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ภาพรวมตลาดอาหารสตัว์อินโดนีเซีย 
(สุนัขและแมว) 

 

บทนำ 

อุตสาหกรรมอาหารสัตว์เล้ียงและผลิตภัณฑ์สำหรับสัตว์เล้ียงเติบโตอย่างรวดเร็วในอินโดนีเซีย สภาพแวดล้อม

ที่เกี่ยวข้องกับความอ่อนไหวของอินโดนีเซีย เช่น อากาศร้อน วัฒนธรรมที่หลากหลาย และพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่หลากหลาย อาจสร้างภูมิทัศน์การแข่งขันที่แตกต่างออกไป บทนี้มุ่งเน้นที่จะให้ภาพรวมของอุตสาหกรรม

อาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซีย 

ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา มีแหล่งข้อมูลมากมายที่บอกถึงศักยภาพของอินโดนีเซียในอุตสาหกรรมอาหารสัตว์เล้ียง 

ร้านขายสัตว์เล้ียงในเมืองใหญ่ๆ ของอินโดนีเซียเพิ่มขึ้นถึง 17% ต่อปี โดยมีธุรกิจสัตว์เล้ียงอย่างผู้จัดหาอาหาร

สัตว์เล้ียงและเส้ือผ้าสัตว์เล้ียงเป็นแกนหลัก อีกส่ิงบ่งชี้ถึงการเติบโตของอุตสาหกรรมนี้คือความหลากหลายของ

อาหารสัตว์เล้ียงและอุปกรณ์สัตว์เล้ียงอื่นๆ ที่มีจำหน่ายในอินโดนีเซียที่เพิ่มมากขึ้น 

ในรายงานนี้ จะเจาะลึกถึงความเข้าใจในตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงในอินโดนีเซีย โดยเน้นที่อาหารแมวและสุนัข
โดยเฉพาะ สำรวจผู้เล่นในอุตสาหกรรม เปรียบเทียบตัวเลือกอาหารแห้งกับอาหารเปียก และเปรียบเทียบ 
แบรนด์ในประเทศกับแบรนด์นำเข้า นอกจากนี้ จะให้ข้อมูลโดยละเอียดเกี่ยวกับแบรนด์ที่ซื้อส่วนใหญ่ รวม
ถึงแพ็ค รุ่นต่างๆ SKU ราคา ผู้ผลิต และส่วนผสม นอกจากนี้ รายงานนี้ยังแสดงแนวโน้มปัจจุบันในตลาด
อาหารสัตว์เล้ียงทั่วโลกอีกด้วย 
 
รายงานนี้รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ข้อมูลข่าวกรองทางการตลาด และจากอินเทอร์เน็ต เพื่อกำหนด

มุมมองของตลาดอาหารสัตว์เลี้ยง โดยเฉพาะอาหารสัตว์เลี้ยงแบบบรรจุหีบห่อ อาหารแห้งและแบบเปียก

สำหรับแมวและสุนัข 

การวิจัยเบ้ืองต้น: การสำรวจร้านค้าปลีก (ร้านขายสัตว์เล้ียง คลินิกสัตว์เล้ียง และช่องทางโมเดิร์นเทรด) 

ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการเลือก เช่น อัตรากำไร การสนับสนุนจุดขาย (POS) ที่แบรนด์ต่างๆ มอบให้ เงื่อนไข

การชำระเงิน คุณภาพการบริการจากผู้จัดจำหน่าย ความต้องการของผู้บริโภค และแผนงานหรือโบนัสต่างๆ ที่

แบรนด์ต่างๆ เสนอให้ 

นอกจากนี้ รายงานจะมีเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์เท่านั้น (ไม่รวมสินค้าที่ไม่มีแบรนด์หรือสินค้าที่บรรจุหีบห่อ

ใหม่) สำหรับรายละเอียดผลิตภัณฑ์จะจำกัดเหลือเพียงสามแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ที ่ม ียอดขายสูงสุดต่อ

หมวดหมู่ (อาหารแมวและอาหารสุนัข) ซึ่งอาจประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ที่มียอดขายสูงสุดภายในแบรนด์เดียว 
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หรือแบรนด์อื่นๆ ทั้งหมด สำหรับผลิตภัณฑ์ยอดนิยมแต่ละรายการ รวบรวมข้อมูลโดยละเอียด เช่น รูปถ่าย

บรรจุภัณฑ์ ชื่อแบรนด์และรุ่น รายละเอียดการผลิต (เพื่อระบุว่าเป็นแบรนด์ในท้องถิ่นหรือแบรนด์นำเข้า) 

ราคา SKU และส่วนผสม 

ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตอย่างรวดเร็วซึ่งตอบสนองความต้องการด้านโภชนาการของ

สัตว์เลี้ยงทั่วโลก ตามรายงานของ Mordor Intelligence คาดว่าขนาดตลาดจะถึง 290.01 พันล้านเหรียญ

สหรัฐภายในปี 2029 (อ้างอิงจากแผนภูมิที่ 1) โดยมีอัตราการเติบโตต่อปีแบบทบต้น (CAGR) ที่ 8.54% ในช่วง

คาดการณ์ปี 2024-2029 ตลาดอาหารสัตว์เล้ียงทั่วโลกแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่ดีเนื่องจากความนิยมในการ

รับเล้ียงสัตว์เล้ียงทั่วโลกที่เพิ่มขึ้น ตลาดมีการเติบโต 59.4% ในช่วงเวลาตั้งแต่ปี 2017 ถึง 2022 การขยายตัว

นี้เกิดจากแนวโน้มที่เพิ่มขึ้นของการทำให้สัตว์เล้ียงเป็นมนุษย์ การทำให้สัตว์เล้ียงมีคุณภาพสูงขึ้น การบริโภค

อาหารสัตว์เล้ียงเชิงพาณิชย์ และจำนวนสัตว์เล้ียงที่เพิ่มขึ้น 13.0% ระหว่างปี 2017 ถึง 2022 

 

ในระดับโลก สุนัขถือเป็นสัตว์เลี้ยงอันดับหนึ่งในบรรดาเจ้าของสัตว์เลี้ยง ในปี 2022 สุนัขถือเป็นส่วนสำคัญ

ของตลาดอาหารสัตว์เล้ียงทั่วโลก โดยมีมูลค่าตลาด 80,030 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2022 คาดว่าจะมีมูลค่าถึง 

156,600 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2029 สัดส่วนที่เพิ ่มขึ้นนี ้เกิดจากการที่เจ้าของสัตว์เลี ้ยงเปลี่ยนจากการ

ทำอาหารเองมาเป็นอาหารสำเร็จรูป ความต้องการสารอาหารของสุนัขที่สูงขึ้นเมื่อเทียบกับสัตว์เล้ียงอื่นๆ และ

จำนวนสุนัขที ่เพิ่มขึ ้น ตัวอย่างเช่น ในปี 2022 ประชากรสุนัขทั ่วโลกมีจำนวน 604.5 ล้านตัว ในขณะที่

ประชากรแมวทั่วโลกมีจำนวน 408.2 ล้านตัว แมวถือเป็นกลุ่มประชากรผู้บริโภคอาหารสัตว์เล้ียงรายใหญ่เป็น

อันดับสองในปี 2022 โดยคิดเป็น 32.3% ของตลาด และคาดว่าจะเติบโตในอัตราทบต้นต่อปีที่ 6.8% ตลอด

ช่วงคาดการณ์ การเติบโตที่เพิ่มขึ้นนี้สามารถอธิบายได้จากการเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัดของจำนวนประชากรแมว 



3 
 

 

ถึง 18.8% ระหว่างปี 2017 ถึง 2022 ประกอบกับการที่แมวมีเพื่อนมากขึ้นเนื่องจากแมวต้องการการดูแลเอา

ใจใส่ค่อนข้างต่ำ 

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมีความก้าวหน้าอย่างเห็นได้ชัดในการบริโภคอาหารสัตว์เลี้ยง ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา 

ประเทศต่างๆ ในภูมิภาคนี้พบว่าสัตว์เลี้ยงถูก "เลี้ยงให้เป็นมนุษย์" มากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งเป็นแนวโน้มที่

สัตว์เลี้ยงได้รับการปฏิบัติเหมือนเป็นสมาชิกในครอบครัวมากขึ้น โดยให้ความสำคัญกับความต้องการทาง

โภชนาการของสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ส่งผลให้เจ้าของสัตว์เลี้ยงในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกเลือกอาหารสัตว์เลี้ยงเชิง

พาณิชย์มากขึ้น ซึ่งรวมถึงอาหารระดับพรีเมียมที่ตอบสนองความต้องการของสัตว์เล้ียงที่เปล่ียนแปลงไป 

การเปล่ียนแปลงในความต้องการของผู้บริโภคส่งผลให้ตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในภูมิภาคขยายตัวอย่างเห็นได้ชัด 

โดยมีมูลค่าถึง 29,360 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2022 ด้วยความสนใจที่เพิ่มขึ้นในอาหารสัตว์เลี้ยงคุณภาพสูง 

เอเชียแปซิฟิกจึงกลายเป็นพื้นที่การเติบโตสำคัญในตลาดอาหารสัตว์เล้ียงระดับโลก 

อินโดนีเซียกำลังก้าวขึ้นมาเป็นผู้เล่นหลักในตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากขึ้นเรื่อยๆ โดย

ครองส่วนแบ่งการตลาดในภูมิภาค 4.0% ในปี 2022 ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงของประเทศกำลังเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง โดยขับเคล่ือนโดยการเพิ่มขึ้นของการเล้ียงสัตว์เล้ียงเป็นหลัก ประชากรสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียเติบโต

อย่างมีนัยสำคัญ จาก 4.4 ล้านตัวในปี 2017 เป็น 7.8 ล้านตัวในปี 2022 ซึ่งสะท้อนถึงการเปล่ียนแปลงในนิสัย

ของผู้บริโภคและความรักที่เพิ่มมากขึ้นต่อสัตว์เลี้ยง โดยเฉพาะในเขตเมือง ประชากรสัตว์เลี้ยงที่เพิ่มขึ้นนี้

กระตุ้นให้มีความต้องการผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยงเพิ่มขึ้น รวมถึงตัวเลือกระดับพรีเมียมที่ตอบสนองกลุ่ม

ประชากรที่เล้ียงสัตว์เล้ียงที่ใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 

ตามรายงานของ Mintel ในปี 2023 ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงปลีกในอินโดนีเซียมีปริมาณเพิ ่มขึ ้นอย่างน่า

ประทับใจ โดยเติบโตถึง 23.5% เมื่อเทียบเป็นรายปี การเติบโตที่สำคัญนี้ทำให้ปริมาณตลาดอยู่ที่ 99,000 ตัน 

(อ้างอิงจากแผนภูมิที่ 3) ซึ่งถือเป็นผลงานที่แข็งแกร่งที่สุดในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา การเพิ่มขึ้นนี้สามารถอธิบายได้

จากปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้ที่เพิ่มขึ้น การเปลี่ยนแปลงไปสู่การดูแลสัตว์เลี้ยงที่ซับซ้อนมากขึ้น และความ

ต้องการอาหารสัตว์เล้ียงคุณภาพสูงที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งเป็นแรงผลักดันความต้องการ 

เมื่อพิจารณาแนวโน้มการเติบโตในระยะยาว อัตราการเติบโตต่อปีแบบทบต้น (CAGR) ตั้งแต่ปี 2019 ถึงปี 

2023 อยู่ที่ 17.2% ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ที่ชัดเจนถึงการขยายตัวอย่างต่อเนื่องของตลาด การเติบโตดังกล่าวคาดว่าจะ

ดำเนินต่อไป โดยมีการคาดการณ์ว่าตลาดค้าปลีกอาหารสัตว์เลี้ยงในอินโดนีเซียจะเติบโตถึง 182,000 ตัน

ภายในปี 2028 ซึ่งจะเป็นอัตรา CAGR ปริมาณที่แข็งแกร่งที่ 12.6% ตั้งแต่ปี 2024 เป็นต้นไป ซึ่งเน้นย้ำถึง

แนวโน้มที่ต่อเนื่องของตลาดเนื่องจากการเล้ียงสัตว์เล้ียงเพิ่มขึ้นและผู้บริโภคมีความรอบคอบมากขึ้นในการ 
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เลือกซื้อ โดยเลือกผลิตภัณฑ์ที่ให้ความสำคัญกับสุขภาพ คุณภาพ และคุณค่าทางโภชนาการของสัตว์เลี้ยง ดู

ตารางด้านล่าง 

 
 

 

มูลค่าตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงในอินโดนีเซีย 

ตามข้อมูลล่าสุดจาก Mintel (ดูแผนภูมิ 4 และตาราง 1 ในหน้าถัดไป) ตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียมี

มูลค่า 237.06 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2023 ซึ่งเติบโตขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ 24.5% จากมูลค่า 190.38 ล้าน 
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เหรียญสหรัฐในปีก่อนหน้า การเพิ่มขึ้นอย่างมากในปี 2023 เกิดจากปัจจัยต่างๆ เช่น ชนช้ันกลางที่เติบโตขึ้น 

ทัศนคติที่เปล่ียนไปเกี่ยวกับการดูแลสัตว์เล้ียง และการตระหนักรู้ที่เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับความสำคัญของโภชนาการ

ที่เหมาะสมของสัตว์เล้ียง 

การเติบโต 24.7% บ่งชี้ชัดเจนว่าตลาดในอินโดนีเซียกำลังพัฒนาอย่างรวดเร็ว โดยผู้บริโภคจำนวนมากขึ้นเต็ม

ใจที่จะลงทุนในผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงคุณภาพสูงขึ้น 

เมื่อมองไปข้างหน้า แนวโน้มการเติบโตนี้คาดว่าจะดำเนินต่อไป โดยตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียคาดว่า

จะเติบโตเฉล่ียต่อปีมากกว่า 10% ในปีต่อๆ ไป ความต้องการอาหารสัตว์เล้ียงเฉพาะทาง เช่น อาหารประเภท

ออร์แกนิก อาหารเพื่อสุขภาพ และอาหารระดับพรีเมียมที่สม่ำเสมอ แสดงให้เห็นว่าตลาดจะไม่เพียงแต่รักษา

โมเมนตัมไว้ได้เท่านั้น แต่ยังเติบโตอย่างต่อเนื่องในทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์อีกด้วย แนวโน้มการเติบโตในเชิงบวกนี้

บ่งชี้ถึงตลาดที่แข็งแกร่งและขยายตัว โดยแบรนด์ในท้องถิ่นและต่างประเทศน่าจะใช้ประโยชน์จากความ

ต้องการอาหารสัตว์เล้ียงคุณภาพสูงที่มีคุณค่าทางโภชนาการที่เพิ่มขึ้น 

 

กลุ่มอาหารสัตว์เล้ียงตามประเภทของสัตว์เล้ียง 
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อัตราการเล้ียงสัตว์เล้ียงที่เพิ่มขึ้นในอินโดนีเซีย จากข้อมูลของ Mordor Intelligence ในปี 2022 สาเหตุหลัก

มาจากการเติบโตทางเศรษฐกิจที่รวดเร็วของประเทศและการขยายตัวของเมืองและอุตสาหกรรมที่ตามมา 

เนื่องจากเศรษฐกิจขยายตัว โดยเฉพาะในศูนย์กลางเมืองใหญ่ รายได้ที่ใช้จ่ายได้จึงเพิ่มขึ้น ทำให้ชาวอินโดนีเซีย

มีความเต็มใจที่จะรับเล้ียงสัตว์เล้ียงมากขึ้น แนวโน้มนี้ยังได้รับอิทธิพลจากการเปิดรับวัฒนธรรมตะวันตกมาก

ขึ้น ซึ่งสัตว์เลี้ยงมักถูกมองว่าเป็นสมาชิกในครอบครัว และจากการเพิ่มขึ้นของแพลตฟอร์มดิจิทัล ซึ่งทำให้

ข้อมูลและบริการเกี่ยวกับการดูแลสัตว์เล้ียงเข้าถึงได้ง่ายข้ึนผ่านโซเชียลมีเดียและอินเทอร์เน็ต 

จากปัจจัยเหล่านี้ ทำให้การเล้ียงสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยจำนวนสัตว์เล้ียงเพิ่มขึ้นอย่าง

น่าประทับใจถึง 75.7% ระหว่างปี 2017 ถึง 2022 การเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วนี้สะท้อนถึงการเปล่ียนแปลงทาง

วัฒนธรรมที่กว้างขึ้น ซึ่งสัตว์เล้ียงไม่ได้ถูกมองว่าเป็นสัตว์เพื่อความเป็นเพื่อนหรือการปกป้องอีกต่อไป แต่ถูก

มองว่าเป็นสมาชิกในครอบครัวมากขึ้น จำนวนเจ้าของสัตว์เล้ียงที่เพิ่มขึ้นมาพร้อมกับความต้องการผลิตภัณฑ์

และบริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เล้ียงที่เพิ่มมากขึ้น รวมถึงอาหาร การดูแลสุขภาพ และอุปกรณ์ต่างๆ 

ในอินโดนีเซีย แมวกลายเป็นสัตว์เล้ียงยอดนิยม โดยมีประชากรประมาณ 5.1 ล้านตัวในปี 2022 ความนิยมที่

เพิ่มมากขึ้นของแมวเป็นสัตว์เล้ียงนั้น ส่วนใหญ่มาจากลักษณะการเล้ียงดูที่ง่ายและมีประสิทธิภาพด้านต้นทุน

เมื่อเทียบกับสัตว์เล้ียงประเภทอื่น เช่น สุนัข โดยทั่วไปแล้วแมวต้องการพื้นที่น้อยกว่า ทรัพยากรน้อยกว่า และ

