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LANDASAN TEORI

A. Definisi Pemasaran

Suatu perusahaan dalam mempertahankun kelangsungan hidupnya akan
melakukan berbagai cara unfuk memasarkan dan menjual produk afau jasa
yang dihasilkan, Strategi pemasaran yang dipilih dan dikembangkan oleh
perusahaan sangat menentukan fercapainya sasaran perugahaan.

Menurut Philip Kotler (2000, 8) dsfinisi dari pemasaran adalah :

“Marketing is a societal process by which individug! and groups obtain

whal they need and want through creating, offering and freely

exchanging product and services ¢f value with others”

Definisi di atas menjelaskan bahwa pemasaran merupakan suatu proses
gosial yang dilakukan oleh setiap orang dan kelompok-kelompok untuk
memenuhi apa yang dibutuhkan dan  diinginkan melalur  pembuatan,
penawaran, dan kebebasan untuk mengganti produk dan pelayapan vang
mempunyai nilai lebih tinggi dari yang lainnya.

Pendapat lainnya menurut Philip Kotler (2000 ; 19), bahwa konsep dari
pemasaran adalah :

“The marketing concept hold that the key to acnieving its

organizational goals consist of the company being more effective than

competitors in creating, delivering, and communicaling customer value
to its chosen target mrker.
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Dimana konsep pemasaran menyatakan bahwa, kunci untuk mencapai
tujuan organisasi adalah perusshaan mempunyai usaha yang lebih efektif dari
pada pesaingnya dalam hal pembuatan, pengantaran, dan komunikasi pada
pelanggan yang mempunyai nilai untul dipilih sebagai sasaran pasar.

Begitu pentingnya pemasaran sehingga tidak bisa dipisahkan sebagai
fungsi tersendiri dalam perpsahaan. Oleh karena itu perusahasn harus
mengetahui bagaimana menyajikan tawaran yang lebih baik ke pasar yang
menjadi sasarannya dibanding pesaingnya dan berupaya untuk merebut pasar
yang ada, mengingat ketainya persaingan dalam dunia usaha dewasa ini.
Dengan demukian perusahaan harus mengetahui bagaimana menerapkan

strategi pemasaran yang tepat dalam rangka merebut pangsa pasar.

B. Baurap Pemasaran ( Marketing Mix )

Agar dapat bertahan dalam linghungan persaingan, sebuah perusahaan
harus dapat memberikan kepada konsumennya keunggulan yang lebih dari
pada yang diberikan oleh pesaingnya, dan perusahaan harus peka terhadap
suatu perubahan selera agar dapat selalu memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumennya. Hal ini dapat terlaksana apabila perusabaan dapat menciptakan
formulasi dari bauran pemasaren yang sesuai,

Menwut Philip Kotler dan Gary Amstreng ( 1999 ; 47 ), definisi bauran
pemasaran adalah : “Marketing mix is the set controllable, tactical marketing
tools that the firms blends to produce the response it wanis in the target

market
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Artinya, bauran pemasaran adalah seperangkat peralatan pemassran yang
dapat dikendalikan dan bersiasat yang dipadukan oleh perusahaan untuk
menghasilkan suatu respon yvang diinginkan dalam pasar sasaran,

Menurut William J. Stanton ( 1994 ; 68 ), definisi bawran pemasaran
adalah :

“Marketing mix is a combination of the four primary elements ! products,
pricing, structure, distribution system, and promotional activities, that
a comprise a company’'s markefing program”.
Artinya, bauran pernasaran adalsh suatu kombinasi dari empat elemen utama
yaitu produk, strultur harga, sistem distribusi. dan aktivitas promosi yang
mengisi program pemasaran suaty perusahaan,

Jadi dapat ditaritk kesimpulan babwa bauran pemasaran adalah
kombinasi dari empat variabel uatama vang meropakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan yaitu produk, sistem distribusi, strukfur harga, dan
kegiatan promosi.

Variabel bavran pemasaran dapat diuraiksn sebagai berikut
1. Produk {product)

Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong ( 1929 : 49 ), produk
adaiah : “A product is the goods and service combination to the company
offers to the target market”

Artinye, produk adalah kombinasi dars barang dun jasa vang ditawarkan

oleh perusahasn kepada pasar sasaran.
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Menuvrut William J. Stanton { 1994 : 163 ), produk adalah :
“Product ls aset tangibles and intangibles attributes, including
packaging colour, price guality and brand plus the service and
reputation of the seller”

Artinya, produk adalah sekumpulan atribuf yang nyata dan tidak nyats,
yang mencakup kemasan, warna, hargs, mutn dan merek ditambah
pelayanan dan reputasi dari penjualnya.

2. Harga ( price )

Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong {( 1999 : 49 ), harga
adalah : “Price is the amount of the money customer have to pay to obtain
the product”

Artinya, harga adalah sejuinlah vang yang harus dibayar konsemen untuk
mendapatkan suatu produk.

Menurut William J. Stanton ( 1994 ; 296 ), harga adalah : “Price is
the amount of monegy and or goods needed to acquairebsome combination
of another goods and it’s accompanying services”

Artinya, adalah sejumlah vang dan atau barang yang dibutuhkan untuk
memenuhi  beberapa kombinasi dari barang lain dan jasa yang
menyertainya
3. Distribusi ( place )
Memurut Philip Kotler dan Gary Amstrong { 1999 : 49 ), distribusi

adalah : “ Place includes compary activities that make the product
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avadlable to target consumers.”

