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RINGKASAN

JENNY WIDJAJA. Apalisis Posisi Persaingan dan Strategi
Pemasaran Makanan Siap Saji PT Fast Food Indonesia (Di
bawah bimbingan LUEKMAN MOHAMMAD BAGA)

Bisnis makanan siap saji yang umumnnya dijalankan
dengan sistem pengembangan usaha franchise di Indonesia
relatif‘-masih baru. Bisnis ini dipelopori oleh
kesuksesan PT Fast Food Indonesiaz dengan merek dagang
RKentucky Fried Chicken (K¥C) dan segera diikuti merek
lzinnya dengan variasl menu dari ayam goreng menjadi
hamburger, donat, pizza, masakan Jepang, Korea dan
lain~lain. |

Ada beberap% alasan pesatnya perkembangan industri
makanan siap saji dari sudut pasar, yaitu : 1) pening-
katan pendapatan dan daya beli masyarakst perkotaan, 2)
perubahan pola konsumsi, 3) sifat makanan siap saji

vang cepat dan praktis, 4) semakin banvak wanita vyang

bekerja. Jika ditinjaun dari sudut industri, mskas

alasannya adalah 1) sirkulasi uang cepat dan marjin
keuntungan vang tinggi, 2) sistem Ffranchise vang
memungkinkan keterlibatan pengusaha lokal. EKarena daysa
tarik industri cukup besar, maka industri makanan siap
saji menghadapi tingkat persaingan yang tinggi. Oleh

karena itu, perusahasan-perusahaan harus mengetahui




kan dana yang cukup besar untuk mempertahankan posisi
pemimpin pasar. Karenanya, perusahaan harus mengandal-
kan fungsi-fungsi pemasaran, operasi dan keuangan.
Sesudah mengetahui peosisi perusahaan dalam iﬁdustri,
dilakukan analisis SWOT untuk menformulasikan alter-
natif strategi bersaing, khususnya di bidang pemasaran,
untuk kemudian dipilih dan dievaluasi sebelum di-
laksanakan.

Strategi yang sesuai untuk perusahaan adalah
strategi generik diferensiasi produk dengan menetapkan
standar QSC. Arah pengembangan yang ditawarkan adalah
1) penetrasi pasar untuk produk sekarang dan pasar yang
dimiliki sekarang, 2) pengembangan pasar untuk produak
sekarang dan pasar vang baru. MHetode pelaksanaan arah
pengembangan strategi adalah pengembangan internal.

Evaluasi dilakukan dengan tiga kriteria yaitu as-
pek kesesuaian, kelayakan dan penerimaan. Hasil eva-
luasi menunjukkan bahwa strategi penetrasi pasar 1lebih
tepat dilakukan di kota-kota besar untuk Jjangka waktu
pendek sedangkan strategi pengembangan pasar lebihl
tepat dilakukan di kota~kota vyang sedang berkembang

jJangka waktu panjang.



ANALISIS POSISI PERSAINGAN DAN STRATEGI PEMASARAN
MAKANAN SIAP SAJI PT. FAST FOOD INDONESIA

Oleh

JENNY WIDJAJA A 280008

SKRIPSI
Sebagai Salah Satu Syarat untuk Hemperoleh
Gelar Sarjana Pertanian
pada
Jurusan Ilmu-Ilmu Sosial Ekonomi Pertanian

Fakultas Pertanisn, Institut Pertsnian Bogor

PROGRAM STUDI AGRIBISNIS
JURUSAN ILMU-ILMU SOSIAL EKONOMI PERTANIAN
FAKULTAS PERTANIAN
INSTITUT PERTANIAN BOGOR
1995



JURUSAN ILMU-ELMU SOSIAL EKONOMI PERTANIAN
FAKULTAS PERTANIAN

INSTITUT PERTANIAN BOGOR

Dengan ini kami menyatakan bahwa skripsi yang

ditulis oleh

Nama Mahasiswa : Jenny Widjaja

Nomor Pokok : A 280008

Program Studi : Agribisnis

Judul Skripsi : Analisis Posisi Persaingsn dan Stra-—

tegi Pemasaran Makanan Siap 5aji PT
Fast Food Indonesisa
Dapat diterims sebagal syarat untuk memperoleh gelar
Sarjans Pertanian pada Jurusan Ilmu-Ilmu Sosial Ekonomi

Pertanian, Fakultas PFertanian, Institut Partanién

Bogor.

Kenyvetujuil

Dosen Pembimbing

/1
//éjfZZE ““““““““ y
oL -
e T
i - o HEc Ir. Lukman M Baga, HAE
T NIP. 130 350 (44 NIF 131 846 873

Tanggal Lulus : 15 Agustus 1895



PERNYATAAN

DENGAN INI MENYATAKAN BAHWA SKRIPSI INI  BENAR-BENAR

HASIL KARYA SAYA SENDIRI YANG BELUM PERNAH DIAJUK AN

SEBAGAI KARYA ILMIAH PADA PERGURUAN TINGGI ATAU LEMBAGA

MANAPUN

BoGcor. AgusTus 1995

JENNY WiDuAJuA



RIWAYAT HIDUP

Penulis dilahirkan pada tanggal 13 Maret 1873 Adi
kota Medan, Sumatera Utara dari pasangan Nurdin Widjaia
dan Hng So Lan sebagai anak kelima dari enam
bersaudara. Penulis memulai pendidikan di TEK Hang
Kesturi, Medan dan melanjutkan pendidikan di SD
RKarunia, Jakarta. Penulis kemudian menimba ilmu di SMP
Sutomo I dan SMA Sutomo I di Medan. Penulis masuk ke
Institut Pertanian Bogor dengan Jjalur USHMI, tercatat
sebagal angkatan 28. Kemudian penulis diterima di
Jurusan Ilmu-Ilmu Sosial Pertanian dengan program studi
Agribisnis. Selama masa kulish, penulis pernah menjadi
asisten mata ajaran Pengantar Ilmu Ekonomi dan Dasar-

Dasar Manajemen

Penulis,

Jenny Widjaja




KATA PENGANTAR

Puji syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang

Maha Esa atas berkat rahmatNya yang diberikan sehinggs

penulis dapat menyelesaikan penyusunan skripsi ini.

Skripsi merupakan salah satu syarat untuk
mempercleh gelar Sarjana Pertanian pada Jurusan Iimua-

Ilmu Sosial Ekonomi Pertanisn, Fakultas Pertanian,

Institut Pertanian Bogor.

Pada kesempatan ini penulis ingin mengucapkan
terima kasih kepada :

1. Bapak Ir. Lukman Mohammad Baga, MAE selaku dosen
pembimbing vang telah bersusah payah memberikan
masukan dan bimbingan dalam penulisan laporan.

2. Bapak Ir. Nunung EKusnadi, MHS dan Ibu Ir. Rits
Nurmalina Suryana, MS selaku dosen-dosen penguji.

3. Bapak Jarot Seno Pugnh, Marketing Executive PT. Fast
¥Yood Indonesia satas bantuan yang diberikan dalam
pengumpulan data.

4. Bapak Sabungan Silalahi dan segenap staf PT. Fast
Food Indonesia.

5. Rekan Andi Hanif yang bersedia menjadi pembahas
dalam seminar.

6. Rekan Maria dan Deby yang bersama-sama merasakan

suka duka masa kuliah dan penelitian.



7. Rekan Desy L. yang menjadi sobat karib penulis.

8. Rekan Esa Kurnia yang telah banyak menolong penulis
dalam berbagai hal.

8. Swan, Beria, HMel, Lala dan teman 'lainnya: di Jjalan
Riau No. 25.

18.Iwan, Sri, Lolita, Lila dan teman Angkatan 28
lainnya di Agribisnis.

Penulis menyadari bahwa karya tulis ini masih
mengandung banvak kekurangan sehingga masukan-mssukan
dari berbagail pihak sangat diharapkan untuk semakin
melengkapi tulisan ini. Akhir kata, semcgas karya keeil

ini dapst bermanfaat bagi pembaca.

Bogor, Agustus 1895

Penulis



1.

I1I.

Iv.

DAFTAR ISI
Hal

DAFTAR TABEL ... .. i i i i

DAFTAR GAMBAR ... ... i i i i

PENDAHULUAN
1.1, Latar Belakang ...........0vu.o...
1.2. Peruvumusan Masalah ...............
1.3. Tujuan Penulisan ................
KEERANGKA PEMIEKIRAN TEQRITIS
2.1. Proses Pengambilan Keputusan Stra-

METOD

=3
[
=
B 0) N e [T DOV LN U s ) B s LI SV L s | @Dk W N

o
=
Do om oo n Bk i b Sy LWWwo DN RN

[

W
3
jr el
DN

- 3
b

i
92]

jop]
b

Legis L i i e
Model Porter .......... . 0. .vu...
Analisis Portofolio . ............
Analisis SHOT . ..... ... ... ... ....
Proses Pemilihan Strategi .......
Proses Evaluasi Strategi ........

PENELITIAN

Lokasi dan Waktu Penelitian .....
Metode Pengumpulan Data .........
Hetode Pengolahan dan Analisis Data

UMUM PERUSAHAAN

Sejarah Perusashaan ..............

Struktur Organisasi dan Ketenaga-
23 oy - 2= « L

Regiatan Umum Perusahaan ........

Kegiatan Produksi Perusahasn

Prospek dan Resiko Usaha ...... ..

LINGREUNGAN INDUSTRI

Pembatasan Cakupan Industri .....
Ancaman Pendatang Baru ..........
Tekanan Produk Substitusi .......
Rekuatan Tawar-Menawar Konsumen
Kekuatan Tawar-Menawar Pemasok
Tingkat Rivalitas dengan Pesaing

PEMASARAN PERUSAHAAN

Strategi Produk .................
Strategi Harga ... ...............
Strategi Distribusi .............
Strategi Promosi ................

amarn

[(aJENETY

11
16
28
30
32
33

38
38
41

44

47
53
54
58

80
64 .

71
74
79

87
88
80
82



14,

Matrik SWOT Kentucky Fried Chicken (EKFC) PT
Fast Food Indonesia ..................

Lampiran

Jaringan Restoran KFC di Indonesia ........

Kebutuhan Modal Pendatang Baru Makanan Sisp
Saji Asing pada Tahun 1882 ...........

Laporan Rugi Laba PT Fast Food Indonesia
Tahun 1991-1883 ... ... ... ... .

Potensi Penjualan Makanan Siap Saji pada
Lima Kota Besar di Indonesia .........

122

125

128



DAFTAR GAMBAR

Nomor Halaman
lgks

1. ZKerangka Pemikiran Teoritis Penelitian .... 12

2. Lingkungan Eksternal Perusahaan ........... 15

3. EKekustan-EKekuatan yvang Mempengaruhi Persaing-

an Industri ... . i e i e 18
4 Matrik Pertumbohan-Pangsa Pasar Relatif BCG 28
5. Proses Pengembangan Strategi .............. 33
] Kerangka Kerja Penelitian ........... .. ..., 43
7. Struktur Organisasi PT Fast Food Indonesia 48
8. Struktur Organisasi Restoran KFC ......... 52
9. Pembatasan Industri Restoran ............. 61
10. Bauran Pemasaran PT Fast Food Indonesia .. 86

11. Alternatif Arah Pengembangan Strategi KFC 104 )



BAB 1. PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Bisnis makanan siap saji vyang dijalankan dengan
sistem franchise di Indonesia relatif masih baru.
Usaha ini dimulai dengan pembukasan restoran RKentucky
Fried Chicken (EKFC) pada tanggal 18 Oktober 1873,
setelah Dick Gelael memperocleh 1lisensi dari EKentucky
Fried Chicken International untuk menjalankan usaha.
Pembukaan outlet (restoran makanan siasp saji) pertama
di jalan Melawai mendapat sambutan hangat masyarakat
Jakarta, sehinggs segera disusul dengan pembukaan
outlet-outlet lainnya. Kesuksesan RKFC ini segera
diikuti oleh beberapa pengusaha lain yang jugsa memasuki
bisnis makanan siap saji.

PT Cipta Selers Murni, selaku pemegang franchise
dari Texas Fried Chicken yang didirikan pada  tahun
1883, merupakan kerjasama antara Indo Mobil Group dan
Bira Group. PT Putra Sejahtera Pioneerindo, yang di-
dirikan oleh PSP Group, pada awalnya merupakan pemegang
franchise dari California Smoothe, Ameriks Serikat.
Ketika perussahaan induknva di Ameriks Serikat mengalami
kesulitan keuangan, perusahaan 1ini segera mengubah
statusnya dari franchise asing menjadi Ffranchise lokal

dengan merek California Fried Chicken (CFC). Bisnis
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makanan siap saji semskin bervariasi dengan hadirnva
menu-menu utama lain seperti pizza, hamburger dan lain-
lain. PT Tri Jaya Pelangi sebagal pemegang franchise
dari Pizza Hut dari group Penderossa, sedangkan
hamburger dirintis coleh PT Beka Sari Pratama dengan
merek Burger King, yvang sekarang telah diambil alih
oleh PT Potensia Mulia dari Tempo Group. Bisnis
makanan siap saji semakin ramali di Indonesis dengsan
berkembangnya CFC menjadi California dengan wvariasi
menu donat dan pizza serta hadirnya A & ¥, Hoka Hoksa
Bento, Wendy’'s, Grandy's, Mc Donald’s dan lain-lain.
Dalam periode setelah tahun 1880-an, makanan siap
saji lokal mulai berkembang dengan pesat dengan beru-
bahnya status California dari franchise asing menjadi
lokal dan Nila Chandra vyang terkenal dengan Tanzil
Fried Chicken. Keberhasilannya terutama ditunjang oleh
pengalaman pemiliknya vang telah cukup lama di dalam
bisnis bakery dan restoran. Makanan siap saji lokal
lainnya yvang berhasil ialah Ayam Goreng Mbok Rerek vang
didirikan pada tahun 19688 dan memiliki sembilan
restoran yang dikelola dengan sistem franchise.
Restoran makanan siap saji dapat dengan mudash di-
temui di kota-kota besar di Indonesia saat ini. Hampir
di setiap tempat-tempat umum seperti perumahan real

estate, perkantoran, puéat perbelanjaan dan tempat-
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Dari Tabel 1 terlihat bahwa jumlah perusahaan dan
outlet makanan siap saji di Indonesia semakin bertambsh
setiap tahun. Hal ini mengakibatkan kondisi persaingan
antar perusahaan yang semakin tajam. Untuk menghadapi
persaingan bisnis yvang semakin ketat, maka perusahaan
vang bergerak di industri ini harus bekerja keras, agar
dapat meningkatkan nilai penjualan dan pangss pasarnya
dalam industri. Nilai penjualan dan pangsa pasar
merupakan salah satu indikator utama dalam menilai
kinerja perusahaan. Untuk tujuan itu, perusshaan di-
tuntut untuk merancang suatu perencanaan strategi
bersaing vyang tepat sehingga mampn menyerap pasar
secara optimal.

+ PT Fast Food Indonesia, selaku pemegang franchise
(master franchise) dari Rentucky Fried Chicken, meru-
pakan salah satu perusahaan yang bergersak dalam indus-
tri makanan siap saji di Indonesia. Perusahaan ini
memiliki nilai penjualan dan pangsa pasar vyang cukup
besar yaitu, pada bulan Juni 1883, penjualan sebesar
6,07 milyar rupish dan pangsa pasar sebesar 24,07
persen. EKentucky Fried Chicken menduduki posisi nomor
saty dalam industri makanan siap saji di Indonesia.
Nilai penjualan dan pangsa pasar perusahaan-perusahaan
makanan sisp saji di Indonesia pada bulan Juni 18983

digajikan pada Tabel 2.



Tabel 2. Nilail Penjualan Perusahaan-Perusahaan
Makanan Sisp Saji pada Bulan Juni 19883

No Merek Jenis|Penjualan (000)|Pangsa (%)
1| Kentucky FC Asing 8.070.482 24,07
2] California Lokal 4.3684.B661 17,31
3! Texas FC Asing 2.325.880 9,22
4| Mc Donald’'s Asing 2.280.075 89,04
3| Pizza Hut Asing 1.327.389 5,26
6] Wendy’'s Asing 8998.774 3,88
7] Hoka-Hoka Bento lAsing g987.855 3,92
81 A& W Asing 882.450 3,50
g| Tanzil FC Lokal 867.238 3,44

1G| Burger King Asing 423.000 1,68

11} California Pizzal|Lokal 387.834 1,54

12} Golden Truly Lokal 366.444 1,45

13} Big Boy Asing 312.000 1,24

14} Hero Lokal 279.686 1,11
15t Kantin M & B Lokal 254 .704 1,01
16} Kings FC Lokal 245.250 0,97
17} American Ham. Asing 240.000 0,85
18} BIP Fast Food Lokal 232.200 0,92
18| Dairy Hueen Asing 206.400 0,82

20! Hanamasa Asing 178.240 0,71

21} Grandy's Asing 146.852 0,58

22| Matsahari Lokal 130.424 0,52

23} Nila Chandra Lokal 126.875 G,50

24} Deltaco Asing 123.750 0,49

25] Free Time Asing 102.750 0,41

26| Round Table Asing g4 ., 500 0,38

27} Jollybee Asing 79.800 0,32

28| Pizza Express Lokal 75.000 0.30

29| Ramayana Lokal 73.200 0,29

30} Combo Lokal S4.000 0,21

31| B & M Burger Asing 25.200 0,10

32| Burger Box Lokal 21.150 0,08

33| Mitra Lokal 17.480 0,07

34| Hooks Asing 168.500 0,08

35! Fanda Express Lokal 13.500 0,05
36| Momovanma Asing 8.400 0,03
37| Dwima Fast Food |Lokal 7.875 0,03

Lain-lain Lokal BE68.384 3,44
Makanan Sisp Saji Asing 16.830,087 66,74
Makanan Siap Saji Lokal 8.385.815 33,26

Total 25.215.912 100,00

Sumber : CIC Consulting Group (1983)
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Ada beberapa alasan pertumbuhan pesat bisnis ma-—
kanan siap saji di Indonesia, baik ditinjsu dari sudut
pasar maupun dari sudut industri. Jika ditinjau dari
sudut pasar berartil dilihat dari kepentingan konsumen
vang mengkonsumsi makanan makanan siap saji. Sebalik~
nya, Jika ditinjsu dari sudut industri berarti mem—
perhatikan kepentingan para produsen, vang dalam hal
ini adalsh perusahasan makanan sisp saji.

Dari sudut konsumen, alasan pertama ialah pening-
katan pendapatan dan daya beli masyarakat terutama
masyarakat perkotaasn. Peningkatan daya beli ini di-
sertal dengan perubahan gaya hidup masyarakat kalangan
menengah ke atas untuk bersantap di restoran bersama
keluarganya sebagai hiburan satau rekreasi. Alasan
kedua i1alah perubashan pola konsumsi masyarakat per-
kotaan karena adahya kebiasaan keluarga untuk makan di
Inar atau keluar kantor untuk makan siang sebagai ba-
gian dari gayva hidup yang bergengsi.

Alasan ketiga iszlah sifat makanan sisp saji vyang
praktis dan cepat. Dalam 1irama kehidupan perkotaan
vang serba cepat, jadwal kerja yang padat dan keinginan
untuk meningkatksn produktivitas kerja, masyarsakat
memerlukan makanan yvang dapat disajikan dengan cepat
sehingga tidak terlaslu membuang-buang waktu untuk

makan. EKondisi ini ditambah dengan kenyataan
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Selain itu, perusahaan masih harus menghadapi
perusahaan baru yang akan memasuki industri makanan
siap saji, kekuatan tawar-menawar dari konsumen, kekua—
atan tawar-menawar pemasck dan perusahaan vang memn-
produksi barang substitusi. Semua faktor di atas saskan
mengancam kinerja dan keuntungan vyang dapat dicapai
cleh perusahaan. Bisnis makanan sisp saji dengan
keuntungan yang cukup tinggi dan perkembsngan pasar
vang pesat akan menarik investor baru untuk ikut serts
memperebutkan porsi pasar. Perusahaan Jjuga harus
selalu menghadapi perusahaan yang memproduksi barang
substitusi yang mempunyai fungsi vang sama dengan
produk perusahaan dalam memenuhl kebutuhan konsumen.
Di lain pihak, kekuatan tawar-mensawar yang kuat dari
konsumen dan pemasck akan memaksa perusahsan untuk
bekerja keras memenuhl tuntutan kedua pihak tersebut.

Perusahaan berusaha memenangkan persaingan - dalam
industri ini dengan menerapkan berbagsi strategi pe-
masaran yang dinilai tepat untuk mengatsassi pesaing—
pesaingnya. Untuk merencanakan dan melakssnakan stra-
tegil bersaing vang akan digunskan, terlebih dahualu
perusshaan harus mengetahui posisinya dalam industri,
sehingga manajemen perusahaan dapat memilih strategi
vang paling sesuai dengan kondisi vang ada pads

posisinya.
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Sehubungan dengan beberapa kondisi permasalahan
vang telah diuraikan, maka dirumwuskan beberapa per-
masalahan penelitian sebagai berikut
1) Bagaimana prestasi usaha dan kinerja PT Fast Food

Indonesia?

2) Bagaimans pengarnh lingkungan internal PT Fast Food
Indonesia terhadap kinerjanya?

3) Variabel-variabel apa yang terdapat dalam lingkungan
industri yang paling mempengaruhi pozsisi PT Fast
Fﬁod Indonesia?

4) Bagaimana posisi PT Fast Food Indonesia dalam in-
dustri makanan siap saji di Indonesia?

5) Strategi bersaing bagaimana yvang sebaiknya ditersp-
kan oleh perusahaan untuk menghadapi persaingan

dalam industri?
1.3 Tuiuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah vyang telah . di-
uraikan di atas, maka tujuan penelitian adalah sebagai
berikut
1) Mempelajari sejarah perkembangan, struktur organ-

igasi dan kegistan uvmum vang dilakukan PT Fast Food
Indonesia.
Z2) Henganalisis lingkungan internal PT Fast Food Indo-

nesia untuk mengetahuil kekuatan dan kelemahan.



3)

4)

S)

19

Mengidentifikasi variabel-variabel dalam lingkungan
industri vang paling mempengaruhi posisi dan kineris
PT Fast Food Indonesia.

Menganalisis posisi PT Fast ¥Food Indonesia dalam
industri makanan siap saji di Indonesia.