มีความเป็นอิสระมากกว่า ทำให้แมวเป็นตัวเลือกที่เหมาะสำหรับผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองที่มีวิถีชีวิตเร่งรีบหรือพื้นที่

อยู่อาศัยจำกัด แนวโน้มนี้ส่งผลให้ตลาดอาหารแมวเติบโตอย่างมาก ซึ่งกลายเป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่ สุดในประเทศ 

ตลาดนี้คาดว่าจะขยายตัวต่อไปด้วยอัตราการเติบโตต่อปีแบบทบต้น (CAGR) ที่น่าประทับใจที่ 18.7% ในช่วง

ระยะเวลาคาดการณ์ การเติบโตนี้ขับเคล่ือนโดยการเพิ่มขึ้นของการเล้ียงแมว โดยประชากรแมวในอินโดนีเซีย

เพิ่มขึ้น 137.6% ระหว่างปี 2017 ถึง 2022 จำนวนแมวที่เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำคัญกระตุ้นให้มีความต้องการ

ผลิตภัณฑ์อาหารแมวหลากหลายประเภท ตั้งแต่แบบพื้นฐานไปจนถึงแบบพรีเมียม เนื่องจากเจ้าของสัตว์เล้ียง

ต้องการตอบสนองความต้องการทางโภชนาการของสัตว์เล้ียงของตน 

ในทางกลับกัน การเลี ้ยงสุนัขในอินโดนีเซียยังค่อนข้างต่ำเนื ่องจากความเชื ่อทางศาสนาและวัฒนธรรม 

โดยเฉพาะในชุมชนมุสลิม โดยทั่วไปแล้วครัวเรือนมุสลิมจำนวนมากในอินโดนีเซียไม่ชอบเลี้ยงสุนัขเป็นสัตว์

เล้ียงเนื่องจากข้อปฏิบัติทางศาสนาและวัฒนธรรม ส่งผลให้มีเพียงประมาณ 10% ของครัวเรือนในอินโดนีเซียที่

เล้ียงสุนัข ปัจจัยทางวัฒนธรรมนี้ส่งผลให้ตลาดอาหารสุนัขมีขนาดเล็กลง แม้ว่าตลาดอาหารสุนัขจะมีขนาดเล็ก

กว่าตลาดอาหารแมว แต่ยังคงมีมูลค่าค่อนข้างมากและมีแนวโน้มเติบโตแม้ว่าจะเติบโตในอัตราที่ช้าลงก็ตาม 

ซึ่งขับเคลื่อนโดยปัจจัยต่างๆ เช่น การรับสุนัขเข้ามาเลี้ยงมากขึ้นในเขตเมือง โดยเฉพาะในครัวเรือนที่ไม่ใช่

มุสลิม และความตระหนักรู้ที่เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับการดูแลและโภชนาการของสุนัข 
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ข้อมูลของ Mordor Intelligence ในปี 2022 แสดงให้เห็นว่าจำนวนแมวเลี้ยงในประเทศแซงหน้าสุนัขเลี้ยง 

โดยประชากรสุนัขเลี้ยงมีขนาดเล็กกว่าประชากรแมวถึง 619.3% พบว่าอายุของครัวเรือนที่เลี้ยงแมวเพิ่มขึ้น

อย่างเห็นได้ชัด โดยในปี 2022 ครัวเรือน 47.0% มีแมวอย่างน้อย 1 ตัว การเปล่ียนแปลงนี้เกิดจากลักษณะที่

น่าดึงดูดของแมว เช่น การปรับตัวให้เข้ากับพื้นที่อยู่อาศัยขนาดเล็กและบุคลิกที่โดดเด่น นอกจากนี้ กระแสคา

เฟ่แมวที่ลูกค้าสามารถเพลิดเพลินกับเครื่องดื่มหรืออาหารในขณะที่เล่นกับแมวในบรรยากาศที่ผ่อนคลายยัง

ส่งผลต่อความนิยมของแมวที่เพิ่มมากขึ้น ปัจจัยเหล่านี้คาดว่าจะผลักดันให้ประชากรแมวเล้ียงเพิ่มขึ้นเป็น 5.9 

ล้านตัวภายในส้ินปี 2026 

มูลค่าตลาดของอาหารสุนัขและแมว 

ข้อมูลของมินเทล (Mintel) แสดงให้เห็นว่าระหว่างปี 2022 ถึง 2023 ตลาดค้าปลีกอาหารสัตว์เลี ้ยงใน

อินโดนีเซียเติบโตอย่างน่าประทับใจ โดยมูลค่าตลาดรวมเพิ่มขึ้นจาก 2.8 ล้านล้านรูเปียห์เป็น 3.6 ล้านล้าน    

รูเปียห์ ซึ่งเติบโตขึ้นถึง 27.2% เมื่อเทียบเป็นรายปี อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาอย่างใกล้ชิดถึงสองกลุ่มหลัก

ภายในตลาดอาหารสัตว์เลี้ยง ซึ่งได้แก่ อาหารแมวและอาหารสุนัข พบว่ากลุ่มอาหารแมวเป็นแรงขับเคลื่อน

หลักของการเติบโตนี้ โดยพุ่งสูงขึ้นอย่างน่าทึ่งถึง 32.2% จาก 2.1 ล้านล้านรูเปียห์ในปี 2022 เป็น 2.8 ล้าน

ล้านรูเปียห์ในปี 2023 การเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วนี้ไม่เพียงแต่บ่งชี้ถึงความต้องการอาหารแมวที่เพิ่มขึ้นเท่านั้น 

แต่ยังช้ีให้เห็นถึงความนิยมที่เพิ่มขึ้นในการเล้ียงแมวเป็นสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียอีกด้วย ในทางกลับกัน แม้ว่า

ตลาดอาหารสุนัขจะยังคงเติบโต แต่กลับมีการเติบโตเพียงเล็กน้อยที่ 12.4% จาก 719,700 ล้านรูเปียหใ์นปี 

2022 เป็น 809,100 ล้านรูเปียห์ในปี 2023 แม้ว่าตลาดอาหารสุนัขจะยังคงมีสัดส่วนที่ใหญ่โต แต่การเติบโตที่

ช้าลงอาจสะท้อนถึงตลาดที่เติบโตเต็มที่แล้ว นอกจากนี้ยังอาจบ่งชี้ถึงการเปล่ียนแปลงของความชอบของสัตว์

เล้ียง โดยแมวถูกมองว่าเป็นสัตว์เล้ียงที่เหมาะสมมากขึ้น อัตราการเติบโตที่ลดลงของตลาดอาหารสุนัขอาจบ่งช้ี

ถึงข้อเท็จจริงที่ว่าเจ้าของสุนัขหลายคนมีนิสัยการซื้อเช่นนั้นอยู่แล้ว และตลาดกำลังเข้าสู่จุดอิ่มตัวในบางพื้นที่ 

ยิ่งไปกว่านั้น การเปล่ียนแปลงในความต้องการของผู้บริโภค เช่น ความนิยมที่เพิ่มขึ้นของสัตว์เล้ียงขนาดเล็กที่

เป็นอิสระมากขึ้น เช่น แมว อาจส่งผลให้ยอดขายอาหารสุนัขชะลอตัวลง 
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การเปล่ียนแปลงในความต้องการของผู้บริโภคนี้สะท้อนให้เห็นในส่วนแบ่งการตลาดที่เปล่ียนแปลงไปของทั้ง

สองกลุ่ม ในปี 2022 กลุ่มอาหารแมวคิดเป็น 74.6% ของตลาดอาหารสัตว์เล้ียงทั้งหมด ในขณะทีก่ลุ่มอาหาร

สุนัขคิดเป็น 25.4% ภายในปี 2023 ส่วนแบ่งของกลุ่มอาหารแมวเพิ่มขึ้นเป็น 77.5% ในขณะที่กลุ่มอาหารสุนัข

มีส่วนแบ่งลดลงเล็กน้อยเหลือ 22.5% ซึ่งบ่งชี้ถึงแนวโน้มที่ชัดเจนในการที่แมวจะเข้ามามีบทบาทมากขึ้นใน

ครัวเรือนของอินโดนีเซีย 

เมื่อมองไปข้างหน้า แนวโน้มนี้ดูเหมือนจะดำเนินต่อไป โดยตลาดอาหารแมวคาดว่าจะเติบโตต่อไปอีกในปีต่อๆ 

ไป คาดว่าตลาดอาหารสัตว์เล้ียงจะถึงจุดเปล่ียนสำคัญ โดยมีการคาดการณ์ว่าประชากรแมวเล้ียงอาจสูงถึง 5.9 

ล้านตัวภายในส้ินปี 2026 จำนวนแมวเล้ียงที่คาดว่าจะเพิ่มขึ้นนี้ช่วยเสริมศักยภาพการเติบโตในระยะยาวของ

กลุ่มอาหารแมวให้แข็งแกร่งยิ่งขึ้น สำหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารสัตว์เล้ียง นี่เป็นโอกาสที่ดีในการมุ่งเน้น

ไปที่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่เหมาะกับเจ้าของแมว การปรับปรุงเครือข่ายการจัดจำหน่ายเพื่อเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น และการลงทุนในกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ประโยชน์จากความรักที่มีต่อแมวที่เพิ่มมากขึ้น

ในหมู่ผู้บริโภคชาวอินโดนีเซีย 

ในขณะเดียวกัน การเติบโตที่ช้าลงในตลาดอาหารสุนัขไม่ได้หมายความว่าตลาดอาหารสุนัขจะซบเซาเสมอไป 

กลุ่มอาหารสุนัขยังคงเป็นส่วนสำคัญของตลาดอาหารสัตว์เล้ียงโดยรวม และยังคงมีโอกาสเติบโต อย่างไรก็ตาม 

บริษัทต่างๆ อาจต้องคิดทบทวนแนวทางในการดำเนินธุรกิจอาหารสุนัขโดยการสำรวจเทรนด์ใหม่ๆ เช่น 

อาหารสุนัขระดับพรีเมียมหรือเฉพาะทาง (เช่น ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ปราศจากธัญพืช หรือเน้นด้านสุขภาพ) 

เพื่อดึงดูดเจ้าของสุนัขที่ใส่ใจสุขภาพสุนัขมากขึ้น นอกจากนี้ กลยุทธ์การตลาดที่กำหนดเป้าหมายไปที่สายพันธ์ุ

เฉพาะหรือใช้ประโยชน์จากเทรนด์ที่เติบโตขึ้นของการทำให้สัตว์เลี้ยงเป็นมนุษย์ ซึ่งเจ้าของสัตว์เลี้ยงมองหา

ผลิตภัณฑ์ที่ปรับปรุงความเป็นอยู่และคุณภาพชีวิตของสัตว์เล้ียง อาจช่วยขับเคล่ือนการเติบโตของตลาดอาหาร

สุนัขได้ 
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โดยสรุปแล้ว ตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียกำลังมีการเปล่ียนแปลงครั้งสำคัญ โดยกลุ่มอาหารแมวกลาย

มาเป็นแรงขับเคล่ือนหลักที่ขับเคล่ือนการเติบโต ในขณะที่แมวได้รับความนิยมในการเล้ียงเป็นสัตว์เล้ียงมากขึ้น 

โดยเฉพาะในกลุ่มประชากรในเมืองที่อายุน้อย ตลาดอาหารแมวจึงคาดว่าจะขยายตัวอย่างรวดเร็ว บริษัทต่างๆ 

ในภาคส่วนอาหารสัตว์เล้ียงควรพิจารณาเน้นความพยายามของตนไปที่กลุ่มที่กำลังเติบโตนี้ ขณะเดียวกันก็จับ

ตาดูตลาดอาหารสุนัข ซึ่งถึงแม้จะเติบโตช้ากว่า แต่ก็ยังคงเป็นส่วนสำคัญของตลาด ด้วยการคาดการณ์ว่า

จำนวนผู้เล้ียงแมวจะเพิ่มขึ้น และผู้บริโภคยังคงให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์และประสบการณ์เกี่ยวกับแมวอย่าง

ต่อเนื่อง อุตสาหกรรมอาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียจึงพร้อมสำหรับการเติบโตต่อไป โดยเฉพาะในกลุ่มอาหาร

แมว 

กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร (อาหารแห้งและอาหารเปียก) 

อาหารแมว 

การเติบโตของอาหารแมวระหว่างปี 2022 ถึง 2023 นั้นขับเคล่ือนโดยกลุ่มอาหารแห้งทั้งในด้านปริมาณและ

มูลค่า อาหารแห้งเติบโตขึ้น 31.9% ในด้านปริมาณ จาก 49,040 ตันในปี 2022 เป็น 64,650 ตันในปี 2023 

และมีมูลค่าเพิ่มขึ้นอีกมาก โดยเติบโต 37.0% จาก 1.606 ล้านล้านรูเปียห์เป็น 2.202 ล้านล้านรูเปียห์ การ

เติบโตนี้สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารแห้งอย่างมาก ซึ่งขับเคล่ือนโดยความสะดวก 

ความคุ้มทุน อายุการเก็บรักษาที่ยาวนาน และคุณค่าทางโภชนาการ ในทางตรงกันข้าม กลุ่มอาหารแมวเปียก

นั้นแม้จะยังคงได้รับความนิยม แต่กลับเติบโตในอัตราที่ช้ากว่า ปริมาณอาหารเปียกเพิ่มขึ้น 12.5% จาก 9,930 

ตันในปี 2022 เป็น 11,170 ตันในปี 2023 และมูลค่าตลาดเติบโตขึ้น 16.7% จาก 501,500 ล้านรูเปียห์เป็น 

585,300 ล้านรูเปียห์ อาหารเปียกยังคงเป็นตัวเลือกที่ต้องการของเจ้าของสัตว์เล้ียงบางคนเนื่องจากมีปริมาณ

ความช้ืนสูงและมีรสชาติหลากหลาย แต่ส่วนแบ่งในตลาดโดยรวมนั้นน้อยกว่าเมื่อเทียบกับอาหารแห้ง 

ในปี 2023 อาหารแห้งคิดเป็น 85.4% ของปริมาณอาหารแมวทั้งหมด เพิ่มขึ้นจาก 83.2% ในปี 2022 และคิด

เป็น 78.9% ของมูลค่าตลาดทั้งหมด เพิ่มขึ้นจาก 76.3% ในปี 2022 ในขณะเดียวกัน ส่วนแบ่งในปริมาณและ

มูลค่าของอาหารเปียกยังคงน้อยลงแม้จะมีการเติบโต ข้อมูลนี้เน้นย้ำถึงความโดดเด่นอย่างต่อเนื่องของ

อาหารแห้งในตลาด ซึ่งอาจเป็นเพราะว่าใช้งานได้จริงและราคาไม่แพง อย่างไรก็ตาม การเติบโตอย่างต่อเนื่อง

ของตลาดอาหารเปียกบ่งชี้ถึงความต้องการอาหารหลากหลายประเภทและความชุ่มช้ืนที่เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะใน

หมู่เจ้าของแมวที่มองหาทางเลือกที่น่ารับประทานมากขึ้นสำหรับแมวของตน การเติบโตโดยรวมของตลาด

อาหารแมวมีความเช่ือมโยงอย่างใกล้ชิดกับจำนวนสัตว์เล้ียงที่เพิ่มขึ้น ซึ่งเพิ่มขึ้นถึง 7.8 ล้านตัวในปี 2022 และ

แนวโน้มที ่เพิ ่มขึ ้นของการทำให้สัตว์เลี้ยงเป็นมนุษย์ ซึ ่งเจ้าของสัตว์เลี ้ยงเต็มใจที่จะลงทุนในผลิตภัณฑ์

ระดับพรีเมียมที่ให้คุณค่าทางโภชนาการและประโยชน์ต่อสุขภาพที่ดีกว่าสำหรับสัตว์เล้ียงของตนมากขึ้น 
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อาหารสุนขั 

ในตลาดอาหารสุนัขของอินโดนีเซีย อาหารสุนัขแบบแห้งและแบบเปียกมีรูปแบบการเติบโตที่แตกต่างกัน โดย

อาหารแห้งเป็นอาหารสุนัขที่มีปริมาณและมูลค่าสูงที่สุด ในปี 2023 อาหารสุนัขแบบแห้งมีปริมาณ 19,810 

ตัน เพิ่มขึ้นจาก 17,890 ตันในปี 2022 ซึ่งถือเป็นการเติบโตที่สำคัญเกือบ 2,000 ตัน ทำให้ครองตำแหน่งผู้นำ

ในตลาดได้ ในทางกลับกัน อาหารสุนัขแบบเปียกมีการเติบโตเพียงเล็กน้อย โดยเพิ่มขึ้นจาก 3,510 ตันในปี 

2022 เป็น 3,590 ตันในปี 2023 แม้ว่าจะเพิ่มขึ้น แต่ปริมาณอาหารสุนัขแบบเปียกก็ยังน้อยกว่าอาหารแห้ง

มาก โดยคิดเป็นเพียงเศษเส้ียวหนึ่งของตลาดอาหารสุนัขทั้งหมด 

เมื่อพูดถึงมูลค่าตลาด แนวโน้มก็คล้ายคลึงกัน โดยอาหารสุนัขแบบแห้งยังคงเป็นผู้นำด้วยส่วนต่างที่สำคัญอีก

ครั้ง ในปี 2023 มูลค่าของอาหารสุนัขแห้งเพิ่มขึ้นจาก 550,700 ล้านรูเปียห์ในปี 2022 เป็น 631,100 ล้านรู

เปียห์ การเติบโตนี้ไม่เพียงแต่สะท้อนถึงปริมาณอาหารสุนัขแห้งที่เพิ่มมากขึ้นเท่านั้น แต่ยังอาจช้ีให้เห็นถึงการ

