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STRATEGI MANAJERIAL PEMASARAN
(Studi Atas Konsep Pemasaran dan Orientasi Pada Masyarakat)

Oleh:
Hadi Purnomo
Tenaga Edukatif/ Dosen IAIN Jember

ABSTRAK

Pada dasarnya setiap perusahaan didirikan untuk mencapai suatu tujuannya.
Perusahaan harus mampu mencapai laba yang optimal sehingga dengan itu
perusahaan bisa hidup, tumbuh, dan berkembang.! Guna mencapai maksud
tersebut, tidak lain perusahaan harus berusaha agar produk yang dihasilkan
sesuai dengan selera dan kebutuhan konsumen, karena konsumen yang
menentukan produk perusahaan laku atau tidak. Di sisi lain persaingan yang
ketat serta perkembangan teknologi komunikasi dan informasi mengharuskan
perusahaan untuk membuat kebijaksanaan yang tepat dengan menilai
kekuatan sumber daya perusahaan, meramalkan kondisi pasar pada masa
yang akan datang dan menilai kekuatan serta kelemahan pesaing.

Kata Kunci: Strategi, Manajerial, Pemasaran

PENDAHULUAN

Di era globalisasi ini, sifat dari perdagangan ialah bebas, oleh sebab itu
merupakan hal yang lumrah adanya persaingan produsen dalam memasarkan
produk yang hendak dipasarkan. Tiap-tiap produsen memiliki tujuan
produknya dapat diterima masyarakat secara meluas. Sehingga produknya
sampai ke konsumen, dan dalam hal ini tentu membutuhkan perangkat yang
juga bersaing, di antara yang paling penting dalam menginformasikan
produknya ialah melalui media periklanan. Pada bagian ini penulis hendak
menyajikan urgensi media periklanan sekaligus setrateginya.

Dalam memasarkan sebuah produk, Iklan merupakan perangkat media
yang cukup penting untuk menawarkan produk yang hendak disajikan kepada
para konsumen, sebab dengan iklan beberapa sisi yang hendak ditawarkan
dalam sebuah produk dapat dipahami oleh para konsumen, tak heran dengan
adanya iklan tidak sedikit para konsumen yang kemudia tertarik untuk
mencobanya. Iklan diartikan sebagai pesan dalam menawarkan produk
tertentu yang ditujukan kepada masyarakat sebagai calon konsumen melalui

'R. Bartels, “A Model For Ethics In Marketing”, Journal of Marketing, 1967, Vol. 31,
No. 1, him. 20-26.
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suatu media.” Iklan juga merupakan sarana komunikasi terhadap produk yang
disampaikan melalui berbagai media dengan biaya pemrakarsa agar
masyarakat tertarik untuk menyetujui dan mengikuti.’ Selain itu Iklan juga
dapat dinyatakan sebagai sebuah media informasi yang dibuat sedemikian
rupa agar dapat menarik minat khalayak, orisinal, serta memiliki karakteristik
tertentu dan persuasif sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela
terdorong untuk melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan
pengiklan.*

Setidaknya beberapa uraian sebagaimana di atas dapat mengantarkan
pada sebuah paham, bahwa Iklan merupakan perangkat yang cukup penting
dalam memasarkan produk-produk, dan tentu dalam membuat iklan haruslah
memunculkan kesan-kesan yang dapat menarik para calon konsumen untuk
membelinya, bahkan tidak jarang dalam sebuah iklan dimunculkan para tokoh
tertentu, seperti para tokoh super hero.

Katakanlah mbah Marijan, pada tahun 2010_an beliau dijadikan
sebagai tokoh iklan extra joss, sebab beliau dinobatkan sebagai si mbah yang
memiliki kesaktian dalam menunggu gunung, dan symbol kekuatannya
ditempelkan kepada extra joss, yang dinyatakan sebagai minuman berenergi.
Dari sisi ini, maka hakekatnya iklan tujuan utamanya ialah agar konsumen
tertarik untuk mencoba dan membeli produk yang hendak dipasarkan.

