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Keywords: 

 This istudy iaims ito ianalyze ithe icomparative istrategies iof iKFC’s iPromotion iMix 

iin itwo icontrasting iSoutheast iAsian imarkets, iIndonesia iand iSingapore, iand ito 

iexamine itheir iimpact ion iBrand iImage iformation. iEmploying ia iqualitative 

icomparative iapproach iusing iSystematic iLiterature iReview iand ifactual iindustry 

idata, ithe iresearch icompares iKFC's ipromotional iadaptations iagainst iits iGlobal 

iStandard i(US) iand iinterprets ithem ithrough ithe ilens iof iCultural iTheory 

i(Hofstede) iand iGlocalization. iThe ifindings ireveal ia icontrasting iHigh iAdaptation: 

iin iIndonesia, ithe ipromotion istrategy iis idominated iby ian iemphasis ion iprice ivalue 

iand icommunal ithemes i(family), ialigning iwith iCollectivism iculture iand ihigh iprice 

isensitivity, iwhich iresults iin ia iFunctional iBrand iImage i(affordable iand ireliable). 

iConversely, iin iSingapore, ipromotions ifocus ion idigital iinnovation iand 

iindividualistic ilifestyles, ialigning iwith ihigher iModernity iand iIndividualism, iwhich 

iforms ia iSymbolic iBrand iImage i(trendy iand imodern). iThe iconclusion iasserts ithat 

ithe iPromotion ielement iis ithe imost iflexible iand ieffective itool ifor iglobal ifast ifood 

icompanies, ienabling iKFC ito iachieve isuccessful iGlocalization iby imaintaining icore 

ibrand iconsistency iwhile ibuilding ia icontextually irelevant iBrand iImage iin iboth 

imarkets. 
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Abstrak 

 

Penelitian iini ibertujuan imenganalisis iperbandingan istrategi iPromosi iKFC idi ipasar iAsia iTenggara iyang ikontras, 

yaitu iIndonesia idan iSingapura, iserta imenguji idampaknya iterhadap ipembentukan iCitra iMerek. iMenggunakan 

pendekatan ikualitatif ikomparatif idengan iStudi iLiteratur iSistematis idan idata ifaktual iindustri, ipenelitian iini 

membandingkan iadaptasi ipromosi iKFC iterhadap iStandard iGlobal i(AS) idan imenginterpretasikannya imelalui ilensa 

Teori iBudaya i(Hofstede) idan iGlocalization. iHasil ipenelitian imenunjukkan iadanya iAdaptasi iTinggi iyang ikontras: 

di iIndonesia, istrategi ipromosi ididominasi ipenekanan ipada inilai iharga i(value) idan ikomunal i(keluarga), iselaras 

dengan ibudaya iKolektivisme idan isensitivitas iharga itinggi, imenghasilkan iCitra iMerek iFungsional i(terjangkau idan 

andal). iSebaliknya, idi iSingapura, ipromosi iberfokus ipada iinovasi idigital idan igaya ihidup iindividualis, iselaras 

dengan iModernitas idan iIndividualisme iyang ilebih itinggi, imembentuk iCitra iMerek iSimbolis i(trendi idan imodern). 

Kesimpulan imenegaskanibahwa ielemen iPromosi imerupakan ialat iadaptasi iyang ipaling ifleksibel idan iefektif ibagi 

perusahaan ifast ifood iglobal, imemungkinkan iKFC imencapai iGlocalization iyang isukses idengan imempertahankan 

konsistensi iinti imerek isambil imembangun iCitra iMerek iyang irelevan isecara ikontekstual idi ikedua ipasar itersebut. 

 

Kata iKunci: iCitra iMerek, iPromosi, iGlocalization, iIndonesia, iSingapura. 