เปล่ียนแปลงไปสู่ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขแห้งระดับพรีเมียมที่มีมูลค่าสูงขึ้นอีกด้วย มูลค่ารวมของอาหารสุนัขแห้ง

คิดเป็นส่วนใหญ่ของมูลค่าตลาดอาหารสุนัขในอินโดนีเซีย เมื ่อเปรียบเทียบกันแล้ว อาหารสุนัขเปียกมี

มูลค่าเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย โดยเพิ่มขึ้นจาก 169,000 ล้านรูเปียห์ในปี 2022 เป็น 178,000 ล้านรูเปียห์ในปี 

2023 แม้ว่ามูลค่าดังกล่าวจะถือเป็นการเติบโต แต่ค่าของอาหารสุนัขเปียกยังคงน้อยกว่ามาก ซึ่งสะท้อนถึง

ส่วนแบ่งที่เล็กกว่าในตลาดอาหารสุนัขทั้งหมด 

ความแตกต่างที่ชัดเจนระหว่างอาหารสุนัขแบบแห้งและแบบเปียกในด้านปริมาณและมูลค่าสามารถอธิบายได้

จากหลายปัจจัย อาหารสุนัขแบบแห้งโดยทั่วไปมีราคาถูกลง มีอายุการเก็บรักษาที่ยาวนานขึ้น และจัดเก็บได้

ง่ายกว่า ทำให้เป็นตัวเลือกที่ได้รับความนิยมมากกว่าในหมู่เจ้าของสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซีย นอกจากนี้ อาหาร

สุนัขแบบเปียกยังมักขายในปริมาณมากขึ้น ซึ่งทำให้ครองตลาดต่อไป อาหารสุนัขแบบเปียกยังคงเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง แม้ว่าจะมีส่วนแบ่งการตลาดเฉพาะกลุ่มเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ ต้นทุนต่อหน่วยที่สูงกว่า อายุการ

เก็บรักษาที่ส้ันลง และลักษณะเฉพาะทางมากขึ้น ส่งผลให้มีส่วนแบ่งการตลาดที่เล็กลง อย่างไรก็ตาม อาหาร

สุนัขแบบเปียกยังคงดึงดูดผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับความหลากหลาย รสชาติ และความชุ่มช้ืนสำหรับสัตว์

เล้ียงของตน และการเติบโตอย่างต่อเนื่องของอาหารสุนัขแบบเปียกยังชี้ให้เห็นถึงกลุ่มผู้ภักดีของเจ้าของสัตว์

เล้ียงที่ยังคงมองหาทางเลือกระดับพรีเมียม 

โดยสรุป อาหารสุนัขแบบแห้งยังคงเป็นกลุ่มที่ครองตลาดอาหารสุนัขของอินโดนีเซีย ทั้งในด้านปริมาณและ

มูลค่า โดยมีการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญเมื่อเทียบเป็นรายปี แม้ว่าอาหารสุนัขแบบเปียกจะเติบโตในอัตราที่ช้า

ลง แต่ยังคงครองส่วนแบ่งการตลาดที่เล็กลงแต่ก็มีความสำคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภค 



11 
 

 

ที่มีต่ออาหารสัตว์เลี้ยงระดับพรีเมียมเฉพาะทาง ทั้งสองกลุ่มแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มเชิงบวก แต่การเติบโต

โดยรวมของอาหารสุนัขแห้งนั้นเห็นได้ชัดเจนกว่ามาก 

ผู้เล่นและส่วนแบ่งการตลาด 

ภูมิทัศน์การแข่งขันตามปริมาณในตลาดอาหารสัตว์เล้ียงของอินโดนีเซีย พบว่าส่วนแบ่งการตลาดค่อนข้างคงที่

สำหรับผู้เล่นรายใหญ่ส่วนใหญ่ตั้งแต่ปี 2022 ถึง 2023 โดยมีการเปล่ียนแปลงเล็กน้อยในบางส่วน ผู้นำตลาด

คือเครือเจริญโภคภัณฑ์ (Charoen Pokphand Group) (ดูแผนภูมิที่ 6) ซึ่งเพิ่มส่วนแบ่งเล็กน้อยจาก 21.9% 

ในปี 2022 เป็น 22.4% ในปี 2023 โดยรักษาตำแหน่งผู้นำตลาดไว้ได้ การเติบโตนี้อาจมาจากการมีแบรนด์ที่

แข็งแกร่งและเครือข่ายการจัดจำหน่ายที่กว้างขวางในอินโดนีเซีย Matahari Sakti ยังครองส่วนแบ่งตลาดที่

สำคัญ โดยรักษาส่วนแบ่งที่คงที่ที่ 20% ซึ่งสะท้อนถึงความแข็งแกร่งอย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกัน PT Evo 

Nusa Bersaudara และ PT Japfa Comfeed Indonesia Tbk ต่างก็รักษาส่วนแบ่งที ่คงที ่ที ่ 15.5% และ 

17.6% ตามลำดับ ซึ่งบ่งชี้ถึงความต้องการผลิตภัณฑ์ที ่สม่ำเสมอ แต่ไม่มีการเปล่ี ยนแปลงที่เห็นได้ชัดใน

ตำแหน่งทางการตลาด Mars, Incorporated ยังคงมีส่วนแบ่งการตลาดที่ 8.2% คงที่ในทั้งสองปี ขณะที่ Citra 

Mandiri Kencana ลดส่วนแบ่งการตลาดลงเล็กน้อยจาก 9.9% ในปี 2022 เหลือ 9.8% ในปี 2023 ผู้เล่นราย

เล็ก เช่น Topindo Pet, Duta Maritim Jaya และ Interquell แสดงให้เห็นถึงการลดลงเล็กน้อยในส่วนแบ่ง

การตลาด ส่วนแบ่งของ Topindo Pet ลดลงจาก 2.8% เหลือ 2.7% ส่วนแบ่งของ Duta Maritim Jaya 

ลดลงจาก 1.4% เหลือ 1.3% และ Interquell ยังคงทรงตัวที่ 0.4% 

นอกจากนี้ PT Coucou Indonesia ยังคงรักษาส่วนแบ่งการตลาดที่คงที่ที่ 0.9% ในขณะที่หมวดหมู่ "อื่นๆ" 

ซึ่งเป็นตัวแทนของบริษัทขนาดเล็กต่างๆ ลดลงเล็กน้อยจาก 1.3% เหลือ 1.2% การเปลี่ยนแปลงเล็กน้อย

เหล่านี้บ่งชี้ว่าแม้ว่าตลาดจะมีการแข่งขัน แต่ผู้เล่นช้ันนำ เช่นเครือเจริญโภคภัณฑ์, Mars, Incorporated และ 

Japfa Comfeed Indonesia Tbk ยังคงครองตลาด โดยมีการเปล่ียนแปลงเพียงเล็กน้อยในส่วนแบ่งการตลาด 

โดยรวมแล้ว ตลาดอาหารสัตว์ในอินโดนีเซียยังคงมุ่งเน้นไปที่ผู้เล่นรายใหญ่เพียงไม่กี่ราย โดยเครือเจริญโภค

ภัณฑ์ ยังคงครองตำแหน่งผู้นำ ขณะที่ผู้เล่นรายสำคัญอื่นๆ เช่น Mars และ Japfa ถือหุ้นที่มั่นคง แม้ว่าบริษัท

ขนาดเล็กจะเติบโต แต่ก็ยังคงครองส่วนแบ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์ในประเทศมีความ

หลากหลาย 
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ส่วนแบ่งตลาดค้าปลีกตามมูลค่าแสดงให้เห็นการกระจายตัวที่แตกต่างกันเล็กน้อยจากส่วนแบ่งตลาดตาม

ปริมาณ โดยมีการเปลี่ยนแปลงที่เห็นได้ชัดเล็กน้อยระหว่างปี 2022 และ 2023 (ดูแผนภูมิ 7 และตารางที่ 3 

ในหน้าถัดไป) เครือเจริญโภคภัณฑ์ยังคงครองตลาด โดยเพิ่มส่วนแบ่งจาก 30.4% ในปี 2022 เป็น 30.9% ใน

ปี 2023 ซึ ่งบ่งชี ้ถึงการเติบโตเล็กน้อยในส่วนแบ่งมูลค่าของบริษัท ซึ ่งตอกย้ำตำแหน่งผู ้นำในตลาดด้วย

ผลิตภัณฑ์ที่แข็งแกร่งและฐานลูกค้าที่กว้างขวาง 

Mars, Incorporated ยังมีส่วนแบ่งที่สำคัญ โดยเพิ่มขึ้นเล็กน้อยจาก 19.1% ในปี 2022 เป็น 19.3% ในปี 

2023 การเติบโตที่มั่นคงนี้สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของแบรนด์ที่สม่ำเสมอและความสามารถในการ

เข้าถึงกลุ ่มตลาดระดับพรีเมียมของบริษัท นอกจากนี ้ PT Evo Nusa Bersaudara ยังพบว่ามีการเพิ่มขึ้น

เล็กน้อยจาก 11.7% ในปี 2022 มาเป็น 11.8% ในปี 2023 ซึ่งบ่งบอกถึงประสิทธิภาพที่มั่นคงในการคว้า

มูลค่าจากตลาดอาหารสัตว์เล้ียงที่กำลังเติบโต 

Matahari Sakti ยังคงร ักษาส่วนแบ่งการตลาดไว้ท ี ่  10.1% ในทั ้งสองปี ขณะที ่ PT Japfa Comfeed 

Indonesia Tbk พบว่าส่วนแบ่งการตลาดลดลงเล็กน้อยจาก 9.7% ในปี 2022 เป็น 9.6% ในปี 2023 แม้จะมี 
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การลดลงเล็กน้อย แต่ Japfa ยังคงเป็นหนึ่งในผู้เล่นหลักในตลาด Citra Mandiri Kencana ก็ประสบกับการ

ลดลงเล็กน้อยเช่นกัน โดยลดลงจาก 9.2% ในปี 2022 เป็น 9.1% ในปี 2023 

ผู้เล่นรายเล็กในตลาด เช่น Topindo Pet, Duta Maritim Jaya และ Interquell ต่างก็มีส่วนแบ่งการตลาด

มูลค่าลดลงเล็กน้อย Topindo Pet ลดลงจาก 2.9% เป็น 2.8% Duta Maritim Jaya ลดลงจาก 1.7% เป็น 

1.6% และ Interquell ลดลงจาก 1.5% เป็น 1.4% PT Coucou Indonesia ก็พบว่าส่วนแบ่งการตลาดลดลง

เล็กน้อยเช่นกัน จาก 1.3% เป็น 1.2% กลุ่ม "อื่นๆ" ซึ่งเป็นตัวแทนของผู้เล่นรายเล็กในตลาด หดตัวจาก 2.4% 

เป็น 2.2% 

การเปล่ียนแปลงเหล่านี้ช้ีให้เห็นว่าในขณะที่ตลาดโดยรวมยังคงเติบโตต่อไป ผู้เล่นรายใหญ่ เช่นเครือเจริญโภค

ภัณฑ์, Mars และ Evo Nusa Bersaudara กำลังรวมตำแหน่งของตนและเพิ่มส่วนแบ่งมูลค่าของตนเล็กน้อย 

ในขณะเดียวกัน บริษัทขนาดเล็กกำลังประสบกับการลดลงเล็กน้อยทั้งในส่วนของปริมาณและมูลค่าหุ้น ซึ่ง

สะท้อนถึงการครอบงำของบริษัทช้ันนำและการรวมอำนาจทางการตลาดระหว่างผู้เล่นหลักเพียงไม่กี่ราย การ

เปลี่ยนแปลงเล็กน้อยยังบ่งชี้ว่าตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงของอินโดนีเซียกำลังเติบโต โดยบริษัทขนาดใหญ่ยงัคง

ครองส่วนแบ่งที่สำคัญของกลุ่มที่ขับเคล่ือนด้วยมูลค่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผลิตภัณฑ์ราคาสูงหรือพรีเมียม 
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เมื่อพิจารณาจากขนาดและการเติบโตของตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงในอินโดนีเซีย จึงไม่น่าแปลกใจที่รัฐบาลมี

บทบาทอย่างแข็งขันในการควบคุมการหมุนเวียนของอาหารสัตว์เล้ียงภายในประเทศ เนื่องจากความต้องการ

อาหารสัตว์เล้ียงยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งขับเคล่ือนโดยจำนวนสัตว์เล้ียงที่เพิ่มขึ้นและรายได้ที่ใช้จ่ายได้ที่

สูงขึ้น รัฐบาลอินโดนีเซียจึงได้นำมาตรการต่างๆ มาใช้เพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงในตลาดมีความ

ปลอดภัย คุณภาพ และเป็นไปตามข้อกำหนด 

กฎระเบียบมักมุ่งเน้นไปที่ด้านต่างๆ เช่น ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ การติดฉลาก และข้อกำหนดด้านสัตว

แพทย์ เพื่อป้องกันการแพร่กระจายของโรคและเพื่อให้แน่ใจว่าสัตว์มีสุขภาพดี รัฐบาลผ่านหน่วยงานต่างๆ เช่น 

กระทรวงเกษตรและกระทรวงสาธารณสุข ตรวจสอบการนำเข้าและบังคับใช้มาตรฐานเกี่ยวกับส่วนผสมอาหาร

สัตว์เลี้ยง กระบวนการผลิต และบรรจุภัณฑ์ กฎระเบียบเหล่านี้มีความสำคัญอย่างยิ่งในการรักษาความ

สมบูรณ์ของห่วงโซ่อุปทานอาหารสัตว์เลี้ยงและปกป้องผู้บริโภค ทั้งมนุษย์และสัตว์ จากผลิตภัณฑ์ที่อาจเป็น

อันตราย 

นอกจากนี้ กระบวนการนำเข้าอาหารสัตว์เล้ียงเข้าสู่อินโดนีเซียยังได้รับการควบคุมอย่างใกล้ชิด ผู้นำเข้าต้อง

ผ่านขั้นตอนการควบคุมต่างๆ ซึ่งโดยทั่วไปเกี่ยวข้องกับการขอใบอนุญาตต่างๆ รวมถึงหมายเลขควบคุมสตัว

แพทย์ ใบรับรองแหล่งกำเนิดสินค้า และใบรับรองสัตวแพทย์จากประเทศต้นทาง ระบบ SIMREK PKH 

(Sistem Informasi Manajemen Rekam Ekspor dan Impor Produk Kesehatan) เป็นหนึ่งในเครื่องมือ

ที่รัฐบาลใช้ในการปรับปรุงและติดตามการนำเข้าผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ รวมถึงอาหารสัตว์เลี้ยง 

เพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์ที่นำเข้าทั้งหมดเป็นไปตามมาตรฐานด้านสุขภาพและความปลอดภัยที่จำเป็นก่อนจะ

เข้าสู่ตลาด 

การกำกับดูแลของรัฐบาลนี้มีความจำเป็นในการส่งเสริมความไว้วางใจของผู้บริโภค การรับรองความพร้อมของ

ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยและมีคุณภาพสูง และการสนับสนุนการเติบโตอย่างต่อเนื่องของตลาดอาหารสัตว์เล้ียงใน 
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อินโดนีเซีย โดยการกำกับดูแลการหมุนเวียนอาหารสัตว์เล้ียง รัฐบาลยังช่วยรักษาสนามแข่งขันที่เท่าเทียมกัน

สำหรับธุรกิจและลดความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการขายผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยงที่ผิดกฎหมายหรือไม่ได้

มาตรฐาน 

กฎระเบียบและกระบวนการ 

ในอินโดนีเซีย กฎระเบียบอาหารสัตว์อยู่ภายใต้การกำกับดูแลของกรมปศุสัตว์และสุขภาพสัตว์ (Direktorat 

Jenderal Peternakan dan Kesehatan Hewan หรือ Ditjen PKH) ซึ่งดำเนินการภายใต้กระทรวงเกษตร 

กรมปศุสัตว์เป็นหน่วยงานสำคัญภายในกระทรวง มีหน้าที่ดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของสัตว์ทั่วประเทศ 

รวมถึงควบคุมอาหารสัตว์และผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์ 

ความรับผิดชอบของกรมปศุสัตว์และสุขภาพสัตว์: 

1. การนำนโยบายไปปฏิบัติ: กรมปศุสัตว์มีบทบาทสำคัญในการกำหนดและนำนโยบายที่เกี่ยวข้องกับการ

พัฒนาปศุสัตว์และสุขภาพและสวัสดิภาพของสัตว์ในอินโดนีเซียไปปฏิบัติ นโยบายเหล่านี้ครอบคลุมหลายด้าน 

ตั้งแต่การเพาะพันธ์ุและโภชนาการของสัตว์ไปจนถึงการควบคุมโรคและมาตรฐานคุณภาพอาหารสัตว์ 

2. กฎระเบียบอาหารสัตว์: ความรับผิดชอบหลักประการหนึ่งของกรมปศุสัตว์คือการดูแลการลงทะเบียนและ

การควบคุมผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์ในตลาดอินโดนีเซีย ซึ่งรวมถึงการทำให้แน่ใจว่าผู้ผลิตและผู้นำเข้าอาหารสัตว์

เลี้ยงปฏิบัติตามข้อกำหนดทางกฎหมายและความปลอดภัยที่กำหนดโดยรัฐบาล เป้าหมายคือการปกป้อง

สุขภาพสัตว์โดยการทำให้แน่ใจว่าอาหารปลอดภัย มีคุณค่าทางโภชนาการ และทำจากส่วนผสมที่มีคุณภาพซึ่ง

