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ABSTRAKSI

Thisarticle describes theconditions oflocal retailers afteri
national retailersandforeign retailers. A local retailers is onei
emergence originatesfrom a local area.Theform oftheirenterpri

hepenetration of
f retailers whose
seschangesfrom

tlieformer conventional ortraditional shops into local retailers which are managed
according tomodem standardwith its"selfservice" conceptafter thepenetration of
national orforeign retailers. Several mainfactorsthatplayimportant roles in the
development oflocal retailers include capital resources, human resources, demo
graphic clmracteristic, regulation, designs, merchandiseandpromotion. Think re
gionallyandact locally strategy can be used to maintain constim^ers oflocal retail
ers.
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A. PENDAHULUAN

*)Khusniyah Purwani, S^E.,M.Si.adalah Staf Pengajar Program D3 FE Ull.

Ritel mempunyai arti penjualan secara langsung. Usaha ini merupakan
bagian paling akhiryang langsung memberikanpelayanan kepada konsumen
dalam sebuah rantal distribusL Pelayanankepada konsumen secara langsung
ini yang membedakan usaha ritel dengan jenis usaha laindalam sebuah rantai
distribusi. Usaha ritel dijalankan dengan high volume, lowgross margin, dan
large-scale formats(Wileman, 1993).Jenis usaha rite! sangat oervariasi,tidak
hanya dalam hal penyediaan produk barang berwujud {tangible produ'cf) saja,
akah tetapi termasuk pula penyediaan produk jasa {intangible^product). Mulai
dari usaha penjualan voucheryanghanyabeimodal beberapa jutarupiah sampal
pada jenis usaha pergudangan (warehouse) barang barang kons'umsi (consump
tion producf) dengan modal milyaran rupiah. Tullsan strategi pe/itel lokal daerah
Ini akan mengurai, memaparkan fenomena pasar ritel lokal di daerah-daerah
yang pelan dan pasti harus bersaing menghadapi perltel besar nasional yang
membuka geral masuk ke daerah dan peritel asing berskala besar yang telah
mendirikan outletnya lebih dulu.

Pasar secara umum adalah keglatan penjual dan pembeli yang melayani
transaksijual-beii (www.id.wikipedla.org). Pengkategorianpasa["tradisionaIdan

. pasar modem sebenamya baru 'munculbeiakangan iniketikamulaibenmunculan
.pasar swalayan, supermarket, hypermarket dsb. Pasar tradisiiha! merupakan •
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tempatbertemunya penjual dan pembeli, yang ditandaidengan adanyatransaksi
penjual pembeli secara langsung, bangunan biasanyaterdiri dari kios-kiosatau
gerai, los dan dasaran terbukayang dibukaoleh penjual maupun suatu pehgelola
pasar. Sedangkan Pasar modern adalah pasar yang penjual dan pembeli tidak
bertransaksi secara langsung melalnkan pembeli melihat label harga yang
tercantum dalam barang (barcode), berada dalam sebuah banounan dan pela-
yanannya dilakukan secara mandiri (swalayan) atau dilayani oleh pramuniaga
(www.id.wikipedia.orQ). Pasar ritel modern masih dibagi iagi ke dalam pasar
ritel lokal dan pasar ritel asing. Pasar ritel iokal adalah usaha ritel di mana
pemilikritel atau periteiberasal dari lokaldaerah dalam negeri Indonesia, dengan
cakupan pasar konsumen meliputi nasional, propinsi atau kota tertentu saja.
Pasar ritel lokal daerah menjadi salah satu baglan dari pasar ritel lokal dengan
cakupan wilayah pasar konsumen pada suatu daerah tertentu,dan kemunculan
pasar ritel ini dari daerah setempat. Format usaha periteiiokaljuga mengalami
perubahan semula berasal dari toko konvensional menjadi toko modern.
Sedangkan pasar ritel asing adalah usaha ritel pendatang yang asalnya dari
luar negeri, seperti Wal-Mart,Carrefour, atau Giant.

. . Belanja atau "shopping"ser\6m dahulu menjadi kebiasaan bagi sebagian
besar kaum perempuan, namun nampaknya saat ini sudah tidak menjadi
dominasi kaum perempuan. Kehadiranpasar-pasar modem memang memlDuat
belanja menjadi suatu wisata keluarga yang member! pengalaman tersendiri.
Seorang ayah tidak akan Iagi malu berbelanja dan membeli sayuran di hyper
market. Ibu-ibu yang beketja masih dengan pakaian kerjajuga terbiasa terlihat
belanja daging atau ikanyang dikemas dengan kemasan hygienis,alumunium
pack, dan tidakterkesan kotoratau berbau amis. Anak-anak juga akan merasa
senang bisa memilih dan membeli barang-barang kesukaannya atau beimain
dalam arena penmainan anak sambil menunggu ibunya berbelanja. Pasar-pasar
modem tersebut kin! juga dikemas dalam tata ruang yang bagus, desain menarik,

