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PENYUSUNAN STRATEGI : ANALISIS SITUASI DAN STRATEGI BISNIS

6.1 Analisis Situasi : SWOT Analysis

Perumusan strategi, sering disebut sebagai perencanaan strategis atau perencanaan jangka panjang, berkaitan dengan mengembangkan misi korporasi, tujuan, strategi, dan kebijakan. Ini dimulai dengan analisis situasi: proses strategis menemukan kesesuaian antara peluang-peluang eksternal dan kekuatan internal saat bekerja di sekitar ancaman eksternal dan kelemahan internal. 

SWOT adalah akronim yang digunakan untuk menggambarkan Kekuatan tertentu, Weaknesseses, Peluang, dan Ancaman faktor yang strategis untuk perusahaan tertentu. Analisis SWOT seharusnya tidak hanya menghasilkan identifikasi khas korporasi, kompetensi, kemampuan khusus dan sumber daya yang dimiliki perusahaan dan cara unggul di mana mereka digunakan, tapi juga dalam identifikasi peluang bahwa perusahaan saat ini tidak dapat mengambil keuntungan karena kurangnya sumber daya yang tepat. Selama bertahun-tahun, analisis SWOT telah terbukti menjadi yang paling abadi technicque analitis menggunakan manajemen strategis.

Inti dari strategi adalah kesempatan dibagi dengan capacity. Sebuah kesempatan dengan sendirinya tidak memiliki nilai nyata kecuali sebuah perusahaan memiliki kapasitas (yaitu, sumber daya) untuk memanfaatkan kesempatan itu. 

SWOT demikian dapat digunakan untuk mengambil pandangan yang lebih luas strategi melalui rumus SA = O / (S - W) yang adalah, (Alternatif Strategis sama dengan Peluang dibagi dengan Kekuatan miinus Kelemahan).
Menciptakan Ringkasan Analisis Faktor-faktor Strategis / Strategic Factors Analysis Summary (SFAS) Matrix

EFAS dan IFAS Tabel ditambah Matrix SFAS telah dikembangkan untuk menghadapi kritik dari analisis SWOT. Ketika digunakan bersama-sama, mereka adalah analitis kuat seperangkat alat untuk analisis strategis. SFAS (Strategic Factors Analysis Summary) Matrix'summarizes mengorganisasikan faktor-faktor strategis dengan menggabungkan faktor-faktor eksternal dari EFAS Tabel dengan faktor-faktor internal dari IFAS Tabel. Ini terlalu banyak faktor bagi kebanyakan orang untuk digunakan dalam perumusan strategi. SFAS Matrix dibutuhkan pembuat keputusan strategis untuk menringkas ini kekuatan, kelemahan, opportunities, dan ancaman menjadi kurang dari 10 faktor-faktor strategis. Hal ini dilakukan dengan meninjau dan merevisi bobot setiap faktor. Bobot yang telah direvisi mencerminkan prioritas dari setiap faktor sebagai penentu masa depan perusahaan sukses. Tertimbang tertinggi EFAS, dan faktor-faktor IFAS akan muncul di SFAS Matrix.
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Finding a Propitious Niche

Salah satu hasil yang diinginkan menganalisis faktor-faktor strategis adalah mengidentifikasi sebuah niche di mana suatu organisasi dapat menggunakan kompetensi inti untuk memanfaatkan peluang pasar tertentu. Sebuah niche adalah suatu kebutuhan di pasar yang saat ini tidak puas. Tujuannya adalah untuk menemukan niche yang sangat menguntungkan yang sangat cocok untuk perusahaan lingkungan internal dan eksternal perusahaan lain tidak mungkin untuk menantang atau mengusirnya Keuntungan Niche adalah bahwa saat ini hanya cukup besar untuk satu perusahaan untuk memuaskan kebutuhan permintaan. Setelah sebuah perusahaan telah menemukan dan mengisi niche itu, tidak layak pesaing yang potensial waktu atau uang untuk juga pergi setelah relung yang sama.

6.2 Review Misi dan Tujuan

Sebuah pemeriksaan ulang saat ini sebuah organisasi misi dan tujuan harus dibuat sebelum strategi alternatif dapat dihasilkan dan dievaluasi. Bahkan ketika merumuskan strategi, pembuat keputusan cenderung berkonsentrasi pada aksi-alternatif kemungkinan-daripada sebuah misi yang harus dipenuhi dan tujuan yang akan dicapai. Kecenderungan ini begitu menarik karena jauh lebih mudah ditangani dengan tindakan alternatif yang ada di sini dan sekarang daripada benar-benar berpikir tentang apa yang ingin Anda capai di masa depan. Hasil akhirnya adalah bahwa kita sering memilih strategi yang menetapkan tujuan kita untuk kita daripada memiliki pilihan-pilihan kita memasukkan tujuan yang jelas dan pernyataan misi.

Permasalahan dalam kinerja dapat berasal dari pernyataan yang misi tidak tepat, yang mungkin terlalu sempit atau terlalu luas. Jika misi tidak memberikan suatu benang (menyatukan tema) untuk suatu perusahaan bisnis, para manajer mungkin tidak jelas tentang di mana perusahaan sedang menuju. Tujuan dan strategi mungkin bertentangan dengan satu sama lain. Divisi mungkin bersaing satu sama lain dan bukan terhadap persaingan luar-untuk merugikan korporasi secara keseluruhan.

