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Abstract

The rapid changes of business naturally has forced the competition exacerbate in every kind activities including marketing. Companies should be aware their competitors’ strategies in gaining market share. One of key strategy made the company success was strategic innovation that demand created new ideas according to the customers’ needs. With those strategies strive not only to maintain old customer but also to reach the customers candidate become potential customers. In innovation must be conducted with focus and simplify manner in order to make customer confuse. Thereby, would create new market or new customer. Creating and developing new ideas the company have to analyse their industry by strategic position map that lead to customer-oriented business.Company attrativeness would be affected by customer perceive regard to deliver values that companies is offered. 
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Pendahuluan

Perubahan kondisi lingkungan eksternal dan internal membuat perusahaan harus selalu dinamis dan responsif terhadap setiap peluang yang muncul. Perusahaan atau organisasi dimasa yang akan datang harus mampu menghadapi perubahan yang terjadi dan menyadarinya dalam waktu singkat. Kemajuan teknologi dan informasi yang begitu cepat memaksa organisasi untuk bertindak proaktif dan menggali ide-ide baru dengan melakukan inovasi. Inovasi yang dilakukan tidak hanya terhadap proses tetapi juga terhadap produk atau hasil tertentu. 
Fenomena yang pernah kita alami adalah fluktuasi ekonomi global yang menimbulkan konsekuensi pada semua aspek, tidak hanya pada perilaku konsumsi tetapi juga strategi perusahaan pada kondisi “uncertainty,” sehingga perusahaan harus menerapkan strategi yang tepat untuk tetap eksis, sekaligus mampu merebut dan menguasai pasar.
Untuk menindak-lanjuti iklim ketidak pastian dalam persaingan yang semakin ketat, strategi yang diterapkan oleh perusahaan adalah strategi inovasi yang memberikan ‘warna’ tersendiri bagi organisasi. Perusahaan berusaha untuk terus menerus menggali dan memunculkan ide-ide baru sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. Dengan inovasi yang terus menerus perusahaan juga berupaya untuk menarik calon customer menjadi potential customer. 
Kesuksesan suatu perusahaan sangatlah ditentukan oleh customer-nya (Mc. Kenna, 1991). Peran yang begitu penting telah menuntut setiap perusahaan  berupaya menyesuaikan dengan perubahan keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga pemasar dituntut untuk kreatif dan proaktif. Bukan hanya sampai disitu, dengan segala kiat dan strategi inovasi perusahaan  terus berusahan agar dapat menarik calon customer menjadi customer yang potensial. Customer akan membeli suatu produk bila mereka menganggap perusahaan menawarkan nilai yang diterima pelanggan tertinggi (highest customer delivered value) (Kotler, 1997) yang nantinya akan membawa konsekuensi pada loyalitas konsumen. Konsumen yang loyal akan terus melakukan pembelian ulang akan menjadikan jaminan hidup bagi kelangsungan  perusahaan (customer driven company) (Dharmmesta,1994).
	
Strategic Positioning dalam Marketing

Pemahaman tentang strategic positioning memberikan wawasan kepada pengelola bisnis atau organisasi dalam mencapai keunggulan bersaingnya (competitive advantage). Kebanyakan perusahaan kemungkinan tidak menyadari bahwa posisi persaingan tersebut merupakan suatu yang rapuh dan mudah berobah sepanjang waktu, sehingga mempengaruhi kepada efektifitas operasional dari bisnis. Dalam kondisi persaingan yang sangat ketat (hypercompetition) terdapat kecendrungan penurunan profit daripada peningkatan, dan tekanan untuk meningkatkan kualitas dan penurunan biaya juga semakin kuat (Wiggin and Ruefli, 2005). 
	Para pendukung konsep strategic positioning menyarankan bahwa keunggulan bersaing dapat dicapat melalui diferensiasi. Strategic positioning mengacu kepada ‘melakukan aktifitas-aktifitas yang berbeda dari pesaing’ atau melakukan aktifitas yang sama dengan cara yang berbeda (Porter, 1996). Diferensiasi organisasional dapat membantu perusahaan menghindari kegagalan dalam hypercompetition dengan membatasi diri dengan penyebaran yang cepat dari praktek yang terbaik (best practice) (Porter, 2001). Perusahaan disarankan untuk memilih strategi yang mampu berhadapan dengan pesaing dengan melakukan apa yang dianggap tidak mampu untuk ditiru oleh pesaing. Meskipun perusahaan bersaing dalam segmen yang sama, namun perusahaan berupaya menciptakan keunikan tersendiri dan membangun opini tersendiri dimata pelanggan. Perspektif persaingan sudah mulai bergeser dari persaingan dalam hal “konten” suatu produk mengarah kepada persaingan yang bersifat “kontekstual”.