. terang, lapang, dan ber-AC. Berbelanja tidak Iagi disuguhi dengan suasana
yang kotor, panas, bau, sumpek, dan becek." Pelayanari yang kurang meng-
enakkan seperti berhadapan dengan penjual yang tidak ramah jarang dijumpai
di pasar-pasar modern. Singkatnya, kini belanja bukan hanya tugas ibu-ibu
atau pembantu rumah tangga. Belanja juga bukan Iagimenjadi kegiatan yang
membosankan tetapi bIsa menjadi wisata keluarga.

^

B, KATEGORI JENIS RITEL MODERN

Dalam peta industri ritel modem di Indonesia, terdapat beberapa format
ritel yaitu:

Minimarket didefinisikan sebagai toko yang menjual eceran barang
konsumsi, terutama produk makanan dan produk rumah tangga. Luas lantal
bangunan usaha penjualan adalah kurang dari 400 m2. Berlokasl di setlap

- sistem jaringanjalan,jalan Iokal, daerah perumahan, dan pusat kota.
Department store adalah toko yang menjual secara eceran barang

konsumsi, sandang, dan pangari dengan penataan barang berdasarkanjenis
kelamin atau usia Konsumen. Mempunyal luas lantai bangunan usaha diatas
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400 m2. Beriokasididaerah padat aktivrtas ekonomi masyarakat c
areal parkir minimal 1GO m2.

supermarket mempunyal karakteristiktoko yang menjual

an mempunyai

3ceran barang
konsumsi, temtama produk makanan dan produk rumah tangga lainnya. Luas
lantai bangunan usaha penjualan berkisar 400-5000 m2. Berokasi di pusat
aktivitas ekonomi masyarakat dan jalan iokal serta mempunyai areal parkir
minimal 100 m2.

Hypermarket adalah toko yang menjual barang konsumsi, produk
makanan dan rumah tangga lainnya. Pelayanan berorientasi mandiri dan
mempunyai areal parkir minimal 100 m2. Mempunyai luas bangunan lokasi
usaha di atas 5000 m2 serta beriokasi di pusat perkotaan dan padat aktivitas
ekonomi masyarakat. I

Sementara itu, grosiradaiah tokoyang mempunyai luas bangunan diatas
5000 m2. Menjualbarang konsumsi secara grosir serta beriokasi pada akses
sistem jaringanjalan arleri atau jalan kolektor (Berman, 1995). Di Indonesia
daiammenjalankan usaha ritel modem,sudah terdapataturanirangmengatur
tentang zona pendirlan (zonasi). Hal ini dimaksudkan agar tidak terjadi
"persaingan usaha tidak sehat yang dapat merugikan pelaku us'aha lain.

Dengansegala macamvariasiyang ditawarkan, tentusaja ciengan mudah
pasar-pasar modern akan menarik perhatian masyarakat. Pan^sa pasaryang
selama ini dikuasai pasar tradisionai dan peritel konvensional perlahan tapi
pasti mulai beralih. Peritel besar naslonal masuk ke daerah ciaerah melalui
beberapa cara. Salah satunya dengan cara membuka cabang b'aru pada suatu
kota atau melalui sistem franchise (waralaba), mengakuisisi dengan membeii
saham kepemilikan peritel yang telah lebih dulu ada. Peritel besar nasional
membuka gerai atau outletnya tidak hanya di pusat kota bahkarji membukanya
sampai tingkat kecamatan. Besar kemungkinan kondisi ini akan menggeser
pelanggantoko ritel lokal daerah atau toko konvensional men adi pelanggan
toko ritel modem nasional.