Talah Ralph S. Alexander sebagaimana yang telah dikutip oleh Jefkins,
beliau telah member batasan-batasan tertentu terkait dengan peng-iklanan, ia
merumuskan dengan Association Marketing Association (AMA), bahwa iklan
menegaskan empat pokok batasan, yaitu;’ penyajian gagasan terhadap barang,
yang dimaksudkan adalah bahwa suatu iklan yang hendak dijadikan sebagai
bentuk tawar kepada calon konsumen, hendaknya ditampilkan berdasarkan
konsep produknya. iklan ditujukan kepada khalayak, Yang dimaksudkan
adalah, iklan yang akan ditawarkan hendaknya mampu menjangkau para
calon konsumen baik dalam bentuk kelompok masyarakat besar atau bahkan
para individu-individu tertentu, sehingga kesemuanya dapat dipersempit
menjadi kelompok pasar. iklan mempunyai sponsor yang jelas, yaitu
terciptanya iklan atas pemrakarsa perusahaan yang membiayainya. iklan
dikenai biaya penyajian, yaitu dalam penyebaran, penerbitan dan penayangan
atas biaya perusahaan.

? Kasali, Rhenald, Manajemen Periklanan. (Jakarta: Grafiti, 1995.), h. 9

3 Pujiyanto, Periklanan, (Malang: Universitas Negeri Malang, 2001), h. 2-4
* Jefkins, Frank, Periklanan. (Jakarta: Erlangga, 1997), h. 18

> Ibid,, 110
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PEMBAHASAN
Pengertian Strategi dan Manajemen Strategi

Kata Strategi berasal dari Yunani : Strategos atau strategia yang berarti
jenderal. Strategi artinya seni para jenderal. Secara jelasnya pengertian Strategi
dari sudut militer itu adalah “cara menempatkan pasukan atau kekuatan-
kekuatan tentara di medan perang agar musuh dapat dikalahkan.®

Strategi adalah cara-cara yang digunakan untuk mencapai tujuan,
strategi tidak hanya sekedar perencanaan, tetapi lebih dari itu bahwa strategi
adalah perencanaan menyeluruh (unified)) komprehensip, dan integral.
Menyeluruh artinya strategi tersebut melibatkan semua bagian atau unit kerja
yang ada dalam perusahaan secara bersama-sama. Komprehensip artinya
mencakup semua aspek utama perusahaan. Integral artinya semua bagian dari
perencanaan harus saling terkait satu dengan yang lainnya.

Menurut William F. Glueck dalam Saladin:

“A strategy is unified, comprehensive, and integrated plan that relates the strategic
advantages of the firm to the challenges of the environment and that is designed to
ensure that the basic objective of enterprice are achieved through proper excution
by organization” .

Artinya, strategi adalah sebuah rencana yang disatukan, luas, dan
terintegrasi yang menghubungkan keunggulan strategi perusahaan
dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan
bahwa tujuan utama perusahaan itu dapat dicapai melalui pelaksanaan
yang tepat oleh organisasi.’

Jadi, dari sisi ini setidaknya dapat dipahami bahwa dalam melakukan
aktifitas apapun agar memperoleh capaian yang maksimal kematangan
setrategi sangatlah dibutuhkan sebab dengan memiliki setrategi yang matang
meniscayakan capaian yang sempurna, lebih-lebih dalam hal bisnis dimana
tujuan utamanya ialah memasarkan produk pada para konsumen, maka untuk
memperoleh capaian pendapatan dan laba yang maksimal, maka setrategi
sangatlah dibutuhkan.

Lebih simple lagi, William J. Stanton, menegaskan :

“Astrategy is broad, basic plan of action by which an organization intends to

reach its goals”. Artinya strategi adalah sebuah rencana dasar yang luas

dari suatu tindakan organisasi untuk mencapai suatu tujuan.

Strategi juga dapat berarti penentuan tujuan-tujuan dan sasaran jangka
panjang, haluan-haluan tindakan dan alokasi sumber-sumber yang diperlukan

¢ Saladin, H. Djaslim. 2000. Strategi dan Kebijakan Perusahaan. Edisi Pertama. (Ban-
dung : Ganecaexact, 2000), h. 12
7 Ibid
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untuk tujuan itu, baik yang berkaitan dengan bisnis maupun yang akan
datang. Dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran adalah suatu kesatuan
rencana perusahaan yang komprehensif dan terpadu yang diperlukan untuk
mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan manajemen strategi adalah arus
keputusan dan tindakan yang mengarah pada pengembangan strategi efektif
atau strategi-strategi untuk membantu pencapaian sasaran perusahaan.®

Dari uraian di atas, dapatlah dipahami bahwa yang disebut dengan
setrategi adalah sebuah rancangan perencanaan yang telah diatur dengan
cukup matang untuk memperoleh tujuan yang sempurna. Dan makala
setrategi ini dicontohkan dengan pemasaran, maka yang dimaksudkan adalah
rancangan perencaan terorganisir dalam rangka memperoleh pangsa pasar
maksimal, yakni sebuah target capaian maksimal penjualan sebuah produk.