Menawarksn beberapa salternatif strategi bersaing,
khususnya dalam bidang pemasaran, sehubungan dengan
posisi PT Fast Food Indonesia dalsm industri, untuk
menghadapi persaingan.

Diharapkan laporan praktek lapang ini dapat

bermanfaat bagi berbagai pihak vang berkepentingan,

khususnya bagi manajemen perusahaan dalam pengambilan

keputusan mengenal perencanaan, pemilihan dan pelak-

sanaan strategi pemasarsn, sehinggas =asaran perusahaan

dapat tercapai.



BAB II. KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS
2.1. Proses Pengambilan Keputusan Strategis

Dalam menjalankan aktivitasnya, suatu perusshaan
berada pada kondisi lingkungan dinamis yang sangat ber-
pengaruh pada kelangsungan hidup perusahsan. Apabila
perusahaan ingin mempertahankan kinerjanysa, maka peru-
sahaan tersebut harus memberikan perhatian dan respon
vang tepat terhadap kondisi dinamis tersebut. Respon
perusahaan bergantung sepenuhnya kepada pemahaman peru-—
sahaan akan lingkungan perusahaan.yang mempengaruhinya.
Perusahaan harus melskukan suatu analisis yang mendalam
mengenal semua unsur dalam lingkungan perusshaan.

Analisis lingkungan yang dilakukan berguna dalam
proses penetapan keputusan strategis yang akan diambil
perusahaan. Keputusan ini dipilih melalui serangkaian
pemikiran dan analisis mendalam tentang kondisi .peru—
sahaan dan lingkungan luar yang mempengaruhinya. Menu-
rut Luffman (1988), proses penetapan keputusan stra-—
tegis perusahaan terdiri dari beberapa langkah, yaitu
identifikasi masalah strategis, analisis strategi,
formulasi strategi, pelaksanaan strategi dan monitor
strategi. Johnson dan Scholes (1988) menvatakan harus
ada tambahan tahap evaluasi strategi sebelum imple-

mentasi strategi seperti diperlihatkan pada Gambar 1.
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Observasi secara Krisis dan Kejadian
terus-menerus Internal dan Eksternal

> . <
Tujuan Perusahaan

¥ ¥

_Penilaian_Internal_ - |_Analisis Lingkungan Luar _
ANALISIS FUNGSIONAL MODEL PORTER
RINGKASAN

Kekuatan-Kekuatan

Kelemahan-Kelemahan
L Peluang-Peluang { —
Ancaman-Ancaman

~ IDENTIFIKASI SWOT
- ANALISIS PORTOFOLIO

v

Tujuan Penelitian

v

Formulasi
Alternatif Strategi

ANALISIS SWOT

v

Pemilihan Strategi

PROSES PENETAPAN STRATEGI

v

Evaluasi Strategi

PROSES EVALUASI STRATEGI

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Teoritis Penelitian

Kerangks pemikiran penelitian berdasarkan proses

pengambilan keputusan strategis menurut Luffman serts
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tambahan langkah evaluasi strategi dari Johnson dan
Scholes. Ruang lingkup penelitian dibatagi sampsai
langkah evaluasi strategi. Adapun langkah selanjutnya
vaitu pelaksansan strategl dan pengendalian strategi
perliu diteliti lebih lanjut dan ini tergantung pada
kebijaksanasn perusahaan apakah akan melaksanakasn al-
ternatif strategil wvang diajuksan.

Analisis lingkungan penting dilakukan karena memn-
berikan kesempatan kepada para perencana strategi untuk
melakukan tanggapan pilihan terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhl perusahaan. Analisis ini Jjuga bertujuan
agar manajemen perusahaan memiliki kemampuan untuk
dapat meramalkan perubahan vyang mnungkin terjadi se-
hingga dapat mengantisipasi perubsahan tersebut.

Menurut Glueck (1882), analisis lingkungan ini
perlu dilakukan untuk
1} Menentukan faktor-faktor apa saja yang terdspat da-

lam lingkungan yang akan merupakan kendala terhadap
pelaksanaan strategi dan tujuan perusshaan sekarang.
23 Henentukan faktor-faktor apa saja dalam lingkungan
vang akan memberikan peluang untuk pelaksanzan tu-
juan vyang 1lebih besar dengan cara menyesuaikan
dengan strategi perusshaan. Analisis lingkungan inti
diperlukan untuk mengenalli resike vyang berhubungan

dengan usaha perusahaan untuk memanfastkan keun-
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perusahaan akan bersaing secara langsung di dalam
industri. Sedangkan lingkungan terpisah dan lingkungan
operasi akan mempengaruhi perusahazn secara tidak
langsung. Oleh karena itu, dalam penelitian, analisis
lingkungan luar dibatasi pada lingkungan industri.
Hasil analisis lingkungan dirangkum dalam analisis
SWOT untuk menentukan kekuatan dan kelemahan perusahaan
serta peluang dan ancaman dalam lingkungan eksternal.
Hasil analisis ini disesuaikan dengan tujuan perusahaan
untuk menyusun formulasi strategi melalui matrik SWOT.
Alternatif strategi yasng ada kemudian mengalami proses

penetapan strategi dan evaluasi strategi.

2.2. Hodel Porter

Porter (1880) menyatakan bahwa aspek utama dari
lingkungan perusahaan adalah industri dimana perusahaan
itu bersaing, jadi lingkungan industri memegang peranan
vang lebih kuat dalam menentukan strategi perusahaan.
Porter mendefinisikan industri sebagai kumpulan peru-
sahaan yang menghasilkan produk-produk vyang kaitannya
substitusi erat satu sama lain. Lingkungan industri
akan mempengaruhi setiap perusahaan dalam industri
secara berlainan. Kuncinya terletak pada Kkemampuan
perusahaan yang bersangkutan untuk mengantisipasi dan

menanggulanginysa.
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Lingkungan industri perlu dianalisis dalam rangksa
menentukan struktur industri tertentu, agar dapat meng-
analisis persaingan yang akan terjadi antara perusahaan
dengan pesaing-pesaingnya, sehingga dapat menentukan
strategl bersaing bagaimanza yang akan digunakan untuk
memenangkan persaingan yvang terjadi. EKerangka analisis
struktural yang digunakan adalah dengan model vang
diperkenalkan oleh Porter (18980). Eerangka analisis
ini dapat digunakan untuk memahami intensitas per-
saingan dalam industri.

Porter menegaskan bahwa intensitas persaingan
dalam suatu industri tidak semata-mata hanya ditentukan
oleh perusahaan-perusahaan yang bertarung memperebutkan
pangsa pasar (market share) dalam industri itu saja
seperii yang sering dianggap oleh orang awam. Intensi-
tas persaingan juga bergantung kepada kekuatan-kekuatan
(forces) lain yang disebutnva five competitive Fforces
sebagaimana diperlihatkan Gambar 3.

Setiap industri memiliki struktur vyang berlainan
karena pengaruh gabungan kelima kekuatan tersebut ber-
beda untuk setiap industri, sehingga potensi penghasil
laba <(return on investment) Jjuga berbedsa. Besar
kecilnya kekustan masing-masing faktor tersebut tergan-
tung pada karé%teristik teknis dan ekonomis yang mele-

kat pada industri tersebut.
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Gambar 3. Kekuatan-kekuatan yang HMempengaruhi
Persaingan Industri

Sumber : Porter (1892), hal 4.

Gambar 3 memperlihatkan kelima kekustan vang
mempengaruhl persaingan dalam industri. Berikut ini
akan diuraikan karakteristik teknis dan ekonomis dari

kelima kekuatan persaingan tersebut.

1} Ancaman pendatang baru (new potential entrants)

Pendatang baru pada suatu industri merupakan san-
caman karens mereka datang dengan tujuan merebut bagian
pasar, menyebabkan peningkatan kapasitas industri baru,
akan menggoncangkan kestabilan harga dan mempengaruhi
kemampuan untuk meraih keuntungan (kemampulabaan). Be-
sar kecilnya ancaman pendatang baru ini tergantung pada

dua hal yaitu : rintangan masuk (barriers te entry)
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vang ada dan reaksi dari para anggota industri yang
dapat diperkirakan oleh pendatang baru.

Ancaman dapat hanya disebabkan oleh salah satu
dari kedua faktor di atas. Namun, pada umumnya untuk
industri vyang sudah mapan, ancaman terjadi karens

kombinasi dan interaksi kedua faktor tersebut.

(1) Rintangan masuk (barriers to entry)
Suatu industri dikatakan memiliki hambatan masuk
Jika tingkat keuntungan industri tersebut cukup tinggi
tetapi tidak ada atau hanyva sedikit perusshasn vang
memasukl industri tersebut. Ada enam sumber utama rin-
tangan masuk yang membuat pendatang baru mengalami
kesulitan untuk memasuki suatu industri yaitu
(a) Skals ekonomis (economies of scale).
Skala ekonomis memberikan gambaran mengenai biaya
per satuan (unit cost) suatu operasi produk apabila
volume absolut per periode meningkat. Skala ekono-
mis dapat menghsalangi masuknva pendatang baru aps-
bila mereka dipaksa masuk pada skala usaha besar
dan resiko menghadapi reaksi yang keras dari pe-
rusahaan yang telah ada, atau masuk dengan skzla
kecil dan beroperasi pada biaya tinggi.
(p) Diferensiasi produk.

Perusahaan memiliki identifikasi merek dagang dan
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kesetiaan pelanggan yang disebabkan oleh bseberaps
hal vang dilakukan oleh perusashaan, seperti per-
bedaan dalam periklanan, pelayanan pelanggan,
perbedaan produk dan lain-lain. Dengan menciptakan
diferensiasi produk, perusahaan telah memberikan
hambatan masuk bagi pendatang baru. EKesetiasan kon-
sumen terhadap produk perusahaan membuat pendatang
baru harns mengeluarkan sejumlsh biava untuk
membujuk konsumen untuk beralih ke produk vang
dihasilkannya. Usaha pendatang baru ini dapat me=-
nyebabkan kerugian di saat awal (start-up losses).
Kebutuhan modal.

Modal yang besar untuk memasuki suatu industri
merupakan penghalang bagi pendatang baru. Kebu-
tuhan untuk menanamkan investasi vang besar mencip-
takan hambatan masuk, apalagi jika kebutuhan modal
besar diperlukan sekaligus pada awal usaha.

Biaya beralih pemaéok (switching cost).

Biaya beralih pemasck adalah biaya satu kali .(one
time cost) vang harus dikeluarkan pembeli apsbils
ia berpindah dari satu produk pemasok tertentu ke
produk pemasok lainnya. Hal ini dapat menjadi ham-
batan bagil perussahaan pendatang. Contchnya biava
melatih kembali karyawan, biaya peralatan dan

perlengkapan vyang baru, biayva dan waktu untuk
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menguji atau menerima sumber baru, kebutuhan akan
bantuan teknis sebagal akibat dari ketergantungan
pada bantuan rekayasa penjual. Para pendatang baru
harus dapat menawarkan sesuatu yang dapat membuat
pembeli mau beralih kepada produknya walaupun biaya
peralihan itu tinggi atau berusaha menawarkan
produk vang memiliki biaya peralihan vang kecil.
Akses ke saluran distribusi.

Jika saluran distribusi untuk produk telah di-
tangani dengan baik oleh perusshsan vyang sudah
mapan, maka pendatang baru akan menghadapi hambatan
untuk mengamankan distribusi produknya. Perusahaan
baru tersebut haruvs menciptakan saluran distribusi
vang baru melalui berbagai cara misalnya penurunan
harga atau kegilatan promosi secara besar-besaran.
Namun, dalam kenyataan hal ini sulit dilakuksn oleh
perusahaan baru karena terbentur oleh biava vyang
terlalu tinggi.

Biaya yang tidak menguntungkan terlepas dari skala.
Keunggulan anggota industri yang tidak disebabkan
oleh skala operasi seperti : a) teknologi produk
milik sendiri, b) penguasaan vang menguntungkan
atas bahan baku, ¢) lokasi yvang menguntungkan, d)
subsidi pemerintah, e) kurva belajar dari penga-—

laman (learning curve),
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(g) Kebijakan pemerintah.
Pemerintah dapat membatasi atau bahkan menutup
kemungkinan masuk ke dalam industri dengan membust

peraturan-~peraturan tertentu.

(2).Tindakan perlawanan vang diperkirakan.

Perkiraan pendatang baru mengenai reaksi para
perusahaan yang ada, akan mempengaruhi masuknya pesaing
baru. Keadazan-keadaan yang mengisyaratkan kemungkinan
kuat akan timbulnya penolakan terhadap masuknya pen-
datang baru dan skan merintangi usaha ini adalah
(a) Sejarah perlawanan keras terhadap pendatang baru.
(b) Perusahaan yang telah mapan dengan komitmen vyang

besar kepada industri dan telah menanamkan kekaysan
vang sangat tidak likuid di dalamnya.

{¢) Perusahaan telah mapan dengan sumberdaya yang besar
untuk menyverang balik, meliputi wvang tunai vyang
berlebih dan kemampuan untuk meminjam vyang belum
dimanfaatkan, kapasitas produksi berlebih ~yang
memadai untuk memenuhi semua kebutuhan mendatang
vang mungkin, atau penguasaan yang kuat terhadsap
saluran distribusl atau pelanggan.

(d) Pertumbuhan industri yang lambst, vyang membatasi
kemampuan industri untuk menyerap perusshaan baru

tanpa menekan prestasi penjualan dan kevangan
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perusahaan-perusahsan vang telah mapan.
Rintangan masuk dan reaksi dari anggota _industri
vang sudah ada tidak dapat selalu menjamin bahwa tidak
akan ada pendatang baru yvang berhasil masuk ke dalam

industri.
2) Tekanan dari produk pengganti (substitute product)

Produk pengganti adalah produk 1lain yang dapat
menjalankan fungsi vang sama seperti produk dalam
industri. Produk pengganti merupakan sumber dari per-
saingan vang berasal dari luar industri. Semakin
menarik harga vang ditawarkan oleh produk pengganti,
akan semakin besar pengaruhnya terhadap potensi 1laba
industri. Menurut Glueck (1982), keuntungan dan ke-
berhasilan operasi perusahaan sebagian tergantung padsa
kualitas dan harga barang pengganti untuk produk
industri tersebut. Produk pengganti akan merupakan
ancaman bagi industri apabila produknya memiliki ke-
lebihan seperti harga vang lebih murah atau prestasi
yang lebih baik, atau jika produk tersebut dihasilkan

oleh industri yang berlaba tinggi.
3) Kekuatan tawar-menawar pembeli

FPembell dapat menjadi ancsman bagi perusahaan apa-

bila mereka mempunyai kekuatan tawar-menawar yang kuat,
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sehingga mereka dapat memaksa perusahsan untuk me-

nurunkan harga dan menginginkan produk-produk vyang

berkualitas tinggli serta menuntut pelavanan vang lebih
baik,
Felompok pembelil ini akan menjadi kuat apabila

{1) Kelompok pembeli vang terkonsentrassi atau membeli
dalam Jjumlah yang relatif besar terhadsp penjusalan
perusahaan.

(2) Produk yang dibeli dari industri merupakan bagian
dari biaya atau pembelian vyang cukup besar dari
pembeli.

(3) Produk yang dibeli dari industri adalah produk
standar atau tidak terdiferensiasi sehingga pembeli
tidak memiliki kesetiasan mendalam terhadap produk
industri.

(4) Pembeli menghadapi biaya pengalihan yang kecil.

(5) Pembeli mendapatkan laba kecil.

(8) Preduk industri tidak penting bagi mutu produk atau
Jasa pembeli. |

(7) Pembeli memiliki informasi yang lengkap.

{8) Pembeli menunjukkan ancaman untuk melakukan inte-
grasi balik.

Faktor-faktor di atas dapat berubah dan nempe-
ngaruhi kekuatan pembeli. Untuk memperbaiki posisinya,

perusahaan harus dapat mengusahakan agar pembeli hanya
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memiliki kekuatan tawar-menawar vang kecil. Salah satu
caranva adalah dengan mengadakan seleksi terhadsap

sasaran konsumen vang diinginkan perusahsan.
4% Kekuastan tawar-menawar pemasock

Para pemasck dapat merupakan ancaman apabila
pemasok memiliki kekwatan tawar-menawar yvang kuat be-
rupa ancaman untuk menaikkan harga aztau menurunkan mutu
input., Rualitas dan biaya sebuah perusahaan secara
umum Lergantung pada kualitas dan biaya inputnya, maka
pemasok dapat memanfaatkan situasi ini untuk memperoleh
keuntungan. Input yang dimaksud di sini tidak terbatas
hanya bahan baku, tetapi juga tenaga kerja. Kelompok
pemasok dikatakan memiliki kekuatan vang kuat jiks
(1) Para pemasok didominasi oleh beberapa perusahaan
dan lebih terkonsentrasi dibanding industri dimansa
mereka menjual produk.

(2) Perusahaan tidak memiliki alternatif input peng-
ganti. |

(3) Industri tidak merupskan pelanggan vyang penting
bagi kelompok pemasok.

(4) Produk pemasok merupakan input wvang penting bagi
perusahaaﬁ.

(5) Produk kelompok pemasock terdiferensissi ataan pe-—

masok telah menciptakan biaya peralihan.
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(6) Kelompok pemasok memperlihatkan ancaman yang me-

nyakinkan untuk melakukan integrasi maju.

5) Tingkat rivalitas di antara para pesaing yang ada

Tingkat persaingan terjadi di antara para pesaing
dalam upayva memperoleh posisi dalam industri. Gerakan
persaingan dari salah satn pesaing selain akan
mempengaruhi pesaing vang lain, juga saskan menimbulkan
perlawanan atau usaha untuk menandingi gerakan ter-—
sebut. Hal ini terjadi karena terdapat saling ke-
tergantungan satu sama lain (mutuvally dependent) di
antara perusahaan-perusahsan tersebut. Oleh karena
itu, tindakan suatu perusahaan akan berpengaruh baik,

langsung maupun tidak langsung pada perusshaan lain

2.3. Anslisis Portofolio

Alat analisis yang sangat baik bagi perusahaan
vang memproduksi produk yang sejenis adsalah analisis
portofolio (Wheelen dan Hunger, 1882). Analisis porto-
folio didasari asumsi bahwa cara terbaik untuk memper-
kirakan situasi perusahaan saat ini adalah dengan
melihat apa yang terbaik dilakukan oleh perusahasn dan
dimana letak pelusng terbesar.

Ahli-ahli manajemen mengemukakan beberapa matrik

vang menggambarkan variabel-variabel vyang berhubungan
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dengan analisis portofolio, dimana tisp matrik melihat
pada variabel-variabel yang berbeda. Variabel-variabel
vang ditelaah merupakan gabungan dari faktor strategik
internal pada satu sisi dan faktor strategik eksternal
pada sisi vang lain, kemudisn disajikan dalam bentuk
matrik dua dimensi sehingga dapat dilihat situasi
perusahaan.

Model yang digunakan dalam penelitian ini adalsah
model matrik pertumbuhan pasar - pangsa pasar relatif
vang diperkenalkan Boston Consulting Group (BCG).
Hatrik BCG ini cukup populer karena relatif mudah
dipergunakan. Dalam matrik BCG ini, setiap unit bisnis
atan produk perusahsan diplotkan menurut laju pertum-
buhan pasar dan pangsa pasar relatif (Wheelen dan
Hunger, 1982).

Hatrik BCG bertujuan untuk membantu manajer agar
dapat mengidentifikasi tuntutan arus uwang tunai (cash
flow reguirements) dari berbagasi kegiatan bisnis vyang
terdapat dalam portofelio mereksa, sehingga dapat mene-
tapkan langkah vang akan diambil. Matrik pertumbuhan
pasar-pangsa pasar relatif BCG dibagi menjadi empat
bagian yaitu 1) Ruestion Marks (tanda tanya), 2) Stars
(bintang), 3) Cash Cows (penghasil uang tunai), dan 4)
Dogs (Tipe berjaga-jaga). Hatrik BCG secara jJjelas

dapat dilihat pada Gambar 4.
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Gambar 4. Hatrik Pertumbuhan-Fangsa Pasar Relatif BCG
Sumber : Wheelen dan Hunger (1882), hal 164.

1) Question Marks (tanda tanya)
Tipe ini adalah bisnis perusahaan vang bergerak da-
lam pasar dengan pertumbuhan yang tinggl dan pangss
pasar vang relatif rendah. Dalam tipe bisnis ini,
perusahaan memerlukan banyak uwang tunai untuk dapat
menyesualilkan diri dengan pertumbuhan pasar vyang
tinggl dengan menambah pabrik, perlenghkapan -dan
personalia. Produk-produk biasanyva memiliki potensi
untuk sukses, namun membutuwhkan dans yang cukup
besar dalam pengembangannysa. Jika produk tersebut
berhasil memperoleh pandssa pasar vang besar, pe-
rusahaan akan menjadi pemimpin pasar dan masuk ke

tipe bisnis stars.
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Stars (bintang)

Tipe bintang merupakan pemimpin dalam pasar yang
pertumbuhannya tinggl. Perusahaan harus dapat men-
pertahanksan diri dari kondisi laju pertumbuhan
industri yang cepat dan mengatasi serangan pesaing,
sehingga memerliukan uvang tunail vang cukup besar.
Produk yang dihasilkan memiliki kemampulabaan vyang
tinggi. Jika laju pertumbuhan industri menjadi lam-

bat, maka akan masuk ke tipe bisnis cash cows.

Cash Cows (penghasil uang tunai)

Jika laju pertumbuhan industri tiap tahun berada di
bawah 10 persen namun perusahaan memiliki pangsa
pasar yang besar, maka perusahaan tergolong tipe
bignis ini. Tipe ini menghasilkan uang tunai yang
banyak bagi perusahaan, lebih dari pada vyang dibu-
tuhkan untuk mempertahankan pangsa passarnya, sehing-
ga perusahaan dapat mendukung kegistan unit-unit
bisnis lain. Perusahaan menguasai pasar dan ménikw
mati skala ekonomis dan marjin 1laba yang tinggi.
Yang perlu diperhatikan adalah jangan sampai peru-
sahaan terlalu mendukung kegiatan unit bisnis 1lain,
sehingga menyebabkan kurangnya konsentrasi padsa
industri awal, vyang akan mengakibatkan penurunan

pangsa pasar dan menjadi tipe bisnis dogs.
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4) Dogs (tipe berjaga-Jaga).
Tipe berjaga-jaga atan lemah ini memiliki laju
pertumbuhan industiri yang rendah dan pangsa pasar
vang rendah pula. Produknya biasanya mempunyai
tingkat kemampulabaan yang rendah dan tidak memiliki
potensi untuk menghasilkan wuang tunai, bahkan
perusahaan berada dalam kondisi yang membahayakan,
Pada kondisi ini, perusahaan akan memilih antara
mempertahankan produk pada unift bisnis tersebut atan

menghapuskannya.