Didukung dengan pola manajemen, ihfrastruktur, dan sistem informasi
canggih, bukantidak mungkin pasar-pasar modemini akan menggantikan fungsi
pasartradisional, termasukmenggeserperan peritel lokal daerah dalambeberapa
waktumendatang. Kebiasaan berbelanja (habitconsumption) dahulunya
banyak dijumpai di pasartradisional; warung-warung, dan toko-toko konven
sional, nampak sudah bergeser mengarah ke pusat-pusat perfclelanjaan, mall-
mall, mega-center, trade center, atau ke pasar ritel modern inde jendent. Pasar
tradisionai dan pasar ritel lokal daerah tidak lagi bisa menjadi raja. Berbagai
faktor yang menyebabkan pergeseran pola belanja masyaraljat dlantaranya
seperti adanya; perubahan dinamika masyarakat (muncul budaya instan,
tersedianya beragam makanan cepat saji, menjamurnya lestoran yang
menyediakan segala makananminuman yangsangat bervariasi), perkembangan
teknologi informasi, serta adanya pergeseran dan pengaruh staius kelas sosial
dalarri masyarakat. Kondisi ini menjadikan masyarakat cenderurg lebih memilih
berbelanjaditempatyang nyaman,bersih; ber-AC, dengan pen;
yang lengkap, harga bersaing serta menyediakan berbagai fasi!
lain yang menjadikan'pasar ritel lokal daerah, toko konvensional dan pasar
tradisionai semakin banyak ditinggalkanbleh pelanggannya.
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Konsep yang ditawarkan pasar rite! lokal konvensional atau tradisional
berupa "melayani pembeli" nampaknya hanya akan terlihat dl pasar-pasar
tradisional yang jumlahnya semakin lama semakin menyusut. Sedangkan pasar
rite) modem dijalankan dengan konsep "selfsen/ice atau swalayan" yang saat
inisudah menjadi trend digemari oleh calon konsumen. Perpindahan habit dari

• semula konsumen pasar konvensional pasar tradisional menjadi konsumen
pasar modem bukan mustahil akan terjadl. Sehingga menyebabkan peritel lokal
beralih konsep usaha menggunakan konsep se/fserv/ce atau swalayan, di
mana konsumen calon pembeli bebas melayani dirinya sendiri dalam
bertransaksi.

Pasar Modern: Pasar Peritel Nasional dan Peritel Aslng

Fenomena pasar tradisional nampaknya bertolak belakang dengan perkem-
bangan pasar modem. DewasainI pasar ritel modem tumbuh menjamurbagaikan
pertumbuhan bank pada sepuluh tahun yang lalu. Pasar ritel modem tumbuh
dengan konsep "swalayan". Swalayan dapat diartlkan "melayani sendiri", yaltu
konsumen yang berbelanja akan melayani dirinya sendiri. Konsep yang
ditawarkan berkebalikan dengan model pasar riteltradisional yang ada, di mana
konsumen pembeli akan dilayani oleh penjual atau pramunlaga dan harus rela
menunggu giliran untuk dilayani. Perbedaan iniyang dirasakan oleh peritel dan
bahwa konsep swalayan lebih tepat untuk saat ini, lebih berorientasi kepada
konsumen dan memberikan nuansa kebebasan daripada konsep melayani dalam
pasar riteltradisional. Kondisi inidiperkuat dengan dukungan pemerintah dalam
bentuk regulasi pemerintah.

Bentuk regulasi dari pemerintah berupa kemudahan untuk membuka atau
mendirikan pasar modem, yang akhimya menjadi peluang bagi masuknya peritel
besar nasional atau peritel lokal skala nasional ke daerah-daerah. Di sisi lain
menjadi bumerang bagi perkembangan pasartradisional. Regulasi Ini tertuang
dalam Keppres no 96/1998 tentang Bidang Usaha Yang Tertutup dan Bidang
Usaha Yang Terbuka dengan Persyaratan Tertentu Bagi Penanaman Modal.
Keberadaan Keppres initelah mengundang masuk retailer asing untukmembuka
usahanya di Indonesia. Sampai pertengahan tahun 2003 (Kapanlagi.com, 2003)
jaringan multinasional yang masuk ke Indonesia sudah mencapat 15 geral.
Kemudahan untuk membangun pusat perbelanjaan modern skala besar ini
menjanjikan banyak pemasukan bag! pendapatan anggaran daerah. Mulai dari
Izinmendirikan bangunan, PBB (pajak, bumi dan bangunan), pajak pendapatan
restoran, pajak toko dan gerai, pajak reklame indoor, pajak outdoor, pajak parkir
dari pengelola, pajak penerangan jalan, retribusi parkir, nilaijual tenaga listrik,
dan lainrlain (www.institute for research'and empowerment 26 Oktober2008).

Bisnis.com (Rabu 15 Juni) menyebutkan bahwa jumlah hypermarket di
tahun 2003 baru berjumlah 43 unit saja. Angka ini terus saja naik menjadi 68
unit di tahun .2004 hirigga tahun 2005 sudah meningkat menjadi 83 unit
hypermarket. Menurut AC Nielsen dalam bisnls.com pertumbuhan mal.dan

. - hypermarket yang masuk ke;kampung-kampung dinegeri ini setlaptahunnya
mendapai31,4persen (lihatTabel). • .
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Tabel Pertumbuhan Ritei Modern Tahun 2003 - 2005

Jumlah Ritel Modern di Indonesia

Jumlah Ritel Modem di Indonesia

Jenis Ritel 2003 2004 2005
Convenience Store 102 154 - 131

Supermarket 896 958 961

Mini Market , 4.038 5.604 6.272

Hypermarket 43 68 83

Warehouse/Grosir 24 22 23

Jumlah ' 5.103 6.806 7.47 J

Peningkatan (%) dari tahun 2003 33,3% \46%
Peningkatan . (%) dari 2001
(n=3S65)

132% 176% 193°/'o

800Q

600o|
Unit 40GO|

200d!
0

Sumber; ACNielsen (sampai dg tahun 2005)

- Chart 1.

