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PEﬁBAHASAN USAHA -USAHA PERLUASAN PASAR SECARA TEORI

.~Seb§gai ’ Iandaéannyé ’ 'Serikut ini dikemukakan
_téqri—téori yang befhubﬁhgan er;t ’ sertavyangﬁdapét
menuﬁjang maté?i pembghésah dalam skripsi ini dari:
berbagai literatur mengehéi :

1. Pengertxan pemasaran
Philip Fotler dalam buVunya yang ber judul Marketing
Management , Analysis ; Planning and Control mengemukakan
bahwa
+ Marketing is a social procéés by which individuals
and groups obtain what they need and want through
creating and exchanging products and value with
others ."vll L | e
Maksud déri defiﬁisi diatés yaitu bahwa pemasafan adalah
satu proseg sésial yaﬁg memberikan’kepada individu dan
kelompok épa yang-meréka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan dan mempartukarkan produk—produk dan nilai

"dengan individu dan kelompok lainnya'.

1. Kotler Philip, Marketing Management, Analysis, Planning and
Control, Fifth Edltlon, Prentlce Hall Inc. Englewocd Cllffs,
‘New Jersey, hal. 4 .
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V Pengertian marketing menurut William J. Stanton adalah :
" Marketing is a total system of business activities
design to plan, price, promote and distribute want,
satisfying good and services to present and potensial
costumer " :

Definisi ini mempunyali arti bahwa pemasaran adalah sistim

keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk

merencanakan, menentukan havga, mempramosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yanag dapat memuaskan

kébutuﬂan pembeli yang ada maupun yang potensial . .

Sedangkan’_pengertian pemasaran menurut Drs. Alex S.

Nitisemito adalah :

Pemasaran adalah semua kegiatan vyang bertujuan
untuk memperlancar arus baranqgq atau jasa dari

- produsen ke konsumen secara paling efisien dengan

maksud untuk menciptakan permintaan yang efektif ."
Dari ketiga pengertian diatas mengenai pemasaran‘maka
dapat diketahui secara jelas bahwa kegiatan . pemasaran
¢ marketing ) bukanlah SEmata—matavmerqpakan kegiatan
“untuk menjual bavang / jasa saja tetapi lebih luas lagi |
kegiatannya .

Pemasaran merupakan bagian kegiatan vyang sangat penting
bagi suatu perusahaan . Karend walaupun kegiatan-kegiatén

lainnya dalam perusahaan tersebut baik tetapi kalau sampai

perusahaan tidak mampu menjual baréng?barang / jasa-jasa

2. Stanton J.W. , Fundamental Qi Marketing, Sixth Edition, Mc
Graw-Hill, Kogakusha Ltd, Tokyo, 1981, hal. 4 .

5. Drs. Alex S. Nitisemito, Marketing, Edisi 1, penerbit Ghalia
Indonesia, 1981, Jakarta, hal. 13 . )
: f



“yang telah dihasilkannYa maké perusahaan akan rugil;
Pemasaran ( marketing.) merupakan kegiatan yang sangat
pénting bagi suatu perus;haén terutama padé masa sekarang
ini dimana penawaran ékan barang-baran? / 3asa—jasa lebih
besar dari | ﬁada permintaan akanrbarangrbarang / jasa- jasa
tersebut .

Oleh sebéb itu walaupun kegiatan-kegiatan Jaihnya dalam
perusahaan tersebut baik tetapi kalau sampai peruséhaan
teréebut_ tidak_ mampu menjual barang—bafang / jasa:jasa
vyang telah dihasilkannYa‘karena_bagian pemasarannya tidak
mglakukén kegiatannya dengan baik maka perusahaan tersebut
akan 6engélami kerugian .

Hal.seperti ini terjadi karena'banyaknya perusahaan yang
menghésilkah produk yang séjenisl sehingga térjadi
persaingan yang ketat diantara para benguséha .

Produk yvyang ditawarkan_di"pasar berlidpah dan keadaan
pasar berubaﬁ dari seller’s market vyaitu kekuatan paéér
vang berada ditangaﬁ penjual menjadi buyér's market yaifu
kekuatan pasar 'yang dikuasai oleh pembeli .

