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全文摘要
研究指出，中国企业在印尼市场投资机会巨大，尤其在轻工制造、潮玩茶饮和两轮车等领域，得益于印尼作为全球第四大人口国的庞大市场潜力。然而，贫富差距大、文化宗教适应及资源禀赋与基础工业体系不完善等挑战也不容忽视。调研显示，印尼的镍矿资源对新能源产业链企业极具吸引力，营商环境与劳动力成本对比邻国也具特定优势。报告强调，消费品出海需注重本土化，成功案例如OBC和极兔展示了本地化渠道的重要性。最后，新能源赛道，尤其是电动车和镍资源产业链，被看好，但两轮车市场面临基础设施不足的挑战。整体而言，投资印尼需综合考虑市场潜力与挑战，关注已成功本地化的企业。

章节速览
00:00 印尼市场产业机会与挑战分析
对话围绕印尼市场展开，探讨其作为第四大人口国的产业机会，包括制造基地横向比较、终端消费市场格局等，通过实地调研，分析了适合印尼建厂的企业类型，以及在轻工制造、潮玩茶饮、两轮车等热门赛道的机会，提炼出核心结论，旨在为投资者提供决策参考。

02:53 印尼经济现状与人口红利分析
对话深入探讨了印尼作为世界第四大人口大国和东盟第一大经济体的经济概况，指出其年轻的人口结构并不完全等同于人口红利，实际劳动收入偏低且贫富差距显著。文化层面，印尼作为全球最大的穆斯林国家，对餐饮出海等产业提出宗教适配要求。政局方面，普拉博沃完成政权平稳过渡，中国是印尼重要贸易伙伴，双边贸易高度互补。资源禀赋方面，印尼镍矿储量全球第一，自2020年起执行原矿出口禁令，促进本地企业持股。

05:50 东南亚电动车产业链分析与印尼市场机遇
对话探讨了东南亚电动车产业链的发展，重点分析了印尼在镍矿资源、关税优势及低成本要素上的竞争力，以及其工业体系短板和营商环境挑战。指出电动车产业链短期向好，但两轮车市场受限于基建和适用性问题。印尼作为新能源材料产业链的关键节点，吸引企业寻求低成本生产，但需面对监管趋严的环境。

10:29 东南亚各国产业优势与政策影响分析
讨论了全球最低税对印尼盈利模型的影响，对比了越南、泰国和马来在供应链上的产业侧重，指出越南适合消费电子组装，泰国适合汽车产业链，马来则适合高附加值制造业。建议企业根据自身需求选择投资地点，如新能源企业优先考虑印尼，消费电子企业考虑越南，汽车制造企业考虑泰国，高附加值企业考虑马来。

14:39 印尼零售市场分析：传统、现代与电商渠道的三足鼎立
印尼作为东盟最大的零售市场，其零售业态呈现传统渠道、现代渠道与电商三足鼎立的格局。传统集市与夫妻杂货店占据零售总额的37%，是生鲜采购的主要来源。现代渠道中，便利店呈现双寡头格局，阿尔法mart与印度mart占据主导，而大卖场受政策限制，发展受限。电商市场则由虾皮与Toko Pedia主导，CR2达79%。成功案例如纸尿裤品牌马裤裤，通过内容电商种草结合线下分销，有效切入印尼市场。

21:54 印尼市场本土化策略与消费品趋势分析
对话深入探讨了印尼市场本土化策略的重要性，以及消费品行业中的成功案例，如OVC渠道制胜模式和极致性价比策略。同时，分析了潮玩和线下零售在印尼的市场表现，指出人均收入偏低是限制现象级消费风潮形成的核心原因。