6.3 Membangkitkan Alternatif Strategi oleh Menggunakan TOWS Matrix

Sejauh ini kita telah membahas bagaimana sebuah perusahaan menggunakan analisa SWOT untuk menilai situasi. SWOT juga dapat digunakan untuk menghasilkan jumlah kemungkinan strategi alternatif. The TOWS Matrix (TOWS adalah cara lain untuk mengatakan SWOT) menggambarkan bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan tertentu dapat disesuaikan dengan perusahaan bahwa kekuatan dan kelemahan internal menghasilkan empat set kemungkinan alternatif strategis. (Lihat Gambar 6-2.) Ini adalah cara yang baik untuk menggunakan brainstorming untuk menciptakan strategi-strategi alternatif lain yang mungkin tidak akan dipertimbangkan. Ini memaksa manajer strategis untuk menciptakan berbagai macam pertumbuhan serta strategi penghematan. Hal ini dapat digunakan untuk menghasilkan perusahaan serta strategi bisnis.

Figure 6-2 TOWS Matrix
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· Strategi SO dihasilkan dengan memikirkan cara di mana sebuah perusahaan atau unit bisnis dapat menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang.

· Strategi ST mempertimbangkan perusahaan atau unit kekuatan sebagai cara untuk menghindari ancaman.

· Strategi WO berusaha untuk mengambil keuntungan dari peluang dengan mengatasi kelemahan.

· Strategi WT pada dasarnya defensif dan terutama bertindak untuk meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman.

The TOWS Matrix ini sangat berguna untuk menghasilkan serangkaian alternatif bahwa para pengambil keputusan dari sebuah perusahaan atau unit bisnis mungkin tidak sebaliknya telah dipertimbangkan.

6.4 Strategies Business
Strategi bisnis yang berfokus pada peningkatan posisi kompetitif perusahaan atau unit bisnis produk atau jasa dalam industri khusus atau segmen pasar bahwa perusahaan atau unit bisnis melayani. Strategi bisnis dapat kompetitif (berjuang melawan semua pesaing untuk keuntungan) dan / atau koperasi (bekerja dengan satu atau lebih perusahaan untuk memperoleh keunggulan terhadap pesaing lain). Sama seperti strategi perusahaan industri bertanya apa (ies) perusahaan harus dalam, strategi bisnis bertanya bagaimana perusahaan atau unit harus bersaing atau bekerja sama dalam setiap industri.

Porter's Competitive Strategies

Michael Porter mengusulkan dua "generik" untuk mengalahkan strategi kompetitif perusahaan lain dalam industri tertentu: biaya rendah dan diferensiasi. Strategi-strategi ini disebut generik karena mereka dapat dikejar oleh setiap jenis atau ukuran perusahaan bisnis, bahkan dengan tidak-untuk organisasi nirlaba:

· Strategi biaya rendah adalah kemampuan perusahaan atau unit bisnis untuk mendesain, memproduksi, dan memasarkan produk yang sebanding dengan lebih efisien daripada para pesaingnya.

· Strategi Diferensiasi adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan nilai unik dan superior kepada pembeli dalam hal kualitas produk, fitur-fitur khusus, atau layanan purna jual.

· Cost Leadership adalah biaya-biaya yang lebih rendah strategi kompetitif yang bertujuan luas pasar massal dan membutuhkan "agresif pembangunan fasilitas berskala efisien, bersemangat mengejar pengurangan biaya dari pengalaman, biaya ketat dan kontrol biaya overhead, menghindari rekening pelanggan marjinal, dan minimisasi biaya di daerah seperti R & D, layanan, tenaga penjualan, iklan, dan seterusnya.
Porter lebih lanjut mengusulkan bahwa keunggulan kompetitif perusahaan dalam suatu industri ditentukan oleh lingkup kompetitif-yaitu, luasnya perusahaan atau unit bisnis target pasar dan keunggulan kompetitif (biaya rendah atau diferensiasi).
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List each of the most important factors developed in your TFAS and EFAS Tables in Column 1
Weight each factor from 1.0 (Most Important) to 0.0 (Not Important) in Column 2 based on that factor's probable impact on the company’s
strategic position. The total weights must sum to 1.00.

3. Rate cach factor from 5.0 (Outstanding) to 1.0 (Poor) in Column 3 based on the company’s response to that factor.

4. Multiply each factor's weight times it rating to obtain each factor's weighted score in Column 4.

For duration in Column 5, check appropriate column (short term-—less than 1 year; intermediate—1 to 3 years; long term-—over 3 years).
Use Column 6 (comments) for rationale used for each factor.