Artinya, adaleh distribusi ermasuk dari kegistan perusghaan yang
membual produk tersebut tersedia sesuai dengan permintaan konsumen.
Promosi { promotion )

Menurut Kotler ( 2000 : 16 ), menyatakan bahwa terdapat 5 alat
untuk melakukan promosi, terdiri dari pevikianan, promosi penjualan,
hubungar masyarakat dan publisitas, penjualan perorangan daa
pembelian langsung yang dapat djelaskan sebagai berikut :

a) Periklanan
Segals, bentuk presentasi non personal dan promosi terhadap ide,
barang atau jasa oleh sponsor yarg ditunjuk dengan mendapat imbalan
atan bayaran.
Contolr : Iklan dimedia cetak seperli lkoran, majaiah, dan iklan
dimediu elektronik.

b) Promosi penjualan
Intensif jangka pendek untuk mendorong pembelian akan suatu
produlc
Contch ; Pemberian bonus, kupon, voucher, sayembara, dan sampel
gratis.

¢} Humas dan Publitas

Program - program vyang bervariasi, yang didesain untuk
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memperkenalkan produk atan menjaga citra perusahasn afau citra
produk tertentu,

d) Pemjualan perorangan
Interaksi langsung dengan satu atau lebil calon pembeli dengan
tujuan melakukan penjualan.
Contoh : Pertemuan penjuslan, penjualan tatap muka, dan lain-lain.

e) Internet
Yaitu melakukan penjualan dengan memasang iklan di internet dan
pembeli dapat langsung memesan melalui internet tersebut dengan

menggunakan credit card.

C. Awnalisis SWOT

Di dalam menentukan strategi pemasaran apa yang skan dilakukan
oleh suatu pernsshaasn tergantung oleh keadaan masing-masing perusahusn,
Oleh karenw itu, penentuan sirategi pemasaran harus berdasarkan analisis
lingkungan (eksternal) dan keunggulan perusahaan (internal).

Analisis ini berpedomsn pada konsep dasar bahwa di dalam
perugabaan ada dua titik pandang yang selalu menjadi pusat perhatian
menajemen yaitu bidang-bideng yang pada dasarnya berada dalam kendali
manajemer dan karepa itu harue disiasali, serta bidang-bidang yang pada
dasornya ada di luar kendali meanajemen tefapi memiliki kemungkinan
berdampalk bugi manajemen. Sesungguhnya analisis SWOT dilakukan atas

dasar skema berpildr sebagai berikut int :
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Gambar 11-1
Diagram SWOT
| Strengih
Tnternal

Wealkiress
Analisis Posisi ; 3
i Oppertanty I

Blsternal J
Threat

Sumber : Manajemen Strategis dan Kebijakan Perusahaan

{ Lawrench R. Jauch dan William F. Glueck, 19593 )

Pada faktor internal, —analisis mengenai keunggulaan
(strength) dan kelemahan (weakness) perusahaan dapat dilakukan dengan
mengkaji sumber daya yang dimiliki perusahaan yaitu sqmber daya
manusia, keuangan, dan asset perusahaan, serta fasilitas yang dimiliki
perusahaan, kemudian sistern organisasi den sisiem manajemen
gerta elemen-elemennya pemasarannya.

Di lain pihak faldor eksternal merupakan suatu daya tarik dari
pada indostri atau pasar yang akan mengerahkan suatu strategi mencapai
kesulsesan tertentu. Permasalahan yang  timbul  di  arena

persaingan adalah faktor eksiernal ini sering melupakan  peluang
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{opportunity) sekaligns ancaman (threar) bagi berlangsungnya suatu
bisnis.

Dari uratan diates maka dapat diambil kesimpulan bahwa
analisis SWOT  ( Strength, Weakness, Opporiunity, and Threat ) sangat
penting dalam menetapkan sirategi yang akan digunakan oleh suatu
perugahaan.

a. Strength (kekuatan)
Kekuatan adalah suatu kelebibau yang dimiliki oleh suatu perusahaan
d’banding perusahaan pesaingnya dalam melayani kebutuhan pasar.
Perusahtaan memiliki keknatan yang relatif besar pada faktor yaog
penting dibandingkan pesaingnya.

b. Weakness (elemahan)
Kelemahan merupakan kekuraugan atau keterbatasan yang ada pada
suatu perusahaan vyang dapat mengurangi kefektifan dan citra
perusahaan itu sendiri. Hal ini disebabkan beberapa faktor yaitu :
faktor pemasaran dan distribusi, faktor penelitian dan pengembangan,
faktor produksi dan operasi, fakier sumber daya alam dan karyawan,
dan faktor keuangan.
¢. Opportunity {peluang}

Merupakan suatu sitwasi yang renguntungkan didalam

lingkungan afeu pernsahaan. Situesi utame yang menguntungkan pada

lingkungan perusahaan fersebut antaral ain meliputi segmen pasar,

e T
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pernbahan pesaing, perubahan teknologi, peningkatan hubungan
pembeli dan pemasok.
Menurat Kotler (1997 : 80) definisi peluang pemasaran adalah
“A marketing opporiunity is in area of buyer need in which a
company can perform profitably .
Artinya, peluang pemssaran adalah sebuah daerah yang dibutuhkan
oleh perusahaan untuk meraili keuntumgan pesaing,
d. Threat (ancaman)

Merupekan suatu keadaan dengan memperhatikan lingkungan luar
perusahaan yang menjadikan sumber ancaman bagi perusahaan.