27:49 东南亚市场消费趋势与运动服饰发展分析
对话深入探讨了越南、泰国和印尼三国的消费市场特性，特别是高端消费群体对MINISO品牌的影响，以及泰国运动服饰市场的成熟度与本土品牌Super Sports的市场表现。指出泰国市场因高消费水平和游客经济，使MINISO成为必选消费的可选化；越南市场中高端人群对MINISO的偏好显著；印尼则因消费水平较低，运动服饰市场尚待成熟。此外，还提到了日本零售商的议价能力及其价格策略。

30:57 东南亚美妆与茶饮市场分析
对话深入探讨了东南亚美妆和茶饮市场的现状与挑战，指出平价美妆市场依托电商平台发展，而高端美妆市场仍由国际大牌主导。在茶饮赛道，印尼作为最大市场，蜜雪冰城凭借成本优势快速扩张，但面临新兴品牌竞争。两轮车市场中，印尼摩托车市场由本田和雅马哈主导，电动车市场则在越南迅速渗透。整体分析强调了市场细分、品牌策略与本地化的重要性。

34:43 印尼出海调研：资源禀赋与市场挑战
本次印尼调研覆盖了多元化企业，包括终端、有色、工程机械等，重点讨论了资源出口控制、制造业出海的人工成本与效率、零售业态的三足鼎立格局、消费品市场的人口结构与消费力限制，以及新能源赛道的电动车与镍资源产业链机遇。调研总结出海印尼的两大诉求为缩短销售半径和规避贸易壁垒，同时指出消费品出海需关注本地化与渠道搭建。

发言总结
发言人1
他，华创轻工纺扶组首席分析师刘怡疑，在路演中深入讨论了中国企业在全球市场的出海趋势，尤其聚焦于印尼市场。过去几年，中国企业的海外战略吸引了资本市场的高度关注，刘怡疑本人亦深入研究并走访了多个国家，以印尼为重，分析其人口、产业机遇与挑战。指出印尼市场潜力巨大但实际消费能力有限，文化与宗教因素对商业有影响。特别强调印尼的镍矿资源优势，以及如何借此推动新能源产业链的发展。刘怡疑强调实地调研的重要性，并基于一线数据，探讨了印尼在消费市场、制造基地及新能源领域的机遇与挑战。最后，分享了对印尼市场的综合见解，包括产业定位、消费市场特性及对出海策略的建议。

问答回顾
发言人1 问：在出海主题中，为什么选择印尼作为本次路演的重点讨论对象？印尼的基本面情况如何？
发言人1 答：选择印尼是因为它作为全球第四大人口国，拥有巨大的增量市场，并且很多上市公司开始在印尼布局建厂或渠道铺设。然而，对于印尼是否为一个蓝海市场还是存在风险市场，以及它能否复制其他东南亚国家过去的产业红利等问题，市场观点存在分歧。通过实地调研和访谈，我们试图解答这些问题。印尼是世界第四大人口国，也是东南亚第一大经济体，劳动力丰富且年轻。但人均GDP较低，贫富差距较大，接近40%的年轻劳动力从事零工，实际劳动收入并不高。此外，印尼文化层面是全球最大的穆斯林国家，这会对某些行业的定价和营销产生阶段性影响。

发言人1 问：印尼的政局状况和与中国的关系如何？
发言人1 答：2024年印尼政权平稳过渡，中国是印尼的第一大进出口贸易伙伴，双边贸易互补性强，尤其在新能源资源方面有高度合作。

发言人1 问：印尼在资源禀赋方面有何特点？
发言人1 答：印尼资源丰富，如镍矿储量全球占比42%，是第四大铝土矿国和第七大煤炭生产国。然而，自2020年起执行原矿出口禁令，外资在矿产冶炼及后续加工领域的持股上限受到严格限制，这对新能源产业链的落地模式产生了显著影响。

发言人1 问：印尼在电动车产业链中的优势是什么？
发言人1 答：印尼由于镍矿资源稀缺且政策红利叠加，使得四轮电动化趋势短期向好。但同时，印尼基础设施不完善，如路面铺装率低、居民通勤距离长、充电换电设施薄弱，导致电动两轮车的发展相对较慢。