éehingga perusahaan yang i;gin maju dan bérkémbang harus
@erubah orien?asinya dari bidang proauksi:ke bidang pasar
( market orientéd.) . |

Disampiné_itu pérusahaan tidak boleh bersifat pagif dalam
memasarkan barang-barangnya ( hanya menunggu langgahah
saja ) tetapi harué bersifét aktif}f aktif mencari

langganan » .



16

2. Tahapan daur hidup prdduk--~;~ w~!
 Menurut Philip Kotier, sgatu'prdduk yang' dihas;lkan aleh
suatu pefusaﬁaan'selalu melalui Berbagai tahapan yaitu‘:

a.vTahap pengenalan praduk .

 b, Tahap pertumﬁuhan - ,

C. Tahap kedewasaan . ”

d..Tahap~kemunduran./ penurunan .

Suatu'pérusahaan yang'akan menghasilkan pfoddk baru
‘selalu berada pada tahap pengembangan prodﬁk». Padakta&ép
ini dilakukan'berbagaibmacam riset vang meébutuhkan bia?a
vyang cukupvbesat . Seté;aﬁ produk seleSai dibua§ maka akan
dipe;kenalkan kepada masya?akat . Pada saat itu produ@
beradé»pada tahap pengenalan . |
Ad. a; Téhab pengenalan produk .

Padé’tahap ini ditandai dengan bebefapa ciri y5itu=
penjualan biasanya kécil.sékali.karena konsumenrbiaéanya
'enggan untuk‘mencoba sesuatu yang baru dan disambiné itu
‘mutu produknya juga belum qisempurnakan aleh produsen .
Laba yang diperoleh perusahtaan maéih nihil atauw bahkan
masih rugi karena pada zahap ini dibufuhkanfbiaya yang
vbesar ygitu untdk promosi . | | |
Ad. b. Tahap pertumbﬁhan -

Sételah_produk.ﬁaru tersebut.dapat diterimaAoigh
konsumen maké produk bérada pada tahép ini dimana tidak
séluruh pangsa pasar dapat dikuasai oleh produk baru-
tersebut . Oleh kérena itu pada séat perusahaan teiah

cukup mampu untuk mengembangkdan pasar maka perusahaan
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harus mengadakgn perluaéan. pasar agay pangsa pasar yang
dapat_dikuasai oléh praduk baru terSebut bertambah ’luas
atau besar . |
Pada tahap  ini bila memang ﬁroduk baru tersebut
berhasil maka penjualan melonjak dan menghasilkan
kegntungan yang besar . |
Pada -tahap ipd strategi perusahaan sebaiknya vdiarahkan
kelanékah-langkah sebagai berikut :

* . Mencari segment baru sebagai target market .

* Sehubungan dengan.ifu pula, diéerlﬁkan ’penambéhéd

atau. pérubéhan pfodﬁct featurés, atau batkan

- praduk baru . ” ' o | “

* Dan kalau memungkinkah, diusahakan untuk men&apai
tingkatvmass—distribufioﬁ-. |
Ad. c. Tahap kedewasaan .

Pada tahap ini‘pertumbuhan penjualan muléi
ménurun - Hal ini karéna prod&kbsudah bisa diterima 5195'
sebagian besar pembeli potensial dan pasarnya éudéh‘jenuﬁ
terhadap produk tersebﬁf « Jumlah keuhtungan menurun
karena meningkatnya biaya pemasaran . Pada‘tahapwini biaya
pemasaran meningkat- gérena digunakanAuntuk melawan
persaingan yang ketat .

Ad. d.~Tahap kemunduran .

Pada tahap ini penjualan mulai' menurun . Bisa:
lambat atau bisa juga cepat . Perlu diadakan:penéembaﬁgan
produk barﬁ tetapi prosesnya sangat sulit dan resikonya

besar .
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3. Pengertian Pasar

.Menurut‘ Philip = kKotler, pasavr adalah :

-

\

.- Dalam pengertian aslinya, pasar adalah suatu tempat
fisik dimana pembeli dan penjual berkumpul untuk
pembe11 dan penjual yang melakukan transaksi atas
barang dan jasa . : ’

— Bagi secrang ekonom, pasar mengandung arti semua

pembeli dan penjual yang melakukan transaksi atas
barang atau jasa tertentu . )

- - Bagi seorang pemasar, pasar adalah himpunén dari
semua pembeli nyata dan pembeli potensial daripada

suatu produk .
Pefinisi pasar yang dikemukékan oleh J.W. Stanton adalah :