Menurut Kotler ( 1997 : 81 }, ancaman lingkungan 1daiah :

“An enviromental threat is & clalengge posed by an Q!zﬁ,vorable
trend or develompment that would lead, in the absence of defensive
marketing actions, to deterioreation in sales of profit”

Artinyn, anceman lingkungan adalah tantangan yang timbul karena
adanya suaty kecenderungan yang tidak menguniungkan atan
perkembangan yang akan mengursngi dan laba bila tidak dilakukan

gerakan pemasaran defensif

D. Strategi Pemasaran
Pada dasarnya {ujaun strategi pemasaran menurut Walker, Boyd, Larreche
(1999 : 13 ) adalah :

“The primary purpose of @ marketing strategy is to effectively
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allocate and coording marketing resources and activitles ito
accomplish the firm’s objectives within a spesific product-market.
Therefore,  decisions about the scope of a marketing
Strategy involve specifying the target market segment or
segments to be pursved and  the breadth of the praduct line to
be cffered.”
Pengertian kalimat diatas bahwa tujuan terpenting dalam strategl
pemasaran ity sendiri adalsh untuk mencapai tujuan secara efektif’ dan
sumber daya pemasaran yang terkordinasi dan segala macam efektivitas
untuk merncapai tujuan peruszhasn di dalam memasarkan suatu produk
tertentu. Cleh karena itu, keputusan tentang kesempatan dalam strategi
pemasaran melibatkan segment sisaran pasar tertentu dan seginentasi
untuk dijadikan dorongan dan ide dari produk yang ditawarkan.
Sedangkan menurut Kotler & Armsirong (1999 : 52) strategi pemasaran
adalah :
“ A marketing strategy is the marketing logic by whick the company
hopes to achieve its marketing objectives. It consist of spesific
strategies for target markets, positioning, the marketing mix, and
marketing expenditure levels”.
Dimane strategi pemasarsn itu adalah pemasaran yang masuk akal
dilakukan oleh perusahaan dan diharapkan untuk dapat mencapai tujuan -
tujuannya. Terdiri dari strategi yung paling spesifik pada paser sasaran,
penempatan, bauran pemasaran, dan biaya-biaya pemasaran.

‘Namun meaurut Walker, Boyd, Larreche (1999;8) definisi dari stretagi

adalah :
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“4 strategy is a fundamental pattern of preset and planned
objectives, resource  deployments, and Interaction of an
Ofgﬁmz‘mﬁon with markets, compelitors, and other enviromental
Jactors *.
Yang artinya adalah strategi merupakan batasan-batasan dasar pada saat
ini dan perencanaan yang nyata, pemanfaatan sumber-sumber yang
merupakan interaksi darisebuah organisasi atau eprusahaan dengan pasar,
pesaing, clan faktor-faktor lingkungan vang lain. Strategi yang bagus
harus meneliti apa yang harvs disesuaikan, dimana atau pada industri dan
produk apa pemasaran difokuskan, sumber-sumber dan aktivifas yang
mana yang aken dialokasikan untuk setiap produk yang dipasarkan untuk
menghadapi peluang dan ancamsn lingkungan untuk mendapatkan
keuntungan persaingan.

Di samping itu strategi pemasaran yang telah ditetapkan dan
dijalankan harus dinilai kembali, apakah masib sesuai dengan keadaaan
dan situasi saat ini. Posisi masing-mssing perusahaan dalam industri serfa
besarnya perusabaan itu akan menentukan strategi pemasaran. Pervsahazn
besar dengan posisi dominan dalem suatu industri dapat mempraktekkan
strategi-strategi tertentu yang tidak dapat dilabukan oieh perusahaan
kecil, tapi tidak hanya dengan ukuren besar saja sudah cukup, karena ada
strategi yang dapat memenangken perusahaan besar, tapi ada juga
yang wembuat kalah. Perusahaan kecilpun seringkali dapat menemukan
sirategi  yang cocok untuk mencapai tingkat pendapatan yang sama

baiknya dengan perusahaan besar ataw malohan melebihi tingkat
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pendapatan yang dicapai perusahasn besar.

Dengan mengetahui posisi bersaingnya, maka perusahaan dapat
merencanukan dan menerapkan strafegi pemasaran apa yang akan
digunakan. Dengan kata lain, strategi pemasaran perusahaan harus
disesuaikan dengan posisi persaingan dari masing-masing perusahaan.
Empat macam strategi pemasaran menurut Koter ( 2000 : 231 ), adalah :
. Strategi pemimpin pasar (marker leader)

b. Strategi penantang pasar (market chalangger)
c. Strategi pengikut pasar (narbet follower)

d. Strategi perelung pasar (market nicker)

a. Strategi Pemimpin Pasar (M arket Leader)

“frategl pemimpin pasar adalah ©  strategi yang biasanya
dilakukan olsh perusahaan yang memiliki pangsa pasar terbesar dalam
pasar produk sejenis dan bissanya pemimpin pasar mempunyai
pengarah yang besar terhadap perusahaan lainnya dalam perubahan
harga, pengenalan produk baru, pencakupan saluran distribusi, dan
intensitay promosi.

Menurut Kotler (1997 : 374), ada tiga tindakan yang
harus  dilakukan pemimpin pasar, yaitu :
1} Mengembangkan pasar secara keselwuhan, dengan cara :

a)  Mencari pemakai baru
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Strategi ini dityjukan untuk menarik pembeli yang
tidak mengetahui produk tersebut atau yang menolak untuk
membeli karena masalnh harga atau kurangnya .penampilan
tertentu pada produk dengan cara :
(1) Strategi penerobogun pasar
Peruszhaan bernsnha untuk menarik pelanggan baru
yang belum mengenal dan belum pernah menggunakan
produk tersebut.
(2} Strategi pasar baru
Perusghaan bernsaha menank —pelanggan vyang
sebelumnya sudah mengkonsumsi produk  dari
perusahaan pesaing.
(3) Strategi perluasan geografis
Pernsahaan  mencari dasrah  barn  sebagai  daerah
pemasaran produk perusshaan.
Mencari kegunaan barn
Pasar dapat dikembangkan melalui pertemuan dan promosi
dari produk baru, yaug difemukan wmelalui program
penefitian dan pengembangan perusahaan serla sumbzugan
gagasan yang diberikan konsumen pada perusahaan.