 

1. PENDAHULUAN 

Perusahaan imultinasional iseperti iKFC imenghadapi ikesulitan idi iindustri irestoran icepat 

isaji iglobal iyang isangat ikompetitif. iUntuk itetap irelevan idi ipasar ilokal, imereka iharus idengan 

ihati-hati imenyeimbangkan iantara iadaptasi isebagian idan ikeseragaman imerek idi iseluruh idunia 

iuntuk ikonsistensi. iGlokalisasi, ikomponen ipenting idalam imengevaluasi iefektivitas istrategi 

ipemasaran iinternasional, iadalah ikemampuan iuntuk imenyesuaikan ikonsistensi imerek idengan 

ituntutan ipasar ilokal i(Kurniawati i& iPrasetyo, i2024). iKetika iberbicara itentang iAsia iTenggara, 
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iwilayah idinamis idengan iberagam ivariasi ibudaya, isituasi iekonomi, idan itingkat iadopsi 

iteknologi, idilema iadaptasi iini imenjadi isemakin ipenting. 

Strategi iPromosi iadalah ikomponen ikunci idari ibauran ipemasaran. iSelain isekadar 

imemberikan iinformasi itentang iketersediaan iproduk, ipromosi iberfungsi isebagai isaluran iutama 

ikomunikasi. iTujuannya iadalah iuntuk imemengaruhi ipersepsi ikonsumen idan imenciptakan icitra 

imerek iyang ikuat. iLalu, iapa itantangannya? iKesulitan isebenarnya ibagi ibisnis iadalah 

ibagaimana imengubah istrategi imerek idan ikomunikasi imereka i(promosi) idi itengah iperbedaan 

inilai ipelanggan iAsia. iAkibatnya, imembandingkan itaktik ipemasaran iKFC idi iSingapura idan 

iIndonesia imenjadi isangat irelevan idan imemberikan iinformasi iberharga itentang ibagaimana idua 

iteknik ikomunikasi iyang iberbeda idi iAsia imenghasilkan icitra imerek iyang isukses. 

Tujuan iutama idari istudi iini iadalah iuntuk imembandingkan istrategi ipromosi iKFC idi 

iIndonesia idan iSingapura, idua ipasar ipenting idi iAsia iTenggara. iSebuah icelah ipenelitian iyang 

imenarik imuncul idari iperbedaan imendasar idalam igaya ipromosi: ibagaimana ikedua istrategi 

ipemasaran iyang ibertolak ibelakang iini imemengaruhi icitra imerek. 

Studi iini ibertujuan iuntuk imenangani ibeberapa iisu ipenting isehubungan idengan ilatar 

ibelakang idan ikesenjangan iyang itelah idiidentifikasi: iBagaimana ivariasi ibudaya idan ipreferensi 

ipelanggan imemengaruhi iteknik ipromosi iKFC idi iSingapura idan iIndonesia, idan isejauh imana 

istrategi iini iberdampak ipada ipengembangan icitra imerek iKFC idi imasing-masing inegara? 

iSingkatnya, istudi iini imembandingkan iberbagai itaktik iperiklanan idan imelihat ibagaimana ihal 

iitu imemengaruhi ipengembangan icitra imerek iperusahaan. 

2. iMETODOLOGI iPENELITIAN 

2.1 iTahapan iPenelitian i 

Penelitian iini imenganalisis iteknik ipemasaran iKFC idi idua ipasar iyang iberdekatan, iSingapura 

idan iIndonesia, imenggunakan ipendekatan ikualitatif ikomparatif iyang idibagi imenjadi itahap-

tahap isistematis idan iberurutan. 

1. Tinjauan iLiteratur i& iReduksi iData: iSetelah imengumpulkan idata isekunder i(jurnal, istudi 

ikasus) itentang iproduk idan iteknik ipromosi iKFC idari ikedua inegara, idata itersebut idireduksi 

imenggunakan ikomponen iproduk, ipromosi, ibudaya, idan iwarisan imerek i(Taufiqurrahman i& 

iAslami, i2025). 

2. Interpretasi iTeoretis i& iKesimpulan: iDengan imenggunakan iTeori iBudaya i(Song, iLee, i& 

iLi, i2024) idan iWarisan iMerek i(Keller, i2020) iuntuk imenghubungkan ihasil idari iberbagai 

ipola istrategi idi ikedua ipasar, idapat iditentukan ibagaimana iperbedaan itaktik imemengaruhi 

ipengembangan iCitra iMerek idi ikedua ipasar. 