- " Market may be defined as a place where buyers and
sellers meet , goods or services are offered for
sale and transfers of cwnership occur . "

Definisi diatés mempunyai'arti bahwa pasar adaléﬁ tempat
dimana pembeli dan penjuél bertemu,Adiﬁana'barang dan ja?a'
dita&arkan . Bagi suatu perusahaén yang akaﬁ mémasarkan
yang telah dlha511kannya, pasar merupakan semua orangy
kelompoknusaha, lembaga- lembaga perdagangan yang .membeli
atau cenderung untuk membeli suatu produk yang telah
'dlha511kannya tersebut . |
Pasar dapat d1baq1 atau dlkelompokkan sebagél berlkuf H

- Pasar konsumen ( consumer markets ).

"Pada_pasar konsumeﬁ ini produk-prqduk yéng dihasil

kan perusahaan dibeli oleh individu-indi?idu dan

e - - w - mn - ————

4. Kotler Philip, Dasar-dasar Pemasaran, Terjemahan; Edisi Keti-
ga, Jilid 1, 1987, hal. 360 .

5. Stanton J.W. , Fundamental marketlng Gixth Edition,v1981,'
.hal. 65 . :



’rumaﬁ tangga—rghah‘ tangga untuk dipaﬁai sendir;
¢ tidaﬁ_diperdagangkan.) .
- Pasar praduéen ( producer market atau industrial:
markets ).' |
Pasar 1ini terditi‘dari”individﬁfindividp dan orga-
nisasi—organisasi‘yahgvmemerlukan praduk yéng
dihqéifkan perusahaan untuk‘diproseé ataﬁ dipraquﬁ;
si lebih'lanjut-dan kequian di jual atau_disewakan'
. kepada yang lain - |
- Pasar pedagang perantafé-( reseller marketé')'.
wﬁaéar.ini terdiri dari indiyidu—individu dan orgaf
nisasi—arganisasi yanag biésénya disebut peran%ara
dalamopeﬁjualan.( middlemen ), dealer, distributov
yéﬁg memer lukan barang—parang untuk dijual laagi
déngan tujuan memberoleh laba .
- Pasar pémerintah ( gavernment markets ) .
Pasar ini terdifi déri unit-unit pemefiﬁtahv;
misalnya : -pemérintéh pusat, pé&erintah daerah,
.DPR, departémen dan‘sebégainya yang hembeli ataﬁ
menyewa baraqg—bafang untuk meﬁbantd atau melaksa-
nakan fﬁngsiffungsi ﬁalam pemerintahan .
3.1. Tingkatan pasar
Tugas pemasar_aaalah membedakan berbaagai fingkat
pasar yang diselidiki . |
_Menurut Philip katler, tingkatan pasar terdiri dari :
- Paéar potensial / potensial market .

Adalah himpunan konsumen yang menyatakan éda_minat
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pada éuatﬁ tawaran"pasér tertentu dan mempunyai
pendapatan yang memadal . |

-~ Pasar yang.tersedia / available market .
Adalah'himbunan koﬁsumen‘yang mempunyai minat,
_peﬁdapatén, dan akses terhadap sﬁatu tawaran pasar

. tertentu .
- Pasar yang dilayani / pasar sasaran .
.AdaLah_ bégian,dari pasar yang tersedia yvang meme-
nuhi syarat yang dicari'perusahaan . |

- Pasar rembesan .

Adalah himpunam konsumen yang telah membeli

., produk .°
4; Perenganaan strategis -

Perusahaanaharus melaksanakan perencanaan strategis
untuk jangka ﬁanjang Jika perusahaan ingin terus bertaﬁan
didélam lingkungan yang semakin tidak menentu.. PgruSahaah
harus dapat melihat lebiﬁéjauh apa vanag harus dikerjakan_
cleh perusahaan untuk dapat bErfahan'dan'barkembang dalam
lingkungannya yang éering berubah . Perencanaan strategis’
ﬁenentukan tahap perencanaan‘lainnya didalam suatu berusa-
haén,.