Source: T. L. Wheelen and J. D. Hunger, *Strategic Faciors Anlysis Summary (SFAS)." Copyright © 1987, 1988, 1989, 1990, 1991, 1992,
1993, 1994, 1995, 1996 and 2005 by T. L. Wheelen. Copyright © 1997 and 2005 by Wheelen and Hunger Associates. Reprinted by permission.
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Dengan menggabungkan kedua jenis pasar sasaran dengan dua strategi kompetitif hasil dalam empat variasi strategi generik digambarkan dalam Gambar 6-4. Ketika biaya rendah dan strategi diferensiasi memiliki luas target pasar massal, mereka hanya disebut kepemimpinan biaya dan diferensiasi. Ketika mereka sedang terfokus pada ceruk pasar (target sempit), bagaimanapun, mereka disebut biaya fokus dan diferensiasi fokus.
Figure 6-4 Porter’s Generic Competitive Strategies
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Internal Strategic Factors Weight Rating Score Comments
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1 Quality Maytag culture 15 50 a5 Quality key to success
52 Experienced top management 05 42 21 Know appliances
S3 Vertical integration 10 39 39 Dedicated factories
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S5 Hoover's international orientation ! 28 42 Hoover name in cleaners
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W5 Manufacturing facilities 4.0 Tnvesting now
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Tapre 4-5 EXTERNAL FACTOR ANALYSIS SUMMARY (EFAS): MAYTAG AS EXAMPLE
(SELECTION OF STRATEGIC FACTORS)*

Weighted
External Strategic Factors Weight  Rating Seore Comments
1 2 3 4 5

Opportunities
01 Economic integration of

European Community 20 41 8 Acquisition of Hoover
02 Demographics favor quality

appliances 10 50 50 Maytag quality
03 Economic development of Asia 05 10 05 Low Maytag presence
04 Opening of Eastern Europe 05 20 10 Will take time
05 Trend to “Super Stores™ .10 18 18 Maytag weak in this channel
Threats
TI Increasing government regulations 10 43 43 Well positioned
T2 Strong U.S. competition .10 40 40 Well positioncd
T3 Whirlpool and Elcctrolux strong

globally a5 30 45 Hoover weak globally
T4 New product advances 05 12 06 Questionable
TS5 Japanese appliance compunies 10 16 16 Only Asian presence is Australia
“Total Scores 315

“The most important external and intemal factors are identified in the EFAS and IFAS Tables as shown here by shading these factors.





Diferensiasi ini ditujukan untuk pasar massal yang luas dan melibatkan penciptaan produk atau jasa yang dirasakan di seluruh industri sebagai unik. Perusahaan atau unit bisnis mungkin akan mengenakan premi untuk produk mereka. Khusus ini dapat dikaitkan dengan citra merek atau desain, teknologi, fitur, jaringan dealer, atau layanan pelanggan. Diferensiasi adalah suatu strategi yang tepat untuk mendapatkan pengembalian atas rata-rata dalam bisnis tertentu karena merek yang dihasilkan menurunkan loyalitas pelanggan sensitivitas harga. 

Fokus Biaya adalah fokus biaya rendah strategi kompetitif yang berfokus pada kelompok pembeli tertentu atau pasar geografis dan upaya untuk melayani niche hanya itu, dengan mengesampingkan orang lain. Dalam menggunakan fokus biaya, sebuah perusahaan atau unit bisnis mencari keunggulan biaya dalam target segmen.

Diferensiasi fokus, seperti biaya fokus, berkonsentrasi pada suatu kelompok pembeli, segmen lini produk, atau pasar geografis.
Risiko dalam Strategi Kompetitif

Tidak ada satu strategi kompetitif dijamin untuk mencapai keberhasilan, dan beberapa perusahaan yang telah berhasil menerapkan salah satu strategi kompetitif Porter telah menemukan bahwa mereka tidak bisa mempertahankan strategi. Seperti ditunjukkan pada Tabel 6-1, masing-masing dari strategi generik mempunyai resiko.
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Isu Strategi Kompetitif 

Table 6-2 The Eight Dimension of Quality
1. Performance
Operasi karakteristik utama, seperti mesin cuci dengan kemampuan membersihkan

2. Features
Lonceng dan peluit, "seperti cruise control di mobil, yang melengkapi fungsi dasar

3. Reliability
Probabilitas bahwa produk akan terus berfungsi tanpa adanya pemeliharaan signifikan.

4. Conformance
Sejauh mana suatu produk memenuhi standar. Ketika pelanggan membeli sebuah produk keluar dari gudang, harus melakukan identik dengan yang dilihat di ruang pamer.

5. Durability
Jumlah tahun layanan konsumen dapat diharapkan dari suatu produk sebelum signifikan memburuk. Berbeda dari kehandalan dalam bahwa suatu produk dapat tahan lama tapi masih memerlukan banyak perawatan.

6. Serviceability
Produk dengan kemudahan perbaikan.

7. Aesthetics
Bagaimana sebuah produk tampak, terasa, suara, selera, atau beraroma

8. Perceived Quality
Reputasi keseluruhan produk. Terutama penting jika tidak ada objektif, mudah digunakan ukuran kualitas.

Competitive Strategy yang Terbaik?

Sebelum memilih salah satu generik Porter strategi kompetitif untuk sebuah perusahaan atau unit bisnis, manajemen harus menilai kelayakannya dalam hal perusahaan atau unit bisnis sumber daya dan kemampuan. Porter daftar beberapa keterampilan yang umum dan sumber daya yang diperlukan, serta kebutuhan organisasi, dalam Tabel 6-3.

Tactics Competitive
Sebuah taktik adalah rencana operasi tertentu yang merinci bagaimana strategi yang perlu dilaksanakan dalam hal kapan dan di mana itu adalah untuk dimasukkan ke dalam tindakan. Berdasarkan sifatnya, taktik yang sempit dalam lingkup dan horizon waktu yang lebih pendek dibandingkan strategi.