Mencari penggunasn lebih banyak
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Perusehaan  berusaha mengembangkan pasar dengan
berussha membujuk komsumen untuk lebith banyak

menggunakan produknya pada setiap kesempatan.

2) Melindungt pangsa pasar

a)

b)

Kedudukan bertahan

Perusahaan berussha membangun kubu benteng pertahanan
yang kokoh untuk mempertahankan produk dan daerah
pemasaran yang dimilikinya dalam menghadapi pesaing
yang berusaha merebut pasarnys.

Pertahanan Sist

Perusahaan bernsaha membaugun beberapa sayap atan pos-
pos diluar deerahnya wntuk memperkuat posisi perusahaan

pada sisi-sisi yang lemah.

¢) Pertahanan aktif mendahului

d)

¢)

Perugshaan melancarkan serangan lkepada lawan sebelum
lawan memulai serangannya.
Peruszhaan melakukan serangan balik apabila diserang oleh
musuh, jika pesaing melakukan pemolongan harga dan
promosi yang gencar maka perusshaan dapst membalas
dengan serangan yang sama.

Pertahanan bergerak
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Perusahaan berusaha memperloas dasrah penjualannya
melalui penguassan deerch-dasrah baru yang dimasa depan
dapat dimanfaatkan sebagai pusat pertahanan maupun
penyerangan.

Pertahanan melalui penciutaa

Perusshaan melepasksn (aerah penjualannya yang lemah
dan mengatur kembali kekuatannya pada daerah yang

lebih menguntungkan.

3) Memperluas pangsa pasar

a)

b)

Menurunkan biaya produksi

Merupakan svatu strategi yang efektif uatuk meraih pangsa
pasar yang luas yaite Jdengan menjadi yang paling rendah
dalam biaya industri dan mengalilikan pengheraatan biaya
industri tersebut kepacla konsumen.

Menawarkan produk berkualitas tinggl dengan harga jual
yang lebih janh dari sekedar menutupi biaya-biaya untuk
pengembangan kualitas prodult tersebut Produk bermutu
tinggi dapat mendatangkan keuntungan yang banyak bagi
perusahaan, kerena konsumen membutuhkannya dan

bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi.
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Strategi Pemantane Pasar

Dalam merencakan dun melaksaakan straegi yang akan
diterapkan, perusahaan harus dapat menentukan strateginya dalam
pasar. Karena strategi perusahaan sebagai penantang pasar fentu
sgja akan berbeda dengan strategi pemimpin pasar. Sebagai
penantang pasar, yang pertama harus diketahui adalah pesaing mana
yang akan ditantang, dan seperti apa strategi yang dipakai.
Penantang pasar dapat menyerang pemimpin pasar, namun
resikonya tinggi sekali. Tetapi dapat menjadi potensial strategl yang
masuk akal, apabila pemimpin pasar tidak memberikan pelayanan
vang baik kepada pasar.

I. Memilih strategi penyerangsn umum

Perusahaan penantang pasar harus menetapkan (erlebih dahulu
perusabaan mana yang akan diserang dan mempunyai sasaran
yang jelas. Strategi penyerangan harus dimulai dengan prinsip
messa, yaitu pengerahan daya tempur yang unggul yang harus
dipusatkan pada wakiu dan terapat yang tepat untuk tujuan yang
jelas,

Menurat Kotler & Armstrong (1999 : 14), ada lima
stralegi penyerangan yang dapat dilakukan oleh perusahaan

penantang pasar melipuli : Serangan langsung (Frontal attack),
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Serangan sisi (Fronial aitack), Serangan mengepung (Encirclement
aftack), Serangan mendahului (Bypass attack), Serangan gerilya

(Guerilla attack).

Serangan Langsung (Frontal Attack)

Menurut Philip Kotler ( 2000 : 393 ) definisi serangan
langsung adalah : ‘i attack the opponent’s strengths rather then it
weakness and that owlcome depends on who has more strength and
endurance”,

Artinya, penantang pasar menyerang kekuatan pesaing dari pada
kelemahannya dan  keberhasilannya tergantung siapa  yang
mempunyai kekuatan dan kemampuan.

Menurut Kotler {1997 ; 15) Sebagai alternatif serangan
frontal murni, penyerang dapai melancarkan serangan frontal yang
dapat dimodifikasi, paling umum berupa penurunzn  harga
dibandingkan pesaing. Siasat yang lebih umum adalah menyamai
penawaran pemimpin dalam segala hal dan menawarkan harga lebih
murah.  Ada dua bentuk serangan yang dapat membuat keberhasilan
yaifu :

1. Jika pemimpin pasar tidak membalas dengan menwunkan harga,

2. Jika penyerang meyakinkan pasar bahwa produknya sebanding
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dengan pesaingnya, tetapi rebih baik karena dijual dengan
harga lebih murah.

Menurmit Walker, Boyd, Larreche ( 1999 ; 259),
serangan langsung dapat berbasil dilaksanakan apabila
penantang pasar harus mencari salu atau banyak cara untuk
memperoleh keunggulan bersaing dibanding terge: pesaing.
Jika perusahaan penanlang pasar mempunyai keunggulan
biaya, perusahaan dapat wiemotong harga unte.. membuyarkan
target pesaing uniuk memeprolelr konsumen atau dapat
menaruh harga yang sama dengan promosi yang lebih intensif.
Perusahaan penantang pasar juga harus mempunyai keunggulan
dalam teknologi dan fasilitas produksi, mempererat hubungan
dengan pemasok Diaya rendah, memperiuas jaringan
distribusi produk, dan imenerapkan kegiatan promosi dan
periklanan yang menarik. Serta memberi iraining dan pelatihan
untuk meningkatkan produktivitas karyawaa,

Selain itn cara terbaik bugi penantang pasar untuk
mencapal  keberhasilan  didalam  melancarkan  serangan
langsung yaitu dengan memberikan variasi produk yang unik
dibandingkan dengan produk yang dihasilkan pesaing dan
memberikan pelayanan yang baik sesum kebufuhan dan

keinginan konsumen.