Philip Kotier mendefinisikan perencanéan strateqis sebagai

berikut :

- - o - - = - —— e -

6. Kotler Philip, Dasar-dasar Pemasaran, Ter jemahan, Edisi 3,
Jilid 1, 1987, hal. 361 .. o :



" Perencanaan - strategis adalah . proses manajerial
untuk mengembangkan dan mempertahankan suatu kecoco-
kan strategis diantara sasaran-sasaran serta kemam-
puan perusahaan dengan kesempatan-kesempatan pemasa-

~rannya yang selalu berubah .

Perencanaan strateqis menqandalkan pada pengembangan

" suatu misi perusahaan yang jelas, tujuan-tujuan dan

sasaran-sasaran pendukung, sebuah portfolio bisnis

vyang sehat dan _strategi-strategi fungsional vyang
terkoordinasi . "

Pemasaran sangat berperan dalam,pefencanaén strateqgis
perusahaan, sebab seorang perencana strategl perusahaan
tergantung pada petugas pemasaran yaitu pada :

- Tergantung pada ide-ide mengenai produk  baru dan

kesempatan pasarnya .

- Mengevaluasi kesempatén baru .

- Petugas pemasaran mempunyai tugas - mengembangkan
suatu rencana pemasaran yéng terperinci untuk
masing-masing usahanya dan menguraikan produknya,
harga, distribusi. dan strategi promosi serta
taktik .

- Petugas pemasaran harus mengevaluasi . akibat vyang
terus menerus, 'mengadakan “kareksi dan member i

{

nasehat kepada perehcaha strategikv.

" 5. Pengertian peluang pemasaran
Philip Kotler mendefinisikan tentang..peluang pemasaran

sebagai berikut

7. Kotler Phlllp, Dasar—dasar Pemasaran, Ter jemahan, Edisi Ketl—
ga, Jilid 1, 1987 hal. 87 .
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" A Company marketing opportuﬁities is an 'attrac-
tive arena faor company marketing action in which
the particular company would enjoy a competetive
advantage . " ' o
Arti déri definisi diatas bahwa peluang‘ pemasaran - adalah
Suétu arené yangﬂmsparik bagi keqgiatan pemasaran perusa-
haan, yang mana perusahaah tertentu akan meraihbkeuntungan
yang.bersaiﬁg .

Keadaan lingkungan yang terus menerus berubah Abisa
meaimbuikan peluang—peldang dén ancamaﬁ—ancaman bagi suatu
perusahaan . 0Oleh karena itu-perusahaan harus cermat dalam
menanggapi perubahan—pe?ubéﬁan tersebut .

Peluang-peluang ‘yanag timbul ‘harus dimanfaatkan sebaik-
baiknya ﬁleh 'ﬁg:usahaan; sedangkan ancaman-ancaman yang
timbul harus dicari cara untuk mengatasinya agar tidak
lagi menjadi ancaman bagi perusaﬁaan .

Peluanélpeluang dapat dibedakan menjadi : -

;’Péluang-peldang yang disebabkan karena lingkungan

perusahaan yang menguntungkan . |

. Misalnya : adanya pertamﬁahan Jumlah penduduk,

kenaikan taraf kehidupan saosial . |

- Pelhang—peluang yéng qisebabkan"karena' kelebihan

vang dimiliki perusahaan dibandingkan déngan'peru~
Asahaan 1ainnyé .' |

Misalnya perusahaan memakai teknologi baruy,

8. Kotler Philip, Marketing Management, Fifth Edition, Prentice
Hall Inter. Inc. , 1984, hal. 42 .




perusahaan memahfaatkan.sumber-sumber energi baru .

DEngaﬁ demikian'manajemén pevusahaan‘havus dapat
mengétahui dengan cépat ancéman dan kesempatan vyang ada.
pada lingkungan . KESémpatan harus diklééifikasikanfmenq~
rdt daya tarik daﬁ kemungkinanAsuksesnya . Sedangkan
ancaman harus diklasifikasikan menurut.kesefiusénnya akan
kemUngkihéﬁ terjadinyé sesuafu vyang tidak_diharépkan .
Kiia mengenal adanya SWOT analysis ( Strength, WEaknesé,
DppdrfUnity, Threatment. ) yaitu suatu analisa terhadap
kekuatan, keleméhan, keseméétan dan ancaman baéi.perusa~
haan . Hél ini penﬁing bagi perusahaan untukimepganalisis
peIQang—peluang pemasaran . | |
_5.1. Menganalisis Kesempatan-kesempatan pasar

