APAKAH ANDA BENAR-BENAR MENGENALI
PESAING ANDA? |

Oleh : Setiadi Umar
Abstract

Paying attention to competitor is as important as caring your customers. By
giving full attention ONLY to customers and not aware of what your
competitors doing will create a very fragile condition. Since, as we know,
what we called satisfaction, expectation, and customer value is very relative
to competitors offering. Their values are not absolute. There are many
companies who have lack information about their competitor. Many do not
even know, whether they have competitor or not. It is because they are the
only one of their kind or because they are market nicher. According to Levitt,
these enterprises are suffering what he called marketing myopia. Actually (in
the real situation) they do have competitor in the greater context. Even
though their products are not similar, however they do serve similar need.

Dia yang mengenali diri sendiri dan juga mengenali pesaingnya, akan
memenangkan setiap pertempuran. — Sun tzu - !

Mengenali pesalng ditengah medan perebutan pangsa pasar sangat
penting. Hal ini telah disadari bahkan sejak lebih dari 2000 tahun silam oleh
pakar peperangan yang terkenal dengan 13 treatise nya, Sun Tzu. Menurut
Sun Tzu, kepastian akan kemenangan ditentukan oleh sejauh apa Kita
mengenali pesaing kita. Pada masa kini, salah satu pakar manajemen,

Michael Porter, yang terkenal dengan industry analysis dan value chainnya
juga menyatakan bahwa sebuah keunggulan kompetisi (competitive
advantage) ditentukan oleh keunggulan strategy perusahaan dibandingkan
dengan strategy perusahaan pesaing. Menurut M. Porter, perbedaan
dengan pesainglah yang menentukan segalanya/kemenangan Baik itu
mengenai cara melakukan suatu kegiatan atau proses, ataupun mengenai
melakukan hal yang tidak dilakukan oleh pesaing atau justru tidak.
melakukan kegiatan yang dilakukan oleh pesaing lainnya. Dengan kata lam,
menurut Michael porter, Perhatikanlah pesaingmu!

Bukan pelangganlah yang patut mendapatkan perhatian utama, me|a|nkan
apa yang dilakukan oleh para pesaing andal!

! Ong, Hean — Tatt. Beyond Sun Tzu’s Art Of War, The Confucian way, Malaysia: S.Abdul
Majeed & Co, 1994.

2 Porter, Michael E. “What is Strategy”. Harvard Business Review, November — December
1996, h. 61-78. southern airlines, strategy
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Sebenamya , Jmapun tglg sa@gf bahwa:- memperhatikan pesaing sangat
penting. *Kata persalﬁgan”,kgraﬁ muncul Qalam,be%agal artikel. Hanya saja
sedikit sekali artikel yang benat‘benar membahas arti dari persaingan itu
sendiri. Trend yang terjadi saat ini adalah kebanyakan artikel (dan eksekutif)
berfokus kepada pemanjaan-yselanggén, dan'kurang memberikan perhatian
pada persaingan. Suatu kondisi yang sangat fragile sebenarnya, karena
yang namanya kepuasan, ekspektash dan nilai pelanggan sangat
tergantung dari apa yang ditawarkan oleh pesaing dan tidak pernah bersifat
permanen..Lebih darj itw, program:pemanjaan konstmen sangat mahal dan
perlu waktu untuk pengaplikasianmya; Program loyilitas-baru ada gundhya
apabila penawaran dan produk:Kita’ kirang lebif:sama / sulit dibedakan
dengan : produk: -dan - penawaran :pesaing, atau mungkin ° karena'
dipersepsikan. sama-oleHtkonsumen; Bslain ith, segala sesuatihya akan
bersifat. relatif - terhadap -apa’ yang: yang :dilakukar - oleh  pesaing “dan
bagaimana: penawarannya.: Di .hegen: paman :Sam sonod, ‘add perusahaan
yang memenangkars: " persaingar:karena.. dia> memberikail 'pélayanan
kongumen yang lebih “sadikit Ketimbang' pesaifgrya. < Southern: Aiines
merenangkan-persaingan dengan cara tidak’ memberikat makanar pata
waktu - terbang, < tidak >menggunakan "travel -‘agen; tidak’ menyediakédn
pemindahan bagasi, tidak memberikan nomor tempat duduk dan juga tidak
menyediakan koneksi penerbangan dengan: perusahaan penerbangan lain,
sehingga Southem Aidings-dapat: memberikandarga yang jauh iébm murah
dan memenangkan persaingan.dan keéuntungatysekaligus:" -