Time Tactics: Ketika Bersaing 

Perusahaan pertama yang memproduksi dan menjual produk atau jasa baru disebut penggerak pertama (atau pelopor). Beberapa keuntungan menjadi penggerak pertama adalah bahwa perusahaan mampu membangun reputasi sebagai pemimpin industri, bergerak ke bawah kurva belajar untuk mengasumsikan posisi cost leadership, dan untuk sementara mendapatkan keuntungan yang tinggi dari pembeli yang menghargai produk atau jasa yang sangat tinggi, penggerak pertama yang sukses juga dapat menetapkan standar untuk semua produk berikutnya di industri. Sebuah perusahaan yang menetapkan standar "kunci dalam" pelanggan dan kemudian mampu menawarkan produk lebih lanjut berdasarkan standar. 

Tactics Location Market : Dimana Bersaing

Taktik lokasi pasar berkaitan dengan mana sebuah perusahaan menerapkan strategi. Sebuah perusahaan atau unit bisnis dapat menerapkan strategi yang kompetitif baik sopan atau membela diri. Taktik ofensif biasanya terjadi di pesaing mapan lokasi pasar. Sebuah taktik defensif biasanya terjadi di perusahaan sendiri posisi pasar saat ini sebagai pertahanan terhadap kemungkinan serangan oleh saingan.

Offensive Tactics. Beberapa metode yang digunakan untuk menyerang posisi pesaing adalah:

· Frontal Assault : Menyerang perusahaan secara head to head melalui harga untuk promosi ke saluran distribusi. Untuk menjadi sukses, penyerang tidak hanya harus memiliki sumber daya yang unggul tetapi juga kesediaan untuk bertahan. 

· Flanking Maneuver : Langsung untuk posisi pesaing kekuatan dengan serangan frontal, sebuah perusahaan dapat menyerang bagian dari pasar dimana pesaing lemah.
· Bypass Attack : Langsung menyerang pesaing yang sudah mapan frontally atau pada sisi, sebuah perusahaan atau unit bisnis dapat memilih untuk mengubah aturan permainan. Taktik ini mencoba untuk memotong pasar keluar dari bawah bek didirikan dengan menawarkan jenis produk baru yang membuat produk pesaing yang tidak perlu. 

· Encirclement : Biasanya berkembang dari sebuah serangan frontal atau flanking manuver, pengepungan terjadi sebagai sebuah perusahaan atau unit menyerang mengelilingi posisi pesaing dalam hal produk atau pasar atau keduanya (produk lengkap dari harga tinggi sampai rendah).

· Guerrillya Walfare: Gerilya dicirikan oleh penggunaan kecil, intermiten serangan pada segmen pasar yang berbeda yang diselenggarakan oleh pesaing. Dengan cara ini, peserta baru atau perusahaan kecil dapat membuat beberapa keuntungan tanpa secara serius mengancam yang besar, didirikan pesaing dan membangkitkan suatu bentuk pembalasan.
Defensive Tactics. Menurut Porter, taktik defensif bertujuan untuk menurunkan kemungkinan serangan, mengalihkan serangan dengan jalan kurang mengancam, atau mengurangi intensitas serangan. Meningkatkan keunggulan kompetitif, mereka membuat sebuah perusahaan atau unit bisnis competitif keuntungan lebih berkelanjutan. Taktik ini mengurangi keuntungan jangka pendek untuk menjamin keuntungan jangka panjang:

· Raise Structural Barriers : Melewati hambatan bertindak untuk memblokir jalan serangan pesaing. Beberapa yang paling penting, menurut Porter, adalah untuk: 

1. Menawarkan produk penuh di setiap segmen pasar yang menguntungkan untuk menutup point apapun.
2. Blok saluran akses dengan menandatangani perjanjian dengan distributor eksklusif;
3. Meningkatkan biaya switching pembeli dengan menawarkan biaya rendah pelatihan kepada pengguna;

4. Menaikkan biaya pengadilan mendapatkan pengguna dengan menjaga harga yang rendah pada item pengguna baru cenderung untuk membeli;

5. Meningkatkan skala ekonomi untuk mengurangi biaya per unit;

6. Menyita alternatif teknologi melalui paten atau perizinan;

7. Batasi akses di luar fasilitas dan personil;

8. Mengikat pemasok dengan mendapatkan kontrak eksklusif atau membeli lokasi-lokasi kunci;

9. Hindari pemasok yang juga melayani pesaing; dan

10. Mendorong pemerintah untuk meningkatkan hambatan-hambatan, seperti standar keselamatan dan kebijakan perdagangan yang menguntungkan. 

· Increase Expected Retailiation : Taktik adalah setiap tindakan yang meningkatkan ancaman balasan atas serangan.
· Lower the Inducement for Attack : Jenis ketiga taktik defensif adalah untuk mengurangi harapan penantang keuntungan masa depan dalam industri.

Cooperative Strategies

1. Kolusi 

Kolusi adalah kerjasama aktif perusahaan dalam industri untuk mengurangi produksi dan menaikkan harga dalam rangka untuk melingkupi normal hukum ekonomi penawaran dan permintaan. Kolusi dapat eksplisit, dalam hal ini perusahaan bekerja sama melalui komunikasi langsung dan negosiasi, atau diam-diam, dalam hal ini perusahaan bekerja sama secara tidak langsung melalui sistem informal sinyal. 

