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KATA PENGANTAR

Market Brief yang akan kami sajikan kali ini akan membahas
tentang berbagai informasi mengenai pasar produk pakaian luar
(outerwear) pria di Hongaria, yang meliputi data mengenai regulasi,
sarana distribusi, hambatan dalam pemasaran produk, peluang penjualan
produk, dan strategi pemasaran.

Besar harapan kami, Market Brief ini dapat membantu para pelaku
bisnis di Indonesia yang bergerak dalam bidang usaha garment,
khususnya pakaian luar pria dan pihak-pihak yang berkepentingan lainnya
agar dapat lebih efisien dan efektif dalam melakukan penetrasi pasar
produknya ke Eropa khususnya di Hongaria.

Penulis menyadari bahwa masih banyak kekurangan dalam
penyusunan Market Brief ini, oleh sebab itu segala masukan, saran dan
kritik yang disampaikan Pembaca sangat diharapkan oleh penulis, guna

untuk meningkatkan kualitas penulisan Market Brief berikutnya.

Demikian atas perhatian yang diberikan, Kami ucapkan terima

kasih.

Budapest, Februari 2013

Rusmin Amin
Kepala ITPC Budapest
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l. KONDISI DAN INFORMASI PASAR
1.1. Deskripsi Produk

Produk pakaian merupakan industri yang cukup strategis,
mengingat bahwa pasarnya sangat luas dan sekaligus tuntutan dari
konsumen itu sendiri cukup tinggi. Produk pakaian terbagi berdasarkan
beberapa kategori, mulai dari kategori gender, usia, musim, hingga
fungsinya. Produk pakaian untuk pria dan wanita dewasa merupakan
industri yang sangat menantang karena nilai produk akan semakin besar
ketika produk tersebut mengikuti perkembangan jaman, inovatif, dan
berkualitas.

Pria memiliki selera berbusana yang berbeda dengan wanita.
Sehingga kedua industri tersebut memiliki strategi pengembangan produk
yang berbeda pula. Dalam industri pakaian wanita, inovasi yang
dilakukan bisa lebih luas karena fashion pakaian wanita itu memiliki
keleluasaan dalam desainnya. Sedangkan untuk industri pakaian pria
cenderung memiliki batasan pola atau model tertentu dalam produksi
produknya.

Produk pakaian pria bisa dikelompokkan lagi ke dalam beberapa
jenis, seperti activewear, casualwear, essentials, formalwear, formalwear-
occasion, dan outerwear. Produk pakaian pria memiliki pola standar
dalam pembuatan produknya. Sehingga inovasi yang dikembangkan
lebih terpusat pada bentuk dan warna dengan pola pakaian yang ada.
Dalam market brief ini, penulis akan membahas mengenai potensi produk

pakaian outerwear pria di pasar Hongaria.




Untuk mengkategorikannya, secara administratif setiap produk
yang diperdagangkan memiliki kode masing-masing. Harmonised
System Code (HS Code) merupakan sistem administrasi produk yang
digunakan dalam perdagangan global untuk mengkategorikan produk
dalam kelompok kategori tertentu. Untuk produk pakaian pria, kode
HSnya dimulai dengan kode 62. Berikut dibawah ini secara lengkap tabel
kode HS untuk produk mainan yang diambil dari website statistik Uni

Eropa, Eurostat.
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Sumber: Eurostat
1.2. Data Perdagangan

Berdasarkan data perdagangan Eurostat, produk pakaian pria asal
Indonesia ke Hongaria, dalam 5 (lima) tahun terakhir memiliki dinamika

perdagangan yang menarik untuk diikuti.

Tabel ekspor produk odatevesar pria dari Indonesia ke Hongaria
tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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Industri pakaian di Eropa sangatlah kompetitif karena mereka
mengedepankan poin-poin kompetitif seperti desain, inovasi, kualitas, dan
kreativitas. Di Eropa sendiri, industri produk pakaian sangatlah besar
sehingga standar kualitas yang ada cukuplah tinggi. Pasar produk
pakaian luar (outerwear) di Eropa sendiri awalnya didominasi oleh negara-
negara anggotanya. Kemudian China mulai mendobrak pasar Eropa
dengan produk pakaiannya. Sekarang ini negara-negara dari dunia ketiga
mulai perlahan-lahan masuk ke dalam pasar pakaian di Eropa dengan
produk-produk yang dibuat di negara-negara tersebut. Persaingan yang
ada di pasar Eropa kemudian semakin dimarakkan oleh banyak negara-
negara dengan masing — masing produknya yang beragam.