 

2.2 iMetode iPenyelesaian iMasalah 

1. Jenis idan iobjek ipenelitian 

Penelitian iini imenggunakan ipendekatan ikualitatif ikomparatif i(Qualitative iComparative 

iStudy) idengan ifokus ipada iStudi iLiteratur iSistematis i(Systematic iLiterature iReview). 

iObjek ipenelitian iadalah iperbandingan istrategi iPromosi iKFC idi idua ipasar ipenting iAsia 

iTenggara: iSingapura idan iIndonesia. iMetode iini idipilih iuntuk imemperoleh ipemahaman 

imendalam imengenai ialasan iadaptasi istrategi ipromosi idipicu ioleh ifaktor ibudaya idan 

iekonomi. 
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2. Data idan iteknik ipengmpulan idata 

Sumber idata iyang idigunakan iadalah iData iSekunder iyang iberasal idari: 

Literatur iAkademik: iJurnal iilmiah, istudi ikasus, idan ibuku iyang imemuat itemuan istrategi 

iPromosi iKFC iatau ipesaing iutamanya idi iIndonesia idan iSingapura. 

Data iFaktual iIndustri: iLaporan ipublikasi iindustri i(Marketing-Interactive, iIlluminate iAsia, 

iGrowAsia) iyang imemberikan ikonteks ipasar idan ideskripsi ipraktik ipromosi iriil. 

Literatur iTeoritis: iMembahas iCitra iMerek i(Keller, i2020), iGlocalization, iBudaya i(Song, 

iLee, i& iLi, i2024), idan iBrand iHeritage. 

3. Teknik ianalisis idata i: i 

Teknik ianalisis idata iutama iadalah iAnalisis iKomparatif iKualitatif iyang iterdiri idari: i 

Studi iLiteratur idan iData: iPengumpulan idan ireduksi idata ikunci imengenai istrategi iPromosi 

iKFC idi itiga ikonteks: iStandard iGlobal i(Amerika iSerikat), iIndonesia, idan iSingapura. 

Penyajian iData iKomparatif: iPenyajian idata idalam ibentuk itabel iperbandingan idan ideskripsi 

inaratif iuntuk imenyoroti iperbedaan idan ikesamaan istrategi ipromosi iantar inegara. 

Interpretasi iTeoritis: iMemetakan ipola iperbedaan istrategi i(Adaptasi iPromosi) iterhadap iteori 

iBudaya idan iGlocalization iuntuk imenyimpulkan idampak iakhirnya ipada ipembentukan iCitra 

iMerek iKFC. 

3. iHASIL iDAN iPEMBAHASAN 

3.1 iStandar iPromosi iGlobal iKFC idan iAnalisis iPerbandingan idi iAsia iTenggara 

 Langkah ipertama idalam ipenelitian iini iadalah iuntuk imengkaji ijenis ipromosi iyang 

idigunakan iKFC idi ipasar iaslinya, iyaitu iAmerika iSerikat i(AS). iStrategi iyang idigunakan idi 

inegara itersebut iberfungsi isebagai ititik iawal ibagaimana iperusahaan imenyajikan icitra 

imereknya isecara iinternasional. iMempertahankan iwarisan imerek iyang ikuat idan imenjamin 

ikualitas iproduk iyang ikonsisten imerupakan itujuan iutama idari istrategi ipemasaran idi iAS. 

iUntuk imembangun iikatan iemosional iyang ilanggeng idengan ipelanggan, ikomponen ivisual idan 

inaratif iseperti icitra iColonel iSanders iyang imudah idikenali idan ipenggunaan islogan-slogan 

idigunakan. iSementara ipenggunaan idiskon ibesar-besaran iumumnya idihindari, itujuan iutamanya 

iadalah imenciptakan igambaran iikon imerek iyang itertanam idalam iingatan ipublik. iStrategi iini 

ilebih ibergantung ipada ikoherensi ipesan, ilegitimasi, idan ireputasi imerek isebagai ibagian idari 

inilai ijual iutama i(Marshub, in.d., i2024). 