Dengan mengetsahui posisi dari perusahaan, maks
sebuah proyeksi skan posisi perusahaan di masa men-
datang dapat diketahui, dengan asumsi tidak sada peru-
bahan dalam strategi yang diterapkan. Hal vang perlu
diperhatikan adalah pada suatu saat mungkin saja unit
bisnis berubah dari suatu tipe bisnis menjadi tipe bis-
nis yvang lain karena pengaruh beberapa perubshan ter-

tentu, sehingga dilakukan analisis portofolio kembéli.

2.4. Apalisis SWOT

Wheleen dan Hunger (1982) menystakan bahwa ans-
lisis SWOT digunakan untuk melihat situasi lingkungan
perusahaan. Lingkungan perusahaan terdiri dari dus

bagian, yaitu
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1) Lingkungan internal yang terdiri dari struktur peru-
sahaan, budaya perusahaan dan sﬁmberdaya vang di-
miliki perusahaan, yang mencakup aspek pemasaran,
produksi, keuangan, personalia serta penelitian dan
pengembangan (litbang).

2} Lingkungan eksternal yang meliputi 1lingkungan ter-
pisah (remote environment), lingkungan industri
{industry environment) dan lingkungan operssi (ope-
rating environment).

Analisis terhadap lingkungan internal akan meng-
identifikasi kekuatan (sirengths) dan kelemahan (weak-
nesses) yang dimiliki perusahaan. Sedangkan analisis
lingkungan eksternal akan dapat mengidentifikasi pe-
luang {(opportunities) dan ancaman (threats) yvang berada
pada lingkungan sekitar perusahaan. Setelah mempe~
lajari hasil identifikasi SWOT, makaz dapat dianalisis
lebih lanjut dengan memasukkan profil perusahaan ke
dalam proses pembentukan strategi untuk mendapatkan
berbagai formulasi strategi yang sesuai dengan kondisi
identifikasi lingkungan tersebut.

Secara umum, formulasi strategi dapat dibagi men-
jadi empat bagian, wyaitu
1) Strategi $-0, vaitu strategi yang memanfaatkan ke-

kuatan perusahsaan untuk meraih peluang vang ada pada

lingkungan luar.
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2) Strategi W-0, yaitu strategi vyang menggunakan pe-
ivang vyang ada untuk mengatasi kelemahan vang
dimiliki perusahaan.

3) Strategi S5-T, yaitu strategi yang mengandalkan ke~
kustan perusahaan untuk menghindari ancaman.

4) Strategi W-T, yaitu strategi yang bersifat bertahan
dan berusahs meminimalisasi kelemshan dan menghin-

dari ancaman.

2.5. Proses Pemilihan Strategi

Menurut Johnson dan Scholes (1888}, proses pemi-
lihan strategi dapat dibagi atas tiga tahap, yaitu
1) Menentukan strategi generik.
2Y) Henentukan arah pengembangan strategl generik.

3) Henentukan glternatif metode yvang cocok untuk mela-
kukan arah pengembangan tersebut.

Strategl generik merupakan strategi bersaing utama
suatu perusahaan, sehingga harus ditetapkan terlebih
dshulu. Strategi generik kemudian dijabarkan ke dalam
beberapa arah pengembangan vang lebih operasional se-
sual dengan kondisi dan lingkungan perusahaan. Setelah
ditentukan arsah pengembangannyva, maka dipikirkan cara
atau metode vang tepat untuk melaksanakan strategil
tersebut. Proses pemilihan strategi ditunjukkan pada

Gambar 5.
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Atas dasar apa? Arah mana? Bagaimana?
STRATEGI ARAH METODE
GENERIK ALTERNATIF ALTERHNATIF

- Kepemimpinan Berdiam diri Pengembangan
biava Pengunduran diri internal

- Diferensiasi RKonsolidasi Akuisisi

- Fokus Penetrasi pasar Pengembangan

Pengembangan bersama
pasar
FPengembangan
produk
Diversifikasi
Gambar 5. Proses Pemilihan Strategi
Sumber Johnson dan Scholes (1889}, hal 148
2.8. Proses Evaluasi Strategi

Johnson dan Scholes (1888) menvatakan

luasil strategi

strategi dilaksanakan. Hal ini dilakukan
Jamin kesuksesan
terjadinya hal-hal vyang buruk
strategi tersebut.

(Johnson dan Scholes,

sudah harus

pelaksanaan

1988) wyaitu

1) Aspek kesesusian (sultability)

2} Aspek kelayakan (feasibility)

3) Aspek penerimaan (acceptability)

dilakukan

akibat

bahwa eva-

sebelum - suatu

untuk men-

strategi dan mencegah _

pelaksanasan

Adapun kriteria evaluasi ada tiga
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Sesudah mengevaluasi alternatif strategi dengan
ketigas kategori tersebut, maksa dapat ditentukan stra-
tegli vang paling cocok untuk masa mendatang. Strategi
yvang tidak cocok menurut evaluasi akan dipertimbangkan

pelaksanaannya,
1) Aspek kesesusian (sgitability)

Aspek kesesuaian ini mengukur seberaps janh suatua
strategi yang ditetapkan sesuai untuk situasi vang
diidentifikasi pada tahap analisis strategi sebelumnya.
Beberapa pertanyaan mendasar yang penting diajukan
adalsh
(1) Apakah strategi dapat mengatssi kelemahan peru-
sahaan dan ancaman lingkungan?

(2) Apaksh strategil dapat memanfsatkan kekustan peru-
sahaan dan peluang yang adsa?

(3) Apakah strategi sesuai dengan tujuan perusahaan?

Proses evaluasi dengan kriteria kesesuaian adalah
untuk kondisi perusahaan dan 1lingkungan vang diiden—
tifikasi sekarang. HNamun pada saat pelaksanaan stra-
tegi, kondisi tersebut mungkin telah berubah. Suatu
strategl selain harus sesuai dengan kondisi sekarang,
juga harus dapét menyesuaikan diri ataw fleksibel ter-
hadap kemungkinan perubahan kondisi di masa mendatang.

Sehingga, meskipun lingkungan mengalami perubahan,
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namun strategi masih dapat dipertahankan atau hanya
mengalami sedikit perubahan. Ada tiga metode yang di-
gunakan untuk memantan kesesuaian strategi di  masa
mendatang (Johnson dan Scholes, 1889) wyaitu

(1) Hetode ranking (scoring).

(2) Metode pohon keputusan (decision trees).

(3) Metode skenario (scenarios).

Hetode pemantauasn yang digunakan dalam penelitian
ini adalah skenario. Metode skenario melihat apakah
strategi yang dipilih dapat menyesuaikan diri dengan
pérubahan kondisi lingkungan, terutama lingkungan 1luar
perusahaan, di masa mendatang. Perubahan lingkungan
ini disesuaikan dengan trend-trend yang sedang dan vang
akan terjadi. Metode ini sebenarnya adalah ringkasan
dari metode pohon keputusan. Hetode pohon keputusan
menyesuaikan strategi dengan semus kemungkinan per-
ubahan di masa mendatang, sedangkan metode skenario
membatasi dengan kemungkinan perubshan vyang dinilai

paling logis dan berpotensi untuk terjadi.
2) Aspek kelayaksn (Ffeasibjility)

Aspek kelayakan akan menentukan apsakah sustu stra-

tegi yang telah ditetapkan dapat dilsksanakan dan dapat

mencapai sasaran vang diinginkan. Beberapa pertanyaan

vang penting diajukan dalam aspek kelayakan adalsh
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(1) Apakah strategi dapat dibiayai oleh organisasi?

(2) Apakah organisasi memiliki kemampuan untuk melak-
sanakan strategi?

(3) Apakah strategi dapat mencapai sasaran posisi pasar
vang diinginkan dan apskah organisasi memiliki ke-
mampuan pemasaran?

(4) Apakah dapat mengatasi reaksi dari pesaing?

(53) Bagaimana organisasi menjamin tersedianya sumber-
daya yang memiliki kemampuan, baik di tingkat mans-

" Jerial maupun operasional?

(8) Apakah tekndlogi vang dibutuhkan untuk bersaing se-
cara efisien tersedia?

(7) Apakah bahan baku dan pelayanan baru vyang diper-

lukan tersedia?
3) Aspek penerimaan (acceptability)

Aspek penerimaan akan melihat apakah =suatu stra-
tegi dapat diterima oleh pihak-pihak yang berkepen-
tingan (stakeholders) serta mengukur tingkat résiko_
pelaksanaan strategi tersebut. Beberapa pertanyaan
vang diajukan sehubungan dengan aspek ini adalah
(1) Apa pengaruh strategi terhadap prestasi keuangan

perusahaan?
(2) Apakah pengaruh strategi terhadap struktur modsal

organisasi?
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Bagaimana perubahan resiko kenangan?

Apakah perubahan yvang diajukan dapsat diterima oleh
harapan umum perusahaan?

Apakah fungsi departemen-departemen dalam perusa-
haan mengalami perubshan drastis?

Apakah hubungsn organisasi dengan pihak-pihak vyang

berkepentingan perlu mengalamil perubsahan?

Apakah strategi dapat diterima oleh lingkungan or-
ganisasi?
Apskah strategi yvang diajukan sudah sesuai dengan

sistem yang ada atau memerlukan perubahan vyang

besar?



BAB III. METODE PENELITIAN
3.1. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini merupakan suatu studi kasus di PT
¥ast Food Indonesia, Jakarta. Perusahaan ini dipilih
secara sengaja (purposive) karena PT Fast Food Indo-
nesia memilikl pangsa pasar vyvang cukup besar, di
samping reputasi Kentucky Fried Chicken yang terkensal
di Indonesia, dengan jaringan distribusinya vyang luas
di 17 propinsi di Indonesia. Penelitian dilakukan pada

bulan April-Mei 1895.

3.2. Metode Pengumpulan Data

Data yang digunakan adalsh data primer dan dats
sekunder. Data primer diperocleh melalui hasil peng-
amatan atau observasi, pencatatan langsung di lapangan
serta wawancara dengan pihak-pihak yang berkepentingan
dari divisi pemasaran, pembelian dan divisi lainnya
dari PT Fast Food Indonesia. Sedangkan data sekuﬁder,.
berupa data bulanan dan tahunan, diperoleh dari
literatur yang relevan, baik yvang dipublikasikan oleh
perusahaan sendiri mauvpun hasil-hasil penelitian kon-
saltan mandiri..

Untuk analisis lingkungan internal perusshaan,

dats yang dikumpulkan adalsah
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(2).Jumlah konsumen yang dicapai setiap tahun dan
distribusinya.

(3) Perkembangan harga dan kualitas setiap produk
vang ditawarkan perusahaan.

(4) Jumlah outlet yang dimiliki perusahasn dan dis-
tribusinya.

(5) Biaya iklan dan promosi yang dikeluarkan setiap
tahun dan dampaknya terhadap nilai penjualan
perusahaan setiap bulan.

(8) Pelayanan-pelayanan yang sekarang diberikan ke-
prada konsumen.

Data yang digunakan dalam analisis tekanan prodgk

pengganti adalah : berbagai Jenis dan harga produk-

produk yang memiliki fungsi yang sama dengan produk
perusahaan,.

Data yang digunakan dalam analisis ancaman pendatang

baru adalsh :

(1) Keunggulan perusahaan yang sulit ditandingi oleh
pendatang barn.

{(2) Modal yang dibutuhksan untqk membuka usaha baru
dalam industri makanan siap saji.

(3) Peraturan-peraturan pemerintah yang berhubungan
dengan industri makanan siap saji.

Data yang digunakan dalam analisis tingksat rivalitss

di antaras pesaing adalsh
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(1) Strategil pemasaran yvang sekarang diterapkan oleh
perusahaan dan dampaknya terhadap nilai pen-
jJualan setisp tahun.

(2) Perkembangan nilai penjualan perusahaan ditinjau
dari sumbangan setiap produk terhadap nilai
penjualan total.

(3) Nilai penjualan beberapa pesaing dekat.
3.3. Hetode Pengolahan dan Apalisis Data

Metode pengolahan dan anslisis vyang digunakan
adalah pendekatan konsep manajemen strategis dan
pemasaran dengan memperhitungkan perubahan lingkungan
internal dan eksternal perusahaan, khususnys lingkungan
industri yang paling mempengaruhl kinerja perusshaan.

Data yang diperoleh diklasifikasi menurut analisis
lingkungan internal dan analisis lingkungan eksternsal.
Data kemudian diolah dan dianalisis dengan sanalisis
kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan Lkuantitatif
dilakukan dalam perhitungan anslisis portofolio sedang
pendekatan kualitatif dilakukan dalam proses pengam-.
bilan keputusan strategis. Hasil analisis ditabulasi-
kan untuk diinterpretasi lebih lanjut.

Perhitungan matrik BCG meliputi laju pertumbuhan
pasar dan pangsa pasar relatif. Laju pertumbuhan pasar

digambarkasn pada sumbu tegak matrik menunjukkan lajn
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pertumbuhan pasar per tahun selama kegiatan bisnis itu
berlangsung. Jika laju pertumbuhan  pasar suatu unit
bisnis strategis sudah melebihi 10 persen maka dianggap
tinggi. Ukurannya adalah mulsi dari O persen hingga 20

persen. Rumus yang dipergunakan adalah

Laju Pertumbuhan _ Penjualan (18X1)-Penjualan (18X0) |

Pasar (19X1) ~

Penjualan (18X0)

Sedangkan pangsa pasar relatif digambarkan pada
sumbu dafar untuk memperlihatkan pangsa pasar dari
unit-unit bisnis strategis secars relatif dibandingkan
denéan pesaing terbesar. Pangsa pasar relatif dibaéi
dalam bagian tinggi dan rendah dengan mempergunakan
satuan 1,0 sebagai pembagi dan digambarkan dalam skala
logaritma, sehingga jarsk yang sama berarti peningkatan
persentase yang sama. Jika nilai pangsas pasar relatif
lebih dari satu, maka unit bisnis tersebut dianggap
sebagail pemimpin pasar. Adapun rumus yang dipergunakan

adalah

Pangsa Pasar Perusahsan
Pangsa Pasar g

Relatif

Pangsa Pasar Pessasing Terbesar

Karena keterbatasan waktu, dana dan kemampuan
peneliti, maka ruang lingkup penelitisn dibatasi padsa

hal-hal vang berkaitan dengan kondisi internal,



43

lingkungan industri dan pemasaran secara umum. Ke-

rangka kerja penelitisn ditunjukkan pada Gambar 6.

Hempelajari sejarah perkembangan
dan keadaan umum perusahaan

v

Mempelajari lingkungan eksternal perusa-
haan, terutama lingkungan industri

v

Mempelajari strategi pemasaran perusahaan
vang sekarang dijalankan

v

Melakukan analisis Portofolio dengan matrik
BCG untuk menentukan posisi perusahsan

v

Melakukan analisis SWOT untuk mengidentifikasi
kekuatan (S) dan kelemahan (W) perusahaan ser-
ta peluang (0) dan ancaman (T) yang terdapat
pada lingkungan perusahaan

v

Henyusun'matrik SWOT untuk menformulasikan
strategi yang akan digunakan

v

Menetapkan strategi yang tepat, disesuaikan
pada kondisi perusahaan

v

Hengevaluasi strategi yvang dipilih, didasarkan
pada tingkat kesesusian, kelayakan dan peneri-
-maan

Gambar B. Kerangka Kerja Penelitian



BAB IV. TINJAUAN UMUM PERUSAHAAN
4.1. Seiarah Perusahaan

Pada tahun 1878, Heublein 1Inc. selaku pemilik
Eentucky Fried Chicken (KFC) saat itu memberikan hak
franchise kepada Dick Gelmel, pemilik PT Gelael
Supermarket. Untuk lebih mengkonsentrasikan diri pada
sektor industri makanan siap saji dan pendukungnya,
maka pada tanggal 19 Juni 1878, pemilik PT Gelael
Supermarket mendirikan PT Fast Food Indonesia dan
sekaligus mengalihkan hak franchise EKFC di Indonesis
kepada perusahaan ini. Saat itu, semua saham PT Fast
Food Indonesia dimiliki oleh PT Gelael Pratama, anak
perusahaan dari Gelael Group. Pads tahun 1980, PT
Gelael Pratama menjual sebagian sahamnya kepada PT
Megah Eraraharja yang tergabung dalam kelompok nusaha
Salim Group untuk mengembangkan usaha.

Eentucky Fried Chicken Corporation di Amerika
Serikat kemudian mengalami beberapas kali pengambil~
aliban sampai akhirnya pada tahun 1988, diambil alih
oleh Pepsi Cola International dan kemudian pada tahun
1980, perusahaan franchiscr baru ini menunjuk Pepsi
Cola Overseas Ltd, perusahaan afiliasi dari Pepsi Cola
International, sebagai franchisor KFC di Indonesia.

Penggantian perusahaan pusat di Ameriks ini nemberikan
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dampak pada perubahan perjanjian-perjanjijian Franchise
terdahulu, misalnya adanya kenaikan biaya initial fee
dan reoyalty fee.

PT Fast Food Indonesia diberikan hak eksklusif
untuk mendirikan dan mengelola restoran dengan meng-
gunakan merek dagang KFC. Sebagal master Ffranchise, PT
Fast Food Indonesia juga memiliki hak terbatas untuk
melakukan sub franchise, vyaitu hak untuk memberikan
franchise kepada pengusaha 1lokal lainnva untuak men-
dirikan restoran KFC di Indonesia, dimans pengusaha
lokal tersebut akan bertanggung jawab pada PT Fast Food
Indonesia. Sampai saat ini, PT Fast Food Indonesisa
memiliki empat sub franchise yaitu PT Gelael Indotinm,
PT Gelalel Dewata, PT Gelsel Lampung dan PT Khekhe
Scorpioc untuk memperluas Jjaringan usshsanya.

PT Fast Food Indonesia merupskan pelopor dalan
industri makanan siap saji di Indonesia dengan pem-
bukaan restoran KFC yang pertama di jalan Melawai Raysa
No. 84-85, Kebayoran Baru, Jakarta Selatan pada tanggal
18 Oktober 1878. Pembukaan restoran pertama ini‘
mendapat sambutsn hangat dari masyvarakat Jaskartsa, vyang
mendorong perusahaan untuk terus memperluas Jjaringan
usaha, sehingga sampai skhir tahun 19894 PT Fast Food
Indonesia memiliki jaringan restoran makanan siap saji

nomor dua terbesar di Indonesia sesudah Cslifeornis,
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dengan mengoperasikan 118 restoran di 30 kots. Perin-

cian Jaringan restoran terdapat pada Tabel Lampiran 1.

Selama enam belas tahun beroperasi, terutama dalam
lima tshun terakhir, PT Fast Food Indonesia telah
menunjukkan prestasi yang cukup menggembirakan. Hal
ini dibuktikan dengan pemberian penghargasan dari
Kentucky Fried Chicken International kepada PT  Fast
Food Indonesia atas prestasi usaha yang telah dicapai
perusahaan.

Beberaps penghargaan yang diterima adalah
1) Penghargaan "Harland D. Sanders Award of Excellence"

dan Asia Pasific "Operator of the Year” pada Ron-
vensl Internasional EKFC di Hawaii pada bulan Januari
tahun 1994.

2) Penghargsan "Best Advertising"”, "Most Impfoved Ope-
rational Standards” dan penghargaan "Best Restaurant
Facility” secara berfurut-turut dua kali pada. tahun
1893 dan tahun 1884.

Sejalan dengan prestasi perusahaan vyang semakin
menonjol, maka pads bulsn Mei 1893 PT Fast Food Indo-
nesia melakukan penawaran umum atas sejumlah ssham vang
dimilikinya kepada masyarakst melaluil pasar modsal. Go
public tersebut menyebabkan bertambshnyas modal saham
perusshaan. Tabel 3 menunjukkan modal saham perusahsan

menurut pemilik dasn jumlah saham. PT Gelsel Pratams
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masih mendominasi kepemilikan saham perusshaan, disusul

oleh PT Megah Erarsharia dan masyarakat.

Tabel 3. Modal Saham PT Fast Food Indonesis pada

Tahun 1883
. . Jumlsah Nominsal Bagian
Pemilik Saham (juta Rp) | (%)
PT. Gelael Pratama 89.817.500 9.817,5 44
PT. Megah Erarsharja 8.032.500 8.032,5 38
Hasyarakat 4.462.500 4.462,5 20
Total 22.312.500 22.312,5 100

Sumber : Laporan Tahunan PT Fast Food Indonesia (1893)

Adapun tujuan penawaram umum sszham PT Fast Food
Indonesia adalah
1} Untuk memperkokeh struktur permodalsn dan posisi
kenangan perusahaan dengan jalan melunasi sebagian
pinjaman perusahaan dari bank.
2) Untuk meningkatkan hasil wusaha perusahaan melalui
perluasan Jjaringan usahsa dengan cara membuka res-

toran baru dan menambah sarana pendukungnya.

4.2. Struktur Organisasi dan Ketenagakerissan

Organisasi PT Fast Food Indonesis berstruktur
divisional dimana kekuasaan tertinggi terletak pada
Rapat Umum Pemegang Saham (RUPS) vang diasdakan minimal

satu kali dalam setshun. RUPS ini dihadiri oleh
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pemilik-pemilik saham. Gambar 7 memperlihatkan struk-

tur organisasi perusshaan secara lengkap.