Perusahaan ha?us dapat henganalisié berbagai peluang
'jangka‘panjang dalam pasar yang aihadapinya untuk 'méhing-
katkan p%estas{nya .'Sefiap perusahéah'periu mehiliki
kemampuan untuk mengenali Hgsempatan—kesempatan pasar .
bafu ..Tidak ada perusahaén vang selamanya dapat‘mgngganf
tungkan diri pada'produk Q9nlpaSaf yana dimilikidya seka-~
rang . Baﬁyak-perusahaan-peruséhaan ﬁenyangka bahwa mergka
mempunyai sed;kit keéeMpatan namun. héi‘ini melambangkan
kegagalahrunfuk berpikir,secara strategis tentang apa
bisnis mereka seéarang dan keﬁnggulan apa yang mereka
miliki . Sebenarhya setiap péruséhaan menghadapi banyak
kesempatan_pasarv. Perusahaan dapat mencari'kesempatanf
kesembatéﬁ baru ‘secara sémbil lalu " atau secara

sistimatis



Banyalk organisasi peru§ahaan yang mendapafkan gagasan-
gagasan baru hanya déngah memasang telinga dan membuka
mata terhadap perubahan-perubahan pasar ;'Eksekutif peru-
sahaan membaca surat kabar, menghadi}i pameran dagané,

meneliti produk éesaing dan mengumpullkan intelijeﬁ pasar

dengan cafglcara lainnya . Banyak gagésanvyang dapat

diperaoleh dengan menggﬁnakan métade-me?gde informal maupun

metcde-metode formal .

Didalam jmengénaiisa peluang-peluang pemasaran tersebut

kita harus pula memperhatikan lingkungan peruséhaan yangq

terdiri dari : | ‘

- Lingkungan mikra suatu perusahaan terdi}i dari :
semua_pelakuvyang.membantu atau mempengaruhi kemam
puan perusahaan untuk memproduksi.dah menjual suatu
barang atau jasa vaitu para supplier bahén mthah,
para peraﬁt%ra. pémasawén, perusahaan distribusi
fisilk, para agen jasa pemaséran; perantara keuangan

. ' 8}

’ paravpelanggan, para pesaing dan masyarakat —umum

lainnya .

- Lingkungan makro yaitu lingkungan kependudukan,
linékungan ekonamis,‘1ing£ungannfisik,_ lingkungan
teknologi, 1ingkungan'ﬁolitik ataﬂ'hukum, iingkung—
_én sasial bﬂdayg_.

%Keéehpaféh4kesempatanfﬁésar_yang ada di lingkgnéan perusa-

hééﬁ hérQévdiﬁi1éi,'henguntungkan atau tidak ;

 Hé1 ini bevtujuén untuk mengidentifikasl kesempatan. dan

menentukan kesempatan mana yana tepat bagi perusahaan .
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5.2. Mengembangkan stratégi pertumbuhan

Untuk meraih ‘Sagian pasar ‘yang lebih beéar dengan
tujuan égar pangsa pasar ﬁeningkaf sehingga'volume penjua-
iaann meningkat maka.perusahaan harus mehgemﬁangkan
strategt pertumbuhan .

Perusahaan dabétimengembangkan'strategi perfqmbuhah dengan
mélalui tiga tingkataﬁ énalisis :

a. Tingkatan pertamavadalah mehgiden%if@kasi berbagai
peluang yang tersedia bagi perusahaan uhtﬁk mencé—
péi per tumbuhan dalam bisnis ﬁerusahaan Yang'sudah
ada sekaréng ¢ pelQang pertuébﬁhan'intensif_) ;

bﬂ Tingkatan' kedua ‘adaiah mengidentifikasi berbagai
peluéng untuk-membahgun atau mengambil_alih bisnis
vyang berkaitan dengan bisnis peruéahaan‘yahg sudah
éda sekarang ( ﬁeluang pertumbuhan' térpadu atau
‘pelﬁang pertumbuhan integrasi ) . .

c.hTingkatan ketiga adalah éengidentifikaSi berbagai
peluang untuk menambah daya tarik perusahaan yaﬁg
tidak ada kéitannya dengan kegiatan bisnis perusa-
haan yang sudah ada sekarang.(Apeluang pértumbﬁhan
diversifikaéi h I |

Ad. a. Pertumbuhan Intensif .