 Komponen ikunci idari iidentitas iKFC idi iseluruh idunia isekarang iadalah istrategi iiklannya. 

iMeskipun iterdapat iperbedaan ilatar ibelakang isosial iekonomi idan ibudaya idi isetiap inegara, 

iperusahaan imampu imempertahankan ibenang imerah iyang ikonsisten idi iberbagai ipasar iberkat 

ikonsistensi iini. iKetika iKFC imemasuki ipasar iAsia iTenggara, iyang imemiliki ikombinasi iunik 

iantara isensitivitas iharga iyang itinggi idan ikeragaman ibudaya iyang isignifikan, imodel iiklan 

iglobal iini ikemudian iberfungsi isebagai ireferensi iuntuk imenentukan isejauh imana iadaptasi iatau 

iperubahan idiperlukan. 

 Tabel iberikut imerangkum iperbandingan itaktik ikomunikasi ipemasaran iKFC idi iAS, 

iIndonesia, idan iSingapura. iBerikut iini imerangkum iperbandingan iteknik ikomunikasi ipemasaran 

iKFC idalam itiga isituasi ipasar iyang iberbeda, imenyoroti ifokus ipesan idan ipola iadaptasinya: 
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Tabel i1. iPerbandingan ipemasaran idi ipasar iAS, iID, iDan iSG 

Aspek iPromosi Standar iGlobal i(AS) Indonesia i(ID) Singapura i(SG) 

Fokus ipesan 

Inovasi ibaru i(menu ibaru), 

ikualitas, idan iwarisan 

imerek 

Harga i(Value) idan 

ikomunal 

i(keluarga/group) 

Gaya ihidup, iDigitalisasi, 

idan iIndividualisme 

Media iutama 
TV/iklan imass imedia, 

idigital i(Mobile iapp) 

Media isosial iMedia 

isosial, iTV i i(dengan 

iPenekanan iterhadap 

ikeluarg) i, iPromo iFisik 

(In-Store) 

Gaya ihidup, iDigitalisasi, 

idan iIndividualisme 

Pola iadaptasi Standarisasi itinggi 
Adaptasi iTinggi i(untuk 

iharga idan iporsi i) 

Adaptasi isedang i(pola 

ichannel ikomunikasi 

ievent) 

Citra imerek iterbentuk Merek iikonik, icomfort ifoos 
Fungsional i(Terjangkau 

iMakanan iKeluarga) 

Simbolis i(Trendi, 

iInovatif, iModern) 

 Pendekatan ipemasaran iKFC imenunjukkan itingkat iadaptasi iyang ilebih ibesar iterhadap 

ikarakteristik ipelanggan ilokal iketika imeninjau ipasar iIndonesia. iDaya ibeli iyang irelatif irendah, 

isensitivitas iharga iyang icukup itinggi, idan iorientasi ibudaya iyang imendukung ikebersamaan 

iadalah ielemen iutama iyang imendorong istrategi iini. iUntuk imenyampaikan igagasan ibahwa 

iKFC iadalah ipilihan imakanan iyang ipraktis idan iterjangkau, iideal iuntuk ikeluarga iatau 

ipertemuan ibesar, idibuatlah ialur icerita ipromosi. 

 Beberapa ipaket iyang itersedia imembuat ipenggunaan imodifikasi iharga imenjadi isangat ijelas. 

iMenggabungkan iharga ikompetitif idengan iopsi ibundling imenu itelah imenjadi ipraktik istandar, 

ibersamaan idengan ifrekuensi ipromosi iyang itinggi idan isporadis. iSelain imeningkatkan ivolume 

ipenjualan, istrategi ipromosi iini ibertujuan iuntuk imengurangi ihambatan ifinansial ipotensial ibagi 

ipelanggan. iAkibatnya, igagasan i'nilai iuntuk iuang' idiperkuat i(Liu, i2023). iDalam isituasi iini, 

ipenetapan iharga ikompetitif iberfungsi ibaik isebagai istrategi imaupun isebagai icara iuntuk 

imenyesuaikan idengan iperilaku ipembelian ikonsumen, iyang icenderung imempertimbangkan 

ikesejahteraan ikelompok isecara ikeseluruhan idaripada isekadar ipreferensi ipribadi. 