ตรงตามมาตรฐานระดับชาติและระดับสากล 

3. การลงทะเบียนผู้ผลิต: ผู้ผลิตหรือผู้นำเข้าที่ต้องการนำผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงเข้าสู่ประเทศอินโดนีเซีย

จะต้องลงทะเบียนกับกรมสรรพากรก่อน ขั้นตอนนี้เกี่ยวข้องกับการส่งข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับบริษัท 

สถานที่ผลิต และผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี ้ยงเฉพาะที่ตั้งใจจะนำเข้าหรือจัดจำหน่าย มีเ พียงนิติบุคคลที่

ลงทะเบียนเท่านั้นที่ได้รับอนุญาตให้นำเข้าและขายอาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซียอย่างถูกกฎหมาย 

4. มาตรฐานผลิตภัณฑ์และการปฏิบัติตาม: กรมสรรพากรรับประกันว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยงทั้งหมด

เป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพเฉพาะที่กำหนดโดยกฎหมายของอินโดนีเซีย ซึ่งรวมถึงเนื้อหาทางโภชนาการ 

ความปลอดภัยของส่วนผสม ข้อกำหนดการติดฉลาก และการรับรองด้านสุขภาพ ผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยง

ต้องผ่านการตรวจสอบอย่างเข้มงวดเพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะไม่ก่อให้เกิดความเส่ียงต่อสุขภาพของสัตว์หรือ

มนุษย์ การปฏิบัติตามข้อบังคับเหล่านี้บังคับใช้ผ่านการตรวจสอบและการตรวจสอบเป็นประจำ  
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5. การติดตามและบังคับใช้: สำนักงานอธิบดียังรับผิดชอบในการติดตามและบังคับใช้กฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับ

อาหารสัตว์เล้ียงในประเทศ ซึ่งรวมถึงการตรวจสอบที่จุดเข้าออก (เช่น ท่าเรือและสนามบิน) ในคลังสินค้า และ

แม้แต่ในร้านค้าปลีก หากพบว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงไม่เป็นไปตามข้อกำหนด สำนักงานอธิบดีมีอำนาจใน

การกำหนดบทลงโทษ รวมถึงการเรียกคืนผลิตภัณฑ์ ปรับ หรือระงับใบอนุญาต 

6. สุขภาพและความปลอดภัย: การกำกับดูแลของสำนักงานอธิบดีทำให้มั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียง

ไม่มีสารอันตราย เชื้อโรค หรือสารปนเป้ือน ซึ่งถือเป็นส่ิงสำคัญในการปกป้องสุขภาพของสัตว์เล้ียงและป้องกัน

การระบาดของโรคจากอาหาร สำนักงานอธิบดีจะตรวจสอบให้แน่ใจว่าฉลากอาหารสัตว์เล้ียงสะท้อนถึงเนื้อหา 

คุณค่าทางโภชนาการ และสารก่อภูมิแพ้ที่อาจเกิดข้ึนได้อย่างถูกต้อง 

7. การให้ความรู้และการศึกษาแก่สาธารณชน: นอกเหนือจากกฎระเบียบแล้ว สำนักงานอธิบดียังมีส่วนร่วมใน

การส่งเสริมให้ประชาชนตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพสัตว์และการดูแลสัตว์เล้ียงอย่างถูกต้อง ซึ่งรวมถึงแคมเปญ

ด้านการศึกษาสำหรับเจ้าของสัตว์เล้ียง สัตวแพทย์ และธุรกิจต่างๆ เกี่ยวกับหัวข้อเช่น โภชนาการที่เหมาะสม

ของสัตว์เล้ียง การจัดการอาหารที่ปลอดภัย และความสำคัญของการเลือกผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงที่ผ่านการ

รับรอง 

การควบคุมการนำเข้าอาหารสัตว์เลีย้งในอินโดนีเซีย 

ภายใต้ข้อบังคับกระทรวงเกษตร (MOA) หมายเลข 40/Permentan/2019 MOA มีบทบาทสำคัญในการ

ควบคุมการผลิต การนำเข้า และการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยงในอินโดนีเซีย ข้อบังคับนี้ระบุ

แนวทางที่ครอบคลุมเพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยงที่นำเข้ามาในประเทศเป็นไปตามมาตรฐาน

เฉพาะด้านความปลอดภัย คุณภาพ และสุขภาพสัตว์ ข้อบังคับนี้ทำหน้าที่เป็นกรอบในการปกป้องทั้งสุขภาพ

ของสัตว์และความปลอดภัยสาธารณะ โดยทำให้แน่ใจว่ามีเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยและได้รับการควบคุม

อย่างเหมาะสมเท่านั้นที่เข้าสู่ตลาด 

หน้าที่หลักของกระทรวงเกษตร 

1. กำกับดูแลการผลิตอาหารสัตว์เล้ียง: กระทรวงมีหน้าที่รับผิดชอบในการตรวจสอบว่าอาหารสัตว์เล้ียงที่ผลิต

ในประเทศเป็นไปตามมาตรฐานการควบคุมคุณภาพที่กำหนด ซึ่งรวมถึงการตรวจสอบกระบวนการผลิต การ

ตรวจสอบสถานที่ และการตรวจสอบว่าผู้ผลิตปฏิบัติตามมาตรฐานด้านสุขอนามัยและความปลอดภัยของ

อาหารที่รัฐบาลกำหนด นอกจากนี้ กระทรวงยังตรวจสอบให้ผู้ผลิตอาหารสัตว์เลี้ยงในประเทศปฏิบัติตาม

ข้อกำหนดด้านโภชนาการที่เฉพาะเจาะจงเพื่อปกป้องสุขภาพของสัตว์เล้ียง 
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2. การควบคุมการนำเข้าอาหารสัตว์เลี้ยง: กระทรวงควบคุมการนำเข้าอาหารสัตว์เลี้ยงผ่านกรมปศุสัตว์และ

สุขภาพสัตว์ (Ditjen PKH) หน่วยงานนี้ทำหน้าที่กำกับดูแลกระบวนการนำเข้าเพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์อาหาร

สัตว์เลี้ยงจากต่างประเทศที่เข้ามาในอินโดนีเซียมีความเหมาะสมและไม่ก่อให้เกิดความเสี่ยงต่อสุขภาพสตัว์ 

กระทรวงทำงานร่วมกับเจ้าหน้าที่ศุลกากรเพื่อบังคับใช้มาตรฐานความปลอดภัยอาหารของอินโดนีเซียสำหรับ

ผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงทั้งหมดที่เข้ามาในประเทศ 

3. การบังคับใช้มาตรฐานการจัดจำหน่าย: กระทรวงยังรับประกันว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงที่หมุนเวียนอยู่

ในตลาดเป็นไปตามมาตรฐานการจัดจำหน่าย ซึ่งรวมถึงการรับประกันว่าผลิตภัณฑ์ได้รับการจัดเก็บ ติดฉลาก 

และจำหน่ายในตลาดค้าปลีกหรือเจ้าของสัตว์เลี ้ยงอย่างถูกต้อง โดยปฏิบัติตามโปรโตคอลการตรวจสอบ

ย้อนกลับและความปลอดภัย ผู้นำเข้าต้องมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายนั้นไม่เพียงแต่ปลอดภัยเท่านั้น แต่ยังติด

ฉลากอย่างถูกต้องเพื่อแจ้งให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับส่วนผสมและคุณค่าทางโภชนาการ 

ผู้ผลิตที่ได้รับอนุญาตให้นำเข้าอาหารสัตว์เลี้ยง: 

ตามข้อบังคับหมายเลข 40/Permentan/2019 อนุญาตให้เฉพาะผู้ผลิตที่ลงทะเบียนเท่านั้นที่สามารถนำเข้า

อาหารสัตว์เลี้ยงเข้าสู่ประเทศอินโดนีเซียได้ ผู้ผลิตเหล่านี้จะต้องลงทะเบียนอย่างเป็นทางการกับกระทรวง

เกษตร โดยเฉพาะกับกรมปศุสัตว์และสุขภาพสัตว์ (Ditjen PKH) 

การลงทะเบียนเป็นขั ้นตอนสำคัญเพื่อให้แน่ใจว่าผู ้ผลิตปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับของอินโดนีเซีย

เกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัยของสัตว์ กระบวนการลงทะเบียนเกี่ยวข้องกับการตรวจสอบความถูกต้อง

ตามกฎหมายของบริษัท ตรวจสอบสถานที่ผลิต และตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นไปตามมาตรฐาน

ความปลอดภัยที่จำเป็นสำหรับอาหารสัตว์ 

เหตุใดการลงทะเบียนจึงมีความสำคัญ 

• การตรวจสอบย้อนกลับและความรับผิดชอบ: การลงทะเบียนช่วยให้มั่นใจได้ว่าผู้ผลิตที่เป็นไปตามมาตรฐาน

ด้านสุขภาพและความปลอดภัยที่จำเป็นเท่านั้นที่ได้รับอนุญาตให้นำเข้าอาหารสัตว์เล้ียง ซึ่งจะทำให้มั่นใจได้ว่า

ผลิตภัณฑ์สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้และสามารถรับผิดชอบได้ในกรณีที่มีปัญหาด้านสุขภาพหรือละเมิด

กฎระเบียบ 

• การปฏิบัติตามมาตรฐาน: ผู้ผลิตที่ลงทะเบียนต้องปฏิบัติตามมาตรฐานแห่งชาติของอินโดนีเซีย (SNI) สำหรับ

อาหารสัตว์เลี้ยง เพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์ของพวกเขาปลอดภัย มีคุณค่าทางโภชนาการ และปราศจากสาร

ปนเป้ือนที่เป็นอันตราย 
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• การติดตามอย่างต่อเนือ่ง: กระทรวงเกษตรติดตามผู้ผลิตที่ลงทะเบียนอย่างต่อเนื่องเพื่อให้แน่ใจว่าพวกเขา

ปฏิบัติตามมาตรฐานอย่างต่อเนื่อง ซึ่งอาจรวมถึงการตรวจสอบและการตรวจสอบสถานที่ผลิต การทดสอบ

ผลิตภัณฑ์ และการบันทึกข้อมูล 

หมวดหมู่ของอาหารสัตวน์ำเขา้: 

ระเบียบข้อบังคับหมายเลข 40/Permentan/2019 ระบุหมวดหมู่เฉพาะของอาหารสัตว์ที่สามารถยื่นคำขอ

นำเข้าได้ หมวดหมู่เหล่านี้ได้แก่ อาหารแมว สุนัข สัตว์ฟันแทะ กระต่าย และนมผงทดแทน โดยอาหารเฉพาะ

สำหรับแมวและสุนัขมีดังนี้: 

1. อาหารแมว: 

 หมวดหมู่นี้รวมถึงผลิตภัณฑ์อาหารที่ออกแบบมาโดยเฉพาะสำหรับแมวบ้าน ครอบคลุมผลิตภัณฑ์หลากหลาย

ประเภท เช่น อาหารแห้ง อาหารเปียก ขนม และอาหารเสริม อาหารแมวนำเข้าต้องเป็นไปตามมาตรฐานของ

อินโดนีเซียด้านความปลอดภัยของส่วนผสม ความสมดุลของสารอาหาร และการติดฉลาก 

2. อาหารสุนัข: 

 อาหารสุนัขรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ผลิตข้ึนโดยเฉพาะสำหรับสุนัขบ้านเช่นเดียวกับอาหารแมว ผู้นำเข้าต้องแน่ใจว่า

อาหารสุนัขเป็นไปตามมาตรฐานโภชนาการที่กำหนดโดยกระทรวงเกษตร โดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ เช่น 

อายุ ขนาด และสภาพสุขภาพของสุนัข 

ขั้นตอนการนำเข้า: 

1. การยื่นขอใบอนุญาตนำเข้า: เมื่อผู้ผลิตลงทะเบียนกับกระทรวงเกษตรแล้ว พวกเขาจะต้องยื่นขอใบอนุญาต

นำเข้าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียง ใบสมัครจะรวมถึงข้อมูลโดยละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ส่วนผสม วิธีการ

ผลิต และใบรับรองความปลอดภัย 

2. การตรวจสอบผลิตภัณฑ์และการปฏิบัติตามข้อกำหนด: หลังจากที่ใบสมัครได้รับการอนุมัติ กระทรวงเกษตร

อาจดำเนินการตรวจสอบหรือขอเอกสารเพิ่มเติม เช่น ใบรับรองสุขภาพ รายงานการควบคุมคุณภาพ และการ

แยกส่วนประกอบ เพื่อตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงเป็นไปตามมาตรฐานการกำกับดูแลหรือไม่ 

3. พิธีการศุลกากรและการนำเข้า: เมื่อผลิตภัณฑ์ผ่านการตรวจสอบที่จำเป็นแล้ว สินค้าสามารถผ่านพิธีการ

ศุลกากรและนำเข้าสู่ประเทศอินโดนีเซียได้ ผู้นำเข้ามีหน้าที่รับผิดชอบในการตรวจสอบให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์

เป็นไปตามระเบียบศุลกากรของอินโดนีเซียและภาษีนำเข้า 
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4. การจัดจำหน่ายในตลาด: หลังจากพิธีการศุลกากรแล้ว อาหารสัตว์เล้ียงจะพร้อมสำหรับการจัดจำหน่ายใน

ตลาดอินโดนีเซีย โดยจะต้องมีฉลากที่ถูกต้องพร้อมข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ คำแนะนำในการใช้ วัน

หมดอายุ และรายละเอียดของผู้ผลิต 

นี่คือขั้นตอนในการขอใบอนุญาตนำเข้าอาหารสัตว์เล้ียง 
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หมายเหตุ: 

• เอกสารที่จำเป็น: เอกสารที่มีเครือ่งหมายดอกจัน (*) จะต้องได้รับการอัปโหลด 

• รูปแบบไฟล์: ไฟล์ทั้งหมดควรอยู่ในรูปแบบ PDF โดยมีขนาดสูงสุด 5 MB ต่อไฟล์ 

• เนื้อหาเอกสาร: ไฟล์ควรมีสำเนาเอกสารต้นฉบับที่สแกนมา 

• เอกสารโปรไฟล์: เอกสารที่เกี่ยวข้องกับโปรไฟล์ควรได้รับการอัปโหลดเพียงครั้งเดียว เว้นแต่จะมีการ

เปล่ียนแปลงใดๆ ควรอัปโหลดในส่วนโปรไฟล์ภายใต้เอกสารโปรไฟล์ 

• ข้อกำหนดในการตรวจยืนยัน: สำหรับการส่งเอกสาร จะต้องตรวจยืนยันเอกสารโปรไฟล์โดยนำสำเนา

ต้นฉบับไปแสดงที่ Ditjen Peternakan dan Kesehatan Hewan Recommendation Services 

 

ผู้ค้าปลีกอาหารสัตว์เลีย้งในจาการ์ตาและสุราบายา 

จาการ์ตาและสุราบายาเป็นสองเมืองใหญ่ในอินโดนีเซียที่มีบทบาทสำคัญในการจัดจำหน่ายและบริโภคอาหาร

สัตว์เลี้ยง เนื่องจากจาการ์ตาเป็นเมืองหลวงและศูนย์กลางเศรษฐกิจที่ใหญ่ที่สุด จึงมีตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงที่

กว้างขวาง ในขณะที่สุราบายาซึ่งเป็นเมืองที่ใหญ่ที่สุดในชวาตะวันออกก็มีความต้องการผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์

เล้ียงที่เพิ่มมากขึ้นเช่นกัน ทั้งสองเมืองนี้เป็นศูนย์กลางของตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในอินโดนีเซีย 

อาหารสัตว์และคลินิกสัตว์เลี้ยง 

การสำรวจผู้ค้าปลีกอาหารสัตว์เลี้ยงโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 50 กลุ่ม ซึ่งกระจายเท่าๆ กันในสองเมือง 

ได้แก่ จาการ์ตาและสุราบายา การจัดสรรกลุ่มตัวอย่างสำหรับร้านขายอาหารสัตว์ (รวมถึงร้านค้าแบบมี

เครือข่ายและไม่มีเครือข่าย) มากกว่าคลินิกสัตว์เล้ียง เพื่อสะท้อนถึงองค์ประกอบของผู้ค้าปลีก 
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การค้าสมัยใหม่ 

การเลือกช่องทางการค้าสมัยใหม่เนื่องจากมีการครอบคลุมพื้นที่กว้างและมีตัวเลือกหลากหลาย ครอบคลุมมินิ

มาร์เก็ต (ครอบคลุมพื้นที่กว้าง) และซูเปอร์มาร์เก็ต (มีตัวเลือกหลากหลาย)  

 

 

ร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิกสัตว์เลี้ยง 

เครือเจริญโภคภัณฑ์ (100%) สามารถเข้าถึงตลาดได้อย่างเต็มที่ในทั้งสองภูมิภาคและหมวดหมู่การขายปลีก

ทั้งหมด ทำให้เป็นแบรนด์ที่มีจำหน่ายมากที่สุด Mars, Incorporated (90%) เป็นแบรนด์ที่มีจำหน่ายมากที่สุด

เป็นอันดับสอง โดยมีการจำหน่ายในคลินิกสัตว์เลี้ยงทั้งหมด (100%) และมีการจำหน่ายที่เกือบจะเท่ากันใน

จาการ์ตา (92%) และสุราบายา (88%) Citra Mandiri Kencana และ PT Evo Nusa Bersaudara (74%) 

เป็นผู้นำในระดับถัดไป โดยมีประสิทธิภาพที่ดีกว่าเล็กน้อยในจาการ์ตาเมื่อเทียบกับสุราบายา 

