) เพื่อกระจายสินค้าเข้าถึงร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ  

ไฮเปอร์มาร์เก็ตได้โดยตรง ทดแทนกลยุทธ์จัดหาตัวแทนการค้าที่ใช้

ต้นทุนค่อนข้างสูง

สดุท้ายนี ้สนิค้าไทยยงัคงมคีวามได้เปรยีบสนิค้าจากประเทศ 

อ่ืนๆ ภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่ภาษีน�ำเข้าระหว่างกันใน

กลุ ่มอาเซียนส่วนมากเหลือร้อยละ 0 ภายหลังจากที่ทางการ

อินโดนีเซียปรับขึ้นภาษีน�ำเข้า สินค้าอุปโภค บริโภคกว่า 30 รายการ

ในช่วงกลางปี 2558 ทีผ่่านมาเพือ่ปกป้องอตุสาหกรรมภายในประเทศ 

อาท ิผลติภณัฑ์ดแูลสขุภาพ และเครือ่งส�ำอางปรบัขึน้โดยเฉลีย่ร้อยละ 

5 อาหาร และเครื่องดื่มโดยเฉลี่ยร้อยละ 5-10 เป็นต้น

ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 