Eksplisit kolusi adalah ilegal di sebagian besar negara dan dalam sejumlah asosiasi perdagangan regional, seperti Uni Eropa. Sebagai contoh, Archer Daniels Midland (ADM), besar perusahaan produk pertanian AS, bersekongkol dengan para pesaingnya untuk membatasi volume penjualan dan meningkatkan harga makanan aditif lisin.
2. Aliansi Strategis

Sebuah aliansi strategis merupakan suatu kemitraan antara dua atau lebih perusahaan atau unit bisnis untuk mencapai tujuan strategis yang signifikan yang saling menguntungkan.
Perusahaan atau unit bisnis dapat membentuk aliansi strategis untuk sejumlah alasan, termasuk: 

1. Untuk memperoleh teknologi dan atau manufaktur kemampuan.

2. Untuk mendapatkan akses ke pasar tertentu. 

3. Untuk mengurangi risiko keuangan.

4. Untuk mengurangi risiko politik.

5. Untuk mempelajari kemampuan baru. 

a. Mutual Service Consortia : Sebuah layanan timbal balik konsorsium merupakan suatu kemitraan antara perusahaan sejenis di industri yang sama untuk mendapatkan keuntungan yang tinggi untuk mengembangkan diri, ke akses ke teknologi maju. 

Layanan bersama konsorsium adalah cukup lemah dan jauh aliansi yang tepat bagi mitra yang ingin bekerja sama tetapi tidak berbagi kompetensi inti mereka. Sangat sedikit interaksi atau komunikasi di antara para mitra.

Figure 6-5 Continuum of strategic alliances
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b. Joint Ventures. Perusahaan patungan adalah sebuah aktivitas bisnis yang dibentuk oleh dua atau lebih organisasi terpisah untuk tujuan strategis, yang menciptakan identitas bisnis yang independen dan mengalokasikan kepemilikan, tanggung jawab operasional, dan risiko finansial dan reward untuk setiap anggota, sambil mempertahankan identitas mereka yang terpisah/otonomi. Bersama dengan pengaturan perizinan, usaha patungan terletak pada titik tengah kontinum dan dibentuk untuk mengejar kesempatan yang memerlukan kemampuan dari dua perusahaan atau unit bisnis, seperti teknologi satu dan saluran distribusi lain.

Joint venture adalah paling populer bentuk aliansi strategis. Sangat populer di usaha internasional karena finansial dan politik-kendala hukum, membentuk usaha patungan adalah cara yang nyaman untuk perusahaan untuk bekerja sama tanpa kehilangan kemerdekaan mereka. Kerugian dari usaha patungan termasuk kehilangan kendali, laba yang lebih rendah, kemungkinan konflik dengan para mitra, dan kemungkinan teknologi transfer keuntungan kepada pasangannya.
c. Licensing Arrangements. Susunan Lisensi adalah perjanjian di mana hak-hak hibah perusahaan lisensi ke perusahaan lain di negara lain atau pasar untuk memproduksi dan / atau menjual suatu produk. Lisensi membayar kompensasi kepada perusahaan lisensi dengan imbalan keahlian teknis.

Licensing adalah strategi yang sangat berguna jika merek dagang atau nama merek terkenal tapi MNC tidak memiliki dana yang cukup untuk membiayai memasuki negara secara langsung.
d. Value Chain Partnership / Rantai Nilai Kemitraan. Sebuah rantai nilai kemitraan yang kuat dan dekat persekutuan di mana satu perusahaan atau unit bentuk jangka panjang perjanjian dengan pemasok kunci atau distributor untuk keuntungan bersama.

Table 6-4 Strategic Alliance Success  Factors
· Apakah tujuan strategis yang jelas. Mengintegrasikan dengan masing-masing mitra aliansi strategi. Pastikan bahwa nilai bersama diciptakan untuk semua mitra.
· Cari pasangan yang cocok dengan tujuan yang kompatibel dan saling melengkapi kemampuan.

· Identifikasi risiko dan kemungkinan bermitra berurusan dengan mereka ketika aliansi terbentuk.

· Mengalokasikan tugas dan tanggung jawab masing-masing pasangan sehingga dapat mengkhususkan diri pada apa yang dilakukannya terbaik.

· Ciptakan insentif bagi kerja sama untuk meminimalkan perbedaan dalam budaya perusahaan atau organisasi sesuai.

· Meminimalkan konflik di antara para mitra dengan menjelaskan tujuan dan menghindari kompetisi langsung di pasar.

· Dalam sebuah aliansi internasional, memastikan bahwa mereka yang mengelola itu harus komprehensif pengetahuan lintas-budaya.

· Pertukaran sumber daya manusia untuk memelihara komunikasi dan kepercayaan. Jangan biarkan ego individu untuk mendominasi.

· Operasi dengan waktu jangka panjang cakrawala. Harapan keuntungan masa depan dapat meminimalkan konflik jangka pendek.

· Mengembangkan beberapa proyek bersama sehingga setiap kegagalan yang diimbangi oleh keberhasilan.

· Menyetujui proses pemantauan. Berbagi informasi untuk membangun kepercayaan dan tetap pada sasaran proyek. Monitor tanggapan pelanggan dan pelayanan keluhan.

· Bersikaplah fleksibel dalam hal kesediaan untuk menegosiasikan hubungan dalam hal perubahan lingkungan dan kesempatan baru.

· Menyetujui strategi keluar ketika para mitra tercapainya tujuan-tujuan atau aliansi dinilai gagal.