Inovasi dan  Segmen Baru Dalam Marketing

Dalam melakukan persaingan banyak perusahaan yang gagal, terutama dalam kondisi perekonomian yang tidak mendukung. Tetapi disamping itu banyak juga perusahaan yang unggul meski dalam kondisi industri yang jelek. Perusahaan memperoleh kesuksesan dengan peningkatan yang dramatis market share-nya dan bahkan muncul sebagai pemimpin baru dalam industri. Elemen dasar yang membuat perusahaan sukses  dalam persaingan adalah strategic innovation. Inovasi itu harus dilakukan secara terfokus dan sederhana, tidak membingungkan bagi customer sehingga akan mampu menciptakan new market atau new user (Drucker, 1989). 
Dalam kondisi persaingan yang ketat, perusahaan akan menyerang pesaing dengan menghancurkan peran pesaing dalam industri, merubah “rule of game.” Peran perusahaan sebagai value innovator akan menfokuskan pada menciptakan kesempatan dalam industri mereka dan berusaha bagaimana supaya bisa menawarkan kepada pembeli nilai yang lebih tinggi yang mengakibatkan pertumbuhan yang tinggi terhadap penjualan dan profit. Value innovation merupakan stategi perusahaan yang menjadikan sukses dan bukan berusaha keras untuk melawan kompetisi tetapi menawarkan sesuatu yang baru secara fundamental dan memungkinkan melebihi dari value yang diharapkan pembeli sehingga menciptakan pasar baru (new market) (Kim dan Mauborgue,1997). Perusahaan menciptakan suatu range pilihan strategis yang jauh lebih luas dari pilihan perusahaan lain dengan memperluas lingkup kreatifitas mereka yang akan membawa perusahaan menemukan kesempatan dimana perusahaan lain dapat melihat sebagai kendala yang ditentukan oleh kondisi eksternal .
Strategi yang digunakan yang memungkinkan untuk sukses pada situasi ini  adalah strategi “breaking the rules” – strategi inovasi. Tanpa strategi inovasi sulit bagi perusahaan untuk menyerang dengan sukses industry leader atau sulit untuk memasuki pasar baru. Perusahaan melakukan sesuatu yang baru dapat mengambil berbagai alternatif seperti: menggunakan metode pendekatan penjualan yang baru, direct selling (Amway), metode manufakur baru (Toyota), dan menghindari/melangkaui distribution intermidiary (Dell Computer).
Menurut Markides (1997), perusahaan dapat mengadopsi ide-ide baru sebelum sebelum mentranslasikannya menjadi strategi yang baru. Dalam hal ini ada lima hal penting yang perlu diperhatikan oleh perusahaan, yaitu:
1. Strategi “ breaking the rules” bukanlah hal yang baru. Juga tidak merupakan suatu yang tiba-tiba muncul karena tuntutan lingkungan persaingan tetapi bagaimana perusahaan memahami posisi dan “aturan main” dalam industrinya.
2. Breaking the rules adalah  suatu cara, perusahaan memainkan perannya dalam industri dengan melakukan berbagai terobosan. Perusahaan melakukannya akan tergantung dari beberapa faktor seperti: nature of industry, nature of the game , the industry payoff, dan posisi persaingan perusahaan. Perusahaan harus mempertimbangkan,menilai dan membuat keputusan pada faktor ini secara individual.
3. Bagaimana strategi ini diimplementasikan akan tergantung dari kekuatan dan kelemahan dari bisnis ,  dan juga keinginan atau kebutuhan konsumen.
4. Strategi mengandung resiko, sebelumnya perusahaan bisa memanajemen resiko terutama dari pengalaman sebelum mengadopsi sepenuhnya strategi baru.
5. Menjalankan ide baru bukan jaminan untuk sukses. Keseluruhan organisasi harus mengelola dengan tepat untuk menerima strategi baru sebagi suatu peluang.

Pandangan terhadap customer atau siapa yang dilihat sebagai customer tergantung pada nilai-nilai (beliefs) dan bagaimana bisnis mendefinisikan customer-nya. Misalnya, jika perusahaan mendefinisikan kegiatannya dalam bisnis listrik, customer yang dilihat akan menjadi  berbeda dari perusahaan yang mendefinisikan kegiatannya dalam bisnis penyedia energi.
Stern dan Barton (1997) mendefinisikan customer adalah seseorang yang membeli dari orang lain tetapi ini berasal dari kata “custom” dimana seseorang individu menurut cara kebiasaan berlangganan suatu bisnis tertentu. Banyak perusahaan yang tidak mencapai kesuksesan karena mengabaikan konsep customer ini dan melupakan ide dari “custom” atau kebiasaan dari customer dan cenderung kepada pendekatan produk.   
Setiap perusahaan melakukan pilihan sehubungan dengan: siapa, apa dan bagaimana tentang customer dan produknya. Selanjutnya dalam kondisi pasar dan persaingan yang ketat (hypercompetition) perusahaan-perusahaan sangat mungkin akan memilih untuk menfokuskan pada segmen customer yang spesifik dan menawarkan produk atau jasa yang spesifik. Dan yang lainnya bahkan mungkin akan memilih untuk menjadi pemain di pasar global dengan menawarkan satu atau lebih banyak produk, yang akan ditentukan oleh kekuatan bisnis, strategi, dan bagaimana bisnis mendefinisikan customer.  
Strategi Inovasi Dalam Menembus Pasar
Dalam menembus pasar yang cukup kompetitif perusahaan berusaha untuk menciptakan dan mengembangkan ide baru. Pendekatan yang memungkinkan perusahaan  perusahaan menganalisis customer dan produknya adalah penerapan strategic position maps dalam industrinya. (Gambar 1).