Manajemen perusahaan pertama-tama perlﬁ meninjau
kembali apakah terdapat banyak peluang lebih lanjut untuk
menyempurnakan prestasi bisnis yang ada sekarang . Pertum-
buhan intensif hanya akan mempunyai arfi kaléuApergsahaan

tidak sepenuhnya memanfaatkan peluang -dalam produk dan
. : - :



3.

yang lebih giat .

pasarnya sekarang .

Menurut Philip Kotler, Anscff telah mengajukan sebuah

kerangka. yang bermanfaat untuk mehdeteksi peluang pertum4

buhan yang intensif :7
Produk saat ini » Produk baru

I1 13 S I

Pasar saat I Strategi I Strategi I
ini I Penetrasi 1 Pengembangan I

I Pasar I Produk I

. e S I

Iz . I I

I Strateqi 1 { Strateqi T

- Pasar baru I Pengembangan - I Diversifikasi ) I
B ¢ Pasar I 1.

I I I

1.v8tfategi Penettasi Pasar .

| Mahajeﬁen pertama-tama memperhatikan apakah perusa-
haan bisa memperaleh bagian pasar yang lebih banyék dengan.
prﬁduknya sekarang dalam'pasér mereka sékarang . Pénetrééi
pasar bisa'tercépai karena upaya perusagaAh untukfmening;
katkan penjualan bagi prodgkﬁyar vyang _adaf sekarang pada

©

pasarnya yang sudah ada 59karang-mela1ui!ﬂsaha pemaéaran'
Ada tiga cara pokok untuk melakukan hal itu vyaitu :

- Mehcabafmerangsahg para pelanggan yang sudah ada.

seHaYang»untuk MEmbeli dan mempergunakan produknya

lebih banyék péda setiap pericde .

Ketler Philip, Manajemen Pemasaran Analisis,Perencanaan dan

Pengendalian, Ter jemahan, Edisi Kelima, Jilid i, hal.85 .



.Qafa _ini - tepat d;lakukah bila para pe}anggan
jarang membeli produknya dén; dapat diperlihatkan
manfaat vyang akan. diperaleh dengan penggunaan
produk yang lebih banyak lagi . |
- Mencoba‘untuk ﬁenarik para'pélangdanvpesaing untuk
berpindah ke merk praduknya .
_Cara ini tepat digunakan jika peruséhaan menyadar.i
akan #eiemaﬁan dari proaduk | pesaingﬁya atau
prﬁgram pemasarannya yang dapat dimanfaatkan aléh
pevusahaan o |
- Mencoba untgk heyakihkanlorang—orang yang belum
- memakal produknya atau prdduk sejenisnya .

Cara ini tepat digdnakan bilévbanyék arang masih
-beium memakai praduknyé atéu:produk sejenishya .
Strateqgi ini_perlu'diheﬁﬁangkan untuk pasar yang tumbuh
ataucbila pagian pasgrnya~rendah atéu sedang terancam

dibeberapa atau diselurﬁh-pésarnya . o

Za Strategi'Pengembangan-Pasar .. |
-Selanjutnya; dalam stratégi pengembangén pasar ini

perusahaan itu mempérhafikan apakah dia dapat. mengembang-

kan pasar-pasar baru bagi pradu&nya vyang ada sekarang .

Jadi perusahaan mencari pasar -pasar baru yaﬁg kebutuhannya

hgngkin‘dapat dipenuhi aleh produk dari»perusahaannya

sekarangvuntug~pengém5anganhya .

~Ada tiga kemungkinan!cara yang dapat dilakukan :°

- Perusahaan perld menguji apakéh bényak pemakai

patensial disuatu tempat, ‘yamg tidak membeli
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prod@knya, tapi minat terhadap produk yahg éejenis
itu mungkin akanvtérangsang .

- Perusahaan mungkin dapat menjual produknya helalui
salufan disffibusi baru di ldkasi yang éudah ada
sekaraﬁg untuk :menjangkau para pemakai lainnya
didalam lokasi tersebut .

- Perusahaan munékin‘pula pérlu memperluas - keqgiatan
-usahanya ke lokasi bérﬁ .