Jumlah Ritel Modern Indonesia

Jumlah Ritel Modern Indonesia

1 2 ' 3

Tahun 2003 - 2005

• Convenience store

• Supermarket

• Mini Market

• Hypermarket

• Warehouse

Sumber;AC Nielsen(sampai dg tahun 2005)

Kehadiran duaperitel hypermarket besar, yakni Carrefoui' (Perancis) dan
Giant (Malaysia) menguasal 29,2 % pasar ritel Indonesia. Hinc ga tahun 2002,
2031 gerai pasar modern nasional membukukanomzet 33 tril un, sedangkan
hypermarket asing dengan 15 outlet sudah mampu membukukan 10,88 triliun.
Suatu perbandingan yangmencolok, peritel asingdengan beben ipaoutlet sudah
dapat membukukan omzet sepertiga dari seluruh omzet gera
nasional. Seperti yang dilakukan oleh PT.Carrefour Indonesi
menambah lima toko dan Hypermarket (Mataharl Putra Prima
enam gerai baru. Target peritel asing di Indonesia setiap ta
menambah gerai baru hypermarket 10-12 toko per tahun. Contohnya pada
tahun 2006, Carrefour dan Hypermarket masing-masing mernbuk'a 10 toko.

pasar modern
a yaitu dengan
rbk) membuka
lunnya adalah
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termasuk satu diantaranya yang dibangun dalam waktu yang hampir bersamaan
di Yogyakarta.

Kondisi ini berkebalikan dengan perkembangan pasar tradisiohal/
konvensional yang pertumbuhannya mengalami penurunan. Meskipun jumiah

. pasar tradisional/ konvensional ribuan, namun pasar Ininyaris tanpa perkem
bangan. Ambll contoh saja kotaJawaTengah, seperti ditulis dalam (Suara
Merdeka.com, 26 Nopember2007)tahun2001 terdapat 1445pasartradislonal,
setahun kemudian meningkat menjadi 1512 atau naik 4,6%, namun setelah itu
terjadi penurunan jumiah pasar tradisional kirakira 1,5%,'penurunan terbesar
terjadi pada tahun 2005 sebesar 3,5%.

Pasar Tradisional: Pasar Peritel Lokal Daerah

Melihat data peikembangan peritel besar nasionai dan intemasional pada
akhir tahun 2007 sampai dengan sekarang, menjadikan peritel lokal daerah
bisa sedikit bernapas lega sebentar. Bisnis Indonesia (30 November 2008)
menyebutkan bahwa pembukaan gerai hypermarket melambat hingga 30%
sampai dengan November 2007. Kondisi ini dipicu banyaknya kontra yang
muncui setlapkali peritel modem membukatoko berskala besar tersebut. Sebut
saja salah satu kabupaten dl wilayah Yogyakarta, Kabupaten BantuI, yang
pada tahun 2008 ini telah menghentikan ijin pendirianpasar ritel modem berskala
nasionai (supermarket), sehlngga bag! yang Inginmendirikan harus bersabar
dahulu. Kebijakan Bupati BantuI ini dimaksudkan untuk mellndungi pasar
tradisional dan usaha ritel kecll milik rakyat.

Berkaca dari apa yang dilakukan Kabupaten BantuI, nampaknya kota-
kota lain perlu membenchmark melakukan hal yang sama guna mellndungi
pasar tradisional dan peritel lokal daerah. Langkah ini secara tidak langsung
mellndungi petani lokal, pedagang-pedagang kecil, dan rakyat kecil yang asli
anak bangsa ini. Dl sisi lain dukungan dari pemerintah nampak sudah ada
dengan keluarnya.peraturan yang Isinya untuk melindungi pasar tradisional.
Melalul Peraturan Presiden (Perpres) No.112/2007 tentang Penataan dan

.Pembinaan Pasar Tradisional, Pusat Perbelanjaan dan Toko Modem, yang
dikeluarkan pada tanggal 27 Desember 2007, pasar tradisional dan pasar ritel
lokal daerah bisa sedikitberlega bahwa ada upaya pemerintah terhadap kondisi
pasar tradisional dan pasar ritellokal daerah ke arah perbaikan. •