Dalam 5 (lima) tahun terakhir, produk Indonesia yang masuk ke
pasar Hongaria, berdasarkan data dari Eurostat, memiliki angka yang
cukup besar. Namun nilai ekspor produk Indonesia masih tidak diimbangi
dengan kuantitas yang besar. Terdapat banyak peluang bagi Indonesia
untuk mengembangkan kegiatan ekspor produk outerwear pria ke
Hongaria dengan memproduksi produk yang jenisnya bermacam-macam.

Pasar Eropa yang mulai dimasuki oleh produk-produk dari Asia
merupakan tanda bahwa pasar tersebut berkembang dan mulai
dipengaruhi oleh sumber-sumber produk yang baru. Perluasan pasar ini
didukung oleh tingginya kebutuhan pasar dan juga persaingan yang
muncul di antara kompetitor-kompetitor yang ada.

Pada tahun 2008, produk Indonesia yang masuk ke pasar Hongaria

nilai ekspornya tidak begitu besar. Penurunan juga terlihat hingga 3 (tiga)




tahun berikutnya. Sementara di tahun 2012 kembali terjadi peningkatan
dalam nilai ekspor produk pakaian luar (outerwear) pria Indonesia ke
Hongaria. Kenaikan pada tahun 2012 hanya mencapai setengah dari nilai
ekspornya pada tahun 2008. Kenaikan tersebut bisa dianggap sebagai
sebuah kenaikan positif bagi Indonesia atau sekedar fluktuasi yang tidak
stabil.

Persaingan dalam produk pakaian luar pria ini sangat tinggi bila
disandingkan dengan produk yang sama asal China yang diproduksi
secara masal dalam jumlah yang bisa jauh lebih besar dari produk
Indonesia. Walaupun produk Indonesia mulai masuk ke pasar Hongaria,
tetapi persaingan yang harus dihadapi oleh Indonesia untuk tetap

bertahan dan untuk mengembangkan kemampuannya sangatlah tinggi.




. PANGSA PASAR

Pangsa pasar untuk produk outerwear pria di Hongaria cukup luas.
Kebutuhan akan produk ini sangatlah tinggi di Hongaria. Hongaria
merupakan negara dengan 4 (empat) musim yang berbeda. Oleh karena
itu kebutuhan akan produk outerwear akan tinggi pada musim-musim
tertentu. Produk outerwear yang ada di Hongaria memiliki variasi dan
kualitas yang berbeda-beda.

Produk outerwear banyak digunakan oleh para pria pada saat
musim gugur, musim semi, dan musim dingin. Sementara untuk musim
panas jumlah pengguna produk outerwear tidak begitu banyak karena
masyarakat lebih memilih untuk menggunakan pakaian yang lebih
sederhana. Sedangkan produk outerwear seringkali digunakan untuk
melindungi penggunanya dari cuaca dingin.

Produk outerwear untuk pria tidak terlepas dari trend mode.
Produk dengan mode-mode baru lebih banyak diminati, terutama oleh
anak-anak muda. Dikarenakan terbatasnya varian produk untuk pria,
kemajuan dalam trend harus diikuti dalam mengembangkan inovasi
terhadap produk-produk tersebut. Model-model produk seperti coat atau
jaket banyak sekali digunakan oleh masyarakat.

Dalam memperluas pasar produk outerwear pria, produsen
haruslah memperkuat kekuatan pengembangan dan penelitiannya agar
produk yang diluncurkan memang sesuai dengan selera pasar.
Persaingan para kompetitor yang ada di pasar produk outerwear Hongaria

berputar pada kompetisi antara desain yang baru, inovasi yang belum




pernah dilihat sebelumnya, kualitas yang baik, dan juga harga yang
masuk akal. Selama bisa mengimbangi hal-hal tersebut diatas,
kemungkinan produk outerwear pria untuk dapat bertahan di pasar
Hongaria dan juga niatan untuk memperluas jaringan konsumen pun bisa

dilakukan.