 Hampir isemua imateri iiklan idi iIndonesia imenekankan ipentingnya ipersatuan, iselain 

ipertimbangan ibiaya. iKFC isering imenyajikan igagasan iinteraksi isosial, ipengalaman imakan 

iyang inyaman, idan ifokus ipada ihubungan iantarpribadi. iStrategi iini imencerminkan ikolektivisme 

iyang ikuat idalam ibudaya iIndonesia, idi imana ikeluarga idan ilingkaran isosial isering 

imemengaruhi ikeputusan ipembelian. iRestoran iini imenumbuhkan irasa ikebersamaan iselain icita 

irasa idan ikualitas iproduk i(Scribd, i2019). 

 Berbeda ihalnya idengan ipasar iSingapura. iDi inegara itersebut, istrategi ipromosi iKFC imengarah 

ipada ipendekatan iyang ilebih iprogresif idan iberorientasi ipada iindividu. iLatar ibelakang 

ikonsumennya iditandai idengan itingkat ipendapatan iyang itinggi, igaya ihidup iurban iyang icepat, 

iserta ipenerimaan iteknologi idigital iyang imerata. iOleh ikarena iitu, ipemasaran idi iSingapura 

ifokus ipada ielemen iinovatif iyang ibisa imemperkuat icitra imodern idan ipremium. iKampanye 

ikerap imengintegrasikan idua ibentuk ikegiatan iutama isecara ibersamaan iatau iyang idisebut 

iStrategi iDua iAcara i(Dual Event) i(MarketingnInteractive, i2025). iDi isatu isisi, iproduk ibaru 

terutama imenu itemporer diperkenalkan idengan ikemasan iyang ieksklusif, isementara idi isisi ilain, 

ibrand iterlibat idalam ikolaborasi istrategis ibersama ilabel ilifestyle iyang itelah imemiliki ibasis 

ipenggemar. 

 Saluran ipemasaran idi iSingapura ijuga imenonjolkan ikemudahan iakses. iLayanan iseperti 

ipemesanan imelalui iaplikasi iresmi, iself-service ikiosk, iatau iopsi idelivery imenjadi ibagian idari 

ipengalaman ikonsumen iyang imerepresentasikan inilai ikecepatan idan iefisiensi. iBerbeda idari 

iIndonesia iyang iberfokus imenjual ipaket ikeluarga, idi iSingapura iporsi imenu ilebih idiarahkan 
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iuntuk ikonsumen itunggal. iHal iini iselaras idengan itingginya inilai iindividualisme idalam 

imasyarakatnya, idi imana ikonsumsi idapat imenjadi ibentuk iekspresi idiri idan ibagian idari igaya 

ihidup imodern. i 

 Pasar iSingapura iberbeda. iDi inegara iitu, istrategi ipemasaran iKFC iberusaha iuntuk 

ipendekatan iyang ilebih iindividual idan iberpandangan ike idepan. iLatar ibelakang ikonsumen 

iditandai idengan itingkat ipendapatan iyang itinggi, ikehidupan iperkotaan iyang icepat, idan iadopsi 

iteknologi idigital iyang iluas. iKarena iitu, ipemasaran idi iSingapura imenekankan ielemen iinovatif 

iyang idapat imeningkatkan icitra iyang imodern idan ipremium. iStrategi iDual-Event, iyang 

imenggabungkan idua ijenis ikegiatan iutama isecara ibersamaan, ibanyak idigunakan idalam 

ikampanye i(Marketing-Interactive, i2025). iDi isatu isisi, imerek iini isecara istrategis iberkolaborasi 

idengan ilabel igaya ihidup iyang isudah imemiliki ipengikut isetia, isementara idi isisi ilain, ibarang-

barang ibaru, ikhususnya iitem imenu isementara, iditampilkan idengan ikemasan iyang ikhas. 