Jadi, kegiatan-kegiatan pemasaran yang dapat dilakukan penantang
pasar dalam melancarkan serangan langsung adalah mencari cara
agar dapaf memberikan nilai yeng lebih baik dibanding target
pesaingnya dengan cara :
a) Menawarkan produ¥ dengan mutu yang seimbang ataun lebih baik
dibanding mutu proruk pesaing.
b} Menawarkan ﬁroduk dengan kualiitas dan mode} yang sama
dengan harga yang lebih murah,
a) Penaniang pasar harus dapat meraih keuntungan seperti
teknologi produksi yang superior.
b} Menjalin hubungan dengun para pemasok yang menawarkan
harga murah.
c) Memperluas jaringan distribusi produk.
d) Berusaha menarik minat belj pelanggan melalui promosi
dan periklanan yang gencar dan luas.
¢) Meugembangkan kemampuzn pelaysnan untuk memuaskan
pelanggan,
1) Serangan Rusuk ¢ flank aiac }
Menurut Philip Kofler ( 2000 : 397 ), tyuan utama dari
serangan rusuk adalah . “ The major principle of modern affensive

warjare Is concentration of strength against weakness”.
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Artinya tujuan utama dari perang yang modern adalah konsentrasi pada
kekuatan untuk melawan kelemahan.
Menurut Walker, Boyd, Larreche ( 1999 : 261 ), definisi dart

serangan rusuk adalah :

“4 fank attack is appropriate when the market can be broken
into two or more large segment, when the leader and/or
other major competitors hold a strong position in the primary
segment, and when no existing brand filly satisfies the need of
customers in ai least on othes segment.”
Artinya serangan rusuk adalah : suatu penetapan serangan vang tepat saat
pasar dimasuki dalam dua atan lebih segmen yang lebih besar, saat
pemimpin dan pesaing ulama lmn menekan posisi yang kuat dalam
segment utama dan saat tidsk adanya merek yang sepenuhnya dapat
memuaskan kebutuhan dan keingisan Kopsumen dulam suatu segmen
yang lain,

Perusahaan-perusahaan pesaing biasanva menempatkan pasukan
yang paling kuat didaerah yang dieprkirakan akan diserang. Itulah
sebabnya daerah rusuk dan belakang sering menjadi lemah.  Dengan
demikian titik lemah tersebut murupakan sasaran empuk bagi serangan
musuh. Frinsip utama perang wodem adalal pemusatan kekuatan
melawan kelemahan, Pihak penyerang seolah-olah akan menyerang sist
yang kuat, nanmun sesungguhnya akan menyerang rusuk atau belakang,

Menurui Kotler { 2000 : 242 ), bahwa serangan rusuk mudah

dipahami dalam pemasaran dan sangat menarik untuk penyerang yang
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sumber davanya lebih sedikit daripada musuhnya. Kaian penyerang tidak

dapat mengalabkan yang bertahan depgan kekuatan, Penyerang dapat

menyerangnya dengan menggunakan serangan suk.

Serangan rusuk dapat dilakukan dalam dua dimensi strategis, yaitu :

a) Serangan geografis { geographical witack ), yaltu penyerang
memilih daerah dimana lawan berprestasi buruic

b) Serangan segmen { scgmental attack ), yaitu penyerang berusaha
untuk menemukan dan melayan/ kebutuhan pasar yang tidak
dilayani atau terabaikan oleh pemdrnpin pasar.

Menurut Walker, Boyd, Larreche { 1999 : 241 ), serangan rusuk
sangat tepat untuk dilaksanakan yaitu saat dimana pasar terpecah ke
dalam clua atau lebih segmien, Jdan saat dimana pemimpin pasar atau
pesaing menempati posisl yang kuat dalam segmen yang utama, tefapi
tidak ada kepuasan penuh dari merek produk yang dibutuhkan oleh
pelanggan didalam paling tidak saty segmen Perusshaan penamntang
pasar kemungkinan dapat meningkatkan pangsa pesamya dengan
mengkonsentrasikan diri pada segmen pasar yang baru.

Jadi kegiatan-kegiatan pemasaran yang dapat dilakukan oleh
perusahaan pasar dalam melancrritan serangan rusuk adatah :

a) Mengembangkan merek atau lini produk baru yang berbeda dengan

produk vang sudah ada dengan ciri yang unik.
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b} Merancang promosi dan periklanan yé.ng gencar dan luas untuk
menarik minat kongumen.

¢} Manawarkan harga jual produk yang lebih menarik dibanding
harga jual produk pesaing yaitu dengan memberikan harga jual
produlk dan dengan membert potongan harga.

d) Mengembangkan saluran distribusi yang lebih baik secara merata
keseluruh daerah pemasaran yang ada.

e) Mengembangkan kemampuan pelayanan yang lebih baik untuk

memuaskan pelanggan.

3) Sevangan Mengepung { Encirfement aitack )

Menurut Walker, Boyd, Larreche ( 1999 : 262 ), definisi
serangan mengepung adalal " An encirclement strategy usually
involve developing a varied ling of product with fecture failored to the
needs of different segment.”

Artinya  serangan mengepung biasanya melipuli pengembangan
berbagai lini produk dengan cni-cir' atau atribut-atribut vang dimiliki
untuk memenuhi segment yang berbeda-beda.