VARIASI PRODUK

Nama Produk: Classic Collar Belted Mac Coat

Harga: EUR 99

Sumber: www.marksandspencer.com

Nama Produk: Collezione Pure Cashmere Double Breasted Coat

Harga: EUR 499

Sumber: www.marksandspencer.com




Nama Produk: Double Breasted Coat
Harga: EUR 67

Sumber: www.hm.com/hu

Nama Produk: Waxed Cotton Anorak
Harga: EUR 50

Sumber: www.hm.com/hu

Nama Produk: Padded Parka
Harga: EUR 60

Sumber: www.hm.com/hu




Nama Produk: Baseball Jacket
Harga: 30 Euro

Sumber: www.hm.com/hu

Nama Produk: Blue Harbour Cotton Rich Corduroy Collar Gilet
Harga: 35 Euro

Sumber: www.marksandspencer.com




V. NEGARA PESAING

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, persaingan dalam pasar
perdagangan produk mainan di Hongaria didominasi oleh produk-produk
dari negara-negara lain yang juga bersaing dengan Indonesia. Beberapa
negara yang diambil datanya merupakan negara pesaing yang memiliki
kelebihan tertentu dibanding Indonesia, mulai dari kelebihan secara
geografis yang letaknya lebih dekat ke Hongaria ataupun keuntungan
dalam memiliki industri yang jauh lebih besar daripada Indonesia. Berikut
adalah tabel data perdagangan dari negara-negara tersebut:

1. China

Tabel ekspor produk odatevesar pria dari China ke Hongaria
tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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Sumber: Eurostat

2. Austria

Tabel ekspor produk owatevesar pria dari Austria ke Hongaria

tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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Sumber: Eurostat
3. Republik Ceko
Tabel ekspor produk owstevresar pria dari Ceko ke Hongaria
tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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4.

Slovakia

Tabel ekspor produk odatevemar pria dari Slovakia ke Hongaria

tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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Sumber: Eurostat

5.

Jerman

Tabel ekspor produk odatevesar pria dari Jerman ke Hongaria
tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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6. Spanyol
Tabel ekspor produk owatevesar pria dari Spanyol ke Hongaria
tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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7. Perancis
Tabel ekspor produk owatevemar pria dari Perancis ke Hongaria
tahun 2008-2012 dalam besaran Euro
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V. TREND PRODUK
V.1. Trend Produk di Kalangan Masyarakat

Masyarakat mencari produk dengan beberapa kategori. Pertama
masalah harga, harganya haruslah terjangkau bagi masyarakat secara
umum. Mengingat perekonomian Hongaria yang sedang kurang stabil,
produk dengan harga yang sangat mahal tidak menjadi opsi yang baik
bagi masyarakat. Namun produk-produk dengan harga yang cukup mabhal
juga dipercaya setara dengan kualitasnya sehingga masih ada yang
berminat.

Kedua adalah masalah produk yang mengikuti perkembangan
jaman dan trend terbaru. Konsumen lebih tertarik dengan produk-produk
yang mengikuti perkembangan jaman dan inovatif. Semakin produk bisa
mengimbangi dengan perkembangan jaman dan trend terbaru, maka
produk tersebut bisa menjadi daya tarik tersendiri bagi masyarakat.

Hal ketiga yang juga dilihat oleh konsumen adalah produk yang
multifungsi. Produk pakaian outerwear yang menarik adalah produk yang
bisa dipakai dalam beberapa musim atau situasi. Dengan meningkatnya
daya guna produk tersebut, maka minat dari konsumen juga akan

meningkat.

V.2. Segmentasi Pasar

Produk outerwear pria memiliki luas cakupan usia dari anak-anak
hingga dewasa. Bagi konsumen dewasa, produk pakaian outerwear pria
bisa diinovasikan dengan mode-mode yang baru dan unik. Cakupannya

pun luas, mulai dari bentuk produk yang konservatif atau produk yang




lebih unik. Konsumen dewasa memiliki selera yang cukup berbeda-beda
sehingga potensi produk untuk laku di pasar juga cukup tinggi.
Masyarakat dengan usia remaja hingga dewasa merupakan target utama
dari industri pakaian outerwear pria ini. Karena kelompok tersebut sudah
memiliki selera tersendiri dalam hal berbusana.