Ketidak-tahuan atau kurangnya perhatian perusahaan pada pesalng -
pesaingnya sangatkentara. Bahkan adérbeberapa perusahiaan yang berant
menyatakan: bahwa'perusahaannyastidak memiiiki pesaing; Karéna-bidarig
usaha ereKa:yang uniki‘atau‘Karena Tmonopoll. Ambilah: contoh seperty
~ OPEC,:satu-satunya- per-supplab minyak di ssluruh dunia;: “atdupun- PJKA;
satu-satunya ‘perusahaan -yang ' bérgerak dibi‘&ang ‘pefkereta apian - i
lndonesia.-Namun: pertanyaannya adalah apakah'mereka'sungguh-sungguh
tidak memiiiki pesaing? ApakatOPEC sungguh*tidak mmiiﬁtfﬁ%samg ?
bagainiana. .derigan - parugahasn penyedia energl  ldiffiya? > sepért
perusahaan gas; batubara; listrik, bahkan derigah’ paﬁaébudﬁé'ahﬂmatahé?f'
Apakah mereka tidal: bersaihg:dengan OPEC: 'sabagai [ ‘energi T
Apa- penjelasan: yang: dapat ‘diberikan "PIKA" yang tefk’eridf fmbas . daff’
permunculan’ kapal terbang bettiket imurah? Selain’ kapal’ terbang, ‘apakah
mobili:bus; ~grotor, i = putr: bukan' m‘empakan pesamg P‘J *sebhgé\’
penyedua sarana transportasi?fw' ’:
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Tidak ada satupun perusahaan yang luput dari yang namanya persaingan,
bahkan market-nicher pun mempunyai pesaing. Yang perlu kita lakukan
hanyalah berpikir dalam ruang lingkup yang lebih luas, memperhatikan
pelanggan dan pesaing kita dengan lebih seksama dan segalanya akan
terlihat lebih jelas.

Cara berpikir seperti |m sebenarnya telah dibahas sejak 44 tahun yang lalu
oleh Theodore Levitt® dalam artikelnya yang berjudul “Marketing Myopia”.
Dalam artikel tersebutdiperlihatkan bagaimana sebuah perusahaan dapat
terkena “penyakit” rabun pemasaran/marketing myopia. Dimana menurut
Levitt, Myopia dalam perusahaan terjadi karena perusahaan, atau-eksekutif
perusahaan terlalu berfokus atau membatasi ruang lingkup pemikiran
mereka pada persaingan atribut, merek, produk, teknologi tertentu, ataupun
industri dimana perusahaan tersebut bergerak dan tidak melihat persaingan
dalam konteks yang lebih luas. Hal inilah yang menyebabkan banyak
perusahaan berhenti berkembang, bahkan bangkrut. Penyebabnya
bukanlah perubahan demand, atau perubahan kebutuhan, bukan juga
karena pasarnya berhenti tumbuh karena telah menjadi dewasa / mature,
akan tetapi, karena munculnya pesaing baru yang juga dapat memenuhi
kebutuhan tersebut dengan baik atau bahkan. lebih baik, dan atau
menyediakan pilihan lain yang mungkin lebih disukai bagi customer.
Persaingan dari barang subsitusi.