6.5 Kesimpulan
Setelah selesai identifikasi lingkungan, analisis situasi panggilan untuk integrasi informasi ini. Analisis SWOT adalah metode yang paling populer untuk memeriksa informasi internal dan eksternal. Kami sarankan untuk menggunakan SFAS Matrix sebagai salah satu cara untuk mengidentifikasi faktor-faktor strategis korporasi. Menggunakan matriks TOWS untuk mengidentifikasi sebuah niche yg menguntungkan adalah salah satu cara untuk mengembangkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dengan menggunakan faktor-faktor strategis mereka.

Strategi bisnis terdiri dari kedua kompetitif dan strategi kooperatif. Sebagai lingkungan eksternal menjadi lebih pasti, semakin banyak perusahaan yang memilih untuk secara bersamaan bersaing dan bekerjasama dengan para pesaing. Perusahaan-perusahaan ini dapat bekerja sama untuk mendapatkan efisiensi di beberapa daerah, sedangkan perusahaan eacli secara bersamaan mencoba untuk membedakan dirinya untuk tujuan kompetitif.

STRATEGI PENINGKATAN KUALITAS BANK BRI 2009
Visi : Menjadi bank komersial terkemuka yang selalu mengutamakan kepuasan nasabah.

Misi: 

· Melakukan kegiatan perbankan yang terbaik dengan mengutamakan pelayanan kepada usaha mikro, kecil dan menengah untuk menunjang peningkatan ekonomi masyarakat.

· Memberikan pelayanan prima kepada nasabah melalui jaringan kerja yang tersebar luas dan didukung oleh sumber daya manusia yang profesional dengan melaksanakan praktek good corporate governance.

· Memberikan keuntungan dan manfaat yang optimal kepada pihak-pihak yang berkepentingan.

Bank Rakyat Indonesia mempunyai Unit Kerja yang berjumlah 4.447 buah, yang terdiri dari 1 Kantor Pusat BRI, 12 Kantor Wilayah, 12 Kantor Inspeksi /SPI, 170 Kantor Cabang(Dalam Negeri), 145 Kantor Cabang Pembantu, 1 Kantor Cabang Khusus, 1 New York Agency, 1 Caymand Island Agency, 1 Kantor Perwakilan Hongkong, 40 Kantor Kas Bayar, 6 Kantor Mobil Bank, 193 P.POINT,3.705 BRI UNIT dan 357 Pos Pelayanan Desa.

Pencapaian Theme of Year tahun 2008
	2008 : The Best Bank in Indonesia

	No.
	Reality Enabler
	Pencapaian 2008

	1.
	The Most Profitable Bank in Indonesia (ROE tertinggi).
	Tercapai

	2.
	One of Indonesia’s Blue Chips Indonesian Banks 
	Tercapai

	3.
	Number 1 Microfinance in the World (banking industry only)
	Tercapai

	4.
	Top 10 Indonesia’s Leading Companies.
	Tercapai, dapat ditunjukkan dari penghargaan yang diterima oleh BRI, antara lain:

· Best Bank in Indonesia 2008 dari Majalah Finance Asia dan Alpha South East Asia

· Bank Terbaik 2008 dari Majalah Investor

· Asian Fabulous 50 dari Forbes Asia

	5.
	The Bank with the Largest Number of Customers in Indonesia (Asset & Liabilities)
	Tercapai, sampai dengan November 2008 jumlah rekening sekitar 30,4 juta rekening yang terdiri dari 24,4 rekening simpanan dan 6 juta rekening pinjaman. 

	6.
	Number 1 in Loan to Deposit Ratio (among in 5 biggest  banks) 
	Hampir Tercapai, Posisi rasio LDR BRI berada diurutan kedua setelah Danamon.

	7.
	Top 4 in Productive Assets 
	Tercapai, menempati urutan ke-2 terbesar dalam asset produktif exc.Gov.Bond, setelah Bank Mandiri

	8.
	Top 10 in Service Excellence (based on published survey) :
	BRI berhasil meraih predikat The Rising Star Bank in Service Excellence dari MRI dan Majalah Infobank, dan mendapat penghargaan untuk kategori Consumer Banking Service Excellence dari Majalah SWA bekerjasama dengan Perbanas dan Synovate Consultant.

	9.
	Top 3 in Product Brand Image (based in published survey):
	Tercapai. BRI berhasil memperoleh penghargaan 3rd Best SMS Banking dari MRI dan Infobank, Indonesian Best Brand Award untuk kategori Prospective Brand dari Majalah SWA dan MARS, 

	10.
	Minimum 80% outstanding loan in UMKM*) with gross NPL less than 5%.
	Tercapai, porsi UMKM BRI per September 2008 sebesar 81,58%, dengan NPL gross sebesar 3,15% **).


Pencapaian Indikator Keuangan pada Prognosa 2008 Dibandingkan dengan target pada RKAP 2008

[image: image1]
Hampir seluruh sasaran keuangan yang ditetapkan dalam RKAP 2008 dapat tercapai, meskipun terdapat dua sasaran yang belum tercapai, yakni rasio UMKM dan CAR. Tidak tercapainya rasio UMKM karena pertumbuhan kredit korporasi yang cukup tinggi akibat terbukanya peluang pembiayaan infrastruktur, power plant, agribisnis, dan khususnya pembiayaan kepada BUMN. CAR mengalami penurunan karena pertumbuhan kredit yang cukup agresif, namun tetap dipertahankan minimal 12%.