Menurut Kotler, ( 1997 : 16 ), manuver pengepungan adalah
usahia untuk meraih bagian besar deerah musuh melalw serangan kilat
terpadu. Pengepungan meliputi serangan besar-besaran dibeberapa sisi,

schingga musuh harus melindungi bagian mulka, rusuk, dan
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Belakang sekaligne. Penyerang mungkin menawarkan kepada pasar
segala sesuaty vang ditawarkan pesaing bahkan lebih, sehingga
penawaren tersebut tidak bisa ditolak. Pengepungan masvk akal jika
penyerang memiliki sumber daya lebih unggul dan percaya bahwa
pengepungan akan cepat mematahkan semangat musuh.

Dalam melancarkan serangsn mengepung, perusghaan penantang
pasar harus mampu menawarkan variasi produk yang lebih banyak
dibanding variasi produk yang dimiliki pesaing untuk menparik minat
konsumen. Perusahaan juga harus memperbaiki dan memperluas
saluran clistribusinya untuk menyalurkan berbagai variasi produknya
kepada konsumen.

Memuwrut Walker, Boyd, Lareche ( 1999 : 262 ), serangan
mengepung dapat dilancarken dengan menawarkan berbagai variasi
produk kepada satu atau lebih segmen yang berbeda yang meliputi
berbagai lini produk dengan ciri-ciri atau airibut sertz harga yang lebth
menarik sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan keingiv.eﬁ konsumen
yang berbeda-beda di pasar. Pervsahaan pepantang pasar jugn herus
memiliki jaringan distribusi yamg lebih unggul untuk dapat lebih
mengefektifkean penyaloran berbagai variasi produk tersebut sehingga
dapat membatasi peluang pesaing. Selain itu perusshaan penantang

pasar harus menjalankan kegiatan promost dan perikianan serta
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program pelayanan kepuasan pelanggaran yang febth menarik untuk

mendapat konsumen baru pada segmen yang berbeda-beda

4) Serangan Menghindar ¢ Bypass 4iatck J

Menuorut Walker, Bovd, Larreche { 1999 : 263 ), serangan

menghindar adalah :

" Bypass attack ( leapiiog ) is an altemptas to gain significant
advantage over the existing competitions by introducing a new
Leneration of product that significanly outeprform or offer
more desirable customers benefits thanr existing brands.”

Artinya, serangan menghindar dengan meloncat  katak merupakan

suatu upaya untuk mengahsilkan keunggulan yang penting didalam

persaingan melalui pengenalan akan suatu generasi produk baru
vang lebih berbeda atan menawarkan lebih banyak manfaat vang
menarik dari suatu merek produk fersebut.

Menurut Kotler ( 2000 : 399 ), bahwa strategi serangan
menghindar mempunyai tiga pendekatan, yaitu :

a) Diversifikasi  produk yang  tidak  berkaitan,  yaitu
memproduksi produk-produk yang tidak diproduksi oleh
pesaing.

b) Diversifikasi ke pasar geografis bar, yallu  menmgkatkan
keunggulan melalui pemasarannya ke daesh baru dimana pesaing

tidak melayani daerah tersebut.
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¢} Meloncat ke teknologi baru untuk nlenggantikah produk
yang ada, yaitu daripada meniru produk pesaing dan melakukan
serangan frontal, penantang meneliti dan mengembangkan
teknologi berikuinya, dan menyerang serta menggeser medan
perang ke daerah unggulannya.

Menurut Walker, Boyd, Larreche { 1999 : 260 ) serangan
menghindar dapat dilancarkan oleh perusabasn penantang pasar,
vaitu dengan menawarkan produk yang berbeda dengan produk yang
ditawarkan pemimpin pasar kepada pelanggan. Keberhasilan
serangan tersebut tergantung kepada perusahaan penantang pasar
dalam menawarkan produk vang lebih superior dengan keunggulan
teknologl vang dimiliki dan bentuk produk vang lebih menarik. Hal
m difujukan untuk menarik minat konsumen untuk membeli produk

tersebiat.

Serangan Gerilya ( Guerilla Aftack )
Menurut Walker, Boyd, Larreche ( 1999 : 262 ) definisi serangan
gerilya adalah :
“Guerilla attack should be sporadic and perhaps diricted
against limited geographic area where the target compelitor is
nat particulary well entrenched.”
Artinya serangan gerilyn dilaksanakan sewaktu-waktu dan mungkin
langsung berhadapan dengan daersh geogratis yang terbatas dimana

pesaing tidak memasukinya dengan baik,
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Serangan gerilya merupaban  serangan kecil vang dilakukan di
berbagal daerah musub, dengan maksud untuk menganggu musuh dan
pada akhirnya mendapat tempat permanen. Biasanya serangan gerilya
dilakukan oleh peru‘sahm keci:. Karena ketidakmampuan melakukan
serangan langsung atau serangan rusuk yang efektif, perusahaan kecil
meluncurlkan serangannya dengan potongan harga dan promosinya yang
besar.

Menurut Kotler { 1999 : 17 ), penyerang gerilya menggunakan cara
konvensional maupun tidsk konvensional untuk menyerang musuh. Ini
mencakup potongan harga selekiif, serangan promosi yang gencar, dan
kadang-kedang tuntutan hukuvm. Umumnya serangan gerilya dilakukan
oleh suatu perusahasn vang lebih kecil terhadap perusahaan yang lebih
besar, karena 1dak mampu melakukan se-angaa frontal atau serangan
rusult vang efekif, perusahaan kecil melancarkan gerangkaian serangan
harga dan promosi singlat secara acak di berbagai sudut pasar musuh
vang lebth besar untuk secara bertahap melemahkan kekuatan pasar

musul.