RUP S
DEWAN KOMISARIS
DIREKSI
INTERNAL
AUDIT
GENERAL MANAJER
ASST. GH ASST. GM
OPERAST ADMINISTRASI
1 1
HANAJER MANAJER MANAJER
REGIONAL I PEMASARAN KEUANGAN
MANAJER
REGIONAL II MANAJER
ARKUNTING
MANAJER
MANAJER PENGENDA-
REGIONAL III LIAN MUTU
HANAJER
PEMBELIAN
MANAJER
TRAINING
NANAJER PE- MANAJER
MANAJER NGEMBANGAN HRD &
LOGISTIK PROYEK UMUH

Gambar 7. Struktur organisasi PT Fast Food Indonesia
Sumber : Prospektus PT Fast Food Indonesia (1883)
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12) Manajer Pembelian
(1) Mencari dan menentukan pemasck dan bahan baku
vang diperlukan.
(2) Menjamin kontinuitas bahan baku.
13) Hanajer HRD & Umum
Bertanggung Jjawab atas kesejahteraan karyawan KFC,
seperti pembayaran kompensasi atau gaji, tunizngan
dan lain-lain.
14) Manajer Pemasaran
Bertanggung jawab atas kegiatan dan strategi pemsas-
saran perusshaan.
15) Manajer Pengendsalian mutu
(1) Bertanggung jawab atas pelsksanaan standar QSC
di setiap restoran KFC.
(2) Melakukan pemeriksasan terhadap mutu bahan baku
sesual dengan standar tertentu. ,
(3) Menjamin kesegaran dan ketahanan bahan baku di
gudang penyimpan.
1B8) Manajer Pengembangan Provek
(1) Henentukan lokasi-lokasi potensial dan kapa-
sitas restoran baru EKFC.
(2) Memberikan konsep desain restoran KFC.
Selain memiliki struktur organisasi pusat, setiap
restoran KFC memiliki organisasi tersendiri seperti

vang ditunjukkan Gambar 8.
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HANAJER RESTORAN

ASST. MANAJER

I l

KAS UTAMA PENGAWAS
PELAYANAN KONSUMEN

| !

ANGGOTA TIH ANGGOTA TIH
PELAYANAN MAKANAN PELAYANAN RONSUMEN

Gambar 8. Struktur Organisasi Restoran KFC
Sumber : Prospektus PT Fast Food Indonesis (1883)

Perusahaan menetapkan kebijaksanaan upah minimun
sesuai dengan perasturan pemerintah. Perusahaan mela~-
kukan pembinaan dan pengembangsn sumberdaya manusisa
secars terencana dan berkesinambungan untuk meningkat-
kan kemampuan karyawan dalam pelaksanaan tugas masing-
masing. Untuk tingkat-tingkat tertentu diberikan pen-
didikan manajerisl dan supervisi, selain pelatihan
dalam perussahsan (in-house training), Jjugsa pelatihan—_
pelsatihan luar perusahssan baik di dalam negeri dengan
LPPM dan Pusat Pelatihan Inti Salim Corpora maupun di
luar negeri di pusat-pusat pelatihan Ffranchisor di
Singapurs, Malaysia, Australia dan Amerika Serikat.
Selain itu, perusahaan juga memberiksn beberapa fasi-

litas seperti tunjangan pengobatan, antar jemput
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karvawan, program Asuransi Tenaga EKerja dan saransa
ibadah.

Sampai bulan September 1892, perusshaan memiliki
3.410 orang karyawan darl berbagal dasar pendidikan dan
disiplin ilmu, tingkat manajemen dan usia yang terdiri
dari 2.047 orang tenaga kerja laki-laki dan 1.3863
tenaga kerja wanita. Perincian karyvawan KFC diperli-
hatkan pada Tabel 4.

Tabel 4. Komposisi Karyvawan PT Fast Food Indonesia
menurut Jenjang Pendidikan, Manajemen dan

Usia %)

Pendidikan Manajemen Uzia
"Tingkat Jumlah{Tingkatan Jumlah! Usia Jumlah
Pendidikan [Orang |Manajemen Qrang i{(tahun){Orang
Perguruan Direksi 3) 19-24 12.095
Tinggi 274 lHanajer 28 29-29 11.011
SMA sdrjt.}3.110 !Mansjer Rest. 30-34 220
SHP sdr3it. 18 & Supervisor 343 35-39 43
sD 7 |Pelaksansa 3.035 40-44 18

>45 25
Jumlah 3.410 3.410 3.410

) Data sampai bulan September 1882
Sumber : Prospektus PT Fast Food Indonesia (1883)

4.3. Kegiatan Umum Perusshsan

PT Fast Food Indonesia bergerak di bidang ussaha
restoran dan industri pendukungnya dengan merek dagang

Kentucky Fried Chicken. Perusshaan ini memiliki hak
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eksklusif untuk mengelola dan menggunakan merek KFC.
Perusahaan mengendalikan jaringan usahanys di berbagai
kota di Indonesia dari kantor pusatnya di Jjalan MT
Haryono, Jakarta Selatan,

Perusahaan selalu menjaga standar QSC (&Quality,
Service, (leanliness) yang merupakan tiga kata terpen-
ting dalam operasi restoran KFC dimanapun. Setiap tamu
vang mengunjungi restoran RFC harus mendapat produk-
produk yang bermutu, pelayanan ramah dan cepsat, produk
vang diterima sesuai dengan pesanan, penampilan dan
pakaian karyawan KFC harus selalu rapi dan bersih serts
lingkungan restoran yang sehat dan bersih.

Untuk selalu menjaga standar QSC di restoran-
restoran KFC, perusahaan secara terus menerus melakukan
penilaian. Selain itu, perusshaan Jjuga bekerja sams
dengan konsultan mandiri yang mempekerjakan orang-orang
terlatih vyang berbelanja di restoran-restoran KFC
seperti tamu biasa dan menilai standar 8QSC tersebut

(mystery shoppers).
4.4. Kegiatan Produksi Perusshsasan

PT Fasi Food Indonesia menvediakan berbagai macanm
menu makanan dan minuman vang dapat dibagi menjadi limsa
kategori seperti vang ditunjukkan Tabel 5. Menu ini

seragam di setiap restoran KFC.
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Tabel 5. Jenis-Jenis Produk Restoran KFC

MENU JENIS/ITEH PRODUK
Henu Utama|{ - Original Recipe - Hot & Crispy Chicken
- Colonel Burger - EKentucky Nuggets
~ Hot Wings ~ Het Shots
Menu - French Fries ~ Bread Roll
Tambahan - Nasi - Perkedel
Panas - EKRulit Ayam - Lumpia
- Corn Cob - RFC Soup
- Corn soup - Cream Chicken Soup
- Soup Merah - Potato & Gravy
Menu - Mixed Vegetables Szlad
Tambahan - Coleslaw
Dingin - Asinan
Menu Pen- - Pudding - Tece Crean
cuci Mulut}! - Fruit Cocktail - Jelly Ice Crean
Minuman - B0ft Drinks -~ Minuman Botol
- Minuman Panas - Air Mineral

Sumber : Prospektus PT. Fast Food Indonesia (1993)

Bahan Baku yang digunakan antara lain ayam potong
broiler, bumbu resep asli KFC, chicken patty, bahan
nugget, sayuran segar dan bumbu masak lokal. Ayvam po-
tong broiler, sayuran segar dan bumbu masak diperocleh
dari pemasok lokal di setiap wilayah restoran EFC.
Bumbu resep asli KFC diimpor dari Amerika Serikat,
sedangkan bahan baku vang belum bisa dihasilkan di
Indonesia sesuai dengan persyaratan vang ditentukan
franchisor seperti kentang dingin, chicken patty dan
bahan nugget diimpor dari Amerika Serikat, Singapura

dan Malaysisa.
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Adapun proses produksi terdiri dari tiga tahap di-

mana setiap tahap sangat diperhatikan kebersihannya.

Adapun tahap-tahap tersebut adalah

1)

2)

3)

Tahap Penerimaan

Ayam potong yang sudah bersih diterima dari pemasok.
Sesudah dipotong menurut standar tertentu l)kemudian
didistribusikan ke restoran-restoran KFC.

Tahap Persiapan

Potongan-potongan ayam yang sudah diterima di res-
toran K¥FC diperiksa ulang, dibersihkan dan kemudian
dicampur dengan bumbu resep asli KFC (breading).
Tahap Penggorengan dan Penirisan

Potongan-potongan ayam digoreng dengan peralatsan
khusus bertekanan tinggi kemudian ditempatkan dalanm
holding cabinet untuk ditiriskan selama beberapa

menit.

4.5. Prospek dan Resiko Usaha

Prospek pertumbuhan usaha untuk PT Fast Food

Indonesia masih cerah,. Pasar di Indonesia belum’

maksimal dan masih akan terus berkembang.

1)Standar penotongan avam-ayam KFC adalash sembilan
potongan, yaitu dusa paha bawah, dua paha satas,
dua sayap, dua dada tulang dan satu dada mentok.
Sesudah dipotong, potongan ayam dimasukkan ke
dalam plastik yang berisi 18 potongan aysam.
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Ada tiga hal yang mendasari kenyakinan tersebut,
vaitu
1) Besarnya jumlah penduduk Indonesia.

2) Heningkatnya daya beli masyarakst perkotsan.

3) Bergesernya pola konsumsi yang menvebabkan masys-
rakat lebih sering mengunjungi restoran makanan siap
saji.

Berdasarkan data pengunjung restoran KFC, di-
perkirakan baru dua juta penduduk atau sekitar satu
persen dari penduduk Indonesia yang telah mengunjungi
restoran-restoran KFC pada tahun 1892. Kenyataan ini
berarti masih sangat banyak penduduk Indonesia yang
belum terjangksu. HMHelihat prospek yang masih ceraﬁ,
perusahaan akan terus melskwukan perluasan jaringan
dengan membuka restoran-restoran KFC yang baru. Se-
bagai perbandingan, KFC Indonesia memiliki 118 restoran
dengan 180 Jjuta penduduk sedangkan KFC Malaysia
memiliki 135 restoran KFC dengan 18 juta penduduk atau
dengan Jepang yvang memiliki lebih dari 1.000 restoran .
dengan 124 juts penduduk. Dengan dua perbandingan
tersebut, perusahaan tetap optimis untuk melakukan
ekspansi.

Dalam kegiatan usaha, ada beberapa hal yang dapat
menjadi kendala dan menimbﬁlkan resiko tidak tercapai-

nya target perusahaan. Adapun resiko tersebut adsalah
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1) Dicabutnya hak franchise oleh Ffranchisor.
Hak franchise yang diberikan kepada perusahaan dapat
dicabut apabila perusahsan tidak memenuhi pPer-
syaratan yang terdapat dalam perjaniian antars iain
meliputl standar kualitas, pelayvanan dan kebersihsan
restoran KFC. Untuk mencegah hal tersebut, peru-
sahaan selalu melakukan kontrol terhadap kualitas,
pelavanan dan kebersihan (QSC).

2) Persaingan usaha
Persaingan yang ketat dalam industri makanan siap
saji dapat mengakibatkan turunnya pangsa pasar peru-
sahaan. Karenanya, perusahaasn harus selalu kon-
sisten mempertahankan keunggulan yang dimilikinya.

3) Pasokan bahan baku
Pasokan bahan baku yang kadang-kadang tidak kontinu
dapat menganggu kegiatan operasionzl perusahaan.
Untuk mengatasi masalah tersebut, perusahsan me-
nerapkan kebijsksanaan pengadaan bshan baku dari
banyak pemasok dan sejalan dengan meningkatqya
kemampuan pemasok dalam negeri, secara bertahap.
perusahaan berussha mengurangi ketergantungan peru-
sahaan terhadasp pasckan bahan baku luar negeri.
Perusahaan mulai beralih kepada pemasok lokal.

4) Harga bahan baku

Bahan bsaku dapat mengalami kenaikan harga pada
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periode waktu-waktu tertentu akibat kenaikan permin-
taan seperti waktu lebaran, natal dan tahun baru.
Lonjakan harga ini akan mengakibatkan menurunnysa
laba perusahaan karena harga jual tidak dapat lang-
sung dinaikkan. Untuk mengatasi hal ini, perusahaan
menambah persediazan bahan baku sebelum terjadi
lonjakan harga.

Perubahan nilai tukar mata uang

Perubahan nilai tukar uvang akan memberi dampak pada
pembayaran royalti, initial fee,l)biaya perpanjangan

2)

hak franchise,”’pembelian bahan baku impor dan sews
ruangan sebagian restoran perusahaan. Resiko ini
sullt dihindari karena berada di luar kendali

perusahaan.

1>Initia1 fee adalah biaya yang dibavarkasn kepadsa
franchisor untuk setiap pembukaan restoran baru
vaitu sebesar USg 25.000

2) Franchise fee adalah beban usaha yang diperhi-
tungkan, yang mana yang lebih besar antara 5%
dari penjualan tiap bulan per outlet dengan US$
500 per bulsan tiap outlet




> BAB V. ANALISIS LINGKUNGAN INDUSTRI -
5.1. Pembatasan Cakupan Industri

Restoran secara umum mencakué segala jenis makanan
vang disajikan di restoran-restoran, baik makanan siap
saji mesupun buksn maksnan siap saji. Ada beberapa
pengertian untuk makanan siap saji di Indonesia (CIC
Consulting Group, 1893), yzitn
1) Makanan vang disajikan dengan cepat dan memiliki

gsistem standardisasi tertentu vang meliputi sistenm
mutu, pelayanan dan hargsa.

2) Makanan yvang dijual pada restoran-restoran tertentu
dengan cara melavani diri sendiri (self servies)
‘maupun dengan pesanan.

3) Makanan vang serba cepat, unik dan sudah terkensal.

4% Restoran dioperasikan dalam skala tertentu dan ma-
kanannya diproduksi secara massal.

Earakteristik maksanan sisp saji menunjukkan per-
bedsan vang cukup besar dengan makanan tradisional.
Indonesia. Makanan tradisional biasanya memerlukan
waktu penyvajian cukup lama, belum memiliki standar ter-
tentu sehinggs kualitas makanan, pelayanan serta harga
beragam dan hidangan diproduksi jika ada pesanan.

Perbedaan karakteristik kedua makanan ini menjadi

dasar pembagian industri restoran. Secars umum,
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industri makanan yang disajikan dalam restoran-restoran
dapat dibatasi menjadi beberapa industri yang 1lebih
sempit cakupannya, dengan dasar pembagian karakteristik
menu utsma yang disajikan dalam restoran seperti yang

disajikan pada Gambar 9.

Restoran

makanan sisp saji bukan maksnan sisp saji
— ayam goreng ——— masakan Padang
—— hamburger —— masakan Sunda
—— pizza - bakmi
—-- masakan Jepang, b gt eak

Cina, Korea, dll —— masakan lokal
L— msasakan lok=al lainnya

Indonesis

—— masakan Jepsang,
Cina, Eorea dll

Gambar 9. Pembatasan Industri Restoran
Sumber : CIC Consulting Group (1983), diolah

Analisis lingkungan industri tidak dilakukan untuk
restoran makanan secara umum karena terdapsat perbedaan-
perbedasn yvang cukup menyolok antara makanan siap saji
dan bukan maksnan siap saji. Earakteristik maksanan
vyang berbeda, yang akan menyebabkan perbedaan harga
produk, jalur distribusi pemasaran, segmen konsumen dan

lain~lain.
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Sebaliknya, analisis juga tidak hanya dilakukan
untuk ayam goreng karena hasil analisis tidsk akan
menggambarkan kondisi persaingan sebenarnya. Jika ana-
lisis hanya dilakukan untuk industri makanan siap saji
ayam goreng, KFC merupskan pemimpin pasar yang sangat
kuat posisinyaz, karenz praktis hanyva California dan
Texas yang menjadil pesaing utamanya. Sementara produk
hamburger, pizza, masakan Jepang dan Rorea dan masakan
lokal yang bersifat praktis dan cepat merupaksn barang
substitusi.

Namun pada kenyataannys, posisi KFC sebagai pemim-
pin pasar semakin goyah dan terancam akibat diver-
sifikasi usaha California, serangan Mec Donald’s dan
lain-lain yang telah banyak merebut pangsa pasar KFC.
Hal ini akan dianalisis lebih lanjut pada sub bab 5.6.
mengenal tingkat rivalitas dengan pesaing. Oleh karens
itu, asnalisis lebih tepat dilaskukan di batasan industri
makanan siap saji, sehingga hamburger, pizza serta
masakan Jepang, Rorea dan Cina tidak lagi merupakan
barang substitusi, melainkan adalah produk vyang ber-
saing dalam industri.

Analisis dibatasi pada industri makanan siap saji
secara umun, dimana ssmpai bulan Juni 1993 terdapst 71
perusahaan dengan 478 buah restoran (CIC Consulting

Group, 1993). Alasan mendefinsikan industri makanan
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siap saji adalah persaingan dalam industri makanan siap

saji di Indonesia tidak lagi berupa persaingan produk,

melainkan persaingan merek. Hal ini disebsabkan oleh

1) Banyak perusahaan makanan siap sajli yang melakukan
diversifikasi usaha dan pengembangan produk, se-
hingga menu makanan menjadi beragam, California
memasarkan ayam goreng, pizza dan donat, Me Donald’s
dengan hamburger dan ayam goreng sedang EKFC Jjuga
dengan ayam goreng dan hamburger. Akibatnya bahan
baku untuk proses produksi pun hampir sama, sehingga
perusahaan memperebutkan pemasok vang sama.

2} Segmen konsumen yang hampir sama untuk perusahaan
makanan siap saji, yaitu golongan menengah ke atas,
terutama penduduk yang berusis muds karens golongan
usia inilah yang paling sering mengunjungi restoran
makanan siap saji. Pefusahaan—perusahaan akan mem-
perebutkan konsumen yang sama. Misalnys, masuknya
Mc Donald’s di Indonesia merupakan pukulan yang kuat
bagi KFC, yang berdampak langsung pada pertumbuhan
nilai penjualan dan laba yang menurun drastis. |

Dua pertimbangan inilah yang mendasari kesimpulan
bahwa meskipun menu utams resteran makspnan siap saji
berbeda namun produk-produknya bersifat bersaing secara
langsung, sehinggas persaingan terjadi pada industri

vang sama. Maka untuk mendapatkan hasil asnslisis ling-



g4

kungan industril yang tepat, analisis lebih tepat di-

batasi pada industri makanan siasp saji.

5.2. Anah&;s.&mm?&nd.&&anﬁ&am

Industri makanan siap saji adalash industril yang
sangat menarik karena menjanjikan tingkat keuntungan
vang cukup tinggl dengan perputaran usang Yyang cepat.
Kondisi di atas mendorong banyak perusahaan baru untuk
masuk dan menikmati porsi keuntungan tersebut. Meski-
pun daya tarik industri cukup tinggi, ada beberapa hal
vang dapat menjadi hambatan masuk (barriers to entry)
bagi pendatang baru yaitu
1) Perusahaan makanan siap saji di Indonesia sebagian
besar beroperasi pada skala usaha yang besar. D
Agar dapat bersaing, pendatang baru pada umumnys
harus masuk pada skala usaha vang cukup besar,

23 Jaringan distribusi PT Fast Food Indonesia. sudah
demikian 1luas dengan memiliki 116 restoran di
seluruh Indonesia. Pendatang baru masih harus ber-,

usaha membangun Jaringan distribusinya vang berarti

biaya yang sangat tinggi.

Dpenelitian CIC Consulting Group (1993) menunjuk-
kan dominasi kepemilikan ussha oleh grup-grup
besar dalam industri maksanan siap saji di Indo-
nesias seperti grup-grup 3alim, Gelael, PSP, Hero,
Biru, Romaco, Tempo, Ponderosa, Tigaraksa, Golden
Truly, Matahari, Golden Key dan Dwimsa.
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3) Kebutuhan meodal untuk memasuki industri makanan siap
saji adalah besar. Untuk makanan siap saji asing,

biaya pembelian franchise relatif tinggi 2), ber-

" akibat pada kebutuhan investasi vyang tinggi. 3)
Sedangksn makanan siap saji lokal memang tidsk perlu
mengeluarkan biaya franchise vang tinggi, namnun
harus dikeluarkan biaya promosi vyang cukup tinggi
agar dspat menarik konsgmen karena pada umumnysa
merek dagangnya kurang populer.

4) PT Fast Food Indonesia memiliki tingkat diferen-
siasi produk yang tinggi 4) , Sehinggas sulit dan
membutuhkan biaya yvang tinggi bagi pendatang baru
untuk membujuk konsumen sgar beralih.

5) PT Fast Food Indonesia memiliki teknologi dan mans-

Jemen yang tangguh akibat dukungan keahlian dari

Z)Hakanan siap saji asing pada umumnysa menggunakan
sistem pengembangan usaha “franchise” untuk meng-
atasi masalsh keterbatasan modal dan membagi re-
siko nsaha dengan pengusaha lokal.

3)E’enelit:'w.n CIC Consulting Group (1883) menunjuk-"’
kan kebutuhan investasi wmakanan siap saji asing
berkisar antara 528 sampai 889 juta rupish (Ta-
bel Lampiran 2)

4)Resep asli aysm goreng KFC telah terbukti ber-
kualitas tinggi sejak Kolonel Harland Sanders
memulai usaha pada tahun 1930 di kots Kentucky,
Amerika Serikat dan menjual usaha kepada KFC
Corporation pads tahun 1955 yang menjual resep
KFC ke penjuru dunia.
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franchisor KFC Internasional di Amerika Serikat dan
dukungan modal dari PT Gelael Supermarket dan Salim
Group di Indonesia.

63 KFC telah ada sejak tahun 1878 dan memiliki pe-
ngalaman mengenai kondisi industri makszsnan siasp saji
di Indonesia dan beroperasi efisien 5>, sehingga
sulit ditandingi pendatang baru.

Meskipun terdapat beberapa faktor penghambsat, na-
mun tidak menjamin tidak adz pendatang baru karena ads
juga faktor pendukungnya. Misalnya peraturan peme-
rintah terbaru PP No 20/1984 yang memberikan izin
kepada perusahaan asing untuk‘memasuki usaha retail dan
memiliki saham 100 persen: tanpa harus bekerjasama engan
pengusaha dalam negeri. Peraturan ini akan menvebabkan
banyak perusahaan baru asing vyang akan memasuki
industri makanan siap saji.

Secara umum, dari kondisi di atas dapat  disim-
pulkan bahwa ancaman dari pendatang baru ini tidak
terlalu mengancam posisi PT Fast Food Indonesisa. KFC.
memiliki banyak keunggulan seperti vyang telah di-

uraikasn, sehingga meskipun pendatang baru secsara

5)E’T Fast Food Indonesia telah beroperasi selams
16 tahun dan sesuai dengan Xkurva belajar, mnaks
perusahaan akan mampu menekan biaya-biaya ter-
tentu, vang berdampak pada kegiatan usaha yang
lebih efisien.
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teoritis mendapatkan kemudahan untuk masuk, namun pen-
datang baru ini akan dibatasi oleh rintangan ekonomis.