GRAND  STRATEGY BRI 2008-2009

BRI secara keseluruhan akan melakukan strategi “Aggressive”, dengan kekuatan finansial yang relatif kuat dan daya tarik industri perbankan yang masih terus tumbuh, meskipun pada sisi lain, terdapat penurunan pada indikator  makro eknomi.
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BRI’S  STRATEGIC POSITION AND ACTION EVALUATION   (BRI  SPACE)
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Secara umum, BRI akan melakukan strategi agresif, khususnya untuk pengembangan bisnis mikro, ritel dan agribisnis.
BRI’S BUSINESS OPPORTUNITY MATRIX
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	Segmen Bisnis
	Sasaran Strategi

	Bisnis Mikro
	Bisnis mikro adalah bisnis utama BRI mengingat profitabilitas dan market attractiveness-nya, merupakan prioritas utama investasi untuk memproteksi posisi dan peningkatan volume bisnis (invest to protect position and grow).

	Bisnis Ritel
	Merupakan prioritas utama investasi untuk peningkatan daya saing dan peningkatan volume bisnis (invest to protect position and grow). 

	Kredit Konsumer
	Sasaran utama pengembangan bisnis kredit konsumer adalah peningkatan daya saing secara selektif (invest selectively to improve competitive position) 

	Kartu Kredit
	Sasaran utama pengembangan bisnis credit card adalah peningkatan competitive position secara selektif (invest selectively to improve competitive position) 

	Kredit Program
	Sasaran utama pengembangan program loan adalah memperbaiki return/minimaze losses dan fokus pada segment pasar yang masih menarik. 

	Agribisnis
	Agribisnis merupakan salah satu fokus investasi BRI untuk mempertahankan competitive position BRI dan meningkatkan pangsa pasar. 

	Korporasi(inc. menengah)
	Sasaran utama pengembangan bisnis corporate  adalah perbaikan tingkat daya saing secara selektif (invest selectively to improve competitive position) 

	BUMN
	Peluang bisnis bidang BUMN (dana dan pinjaman) masih sangat terbuka lebar sehingga sasaran utama pengembangan bisnis BUMN adalah peningkatan daya saing secara selektif (invest selectively to improve competitive position)


Dalam mewujudkan target “The Best Bank in Indonesia”, BRI akan melakukan strategi Market Penetration, Market Development, Product Development, Marketing Communication, dan Strategi Horizontal.
Untuk mewujudkan The Best Bank in Indonesia, target jangka pendek dan menengah, BRI secara umum akan melakukan:
A. Strategi Penetrasi Pasar (Market Penetration)

Perkreditan: fokus pada pembiayaan UMKM dan kredit usaha besar yang diutamakan untuk BUMN dan sektor swasta khususnya agribisnis, infrastruktur, dan sektor-sektor usaha lain yang produktif, seperti ESDM, minyak dan gas, telekomunikasi, dengan tetap memperhatikan prinsip-prinsip kehati-hatian (prudential principles) serta mengutamakan proyek-proyek yang dijamin Pemerintah.

Mobilisasi dana: peningkatan kualitas layanan dengan dukungan TI yang handal sehingga mampu meningkatkan perolehan DPK  dengan tingkat pertumbuhan minimal sama atau diatas rata-rata pertumbuhan dana perbankan nasional, serta tetap mempertahankan komposisi dana murah (low-cost funding) sebagai sasaran pertumbuhan.

Sinergi dan komitmen terhadap strategi yang telah disusun, disertai dengan kerjasama internal yang solid akan mendukung upaya pencapaian target kinerja yang telah ditetapkan. 
B. Strategi Pengembangan Pasar (Market Development)
Pengembangan bisnis consumer banking baik dalam bentuk mobilisasi dana, jasa perbankan, maupun kredit konsumer (termasuk kartu kredit) dan secara geografis difokuskan pada 14 kota besar, dan mengembangkan layanan prioritas/private banking, dengan menerapkan strategi marketing yang tepat serta didukung oleh SDM yang profesional, IT yang handal, dan customer relationship management (CRM).

Untuk meningkatkan jangkauan pelayanan, akan terus dikembangkan jaringan kerja baru berupa KC, KCP, kantor kas, dan electronic channel, seperti ATM dan POS.

C. Strategi Pengembangan SDM sebagai Human Capital (HRD Development)
Mengembangkan arsitektur SDM untuk mendukung strategi pengembangan bisnis, yang dimulai dari planning, retaining dan maintenance, dismissal dan pension policy. 

Penyempurnaan sistem pengembangan karir, sistem penilaian kinerja dengan distribusi normal, talent pool, dan succession plan, pola pendidikan yg linkage dengan pengembangan bisnis dan dismissal policy bagi pekerja yang tidak performed.

D. Strategi Pengembangan Produk (Product Development)

Menciptakan produk dan aktivitas baru guna menunjang pertumbuhan bisnis, antara lain berupa pengembangan priority banking

Terus mengembangkan fitur-fitur baru di binis mikro, ritel, consumer banking, treasury, dan internasional, untuk memenuhi kebutuhan nasabah sehingga mampu meningkatkan jumlah transaksi dan rasio penggunaan produk per nasabah yangpada gilirannya dapat meningkatkan fee-based income.