Pertumbuhan omzet ritel lokal diperkirakan akan meningkat sebesar 17%
pada tahun ini, sedangkan pada 2008 diprediksi start dengan 15%. Seperti
juga daur hidup produk, ritel modern nasionai dan asing juga mengalami daur
hidup,jikatidak digenjotdengan stimuli yang berbeda dampaknya akan stagnan,
konsumen bosan atau bahkan mengalami kemunduran. Peluang ini menjadi
celah atau relung bagi peritelkecll atau peritel lokal daerah untuk menangkapnya
sebagai lahan yang belum terlayani. Terlebih dengan kondisi selama inidi mana
peritel lokaldaerah berposisi sebagai follower peritel besar nasionai atau peritel
asing, yang tidak bisa selalu mengikuti perkembangan peritel besar nasionai.
Sebelum peritel lokal menemui kondisi kejenuhan seperti peritel besar nasionai,
perlu dicermati bersama kondisi peritel lokaldaerah sebelum menjadi bumerang
bagi peritellokai daerah.
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Kondisi Peritel Lokal Daerah

Peritel lokal daerah adalah salah satu jenis peritel yang kdmunculannya
berasal dari daerah setempat. Format usaha mereka berubah dari semula toko
konvensional, atau bagian dari pasartradisional menjadi ritel rrodern dengan
konsep "selfsen/ice". Perubahan format usaha dilakukan untuk menyesuaikan
mengikuti trend keinginah kpnsumen. Langkah in) tidak be^itu saja dapat
dilakukan, karena banyak faktor yang harus disesuaikan mengi
format usaha tersebut (Slnha, 2004). Beberapa faktor utama
lokal daerah yang perlu dicermati adalah sebagai berlkut:

1. Sumber Daya Modal Peritel Lokal Daerah
Terbatasnya sumber daya atau resource yang dimiliki peritel lokaldaerah

menyebabkan gerak langkah peritel lokal daerah tidak secepat gerak peritel
besar nasional. Hal ini"menyebabkan gerak peritel lokal daerah lamban
dibandingkan dengan peritel besar nasional. Modal yang dimi iki peritel lokal
biasanya berasal dari modal sendiri, akumulasi laba, hasil perken ibangan usaha
sejak awal, atau kucuran kredit dari lembaga keuangan. Sumber daya modal
lebih diprioritaskan untuk menambah jumlah item barang atau meiiambah variasi
merchandise. Sementara sumber daya modal pada peritel besarInaslonal sudah
mapan. Peritel besar nasional atau asing mendapatkan pemasijikan dari listing
fee per item barang, d/sp/ay fee, dan d/scomfperiode fee dari p^masok barang
dagangan (merchandise). Sehingga dari daftar barang dagangar) (merchandise)
saja peritel besar nasional sudah mendapatkan pemasukan, sedangkan peritel
lokal daerah tidak mendapatkan, suatu hal yang amat mencolok.

2. Sumber Daya Manusia Peritel Lokal Daerah
Kualitas sumber daya manusia {human resource) atau karyawan yang

dimiliki peritel lokal secara rata rata belum bisa menyamai kualitas karyawan
peritei besar nasional atau asing. Manajemen sumber daya mam sia pada peritel.
iokai masih kalah fleksibel dibandingkan dengan manajemen sumber daya
manusia pada peritel asing. Masih sering ditemui konsumen mtingeluh karena
pelayanan karyawan toko rite! lokaldaerah yang tidak ramah dan tidak profesional
kepada konsumen. Kemampuan product knowledge yang dimiliki karyawan
ritel lokal masih rendah, tidak menunjukkan emphatykegada konsumen dan
tingkat responsiveness karyawan yang masih rendah.

3. Regulasi
Regulasi pemerintah mengenai pasar riteltradisional, pusat perbelanjaan

dan pasar modern nampaknya belum bisa memberikan perlindurigan secara
penuh terhadap pasartradisional dan peritel lokal daerah apalag melindunginya
dari gurita peritel asing. Enam pokok masalah dalam Perpres itu;neliputi definisi,
zonasi, kemitraan; perlzlnan, syarat perdagangan (tradingfermi,kelembagaan
pengawas, dan sanksi. Soal zonasi atau tata letak pasar tradis onal dan pasar
modern (hypermart), menurut Perpres, disusun pleh Pemerintah Daerah
(Pemda), padahal masalah tata letak peritel asing inilah y^ng sering kali
menimbulkan masalah dengan masyarakat sekitar.