Secsra umum, dari kondisi di atas dapat disim-
pulkan bahwa ancaman dari pendatsng baru ini tidsk
terlalu mengancam posisi PT Fast Food Indonesia. ERC
memiliki banyak keunggulan seperti vyang telsh di-
uraikan, sehingga ﬁeskipun pendatang baru secara
teoritis mendapatkan kemudahan untuk masuk, namun pen-
datang baru ini akan dibatasi oleh rintangan ekonomis.
Pendatang baru tersebut akan sulit untuk memasuki dan
bersaing dalam industri makanan siap saji, terutama
untuk bersaing melawan PT Fast Food Indonesia vyang
sudah sedemikian mapan. Pendatang baru bisa saja masuk
ke industri makanan siap saji, namun tidak aksn mem-
berikan ancaman yang besar kepada perusahaan, kecuali
bagi pendatang baru yang mempunyai dukungan keuangan
vang kuat, merek dagang yang sudah populer di luar

negeri dan keglatan promosi secara besar-besaran.

5.3. Apalisis Tekanan Produk Substitusi

Produk perusahaan adalah ayam goreng vyang masuk
dalam batasan restoran makanan siap saji, sehinggsa
produk substitusi yang dimaksud di sini adalah produk
restoran bukan makanan siap saji seperti yang telah

diuraikan pada Gambsr 7. Produk substitusi perusahsan
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adalah steak, bakmi, masakan Padang dan Sunda, makanan-

makanan di pujasera serta makanasn beku.

1)

2)

Restoran-restoran steak yang juga menggunakan gis-
tem franchise seperti Sissler, Glosis dan lain-lain.
KFC tidak terlalu meriséukan persaingan dari produk
ini karena pada unumnya restoran stesk ini memiliki
segmen pasar golongan atas. Nilai transaksi rata-
rata produk restoran steak pada umumnya berkisar Rp
10.000 - Rp 30.000 per orang. Produk EKFC adalah
lebih murah dibanding steak, sehinggs Jjalur pemna-
sarannya pun berbeds, dimana kedus belsh pihak tidsk

saling menunjukkan ancaman yang berarti.

Restoran-restoran bakmi yang besar seperti Bakmi
Gajah Mada, Bakmi Gang Kelinci dan Bakmi Naga vang
memiliki cabang di berbagai tempat. HNilai transaksi
rata~rata berkisar Rp 5.000 - Rp 10.000 per orang.
Nilai transaksi restoran bakmi hampir sama dengan-
nilai transaksi perusahaan, berarti memiliki sedgmen
konsumen yang sama. Restoran bakmi secars umum cu-
kup mengancam kehadiran produk EKFC karena manajemen-
nya sudah cukup baik. Meskipun demikian, restoran
bakmi ini hanysa berkembang di Jakarta dan bersifat

perusahaan keluarga dimana sebagian besar keputusan
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masih berdasarkan kesepakatan anggots keluarga.
Karena masih bersifat perusahaan keluarga dan belum
melakukan kerjasama dengan pihakfpihak luar, maka
biasanya menghadapi masalah keterbatasan modal.
Karena itu, restoran-restoran bakmi ini belum menun-

Jukkan ancamsn vang serius.

Restoran-restoran Padang, Jawa dan Sunda dan 1lain-
lain yang Juga memiliki beberapa c¢asbang seperti

Padang Jaya, Simpang Raya, Panghegar, Fatmawsati dan
lain-lain. Nilai ktransaksi rata-rata berkisar
antara Rp 4.000 - Rp 8.000. Sama seperti restorsan
bakmi, restoran Padang ini juga belum terlalu ber-
kembang karena manajemennya terbatas pada tingkat
restoran dan belum ada perusahaan khusus mengelols
restoran Padang, sehingga masih terjadi keragaman

mutu dan harga.

Pujasera (food court) yang banyak terdapat di pusat-

pusat perbelanjsan. Nilai transsksi rata-rata tidaﬁ
tentu jumlahnva. Ada beberapsa vang sudah memiliki
manajemen yang baik, namun pada umumnya produk vang
ditawarkan belum terkenal dan tidak memilki standar-
standar tertentu, sehingga loysalitas konsumen cen-

derung rendah.
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5) Makanan-makanan beku (Ffrozen food), makanan kaleng,
mie-mie instant dan lain-lain. Contohnya adalah ma-
kanan beku yang ditawarkan Californis baik berupa
chicken strip, nuggets, pizza dan lain-lain. Secars
umnun, masyarakat Indonesias belum memiliki kebiasaan
untuk mengkonsumsi makanan beku, kaleng dan produk
vang bersifat instant karena masih memegang anggapan
lebih baik mengkonsumsi makansn segar vyang harus
dimasak terlebih dahulu.

Dari uralan kelima produk substitusi perusahsan,
dapat disimpulkan bahwa untuk masa sekarang tekanan
dari produk substitusi tidak besar. EKFC tidak terlalwu
merisaukan ancaman tersebut, skan tetapi untuk masa
mendatang perlu dipikirkan cara mengatasinyza, karena
produk substitusi ini akan berkembang dengsn baik Jjika
didukung oleh modal yang kuat. Salah satu penyebabnya
adalah anggapan makanan siap saji pada umumnyaza me-
ngandung kadar lemak dan kolesterol vang tinggi, vyang
membahayakan kesehatan sedangkan produk substitusi.
dianggap lebih aman bagi kesehatan.

Selain itu, juga terdapat anggapan lebih praktis
mengkonsumsi makanan beku daripada harus membeli di
restoran. Anggapan ini terutama berlaku di kota
Jakarta yang terkenal dengan kepadatan lalu lintasnya,

sehingga masyarakat Jakarta lebih senang mengkonsumsi
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makanan beku daripada harus membeli ke restoran dengsan

resiko macet di jalan.

5.4. Analisis Kekuatan Tawar-Menawar Konsumen

Segmentasi PT Fast Food Indonesia adslah masya-
rakat golongan menengah ke atas dengan penghasilsn di
atas dua ratus ribu rupiah per bulan. PT Fast Food
Indonesia mempunyai misi untuk melayani segala lapisan
usia, hanya sajs untuk setiap pericde tertentu dilaku-
kan penekanan atau fokus pada target pasar tertentu.
Misalnya untuk tahwun 1885, targetnya adalah anak-anak
usia 7 s/d 12 tahun sedangksn untuk tahun 1988 di-
rencanakan untuk terutama melayanil remsaja usia 15 s/d
18 tahun. Jumlah konsumen vyang mengenjungi restoran
RFC setiap tahun meningkat seperti vang ditonjukkan
Tabel B.

Tabel B. Perkembangan Jumlah Ronsumen Restoran-Restoran
KFC pada Tahun 1883%-1883

Jumlah Jumlah! Rata-Rata [Pertumbuhan

Tahun Konsumen Outlet | EKonsumen Jd1h Kons.

(L) (2) (1) : (2) (%)
1989 9.651.420 38 288.085 -
1880 11.6870.7886 51 228.838 20,92
1981 15.6842.581 88 230.038 34,03
1992 16.771.479 79 212.297 7,22
1983 19.483.482 g8 198.913 168,23

Sumber : Prospektus dan Laporan Tahunan PT Fast Food
Indonesia (1883)
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Merek dagang KFC telah terkenal dan meluas di
seluruh Indonesia. Hal ini terbukti dari restoran-
restoran KFC merupakan restoran vyang paling banyak
dikunjungi pembeli S)dan setiap tahun mengalami pening-
katan kunjungan konsumen seperti yang terlihat pads
Tabel 8.

Meskipun demikian, Tabel 6 memberikan indikssi
raté~rata konsumen di setiap restoran menunjukkan penu-
runan setiap tahun. Hal ini disebabkan oleh semakin
banyaknya perusahaan baru vang memasuki industri
makanan siap saji, yang menyebabkan tingkat persaingan
menjadi lebih tinggi dan secara langsung mengakibatkan
semakin sulitnya menjaring konsumen.

Penurunan rata-rata konsumen di tiap resteran juga
dapat disebabkan oleh usaha ekspansi perusahaan yang
berlebihan di daerah-daerah tertentu. Jika restoran
ditambah untuk dserah yang Jjumlah konsumennya sudah
maksimal, maka akan mengakibatkan konsumen terbagi dan
secara langsung menvebabkan penurunan konsumen untuk

setiap restoran.

B)Berdasarkan penelitian yang dilskukan Survey Re-
search Indonesia stas penugasan PT Fast Food In-
donesia pada bulan Febuari 1882, 54 persen res-
ponden pengunjung restoran makanan sisp saji da-
ri kota Jskarta, Sursbaya, Medan dan Palembang
menyatskan bahwa KFC merupakan restoran makansan
siap saji vang paling sering dikunjungi.
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Meskipun demikian, KFC masih memiliki prospek yang
cerah. Hal ini disebabkan oleh adanya kelebihan
permintaan (execess demand) untuk festoran KFC, vyang
merupakan pengurangan total permintaan dengan totsl
penawaran, menghssilkan angka vyang positif, seperti
vang perlihatkan Tabel 7.

Tabel 7. Perkembangan Perbandingan Penawaran dan
Permintaan Restoran EKFC Tahun 1889-1893

Total Jumlah Total Kelebihan
Tahun Permintaan RKursi Penawaran FPermintaan
(1) (2) (3) (1) - (3

1988 8.651.420 6.8186 7.483.520 2.18 .800
18980 11.670.7886 9.288] 10.171.455 1.488.341
1991 15.642.581 [11.861| 13.0897.285 2.545.288
1982 16.771.478 }13.843| 15.267.585 1.503.884
1993 19.493.482 {16.184 17.732.430 1.761.052

(1) Pengunjung aktual restoran-restoran KFC

(2> Jumlah kursi restoran-restoran EKFC

(3) Jumlah kursi (2) x 3 x 385 (rumus perhitungan ka-
pasitas restoran menurut CIC consulting Group)

Sumber : Prospektus dan Laporan Tahunsn PT Fast Food
Indonesia (19893)

Jumlah pengunjung restorsn-restoran KFC mewakili
teotal permintsan sedangkan kapasitas restoran EKFC di '’
seluruh Indonesia mewakili total penawaran dari KFC.
Pengurangan total permintaan dengan total penawaran
menghasilkan kelebihan permintaan, vang berarti res-
toran KFC saat ini melayani terlalu banyak konsumen

sehingga masih ads prospek bagi pengembangan usaha.
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Secara umum profil konsumen RFC adalah
1) Konsumen bersifat menyebar atau membeli/mengadakan

transaksi dalam nilai yang relatif kecil terhadap

total nilai penjuaslan perusahaan. Rata-rata tran-
saksi konsumen hanya berkisar antara Rp 4.500 -~ Rp
10.000,

2) Produk EKFC hanya merupaskan bagian kecil dari bilaya
konsumsi konsumen.

3) Produk KFC adalah produk vang memiliki kualitas wvang
tinggi atau tingkat diferensiasi yang tinggi, se-
hingga pembeli akan memiliki loyalitas yang mendalan
terhadap produk KFC tersebut.

4% Pembeli tidak dapat melakukan integrasi balik.

5) Biaya peralihan untuk produk makanan adsalah kecil.

Profil konsumen KFC memberikan gambaran yang me-
nuju pada kesimpulan bahwa kekuatan tawar-menawar Kkon-
sumen adalah kecil. Konsumen tidak dapat memaksa
perusahaan untuk menurunkan harga, mengubsh produk-
produk yang ditswarkan dan menuntut pelayanan yang

khusus.

5.5. Analisis Kekuatan Tawar-Hepawar Pemasok

PT Fast Food Indonesia bergerak di bidang usaha
restoran dan pendukungnya. Perusshasn memasarksn pro-

duk massal, sehingga melakukan kegiatan produksi secars
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kontinun, yang berimplikasi pada pasokan bahan baku vang
kontinu pula. Kontinuitas pasokan ini mutlak dibutuh-
kan karena menentukan kelancaran kegiatan produksi dan
pemasaran perusahaan. Pembagian bahan baku menurut
peranan dalam produksi dan asal diperlihatkan Tabel 8.

Tabel 8. Bahan Baku Produksi PT Fast Food Indonesia me-
nuroet Peranan dalam Kegiatan Produksi dan Asal

Bahan Baku Jenis Bahan Baku Asal %)
Utama ~ Ayam potong broiler lokal

- Bumbu resep asli EFC impor (AS)

~ Rasa pati asyam lokal
Tambahan I - Bahan nugget impor

- Kentang dingin impor

- Jagung lokal

- Perkedel lokal

- Rulit ayam impor

- Bumbu masak lokal
Tambahan II - Sayuran segar loksal

- Pudding lokal

- E=s krim lokal

- Teh Botol loksal

- Minuman soda lokal

- Minuman pansas lokal

%) Hasil wawancara dengan Marketing Executive Departe-
men Pemasaran

Sumber : Departemen Pembelian PT Fast Food Indonesia
(1983)
Tabel 8 memperlihatkan bahwa bahan bsku perusahaan
dibagi menjadi ‘dua, yaitu bahan bsku lokal dan bahan
bakuy impor. Bahan baku lokal diperoleh dari pemasok

lokal sedangkan bahan baku impor diimpor balk secara
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langsung oleh perusahaan maupun melalui perusahaan
importir tertentu.

Bahan baku utama resep asli KFC harus tetap di-
impor dari franchisor untuk menjaga kerahasiaan resep
dan merupakan perjanjian vang harus diikuti perusahaan.
Bahan baku french fries diimpor dari Amerika Serikat
dalam bentuk potongan-potongan kentang beku vang
dikenal dengan sebutan sheestring. Bahan baku ini di-
peroleh melalui importir PT Sekar Bumi. Bahan baku
tersebut diimpor karena bahan baku lokal dinilai tidak
memenuhi persyaratan yang ditentukan franchisor.

Beberapa bahan baku seperti ayvam potong, Jjagung,
nasi, sayur-sayuran segar dan lain-lain dipasok oleh
perusahasan lokal. Bahsn baku ntamz yaitu ayam potong
breiler dipasck dari pemasck lokal dengan sistem
tender, dimana pemasok yvang dapat memenuhi mutu dan
target permintaan perusahaan dengan harga vang wajar,
vang diterima sebagai pemasck resmi ayam segar ter-
sebut. Hinggs bulan Mei 1984, terdapat 1lima pemasok
utama yaitu PT Starfood, PT Waluvo, PT Rartika, PT.
Unggas Jaya Perkasa dan PT Jaya Protein. EKelims pema-
sck ini untuk memenuhi kebutwhan ayam untuk wilayvah
Jabotabek sebagai wilayah pemasaran utama. Sedangkan
untuk wilayah di luar Jabotabek, dipennhi oleh pemasok

lokal setempat.
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Beras yang digunskan adalah jenis Pandanwangi yang
bermautu baik. Sedangkan bahan *~ baku ssayuran vang
digunakan diperoleh dari pemasok sayuran vang berasal
dari daefah Lembang, Bogor dan Pasar Induk Kramatjati.
Tabel @ menunjukkan perincian sayuran yang digunakan.

Tabel 9. Sayur-Sayuran Restoran KFC menurut Jenis
dan Harga pada Bulan Mei 1894

. Harga
Jen}s Sayuran (Rp/kg)
Lettuce 1.500

t Rentang 850
.Kol Putih 700
Tomat 1.000
Seledri 1.400
Paprika 5.500
Buncis 750
Bw. Bombay 2.000
Retimun 800
Daun Bawang 1.800
Raddish 2.000

Sumber : Gudang Pusat Sayuran PT Fast Food Indonesia
(1884) ' '

Secars umum, pemasok terdiri dari pemasok lokal
dan pemasck luar negeri. Untuk pemasok lokal, kekuatan:
tawar-menawarnva tidak terlslu besar karena banvak
alternatif pemasok l}lain, ditambah kenvatasn bahwa nilai
transaksi pembelian dari perusahaan sangst besar,
mengingat KFC memiliki 116 restoran dan akan meningkat
jumlahnya setiap tashun. EKondisi ini menyebabkan banvsak

perusshaan pemasok yang berusaha untuk mendapatkan
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kontrak pembelian dari perusahaan. Akibatnya secara

langsung akan berpengaruh kepada kekuatan tawar-menawar

remasck lokal yang kecil.

Untuk pemasok bahan baku dari luar negeri seperti
kentang dingin dan bahan nugget, kekuatan tawar-menawar
pemasok importir cukup besar. Hal ini disebabkan oleh
beberapa hal di bawah ini
1) Perusahaan-perusahaan importir cold storage di Indo-

nesia yang bergerak di bidang makanan yang wmemenuhi
persyaratan mutu yang ditetapkan perusahssn dan
dapat menjamin kontinuitas pasokan tidak banvak.
Perusahaan menghadapi pemasck yang agak terkonsen-
trasi.

2} Perusahaan tidak memiliki banyak alternatif bahan
baku pengganti karena menu yang ditawarkan peru-
sahaan merupakan kesepskatan perusshsaan dengan
franchisor. Akibatnya, sulit untuk mengganti menu
dalam waktu singkat.

3) Bahan baku vang diimpor memiliki standar tertentu.
sehingga sulit untuk menggantinya dengan bahan baku
lokal. Seperti kentang dingin (french fries) jenis
shoestring vang diimpor oleh EKFC harus selaln
tersedis. Kentang 1lokal dinilai tidak memenuhi
standar karena memiliki kandungan air yang cukup

tinggi.
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4) Banyak perusahaan makanan sisp saji lsin vang Jjuga
memerlukan pasokan bahan baku impor vang sama
sepertli He Donald’'s, Wendy's, & & W, Texas Fried
Chicken, restoran steak dan lain-lain Jjuga memer-
lukan bahan baku french fries impor dari Amerika

Serikat.
5.6. Analisis Tingkat Rivalitas dengan Pesaing

PT Fast Food Indonesia bergerak di bidang ussaha
makanan siap saji dengan merek KFC., Tabel 10 memper-
lihatkan perkembangan nilai penjualan KFC.

Tabel 10. Perkembangan Nilai Penjuslan PT Fast Foond
Indonesia pada Tshun 1988-1993

Penjualan (Rp 000) Pertumbuhan
Tahun Jumlah thal
Outlet Total Rata-Rats Penjualan

(1> (2) (2 : (1) (%)
1889 38 24.487.357 £80. 204 -
1880 51 34.853.531 683.402 42,33
1861 68 53.303.,758 783.879 52,94
1882 79 61.434.020 T77.6489 15,25
1893 a8 77.427.645 790,078 26,03

Sumber : Prospektus dan Laporan Tahunan PT Fast Food
Indonesia (1993)
Nilai penjualan KFC menunjukkan peningkatan setisp
tahun, terutama untuk veriocde tahun 1980 dan 1981.
Pada periode tersebut, perusahsan makansn siap saji

lainnya belum terlalu berkembang, sehingga EKFC dengan
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kualitas produk yang tinggi dan dukungan modal vang
kuat terus mengadakan ekspansi dan menikmati porsi
keuntungan vang besar. Perkembangan laba perusahasan
dapat dilihat secara jelas pada laporasn rugi laba di
Tabel Lampiran 3.

Memasuki tahun 1882, terlihat pertumbuhan nilsi
penjualan EKFC sgsk menurun karena semakin banysak
perusahaan lsin yang memasuki industri ini dan ditambah
dengan meningkatnya Kkemampuan perusahaan lain vyang
sudah ada. Célifornia berekspansl secara besar-besaran
pada tahun ini waitu dengan menambah jaringan restoran
dari 71 buah menjadi 10Z buah dan masuknys Me Donzald’s
di Indonesia.

Industri maksnan siap saji memiliki tingkat per-~
saingan vyang sangat tinggi dimana semakin banyvak
perusahaan baru, baik makanan siap saji asing maupun
makanan siap saji lokal, yang masuk untuk memperebutkan
porsi industri ini. Hal ini ditambah dengan kenyatsan
bahwsa perusahaan yang bergerak di industri ini meru-
pakan perusshaan besar, yvang pada umumnya didukuang oleh.
modal vyang kuat dan manajemen vyang tepat. Beberapsa
pesaing perusahaan pun gencar melakukan ekspansi dan
kegiatan promosi secara gencar karena menyadari masih
'banyak permintasan potensial yang belum terjangkauv oleh

perusahaan mskanan siap ss8jl sasat ini. Menurut
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penelitian CIC Consulting Group (1883), potensi pen-
jualan mskanan siap sa3jli masih besar seperti vyang
ditunjukkan oleh Tabel Lampiran 4. EKondisi inilah yang
memacu perusahaan untuk terus mengadakan ekspansi.

Jika analisis dibatasi hanya untuk menu utama ayanm
goreng, maks RFC memiliki posisi yvang sangat kuat di-
mana hanya CFC dan Texas vang merupakan pessaing.
Keduanya merupakan pesaing vang baik yang tidak melan-
carkan serangan yang agresif. Ramun Jika analisis
dilakukan untuk industri makanan siap saji secara
keseluruhan, maks didapatkan hasil bahwa posisi perua-
sahaan sudah molsi terancan. Perusahaan memiliki
beberapsa pesaing yang gigih seperti yang diperinci pada
Tabel 11.

PT Fast Food Indonesia merupakan pemimpin pasar
dalar industri makanan siap sajli di Indonesia karena
merupakan pelopor industri makanan siap saji di
Indonesia, ditambah dengan dukungan modal yang kuat dan
manajemen yvang tangguh dari pemilik-pemilik sahamnya. .
Struktur industri makanan sisp saji di Indonesia adalah
cligopoli, dimana lima perusahaan terbesar mendominasi
85,43 persen pangsa pasar industri makasnan siap saji.
Meskipun bersifat oligopoli, kelima perusahaan tersebut
tidak saling bekerja sama dalam penetapan harga,

pengaturan pasar dan lain-lain.
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Tabel 11. Nilai Penjualan Lima Perusahsan Makanan Siap
Saji Terbesar di Indonesia pada Tahun 1993

1

"Penjualan (Rp 000) Pangsa

Perusahasan Jumlah Pasar
OQutlet Total Rata-Rata (%)
(1> (2) (2 : (13

Kentucky FC a8 77.427.845 730.078 25,58
Californis 102 . 52.375.932 513.490 17,31
Texas FC 35 27.808.160 787.378 8,22
Mc Donald’s 7 27.360.800 |3.908.700 9,04
Pizza Hut 21 15.828.688 758.508 5,28
Lain-~lain 218 101.588.639 470.322 33,57
Industri 476 302.580.844 £35.685 (100,00

1) Nilai penjualan merupakan hasil prediksi, kecuali
untuk KFC merupakan nilai asktusl

2) Jumlah Outlet merupakan hasil prediksi CIC Consul-
ting Group sampai bulan Juni 1993, kecuali untuk KFC
merupakan data aktual

Sumber : CIC Consulting Group dan Laporan Tahunan PT
Fast Food Indonesia (1883), diolah

Persaingan yang ketat terjadi di antara kelima
perusahaan tersebut, misalnya serangan Mc Donald'’s
terhadap KFC, California dan Texas FC dengsn menjual
ayam goreng dengan harga yang lebih murah. Serangan
ini kemudian dibalas oleh KFC dan California dengan .
cara menjual hamburger.