Terkait dengan strategi pemasaran, lebih jelasnya dapat diperhatikan
dalam uraian-uraian berikut :

Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi pema saran merupakan bagian dari strategi perusahaan. Strategi
perusahaan adalah garis besar haluan perusahaan, sedangkan strategi
pemasaran merupakan usaha untuk. (a) Menetapkan tujuan operasional
pemasaran untuk mencapai sasaran pemasaran. (b) Menentukan
kebijaksanaan dan taktik memanfaatkan sumber daya pemasaran untuk
mencapai sasaran. (c) Implementasi kegiatan yang telah direncanakan. (d)
Menilai dan mengawasi kegiatan yang telah dilaksanakan menuju sasaran
yang diinginkan.’

Pemikiran kearah strategi pemasaran berkaitan dengan keadaan
persaingan bisnis yang dihadapi oleh perusahaan. Pentingnya informasi
tentang pasar yang diperoleh merupakan dasar yang sangat membantu perus-
ahaan untuk menentukan kebijaksanaan yang akan diambil. Perencanaan
strategi dalam bidang pemasaran berkaitan erat dengan elemen-elemen market-
ing mix yaitu : produk, harga, distribusi, dan promosi.

Perusahaan juga harus mengetahui kebutuhan apa yang dicapai, jika
ingin mengetahui strategi mana yang bermanfaat. Jenis kebutuhan ini ada dua,
yaitu : kebutuhan primer dan kebutuhan selektif. Kedua jenis kebutuhan ini
dalam strategi pemasaran berkembang menjadi strategi primer dan strategi
kebutuhan selektif. Strategi kebutuhan primer dirancang untuk menaikkan
tingkat permintaan akan bentuk dan kelas produk dari bukan pemakai
sekarang dan dari pemakai sekarang, sedang strategi kebutuhan selektif

8 Ibid., 13
® Suwarsono. Strategi Pemasaran. Edisi Kedua. (Yogyakarta : BPFE UGM. 2000),, h.
21
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dirancang untuk memperbaiki posisi perubahan produk, jasa atau bisnis. Dari
kedua strategi tersebut dapat disimpulkan bahwa perusahaan atau industri
yang mencoba menaikkan tingkat penjualan pada pembeli bentuk produk
yang sudah ada, akan menerapkan strategi kebutuhan primer. Ada dua
pendekatan yang mendasar untuk merangsang kebutuhan primer, yaitu
meningkatkan jumlah pemakai dan menaikkan tingkat pembelian. Perusahaan
harus memperbesar kesediaan pelanggan untuk membeli produk atau jasa jika
ingin meningkatkan jumlah pemakai.

Dalam merancang strategi pemasaran, harus disesuaikan bukan saja
dengan konsumen sasaran tetapi juga dengan strategi-strategi para pesaing
yang juga melayani konsumen sasaran yang sama. Menurut konsultan Arthur
D. Little yang dikutip oleh Husein Umar dalam Irawan,' suatu perusahaan
akan menempati satu dari enam posisi kompetitif di pasar sasaran, yaitu:

Pertama Dominan, perusahaan ini mengontrol tindakan pesaing lain dan
memiliki banyak pilihan strategi. Kedua : Kuat, perusahaan dapat melakukan
tindakan sendiri tanpa membahayakan posisi jangka panjangnya dan dapat
mempertahankan posisinya dari apapun yang dilakukan pesaingnya. Ketiga :
Menguntungkan, perusahaan memiliki keunggulan yang dapat digunakan
untuk strategi tertentu dan peluangnya cukup baik untuk meningkatkan
posisinya. Keempat : Lumayan, untuk kerja perusahaan cukup memuaskan
untuk bertahan dalam bisnis, namun tertekan oleh perusahaan dominan dan
peluangnya kurang untuk meningkatkan posisinya. Kelima : Lemah, untuk
kerja perusahaan tidak memuaskan namun masih ada peluang untuk
perbaikan, sehingga perusahaan harus berubah atau keluar dari pasar. Ke
Tujuh : Tidak Layak, untuk kerja perusahaan tidak memuaskan dan tak ada
peluang untuk perbaikan.