iMetode ipemasaran idi iSingapura ijuga imenekankan ipada ikemudahan iakses. iKios iswalayan, 

ipilihan ipengiriman, idan ipemesanan imelalui iaplikasi iresmi iadalah icontoh ilayanan iyang 

iberkontribusi ipada ipengalaman ipelanggan idan imencerminkan iprinsip iefisiensi idan ikecepatan. 

iBerbeda idengan iIndonesia, idi imana ipaket ikeluarga imenjadi ifokus iutama, iukuran iporsi idi 

iSingapura iterutama iditujukan iuntuk ipelanggan iindividu. iHal iini isejalan idengan 

imasyarakatnya iyang isangat imenekankan iindividualisme, idi imana ikonsumerisme idapat 

iberfungsi isebagai isarana iekspresi idiri idan imenjadi ibagian idari igaya ihidup imodern. 

3.2 iInterpretasi iTeoritis: iGlocalization, iNilai iBudaya, idan iPembentukan iCitra iMerek 

 Konsep iglokalisasi idan iteori idimensi ibudaya iHofstede idapat idigunakan iuntuk 

imenjelaskan ivariasi idalam iteknik ipromosi iantara iIndonesia idan iSingapura. iMenurut 

iHofstede, iIndonesia iberada ipada ispektrum ikolektivisme iyang itinggi. iDalam ikonteks iini, 

ibarang idan ijasa idihargai itidak ihanya ikarena ikualitasnya isendiri itetapi ijuga ikarena isejauh 

imana imereka imempromosikan ipersatuan idan iikatan isosial. iAkibatnya, istrategi ipemasaran 

iyang imenonjolkan ipaket ikeluarga, iharga iterjangkau, idan icerita ibersama imenjadi irelevan. i 

 Namun, iSingapura imemiliki iskor iindividualisme iyang ilebih itinggi. iKonsumen idi inegara 

iini imenempatkan ipenekanan itinggi ipada iindividualitas, ikepraktisan, idan ikustomisasi. iOleh 

ikarena iitu, ipromosi iyang imenekankan iperbedaan ilayanan, iinovasi iproduk, idan iinteraksi 

idengan itren iinternasional iakan ilebih iberhasil i(Tan i& iLim, i2017). iVariasi iini imemiliki 

idampak ilangsung ipada ipesan iyang idigunakan idalam ikomunikasi ipemasaran idan isaluran 

idistribusi imedia iyang idipilih.. 

 Studi ikasus iKFC iini imenggambarkan igagasan iglokalisasi, iyang imenggabungkan 

ikekuatan imerek iglobal idengan iadaptasi ilokal. iDi isemua ipasar, iperusahaan imempertahankan 

ipesan idasarnya itentang ikeunggulan imerek idan itradisi. iNamun idemikian, imodifikasi 

isubstansial idilakukan ipada istrategi ikomunikasi ipemasaran iuntuk imemastikan ipesan itersebut 

irelevan idengan ikonteks ilokal i(Taufiqurrahman i& iAslami, i2025). iKomponen ipromosi 

ikarenanya imerupakan ialat iyang ipaling ifleksibel iuntuk imempertahankan ikeseimbangan iantara 

ipenerimaan ilokal idan iidentitas iglobal. i 

 Di isetiap ipasar, ipola iini imenghasilkan ipersepsi imerek iyang iberbeda. iPersepsi iyang 

idominan idi iIndonesia ibersifat ifungsional, imenekankan ikeandalan idan ibiaya isebagai ipilihan 

imakan isiang ikeluarga. iNamun, icitra iyang iterbentuk idi iSingapura ilebih ibersifat isimbolik, 

imenampilkan iKFC isebagai ibagian idari igaya ihidup iperkotaan imodern iyang isejalan idengan 

itren iglobal.. 
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 Implikasi idari itemuan iini itidak iterbatas ipada iKFC isemata. iBagi iperusahaan ifast ifood 

imultinasional ilain, istrategi iadaptasi ipromosi idapat imenjadi iacuan iuntuk imenavigasi iberagam 

ipasar idi iAsia iTenggara. iDengan itetap imenjaga iidentitas iinti iyang ikonsisten, ipenyesuaian 

ipada ilevel ikomunikasi imemungkinkan ibrand imemenuhi iekspektasi ikonsumen iyang iberbeda 

isecara ibudaya idan iekonomi isekaligus imempertahankan iekuitas imerek ijangka ipanjang. i  