Sepertinya mudah untuk mengidentifikasikan siapa pesaing kita. RCTI tahu
bahwa SCTV, Indosiar, Lativi TV7, MetroTV, dan AnTeve adalah
pesaingnya, Sony juga mengetahui LG dan Samsung adalah pesaingnya,
akan tetapi persaingan yang terjadi sesungguhnya jauh Ieblh luas. Kita
dapat mengklasifikasikan persaingan ini ke dalam 4 tingkatan* :

1. Persaingan Merk : adalah bentuk persaingan yang paling dasar, tempat
persaingan “utama” terjadi. Konsumen yang ingin membeli tv 21’ akan
dihadapkan dengan pilihan merek dari Philips, Samsung, sony ataupun
konka dengan berbagai macam harga, kualitas dan atribut yang
bersaing. Pembeli yang ingin membeli mobil mewah, akan dihadapkan
pada merek — merek seperti BMW, Jaguar, atau Volvo. Persaingan
terjadi terutama pada harga, kualitas dan atnbut dari produk: yang
kurang lebih-sama/ se-type. :

2. Persaingan Industri : Pada persaingan tingkat ke dua ini, konsumen
yang akan membeli tv, akan mempertimbangkan pilihannya antara tv
21', 9', 14, 39’ dengan berbagai kelebihan dan kekurangannya.

% Levitt, Theodore, Marketlng Myopia”. Harvard Business Review, July- Agustus 1960, h. 24
- 47

* Kotler, Philip. Marketing Management, ‘l1m ed. Upper Saddle River, N.J : Pearson
education, Prentice-Hall, 2003.
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Contoh; la:srﬂw a adalah:-bila kita hendak membeli.mobil, apakah kita .akan
mempeli SUV {sppciat;utlm)f vehicle); MPV(multi.purpese . vehicle); ataupun
saloon,. (sejenis .. sedan). . Pefsamganq terjadi diantara ‘kelebihan dan
kekuraagag,gaﬂ jenis = jenis/ type ~type produk-yang berbeda
3. . Persaingan ‘Bentuk : Disini,persaingan terjadi antar: perusahaan yang
--menceba.untuk’ memenuhi- kebutuhan: konsumen :yang :sama.. dengan
- berbagei. ‘magam: .bentuk. proguk..:Gontoh:: bila- konsumen : hendak
- memenuht-ikebutuhannya akan entertainment: / hiburan, maka ‘akan
mmpeﬂgnbﬂmkaﬁ piihannya antara Tv, stereo set;iatau'kartis david
-, copperfield, - : karena . semuanya: . memsnuhi: kebutuhan-: akan
‘entertammem c-Demikian  pula - bilar:_konsumen: hendak memenuh:
. kehutuhannya , -..akam:;. - sarana ' - ransportasi, ' mereka i .akan
'mmpgrﬁmbangkan pmhan mereka antara mobu motor sepeda truk,
: hehcoptet bis ataupun ber;aian kaka : -

4. .-Pefsalngamtlmum (generie) ffPada tmgkat yaag palmg akhur m:,
- -perusahaan bersaing dengan: semua perusahaan. Semua perusahaan?
~.1Yag-semuacperusahaan. Semuanya: memperebutkan uang yang akan
dibelanjakan/ : dikonsumsikan. olehi-konsumen. - Disini:'konsumen "akan
mempertimbangkan apakah mereka lebihibdik- menggunakan. uangnya
-.i-untuk- membeli rumah (tempat- tmgga!)9 Atau mobil(transportasi)? -atau
. ebih - balk: digunakan. untuk jaldh =+ jalan .(entertainmient)? - Disini
. terlihatlah’ bahwa:industri emartamment bersamg pula dengan mdustri
- real estate: dantranspartasn

Kita dapat melrhat bahwa tidak ada satu perusahaanpun yang dapat !olos
dariyang namanys :persaingan.- Dengan mengetahul" sécara jelas: siapa
pesaing kita, : perusahaan ;dapat :mengukur posisi dan: Kekuatan~ dirinya
dengan.lebih baik sekaligus menghindari terjadinya rabun pemasaran‘ pada
waktu ‘yang bersamaan. ‘Teori . benchmarking-pun - *menganjurkan untuk
membandingkan: proses: 'perusahaan: -dengan ‘ perusahaan: ‘manapun,
meskipun perusahaan yang diperbandingkan berada dalam ‘ruang lingkup
industri yang sama sekali berbeda untuk meningkatkan- dan' menemukan
proses terbaik yang pemah ada. Pada :tingkat :teriuas, -perusahaan
sebenarnya bersaing dengan semua perusahaan memperebutkan yang
' akandlbelanjakanoleh konsumene Lo : :

5 Gamp, Robert:C;} Befichn - e Pragions i Lead
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