Beberapa uraian sebagaimana di atas merupakan uraian yang
menjelaskan tentang klasifikasi pesaing dalam pemasaran, artinya bahwa
siapapun yang dalam tahap upaya memasarkan produk, maka setidaknya
harus memahami peta para pesaing yang sama-sama memiliki target
memasarkan, bukan hanya mengerti tentang para konsumen, sehingga dalam
dalam pemasarannya tidak kalah dalam persaingan. Setidaknya dengan
memahami peta para pesaing maka terlebih dahulu sedia payung sebelum
hujan, dengan membentuk dan membuat setrategi yang cukup matang
sehingga pemasarannya menjadi maksimal.

Gambaran lain juga harus diperhatikan ialah diklasifikasikan atas dasar
posisi kompetitif perusahaan yang berbeda, yang dapat dikelompokkan dalam:

WTrawan, Zeri. 2003. Prediksi Pangsa Pasar dan Perumusan Strategi Kartu Pra Bayar
dengan Pendekatan Markov Chain dan Riset Pasar. Skripsi. Tehnik Sipil. Institut Teknologi
Sepuluh Nopember, h. 9
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1) Market Leader (Pemimpin Pasar), yaitu bila pangsa pasar yang

dikuasainya diatas 30% sampai 40%.

2)  Market Challenger (Penantang Pasar), yaitu bila pangsa pasar yang

dikuasainya diatas 20% sampai 30%.

3)  Market Follower (Pengikut Pasar), yaitu bila pangsa pasar yang

dikuasainya diatas 10% sampai 20%.

4)  Market Nicker (Penggarapan Relung Pasar atau Pelubuk Pasar), yaitu bila
pangsa pasar yang dimiliki hanya sampai 10% atau kurang."'

Uraian yang telah dinyatakan oleh Irawan, tersebut hakekatnya
memiliki makna yang sama dengan sebelumnya, hanya saja dalam uraian ini,
Irawan lebih spesifik dalam memetakan para pesaing. Yakni dengan
melukiskan para penawar produk yang memiliki kuasa dalam sebuah pangsa
pasar. Lebih jelasnya dapat dilihat dalam table berikut :

Tabel Pembagian Kelompok Pangsa Pasar

Market Leader Market Chalangger Market Follower | Market Nicher

40% 30% 20% 10%

Sumber data : Husein Umar dalam Irawan

Proses Perumusan Strategi Pemasaran
Menurut Suwarsono, Proses perumusan strategi bukan hanya
merupakan pemilthan mana yang disukai atau sesuai dengan pandangan
manajemen perusahaan pada saat itu, tetapi merupakan usaha merumuskan
respon situasi yang diharapkan,'? seperti:
a) Situasi yang mencerminkan sifat tumbuh
b) Situasi yang mencerminkan keguncangan (perlu stabilitas)
c) Situasi yang mencerminkan pada ancaman (perlu usaha survival)
Perumusan strategi dipengaruhi oleh berbagai faktor subyektif (behav-
1oral) yaitu pertama, persepsi pimpinan tentang ketergantungan eksternal dari
perusahaan; kedua, sikap terhadap resiko; ketiga, pengaruh strategi masa lalu;
keempat, struktur organisasi dan wewenang siapa yang mempunyai pendapat
dalam organisasi.

" Ibid.
12 Suwarsono. Strategi Pemasaran, h. 22
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Manfaat strategi Pemasaran

Dalam mempelajari strategi kita perlu mengetahui manfaat strategi bagi

perusahaan. Banyak sekali manfaat mempelajari strategi perusahaan itu,
antara lain adalah: "

a)

b)

)
d)

€)
f)

Untuk mengantisipasi pembahan-perubahanyang terjadi, mengarahkan
dan mengawasi jalanya perusahaan ke arah yang lebih baik.

Apabila setiap orang yang terlibat dalam perusahaan telah mengetahui
tujuan dan arah masa depan perusahaan, maka hal ini:

1) mengurangi konflik yang terjadi di antara mereka.