KFC adalah pemimpin pasar (leader), California
penantang pasar (challenger) sedangkan Texas FC, Me
Donald’s dan Pizza Hut adalah pengikut pasar (follower)
dalam industri maskanan siap saji. California merupsakan

pesaing terbesar dari KFC untuk jangksa pendek.
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California merupakan makanan siap saji lokal yang mampn
bersaing secara ketat di antara dominasi makanan siap
saji asing. Strategi pemasaran dari California lebih
terfokus pada home delivery, dimana hampir setiap res-
torannya memiliki pelayvanan home delivery, California
juga banyak melakukan diversifikasi dengan menjual
pizza dan donat. EFC sendiri lebih berkonsentrasi pada
pelayanan dalam restoran dan menu makanan terfokus padsa
ayam goreng saja.

Meskipun California memiliki nilai penjualan vang
cukup tinggi, KFC menganggapnya sebagai pesaing vyang
baik karena Jjalur distribusi vyang berbeda dan tidak
melakukan tindakan-tindakan agresif untuk menyerang KFC
sebagal pemimpin pasar. Walaupun demikian, perusahaan
masih tetap harus berhati-hati menghadspi usaha diver-
sifikasi California yang mungkin dapat dijadikan alat
untuk menyerang KFC. Demikian juga kurang lebih kon-
disl persaingan dengan Texas FC dan Pigza Hut.

PT Fast Food 1Indonesia malah lebih menfokuskan
diri vwntuk menghadapi pesaing yang dianggap paling
berpotensi untuk mengancam kedudukan perusahaan, vaitu
He Donald’s. Ada beberapa pertimbangan perusshaan me-
nyangkut Mc Donsld’s |
1) He Donald’s merupakan perusahaan mskanan sisp saji

vang paling sukses di negara ssalnya, Amerika Seri-
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3)

4)
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kat dan jaringan restoran terbesar di dunia, dengan
13.500 restoran di 62 negara. KFC International
sendiri masih kalah bersaing, baik di Amerika maupun
di dunia.

Riset pasar Mc Donald’s sangsat baik sehingga dengan
cepat Mc Donald’s menangkap keinginan dsan selera
konsumen. 7)Hc Donald’s adalah perusshaan makanan
siap saji pertama di Indonesia vyang menawarkan
paket-paket hemat, yang kemudian diikuti oleh peru-
sahaan makanan sisp saji lainnyzs termasuk EKFC.

Me Donald s sangat sktif meiakukan kegiatan promosi
dengan menawarkan hadiah-hadiah yang menarik, mem-
bangun setiap restorannya dengan desain yang me-
nyolok dan berbeda serta menawarkan paket-paket yvang
hemat yang sesuai dengan keinginan konsumen.

Target konsumen Mec Donsld’'s saat ini adalah snsk-
anak dan remajs, yang sejak kecil dibiasakan untuk
mengkonsumsi burger sehingga pada saat dewasa nanti
akan terbiasa untuk maskan burger. Ini berarti Mc
Donald s berusaha untuk mengubah pola konéumsi crang
Indonesia yang selalu makan nasi, yang berarti an-

caman untuk masa mendatang.

7)Berdasarkan riset, Mc Donald’ s mendapatkan hasil
sebagian besar penduduk Indonesia bersgams Islan.
Meski sebagai pendatang baru pada tahun 1882, e
Donald’s telah mendapat sertifikat halal.
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5) Mc Donald’s baru memiliki tujuh restoran pada tahun
1983, namon sudah berhaéil menduduki posisi nomor
empat dalam industri makanan siap saji di Indonesia.
Hal ini berarti Mec Donald’'s memiliki rata-rata nilai
penjualan per outlet yvang paling tinggi.

Dari beberapa kenyataan di atas, dapat disimpulkan
bahwa meskipun saat ini KFC merupakan pemimpin pasar,
namun di masa mendatang posisi ini semakin terancam,
Hal ini disebabkan oleh pesaing vyang semakin agresif
dalam melakukan ekspansi dan menyerang perusahsan.
Persaingan dengan pessaing ini sengancanm kedudukan
perusahaan dalam industri. PT Fast Food Indonesia
harus selalu mengantisipasi tindakan pesaing-pesaing
besar sehingga dapat mengatasi serangan dengan baik.

Analisis lingkungan industri menunjukkan bahws ada
dua ancaman terbesar bagi PT Fast Food Indonesia, yaitu
tingkat rivalitas dengan sesama pesaing yang tinggi dan
kekuatan tawar-menawar pemssok bahan baku impor vyang
cukup besar. Keempat faktor lain yakni pendatang baru,
produk substitusi, konsumen dan pemasok bshan baku.
lokal tidak menunjukkan ancaman yang besar untuk saat
ini. Berdasarkan hasil anaiisis, maka perusahaan harus
mencari cara untuk mengatasi kedua ancaman terbesar
saat ini dan berupays wmengantisipasi ancaman keempat

faktor lainnya di masa mendatang.



“BAB VI. STRATEGI PEMASARAN PERUSAHAAN

Menurut Departemen Pemasaran PT Fast Food Indo-
nesia, pemasaran (marketing) adalah suatu proses yang
menyangkut hal-hal seperti siapa konsumen yang di-
inginil, keinginan konsumen, harga yang maun dibayar kon-
sumen dan bagaimana komunikasi perussahaan dengan target

konsumen. Proses pemasaran digambarkan pada Gambar 10.

Promosi e

.Harga —

————————————— > Konsumen

Produk —

Distribusi —

Gambar 10. Bauran Pemasaran PT Fast Food Indonesis
Sumber : Departemen Pemasaran PT Fast Food Indo-

nesia (1983)

Strategi pemasaran PT Fast Food Indonesia adalah
memperkokoh keberadaan perusshaan sebsgai restorsn ma-
kanan siap saji yang paling sering dikunjungi dengan
terus memperkuat nama atan merek dagang (brand
awareness), agar tetap menjadi pemimpin pasar (market

leader) dslam industri makanan sisp saji dan mening-

katkan pertumbuhan penjualan perusahzan. Hal ini
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dicapail melalui perluasan Jaringan pemasaran dengsan
membuka restoran-restoran baru, kegiatan promosi secars
berkala, pengenalan produk dan pelayanan baru dengan
tetap mempertahankan standar QSC.

Untuk tujuan-tujuan tersebut, perusahaan mengada-
kan berbagal riset dan survei untuk meningkatkan ke-
nungkinan suksesnya pemasaran. Hasil riset merupakan
pedoman utama dalam merencanakan dan mengembangkan
bauran pemasaran perusahaan (marketing mix) yang ter-
diri daril 4P (Product, Priece, Place and Fromotion).

Keempat strategl ini dijabarkan lebih lanjut di bawah,.

6.1. Strategl Produk (FProduct)

Perusahaan mengembangkan berbagai produk dengan
segala ka:akteristiknya, termasuk rass, aroma, bentuk,
ukuran dan lain-lain. Perusahaan menggunakan resep
asli KEolonel Harland Sanders vang berkualitaé tinggi
dan melakukan kegiatan produksi yvang memenuhi standar-
standar tertentu. Perusshaan Juga menyesuaikan dir?
dengan keinginan konsumen vang tercermin dari hasil
riset dan survei perusahazan. Untuk masyarakat Indo-
nesia, dirancang Hot & Crispy Chicken (¢(HCC) untuk
memenuhi keinginén konsumen yang 1lebih menyukai ayam
goreng vang garing, sedikit lebih kering dari Originsl

Recipe Chicken dan memiliki rasa vang sedikit pedas.
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Sebagian besar penduduk Indonesia masih memakan
nasi sebagal makanan utama, maka perusahasn pun menye-
diakan nasi Lkhusus untuk restoran-restoran KFC di
Indonesia. Perusahaan juga menyediakan sambal dan saus
tomat untuk menyesuaikan dengan pola makan orang

Indonesia yang cenderung menyukai rasa bumbu dan pedss.
6.2. Strategi Harga (Price)

Harga suatu produk sangat menentukan keberhasilan
produk tersebut karena harga merupakan salsh saty
pertimbangan utama konsumen dalam memilih barang vang
akan dikonsumsi. Adapun perkembangan harga produk-
produk KFC secara lengkap terdapat pada Tabel 12.

Sasaran preoduk KFC adalah masyarakat golongan
menengah ke atas yang pada umumnva bersedia membayar
lebih untuk produk berkualitas tinggi. Perusahaan me-
netapkan harga yang dinilai wajar untuk kualitas produk
vang tinggi. Di banding dengan produk perusahaan lain,
produk KFC memang relatif lebih mahal, akan tetapi hal
ini dilskukan untuk menegaskan anggapan bahwa harga
vang lebih tinggi ini berkorelasi langsung dengan kua-
litas produk vang tinggi pula. Perusahaan juga mene-
tapkan strategi penetapan hargs yang seragam di setisp
restoran KFC, sehinggs di msna saja konsumen membeli

produk perusahaan, akan mendapatkan harga vang sama.
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"Tabel 12. Perkembangan Harga Berbagai Produk KFC pada
Tahun 1893-19895 %)

Produk 1993 1994 19951’

AYAM GORENG

~ 1 potong 1.318 1.545 1.727

~ 2 potong 2.500 3.000 3.091

- 3 potong 3.581 4,364 4.364

MENU TAHBAHAN _

- nasi (reg) 836 636 838
{large) - 818 818
{jumbo) - 809 802

- kentang {(reg) 1.081 1.364 1.455

(large) 1.581 1.808 2.000
(jumbo) - 2.384 2.455

~ perkedel .= 636 727

- soup Jjagung/ayam 1.000 1.182 1.272

- salad 864 1.000 1.080

- jagung 864 1.000 1.080

- pudding 638 727 818

BURGER & SNACKS

- Colonel Burger 2.000 2.455 2.638

- Cel. Burger Supreme - 2.818 3.000

- Zinger - 2.988 2.989

- Zinger Supreme - 3.273 3.455

- Lumpia - 1.182 1.272

- Huggets (3 ptg) 1.500 1.727 2.000

- Hot Wings (4 ptg) 2.091 2.273 2.545

- Hot Shots (B ptg) - 2.091 2.273

MINUMAN

~ Coca Cola (reg) 818 1.000 1.182

(large) 1.000 1.394 1.454
(jumbo) 1.228 1.454 1.818

-~ Teh Botel 636 727 818

~ Qrange Juice 1.000 1.081 1,364

- Aqua 500 536 727

¥) Harga belum termasuk PBI 10%
1) Harga mulsi berlaku 1 April 1985

Sumber : Departemen Pemasaran PT Fast Food Indonesis
{1995)
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Selain itu, perusahaan juga menetapkan kebijaksa-
naan hargs yang relatif tetap untuk periode waktu ter-
tentu. Behingga, meskipun kadangkala bahan baku meng-
alami peningkatan harga, tidak langsung menyebabkan
kenaikan harga produk perusahaan. Hal ini dilakukan
agar konsumen tidak bingung menghadapi harga yang ber-

ubah-ubah terus.

3) Strategi Distribusi (Place)

Distribusi adalah proses penyampaian produk (dalam
hal ini ayam goreng dan lain-lain) dari perusahaan
kepada konsumen. PT Fast Food Indonesia memiliki ja-
ringan distribusi yang sangat luas, yaitu sampai bulan
Desemﬁer tahun 1894, perusahaan memiliki 116 restoran
vang tersebar di 30 kota besar di 17 propinsi di Indo-
nesia. Secara lengkap perkembangan jaringan distribusi
perusahasn terdapat pads Tabel 13.

Tabel 13 memperlihatkan bahwa sebagian besar
restoran KFC masih terletak di kota-kota besar yang me-
miliki penduduk yang relatif padat. Wilayah Jabotabek
(Jakarta, Bogor, Tangerang dan Bekasi) merupakan wila-
vah utama pengembangan jaringan distribusi PT Fast Food
Indonesia. Hal 1ini disebabkan oleh berbagai hal
sepertl : tingkat pendapatan yang relatif lebih tinggi,

gaya hidup yang lebih dinamis dan lain-lain. Hal vang
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sama Juga terlihat pada propinsi Jawa Timur, khususnya

kota Surabaya yang menduduki posisi nomor dua.

Tabel 13. Perkembangan Jumlah Outlet Perusshaan menurut
Tahun dan Rota Penyebarannya Tshun 1380-1884

Jumlah Outlet

¥ ilayah e -

18890 18381 1392 1993 1954
Jabotabek 29 38 43 54 81
Jawa Barat 3 5 g B 7
Jawa Tengah 3 4 4 S 8
Jawa Timur 4 B 8 13 15
Bali & Lombok 3 5 5 5 7
Sumatera 3 8 g 10 12
Kalimantan 1 2 2 3 4
Sulawesi 2 2 2 2 4
T ot al 51 g8 79 g8 118
Pertumbuhan (%) - 33,33 16,18 24,05 18,37

Sumber : Departemen Pemasaran PT Fast Food Indonesisa
(1985)

Dengan perencanzan yang matang, perusahaan terus
memperluas Jjaringannya dengan membuka restoran KFC baru
ke berbagai wilayah yang diperkirakan potensial.
Selain dengan membuks restoran KFC baru, perusahaan.
juga dapat melakukan pengembangan dengan dus cara lain.
Cara pertamsa adalah dengan mobile catering service
yaitu restoran di atss truk trailer vyang dilengkapi
peralatan dapur, yang selain berfungsi sebagai restoran
biasa, juga dapat dipergunakan untuk uji coba pasar

terhadap lokasi-lokasi potensial. Sampai dengan bulan
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September 1982, perusahaan baru memiliki satu unit truk
trailer ini.

Perusahaan juga dapat menempuh cara kedua vaitu
sistem satellite store yaitu restoran-restoran dengan
dapur terbatas yang menerima produk-preduk jadi dari
restoran KFC induk (mother store). Hal ini dilakukan
untuk memperkecil biaya investasi di lokasi-lokasi
padat yang telah memiliki restoran EKFC induk tetapi
masih memiliki potensi pasar untuk penambahan restoran
KFC baru. Restoran ini memiliki nilai pengembalian
investasi yang lebih tinggi karena dapat mengurangi
jumlah pembelian peralatan impor dan sekaligus mening-
katkan efisiensi penggunaan peralatan di restoran
"induk”. Sampai akhir tahun 1883, PT Fast Food

Indonesia memiliki tujuh restoran “"satelit".

8.4, Strategi Promosi (Promotion)

Promosi adalah komunikasi perusahaan dengan kon-
sumen mengenai produk atan tawaran yang diajukan.
Promosi merupakan andalan utama perusahaan dalam menye- '
barluaskan merek dagang KFC dan meninghkatkan per-
tumbuhan penjualan.

Untuk mencapai kedua tujuan di atas, perusshsaan
secara kontinu melsakukan kegistan promosi, baik secars

regional maupun nssional melalui berbagai media antsara
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lain : televisi, radio, surat kabar, majalah dan media
cetak lainnya, didukung dengan penawaran paket-paket
hemat dan hadiah-hadiah menarik. PT Fast Food Indo-
nesia menyediakan dana sekitar tiga milyar rupiah untuk
kegiatan promosi setiap tahun.

Eegiatan promosi di PT Fast Food Indonesia adalah
di bawah tanggung Jjawab departemen pemasaran dengan
seorang manajer pemasaran yang dibantu oleh empat orang
Marketing Executive. Keempat orang inil masing-masing
bertanggung Jawab atas kegiatan promosi nasionsal,

promosi bersama, promosi signag, dan promosi lokal.
1) Promosi nasional

Bertanggung Jjawab atas segala kegiatan promosi
vang menyangkut selurnh restoran KFC di Indonesia,
Promosi nasional dapat digolongkan menjadi empat kate-~
gori, yatitu
(a) Promosi untuk memperkuait nama (brand awarenéss}.
(b) Promosi untuk memperkenalkan produk dan Jjenis pe-

layanan baru.

(¢) Promosi untuk meningkatkan jumlah dan nilai tran-
saksi.
(d) Promosi untuk memperkenalksn restoran KFC baru.

Kantor pusat menyiapkan suatu paket promosi vang

harus diikuti oleh seluruh restoran KFC di Indonesisa,



94

baik restoran milik perusahaan sendiri maunpun restoran
afiliasi PT Fast Food Indonesia dengan perusahaan-
perusahaan sub franchise. MHisalnya dengan menawarkan
beberapa paket hemat yang harus dijusl oleh setiap
restoran KFC dan menayvangksn iklan di RCTI dan SCTV

vang memiliki jaringsan siar nasionsl.

2) Promosi bersama (Joint promokiion)

Marketing Executive bidang promosi bersama ber-
tanggung Jawab atas kegiatan promosi bersama PT Fast
Food Indonesia dengan perussahaan-perusahsan lain. Mi-
salnya mengadakan kerjasama dengsn Bank Aspac dengan
memberikan voucher untuk nasabah bank tersebut, atau
makan gratis untuk suatu paket tertentu di restoran EKFC

dari Indolife.

3) Promosi Signag

Beberapa tugas dari Marketing Executive bidang

signag adalsah

(a) Bertanggung jawab atas pengadaan, pengurusan izin,
penentuan lokasi dan pembayaran pajak untuk papan
billboard merek KFC.

(b) Mengurus pembusatan menuy strip dan beberapa cetakan
keperluan restoran seperti alas plastik, stiker dan

lain-lain.
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{(c¢) Hengurus kotak-kotak saran vang terdapat di setisp

restoran KFC.

(4) Promosi lokal (lecal store marketing) dan pelayanan

home delivery

Promosi nasional mungkin telah mencspail seluruh
wilayvah Indonesis, tetspl tidak terlalu efektif karena
setiap daerah memiliki ciri khas tersendiri. Menyadari
hal tersebut, maka perusahaan menilai perluz dilakukan
promosi lokal di daerah-daerah. Promosi 1loksl ini
biasanya dilakunkan karena beberapa alasan seperti
(a) Target penjualan restoran yang tidak tercapai.

{b) Persaingan vang terlalu ketat di wilayah tertentu.
(c) Merekrut konsumen baru untuk mencoba produk KFC.
(d) Mengenalkan produk baru (new product lsunch).
Contoh promosi lokal adalah paket promosi diskon be-
runtun yvang dilakukan di 26 restoran RFC di Indonesis.

Selain itu, Marketing Executive bidang pr&mosi
lokal juga bertanggung Jjawab atas home delivery, mes-
kipun pelayanan inil =masih merupakan pelayanan tambshan
dari bisnis pokok pelayanan dalam restoran. Perusahaan
telah melakukan percobsan pertama dan menunjukkan hasil
yaﬁé menggembirakan. Hasil ini menyakinkan perusahaan
untuk semakin mendggiatkan kegiatan home delivery ini.

PT Fast Food Indonesia memiliki 32 restoran vyang
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memberikan pelayanan home delivery, 28 di antaranya
berada di Jakarta sedangkan empat lainnya berada di

Surabaya.

Keempat Marketing Executive bekerja sama dalam me-
nyusun suatu rencana strategli umum vyang mencakup
keempat strategl dalam bauran pemasaran. Strategi umum
harus sesual dengan sasaran perusshaan untuk tetap
menjadi pemimpin industri. Strategi umum dijabarkan ke
dalam strategi-strategi operasional untuk masing-masing
dijalankan oleh Marketing Fxecutive vang bersangkutan.
Dengan menerapkan keempat strategi dslsm bsasuran pemna-
saran, perusahaan mengharapkan dapat merangkum seluruh
kegiatan pemasaran yang diperlukan untuk memenuhi ke-
inginan konsumen, mengatasi ancaman dari lingkungan dan
kelemahan perusahaan serta dapat memanfaatkan peluang

dari lingkungan dan kekustan perusshsan.




"BAB VII. ANALISIS POSISI PERSAINGAN DALAM
MERUMUSKAN STRATEGI BERSAING

7.1. Analisis Portofolio Produk

Analisis portofolic produk didasarkan pada tingksat
laju pertumbuhan pasar dan pangsa pasar relatif vang
dimiliki produk KFC pada tahun 1983. Laju pertumbuhan
perusahaan terdapat pada Tabel 10. Sedangkan pangsa
pasar relatif dihitung dari perbandingan nilai pen-
jualan KFC, vaitu 77,43 milyar rupiah dengan nilai
penjualan California sebagai pesaing terbesar, vyaitu
52,38 milyar rupiah. FPerhitungan portofolio ini
dilskukan untuk mengetahui posisi PT Fsst Food Indo-
nesia dalam industri makanan siap saji di Indonesia
pada tahun 1983. Dari perhitvngan didapatkan laju
pertumbuhan perusahaan sebesar 26,03 persen sedangkan
pangsa pasar relatif sebesar 1,48. Hal ini berarti PT.
Fast Food Indonesisa berada pada tipe bintang (star).

Pada tipe ini, perusahsan memiliki laju pertum--
buhan dan pangsa pasar relatif yang tinggi. Rondisi
sepertl ini akan menghasilkan arus uang tunai vyang
besar. EKesadaan di stas akan mengundang banyask pesaing
baru untuk memasuki pasar dan meningkatkan serangan
pesaing-pesaing yang telah ada di industri makanan siap

saji. Untuk itu, perusahaan harus selalu mengeluarkan
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dana yang besar untuk dapat mempertahankan posisinya
dengan Jjalan mengintensifkan kegiastan promosi, mengem-
bangkan jaringan distribusi serta menetapkan strategi
bauran pemasaran lainnya. Hal ini akan mengkibatkan

arus uang tunai menjadi tidak terlalu besar.