Strateqi ini dikembéngkan dari pepilaian sistimatis terha-
'”dap-kebutuhan—kébutuhan lain yahg’dapat dipenuhi aleh
produk—produk / jasa-jasa yang sekarang ada .
SatuAancangén yang ééring berquna SégibpérUSahaan industri'
adalah mencoba menggali kemungkinan-kemungkinan penggqnaén
prodﬁknya dipasar konsumen'dan_sebaliknya .

3. Strateqi Pengembéngaﬁ'ProdUE .

Selahjutnya, dalam strateqi pengemﬁéngan praoduk ini

perqéahaaﬁ perlu memperhatikan kemungkinan untuk dilaksa-

. : . .

nakahny;)pengembangan,produkrproduk barh'yéng akan menarik
 bagi pasar yang sudah ada sekérang { o

Jadi pengembangan produk bisa -tefcapai jika pé%usahaan
beruséha untuk meningkatkah‘penjualan dengan mengembéngkan

.

produk baru atau menyempurnakan pfoduknya bagi pasarannya

yang adavéekarang j
Ada ?iga'kemungkinan cara yanag dapat dilakukan :
- Perusahaan dapat mengembangkan produknya. dengan
ciri-ciri barg .

- . Perusahaan dapat mengembangkan produknya dengan
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tingkat kualitas lain yang berbeda-beda, misalnya
: dengan kualitas vyang lebih tinggi bagi peianggan
yang mementingkah produk bermutu dan produk \yang
kualitashya iebih rendaﬁ untuk pasar vang 'luaé
atéu ﬁassal..

- Perusahéan .dapgt Juga @eneliti  5u§tQ teknalogi
“a}térnatif bagi prdduknya yaitu membuat atau
‘menambah. produk ‘dengan model  dan ukuran yahg

lain .
Stfategitini merupakan alternatif yang tepat bilamana

kemajuan teknaologl memungkinkan peningkatan-peningkatan

-

kepuasan pradubknya afau bilamana hasil'riset meﬁunjukkan
adanya jenjang antara pcla kebutuhan konsumen yang>sela1u
-berubah dan jajaran kepuasan produk yéng sekarang ditawar-
‘kan . |
Strategi Diversifikasi . .
‘Akhirnya perusahaan kemqngkinan akan meninjau kembali -
berbagai peluang untuk 'mengembangkan pradul -produk  baru
bagi pasar-pasar yang baru .
, o
Dengan .menguji semua strategi pertumbuhan intensif
tersebut penetrasi pésar mékin dalam, pengembangan pasar,
‘dgn pengembangan produk hanajemen dapat mengharapkah‘unfﬁk
menemukan suatu  ja1an keluar guna mencépai 'pertu@buhan
';pen;uaian_yang lebiﬁ_tinggi . 0Oleh karené cara-cara ini
ﬂﬁuhgkin tidak.memadai,vmanajemen harus Jjuga menguji ke-

mungkinan-kemungkinan pertumbUhan yang terpadu .

Ad. b. Pertumbuhan Terpadu / Pertumbuhan Integrasi .
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Manajemen’harus meninjau kembali setiap kégiatan
usahanyé dengan mengidentifikasi berbagai‘kemungkinan
pertumbuhan ferpadu-. Seringvjuga penjualan dan laba
seﬁuahbpéruséhaan dapét difingkatkan mélalui upaya mehadu-
kan para pensuplai bahan mentah; memadukan beberapa pembo -
rong atau penJual eceran atau menguasai beberapa pesalng .
Pertumbuhan melalui 1ntegra51 hanya akan mempunyai arti
kalau industri itu kuat dah_/~atéu.perusahaan dapat mempe-
rolehnya dengan ke belakang, ke depan, ataq secara hori-
zontél dalam industri tersebut . | |
Ada tiga kemunqklnan yang terJad1v=

v'bl. Strateq1 Inté;fa51 Mundur Ke Belakanq .
"Integrasi ke_belakang terjadi karena pérusahaan
mencari kepemilikan baru atau meningkatkan kendali
4 kontrol )} atas sistimﬁsuplainya .

.

Strategi Integrasi Naju Ke Depan ..

©

[

Integrasi ke depan terjadi karena perusaﬁaan
mencari kepemilikah_baru atau meningkatkan kendaii
sistim distribusinya .

- 3. Strateqi Integ?asi Horizanta& .