E. Strategi Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) 

Menggiatkan kegiatan komunikasi pemasaran untuk setiap produk dan jasa sejalan dengan strategi pemasaran korporat sehingga dapat meningkatkan penjualan dan membentuk Corporate Image di mata masyarakat.

F. Strategi Integrasi Horisontal 

Rencana akuisisi bank atau lembaga pembiayaan lain yang kegiatan bisnisnya fokus pada UMKM serta dapat memberikan nilai tambah bagi BRI, dengan tetap memperhatikan ketentuan-ketentuan yang berlaku.

Target lain tahun 2009 adalah mempertahankan pertumbuhan yang sustainable, memperkuat struktur permodalan BRI, fungsi treasury bagi Pemerintah, meningkatkan mutu pelayanan, penambahan jaringan kantor dan e-channel, serta implementasi 1.357 BRI Unit BRINETS.

Target Tahun 2009 
· Tetap mempertahankan pertumbuhan kredit, dana pihak ketiga dan laba secara sustainable.

· Memperkuat struktur permodalan BRI melalui berbagai alternatif instrumen keuangan, antara lain dengan penerbitan Subdebt/Hybrid Capital.
· BRI berencana untuk menjadi bagian dari fungsi treasury bagi Pemerintah.
· Meningkatkan mutu layanan secara keseluruhan melalui perbaikan tampilan unit kerja, perbaikan performa pekerja, optimalisasi pengembangan SDM dan rencana penerimaan pekerja.

· Menambah jaringan kantor dan e-channel.
· 1.357 BRI Unit akan diimplementasikan system BRINETS
Untuk mendukung kegiatan ekspansi dan meningkatkan kualitas pelayanan, di tahun 2009 BRI akan memperluas jaringan kerja baru (delivery channel) dan juga electronic outlet, serta menambah jaringan layanan untuk priority banking, kredit konsumer, pelayanan pensiun, dan kartu kredit.

Target Tahun 2009
· Rencana Perluasan Jaringan Kerja
· 25 kantor cabang (5 Kanca carry over tahun 2008) 

· 100 Kantor Cabang Pembantu (KCP)

· 121 Kantor Kas (21 KK carry over tahun 2008)

· 102 BRI Unit (2 BRI Unit carry over tahun 2008) 

· 200 Pos Pelayanan Desa

· Penambahan electronic outlet :

·  4.000 ATM termasuk ATM, Gallery ATM/ATM drive through 

·  105 CDM/Cash Deposit Machine

·  30.000 EDC/Electronic Data Capture  

·  Pembentukan sejumlah Sentra Layanan yang terdiri dari :

·  8 Sentra Layanan BRI Prioritas (SLP)

·  15 Sentra Layanan Konsumer (SKK)

·  20 Unit Layanan Pensiun

·  5 Representative Office Kartu Kredit

· Pelaksanaan kegiatan Pameran
Untuk periode 2009, BRI akan tetap berpegang pada prinsip prudential banking  dan penciptaan budaya kerja berbasis risiko (risk culture). 

Sasaran Kualitatif  
· BRI akan tetap berpedoman pada prinsip kehati-hatian dalam penyaluran kredit dengan memperkuat Risk Control System (RCS) pada aktivitas perkreditan, serta melakukan monitoring yang ketat terhadap kualitas portofolio kredit pada debitur-debitur yang diperkirakan terkena dampak langsung maupun tidak langsung pada krisis keuangan global. 

· BRI akan terus memperkuat manajemen risiko bank, termasuk manajemen risiko likuiditas, antara lain memperkuat struktur dan meningkatkan akses pendanaan bank, serta mempersiapkan funding contingency plan.

· BRI tetap berkomitmen penuh untuk melakukan perbaikan atas temuan-temuan pemeriksaan baik internal maupun eksternal.

· BRI akan terus meningkatkan prinsip kehati-hatian dalam menjual produk berisiko tinggi dan meningkatkan transparansi kepada nasabah, untuk mengurangi dampak legal risk dan reputational risk terhadap bank.

· BRI akan menciptakan budaya kerja berbasis risiko (risk culture) yang dapat mendororng terciptanya tata kelola bank yang sehat dan penerapan manajemen risiko yang efektif pada seluruh jajaran unit kerja.
Untuk jangka menengah periode 2009-2011, BRI akan terus mengembangkan bisnis dengan menyusun berbagai target kinerja berlandaskan pada kriteria sesuai ketentuan Bank Indonesia.   

Sasaran Kuantitatif  s.d  Tahun 2011

· CAR minimal 12%. Modal inti (ekuitas) minimum Rp 10 triliun

· ROE minimal 27,00%, dan ROA minimal 2,50%

· Target pertumbuhan kredit per tahun 20-24%, LDR di atas 80%, NPL bersih di bawah 5%

· Porsi kredit korporasi tidak melebihi 20% dari total portofolio kredit BRI.

· Pertumbuhan DPK diatas 18% per tahun, dengan komposisi dana murah (Giro dan Tabungan) minimum 60%.
· Terus melanjutkan pembukaan unit kerja baru yang dilakukan secara realistis dan matang dengan mempertimbangkan ketersediaan sarana dan prasarana serta kesiapan SDM.

















































Masuki kompetisi baru


Maksimalisasi peluang


Akuisisi bank/lembaga keuangan  


Meningkatkan kinerja delivery channel


Peningkatan pangsa pasar


Fokus pada produk yang memiliki daya saing tinggi 
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