7.2. Analisis SWOT Perusahaan
7.2.1, Analisis Lingkungan Internal

Analisis lingkuﬁgan internal dilakukan untuk meng-
identifikasi kekuatan dan kelemahan yang dimiliki oleh
perusahaan. Dari analisis lingkungan internal, dapat
diidentifikasi faktor-faktor kekuatan (strengths) vyang
dimiliki oleh PT Fast Food Indonesia sebagai berikut
1) Herek dagang KFC sudah populer di Indonesia karena

sudah beroperasi selama belasan tahun.

2) Divisi pemasaran PT Fast Food Indonesia terspe-
sialisasi menjadi empat bagian, sehingga mencakup
seluruh kegiatan pemasaran baik nasional maupun
regionszl.

3) Strategi produk disesuaikan dengan kondisi dan ke-
biasaan di Indonesia. Misalnya : penyediaan nasi,
sambsal dan ayam goreng HCC yang rasanva pedas.

4) Jaringan distribusi yang luas dengan 116 restoran di
30 kota di Indonesia dan Jaringan ini akan terus

bertambah luss.



89

5) Proses produksi secara mekanis, yailtu ayam digoreng
dalam mesin vang bertekanan tinggi, ‘sehingga kua-
litas maksnan seraganm.

8) Penetapan standar operasil QSC (Quality, Service and
Cleanliness) di setiap restoran EKFC.

7y Dana yang kuat dari hasil go public dan dukungan mo-
dal kuat dari grup Gelael dan Salim.

8) Kualitas sumberdaya manusia cukup tinggi, vaitu
rata-rats berpendidikan SMA, sehinggsa relatif lebih
mudah untuk dikembangkan.

9) Adasnya pelatihan-pelatihan (training) yang diberikan
kepada KkKaryawan, baik di daslam maupun di lusr
perusahaan.

10)Penelitian dan pengembangan produk baru yang dilaku-
kan oleh perusshasan sendiri maupun franchisomya di
Amerika Serikat.

Sedangkan beberapa kelemahan (weaknesses) perusa-
haan yang berhasil diidentifikasi sebagai berikut

1) Rerjasams antar divisi dalam struktur organisasi-
belum optimal, misalnya divisi litbang 1lebih men-
fokuskan diri pads penelitian produk sehingga pene-
litian pasar dan keinginan konsumen dilakukan oleh
divisi pemasaran sendiri.

2) Belum melakukan riset atau survei Lkhusus tentang

pesaing-pesaingnya.
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3) Efektivitas kegiatan promosi belum optimal meskipun
biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan p;omosi cukup
tinggi, yaitu rata-rata sekitar tiga milyar rupiah
setiap tahun.

4) Waktu operasi restoran yang tidak fleksibel vyaitu
baru mulai dari jam 10 pagi hingga jam 10 malam.

5) Pelayanan home delive:y terbatas di kota Jakarta dan
Surabaya dan belum optimal.

6) Sistem operasi produk massal dan karakteristik pro-
duk yang mengakibatkan perusahasan memaksakan untuk

menjual habis produknya setiap kali penggorengan.
7.2.2. Analisis Lingkungan Eksternal

Analisis lingkungan eksternal dilakukan untuk
mengidentifikasi peluang dan ancaman yang terdapat da-
lam lingkungan perusahaan. Beberapa peluang (opportu-
nities) dalam lingkungan eksternal perusahsan adalah
1) Pertumbuhan ekonomi Indonesia yang relatif tinggi,

vyaitu 7,34 persen pads tahun 18%4.

Z2) Komposisi penduduk yang berusia muda (berbentuk
piramida) berarti terdapat banyak penduduk usia muda
vang dapat menjadi sasaran produk perusshsaan.

3) Pesatnya pertumbuhan pusat-pusat perbelanjaan, per-
kantoran, tempat-tempat wisats dan lain-lsain.

4> Adanya kelebihan permintsan yang berarii masih ter-
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dapat permintaan potensial.

5) Kekuatan tawar-menawar pemasok lokal vang rendah.

8) Kekuatan tawar-menawar konsumen yang rendah.

7) Helayani seluruh lapisan usia masyarakat.

Sedangkan ancaman-ancaman (tAreats) terhadap peru-

sahaan adalah

1) Globalisasi ekonomi semakin luas yang mengakibatksan
hambatan masuk secara politis sudah tidak ada.

2) Kesadaran terhadap kesehatan yang semakin meningkat.

é) Persaingan dalam industri makanan siap saji vang
semakin tinggi karena jumlah perusahaan makanan siap
saji sudah banyak dan masih terus meningkat.

4) Meningkstnya kemampuan pesaing dalam berekspansi dan
menyerang perusahaan.

3) Franchisor menentukan harus digunakannya bshan baku
imppr sepertil kentang, bahan nugget dan lain-lszin.

6) Importir bahan baku impor yang lebih terkonsentrasi.

7) Banyvak produk substitusi.
7.3. Formulasi Strategi Berssing Perusahasn

Dari identifikasi SWOT, dapat diketahui kekuatan
dan kelemahan yang dimiliki perusshaan sertsa peluang
dan ancaman yang terdapat pada lingkungan luar peru-
sahaan. Tabel 14 menysjikan matrik SWOT vang mem-

berikan berbagai alternatif strategi bersaing.

,,,,,,,
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Tabel 14. Matrik SWOT Kentucky Fried Chicken (KFC)
PT Fast Food Indonesia

ANALISIS Kekuatan (8) Eelemahan (W)
LINGEKUNGAN
INTERNAL 1. KFC sudah terkenal|l. Kerjasama antar
di Indonesia divisi belum op-
Z. Divisi pemasaran timal
terspesialisasi 2. Belum melakukan
3. Strategi produk riset/survei ten-
disesuaikan kondi- tang pesaing
di di Indonesia 3. Kegiliatan promosi
4. Jaringan restoran belum efektif
vang luas 4. ¥aktu operasi res-
5. Proses produksi toran tidak flek-
mekanis sibel
6. Penetapan standar |5. Home delivery Ler-
cperasi @sC batas di Jakarta
Y. Sumber dans kust dan Surabava ser-
8. Rualitas SDH cukup ta belum optimal
tinggi B. Sistem operasi
9. Adanya pelatihan- massal dan karak-
ANALISIS pelatihan teristik produk
LINGRUNGAN 10.Adanya litbang un- vang merugikan
EESTERNAL tuk produk baru konsumen
Peluang (0) Strategi S-0 Strategi W-0
Pertumbuhan eko-|1. Meningkatkan kegi-|1. Kerjasama antar
nomi tinggi atan promosi di divisi pemasaran,
Komposisi pen~ media cetak dan litbang dan opera-—
duduk usis muds televisi si untuk menvusun
Pertumbuhan pu-~ [2. New product launch strategi pemasaran
sat perbelanja-~ [3. Ekspansi jaringan |2. Mengadakan riset
an, perkantoran, restoran di kota- khusus tentang pa-—
dll kota yang akan sar potensial dan
Adanya kelebihan berkembang keinginan konsumen
permintaan 4. Menambah sattelite|3. Meningkatkan pela-
Kekuatan tawar- store dan mobille vanan home delive-
menawvar pemasok catering service ry & take away
lokal rendah untuk memperluas 4., Memperpanjang wak-
Kekuatan tawar- cakupan wilayah tu operasi resto-
menawar konsumen pemasaran ran
rendah 5. Melakukan kerjasa-|5. Menawarkan paket-

Melayani seluruh
lapisan usia
masyarakat

ma dengan KFC-KFC
luar negeri yang
sukses

paket hemat dan
hadiah-hadiah yang
lebih menarik
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Ancaman (T)

Strategi S-T

Strategi W~T

Giobalisasi eko-
nomi yang meng-
akibatkan hamba-
tan masuk seca-
ra politis sudah
tidsak adsa
Eesadaran kese-
hatan meningkst
Persaingan sema-
kin tinggi kare-
na jumlah pern-
szhaan banyak
Meningkatnya ke-
mampuan pesaing
Peraturan Ffran-
cehisor tentang
penggunasn Fahan
bzku impor
Importir bahan
baku impor yang
lebih terkonsen-
trasi

Banyak produk
substitusi

. Meluncurkan produk

baru vang lebih
"aman” untuk kese-~
hatan

Menonjolkan keung-
gulan mutu untuk
menghadapi ancaman
produk substitusi
Menanamkan loyali-
tas pada konsumen
antuk menghadapi
ancaman pesaing
Mempertahankan
harga sekarang un-
tuk periode satu
tahun mendatang
Hewelihsra komuni-
kasi dengan konso-
men dengan Jjalan
memberikan diskon
untuk konsumen
tetap

Melakukan kebijak-
sanaan importir
bahan baku impor
lebih banyak
Mengadakan riset
khusus tentang
pesaing aktual dan
pesaing potensial
Hengganti bahan
baku impor dengan
bahan baku lokal
untuk bahsan baku
tertentu
Mengadakan evalua-
si pelaksanasan
promosi

7.4. Bemilihan Strategi Perusahsan

Stratedi generik PT Fast Food Indonesia adslah
diferensiasi produk, dimana perusshaan berussha mene-
tapkan standar QSC untuk menekankan pada kualitas
produk makanan yang tinggi, pelayanan ysng memuaskan
dan restoran yang bersih untuk mendukung kenyamanan
acara makan. Standar QSC ini membuat produk EKFC ber-

beda dari produk-produk 1ainnya:
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Strategi generik diferensiasi ini sangat eocok
untuk terus digunakan oleh perusahaan karena diferen-
siasi akan menimbulkan rasa loyalitas pada konsumen,
sehingga meskipun biaya perslihan ‘konsumen adalah
keeil, namun karena loyal pada perusahaan, maka konsu-
men tidak akan mudah beralih. Untuk menunjang keber-
hasilan diferensiasi, diperlukan kemampuan memasarkan
produk yang baik, 1litbang yang sudsah berkembang,
reputasi perusahaan baik serta jaringan distribusi yang
luas.

Strategi generik masih harus ditentukan arah pe-
ngembangannys yvang sesuai, Sesudah mengidentifikasi
kekuatan dan kelemahan yang dimiliki oleh perusahaan
serta peluang dan ancaman yang terdapat dalam ling-
kungan , serta menformulasikan strategi melaiui ana-
lisis SWOT, maka arah pengembangan yang dinilai tepat

untuk PT Fast Food Indonesia seperti yang terlihat pada

Gambar 11.
Produk
Sekarang Baru
P Penetrasi Pengembangan
a Sekarang Pasar Produk
s
a Baru Pengembangan Diversifikasi
r Pasar Produk

Gambar 11. Alternatif Arah Pengembangan Strategi KFC
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Arah pengembangan strategi yvang ditawarkan untuk
perusahaan terdiri atas dua macam, yvaitu
i) Penetrasi pasar untuk produk sekarang dan pasar yang

dimiliki sekarang. Dasar pertimbangan pemilihan ini
adalah perusahaan belum melakukan kegiatan pemasaran
secara optimal dengan Jaringan restorannya di 30
kota. Hal ini terbukti dari keseimbangan konsumen
vang masih positif di 30 kota tersebut. EKondisi ini
menyakinkan perusahaan bahwa masih dapat melakukan
penetrasi pasar untuk mengoptimalkan penjuszlan sam-
pai pada titik dimana keseimbangan konsumen bérnilai
nol (permintaan sama dengan penawaran).

2) Pengembangan pasar untuk produk sekarang dan pasar
vang baru. Dasar pertimbangannya adalah selain 30
kota yang di atas, jaringan restoran KFC masih belum
mencakup kota-kota lain di Indonesisa. Hal ini
berartil masih terbuka 1luas bagi perusshaan untuk
mengenbangkan pasar,

Selain itu, ada jugs pertimbangan bahwa perusahasan
mendapat hak franchise dari KFC International, vang
Derarti hanya memiliki izin untuk menjual produk-produk
vang disetujul oleh franchisor. ZKondisi ini berimpli-
kasi pada tidak perlunya perusahsan mengeluarkan biaya
penelitian dan pengembangan yang tinggi untuk mengemn—

bangkan produk atau melakukan diversifikasi produk,
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Strategi penetrasi pasar dapat dilskukan dengan

beberapa cara di bawah ini, yaitu

(1)

(2>

(3)

(4>

(5)

Meningkatkan kegiatan promosi di medias cetsk dan
televisi,

Menambah pelayanan home delivery & take away di
Jakarta dan Surabaya serta mulai membuka pelayanan
ini di kota-kota lain .yang sedang berkembang di
Indonesia.

Henawarkan pasket-paket hemat dan hadiah-hadiah yang
lebih menarik.

Memperpanjang waktu operasi restoran misalnys de-
ngan mulai beroperasi jam tujuh pagi untuk melayani
sarapan dan menutup restoran pada pukul 12 malanm
untuk melayani makanan tambahan malam (supper).
Memelihars komunikasi dengan konsumen tetap dengan
berbagai cara seperti mendiriksn semacan per-
kumpulan (fans club) yvang akan memiliki beberapsa
pelavanan istimewa.

Adapun strategil pengembangan pasar dapat dilakukan

dengan

(1)

(2)

(3

Ekspansi jaringan restoran di kota-kota vang akan
berkembang.

Menambah sattelite store dan mobille catering ser-
vice untuk memperluas cakupan wilayah pemasaran.

Mengadakan riset khusus tentang pasar potensial.
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3) Kedua strategi tersebut konsisten dengan tujuan pe-
rusahaan untuk mempertahankan posisi pemimpin pasar
dalam industri makanan siap saji.

Evaluasi kesesuaian menunjukkan kedua strategi
tepat dilakukan. Perusahaan berada pada‘ tipe bisnis
“binfang", dimana harus mengandalkan pada kegiatan-
kegiatan untuk mempertahankan posisi pemimpin dalam
industri dengan Jjalan melaksanakan pemasaran vang
optimal, operasi yang efisien dan mengurangi anggaran
litbang. Kedua strategi tersebut sesusi dengan kondisi
perusahaan saat ini.

Dari hasil analisis secara menyeluruh, dapst di-
susun dua skenario untuk perubahan vang terjadi dalam
industri maksasnan siap saji di Indonesia di masa men-
datang. Pembuatan skenario didassrkan pada dua sadut
pandang yang berbeda yaitu skenario pertams berdasarkan
sudut pandang positif dan skenario dus berdasarkan
sudut pandang negatif. Sesudah menyusun skenario,
maka dapat ditentukan kesesuaian strategi vyang telsh

ditetapkan dengan perubahan di masa mendatsang.

SKENARIO 1
Globalisasi ekonomi dan peraturan pemerintah No
20/1984 akan menyebasbkan perusahasan asing bebas masuk

ke Indonesia dan boleh memiliki ssham 100 persen.




108

Perusshaan asing ini akan masuk dengan dana yang kuat
dan melakukan ekspansi secara intensif. Trend pem~
bangunan fisik dan ekonomi yang sedang gist dilaksa-
nakan terutama di beberapa kota besar tertentu. Trend
ini terlihat dari pembangunan pesat pusat-pusat per-
belanjaan (shopping centre), perkantoran, real estate,
tempat-tempat vrekreasi dan lain-lain. Pembangunan
fisik ini merupakan lahan yang subur bagi pembangunan
restoran sebagai pendukung, sehingga biasanya peru-
sahaan baru ini akan memulai usahanya di kota-kota
besar. Di pihak 1lain, pertumbuhan penduduk masih
tinggi di kota-kota besar karena tingkat kelahiran dan
laju urbanisasi yang tinggi mengakibatkan banyvaknys
penduduk usia muda. Melihat kenyatsan ini, perusahaan-
perusahaan makanan siap saji akan semakin agresif dalam
mengembangkan usaha dan saling menyerang di antsara
sesama pesaing, terutama untuk pesaing yang sedang
mengalami pertumbuhan pesat seperti Me Donald’s dan
Hoka-Hoka Bento. Usaha ekspansi ini akan mendorong.
semakin berkembangnya industri-industri yang memberikan
pasokan bahan baku sehingga pemasok ‘vang tersedia

semakin banyvak dan beragam.

Skenaric 1 ini berarti bahwa permintaan akan terus

meningkat dengan semakin berkembangnya kota-kota besar
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di Indonesia. D1 pihak lain, penawaran juga akan sema-
kin meningkat dengan bertambahnya perusahaan makanan
siap saji vang memperebutkan pangsa pasar dan me-
. ningkatnya kemampuan setiap perusahaan. Kondisi ini
berarti struktur industri makanan siap saji akan mulail
berubah dari oligopoli menjadi cenderung bersaing
sempurna.

Strategil penetrasi pasar dan pengembangan pasar
dengan berbagai arah pengembangannva masih dapat
dilakukan, hanya saja tidak semua arah pengembangannya
akan memberikan dampak optimal. Arah pengembangan
dengan melakukan kegiatan promosi, meluncurkan produk
serta pelayanan baru dan memperluss Jjaringan restoran
masih dapat dilakunkan namun tidak dapat memberikan
hagil yang maksimal karena pesaing Jjuga akan menerap-
kan strategi-strategl yang hampir sama.

Penekanan sebaiknya dilakukan untuk arah pengem-
bangan memelihara komunikasi dengan konsumen tetap
dengan cara mendirikan semacam perkumpulan (Ffans eclubd) .
vang akan mendapatkan beberapa pelavanan istimewa dari
perusahaan. Usaha ini akan mengokohkan lovalitas kon-
sumen, sehingga meskipun perusahaan pesaing melakukan
berbagai kegiatan promosi, konsumen akan tetap setia
pada EFC. Selain itu, arah pengembangan dengan mobille

catering service dan sattelite store tetap harus
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dijalankan untuk mencegah pesaing untuk masuk mengisi
kekosongan pada wilayah-wilayah tertentu dan merebut

konsumen setia KFC.

SKENARIO 2

Trend kesadaran kesehatan yang meningkat dan pola
hidup "Back to Nature"” yang mulai populer di kalangan
masyvarakat golongan atas, terutama golongan usia dewa-
sa. Trend ini akan mengancam makanan makanan siap saji
yang umumnya dianggap berkolesterol tinggi dan mem-
bahayakan kesehatan. Trend ini skan memacu perkem-
bangan produk-produk substitusi seperti bakmi, masakan
Padang, Sunda dan lain-lain yang pada umunmnya dianggap
lebih "aman" untuk kesehatan. Selain itu, makan di
restoran makanan siap saji sudah dianggap umum dan
tidak 1lagi dianggap hal vyang gengsi karensa harga
produk-produknya tidak lagi disnggap mahal. Golongan
menengah ke atas ini mulai mencari-cari tipe restoran
lain yasng sesuail dengan status mereka. Pergeseran ini
mulai terlihat dari berdirinya berbagai resteran vang
bertaraf internasional dan memiliki harga yang mahal
seperti Hard Rock Cafe, Planet Hollywood, restoran
Korea Klontang Ping, restoran Jepang Paregu, Sissler,
Glosis, cafe-cafe di hotel-hotel berbintang dan lain-

lain.
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Skenario 2 ini berarti bahwa mulai terjadinya ke-
Jenuhan pada segmen golongan atas, terutama untuk
golongan usia dewasa yang menganggap makanan siasp saji
sudah tidak sesuai dengan gaya hidup mereks. Kondisi
ini berarti permintaan tidak akan banyak meningkat~
sedangkan penawaran tetap.

Untuk kondisi ini, strategi penetrasi pasar dengan
arah pengembangan promosi dan penawaran hadiah-hadizah
menarik untuk anak-snak dan remaja dapat diterapkan.
Golongan usia muda pada umumnys sangat terpengaruh oleh
promosi gencar perusahaan, sehinggs mereka akan dapat
"memaksa” orang tuanya untuk makan di restoran makansn
siap saji. Meskipun orang tuanya mulai jenuh, namun
biasanya akan mengikuti kehendak anak-anaknya. Selain
itu, strategi pengembangan pasar dengan arah pengem-—
bangan ekspansi ke kota-kota yang sedang berkembang di
Indonesia seperti Medan, Semarang dan lain-lain dapat
tetap diterapkan. Di kota-kota ini belum berkembang
restoran-restoran yang bertaraf internasional, sepert;
halnya di Jakarta dan Swurabaya, serta persaingan masih

rendah sehingga pasar masih terbuka lebar.
7.5.2. Aspek Kelayskan (Feasibility)

Aspek inil akan menentukan apakah suatu strategi

dapat berjalan dan mungkin tercapai. Evalussi aspek
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kelayaskan menunjukkan kedua strategi tersebut cukup

layak dilakukan karena

1) Kedua strategi dapat dibiayai oleh perusahaan karensa
dukungan modal yang kusat dari grup Salim dan Gelael
serta dana go public.

2) Sumberdaya manusia perusahaan di tingkat manajerial
dan operasional cukup berkualitas untuk menjalankan
kedua strategi tersebut karenz perusahsan selalu me-
laksanakan pelatihan-pelatihan baik dalam negeri
maupun di luar negeri.

3) Perusahaan memiliki kemampuan pemasaran vyang baik
dengan pengalasman belasan tahun.

Evaluasi kelayakan memberikan hasil strategi pe-
ngembangan pasar lebih lsyak dilakukan karena uwntuk
pasar sekarang, umumnya pasar di kota-kota besar seper-
ti Jakarta, Surabaya, Bandung, Denpasar dan Medan,
mulai terjadi kejenuhan dan ditambah oleh kenyatasan
pesaing vang juga agresif di pasar sekarang. Karensa
itu, strategi pengembangan pasér lebih lavak dilakukan.

-Sedangkan stfategi penetrasi pasar masih lavak
dilakukan di kota-kota besar yang menunjukkan kelebihan
permintaan (excess demand) karena Kegiatan pemasaran
perusahaaan belum optimal dan persaingan tinggi meng-
haruskan perusahaan untuk melakukan banyak kegiatan

promosi,
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7.5.3. Aspek Penerimaan (dcceptability)

Aspek ini akan melihat apakah suatu strategi dapat
diterima oleh pihsk-pihak yang berkepentingan (stake
holders) serta mengukur tingkat resiko pelaksanaan
strategi tersebut. Evaluasi tingkat penerimaan menun-
jukkan kedua strategi dapat diterima oleh pihak-pihak
vang berkepentingan karena
1) Kedua strategi tersebut tidak akan menyebabkan per-

ubahan yang banyak dan mendasar pada organisasi
perusahaan. Departemen pemasaran masih tetap vang
bertanggung Jjawab atas pelaksanaan strategi.