Integrasi horizontal terjadi karena perusahaan-

jmenc_ari kepehilikan-baru atau meningkatkan kenqali
sebagiap pésaingnya .
'Selain.mémpéfhatikan kémuhqkinan gerakan Kterpadu, perusa-
haan Juqa harus memperhatlkan qerakan diversifikasi ;

~

Ad. c. Pertumbuhan Dlver51f1k351 .

Pertumbuhan melalui diversifikasi hénya akan berarti



kalau~padé saat sekarang perusahaan tidak mempunyai bényak
kesempafan untuﬁ ﬁertumbdh lebih laﬁjut, atau Falau.pe—
luang yang baik daﬁat dipercleh d%luaf kegiatan usaha yang'
ada sekarang . | |
Suatu pe}dang yanévbaik adélah~5uatu peluang dimana indus-
-tri.itu fihggi daya tariknya dan perusahaan telah mengga-
pungkan kegiatan-kegiatan usaha yang dibufuhkaﬁ agar
berﬁasil . |
Diversifikasi ¢ penganeka—vagéman Y tidak nberarti bah;a
peruséhaan harus mgnyergép setiap kesempatan begitu saja .
Perusahaan pEVIU'mengidentifikasi bidang yang memanfaatkan
kompentensi khésnya atau membantunya menénggulangi‘kelemaé
han-kelemahan khususy?ang ada padénya'. .
Ada tiga macam dive%sifikasi yang dapat dipertimbangkan :
1. Strategi Diversifikasi kKonsentris .
;biversifiﬁaSi ini terjadirﬁalau perusahaan henam-‘
bah produk baru yvang mempunyai sinérai teknolagi
dén /  atau sinérgi pemasafan pada  jalur praoduk
. yang ada; p;ﬁduk tersebut b}asanya»mampu‘ memikat
kelémpok ianggangn»baru . |
i..Strategi Diversifikas; Horizental .
Diversifikasi'hariémntal ter jadi kalaﬁ perusahaan
menambah pfoduk baru yang bisé memiﬁat para iang—
ganan. yang sekarang sekalipun dafi‘ segi teknik
produk_tersebut tidak ada’hubuﬁéannyaEdéhgan;jaiur

produk - yang sekarang

[

. Strategi Diversifikasi Kanglomerat .



biQersifikasi konglomerat'terjadi kalau perusahaan
menambakh praduk baru yang tidak mempunyai hubungan
dengan feknalﬁgi, praduk dan pasar peruséhaan
sekarang} pvdduk teréebut tentu harus mampu  memi -
kat kelompok 1angganaﬁ baru . | ‘ |
Karena itu sebuah.perusahaan dapaf mengidentifikasi pe-
luang bisnis yang.gard secara sistimatis dengan_mempergu~
nakan sebuah kgrangké sistim pemasaran :
- Memperhatikan;cara-cara untuk meningkatkan kegia-
tannya dalam pésar pfoduk yang teléh ada .
= Mehpertimbangkan cara-cara untuk memadukan sumbér
pengédaan bahan mentah, memadukan pehjual atau
memadukannya dengan biénis_lain».
- Ménfari befbagai peluang lain yang relevan diluar
kegiataﬁ bisgisnya yang sekarang .

6. Alasan untuk melakukan perluasan pasar
o .

'feputusan untuk_memberluas paéar atau tidaknya,
dapat mencerminkan.t@nggak sejarah dalam perkémbangan
perusahaan . Bertitik talak dari pendapat ini, hal-hal
§ang dapat dipakai éebagai alasan oleh peruséhaan untuk
mélgkukan periuasan H |
- Adanya kesempatan untuk melakukan perluasan pasar
séhingga dapat dimanfaatkan potensinyé aleh peru;
séhaan secara optimal .

"= Adanya harapan -untuk meningkatkan. nilai . laba

setelah pajak melaluil perluasan pasav .
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Perusahaan perlu melakukan perluasan bila  tujuan

perusahaan tidak tercapai, dengan pengertian vyang

1

dibatasi oleh produk dan pasar yang ada .

%*

*.

‘Hal'ini disebabkan karena :

ke jenuhan--pasar .

Penurunan permintaan pada umumnya .

Produk tersebut tidak dibutuhkan lagi .

Persaingan yang ketat .

Perusahaan tidak mampu memanfaatkan kesempatan:

. Yang masih ada .
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