Masyarakat saat ini sudah mulai terbuka dengan opsi produk-
produk dari negara lain. Hal ini didukung dengan mulai terbukanya pasar
Hongaria terhadap produk-produk dari negara lain. Dulunya pasar
Hongaria agak tertutup pada produsen dan industri lokal saja. Sekarang
mulai masuk produk-produk dari pasar internasional yang dikonsumsi oleh
masyarakat Hongaria. Hal ini membuktikan bahwa masyarakat di
Hongaria telah menerima dengan baik produk-produk asing, yang mana
juga menunjukkan peluang bagi produk Indonesia untuk disebarluaskan

dan di terima secara terbuka oleh masyarakat Hongaria.




V1. REGULASI PRODUK
VI.1. Kebijakan Perdagangan

Semenjak bergabung dengan Uni Eropa pada tahun 2004,
Hongaria harus mengikuti peraturan-peraturan perekonomian yang telah
ditetapkan oleh Uni Eropa. Dikarenakan standar yang sama, maka
kebijakan akan produk pakaian luar (outwear) pria juga mengikuti
kebijakan yang telah distandarkan oleh Uni Eropa.

Dengan menggunakan kode HS produk, Uni Eropa melakukan
pengumpulan data statistik produk yang keluar-masuk Uni Eropa. Hal ini
dilakukan untuk memonitor perdagangan yang terjadi di kawasan
tersebut. Biaya pajak terhadap barang yang masuk ke Uni Eropa berada
dalam satu kebijakan yang sama. Beberapa kebijakan mengenai pajak
terhadap produk yang masuk dan keluar ke dan dari Uni Eropa, di
antaranya adalah duty relief, yang mana di dalamnya terdapat kebijakan
mengenai produk agrikultur terhadap produk dalam kategori tersebut yang
diimpor oleh negara-negara Uni Eropa dari negara-negara lainnya, baik
sesama negara Eropa ataupun negara di luar wilayah Uni Eropa. Point
utama dari kebijakan agrikultur Uni Eropa adalah untuk menstandarisasi
proses pembuatan produk dan proses penerimaan masuk produk dari
negara lain agar kualitasnya masih tetap terjaga dan berada dalam posisi
yang sesuai dengan agrikultur Uni Eropa.

Selain itu, terdapat juga kebijakan Uni Eropa lainnya yang dikenal
dengan nama TARIC. TARIC adalah pusat data multibahasa yang

terintegrasi langsung dengan semua kebijakan-kebijakan yang berkaitan




dengan tarif, komersil, dan agrikultur. Dengan mengintegrasi dan
mensistemkan kebijakan ini, TARIC memiliki kemampuan dalam
mengamankan aplikasi seragam yang diterapkan oleh Uni Eropa dan
memberikan kemampuan untuk mengoperasikan kegiatan ekonomi yang
lebih jelas terhadap semua tindakan yang harus dilakukan saat
mengimpor atau mengekspor barang. Beberapa kebijakan dalam TARIC

adalah:

Penghitungan biaya tarif: Biaya pajak negara dunia ketiga, yang
dijelaskan dalam Combined Nomenclature, yang meliputi:

Suspensi terhadap pajak

Kuota tarif

Preferensi tarif

Kebijakan agrikultur:

Komponen agrikultur

Pajak tambahan untuk produk berkonten gula dan tepung
Pajak anti-subsidi

Pengembalian untuk ekspor produk agrikultural dasar dan
terproses

Kebijakan komersil:

Kebijakan anti-dumping
Kebijakan pajak anti-subsidi

Kebijakan terhadap pembatasan transaksi:

Larangan impor dan ekspor

Pembatasan impor dan ekspor




Limit kuantitatif
Kebijakan terhadap pengumpulan data statistik:
Pengawasan impor
Pengawasan ekspor
Dalam sektor industri pakaian, terdapat beberapa peraturan
penting terkait masalah pelabelan dan penulisan konten atau materi
dari produk jadi tersebut. Dalam peraturan Uni Eropa No.
1007/2011, dijelaskan secara terperinci mengenai keharusan untuk
memberikan penjelasan mengenai bahan yang dipakai dan hal-hal
terkait pelabelan produk. Hal-hal terkait konten, bahan produk, dan
label harus sesuai dan tercantum di dalam dokumen-dokumen terkait

serta di label yang ditempel pada produk.