发言人1 问：印尼在供应链配套方面的短板是什么？
发言人1 答：印尼在基础化工和基础工业体系方面尚未成熟，零部件高度依赖进口，只有少数行业如纺织鞋服在当地有出口链公司布局。此外，物流效率相较于越南和泰国较低。

发言人1 问：印尼相较于越南和泰国的核心优势是什么？
发言人1 答：印尼的核心优势在于其独特的资源禀赋，特别是镍和铝资源对新能源材料产业链的支撑作用，以及相对较低的出口至美国的关税水平，这对做出口美国业务的公司具有吸引力。

发言人1 问：在企业选择投资地时，要素成本扮演了什么样的角色？
发言人1 答：要素成本是驱动许多企业选择在当地投资的一个核心因素，比如工资偏低、工业用水和用电成本相对较低等，这些都能帮助企业在寻求较低总体运营成本时找到合适的投资地点。

发言人1 问：在营商环境方面，我国与越南和泰国相比有何异同？
发言人1 答：我国的营商环境在一定程度上可能不如越南和泰国，尤其是在工业体系建设和世界营商环境排名上，我国大约在第73名，且国家监管趋严，对新能源车产业链控制加强并推行环保合规政策。但这也意味着税收和政策将逐步趋严，有利于大型上市公司在当地进行长期合规经营。

发言人1 问：全球最低税（GMT）政策对印尼当地盈利产生了何种影响？
发言人1 答：全球最低税政策导致过去全额免税的假设不再适用，可能会对印尼当地企业的盈利造成小幅波动。

发言人1 问：越南和泰国在产业侧重点上有何不同？
发言人1 答：越南主要是一个消费电子组装中心，其消费电子制造业表现出良好的盈利能力和本地配套供应链快速提升；而泰国则以其强大的汽车产业链闻名，是东欧盟和东盟汽车及机械出口的重要枢纽。

发言人1 问：马来西亚作为投资地有哪些独特优势？
发言人1 答：马来西亚拥有全球第15的物流绩效指数，在东盟仅次于新加坡，物流条件优越；法律体系透明且允许外资百分之百持股，利润进出方便，政策连续性较好，适合人工成本占比低、高附加值高毛利率的制造企业布局。

发言人1 问：根据各国整体情况对比，对于不同类型的中国企业有哪些产业启示？
发言人1 答：对于绑定镍资源的新能源产业链企业，优先考虑印尼；消费电子和小家电组装企业倾向于越南；汽车整车零部件及机械制造企业推荐泰国；高附加值企业看重政策确定性和连续性，则可考虑马来西亚作为备份选择；瞄准本地大内需市场的中国企业则适合印尼。

发言人1 问：印尼终端消费市场的情况如何，销售渠道有哪些特点？
发言人1 答：印尼零售总规模接近2000亿美元，是东盟第一大零售市场，渠道结构呈现三足鼎立态势——传统渠道（集市和夫妻杂货店）、现代电商和便利店。其中，便利店以印度mart和阿尔法mart双寡头格局占据主导地位，且在印尼的渠道渗透率极高。

发言人1 问：印尼对大型超市有哪些政策限制？
发言人1 答：印尼对大卖场有严格的政策红线，要求四千平以上的大型超市距离传统市场必须大于2.5公里，并且国内品牌占比需在80%以上，自有品牌占比不能超过15%。

发言人1 问：印尼本土超市Super Indonesia主打的核心卖点是什么？
发言人1 答：Super Indonesia主打社区评价和生鲜商品，生鲜占比约30%，并以其精准定位满足了当地终端需求。

发言人1 问：印尼电商市场格局如何？
发言人1 答：印尼电商市场呈现双寡头格局，虾皮市占率接近42%，Tokopedia占了接近40%的份额，CR2合计市场份额约为79%。印尼电商监管正在加强，但中国品牌出海仍以内容电商为主。

