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Masalah

 Direktur saat memberikan komando, 

sering tidak memberikan konteks kenapa 

suatu tugas perlu dilakukan.

 Orang tidak paham mengapa suatu tugas 

harus dilakukan.

 Akibatnya… rencana strategis sering gagal 

di tahapan implementasi



Strategy Maps

 Memberikan gambaran kepada setiap 

partisipan dalam perusahaan bagaimana 

suatu tugas/task terkait dengan tugas yang 

lain.

 Memberikan gambaran apa tujuan global 

perusahaan, dan bagaimana kaitannya 

dengan tujuan-tujuan setiap unit



Kenapa?

 Dulu semua aset perusahaan bisa dilihat 

dalam neraca

 Tapi sekarang, informasi menjadi penting.

 Harus ada alat untuk menjelaskan 

intangible asset dan nilai tambahnya 

Balanced Scorecard



Manfaat

 Common framework

 Common language (strategy definition 

language…!)

 Ilustrasi visual

 Menjelaskan keterkaitan tugas/task

 Membantu menjembatani jarak/gap antara 

strategic plan dengan implementasinya





Customer Perspective

 Di perspektif ini, umumnya dipilih salah 

satu strategi ini:

◦ Operational excellence  Low-cost strategy

◦ Product leadership  Differentiation strategy

◦ Customer intimacy  Focused differentiation

 Berkorelasi (secara kasar, tidak tepat…!) 

dengan Porter Competitive Strategy



Customer Value

Proposition



Case Study

 Mobil North American, Marketing & 

Refining

 Rekonstruksi diri

◦ Dari: Centralized controlled manufacturer 

produk komoditas

◦ Menuju: decentralized, customer driven 

organization

 Dibuat Top-Down



Financial Strategy

 Revenue Growth, misalnya dengan:

◦ Franchise baru utk membuka pasar

◦ Produk baru

◦ Customer baru

◦ Meningkatkan penjualan kepada existing customer 
(misalnya: bundle, cross-selling)

 Productivity:

◦ Perbaikan cost structure dengan mengurangi biaya 
langsung & tak langsung

◦ Penggunaan aset dengan lebih efisien, misalnya 
mengurangi modal kerja dan kapitals



Strategic Vision

 “To be the best integrated refiner 

marketer in the US by efficiently 

delivering unprecedented value to 

customers”





Customer Perspective

 Dulu: aneka macam produk ke semua jenis 

pelanggan, tapi dengan harga diskon yang murah 

sekali.

 Unfocused!

 Dari riset pasar, ditemukan bahwa 60% 

pelanggannya tidak sensitif harga asal bisa dapat 

bensin dengan cepat dan bersahabat.

 Pilihan: “Differentiatied value proposition” 

Customer intimacy  Focused differentiation





Internal Process

 Apa yang harus dilakukan dari dalam?

◦ Membangun franchise dengan

 inovasi produk baru  Speedpass

 Penetrasi pasar baru

 Penetrasi segmen pasar baru

◦ Meningkatkan hubungan pelanggan yang saat 
ini ada

◦ Operational excellence dengan memperbaiki 
SCM, biaya dan proses bisnis internal

◦ Perputaran aset (bagian dari optimasasi aset)





Learning & Growth



Penutup

 Seringkali dalam BSC yang muncul adalah 

“stakeholders scorecard”, tapi 

sesungguhnya juga amat penting “strategy 

scorecard”. Jadi bukan hanya “what to 

achieve”, tapi juga “HOW?”

 KPI tidak bisa berdiri sendiri, tetapi harus 

selaras dengan KPI di atasnya.