a. Memilih strategi penyerangan khusus
Lima dari startegi penverangan yang telah kita bahas sebelumnya

bersifst sangat luas. Menurut Philip Kotler (2000 ; 243-244) ada
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beberapa strategi penversngan Khusus yang depat dipilih  oleh
penantang pasar diantaranya adalsh :
1) Strategi diskon harga
Perusshaan penantang pasar dapat mepawarkan plu'oduk yang
serupa dengan kualifas produk yang sama pada harga yang lebih
rendah.  Imi merupakau strategi diskon lLarga yang digunskan
pengecer.
Agar strategi diskon harga ini berhasil ada tiga cara yaitu :
a) Perusahaan penantang pasar harus meyakinkan pembeli bahwa
produk dan pelayanannya setara dengan pesaing,
b) Pembeli harus peka terhadep perhedaaan harga.
¢) Pemimpin pasar menoluk untuk menurunkan harga dalam
menghadapi serangan pasar.
2) Strategi baranng lebih murah
Perusahaan penantang pasar dapat menawarkan produk dengan
muty standard stau produk yang mempunyad knalitas rendah
dengan harga yang lebih murah. Pervsahaan yang menggunakan
strategl inl bisanya akan diserang oleh psrusahaaan dengan harga
lebih mureh lagi.
3) Strategi barang prestis
Perusahaan penantang pasar dapat meluncurkan produk  dengan

kualitas yang lebih tinggi den harga yang lebih mabal dari produk
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pemimpin pasar.

Strategi perluasan produk

Perusahaan penantang paser depal menyerang peminnfn pasar
dengan meluncu-kan varizsi produk yang lebih banyak sehingga

memberikan lebihk banyak pilihan bagi pembeli.

5) Strategi inovasi produk

€)

7)

&)

Perusahaan penantang pasar dapat membuat inovasi produk untuk
menyaingi pemimpin pasar. Perusahzan penantang memasuki
pasar baru dengan memperkenalkan penemuan atau teknologi
baru.

Strategi pelayanan yang difingkatkan

Perusahaan penaniang pasa dapaf menawarkan pelayanan yang
baru dan lebih baik kepada konsumer.

Strategi inovasi distribusi

Perusshaan penantang pasar dapat mengembangkan suatu saluran
distribusi yang baru.

Strategi pengurangan biaya manufaktur

Perusahaan penantang pasar dapat memperoleh biaya manufaktor
yang lebikh rendah dengan melakukan pembehan yang lebih
efesien, biaya tenaga kerja yang murah dap lebih banyak peralatan

produlsi yang modern.
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9) Promosi dan iklan intensif
Beberapa perusshaan penamtang pasar menyerang pemimpin
pasar dengan meningkatkan pengekluaran iklan dan promosi.
Teteapi ini bukan strategi yang biasanya berhasil, kecuali produk

alau iklan penantang pasar mengungguli pesaingnya.
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Gambar 11-2

Diagram Serangau Strategi Penantang Pagar

Dibawwah ini terdapat gambar strategi penantang pasar ;

/

(4) Bypass sittack : \/v

(2) Flank Aback

\/

[~
%Efender

™.
(3 Encirelement Atfank %\f\’

Attacker {1) Frontal Attack

()
Vi

N

(5) Guerilla Attack

Sumber : Philip Kotler (Edisi dua)
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c. Strategi pengikut pasar ( Market Foliower )

Perusahazn pengikut pasar adalah perusahaan peringkat kedua yang
lebih suka mengikuti daripads menantang pemimpin pasar. Perusahaan
pengikut pasar adalah pernsahaan yang pangsa pasarnya berada di bawah
pangsa pasar penantang pasar dan ingin mempertahankan pangsa
pasarnya apar fidek tenggelam. Tidak semua perusahaan pengikut pasar
berniat menantang pemimpin pasar, karena bila perusahaan pengikut
pasar bertindak menurunkan harga, pelayanan lebih baik atau tambahan
penampilan baru, maka dengan cepat perusahaan pemimpin pasar dapat
menanding: dan melumpuhkan serangan tersebut, perusahaan penrmpin
pasar mungkin memiliki daya tahan yang lebih baik dalam suatu perang
habig-habisan.

Dalam menghadapi situasi yang seperii imi, maka peiusahazn
pengikut pasar harvs mengetahni bagaimana mendapatkan konsumennya
dan mendapatkan konsumen baru secars jujur. Perusahaan pengtkut pasar
harus dapat menonjolkan kelebitaonya seperti lokasi, pelayanan, dan
pembelanjaannya. Perusahaan juga selalu menjadi sasaran utama dari
serangan oleh perusahaan penantang pasar. Oleh karena itu perusahaan
pengikut pasar harus menjaga agar biaya produksinya tetap rendah dan
menjaga mutu produksinya serta pelayanan yang tinggt

Menurat Kotler ( 1997:19 ), ada empat strafegt pengikut pasar

yang berbeda :
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1) Pemalse ( counterfeiter )

2)

3)

4)

Pemalsu menduplikasikan  produk dan kemasan pemimpin dan
menjualnya di pasar gelap afau melalui penyalur yang buruk reputasinya.
Penjiplak ( cloner )

Si penjiplak berusaha mengikuti produk, distribusi, dan iklan seperti
pemimpin pasar. Penjiplak membuat produk dan bungkusnya mirip
geperti pemimpin pasar, bahkan mercknya dibuat hampir mirip psmimpin
pasar.

Pemiru { {mutator)

Peniru mencontek beberapa hal dan pemimpin, pamun masih
mempertahankan diferensiasi dalam hal kemasan, iklan, harga dan lain-
lain. Pemimpin tidak peduli dengan peniru asal peniru tidak menyerang
pemimpin secara agresif. Peniru bahkan membantu pemimpin
menghindari tuduhan monopoli.

Pengadaptasi { adaptor )

Pengadaptasi mengambil produk pemimpin dan mengadaptasi eatan
memperbaikinys. Pengadaptasi mungkin memilibh untuk menjual pada
pagar yang berbeda untuk menghindari konfrontasi langsung dengan
pemimpin.