(uti perubahan
kondisi peritel
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Kedatangan peiitel asing, peritel besar nasional pada suatu kota propinsi
. atau kota kecll teiah menjadi lahan pemasukan pendapatan daerah yang cukup

besar, sementara untuk berdirinya sebuah peritel lokal daerah yang berskaia
keel! belum bisa menandinginya. Cukup variatif jenis dan besar pemasukan
daerah yang berasal dari masuk atau datangnya peritel besar nasional ini,
sehingga kran untuk pembukaan gerai peritel besar nasional terbuka lebar.
Keberadaan pasar modem menjadi daya tariktersendiri bag!sebuah kota dalam
menarik konsumen luar kota untuk datang ke kota dengan tujuan untuk
berbeianja. Pembangunan pusat-pusat perbelanjaan di kotaYogyakarta, jika
tidak dibangun dan dibuka di Yogyakarta, kemungkinan kesempatan iniakan
diambil oleh daerah sekitar Yogyakarta seperti Purworejo, Surakarta dan lain
sebagainya. Dikhawatirkan akan menjadikanYogyakarta menjaditertinggaldan
ditinggalkanoleh para wisatawan domestik. Pertimbangan atau wacana iniyang
lebih menguak daripada nuansa keinginan untuk lebih melindungiperitel lokal
daerah.

4. KaraMeristlk Demografi Konsumen
Zeitham! (1985) dalam Carpenter (2006) dalam studi lapangan menguji

pengaruh lima varlabel demografi (gender, status wanlta pekerja, usia,
pendapatan, dan status perkawinan) terhadap varlabelberbeianja ke supermar
ket (waktu berbeianja, jumlah supermarket yang dikunjungi dalam setlap
minggunya, jumlah uang yang dialokasikan untuk berbeianja). Studi ini
menemukan adanya pergeseran dalam karakteristik demografi konsumen su
permarket dengan konsumen pasar tradisional. Studi ini menekankan pulabahwa
perubahan jumlah anggota dalamkeluarga(menlngkatnyawanitayang bekerja,
laki-iaki berbeianja, single, bercerai atau hidup menjanda/ menduda) akan
mengarah pada perubahan dalam pemilihan tempat berbeianja. Artinya
karakteristik demografikonsumen berpengaruh terhadap keputusan format ritel
yang dipilih bagi peritel lokal.

5. Desain (Design)
Desain gerai atau desain outlet peritellokaldaerah dibandingkan dengan

desain gerai peritel besar nasional dan geraiperitel asingsecara umum kalah
menarik. Persuasi dan stimuli yang terpancardari desain gerai akan berpengaruh
terhadap daya tarik konsumen ritel. Sebelum konsumen memutuskan untuk
membeli pada suatu peritel tertentu maka yang dilihatpertama adalah rang-
sangan desain gerai (Wheatley, 1986)atau outletnya.Setelah konsumen masuk
ke gerai atau outlet barulah konsumen akan melihat rangsangan atau stimuli
berupadisplay barangdagangan.Tertariknyaseorang konsumen tertiadapdesain
gerai akan berpengaruh terhadap keputusan pilihan toko ritel (Baker, 2002).
Hubungan antara lingkungan toko,desain toko,dan atmosfirtoko menjadifokus
objek dalam menciptakan proses yang kreatif di dalam toko, visual merchan
dising, dan branding (Kent,2007). Sehingga daya tarikkonsumen melaluidesain
eksterior dan interior toko (visual merchandising) menjadi faktor penting bagi
peritel lokal dalam mengemas tampilan peritel.
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5. Barang dagangan (Merchandise)
Kegiatan pengadaan barang dagangan (merchandise) meru pakan kegiatan

operasional ritel yang utama (Erdem.et.ai, 1999). Sebesar 60% dari seluruh
modal dianggarkan untuk pengadaan barang dagangan, sedangkan sisanya
baru diperuntukkan bagi kebutuhan sarana prasarana yang lain.Be rang dagangan
yang ditawarkan oleh peritel besar bisa mencapai puluhan ribu item barang,
sementara pada peritel lokal baru mencapai ribuan item barar g. Peritel lokal
daerah lebih menggunakan kemampuan budgetnya untuk pengadaan barang'
seoptimalnya, sementara peritel besar nasional sudah melamps.ui hai itu masih
ditambah lagi banyaknya produk luar yang menghendaki barangnya ikut di
tawarkan di outlet. Barang dari pemasok eksternal yang meighendaki ikut
dipajang dapat menambah daftar item barang sekaligus dapat memberikan
pemasukan (listing fee, displayfee, dan discountperiode fee) bdigi peritel besar
nasional, yang tidak diperoleh dan jarang dijumpai pada peritel lokal daerah.
Peritel lokal daerah masih sering menggunakan sistem konsi
beberapasajayang menerapkan listingfee, maupun display fee.
iniperitel lokal tidak mendapatkan pemasukan lain selain dari lg
konsinyasi.