2) Kedua strategi tersebut memberikan dampak positif
bagi pihak luar yang berkepentingan. Misalnya untuk
pemasock, berarti peningkatan pasokan bahan bakna.
Untuk serikat kerja, kedua strategi menerlukan
tenaga kerja operasional vang lebih banvak. Sedang-

“kan hubungannya dengan pemerintah, kedua strategi
sejalan dengan program pemerintah untuk meningkatkan
pertumbuhan ekonomi Indonesia.

3) Redua strategi tersebut tidak menyebabkan perubahan
struktur pemilikan modal karena strategi tersebut
dilaskukan oleh perusahaan sendiri.

4) Kedua strategi yang ditawarkan sudah sesuai dengsan
sistem operasi dan kegiatan pemasaran yang sekarang

dijalankan perusshaan,



115

Evaluasi kriteria penerimaan memberiksn hasil bah-
wa strategi penetrasi pasar dan pengembangan pasar
dapat diterima oleh pihak-pihak vang berkepentingan.
Kedua strategi sudah sesuai dengan tujuan dan kegiatan
pemasaran perusahaan saat 1ini, sehingga perusahaan
tidak akan mengalami banyak tantangan dari pihak-pihak
vang berkepentingan.

Hasil evaluasi kesesuaian, kelayakan dan penerimaan
menunjukkan strategi penetrasi pasar dan pengembangan
pasar tepat untuk dilakukan. Penetrasi pasar 1lebih
tepat untuk dilakukan di kota-kota besar yang masih
menunjukkan adanya excess demand dan untuk jangka waktu
vang pendek. Strategi pengembangan pasar pasar dspat
dilakukan untuk kota-kota yang sedang berkembang untuk

jangka waktu panjang.




BAB VIII. KESIMPULAN & SARAN

8.1. Kesimpulan

PT Fast Food Indonesia merupakan pelopor seka-
ligus pemimpin dalam industri fast Ffood di Indonesis
dengan merek dagang Kentucky Fried Chicken. Kesuk-
sesannya terutama dikarenakan oleh luasnysa pengalaman,
maﬁajemen vang sesual dan dukungan kuat modal peru-
sahaan sebagai hasil go public.

Analisis lingkungan industri menunjukkan bahwa ada
dua ancaman yang sangat mengancam posisi perusahaan
dalam industri. Pertama adalah sesama pesaing dalam
industri, yaitu California dan Me Donald’s. Kedua
adalah pemasok bahan baku impor yang memiliki kekustan
tawar-menawar yang cukup tinggi. Sedangkan empat
faktor lainnya, yaitu ancaman pendatang baru, teyanan
produk substitusi, kekuastan tawar-menawar pembeli dan

pemasck bahan baku lokzal, tidak terlalu mengancam

perusahaan untuk jangka pendek, namun untuk jangka pan-

Jjang akan merupakan ancaman bagi perusahaan.

Strategi pemasaran yang sasat ini dijalankan oleh
perusahaan terutama ditujukan untuk memperkokoh kebe-
radaan posisi perusahaan sebagai pemimpin pasar. Dari
analisis portofolio dengan matrik pertumbuhan pasar -

pangsa pasar relatif BCG, perusahaan berada pada tipe
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bisnis "bintang”, sehingga strategi bersaingnya meng-
andalkan kemampuan pemasaran dan kegiatan operasgil
secara efisien,

Strategi yang sesuai untuk perusahasan adalah stra-
tegi generilk diferensiasi, yang dikembangkan menjadi
strategi penetrasi pasar untuk pasar sekarang dan stra-
tegli pengembangan pasar untuk pasar yang baru. Metode
pelaksanaan strategi adalah pengembangan internal. Ha-
s1l evaluasi terhadap kedua strategi menunjukkan stra-
tegi penetrasi pasar lebih tepat dilaksanakan untuk
jangka pendek sedang strategi pengembangan pasar layak

untuk jangka panjang.
8.2. Saran

Sesudah melakukan analisis tahap-tahap dalam pro-
ses pengambilan keputusan strategis, maka berikuot ini
diajukan beberapa saran, khususnya untuk kegiatan

pemasaran perusahaan, yaitun

1) Perusahaan hendaknya mendefinisikan target konsumen

secara Jelas pada setiap wilayah restoran KFC untuk
suatu periode waktu tertentu, sehingga dapat disusun
strategi pemasaran yang lebih tepat untuk tiap-tiap
wilayah.

2) Perusahaan hendaknya selalu melakukan analisis ling-

kungan setiap periode tertentu, sehingga dapat
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4)
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mengetahul posisinyva dalam industri dan dapat

menyusun strategi bersaing yang tepat untuk kondisi

-tersebut.

Perusahaan hendaknya menjalankan strategi penetrasi

pasar untuk kota-kota besar dalam jangka pendek dan

strategil pengembangan pasar untuk kota-kota yang
sedang berkembang dalam jangka panjang.

Perusahaan hendaknya membenahi kelemzhan-kelemahan

vang dimilikinya dengan

(1) Melskukan kerja sama antar divisi dalam organ-
isasi perusahaan.

(2) Helakukan survei pasar secara kontinu.

(3) Memperpanjang waktu operasi restoran dengan ber-
operasi lebih pagi atau menggeser waktu tutup
restoran dari jam 10 malam menjsadi jam 12 malam
untuk restoran-~restoran KFC tertentu.

(4) Meningkatkan pelayanan home delivery di kota~
kota besar.

(5) Menawarkan paket khusus untuk beberapa produk |
vang kurang diminati konsumen seperti paha bawsah
dan sayap ayam goreng dengan hargs murah, se-
hinggs tidak lagi terjadi pemaksaan kepada kon-
sumen untuk menerima produk vyang tidak sesusi

dengan pesanan.
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Tabel Lampiran 1. Jaringan Restoran KFC di Indonesis

rNo I Restoran l

| | ITgl Buka}Kursi! Al amat Kota {
1| MELAWAL 18 OKT 1979 | 176 | JLIMELAWAI RAYA 84-85 JAKARTA
2 | DAGO S7FEB 1980 | 200 | JLIRMH.AUANDA 40-42 EANDUNG
s | supi 24 MAR 1990| 240 | JL.S PARMAN 78 JAKARTA
4 | HAYAM WURUK | 15NOV 1980 | 184 | JLHAYAM WURUK 103 JAKARTA
5| KUTA 14 JAN 1981 | 278 | JLRAYA KUTA NO.105DENPASAR BALI
6 | TEBET 15 OKT 1981 | 132 | JLTEBET UTARA RAYA NO.10 JAKARTA
7 | SABANG 22FEB 1982 | 188 | JLSABANG NO.21-34 JAKARTA
8 | GAJAH MADA 31 0KT 1982 | 261 | JL.GASAH MADA/GAIAH MADA PLZ JAKARTA
9 | BRACHMAT 12 0kT 1982 | 240 | JLBASUKI RACHMAT 15-18 SURABAYA
10 | BOGOR 26 JUL 1983 | 268 | JLPAJAJARAN NO 8 BOGOR
11 | cixing 07 AGS 1983 | 156 | JLCIKINI RAYA 119 JAKARTA
12{TuGuU 23NOV 1983 | 276 | JLRAYA PUNCAK CISARUA
13 | PANDANARAN | Z0FEB 1984 | 196 | JLPANDANARAN NO.78 SEMARANG
14 | ADI SUCIPTQ 18 MAR 1984 | 192 | JLLAKSDA ADISUCIETO 167 JOGJAKARTA
15 | UPANDANG 28 FEB 1985 | 204 | .3 HASANUDIN 16 U.PANDANG
16 | MALANG 17JUL 1985 | 204 | JLKH.AGUS SALIM 26-28 MALANG
17 | BALIKPAPAN 12 OKT 1985 | 160 | JL.SUDIRMAN NO.8 BALIKPAPAN
18 | MTHARYONO | 19DES 1985 | 262 | JLMT HARYONO KAV 7 JAKARTA
19 | PALMERAH 23 AG3 1986 182 | JLRAYA KEBAYORAN LAMA 7724 JAKARTA
20 |HARCO 29FEB 1987 | 194 | JLPASAR BARU 138 HARCO PLZ JAKARTA
21 | DELI PLAZA 10JUN 1987 | 272 | JLGURL PATIMPUS NO.1 MEDAN
22 | SANUR 10 SEP 1987 | 166 | JL.BY PASS NGURAH RAIDENPASAR BALI
23 | GLODOK PLZ 13 OKT 1987 | 204 | JL PINANGSIA RAYA GLODOK PLY JAKARTA
24 |R1AU 31MEI 1988 | 114 | JLLAKSAMANA R.E MARTADINATA 17 BANDUNG
25 | PERISAI PLZ 01.JUN 1988 | 173 | JUPEMUDA NO.Y MEDAN
26 | CIRANJANG 17 AG5 1988 | 102 | JL.CIRANJANG NO.1 KEB BARU JAKARTA
27 | 13TANA P2B 20JAN 1989 | 162 | JLPINTU AIR 54-64 JAKARTA
28 | BASMAR 24 JAN 1989 84 | JLWARUNG BUNCIT 106 JAKARTA
A4 | WIJAYA CTR 27 JAN 1989 | 108 | JLWIJAYA Il BLOK H,KEB BARU JAKARTA
28 { THR PLAZA D3ME 1989 | 214 | JL.KUSUMA BANGSA NO.116 SURABAYA
30 | K.GADING 28 AG3 1989 | 228 | JL KELAPA GADING BLVD D-F JAKARTA
31 | MALIOBORO 27 SEP 1988 | 100 | JLMALIDBORO NO.133 JOGJAKARTA
32 | DMOGOT 120KT 1950 | 164 | JLDAAN MOGOT NO.163-A JAKARTA
33 | BINTARO 25 OKT 1983 | 158 | JL BINTARO RAYA NO.16 JAKARTA
34 | MENTENG D4NOV 1983 | 168 | JLH.0.5 COKROAMINGTO NO.T9-A JAKARTA
Re Cpening 10 FEB 15495
95 | MATARAM 15MOYV 1989 | 194 | JL.GAJAH MADA NO.14MATARAM MEDAN
36 | LEGIAN 21FEB 1980 | 122 | JLRAYA LEGIAN, DENPASAR BALI
37 | BLAMPUNG 17 APR 1890 | 162 | JL.JEND.SUDIRMAN 11-15 B.LAMPUNG
38 | PINDONESIA 05 MEI 1990 | 234 | JUTHAMRIN PLAZA INDONESIA JAKARTA
39 | BENDHILL 21JUN 1930 [ 119 | L BENDUNGAN HILIR RAYA NO.34 JAKARTA |
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[ﬁo l Restoran

|

| ngl BukaiKursi} Al amat } Kota |
l 40 | M.KARANG 20 jUL 1830 184 | JLMUARA KARANG RAYA JAKARTA
41 | MANADO 80 JUL 1980 162 | JLIEND SUDIRMAN NO.T3 MANADO
42 | METRO 09 AGS 1980 198 | JLSUXKARNO HATTA NO.628 BANDUNG
43 | ISTANA MDN 20S8EP 1930 { 174 | JL.BRIGJEN KATAM3O NQ.BB ) MEDAN _
44 | SRUNGKUT 63 NSV 1890 96 | JLJEMUR HANDAYANI NO.71 JURABAYA
45 | ARION PLZ 25 NQV 1990 2547 JLPEMUDA NO.3 JAKARTA
- 45 | REDOYA 27 NOV 1980 152 :JL.TOL RAYA NO.50,XEBON JERUK JAKARTA
AT 1 RALIMALANG 13 DES 19580 74 { JLTARUM BARAT BLOX N NO.4 JAKARTA
48 | DWIMA PLZ 17 DES 1890 164 | JL.AYANI KAV 67 JAKARTA
49 ) MEDAN PLZ 20 DES 1950 214 { JL.GAJAH MADA NO 6T MEDAHR
11 50 | BLOK M PLAZA | 28 DES 1930 164 | JLBULUNGAN NO .76 JAKARTA
" 51 JATINEGARA 10 JAN 1991 106 | JUJATINEGARA TIMUR RAYA NO .84 JAKARTA
52 | BATAM 28 MAR 1591 152 | JLURADEN PATAH HO.75,BALO INDAH BATAM
53 | BANJARMASIN 12 APR 1931 180 | JLPANGERAN SAMUDRA RAYA NO Y3 BANJARMASIN
54 | LOMBOK 27 MEL 1591 160 | JLPEJANGGIK BLOK C/7 CAKRANEGARA LOMBOK
55| 5CLO 17 JUN 1991 196 | JL.BLAMET RIYAD! 310 SURAKARTA
56 § PASAR REBO 25 JUN 1991 143 | L_GEDONG NO.5T PP PLZ JAKARTA
57 | BBD TOWER 28 AGS 1091 170 | JL.BASUKI RACHMAT 8/12 SURABAYA
58 | CIREBON MALL 05 SEP 1801 240 | JLBAHAGIANO.123 CIREBON
59 | DENPASAR 17 SEP 1391 268 | L.DEWISARTIKA, DUTA PLAZA BALY
50 | TANAH ABANG 27 SEP 19581 126 | JLK HWAHID HASYIM NO 230 A-B JAKARTA
51 | J.. SUNDA 05 OKT 1991 176 | JL.SUNDA NOQ 52-54 BANDUNG
52 1 LOKASARI 28 OKT 1991 120 | JLMANGGA BESAR RAYA NO.5T C#1-18 JAKARTA
B3 | CIPUTAT 05 NOV 1991 150 | JLRAYA CIPUTAT TANGERANG
64 | PLZ SURABAYA | 13 NOV 1991 104 | JL.LPEMUDA NO.31-T1 SURABAYA
65 | CATERING SERY. | 24 NOV 1991 - JLLMT HARYONOD KAV T JAKARTA
BE | PRATAMA BEXASI| 18 DES 1921 200 | IR H.AJANDA NO 151 BEKASt
67 | PALEMBANG 21 DES 1991 176 | JLIEND SUDIRMAN 147 PALEMBANG
68 |ITC 69 JAN 1982 194 | JLARTERI MANGGA DUA RAYA JAKARTA |
59 | ALUN-ALUN 26 FEB 1892 152 | JL.DALEM KAUM NO 41 BANDUNG |
70 | PONDOX INDAH | 830 APR 18092 184 | JLMETRO PONDOK INDAH JAKARTA
; T1 | EEMAYORAN 20 JUN 1992 274 | JL.KEMAYORAN JAKARTA
T2 | PLAZA MATAHAR! | 26 JUN 1892 118 | JL.LPASAR BARU JAKARTA
Rz Opaning 01 DES 19934
T3 | TOKO NAM 10 UL 1892 155 { JLM, SUNGKONO DARMO SURABAYA
T4 | SENARPELAN PLZ 17 JUL 1832 178 | JLTEUKU UMAR MNO.1 SENAPELAN PEXKAN DARU
75 | FURNI CENTER 01 AGS 1992 162 | JLR.SFATMAWATI KAV 5 JAKARTA
76 | SEGITIGA SENEN | 15 AGS 1882 288 | L SEGITIGA 3ENEN JAKARTA
I7 | BLOK M MALL 03 OKT 1992 185 | JLTERMINAL BLLOK M JARARTA
*4% | BTUNJUNGAN 10 DES 1992 92 | JUTUMJUNGAN NO.3 SURABAYA
T8 i CITRALAND 15 FEB 1333 186 | JLJEND.S.PARMAN GED.CITRALARD JAKARTA i
78 | CIPULIR 20 FEB 1883 114 | JL CILEDUG RAYA NO.18 KEBLAMA | JAKARTA l
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Larnjulan

Na { Restoran lTgl Buka}Kursi{ Al amat Kota j
80 | PAMULANG 13MAR 1993 | 132 | L PAMULANG RAYA JAKARTA
81 | JAMBI T4MAR 1993 182 | LM HTHAMRIN NO o JAMBI
82 | B.SDAMAL 26 JUN 1993 | 144 | JLBUMI SERPONG DAMAI SEXTOR 1v TANGERANG
83 | ORBIT 29 JUN 1993 78 | JL.RAYA BIAK NO 20-22 JAKARTA
84 | MOJO PLAZA 08 SEP 1893 80 | JLMOJOPAHIT - MOJO PLAZA MOJOKERTO
85 | BOGORFLAZA | 100KT 1993 | 110 | JLSURYA KENGANA NO.J BOGOR
86 | CINERE 13 OKT 1993 | 114 | JL CINERE RAYA, CINERE MALL JAKARTA |
S7 | METROBEKASI | 0SNOV 1993 | 224 | A .END SUDIRMAN METROPOL MALL-{ JAKARTA
88 | MATAHARI 11 OV 1993 52 | JI.KIAI TAMIN - KOMP PASAR BESAR LT. 11 | MALANG
89 | KAYUTANGAN | 11 HOV 1203 73 | JLUBASUKI RACHMAT 71 - 73 MALANG
90 | PONDOK GEDE | 12OV 1993 | 144 | JLRAYA PONDOK GEDE - P.GEDE MALL JAKARTA
a1 | cirratanD D1DES 1993 | 144 | JLSIMPANG LIMA LTJ CITRALAND MALL | SEMARANG
92 | PONTIANAK 08 DES 1983 98 | JL.GAJAH MADA NO. 54-55 PONTIANAK
93 | SIDOARDJO 18 DES 1903 78 | JI.GAJAH MADA NO 82 SIDOARDIO
94 [ SALATIGA 22DES 1993 | 120, JLDIPONEGORO NO .35 SALATIGA
25 | BINTARO PLAZA | 23DES 1993 | 100 | BINTAROQ PLZ. SEKTOR 3 BINTARO JAYA | JAKART A
95 | SUNTER 24 DES 1083 74 | JLRAYA SUNTER UTARA (SUNTER MALL) | JAKARTA
97 | CANDI 24 JAM 1994 44 | JLSULTAN AGUNG NO o7 SEMARANG |
96 | NUSA DUA 27JAN 1394 | 136 | JL B PAS NGURAHRAI SHOP.CTR TRAGIA | BALI '
93 | REST. AREA 18 JUN 1994 B2 | JLTOL JAGORAWI STA 20 + 400 BOGOR |
100 | PADANG 16 JUL 1994 96 | JLBUNDA KANDUANG NO. 14 - 16 PADANG

AMBACANG PLAZA
101 | GT. TENDEAN | 04 AGS 1994 | 102 | JL.KAPT. TENDEAN JAKARTA
102 | G.T. HARMONI {04 AGS51994| - | JLSURYOPRANOTO JAKARTA
103 | GT. FATMAWATI | 04 AGS 1894 | - | JLRAYA FATMAWAT] - CILANDAK JAKARTA
104 | ciLEGON 1BAGS 1994} 118 | JLSIMPANG TIGA NO. 23 CILEGON
105 | JODOH 19 AGS 1994 70 | HTL PELANG! - JLRAJA HALl HAR BATAM 29432
BLOK JJ KOMP.TANJUNG PANTUN
106 | MAKASAR MALL | 1SSEP 1994 | 165 | JLKH. RAMLI NO.B64 PS. SENTRAL U PANDANG
107 | SINAR DARMO | 25 SEP 1994 50 | JLLRAYA SUKO MANUNGGAL JAYA SURABAYA
108 | PS. MINGGU 08 OKT 1394 68 | JLRAYA PS. MINGGU § C-D-E JAKARTA
109 | JEMBATAN MRH | 10NOV 1894 | 173 | JLUAYENGRONO NO. 2 JEMMRHPL.LT.3 | SURABAYA
110 | KUTA SQUARE | 16 NOV 1994 86 | JLBAKUNG SARINO.1 BLOK G-1-2 KUTA | BAU
111 | SAMARINDA 09 DES 1894 98 | JLMULAWARMAN NO.11 SAMARINDA
112 | GT.GN.SAHART | 21 DES 1894 | 227 | JL.GUNUNG SAHARI JAKARTA
118 | GT.GN.SAHARI | 21 DES 1994 | 227 | JL.GUNUNG SALARI JAKARTA
114 | BOULEVARD 29 DES 1394 74 | JLSAMRATULANGL RUKO MANADO MANADO
BOLEVARD CENTER BLOK A-1 :

115 | JATINEGARA PLZ| 10MAR 1995| _ 118 | JATINEGARA PLZ LT BASEMENT | JAKARTA T

Sumber : Departemen Pemasaran PT. Fast Food Indonesia (18993)
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Tabel Lampiran Z. Eebutunhan Modal Restorsan Makanan
menurut
Restoran pada Tahun 1892 (Rp 0800)

Siap Saji Asing

Kelas

Kelas Restoran
No Perincian Biaya
Menengsah Atas
1 Biaya franchise 56.250 56.250
Heliputi komponen program
pelatihan, pemilihan loka-
si dam sistem operasional
2 Peralatan & Perabot 292.500 337.500
Heliputi peralatan dapur
dan perabot meja kursi
3 Pengembangan Penvewaan 112.500 180.000
Meliputi renovasi dan
dekorasi ruangan
4 Pembukaan Restoran 11.250 11.250
mencsakup biaya promosi,
iklan dan acara khusus
5 Persediaan 22.500 27.000
meliputi bahan baku utama,
penunjang dan pengemasan
8 Modal Operasi 33.750 56,250
kebutuhan uvang tunai dan
biava tidak terduga
Kigaran Total Investasi 528.750 B68.250
Sumber Dipersiapkan oleh CIC Consulting Group dari

berbagai sumber (1883)
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Tabel Lampiran 3. Laporan Rugi Lsba PT Fast Food Indo-
nesia Tahun 18891-1883 (Rp 000)

1891 199 2 18983
Penjualan 53.303.758| 61.434.020} 77.427.845
Harga Pokok Penj.| 24.893.877] 27.438.792| 34.158.687
Laba Kotor 28.409.781} 33.9885.228| 43.268.878
Beban Usaha 22.358.802 | 268.882.023| 34.423.155
Laba Usaha 5.050.879 7.113.205 B.845.823
Laba sblm pajak 3.087.805 1.980.474 7.580.927
Laba Bersih 2.886.4086 1.868.649 6.403.987
Laba Usaha/shm 6.051 4,329 533
Laba Bersih/shm 2.896 1.137 327

Sumber : Prospektus dan Laporan Tahunan PT Fast Food
Indonesia (1883)
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