 



23 
 

 

แบรนด์ที่มีผลงานดีที่สุด (ดูตารางที่ 9 ในหน้าถัดไป) 

• Bolt (94%) เป็นผู้นำตลาด โดยมีความพร้อมจำหน่ายเกือบทั่วถึงทั้งในจาการ์ตา (92%) และสุราบายา 

(96%) รวมถึงมีผลงานที่ยอดเยี่ยมทั้งในร้านขายสัตว์เล้ียง (96%) และคลินิกสัตว์เล้ียง (80%) 

• Me-O (88%) เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ช้ันนำ ซึ่งมีความพร้อมจำหน่ายที่สมดุลในจาการ์ตา (84%) และสุราบายา 

(92%) มีผลงานที่ยอดเยี่ยมในคลินิกสัตว์เล้ียง (100%) 

• Whiskas (82%) ยังคงเป็นที่รู้จักในทั้งสองภูมิภาค โดยเฉพาะในคลินิกสัตว์เล้ียง (100%) 

 

ผลงานในระดับภูมิภาค (ดูตารางที่ 9 ในหน้าถัดไป) 

จาการ์ตา 

• แบรนด์ต่างๆ หลายแห่งมีสถานะที่แข็งแกร่งกว่าในจาการ์ตาเมื่อเทียบกับสุราบายา: 

o Bio Cat (52%) และ Happy Cat (56%) มีผลงานดีกว่าในสุราบายา o แบรนด์ระดับพรีเมียมหรือเฉพาะ

กลุ่ม เช่น Equilibrio (44%) Super Cat (40%) และ Friskies (40%) ก็มีส่วนแบ่งการตลาดในจาการ์ตาที่สูง

กว่าเช่นกัน 

 

สุราบายา 

• สุราบายามีผลงานดีกว่าสำหรับแบรนด์ต่างๆ เช่น: 

o Felibite (64%) Life Cat (60%) และ Kitchen Flavor (32%) ซึ่งสะท้อนถึงความชอบในแต่ละภูมิภาค 

o อย่างไรก็ตาม แบรนด์เฉพาะกลุ่ม เช่น Annamaet Cat Food (0%) และ BlackHawk (4%) ไม่มีหรือมี

เพียงเล็กน้อย 

การแยกย่อยช่องทางการขายปลีก (ดูตารางที่ 9 ในหน้าถัดไป) 

ร้านขายสัตว์เล้ียง/ร้านขายสัตว์เล้ียง 

• ร้านขายสัตว์เล้ียงยังคงเป็นช่องทางหลักสำหรับแบรนด์ส่วนใหญ่: 

o Bolt (96%) Me-O (87%) และ Beauty (73%) ยังคงมีบทบาทสำคัญที่นี่ 
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o Life Cat (69%) และ Royal Canin (67%) ยังมีวางจำหน่ายในร้านค้าจำนวนมากเช่นกัน คลินิกสัตว์เล้ียง 

• คลินิกต่างๆ เน้นที่แบรนด์ระดับพรีเมียมหรอืเฉพาะทาง: 

o Me-O (100%), Whiskas (100%) และ Nestlé Purina (100%) ครองตลาดในหมวดหมู่นี้ 

o แบรนด์เฉพาะทางและเฉพาะกลุ่ม เช่น Hill’s Science Diet (40%) และ Leo’s Cat Food (20%) 

นำเสนอผลิตภัณฑ์เฉพาะทางที่นี ่
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ความพร้อมจำหน่ายของอาหารแมวในท้องถิ่นและนำเข้าในร้านขายสตัว์เลี้ยงและคลนิิกสัตว์เลี้ยง 

ความพร้อมจำหน่ายของผลิตภัณฑ์อาหารแมวในร้านขายสัตว์เล้ียงและคลินิกสัตว์เล้ียงทั่วจาการ์ตาและสุราบา

ยาแสดงให้เห็นถึงการนำเสนอผลิตภัณฑ์ทั้งที่นำเข้าและผลิตในท้องถิ่น 

อาหารแมวนำเข้าคิดเป็น 94% ของตลาดทั้งหมด (ดูตารางที่ 10) โดยจาการ์ตามีสัดส่วนที่สูงกว่าเล็กน้อย 

(96%) เมื่อเทียบกับสุราบายา (92%) คลินิกสัตว์เลี้ยงจำหน่ายเฉพาะอาหารแมวที่นำเข้า โดย 100% ของ

สินค้าคงคลังมาจากต่างประเทศ ในขณะที่ร้านขายสัตว์เล้ียงมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ที่นำเข้าต่ำกว่าเล็กน้อยที่ 

93% ในทางตรงกันข้าม อาหารแมวที่ผลิตในท้องถิ่นมีตัวแทนครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่และร้านค้า โดยครอบคลุม 

100% ทั้งในจาการ์ตาและสุราบายา และทั้งในร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิก สิ่งนี้เน้นย้ำถึงความโดดเด่นและ

ความพร้อมใช้งานอย่างแพร่หลายของผลิตภัณฑ์อาหารแมวในท้องถิ่น ซึ่งอยู่ร่วมกับผลิตภัณฑ์นำเข้าในสัดส่วน

ที่สูง ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าแม้อาหารแมวที่นำเข้าจะมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่แข็งแกร่ง แต่แบรนด์ในท้องถิ่นก็

สามารถเข้าถึงอาหารแมวได้อย่างเต็มรูปแบบ ทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงอาหารแมวได้หลากหลายทั้งในเขตเมือง

และในร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ 
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การค้าสมัยใหม่ (มนิิมาร์เก็ตและซูเปอร์มาร์เก็ต) 

Mars, Incorporated (85%) เป็นผู้นำตลาด (ดูตารางที่ 11) โดยเจาะตลาดในจาการ์ตา (90%) และสุราบายา 

(80%) ได้อย่างแข็งแกร่ง โดยครองตลาดทุกช่องทาง โดยเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก (100%) และ

ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับไฮเอนด์ (83%) ในขณะที่เครือเจริญโภคภัณฑ์ (78%) เป็นผู้เล่นรายใหญ่เป็นอันดับสอง 

โดยมีผลงานดีทั้งในจาการ์ตา (75%) และสุราบายา (80%) โดยครองส่วนแบ่งตลาดในมินิมาร์เก็ต (80%) และ

ซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก (86%) อย่างมาก 

 

ในระดับแบรนด์ 

ผู้นำตลาด (ดูตารางที่ 12 ในหน้าถัดไป) 

• Whiskas (83%) 

o Whiskas เป็นแบรนด์ช้ันนำ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในจาการ์ตา (90%) เมื่อเทียบกับสุราบายา (75%) 

o มีประสิทธิภาพดีที่สุดในซูเปอรม์าร์เก็ตราคาถูก (100%) และซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง (86%) 

• Me-O (75%) 

o เป็นผู้นำในสุราบายา (80%) และมีการปรากฏตัวอย่างสม่ำเสมอในทุกช่องทาง โดยเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ต
ราคาถูก (86%) 

• Cat Choize (48%) 

o แบรนด์ระดับกลางทีม่ีประสิทธิภาพ โดยมีตัวแทนที่แข็งแกรง่ในซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก (86%) แม้จะมี
ประสิทธิภาพที่อ่อนแอในซูเปอรม์าร์เก็ตระดับสูง (33%) 
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ความชอบในแต่ละภูมิภาค 

• จาการ์ตา: 

o ครองตลาดด้วยแบรนด์อย่าง Whiskas (90%), Purina Felix (25%) และ Purina Fancy Feast (20%) • 
สุราบายา: 

o แบรนด์อย่าง Me-O (80%) และ Sheba (35%) ได้รับความนิยมมากกว่าเมื่อเทียบกับจาการ์ตา 

ช่องทางการจำหน่าย 

มินิมาร์เก็ต: 

• Whiskas (80%) และ Me-O (75%) ครองส่วนแบ่งตลาดนี้ 

• ผู้เล่นรายเล็ก เช่น Sheba (10%) และ Kittie Bittie (10%) ยังคงรักษาสถานะในระดับปานกลาง 

ซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก: 

• แบรนด์อย่าง Whiskas (100%) Me-O (86%) และ Cat Choize (86%) ครองส่วนแบ่งตลาด 

ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง: 

• Sheba (57%) และ Purina Friskies (29%) โดดเด่นในหมวดหมู่นี้ 

ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับสูง: 

• แบรนด์ระดับพรีเมียม เช่น Purina Fancy Feast (33%) Whiskas (67%) และ Sheba (50%) มุ่งเป้าไปที่
กลุ่มลูกค้าที่มีฐานะร่ำรวยนี ้
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ความพร้อมจำหน่าย อาหารแมวท้องถิ่นเทียบกับอาหารแมวนำเข้าในร้านค้าสมัยใหม่ 

อาหารแมวนำเข้าครองตลาดสมัยใหม่ โดยคิดเป็น 90% ของสินค้าคงคลังทั้งหมด (ดูตารางที่ 13 ในหน้าถัดไป) 

โดยมีการนำเสนออย่างสม่ำเสมอทั้งในจาการ์ตาและสุราบายา เมื่อพิจารณาช่องทางการขายปลีก อาหารแมว

นำเข้ามีปริมาณแตกต่างกันเล็กน้อย โดยมินิมาร์เก็ตมีผลิตภัณฑ์นำเข้า 80% และซูเปอร์มาร์เก็ตทั้งสาม

ประเภท (ราคาประหยัด ชนชั้นกลาง และชนชั้นสูง) มีสินค้าที่นำเข้า 100% ซึ่งบ่งชี้ถึงการชื่นชอบแบรนด์

ระดับนานาชาติอย่างมากในสภาพแวดล้อมการขายปลีกระดับสูง 

แม้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารแมวท้องถิ่นจะมีความโดดเด่นน้อยกว่า แต่ยังคงมีการนำเสนอที่สำคัญ โดยคิดเป็น 83% 

ของตลาดทั ้งหมด จาการ์ตาครอบคลุมพื้นที ่ได้ดีกว่าเล็กน้อย (85%) เมื ่อเทียบกับสุราบายา (80%) เมื่อ

พิจารณาช่องทางการขายปลีก ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นมีวางจำหน่ายทั่วไปในมินิมาร์เก็ต (80%) และซูเปอร์มาร์เก็ต

ราคาประหยัด (80%), แต่การมีอยู่ของแบรนด์เหล่านี้ลดน้อยลงในซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง (86%) และ

ระดับบน (67%) แนวโน้มนี้บ่งชี้ว่าแบรนด์อาหารแมวในท้องถิ่นเข้าถึงได้ง่ายกว่าในสภาพแวดล้อมการขาย 
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ปลีกราคาถูกและระดับกลาง ในขณะที่ตลาดระดับไฮเอนด์ให้ความสำคัญกับตัวเลือกที่นำเข้า โดยรวมแล้ว 

ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนถึงตลาดที่หลากหลายโดยมีผลิตภัณฑ์นำเข้าจำนวนมากในพื้นที่ขายปลีกระดับพรีเมียม

และมีจำหน่ายในท้องถิ่นอย่างมั ่นคงในช่องทางที่ราคาไม่แพง ซึ่งตอบสนองความต้องการของผู ้บร ิโภคที่

หลากหลาย 

 

ความพร้อมจำหน่ายของอาหารสุนัข 

ความพร้อมจำหน่ายของแบรนด์/ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การมีแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์เฉพาะอยู่ที่จุดซื้อ ซึ่งอาจเป็น

ร้านค้าปลีก แผงขายของ แผงขายของ หรือสถานที่ขายอื่นๆ 

ต่อไปนี้คือความพร้อมจำหน่ายของแบรนด์ต่างๆ ในพื้นที่ขายปลีก 

ร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิกสัตว์เลี้ยง 

ตารางด้านล่างนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความพร้อมจำหน่ายของแบรนด์อาหารสัตว์เลี้ยงต่างๆ ในสองเมือง 

(จาการ์ตาและสุราบายา) และตามประเภทของร้านค้า (ร้านขายสัตว์เลี้ยง/ร้านขายสัตว์เลี้ยงเทียบกับคลินิก

สัตว์เล้ียง) 

เครือเจริญโภคภัณฑ์ครองส่วนแบ่งความพร้อมจำหน่ายด้วยอัตราความพร้อมจำหน่าย 96% ซึ่งแข็งแกร่งอย่าง

สม่ำเสมอทั้งในจาการ์ตา (92%) และสุราบายา (100%) ตลอดจนในทั้งสองประเภทช่องทางจำหน่าย (96% 

ในร้านขายสัตว์เล้ียงและ 100% ในคลินิกสัตว์เล้ียง) 

Mars, Incorporated เป็นแบรนด์ทีม่ีจำหน่ายมากที่สุดเป็นอันดับสองด้วยอัตราความพร้อมจำหน่าย 66% 

โดยความพร้อมจำหน่ายในจาการ์ตา (80%) สูงกว่าในสุราบายา (52%) พบในคลินิกสัตว์เล้ียงทุกแห่งที่สำรวจ 

(100%) แต่พบน้อยกว่าเล็กน้อยในร้านขายสัตว์เล้ียง (62%) 
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แบรนด์อื่นๆ ของ noTable เช่น PT Evo Nusa Bersaudara (40%), Nestlé Purina PetCare (36%) และ 

Interquell (34%) มีจำนวนปานกลาง มีน้อยกว่าครึ่งหนึ่งของแบรนด์ที่มีอัตราความพร้อมใช้งานต่ำกว่า 20% 

ซึ่งบ่งชี้ว่ามีกลุ่มเฉพาะมากขึ้น 

แบรนด์ช้ันนำตามความพร้อมจำหน่ายโดยรวม (ดูตารางที่ 15 ในหน้าถัดไป): 

• Bolt เป็นผู้นำในด้านความพร้อมจำหน่าย (82%) โดยมีการครอบคลุมที่เกือบเท่ากันในจาการ์ตา (80%) และ

สุราบายา (84%) และมีการนำเสนอที่แข็งแกร่งทั้งในร้านขายสัตว์เล้ียงและคลินิก 

• Pedigree อยู่ในอันดับสอง (56%) โดยมีความพร้อมจำหน่ายที่สูงกว่าในจาการ์ตา (72%) เมื่อเทียบกับสุรา

บายา (40%) 

• Royal Canin อยู่ในอันดับที่สาม (48%) แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างที่สำคัญระหว่างจาการ์ตา (64%) และ

สุราบายา (32%) 

การนำเสนอในร้านขายสัตว์เล้ียงเทียบกับคลินิกสัตว์เล้ียง: 

• แบรนด์ส่วนใหญ่พบได้ทั่วไปในร้านขายสัตว์เล้ียง/ร้านขายสัตว์เล้ียง 
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• ข้อยกเว้นที่น่าสังเกตซึ่งมีความพร้อมจำหน่ายในคลินิกมากกว่า ได้แก่: 

o Royal Canin: 80% ในคลินิกเทียบกับ 44% ในร้านค้า 

o Happy Dog และ Life Dog: ทัง้คู่มี 40% และ 60% ตามลำดับ ในคลินิก o Purina Pro Plan, Nature 

Bridge และ Bio Dog ยังแสดงให้เห็นถึงความพร้อมจำหน่ายของคลินิกที่แข็งแกร่งกว่า 

ความแตกต่างในความพร้อมจำหน่ายในแต่ละภูมิภาค: 

• แบรนด์ต่างๆ มากมายมีระดับความพรอ้มจำหน่ายที่แตกต่างกันระหว่างจาการ์ตาและสุราบายา: 

o Canibite แพร่หลายกว่ามากในสุราบายา (40%) เมื่อเทียบกับจาการ์ตา (8%) 

o Jerhigh มีตัวแทนที่แข็งแกร่งกว่าในจาการ์ตา (28%) เมื่อเทียบกับสุราบายา (4%) 

o แบรนด์ระดับไฮเอนด์หรือแบรนด์เฉพาะกลุ่ม เช่น Maxi Dog และ Equilibrio มกัพบในจาการ์ตา 

Bolt, Pedigree และ Royal Canin ครองส่วนแบ่งการตลาด โดย Bolt เป็นแบรนด์ที่มีจำหน่ายสม่ำเสมอที่สุด

ในทุกพื้นที่และหมวดหมู่ คลินิกสัตว์เล้ียงให้บริการเฉพาะกลุ่มมากกว่า ในขณะที่ร้านขายสัตว์เล้ียงครอบคลุม

กลุ่มที่กว้างกว่า ความชอบในแต่ละภูมิภาคแตกต่างกัน โดยแบรนด์บางแบรนด์มีความแข็งแกร่งกว่าอย่างเห็น

ได้ชัดในจาการ์ตาหรือสุราบายา ตลาดมีการแบ่งแยกอย่างมากนอกเหนือจาก 5-6 แบรนด์ช้ันนำ โดย

ผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่มมีการเข้าถึงที่จำกัด ดูรายละเอียดด้านล่าง: 
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ความพร้อมจำหน่ายของอาหารสุนัขท้องถิ่นและนำเขา้ในร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิกสัตว์เลี้ยง 

อาหารสุนัขนำเข้าคิดเป็น 78% ของสต็อกทั้งหมด (ดูตารางที่ 16) โดยจาการ์ตาเป็นเมืองที่มีส่วนแบ่งที่สูงกว่า 

(84%) เมื่อเทียบกับสุราบายา (72%) คลินิกสัตว์เล้ียงมีสต็อกเฉพาะผลิตภัณฑ์นำเข้าเท่านั้น เนื่องจากสินค้าคง

คลังของคลินิกทั้งหมดประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เหล่านี้ ในขณะที่ร้านขายสัตว์เลี้ยงมีสัดส่วนของสินค้าที่นำเข้า