Strategi perclung pasar ( Marked Nicher)

Disetiap pasar industri terdapat perusahaan kecil yang memperoleh laba

besar melalui pencarian relung yang cerdik. Perusahaan-perusahaan kecil
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tersebut umumnya memiliki keterbatasan sumber daya Alernatif dari
pengikut Pasar adalah menjadi pimpinan di pasar kecil, atau relung pasar
(riche). Perusahaan kecil umumnya menghindari persaingan melawan
perusahaan besar dengan mengincar pasar kecil yang tidak menarik
perhatian perusahaan besar.

Menurut Kotler (1997;21) ada tiga tugas yang harus dilakukan
oleh pencari relung yaitu ;
1) Menciptakan relung pasar dengan menganalisa kebutuhan konsumen

yang belum terpenuhi oleh perusahaau pesaing.
2) Mengernbangkan relung tersebut dengan merancang berbagal versi
tersebus.

3) Melindungi relung ketika para pesaing masuk kereiung tersebut.

Resiko utama bagi pencari relung adalah apabila relung habis
atan diserang oleh pesaing Perusahaan itu terikat dengan sumber daya
yang sangat khusus yang nwngkin fidak bernilai tinggi uniuk i)enggunaan
alternatif Karena juga dspat melemab, perusahaan harus terus
menciptekan relung baru.

Menurut Kotler {1997:21), ide dasar pencari rei.ung adalah
spesialisasi, Peran spesialisasi ini diantaranya adalah :
a) Spesialis pemakai akhir

Perusahinan pengkhususan diri nielayani satu jenis pemakai akhir.
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b) Spesialis vertikal

d)

g)

b)

Perusahaan mengkhususkan diri pada swatu tingkat vertikal

dari ranfai nilai produksi distribusi.

Spesializ nkuran pelanggan

Perusahaan berkonsentrasi pada pelanggan berukuran kecil, sedang
afay besar. Banyak peluang velung yang khusus  melayani
pelanggan kecil yang diabaikan pervsahaan besar.

Spestalis geografis

Perugsahaan hanya menjual diwilayah lokal, kawasan afau bagian
dunia tertentu.

Spesialis produk atau lini produk

Perusahaan hanya membuat suaty produk atau lini produk,

Spesialis ciri produk

Perusahezan mengutuskan diri memproduksi svatu jenis produk
terteniu.

Spesialis pesanan

Perugshaan menyesuaikan produknya untuk masing-masing
pelanggan,

Spesialis mmiwharga

Perusahaan beroperasi pada kelas kualitac paling bawah atau paling

atas dari pasar.
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1) Spesialis pelayanan
Perusahaan  melayani pelayapan  yang tidak dilayani oleh
perusahaan lainnya.

1) Spesialis saluran

Perusahaan mengutuskan diri metayani suato saluran distribust

E. Keranghka Pemikiran

Pada dasarnya tujuan pada tap-tiap  perusahoan  adalah untuk
mendapatkan laba vang sebesar-besarnya. Agar tujuan tersebut dapat tercapai,
maka perusahasn harus dapat mensotukan posisi bersaing terlebih dabuly,
apakah perusahaan tersebut sebugai pimpinan besar, penantang pasar,
pengikut pasar, atau penggarap ceruk pasar.

Analisa SWOT merupakan salah satu analisis yang sangat berguna
didalam merumuskan dan menetapkan sirategi bersaing suatu perusahaan.
Dengan analisis tersebut, maka perusahsan dapat mengetahui kekuvatan dan
kelemahan yang dimiliki perusahaan tersebuf, serta ancaman dan peluang
yang dihadapi perusahaan.

Dengan inengetahui kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang
ada, perusahaan dapat menerapkan strategi penantang pasar dalam upaya
meningkatkan pangsa pasar. Adapun strategi penantang pasar tersebut dibag
menjadi serangan umum dan serangan khusos diantaranya

Serangan Umuir. :
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1. Serangan langsung (Frontal Attack)

2. Serangan rusuk (Flank Attack)

3. Serangan mengepung (Encirclement Aitack)
4. Serangan menghindar (Bypass Aitack)

5. Serangan Gerilya (Guerilla Attack)

Serangan khusus :
1. Strategi diskon harga
2. Strategi barang lagi murah
3. Sirategi prestis
4. Strategi perluas produk
5. Strategi inovasi produk
6. Strategi peningkatan pelayanan
7. Promosi dan iklan intensif
Biasanya perusshaan penantang pasar melaksanakan strategi serangan
tersebut secara bersamaan dan jarang berhasil bila hanya menggunakaﬁ gatu
strategi. Keberhasilannya tergantung pada kombinasi dari beberapa strategi

serangan fersebuf uniuk memperbaik: posisinya.
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Gambar 2.4

Bagan Kerangka Pemikiran

Perusahaan Penantang

Pasar
Analisa SWOT
1. Strength { kekovatan) | _____ o
2. Weakness { kelemahan )
3. Opportunity ( kesempatan )
4. Threat { ancaman }
4

Strategi Penantang Pasar

A

Bk MmP e O

1. Seramgan Umum

Serangan frontal { frontal attack )

Serangan rosuk ( flank attack )

Serangan mengepung { encirclement attack )
Serangan menghindar { bypass attack )
Serangan gerilya ( guerilla attack )

2. Serangan Khasus

Strategi diskon harga

Strateg: barang lebib murah

Strategi barang prestis

Strategt perfuasan produk

Strategi inovasi produk

Strategi pelayanan yang ditingkatkan
Promosi dag iklan intensif.

!

Effektivitas Sirategi Penantang

Pasar

Sumber : Data diolal penudiz