6. Promos)

Strategi promosi yang dilakukan oleh peritel besar nasional maupun peritel
asing sudah tidak diragukan lagi. Promosi yang telah terprogram, terstruktur,
desain promosi yang terpusat dan program promosi yang didesain oleh local
branch. Desain promosi, style promosi, sumber daya manisia dan biaya
promosi merupakan faktor-faktoryang membedakan peritellokaldaerah dengan
peritel lokalnasional. Bagaimanapun juga peritel lokaldaerah petiu beiajarbanyak
dari peritel besar nasional atau peritel asing, dengan tidak meni iggalkan unsur
kedaerahan yang ada. Melihatkondisiyang ada perlu dirumuskan strategi yang
dapat mengangkat peritel lokal dalam peta persaingan peritel, balk dengan
peritel lokal nasional maupun dengan peritel asing.

Strategy; Think Regional Act Locally
Beberapa kelemahan yang dapat dicermati dari peritel lokal daerah, bukan

berarti peritel lokaltidak rhemiliki kekuatan. Potensi lokalyang dimillkl peritel
lokaldapat dijadikan modal keunggulan kompetitifuntuk menggaet konsumen.
Salah satunya adaiah service. Pemberian sen/ice, atau pelayanan yang
memuaskan kepada setiap pelanggan dapat menjadi alat urituk menggapai
konsumen. Penerapan strategi berpikir regional dan bertindak pkal secara arif
(think/egional and act locaiiy) dapat digunakan untuk mendukung upaya
mempertahankan pelanggan. Halini dapat dilakukan melalui belperapahalyaitu:

1. Kerjasama ^Partners/i/p)
Berpartner dengan distributordan konsumen menjadi salah isatu andaian

dalam strategi untuk mempertahankan dan memenangkan persaingan ritel.
Partnership dengan distributor dapat dilakukan dalam upaya mengembangkan
usaha ritel melalui promosi dan komunikasi sehirigga tidak hanya menjadi
tanggungjawab peritel lokal saja. Partnership dengan konsumen dilakukan

nyasi dan baru
Dengan kondisi
ba atas barang
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melalui networking komunikasi untuk menginformasikan produk baru, program
promos! atau harga produk baru.

2. Standar global (Globalstandard)
Peritel lokai harus menetapkan sebuah standar yang global dalam

menjalankan usahanya. implementasistrategi bauran pemasaran (produk,harga,
promos! dan distribusi) harus berorientasi kepada standar yang globalsehingga
akan mudah diterima oleh siapapun segmen konsumennya. Mlsalnya dalam
ha! pelayanan, tentunya pelayanan yang diberikan mengacu kepada customer
oriented (berorientasi kepada konsumen), demikian pula dalam kasus
penyelesaian complain dari konsumen, dilakukan dengan tetap berorientasi
kepada kepuasan konsumen.

3. Perspektif Regional (Reglorial Perspectif)
Seperti juga merek, maka posisi peritel lokaltetap harus mempertahankan

perspektif regional. Maksudnya, walaupun banyak peritelasing (dariPerancis,
Amerika, atau Malaysia) masuk ke Indonesia, semestinya peritel lokal tetap
mempertahankan perspektifregional Indonesia. Peritel Indonesiatetap fokus .
kepada regional dan strategi regionaldalam hal segmentasi, targeting dan po
sitioning.

4. Bertindak Lokal {Act Local)
Hal berikutnya yang penting bagi peritel lokal adalah bertindak lokal

maksudnya menjadi local champion. Peritel lokaldengan fokus regional harus
mengerti situasi pasar lokal dan memiliki sensitivitas tinggfterhadap budaya
lokal.Act Local d\arX\kan melakukan penyesualan dalam strategi 4p yaitu prod
uct, price, place dan promotionyang mengerti dan memahami kebutuhan dan
keinglnan lokal (Mix, 2005). Act local dapat dilakukan dengan promosi lokal,
promos! dengan bahasa lokal, menjalin komunikasi yang terpelihara dengan
konsumen lokal, dan membangun networkingdengan distributorlokaisetempat.
Implementasinya dapat dilakukan diantaranya dengan; _

4.1. Produk Lokal yang Praktls
PahamI bahwa konsumen ritel adalah orang yang menyukai

kepraktisan, sehlrigga strategi menawarkan produk yang praktis tepat.
digunakan. Produk dengan kemasan praktis, cara konsumsi praktis,
penyediaah produk praktis menjadi pilihan tepat.Segalabentuk tawaran
produk yang praktis akan menjadi sasaran pilihan konsumen. Banyak
varlasl produk lokal daerah yang saat in! mulai dan bisa dikemas dengan
konsep praktis yang bisa ditawarkan dan masuk jajaran listed product
swalayan.