น้อยกว่าเล็กน้อยที่ 75.56% ในทางกลับกัน ผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นมีส่วนแบ่งที่แข็งแกร่งกว่า โดยคิดเป็น 96%  
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ของสินค้าคงคลังทั้งหมด สุราบายาเป็นผู้นำในด้านความพร้อมจำหน่ายของผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่น โดยมีการ

จำหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งหมด (100%) ซึ่งแซงหน้าจาการ์ตาเล็กน้อยที่มี 92% ร้านขายสัตว์เลี้ยงยังมีแบรนดใ์น

ท้องถิ่นจำนวนมาก โดย 95.56% ของสินค้าคงคลังเป็นสินค้าที่มาจากท้องถิ่น ในขณะที่คลินิกสัตว์เล้ียงมีสินค้า

จากท้องถิ่นครอบคลุมทั้งหมด (100%) ข้อมูลนี้สะท้อนถึงพลวัตของตลาดที่หลากหลาย โดยร้านขายสัตว์เล้ียง

ทำหน้าที่เป็นศูนย์กลางสำหรับผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขทั้งที่นำเข้าและในท้องถิ่น ในขณะที่คลินิกสัตว์เลี้ยงดู

เหมือนจะให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เฉพาะทางระดับไฮเอนด์ ทั้งแบบที่นำเข้าและในท้องถิ่น 

 

การค้าสมัยใหม่ (มนิิมาร์เก็ตและซุปเปอร์มาร์เก็ต) 

Mars, Incorporated และเครือเจริญโภคภัณฑ์ ครองส่วนแบ่งทางการตลาดทั้งในระดับภูมิภาคและช่องทาง

จำหน่าย (ดูตารางที่ 17 ในหน้าถัดไป) โดยเฉพาะในซุปเปอร์มาร์เก็ตที่มุ่งเป้าไปที่ผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลาง

และสูง มินิมาร์เก็ตมีสินค้าแบรนด์ต่างๆ ให้เลือกอย่างจำกัด โดยเน้นที่ตัวเลือกหลักๆ ซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับ  

ไฮเอนด์เป็นช่องทางสำคัญสำหรับแบรนด์เฉพาะกลุ่มและแบรนด์พรีเมียม ในขณะที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตราคา

ประหยัดเน้นที่แบรนด์ระดับกลาง เช่น PT Coucou Indonesia ความแตกต่างในแต่ละภูมิภาคนั้นชัดเจน โดย

จาการ์ตามีสินค้าแบรนด์ต่างๆ ให้เลือกหลากหลายมากกว่าสุราบายา 

• Mars, Incorporated เป็นผู้นำในด้านความพร้อมจำหน่ายโดยรวม 50% โดยแสดงให้เห็นถึงการมีอยู่ที่

แข็งแกร่งเป็นพิเศษใน: 

o ซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง (100%) 

o ซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับไฮเอนด์ (83%) 

o ประสิทธิภาพในแต่ละภูมิภาค: ความพร้อมจำหน่ายที่สูงกว่าในจาการ์ตา (60%) เมื่อเทียบกับสุราบายา 

(40%) • เครือเจริญโภคภัณฑ์เป็นแบรนด์ที่มีจำหน่ายมากที่สุดเป็นอันดับสอง โดยมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 

43% โดยมีผลการดำเนินงานที่ดีใน: 

o ซูเปอรม์าร์เก็ตระดับกลาง (71%) 

o ซูเปอรม์าร์เก็ตระดับสูง (67%) 
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o ซูเปอรม์าร์เก็ตขนาดเล็กมีสาขาไม่มากนัก (20%) 

 

Pedigree มีความสม่ำเสมอมากที่สุดในทุกช่องทางและภูมิภาค สะท้อนถึงการรับรู้แบรนด์ที่แข็งแกร่งและ

กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขวาง SmartHeart มุ่งเน้นไปที่ช่องทางระดับกลางและระดับสูง ซึ่งดึงดูดกลุ่มประชากรที่

อยู่ในระดับบนเล็กน้อย (ดูตารางที่ 18 ในหน้าถัดไป) 

แบรนด์ช้ันนำตามความพร้อมจำหน่ายทั้งหมด 

• Pedigree (48%) ครองส่วนแบ่งความพร้อมจำหน่ายโดยรวม โดยมีประสิทธิภาพที่ดีใน: 

o ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง (100%) 

o ซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก/ราคาไม่แพง (57%) 

o ความพร้อมจำหน่ายในแต่ละภูมิภาค: สูงกว่าในจาการ์ตา (60%) เมื่อเทียบกับในสุราบายา (35%) 

• SmartHeart (35%) ได้รับความนิยมตามหลัง Pedigree โดยมีผลงานดีใน: 

o ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง (71%) 

o มีจำนวนปานกลางในซูเปอร์มาร์เก็ตระดับสูง (50%) 

• Cesar (20%) โดดเด่นในซูเปอร์มาร์เก็ตระดับสูง (67%) ในขณะที่อ่อนแอกว่าในช่องทางอื่นๆ ประสิทธิภาพ

ตามภูมิภาค 
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• จาการ์ตาสนับสนุนให้แบรนด์ระดับพรีเมียมและหลากหลายมีจำหน่ายมากขึ้น (เช่น Pedigree (60%), Trick 

Or Treat (5%) และอื่นๆ) 

• สุราบายามีผลิตภัณฑ์พร้อมจำหน่ายที่น้อยกว่าเล็กน้อย โดยแบรนด์ส่วนใหญ่ เช่น Cesar (15%), Royal 

Canin (10%) และ Ugo (10%) มีผลงานดีกว่าในจาการ์ตา 

ข้อมูลเชิงลึกเฉพาะช่องทาง 

• มินิมาร์เก็ต: 

o มีจำหน่ายจำกัดสำหรับทุกแบรนด์ โดย Pedigree (20%) เป็นผู้นำ 

o แบรนด์อื่นๆ เช่น Alpo (5%) และ Royal Canin (5%) มีหน้าร้านน้อยมาก 

• ซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก/ราคาไม่แพง: 

o แบรนด์ระดับกลาง เช่น Pedigree (57%) และ SmartHeart (29%) มีผลงานดีที่สุด 

o ผู้เล่นเฉพาะกลุ่ม เช่น Jerhigh (29%) และ Coucou (29%) ก็มีบทบาทโดดเด่นเช่นกัน 

• ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง: 

o เน้นทีพ่รีเมียมอย่างเห็นได้ชัด โดย Pedigree (100%), SmartHeart (71%) และ Cesar (43%) เป็นผู้นำ 

o แบรนด์ขนาดเล็ก เช่น Numnum และ Ugo (14% แต่ละแบรนด์) มีการมองเห็นที่จำกัด 

• ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับสูง: 

o ช่องทางพรีเมียมสำหรับแบรนด์ระดับสูงและเฉพาะกลุ่ม: 

• Pedigree (67%), Cesar (67%) และ Woofer (33%) มีผลงานดีที่นี ่

• แบรนด์เฉพาะกลุ่ม เช่น Godoggie (17%), Awabi (17%) และ Trick Or Treat (17%) เน้นที่กลุ่มที่เล็ก

กว่า 
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ความพร้อมจำหน่ายของอาหารสุนัขในท้องถิ่นเทียบกับอาหารนำเขา้ในร้านค้าสมัยใหม่ 

อาหารสุนัขนำเข้าคิดเป็น 58% ของความพร้อมจำหน่ายทั้งหมด (ดูตารางที่ 19) โดยจาการ์ตามีสัดส่วนที่สูง
กว่า (65%) เมื่อเทียบกับสุราบายา (50%) เมื่อพิจารณาจากช่องทางต่างๆ พบว่ามีแบรนด์นำเข้าเพิ่มขึ้นตาม
ระดับของตลาด โดยมินิมาร์เก็ตมีสินค้าที ่นำเข้า 30% ซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก 71% และซูเปอร์มาร ์เก็ต
ระดับกลางและระดับสูงมีสินค้าที่นำเข้า 100% และ 83% ตามลำดับ ในทางกลับกัน ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขใน
ท้องถิ่นคิดเป็น 25% ของตลาดทั้งหมดและมีความสม่ำเสมอน้อยกว่า จาการ์ตามีความพร้อมจำหน่ายใน
ท้องถิ่นน้อยกว่าเล็กน้อย (20%) เมื่อเทียบกับสุราบายา (30%) ในบรรดาช่องทางต่างๆ ผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นไม่
ม ีจำหน่ายในมินิมาร ์เก็ตและซูเปอร์มาร์เก็ตราคาถูก ในขณะที ่ผลิตภัณฑ์เหล่านี ้ได้ร ับความนิยมใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับกลาง (57%) และซูเปอร์มาร์เก็ตระดับสูง (50%) ข้อมูลดังกล่าวเน้นให้เห็นถึงความ
แตกต่างอย่างชัดเจนระหว่างการเน้นที่ช่องทางพรีเมียม ซึ่งให้ความสำคัญกับแบรนด์นำเข้า และช่องทางต้นทุน
ต่ำ ซึ่งมีตัวเลือกในท้องถิ่นน้อยกว่าหรือไม่มีเลย การที่ผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นมีตัวแทนมากขึ้นในซูเปอร์มาร์เก็ต
ระดับกลางและระดับสูงแสดงให้เห็นว่าร้านค้าเหล่านี้อาจตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หลากหลาย
ขึ้น โดยรวมแล้ว การค้าสมัยใหม่สะท้อนถึงตลาดอาหารสุนัขแบบแบ่งกลุ่ม โดยแบรนด์นำเข้าครองพื้นที่ 
พรีเมียม และแบรนด์ในท้องถิ่นมีตัวแทนเฉพาะกลุ่มมากขึ้นในช่องทางการขายปลีกระดับกลาง 
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แบรนด์ที่ขายดีที่สุดในรา้นสัตว์เลี้ยงและคลินิกสัตว์เลีย้ง 

แบรนด์ที่ขายดีที่สุดในร้านสัตว์เล้ียงและคลินิกสัตว์เล้ียงหมายถึงแบรนด์ที่เจ้าของร้านสัตว์เล้ียง/คลินิกสัตว์เล้ียง

ระบุโดยอิงจากข้อมูลการขาย โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สามอันดับแรกที่สร้างยอดขายสูงสุดภายในร้าน การจัด

อันดับนี้มักจะพิจารณาจากการตอบรับหรือรายงานจากเจ้าของร้านหรือผู้จัดการที่ติดตามความต้องการของ

ลูกค้าและแนวโน้มการซื้อในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ถือเป็นตัวเลือกที่ได้รับความนิยมสูงสุด ในหมู่

ลูกค้า โดยแสดงให้เห็นถึงแบรนด์ที่ทำผลงานได้ดีในสภาพแวดล้อมการค้าปลีก 

อาหารแมว 

กลุ่มเครือเจริญโภคภัณฑ์เป็นผู้นำในหมวดอาหารแมวด้วยส่วนต่างที่กว้าง และการครองตลาดของกลุ่มบริษัทนี้

บ่งชี้ว่าแบรนด์คู่แข่งจำเป็นต้องสร้างสรรค์ส่ิงใหม่หรือค้นหาตลาดเฉพาะเพื่อรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน 

แบรนด์ต่างๆ เช่น Mars และ Matahari Sakti สามารถปรับปรุงประสิทธิภาพในภูมิภาคของตนได้ โดยเฉพาะใน

สุราบายา ขณะที่ PT Evo Nusa Bersaudara และ PT Japfa Comfeed Indonesia Tbk ควรพิจารณาเพิ่ม

การปรากฏตัวในคลินิกสัตว์เล้ียงเพื่อการกระจายความเส่ียงในตลาดที่มากขึ้น เครือเจริญโภคภัณฑ์เป็นผู้นำตลาด 

(ดูตารางที่ 20 ในหน้าถัดไป) โดยมีส่วนแบ่งการตลาด 100% ในทุกหมวดหมู่และทุกภูมิภาค ซึ่งแสดงให้เห็นว่า

เครือเจริญโภคภัณฑ์เป็นซัพพลายเออร์รายเดียวในตลาดที่วิเคราะห์ โดยครองส่วนแบ่งทั้งร้านขายสัตว์เล้ียงและ

คลินิกสัตว์เล้ียง การเจาะตลาดทั้งหมดของกลุ่มนี้บ่งช้ีถึงการควบคุมห่วงโซ่อุปทานที่แข็งแกร่ง การรับรู้แบรนด์

อย่างกว้างขวาง และความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นกับทั้งผู้ค้าปลีกและคลินิก 

บริษัท Mars, Incorporated อยู่ในอันดับที่ 2 ด้วยส่วนแบ่งการตลาด 28% โดยได้รับประโยชน์จากสถานะที่

แข็งแกร่งในจาการ์ตา (40%) บริษัททำผลงานได้ดีในคลินิกสัตว์เลี้ยง (40%) ซึ่งอาจเป็นผลมาจากชื่อเสียงที่

น่าเช่ือถือในหมู่ผู้เช่ียวชาญด้านสัตวแพทย์ อย่างไรก็ตาม ผลงานในสุราบายา (16%) ต่ำกว่ามาก ซึ่งบ่งชี้ถึงความ

ท้าทายหรือการแข่งขันในภูมิภาคที่อาจเกิดข้ึน การขยายการมองเห็นในสุราบายาอาจช่วยให้ Mars บรรลุผลงาน

ที่สมดุลมากขึ้นในทั้งสองภูมิภาค 

Citra Mandiri Kencana ครองส่วนแบ่งการตลาดโดยรวม 28% โดยมีผลงานสูงสุดในจาการ์ตา (32%) แม้ว่า

บริษัทจะยังคงสถานะที่แข็งแกร่งในร้านขายสัตว์เล้ียง (29%) แต่ผลงานในคลินิกสัตว์เล้ียงต่ำกว่า (20%) ซึ่งบ่งช้ี

ว่าบริษัทอาจมุ่งเน้นไปที่ยอดขายปลีกมากกว่าความร่วมมือทางคลินิก ส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลงในสุราบายา 

(24%) บ่งชี้ถึงโอกาสของ Citra Mandiri Kencana ในการขยายฐานการผลิตในภูมิภาคนี้ Matahari Sakti มี

ส่วนแบ่งการตลาด 22% โดยมีผลงานที่สูงกว่าในสุราบายา (32%) เมื่อเทียบกับจาการ์ตา (12%) โดยทำผลงาน

ได้เท่าเทียมกันทั้งในร้านขายสัตว์เล้ียงและคลินิกสัตว์เล้ียง (22% และ 20% ตามลำดับ) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
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แบรนด์นี้มีความสมดุลที่ดีระหว่างช่องทางการขายปลีกและคลินิก ผลงานที่แข็งแกร่งกว่าของบริษัทในสุราบายา

บ่งชี้ว่ากลยุทธ์ระดับภูมิภาคของบริษัทในตลาดนี้อาจมีประสิทธิภาพมากกว่าในจาการ์ตา 

 

ในระดับแบรนด์ Bolt เป็นผู้นำตลาดอาหารแมวด้วยส่วนต่างที่สำคัญ และความโดดเด่นของแบรนด์นี้เหน็ได้

ชัดเจนในทั้งภูมิภาคและหมวดหมู่ Me-O และ Cat Choize เป็นคู่แข่งที่แข็งแกร่งแต่มีโอกาสที่จะพัฒนาใน

จาการ์ตาและคลินิกสัตว์เล้ียง (ดูตารางที่ 21 ในหน้าถัดไป) 

Bolt ครองตลาดอาหารแมวโดยมีส่วนแบ่งการตลาดโดยรวม 80% ส่วนแบ่งการตลาดในสุราบายา (88%) ถือ

ว่าสูงเป็นพิเศษ โดยแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพที่แข็งแกร่งในภูมิภาคดังกล่าว Bolt รักษาส่วนแบ่งการตลาดที่

สมดุลทั้งในร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิกสัตว์เลี้ยง (80%) ซึ่งบ่งชี้ถึงการมีอยู่รอบด้านทั้งในสภาพแวดล้อม

การค้าปลีกและคลินิก ด้วยส่วนแบ่งที่สูง Bolt จึงเป็นแบรนด์อาหารแมวช้ันนำในตลาดนี้ และอาจมองหาการ

ขยายข้อเสนอผลิตภัณฑ์ต่อไปหรือสร้างความสัมพันธ์กับผู้ค้าปลีกและคลินิกให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 

Me-O ครองส่วนแบ่งการตลาดทั้งหมด 38% โดยมีผลงานที่แข็งแกร่งกว่าในสุราบายา (48%) เมื่อเทียบกับ

จาการ์ตา (28%) Cat Choize มีส่วนแบ่งการตลาดที่สมดุลทั้งในร้านขายสัตว์เล้ียงและคลินิกสัตว์เล้ียง (38% 

และ 40% ตามลำดับ) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าได้รับความไว้วางใจจากทั้งผู้ค้าปลีกและผู้เชี่ยวชาญด้านสัตวแพทย์

อย่างเท่าเทียมกัน Me-O อาจได้รับประโยชน์จากการขยายการปรากฏตัวในจาการ์ตาเพื่อให้เทียบเท่ากับ

ความสำเร็จในสุราบายา 

Cat Choize ครองส่วนแบ่งการตลาด 32% โดยมีผลงานที่สูงกว่าในสุราบายา (36%) เมื่อเทียบกับจาการ์ตา 

(28%) Cat Choize มีผลงานค่อนข้างดีในร้านขายสัตว์เล้ียง (33%) แต่ส่วนแบ่งคลินิกสัตว์เล้ียงต่ำกว่าที่ 20% 