2) Memberikan dorongan atau semangat kerja

3) Memudahkan mengambil tindakan

4) Memudahkan pengontrolan

Mengurangi risiko yang akan terjadi

Membantu meningkatkan komunikasi, koordinasi, mengalokasikan
sumber-sumber dan penyusunan rencana jangka panjang.

Memperlancar mengalirnya informasi secara teratur.

Mendidik manajer menjadi pembuat keputusan yang baik.

Arti Penting dalam Strategi Strategi

Dalam mempelajari strategi kita perlu mengetahui arti penting dan

manfaat strategi bagi perusahaan. Banyak sekali arti penting dan manfaat
mempelajari strategi perusahaan itu,'* antara lain adalah:

1)

2)

Strategi merupakan cara untuk mengantisipasi masalah-masalah dan

kesempatan- kesempatan masa depan pada kondisi perusahaan yang

berubah

dengan cepat.

Strategi dapat memberikan arah dan tujuan perusahaan dimasa depan

dengan jelas kepada semua karyawan. Dengan tujuan dan arah masa

depan yang jelas, bermanfaat pada semua karyawan untuk:

a) Mengetahui apa yang diharapkan dari pada karyawan dan kemana
arah tujuan perusahaan.

b) Dapat mengurangi konflik yang timbul karena strategi yang efektif
mengarahkan pada karyawan untuk mengikutinya.

€c) Memberikan semangat atau dorongan pada karyawan dan
manajemen untuk mencapai tujuan.

d) Menjamin adanya dasar pengendalian manajemen dan evaluasinya.

e) Menjamin para eksekutif puncak mempunyai kesatuan opini atas
masalah strategi dan tindakan-tindakan.

13 Saladin, H. Djaslim. Strategi dan Kebijakan Perusahaan, h. 14
" Suwarsono. Strategi Pemasaran, h. 21
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3) Pada saat ini strategi banyak sekali dipraktekkan di dalam industri karena
membuat tugas para eksekutif puncak menjadi lebih mudah dan resiko
berkurang.

4)  Strategi adalah kacamata yang bermanfaat untuk memonitor apa yang
dikerjakan dan terjadi didalam perusahaan, dapat memberikan
sumbangan kesuksesan terhadap perusahaan atau kadangkala juga
sebaliknya, yaitu mengarah kepada kegagalan.

5) Memberikan informasi kepada manajemen puncak di dalam
merumuskan tujuan dari perusahaan dengan memperhatikan etika
masyarakat dan lingkungannya.

6) Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi umumnya lebih efektif dari
pada perusahaan yang tidak menyusun strategi.

Strategi Pemasaran dan Persaingan

Pada dasarnya perusahaan menyusun strategi karena ingin lebih unggul
dari pesaingnya. Apabila perusahaan memiliki lebih banyak sesuatu yang
dicari konsumen dibandingkan yang dimiliki pesaingnya, maka peluang untuk
memenangkan persaingan akan terbuka lebar.

Menurut Glueck dan Jauch," strategi adalah rencana yang disatukan,
menyeluruh dan terpadu mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dan
tantangan lingkungan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama
perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh perusahaan.

Pemahaman dalam jalur strategi yang saling berkaitan telah dikemukan
oleh McKinsey, dalam uraiannya yang berjudul “The Seventh Mc. Kinsey”,
yaitu antara lain:

1)  Strategy . bagaimana organisasi merencakan melawan pesaing

2)  Skill . sesuatu yang dikerjakan organisasi dengan baik.

3)  Share Value : keyakinan yang membimbing karyawan, dalam
organisasi mengenai keberadaannya.

4)  Staff :  manusia dalam organisasi.

5)  System . sistem teknis pengerjaan akuntansi, laporan, personil
dan melakukan pekerjaan.

6) Style : gaya dalam melakukan sesuatu.