发言人1 问：内容电商和线下分销结合在印尼市场的效果如何？
发言人1 答：这种模式在印尼相对适配，例如纸尿裤品牌马裤裤通过TikTok做内容种草和直播裂变，再将线上流量引导至线下母婴店和商超专柜，形成线上线下渠道优势。

发言人1 问：物流基础设施不成熟对印尼电商的影响是什么？
发言人1 答：印尼物流基建尚未成熟，导致许多人不愿直接通过电商购买，更多地将电商视为认识产品或发现新品的渠道，而非直接购物平台。

发言人1 问：OBC生态孵化成功案例及其本土化策略是什么？
发言人1 答：OBC生态成功孵化了如纸尿裤品牌酷酷和限制茶饮品牌摸摸用等案例，它们通过极致本土化和内容电商种草加线下分销的模式取得成功。

发言人1 问：印尼热门细分赛道潮玩和零售市场的表现如何？
发言人1 答：相较于泰国和越南，印尼潮玩市场如泡泡玛特的热度较低，主要消费群体以外籍人员和部分高收入群体为主，人均收入水平限制了可选消费的热度。

发言人1 问：Mini O在印尼的定位是怎样的？
发言人1 答：在印尼，Mini O的定位是一个轻奢品牌，主要开设在高端购物中心内，门店面积较大，商品普遍比国内商品溢价10%到50%。尽管潮玩专区占比高，但由于当地潮玩市场需求并不旺盛，客流情况相对平淡。

发言人1 问：Mini O在越南和泰国的情况有何不同？印尼、越南和泰国在运动服饰市场的表现有何差异？
发言人1 答：在越南，Mini O面向的是高端消费群体，如拥有三十多万粉丝的小网红，其门店位于高奢和中奢品牌街区，客单价较高，消费者一次购买多件商品的现象常见。而在泰国，Mini O更像必选消费的可选化，因为泰国经济较为发达，有钱人较多，旅游人群也多，所以呈现出了类似特征。印尼运动服饰市场尚未进入显著上升阶段，而泰国市场成熟度较高，集合店品牌Super Sports类似日本OPEN，以品类分区而非品牌分区，且具有较强的出海能力。越南市场目前还在成长过程中，品牌客流优于集合店客流。

发言人1 问：日本运动服饰市场的特点是什么？
发言人1 答：日本市场中，零售商集合店具有很强的议价权，能够获取到比中国更低的产品价格，比如Allen品牌的门店价格普遍低于中国。

发言人1 问：平价美妆和限制茶饮赛道在东南亚市场的表现如何？两轮车市场，尤其是摩托车市场在东南亚的分布情况怎样？
发言人1 答：平价美妆市场主要依托电商平台虾皮和TikTok运营，高端美妆市场仍以国际大牌为主，地位稳固；限制茶饮市场中，印尼是东南亚最大的单一市场，蜜雪凭借成本优势快速拓展，但也开始面临竞争对手如摸摸、甜拉拉等的挑战。在摩托车市场，印尼是东南亚第一大市场，燃油车占绝对主导地位，本田和雅马哈双寡头占据约96%市场份额。越南电摩渗透率增长速度较快，而印尼由于基建问题还在早期阶段。

发言人1 问：印尼调研的主要总结是什么？
发言人1 答：印尼调研总结主要包括五个关键点：资源禀赋突出（以镍矿为主），供应链完善、营商环境宽松；制造业人工成本低但效率较低，政府关注民生；企业出海诉求包括缩短销售半径和规避贸易壁垒；零售业态以便利店、现代渠道和电商三足鼎立；消费品出海需关注优质人口结构并未完全释放消费力，以及本土化和渠道搭建的重要性。此外，看好印尼新能源赛道特别是电动车和镍资源产业链的红利，建议关注已成功跑通本地化和渠道搭建的中国出海标的。