ซึ่งอาจบ่งชี้ถึงการเน้นที่ยอดขายปลีกมากกว่าการนำไปใช้ในคลินิก Cat Choize อาจพิจารณาขยายความ

พยายามเพื่อเข้าถึงตลาดคลินิกสัตว์เล้ียงให้มากขึ้นเพื่อสร้างสมดุลให้กับผลงานการขายปลีก 
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อาหารสุนขั 

ในระดับบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์รักษาตำแหน่งผู้นำตลาดด้วยส่วนแบ่งการตลาด 92% ในหมวดหมู่

ผลิตภัณฑ์ขายดี 3 อันดับแรก (ดูตารางที่ 22) ความโดดเด่นนี้เน้นย้ำถึงการเข้าถึงตลาดอย่างโดดเด่นของบริษัท

ในทุกภูมิภาคและหมวดหมู่ ซึ ่งบ่งบอกถึงเครือข่ายการจัดจำหน่ายที ่แข็งแกร่ง กลยุทธ์การตลาดที ่มี

ประสิทธิภาพ และความไว้วางใจจากผู้บริโภคที่แพร่หลาย ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นี้มองเห็นได้ชัดเจนและได้รับ

ความนิยมในร้านขายสัตว์เล้ียง (93%) และคลินิกสัตว์เล้ียง (80%) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสมดุลระหว่างการ

ครองตลาดค้าปลีกและมืออาชีพ นอกจากนี้ การควบคุมทั้งหมดในสุราบายา (96%) และการมีอยู่เกือบทั้งหมด

ในจาการ์ตา (88%) ทำให้ตำแหน่งผู้นำของบริษัทแข็งแกร่งยิ่งขึ้น 
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ตามมาติดๆ คือ Mars, Incorporated ครองตำแหน่งที่สองด้วยส่วนแบ่งการตลาด 60% ที่สำคัญในหมวดหมู่

ผลิตภัณฑ์ขายดี 3 อันดับแรก Mars แสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่ง โดยเฉพาะในจาการ์ตา (76%) ซึ่งการมีอยู่

ของตลาดแข็งแกร่งและมีการแข่งขันสูง ผลการดำเนินงานที่สมดุลในร้านขายสัตว์เล้ียง (56%) และคลินิกสัตว์

เล้ียง (100%) แสดงให้เห็นถึงความน่าดึงดูดใจทั้งต่อลูกค้าปลีกและผู้เช่ียวชาญด้านสัตวแพทย์ อย่างไรก็ตาม 

ส่วนแบ่งการตลาดในสุราบายาที่ลดลงเล็กน้อย (44%) แสดงให้เห็นถึงช่องทางในการเติบโต เนื่องจากบรษิัท

สามารถมุ่งเน้นไปที่การปรับปรุงกลยุทธ์ในภูมิภาคเพื่อแข่งขันกับเครือเจริญโภคภัณฑ์ได้ดีข้ึน 

เมื่อรวมกันแล้ว บริษัททั้งสองแห่งนี้ถือเป็นกลุ่มตลาดหลัก โดยเน้นย้ำถึงความโดดเด่นในฐานะซัพพลายเออร์ที่

เป็นที่ต้องการของผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงที่ขายดีที่สุดทั้งในเขตเมืองและช่องทางการค้าปลีกและมืออาชีพที่

หลากหลาย 

 

ในระดับแบรนด์ Bolt ครองส่วนแบ่งตลาดด้วยส่วนแบ่งการตลาดโดยรวมที่ 76% (ดูตารางที่ 23 ในหน้าถัดไป) 

จุดแข็งของ Bolt ในสุราบายา (84%) โดดเด่นมาก แสดงให้เห็นว่า Bolt เป็นที่นิยมอย่างมากในภูมิภาคนี้ ซึ่ง

อาจเป็นเพราะความต้องการในท้องถิ ่นและกลยุทธ์การตลาดระดับภูมิภาคที่แข็งแกร่ง แม้ว่าจะตามหลัง

เล็กน้อยในจาการ์ตา (68%) แต่ Bolt ก็ยังคงครองส่วนแบ่งตลาดที ่สำคัญในภูมิภาคนั ้น การแสดงผลที่

แข็งแกร่งในร้านขายสัตว์เล้ียง (78%) แสดงให้เห็นถึงการมีร้านค้าปลีกอย่างแพร่หลาย ในขณะที่การแสดงผล

ในคลินิกสัตว์เล้ียง (60%) สามารถปรับปรุงได้ด้วยความร่วมมือที่ดีข้ึนในสถานที่ทำงานระดับมืออาชีพ 

Pedigree อยู่ในอันดับที่สองในตลาดโดยรวมด้วยส่วนแบ่ง 40% โดยทำผลงานได้ดีเป็นพิเศษในจาการ์ตา 

(48%) แสดงให้เห็นว่าการสร้างแบรนด์และการรับรู้ของ Bolt มีความแข็งแกร่งในตลาดเมืองนี้ อย่างไรก็ตาม 

สุราบายา (32%) แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพที่อ่อนแอกว่า ซึ่งอาจช้ีให้เห็นถึงการแข่งขันในภูมิภาคหรือการ

ให้ความสำคัญกับแบรนด์อื่นๆ เช่น Bolt Pedigree โดดเด่นในด้านคลินิกสัตว์เล้ียง (60%) ซึ่งอาจเป็นผลมา 
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จากช่ือเสียงที่ยาวนานในหมู่ผู้เช่ียวชาญด้านสัตวแพทย์และเจ้าของสัตว์เล้ียงที่มองหาผลิตภัณฑ์ที่เช่ือถือได้และ

ได้รับการรับรองจากสัตวแพทย์ 

Royal Canin ครองอันดับสามด้วยส่วนแบ่งการตลาด 32% โดยทำผลงานได้ดีในจาการ์ตา (52%) ซึ่งบ่งช้ีถึง

ความภักดีต่อแบรนด์หรือความต้องการสูงในเมืองหลวง อย่างไรก็ตาม ผลงานในสุราบายา (12%) ต่ำกว่าอย่าง

เห็นได้ชัด ซึ่งอาจเป็นเพราะคนในพื้นที่นิยมแบรนด์อื่นมากกว่าหรือมีปัญหาด้านการจัดจำหน่าย ส่ิงที่โดดเด่น

คือคลินิกสัตว์เล้ียง (80%) ซึ่ง Royal Canin มีบทบาทโดดเด่น ซึ่งอาจเป็นเพราะมีตำแหน่งที่แข็งแกร่งในฐานะ

แบรนด์ระดับพรีเมียมที่สัตวแพทย์แนะนำ 
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อาหารแห้งเทียบกับอาหารเปียก 

สำหรับหมวดหมู่อาหารสุนัข (ดูตารางที่ 24) อาหารแห้งครองตลาดอย่างชัดเจน คิดเป็น 94% ของส่วนแบ่ง

ตลาดรวมในทุกภูมิภาคและหมวดหมู่ แนวโน้มนี้สอดคล้องกันทั้งในจาการ์ตา (88%) และสุราบายา (100%) 

โดยร้านขายสัตว์เลี้ยง/ร้านขายสัตว์เลี้ยงมีผลการดำเนินงานสูงสุดที่ 96% แม้แต่ในคลินิกสัตว์เลี้ยงซึ่งอาหาร

เปียกมีผลการดำเนินงานดีกว่า อาหารแห้งยังคงมีส่วนแบ่งตลาดที ่แข็งแกร่งถึง 80% ซึ ่งแสดงให้เห็นว่า

อาหารแห้งเป็นตัวเลือกที่ต้องการสำหรับเจ้าของสัตว์เล้ียงและผู้ค้าปลีกส่วนใหญ่ โดยเฉพาะในสุราบายาและ

ร้านขายสัตว์เล้ียง 

ในทางกลับกัน อาหารเปียกมีส่วนแบ่งตลาดน้อยกว่ามากที่ 6% ในตลาดโดยรวม แม้ว่าจะมีประสิทธิภาพดีกว่า

เล็กน้อยในจาการ์ตา (12%) แต่แทบไม่มีส่วนแบ่งในสุราบายา (0%) อาหารเปียกมีส่วนแบ่งในคลินิกสัตว์เล้ียง

มากกว่าโดยมีส่วนแบ่ง 20% ซึ่งอาจเป็นเพราะความต้องการด้านอาหารหรือสุขภาพเฉพาะของสัตว์เล้ียงที่อยู่

ภายใต้การดูแลในสถานพยาบาล อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพในร้านขายสัตว์เล้ียง/ร้านขายสัตว์เล้ียงนั้นน้อย

มากเพียง 4% ซึ่งบ่งชี้ว่าไม่ได้รับความนิยมเท่ากับอาหารแห้งในร้านค้าปลีก 

 

สำหรับหมวดหมู่อาหารแมว (ดูตารางที่ 25) อาหารแห้งยังคงครองตลาดด้วยส่วนแบ่งการตลาด 98% ซึ่ง

แนวโน้มนี้สอดคล้องกันทั้งในจาการ์ตา (96%) และสุราบายา (100%) รวมถึงในร้านขายสัตว์เลี้ยง/ร้านขาย

สัตว์เล้ียง (98%) ที่น่าสนใจคือคลินิกสัตว์เล้ียงมักนิยมอาหารแห้งถึง 100% ทำให้ไม่มีพื้นที่เหลือสำหรับอาหาร

เปียกในสถานที่เหล่านี้ 

ในทางตรงกันข้าม อาหารเปียกมีส่วนแบ่งเพียงเล็กน้อยที่ 2% ในตลาดทั้งหมด อาหารเปียกมียอดขายดีกว่า

เล็กน้อยในจาการ์ตา (4%) แต่แทบไม่มีเลยในสุราบายา (0%) และคลินิกสัตว์เล้ียง (0%) ซึ่งอาหารแห้งครอง

ตลาดทั้งหมด 

ข้อมูลนี้ยืนยันถึงความนิยมที่มีต่ออาหารแห้งทั้งในร้านค้าปลีกและคลินิก อาหารเปียกมีวางจำหน่ายน้อยมาก 

โดยเฉพาะในจาการ์ตา แต่ยังคงได้รับความนิยมน้อยกว่าเมื่อเทียบกับอาหารแห้งที่ได้รับการยอมรับอย่าง 
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กว้างขวาง แบรนด์ในกลุ่มอาหารเปียกอาจต้องมุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม หรือเน้นประโยชน์ต่อ

สุขภาพที่เฉพาะเจาะจงของผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มการปรากฏตัวในตลาดที่มีการแข่งขันสูงซึ่งมีอาหารแห้งครองอยู่ 

 

 

สถานที่จัดหา/ซื้อผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย 

โดยรวมแล้ว ข้อมูลเน้นย้ำว่าผู ้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์และผู ้ผลิตโดยตรงยังคงเป็นแหล่งหลักสำหรับ

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข โดยมีความแตกต่างในแต่ละภูมิภาคในการเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายที่เฉพาะเจาะจง 

เห็นได้ชัดว่าการซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตอาหารสุนัขและผู้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์เป็นแหล่งที่พบได้บ่อยที่สุดใน

ทุกภูมิภาคและประเภทร้านค้า (ดูตารางที่ 26 ในหน้าถัดไป) การซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตคิดเป็น 48% โดยรวม 

โดย % สูงกว่าเล็กน้อยในสุราบายา (52%) และคลินิกสัตว์เลี้ยง (60%) อย่างไรก็ตาม อัตราดังกล่าวลดลง

เหลือ 44% ในจาการ์ตา 

ผู้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์เป็นอีกแหล่งสำคัญ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 58% ซื้ออาหารสุนัขจากผู้จัดจำหน่าย

แบบออฟไลน์ ตัวเลขนี้แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญในแต่ละสถานที่ เนื่องจากสุราบายามีสัดส่วนที่สูงกว่าอย่าง

เห็นได้ชัดที่ 80% เมื่อเทียบกับจาการ์ตาที่ 36% ร้านขายสัตว์เล้ียง/ร้านขายสัตว์เล้ียงแสดงให้เห็นถึงการพึ่งพา

ผู้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์ในระดับปานกลางที่ 58% ช่องทางอื่นๆ เช่น การซื้อจากร้านขายสัตว์เลี้ยงอื่นๆ/

ร้านขายสัตว์เล้ียงขนาดใหญ่ (12%) และร้านค้าหลัก (18%) ไม่ค่อยพบเห็นบ่อยนัก โดยมีอุบัติการณ์สูงสุดใน

จาการ์ตา (28% สำหรับร้านค้าหลัก) ร้านค้าออนไลน์/ผู้จัดจำหน่ายและตัวแทนออนไลน์มีส่วนแบ่งเพียง

เล็กน้อยที่ 10% และ 4% ตามลำดับ โดยคลินิกสัตว์เล้ียงไม่มีการใช้ช่องทางออนไลน์หรือตัวแทนเลย 
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เมื่อพูดถึงการจัดหาผลิตภัณฑ์อาหารแมว (ดูตารางที่ 27) ช่องทางที่พบมากที่สุดจะคล้ายกับช่องทางการจัดหา

อาหารสุนัข โดยผู้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์และการซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตเป็นแหล่งที่มาหลัก โดยรวมแล้ว 

ร้านค้า 58% ได้รับอาหารแมวจากผู้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์ โดยสุราบายามีเปอร์เซ็นต์สูงกว่าอย่างเห็นได้ชัด

ที่ 80% ในขณะที่จาการ์ตาอยู่ที่ 36% ร้านขายสัตว์เล้ียง/ร้านขายสัตว์เล้ียงยังพึ่งพาผู้จัดจำหน่ายแบบออฟไลน์

เป็นอย่างมาก (58%) ในขณะที่คลินิกสัตว์เล้ียงก็ทำตามเช่นกัน โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 60% จัดหาจาก

ช่องทางนี ้

การซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตอาหารแมวคิดเป็น 48% โดยรวม โดยมีสัดส่วนที่สูงกว่าเล็กน้อยในสุราบายา (52%) 

และคลินิกสัตว์เล้ียง (60%) อย่างไรก็ตาม จาการ์ตามีเปอร์เซ็นต์ต่ำกว่าที่ 44% 

แหล่งอื่นๆ ถูกใช้น้อยกว่า การซื้อจากร้านขายสัตว์เลี้ยง/ร้านขายสัตว์เลี้ยงขนาดใหญ่แห่งอื่นคิดเป็น 12% 

โดยรวม โดยมีการกระจายที่เท่าเทียมกันระหว่างจาการ์ตาและสุราบายา การซื้อจากร้านค้าหลักคิดเป็น 18% 

แต่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างจาการ์ตา (32%) และสุราบายา (4%) ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการ

และแนวปฏิบัติที่แตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค ร้านค้าออนไลน์/ผู้จัดจำหน่ายออนไลน์คิดเป็น 10% โดยรวม 

ในขณะที่คลินิกสัตว์เลี้ยงใช้ช่องทางนี้เพียงเล็กน้อย สุดท้าย ผู้ตอบแบบสอบถาม 4% กล่าวถึงแหล่งอื่นๆ ซึ่ง

พบได้บ่อยกว่าในจาการ์ตาและร้านขายสัตว์เล้ียง/ร้านขายสัตว์เล้ียง 
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ปัจจัยหลักในการขายผลิตภัณฑ์ 

เมื่อต้องตัดสินใจว่าจะขายผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์อาหารสุนัขใด มีปัจจัยหลายประการที่มีอิทธิพลต่อเจ้าของ

ร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิก โดยแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือและความต้องการของผู้บริโภคที่สูงเป็น

ปัจจัยที่สำคัญที่สุด 

จากทุกสถานที่ ผู้ตอบแบบสอบถาม 94% ระบุว่าแบรนด์ที่มีชื่อเสียง/น่าเชื่อถือเป็นปัจจัยสำคัญ (ดูตารางที่ 

28) โดยมีเปอร์เซ็นต์อายุที่สูงกว่าเล็กน้อยในสุราบายา (96%) และคลินิกสัตว์เล้ียง (100%) ในทำนองเดียวกัน 

ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม 96% ระบุว่าความต้องการที่สูงจากผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจ โดย

ไม่มีความแตกต่างระหว่างจาการ์ตาและสุราบายา และคลินิกสัตว์เล้ียงก็แสดงให้เห็น 100% เช่นกัน 

อัตรากำไรยังเป็นปัจจัยสำคัญที่ต้องพิจารณา โดยผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 70% กล่าวถึงเรื่องนี้ และ

เปอร์เซ็นต์อายุที่สูงกว่าอย่างเห็นได้ชัดในสุราบายา (80%) เมื่อเทียบกับจาการ์ตา (60%) โดยทั่วไปแล้ว ร้าน

ขายสัตว์เลี ้ยง/ร้านขายสัตว์เลี ้ยงจะให้ความสำคัญกับอัตรากำไรมากกว่าคลินิกสัตว์เลี ้ยง โดยผู ้ตอบ

แบบสอบถามเพียง 60% เท่านั้นที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยนี้ ปัจจัยเพิ่มเติม เช่น เงื่อนไขการชำระเงิน แผนงาน

และโบนัส มักมีอิทธิพลน้อยกว่า เงื่อนไขการชำระเงินเป็นปัจจัยในการตัดสินใจสำหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 

14% แต่ส่ิงนี้โดดเด่นกว่าในสุราบายา (20%) และคลินิกสัตว์เล้ียง (20%) แผนงานและโบนัสมีผลกระทบน้อย

ที่สุด โดยมีเพียง 14% ของผู้ตอบแบบสอบถามที่พิจารณาแผนงานและโบนัส และสุราบายาโดดเด่นด้วย 28% 

ปัจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การจัดหา POS พิเศษจากแบรนด์ต่างๆ (12%) และ

บริการจากผู้จัดจำหน่าย (10%) แม้ว่าปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลน้อยกว่า โดยเฉพาะในคลินิกสัตว์เล้ียง สุดท้าย 

คำแนะนำจากสัตวแพทย์หรือคลินิกมีความสำคัญสำหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 16% โดยรวม โดยมีอิทธิพล

อย่างมีนัยสำคัญในคลินิกสัตว์เล้ียง (60%) 

โดยสรุป ปัจจัยที่สำคัญที่สุดในการเลือกแบรนด์อาหารสุนัขเพื่อจำหน่ายคือชื่อเสียงของแบรนด์และความ

ต้องการของผู้บริโภค ในขณะที่อัตรากำไรและเงื่อนไขการชำระเงินมีความสำคัญปานกลาง องค์ประกอบอื่นๆ  
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เช่น คำแนะนำจากสัตวแพทย์ และบริการจากผู้จัดจำหน่าย มีน้ำหนักน้อยกว่า แต่ยังคงมีความโดดเด่นใน

หมวดหมู่เฉพาะ 

 

เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายอาหารสุนัขกับอาหารแมว จะพบว่ามีความคล้ายคลึงกัน
และมีความแตกต่างที่สำคัญหลายประการในการจัดลำดับความสำคัญ ทั้งสองประเภทมีปัจจัยสำคัญ 2 อันดับ
แรกร่วมกัน ได้แก่ (ดูตารางที่ 29) ความต้องการของผู้บริโภคที่สูงและแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก/น่าเชื่อถือ โดย
ผู้ตอบแบบสอบถาม 96% ระบุว่าผู้บริโภคต้องการทั้งอาหารสุนัขและอาหารแมว และ 92-94% ระบุว่า 
แบรนด์ ที่เชื่อถือได้ ปัจจัยเหล่านี้มีความสำคัญโดยเฉพาะอย่างยิ ่งสำหรับคลินิกสัตว์เลี้ยง ซึ่ง 100% ให้
ความสำคัญกับทั้งแบรนด์ที่มีความต้องการสูงและเชื่อถือได้ นอกจากนี้ อัตรากำไรยังเป็นปัจจัยสำคัญในทั้งสอง
ประเภท โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 70% พิจารณาอาหารสุนัขและ 66% พิจารณาอาหารแมว แม้ว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจากสุราบายาจะมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับอัตรากำไรมากกว่าเล็กน้อยสำหรับอาหารสุนัข
ก็ตาม 
นอกจากนี้ยังมีความแตกต่างบางประการ ความแตกต่างที่สำคัญอีกประการหนึ่งคือบทบาทของคำแนะนำจาก

สัตวแพทย์ ซึ่งมีความสำคัญมากกว่าสำหรับอาหารแมว  

สุดท้าย ผู ้ขายอาหารแมวต้องพิจารณาสินค้า POS พิเศษจากแบรนด์ต่างๆ มากกว่าเล็กน้อย โดยผู ้ตอบ

แบบสอบถาม 14% กล่าวถึงโครงการดังกล่าว เมื่อเทียบกับ 12% สำหรับอาหารสุนัข โดยรวมแล้ว แม้ว่าทั้ง

สองหมวดหมู่จะให้ความสำคัญกับความต้องการของผู้บริโภคและชื่อเสียงของแบรนด์ แต่ผู้ขายอาหารแมวกลับ

ให้ความสำคัญกับคำแนะนำจากสัตวแพทย์ โครงการ และโบนัสมากกว่า ในขณะที่ผู ้ขายอาหารสุนัขให้

ความสำคัญกับอัตรากำไรมากกว่า คลินิกสัตว์เล้ียงได้รับอิทธิพลจากคำแนะนำจากสัตวแพทย์และเงื่อนไขการ

ชำระเงินสำหรับทั้งสองหมวดหมู่โดยเฉพาะ ซึ่งเน้นย้ำถึงลักษณะเฉพาะของการตัดสินใจซื้อ 
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การนำเขา้อาหารสัตว์เลี้ยงของอินโดนีเซีย 

ในปี 2566 อินโดนีเซียนำเข้าอาหารแมวและสุนัขมูลค่ารวม 173.427 ล้านเหรียญสหรัฐ (ดูตารางที่ 30) หรือ 

93,805 ตัน โดยมีตลาดการจัดหาที่หลากหลายซึ่งตอบสนองความต้องการของประเทศ ไทยเป็นซัพพลายเออร์

รายใหญ่ที่สุด คิดเป็นมูลค่า 63.540 ล้านเหรียญสหรัฐ (37% ของการนำเข้าทั้งหมด) จำนวน 35,715 ตัน 

ตามมาด้วยจีนในฐานะผู้ส่งออกรายใหญ่เป็นอันดับสอง โดยนำเข้ามูลค่า 52.168 ล้านเหรียญสหรัฐ (30%) ใน

ปริมาณที่สูงกว่าเป็น 38,649 ตัน ซึ่งสะท้อนถึงจุดราคาที่มีการแข่งขัน ฝรั่งเศสอยู่ในอันดับที่สาม คิดเป็นมูลค่า 

30.305 ล้านเหรียญสหรัฐ (18%) จำนวน 8,027 ตัน ซึ ่งเน้นย้ำถึงการเน้นที ่ผลิตภัณฑ์ระดับพรีเม ียม 

ออสเตรเลีย เยอรมนี และสหรัฐอเมริกาก็มีบทบาทสำคัญเช่นกัน โดยมีมูลค่า 7.433 ล้านเหรียญสหรัฐ (4%) 

4.776 ล้านเหรียญสหรัฐ (3%) และ 3.366 ล้านเหรียญสหรัฐ (2%) ตามลำดับ โดยปริมาณการส่งออกของทั้ง

สองประเทศนี้มีส่วนสนับสนุนเฉพาะกลุ ่มมากกว่า ประเทศผู้ส่งออกรายย่อยแต่มีชื่อเสียง ได้แก่ บราซิล 

ออสเตรีย และเนเธอร์แลนด์ ซึ่งแต่ละประเทศมีส่วนแบ่งการตลาด 1-2% ประเทศผู้ส่งออกรายอื่นๆ เช่น 

เกาหลีใต้ ลิทัวเนีย และประเทศในยุโรป เช่น อิตาลี สเปน และเบลเยียม ต่างก็เพิ่มความหลากหลายให้กับ

พอร์ตโฟลิโอการนำเข้าของอินโดนีเซีย แม้ว่าประเทศต่างๆ เช่น ญ่ีปุ่น ปากีสถาน และอินเดีย จะอยู่ในข้อมูล 

แต่การมีส่วนสนับสนุนของประเทศเหล่านี้กลับไม่มีนัยสำคัญทั้งในด้านมูลค่าและปริมาณ การกระจายนี้เน้นย้ำ

ถึงการพึ่งพาการผสมผสานระหว่างมหาอำนาจในภูมิภาคและตลาดโลกเพื่อตอบสนองความต้องการอาหาร

สัตว์เล้ียง 
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ไทยและจีนจัดหาสินค้าให้อินโดนีเซียรวมกัน 67% ในแง่ของมูลค่า และมากกว่า 79% ของปริมาณทั้งหมด 
การมีอยู่ที่แข็งแกร่งในภูมิภาคนี้บ่งชี้ถึงข้อได้เปรียบในด้านความใกล้ชิด ต้นทุนการขนส่งที่ต่ำกว่า และราคาที่มี
การแข่งขันหรือผลิตภัณฑ์ที่ปรับแต่งตามความต้องการจากผู้ส่งออกเหล่านี้ แม้ว่าฝรั่งเศสจะอยู่อันดับสามใน
ด้านมูลค่า แต่ฝรั่งเศสมีส่วนสนับสนุนเพียง 8,027 ตัน ซึ่งน้อยกว่าไทยหรือจีนมาก ความแตกต่างนี้บ่งชี้ว่า
สินค้าของฝรั่งเศสมุ่งเป้าไปที่กลุ่มพรีเมียมของตลาด โดยน่าจะเน้นที่อาหารสัตว์คุณภาพสูงหรือเฉพาะทาง  
ซัพพลายเออร์ เช่น ออสเตรเลีย เยอรมนี และสหรัฐอเมริกามีส่วนสนับสนุนในระดับปานกลาง ซึ่งสะท้อนถึง
การเน้นที่กลุ่มเฉพาะหรือพรีเมียมมากกว่าการจัดหาแบบจำนวนมาก ปริมาณที่น้อยกว่าเมื่อเทียบกับไทยและ
จีนยิ่งสนับสนุนข้อสรุปนี้อีกด้วย 
แม้ว่าจีนจะจัดหาสินค้าในปริมาณมากที่สุด (38,649 ตัน) แต่มูลค่ารวม (52.168 ล้านเหรียญสหรัฐ) ต่ำกว่า

ไทย ซึ่งจัดหาสินค้าได้น้อยกว่าเล็กน้อย (35,715 ตัน) แต่มีมูลค่าสูงกว่าที่ 63.540 ล้านเหรียญสหรัฐ สิ่งนี้

ช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างในด้านราคาหรือการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ โดยประเทศไทยอาจเสนอผลิตภัณฑ์ที่มี

มูลค่าสูงกว่าหรือผ่านการแปรรูปมากกว่า ด้วยอิทธิพลของไทยและจีน อินโดนีเซียจึงเผชิญกับความเสี่ยงที่

เกี่ยวข้องกับการหยุดชะงักของห่วงโซ่อุปทานจากประเทศเหล่านี้ ความพยายามในการกระจายความเส่ียง เช่น 

ในกรณีของซัพพลายเออร์รายเล็ก อาจมีความสำคัญมากขึ้น การมีส่วนสนับสนุนที่สำคัญจากประเทศต่างๆ  



51 
 

 

เช่น ฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา บ่งชี้ถึงการเติบโตของตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงคุณภาพสูงในหมู่ผู้บริโภคชาว

อินโดนีเซีย 

 

บทสรุป 

ตลาดอาหารสัตว์เล้ียงทั่วโลกกำลังเติบโตอย่างแข็งแกร่ง โดยคาดการณ์ว่ามูลค่าจะสูงถึง 290 พันล้านเหรียญ

สหรัฐภายในปี 2029 โดยมีอัตราการเติบโตต่อปีแบบทบต้น (CAGR) ที่ 8.54% ตั้งแต่ปี 2024 ถึง 2029 การ

เติบโตนี้เกิดจากการเพิ่มขึ้นของการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง การทำให้สัตว์เลี้ยงมีความเป็นมนุษย์มากขึ้น และความ

ต้องการผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงระดับพรีเมียมและเฉพาะทางที่เพิ่มขึ้น สุนัขครองตลาดอาหารสัตว์เล้ียงทั่ว

โลก เนื่องจากสุนัขมีประชากรมากขึ้นและความต้องการทางโภชนาการที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับสัตว์เล้ียงประเภท

อื่น แมวเป็นกลุ่มที่ใหญ่เป็นอันดับสอง โดยตลาดมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องมาจากการเล้ียงแมวเพิ่มขึ้น

และแมวเป็นสัตว์เลี้ยงที่ไม่ต้องดูแลมาก ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกกำลังก้าวขึ้นเป็นพื้นที่การเติบโตที่สำคัญ โดย

ได้รับแรงกระตุ้นจากการเพิ่มขึ้นของการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงที่มีความเป็นมนุษย์ การขยายตัวของเมือง และความ

สนใจของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นในอาหารสัตว์เล้ียงระดับพรีเมียมและเน้นสุขภาพ 

ในอินโดนีเซีย ตลาดอาหารสัตว์เล้ียงเติบโตอย่างน่าทึ่ง สะท้อนถึงกระแสโลกแต่มีพลวัตในท้องถิ่นที่ไม่เหมือน

ใคร ในปี 2023 ตลาดมีมูลค่า 237.06 ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้น 24.5% จากปีก่อน ระหว่างปี 2019 ถึง 2023 

ตลาดเติบโตที่ CAGR 17.2% และคาดว่าโมเมนตัมนี้จะยังคงเติบโตต่อไปที่ CAGR 12.6% ตั้งแต่ปี 2024 ถึง 

2028 

แมวเป็นสัตว์เล้ียงที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในอินโดนีเซีย โดยเฉพาะในเขตเมือง ซึ่งมีมูลค่าการดูแลรักษาต่ำ

และปรับตัวเข้ากับพื้นที ่อยู่อาศัยขนาดเล็กได้ กลุ่มอาหารแมวกำลังเฟื ่องฟูและคาดว่าจะเติบโตที่ CAGR 

18.7% ซึ่งขับเคลื่อนโดยการเป็นเจ้าของแมวที ่เพิ่มขึ ้นและแนวโน้มของการเลี้ยงสัตว์เพื่อมนุษย์ที ่เพิ่มขึ้น 

ในทางกลับกัน การเป็นเจ้าของสุนัขยังคงค่อนข้างจำกัด โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางวัฒนธรรมและศาสนา 

แม้ว่าจะเพิ่มขึ้นทีละน้อยในศูนย์กลางเมือง แม้จะมีขนาดเล็กกว่า แต่ตลาดอาหารสุนัขก็แสดงให้เห็นถึงการ

เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในครัวเรือนในเมืองที่ไม่ใช่มุสลิม ตลาดอาหารสัตว์ของอินโดนีเซียมีลักษณะ

เด่นคืออาหารแห้งเป็นที่นิยมมาก เนื่องจากสะดวก ประหยัด และมีอายุการเก็บรักษาที่ยาวนาน อาหารเปียกก็

ได้ร ับความนิยมเช่นกัน โดยมีให้เลือกหลากหลายและชุ ่มชื ่น โดยเฉพาะสำหรับแมว แ ม้ว่าจะมีส่วนแบ่ง

การตลาดที่น้อยกว่าก็ตาม 
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ผู้เล่นหลักในตลาดอาหารสัตว์ของอินโดนีเซีย ได้แก่เครือเจริญโภคภัณฑ์ Mars Incorporated และ Matahari 

Sakti ซึ่งครองส่วนแบ่งการตลาดและความพร้อมจำหน่ายของแบรนด์ต่างๆ แบรนด์ท้องถิ่นมีการแข่งขนักัน

มากขึ้น โดยสร้างช่องทางเฉพาะควบคู่ไปกับบริษัทต่างชาติที่มีช่ือเสียง 

การขยายตัวของเมือง รายได้ที่เพิ่มขึ้น และการเปิดรับเทรนด์ระดับโลกกำลังปรับเปลี่ยนความต้องการของ

ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งชาวอินโดนีเซียรุ่นใหม่และครัวเรือนในเมืองเป็นแรงผลักดันการเติบโตของตลาด

อาหารสัตว์แมว โดยมองว่าแมวเป็นสัตว์เล้ียงในอุดมคติสำหรับวิถีชีวิตที่เร่งรีบและบ้านที่มีขนาดเล็ก 

ช่องทางการจัดจำหน่ายมีบทบาทสำคัญในตลาดอาหารสัตว์ของอินโดนีเซีย ร้านขายสัตว์เลี้ยงและคลินิกเป็น

ช่องทางหลัก ในขณะที่ร ้านค้าสมัยใหม่ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต กำลังขยายการเข้าถึง 

โดยเฉพาะสำหรับแบรนด์ระดับพรีเมียมและนำเข้า ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับไฮเอนด์กำลังกลายเป็นช่องทางสำคัญ

สำหรับผลิตภัณฑ์เฉพาะทางและเฉพาะทาง 

รัฐบาลยังมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนการเติบโตของตลาดไปพร้อมกับการรับประกันความปลอดภัยและ

คุณภาพ หน่วยงานต่างๆ เช่น กระทรวงเกษตรและกรมปศุสัตว์บังคับใช้กฎระเบียบที่เข้มงวดเกี่ยวกับการ

นำเข้าและการผลิตอาหารสัตว์เลี้ยง กฎระเบียบเหล่านี้ครอบคลุมถึงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ การติด

ฉลาก และมาตรฐานการผลิตเพื่อปกป้องทั้งสัตว์เล้ียงและผู้บริโภค ผู้นำเข้าต้องปฏิบัติตามข้อกำหนดที่เข้มงวด 

รวมถึงการรับรองสัตวแพทย์ การตรวจสอบสถานที่จัดเก็บ และโปรโตคอลการตรวจสอบย้อนกลับ เพื่อให้

แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เล้ียงทั้งหมดเป็นไปตามมาตรฐานระดับชาติและระดับสากล 

โดยรวมแล้ว ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงของอินโดนีเซียอยู่ในวิถีการเติบโตอย่างยั ่งยืน ซึ่งขับเคลื ่อนโดยการ

เปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรม การพัฒนาเศรษฐกิจ และความต้องการของผู้บริโภคที่เปล่ียนไป ด้วยความนิยมที่

เพิ่มขึ้นของแมวในการเล้ียงเป็นสัตว์เล้ียงและความต้องการอาหารสัตว์เล้ียงคุณภาพสูงที่เพิ่มมากขึ้น บริษัททั้ง

ในประเทศและต่างประเทศจึงมีโอกาสอย่างมากที่จะสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ และขยายการมีอยู่ในตลาดของตน 

โดยการมุ่งเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมที่ใส่ใจสุขภาพและหลากหลาย ธุรกิจต่างๆ สามารถใช้ประโยชน์

จากอุตสาหกรรมอาหารสัตว์เล้ียงที่กำลังเติบโตของอินโดนีเซีย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการเคลื่อนไหวทั่วโลกใน

การดูแลสัตว์เล้ียงเหมือนสมาชิกในครอบครัวอันเป็นที่รัก 
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