4. KESIMPULAN 

 Studi iini isecara ikhusus imenunjukkan ibahwa iStrategi iPromosi imerupakan iaspek ipenting 

idan ifaktor iutama idalam ikesuksesan iGlokalisasi iKFC idalam imenghadapi ikeberagaman ipasar 

iAsia iTenggara, iterutama idi iIndonesia idan iSingapura. iAnalisis iperbandingan imengungkapkan 

itingkat iadaptasi icampuran ipromosi iyang itinggi, iyang imerupakan ireaksi ilangsung iterhadap 

iaspek ibudaya idan iekonomi ipasar ilokal. iPenetapan iharga iyang ibernilai idan ikisah ikomunitas 

i(keluarga) imendominasi istrategi ipemasaran idi iIndonesia. iAdaptasi iini isecara iefektif 

imenciptakan icitra imerek iyang iberguna idan iterjangkau, iyang isangat idipengaruhi ioleh ifaktor 

ibudaya ikolektivis iyang itinggi idan isensitivitas iharga ipasar. iGrafik iini iberhasil imenampilkan 

iKFC isebagai ipilihan imakanan ikeluarga iyang idapat idiandalkan idan iterjangkau iselain isebagai 

ipenyedia imakanan icepat isaji.. 

 Di isisi ilain, ipromosi idi iSingapura, iyang imewakili ipasar iyang ilebih imaju isecara 

iekonomi idengan ikecenderungan ilebih ibesar iterhadap iindividualisme, iberfokus ipada iinovasi 

idigital, ipengalaman iinteraktif i(pemasaran ipengalaman), idan igaya ihidup iyang iindividualistis. 

iSebuah icitra imerek iyang isimbolis idan ikontemporer idihasilkan idari iadaptasi iini, iditujukan 

ikepada ipelanggan iyang imenghargai ifesyen, ikeunikan, idan iprestise. iStudi iini imenyimpulkan 

ibahwa ikonsistensi imerek iglobal i(Warisan iMerek) itidak iberkurang isama isekali ioleh iteknik 

iperiklanan iyang iberbeda iini. iStrategi ipromosi iadalah iteknik iyang ipaling ifleksibel idan iefektif 

ikarena imenyeimbangkan ikebutuhan iakan iadaptasi ilokal idengan ikonsistensi iinti imerek iglobal 

i(seperti irasa idan icitra ilogo). iSebaliknya, ipengembangan icitra imerek iyang isesuai ikonteks idi 

isetiap ipasar ilokal iadalah icara iglokalisasi iberhasil idicapai. iAkibatnya, iKFC idapat 

imenggunakan iaspek ipromosi iuntuk imenyeimbangkan ikebutuhan iakan iadaptasi ilokal idengan 

ikonsistensi iinti imerek iglobal i(seperti irasa idan igrafis ilogo), imenjadikan istrategi ipromosi 

isebagai isenjata iyang ipaling idapat idisesuaikan idan ikuat. i i 

 Sebaliknya, iinovasi idigital, ipengalaman iinteraktif i(pemasaran ipengalaman), idan igaya 

ihidup iindividualistis imenjadi ifokus iutama istrategi ipromosi idi iSingapura, ipasar iyang ilebih 

imaju isecara iekonomi idengan ikecenderungan ilebih ikuat iterhadap iindividualitas. iAdaptasi iini 

imenciptakan icitra imerek iyang isimbolis idan imodern iyang iditujukan ikepada ikonsumen iyang 

imenghargai igaya, ikeunikan, idan istatus. iStudi iini imenyimpulkan ibahwa istrategi iperiklanan 

iyang iberbeda iini itidak iberdampak inegatif iterhadap ikonsistensi imerek iglobal i(Warisan 

iMerek). 
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