7 Structure . garis-garis dan kotak-kotak pada bagan organisasi

termasuk komitmen tim proyek dan tim khusus.
Berkaitan dengan pemasaran, di dalam mencapai tujuan
perusahaannya, manajemen perlu menetapkan strategi pemasaran yang efektif
dan efisien dalam kondisi persaingan yang semakin ketat. Pengertian strategi

15 Pratiwa, Heri. 2005. Penentuan Strategi Pemasaran Pada Hotel Kebonagung Jember.
Skripsi. FE. Universitas Jember
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pemasaran diungkapkan oleh Kotler dan Amstrong yang menyatakan bahwa
strategi pemasaran adalah cara-cara mendasar yang meliputi serangkaian
keputusan yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran dan dilakukan
pada pasar sasaran yang telah ditetapkan.'®

Perusahaan dalam menetapkan strategi pemasarannya, terlebih dahulu
harus menetapkan sasaran tersebut pada kondisi pasar apa, bagaimana
pertumbuhannya, serta segmentasi yang dituju. Bila ada kesesuaian antara
strategi pemasaran yang digunakan dengan sasaran pemasaran, sangat
dimungkinkan tujuan perusahaan dapat tercapai.

Lingkup Strategi Pemasaran
Level strategi dalam sebuah organisasi bisnis dapat diklasifikasikan

menjadi tiga macam."”

a) Level korporasi, strategi level korporasi dirumuskan oleh manajemen
puncak yang menyangkut manajemen aktivitas dan operasi organisasi
yang memiliki serangkaian potofolio unit bisnis.

b) Level unit bisnis, ditujukan untuk pengolahan aktivitas dan operasi suatu
bisnis tertentu. Strategi ini menyangkut aspek-aspek seperti produk/jasa
yang ditawarkan, pasar sasaran, dan pesaing dalam pasar bersangkutan.

c¢) Level fungsional, merupakan strategi dalam kerangka fungsi-fungsi
manajemen (secara tradisional terdiri dari riset dan pengembangan,
keuangan, produksi dan operasi, pemasaran, sumber daya manusia) yang
dapat mendukung strategi level unit bisnis.

Dalam konteks strategi pemasaran, hingga kini belum dicapai
konsesnsus mengenai definisi dan lingkup strategi pemasaran yang
komprehensif. Meskipun demikian setidaknya ada tiga lingkup strategi
pemasaran yang banyak dijadikan acuan.

a) Marketing strategi, yang berfokus pada variabel-variabel pemasaran seperti
segmentasi pasar, identifikasi dan seleksi pasar sasaran, positioning, dan
bauran pemasaran.

b) Marketing element strategies, meliputi unsur individual bauran pemasaran,
misalnya strategi promosi ‘push versus pull\ strategi distribusi 'intensif),
seleksi atau ekslusif, dan strategi penatapan harga ‘penetrasi versus skimming
price'.  Product market entry strategiess, mencakup strategi merebut,
mempertahankan, memanen, atau melepas pangsa pasar.

6 Kotler, Philip dan Amstrong, Gary. 1997. Dasar-Dasar Pemasaran. (Jakarta:
Prenhallindo, 1997), h. 287

'7 Fandy, Tjiptono dan Diana, Anastasia. 2000. Prinsip Dan Dinamika Pemasaran. J
And J Learning. (Y ogyakarta, 2000), h. 2
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Pemilihan Penentuan Strategi

Pemilihan strategi yang baik pada tingkat perusahaan tidak terlepas dari
objective yang dipilih. Karena objectif setting dan strategi choices merupakan dua
hal yang saling berkaitan. Objective yang dipilih dipengaruhi oleh lingkungan
perusahaan dan situasi intern dan ekstern perusahaan: Suatu objective atau
strategi yang optimal merupakan perpaduan antara opportunities dan strength
perusahaan dalam mengeksploitir kesempatan yang ada. Objective atau goals
adalah hasil akhir yang akan dicapai dalam batasan waktu tertentu dan
besarnya tertentu pula. Dengan demikian, objective yang akan dipilih
disamping dipengaruhi oleh lingkungan juga dipengaruhi oleh situasi yang
dihadapi perusahaan atau industri baik dari sudut intern maupun faktor ekstern.