VI.2 Saluran Distribusi

Dalam proses pendistribusian produk pakaian luar / outerwear pria
ke wilayah Eropa, jalur laut merupakan pilihan yang paling sesuai dengan
situasi dan kondisi geografis antara Indonesia dengan benua Eropa.
Dengan menggunakan jalur laut biaya transportasi juga akan lebih murah
daripada menggunakan jasa pengiriman melalui udara. Sebaliknya
kerugian dari penggunaan transportasi via laut adalah perjalanannya
memakan waktu lebih lama. Dengan lamanya proses pengiriman, maka
akan memperlambat proses perdagangan namun biaya transportasi yang
murah pada akhirnya akan mengurangi besaran modal yang dikeluarkan

atau dapat mempermurah harga jual produk yang akan dilempar di pasar.




VI.3. Hambatan

Beberapa hambatan yang menghalangi peningkatan kerjasama

antara negara-negara eksportir dengan Hongaria, dalam hal ini difokuskan

pada Indonesia, adalah:

1.

Masalah jarak yang mampu mempengaruhi proses distribusi. Jarak
yang jauh antara Indonesia dan Hongaria menunjukkan bahwa
proses distribusi yang dibutuhkan untuk mengirimkan produk dari
Indonesia ke Hongaria adalah cukup lama.

Selain itu, biaya distribusi produk juga kemudian menjadi masalah
dalam persaingan dengan produk pakaian luar / outerwear pria
lainnya di Hongaria. Bagi negara-negara Eropa lain yang juga
mengekspor produk serupa ke Hongaria, hambatan jarak dan biaya
tidak menjadi masalah karena beberapa kebijakan Uni Eropa
sendiri yang menguntungkan produk dalam wilayahnya.
Pemenuhan kewajiban dokumen-dokumen yang harus dilampirkan
oleh eksportir dalam perdagangan. Eksportir haruslah mengikuti
aturan-aturan dokumen yang diminta oleh Uni Eropa. Terutama
dalam masalah dokumen terkait konten dan bahan produk pakaian
tersebut haruslah dicantumkan dengan selengkap-lengkapnya.
Produk pakaian luar / outerwear pria sekarang berkembang seiring
dengan berkembangnya globalisasi dan trend. Persaingan antara
produk dari Indonesia dengan produk-produk Eropa atau China

sendiri menjadi hambatan bagi produsen produk dari Indonesia.




Inovasi dan kreatifitas merupakan 2 (dua) hal yang membedakan

antara produk dari Indonesia dan produk dari negara lain.




VIl. PELUANG DAN STRATEGI

Beberapa peluang yang bisa dimanfaatkan oleh produsen produk
pakaian luar / outerwear pria dari Indonesia adalah dengan meningkatkan
pengembangan inovasi dan kreatifitas produk. Kedua hal tersebut sangat
identik dengan pengembangan industri pakaian. Dengan mengikuti trend
yang ada, inovasi dan kreatifitas produk bisa menjadi sangat menarik bagi
konsumen untuk membelinya.

Pasar untuk produk pakaian sangatlah luas dan memiliki banyak
karakter. Inovasi dan kreatifitas yang mana juga harus dikembangkan
seluas mungkin demi memenuhi banyak karakter dari konsumen yang
berbeda-beda. Kualitas dari produk pada akhirnya juga harus
ditingkatkan seiring dengan pengembangan inovasi dan ide-ide kreatif
terhadap produk pakaian luar / outerwear pria ini. Pemilihan bahan
dengan kualitas yang bagus dan diimbangi dengan harga yang tidak
terlalu mahal, produk inovatif dengan kriteria tersebut bisa masuk ke
dalam pasar Hongaria dengan baik dan diterima oleh masyarakat dengan
lebih mudabh.

Salah satu strategi yang bisa diusahakan oleh produsen produk
outerwear pria dari Indonesia adalah dengan memasukkan produk-produk
mereka ke distributor-distributor atau toko-toko yang kecil. Persaingan
produk di distributor atau toko yang besar sangat tinggi dan harus
bersaing dengan produk — produk dari para produsen dari negara-negara
yang produksinya lebih besar dibanding Indonesia. Sedangkan

masyarakat sekarang ini juga sudah mulai tertarik untuk membeli barang-




barang melalui toko-toko kecil yang juga menyediakan jasa online
shopping. Dengan begitu pasar untuk produk pakaian ini juga bisa

menyebar luas dengan baik.




VIll. DAFTAR DISTRIBUTOR / IMPORTIR PRODUK PAKAIAN DI
HONGARIA
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