4.2. Produk lokal daerah fLoca/producQ
Sebagian besar konsumen ritel lokal daerah adalah konsumen yang

berpendidikan. Segmen ini menjadikan peritel lokal harus jell untuk
memanfaatkannya dalam strategi berpromosl. Edukasi konsumen menjadi
konsumen yang mencintai produk lokal bukan hal yang mustahil akan
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berhasil dengan gemilang. Bagaimanapun juga konsumen ritelmodern
adalah warga regional, pribumi bangsa Indonesia, yang ahlr, besar dan
hidup di Indonesia. Kecintaan konsumen kepada Indonesi asedikitbanyak
dapat dijadikansenjata untuk menggugah rasa empatinya' erhadap produk
lokal. Kategorisasi produk berdasarasai daerah penghasil produk dapat
menjadi strategi untuk mengangkat produk lokaldaerah s€ kaligusmenarik
perhatian konsumen untuk iebih mencintai produk lokal daerah.

4.3. Merek Lokal Daerah (Local Brand)
Merek (brand) merupakan magnet untuk menarik konsumen,

mempertahankan dan memelihara konsumen ritel (Uusita o, 2001). Merek
lokal daerah perlu digunakan untuk mengangkat nama daerah penghasil
produk, memberikan informasi yang akurat bahwa mer 5k daerah tidak
kalah bersaing dengan merek asing. Sebagai contoh: Beras Organik
Purbalingga, (beras organiklokal), Mangga Harum Manis Irdramayu (buah-
buahan lokal), Teh Hijau Sukabumi (produk teh asli kebun Sukabumi),
Sale Bali (sale asal pulau Bali).Merek-merek produk dengkn nama daerah
tersebut akan meningkatkan cognitifkonsumen bahwa dprah-daerah di,
belahan pulau Indonesia initernyata memilikikeunggular yang beraneka
ragam. Nama merek lokal daerah mudah diingat oleh korjsumen Indone
sia. Localbrand'ml dapat menjadisatu competitiveadvanlagebagi peritel
lokal daerah.

4.4. Image Peritel {Corporate Brand Image)
Image perusahaan atau citra peritel mempunyai pengaruh terhadap

kepuasan konsumen dan loyalitas peritel (Martenson, 200 7). Image peritel
merupakan kombinasi pengaruh dari bagaimana meliha peritel sebagai
merek, merek pabrik, dan merek toko bagi konsumer. Image peritel
sebagai sebuah merek menjadi variabel penting dclam kepuasan
konsumen. Konsumen merasa puas manakala peritel terlihat rapi dan
menyenangkan, demikian pula ketika konsumen merasa bahwa peritel
dapat memahami dan mengetahui kebutuharinya..

4.5. Promosi lokal (Loca/Prdmof/on)
Promosi lokal dapat dilakukan melalui berbagaimacamcara, promosi

dengan bahasa lokal setempat, media yang digunakan adalah media
promosi lokal setempat, endorser lokal, ikian lokal, media cetak lokal,
media audio visual lokal, dan lain sebagainya. Alat dan media promosi
lokal tidak kalah menarik untuk menarik konsumen bahk^n menjadi iebih
fokus untuk segmen konsumen lokal.

Kesimpulan
Berbagai uraian di atas dapat disirnpulkan bahwa p

mengeluarkan regulasi untuk menata pengeloiaan pasar, bai
maupun pasar tradisionai. Reguiasi Itu tertuang dala.m Per?
(Perpress) No.112/2007 tentang Penataan dan Pembinaan P

emerintah telah

k pasar modern
turan Presided
sarTradisional,
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Pusat Perbelanjaan danToko Modern. Regulasi itu akanmemudahkan gerak.
peritel lokal daerah untuk "mengembangkan usahanya apablla didukung
implementasi kebijakan yang konsisten dari pemerintah danpelaku usaha ritel.
Pembebanan pajakmasukyangtinggi kepada produk impor, membatasiatau
melarang promosi produk impor jugaakan memberikan dampak yangcukup
signifikan terhadap kemandirian produk lokal daerah. Padaakhlmya diharapkan
produk daerah akan dapat menggeser produk impor.

Kehadiran pasarmodem memang telahmemberikan dampak kepadapasar
ritel lokal daerah.Sehinggadiperlukan langkah-langkah preventif untuk menjaga
kelangsungan pasarritel lokal daerahtermasuk kelangsungan hidup pedagang
kecil lokal, toko-toko konvensional maupun pasar tradisional. Salah satu strategi
yang dapatdigunakan untuk menjaga agarpasarritel lokal daerah dapathidup
dan berkembang adalah melakukan thinkregionalact locally, melalui partner
ship, global standard, regional perspectlvdan act locally dengan penawaran
produk lokal yang praktis, produk lokal daerah, merek lokal daerah. Image
peritel lokal danpromosi lokal. Strategi Ini akanberhasil baik dengan dukungan
dari pemerintah dan komltmen pelaku ritel yang tinggi.
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