Obyjective setting ini akan mempengaruhi alternatif yang akan dipilih untuk
mencapai objective tersebut. Alternatif strategi adalah strategi yang disusun
berdasarkan ETOP (Environmental Threats and Opportunities Profile) dan SAP

(Strategic Advantage Profile). Alternatif strategi ini ada empat macam, yaitu:

strategi stabilitas, strategi ekspansi, strategi penciutan, dan strategi kombinasi.'®

a) Strategi stabilitas (status quo) adalah strategi yang dilakukan oleh perus-
ahaan, apabila: (1) Perusahaan tetap melayani masyarakat dalam sektor
atau jasa serupa, sektor pasar dan sektor fungsi sesuai yang dirumuskan
dalam misi usahanya. (2) Keputusan strategi utamanya difokuskan pada
penambahan perbaikan terhadap pelaksanaan fungsinya. Alternatif strategi
ini dipertimbangkan karena perusahaan merasa berhasil dan strategi ini
kurang mengandung resiko, lingkungan relatif stabil dan cukup efisien.
Strategi ini dipilih pada saat daya saing yang kuat atau cukup kuat dari
SBU (Strategi Bisnis Unit), tapi pertumbuhan pasar lemah atau telah jenuh
(mature) dan lingkungan eksternal berada pada kondisi yang kurang
dinamis atau stabil.

b) Strategi ekspansi (growth) adalah strategi yang dijalankan oleh perusahaan,
apabila:

a) Perusahaan meningkatkan pelayanan dengan menambah produk atau
jasa.

b) Perusahaan memfokuskan keputusan strateginya pada peningkatan
ukuran dalam langkah kegiatan dari definisi bisnisnya yang sekarang.
Strategi ini dipilih karena daya bersaing yang kuat serta daya tarik industri
atau pasar yang kuat bagi SBU yang dimiliki oleh organisasi atau perus-
ahaan. Sasaran utama yang ingin dicapai dari strategi ekspansi adalah
peningkatan penjualan dan penambahan keuntungan (earning).

'8 Tra, Karitorini.. Analisis Efisiensi Biaya Pemasaran Berdasarkan Daerah Pemasaran
Pada Perusahaan Kacang Shanghai Siding Mas di Tulung Agung. Skripsi. FE. 2001,Universitas
Jember, h. 10
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c) Strategi penciutan (7etrenchment) adalah strategi yang dilakukan perus-
ahaan, apabila; 1) Perusahaan merasa perlu untuk mengurangi lini produk,
jasa atau pasar. 2) Perusahaan memfokuskan keputusan strateginya pada
peningkatan fungsional melalui pengurangan kegiatan dalam unit-unit
yang mempunyai arus kas negatif. Perusahaan yang menggunakan
alternatif strategi ini mempunyai beberapa alasan, antara lain : perusahaan
tidak berjalan dengan baik, tidak dapat mencapai tujuan, ada tekanan dari
pemegang saham, adanya ancaman lingkungan yang tidak dapat diatasi
dengan kekuatan yang ada dalam perusahaan, adanya peluang yang lebih
baik ditempat lain dimana kekuatan perusahaan dapat dimanfaatkan.
Sasaran yang ingin dicapai adalah survival, menekan biaya dan
menghindari kerugian pada periode yang akan datang.

c) Strategi kombinasi adalah strategi yang dilakukan perusahaan, apabila
keputusan strategi pokoknya difokuskan pada berbagai strategi besar
(strategi stabilitas, ekspansi, penciutan) pada waktu yang sama (secara
simultan) dalam berbagai SBU perusahaan. Alasan penggunaan
strategi ini adalah perusahaan merasa menghadapi lingkungan yang
selalu berubah dengan kecepatan yang berbeda. Dengan demikian,
strategi kombinasi merupakan strategi yang paling baik bagi perus-
ahaan yang prestasi antara divisi yang satu dengan lainnya tidak sama.
Adapun sasaran utama strategi kombinasi ini adalah meningkatkan
keuntungan dan menekan biaya.

KESIMPULAN

Dalam konteks strategi pemasaran, hingga kini belum dicapai
konsesnsus mengenai definisi dan lingkup strategi pemasaran yang
komprehensif. Meskipun demikian setidaknya ada tiga lingkup strategi
pemasaran yang banyak dijadikan acuan dan bisa dijadikan kesimpulan. Mar-
keting strategi, yang Dberfokus pada variabel-variabel pemasaran seperti
segmentasi pasar, identifikasi dan seleksi pasar sasaran, positioning, dan
bauran pemasaran. Marketing element strategies, meliputi unsur individual
bauran pemasaran, misalnya strategi promosi ‘push versus pull\ strategi
distribusi 'intensif), seleksi atau ekslusif, dan strategi penatapan harga ‘penetrasi
versus skimming price'. Product market entry strategies, mencakup strategi merebut,
mempertahankan, memanen, atau melepas pangsa pasar.
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