      Gambar 1 : Strategic Position Map
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    Sumber: Markindes., M. 1997. Strategic Innovation.  Sloan Management Review.  Spring, pp 12
Perusahaan dapat merubah orientasi konsumen atas penawaran produknya, dan ini merupakan hal yang sulit tetapi bukan tidak mungkin untuk dilakukan. Perusahaan dapat melakukan analisis, suatu position map yang menjadi terpenuhi, antara lain karena menjaga customer-nya,produk atau jasa yang ditawarkan dalam satu atau bentuk lainnya dan distribusi yang paling memungkinkan atau metode produksi yang digunakan.
Markindes (1997), menyatakan strategic innovation terjadi pada saat perusahaan mengidentifikasi adanya gap dalam positioning map industri, memutuskan untuk memenuhinya dan gap atau celah yang bertumbuh akan membentuk new mass market.Gap atau celah yang dimaksudkan :
1. Ada segmen customer yang baru muncul atau segmen yang telah ada dan hal ini sering diabaikan oleh pesaing.
2. Ada segmen customer yang baru muncul atau yang telah ada tetapi tidak dapat dilayani dengan baik oleh perusahaan atau tidak memenuhi keinginan customer.
3. Cara baru dalam teknik produksi, delivery dan distribusi yang ada atau untuk mengadakan produk dan jasa baru atau segmen customer baru cenderung akan mengabaikan customer lama sehingga perlu biaya dan waktu yang cukup panjang dalam melakukan orientasi pasar.
Sebagai  persyaratan pertama untuk menjadi suatu strategic innovator adalah organisasi harus mampu mengidentifikasi gap yang muncul sehingga dalam beroperasi organisasi harus mampu secara kompetitif untuk mengungkapkan setiap gap tersebut.
Menurut Kotler (1997), inovasi terhadap suatu produk mengacu kepada barang dan jasa atau gagasan yang diyakini oleh seseorang sebagai hal yang baru. Gagasan ini mungkin saja sudah lama tetapi merupakan inovasi bagi orang yang memandangnya sebagai hal yang baru. Agar inovasi ini dapat sampai kepada sasaran yang dimaksudkan, maka pemasar atau perusahaan harus berpartisipasi dalam mensosialisasikan atau menyebarkan ide-ide baru yang muncul. Dalam model klasik menyatakan elemen-elemen utama dari penyebaran ide baru yang muncul adalah (Rogers, 1991) :
1. Inovasi yang didefinisikan sebagai suatu ide, praktek, atau objek yang dirasakan sebagai suatu yang baru bagi individu atau unit yang relevan untuk diadopsi
2. Ide tersebut dikomunikasikan melalui saluran atau media yang memungkinkan dapat dijangkau oleh individu.
3. Dilaksanakan sepanjang waktu, penerapan aktifitas dapat bersifat kontinyu.
4. Hal ini melibatkan interaksi diantara anggota-anggota dalam suatu sistim sosial. 

Dalam hal ini manajemen harus memahami proses penerimaan konsumen (consumer approach process) untuk membangun strategi yang efektif untuk penetrasi pasar awal. Proses penerimaan mendorong munculnya keterikatan emosional (terhadap suatu produk atau jasa) kemudian diikuti proses kesetiaan konsumen (customer loyal process).
Pendekatan pasar massal (mass marketing approach) yang merupakan pola lama dengan asumsi sebagian besar orang adalah pembeli potensial, mempunyai dua kelemahan : membutuhkan biaya pemasaran yang jauh lebih tinggi dan suatu yang sia-sia bagi customer yang bukan potensial, sehingga pendekatan pemasaran mulai bergeser kepada  sasaran pemakai utama (target marketing) bahkan kepada one to one marketing (Larrew, 1998)

Analisis Strategic Position Map

Dalam strategic position map ada tiga keputusan utama yang harus dipertimbangkan bagi perusahaan dalam inovasinya: (1) siapa yang menjadi customer dari produk tersebut, (2) apa produk yang ditawarkan kepada customer, dan (3) bagaimana menyebarkan ide-ide baru tersebut.

· Siapa Yang Menjadi Customer Suatu Produk
Perusahaan dalam mengawali suatu inovasi, sebelumnya harus me-re-definisikan (mendefinisikan kembali) bisnisnya. Mendefinisi kembali bisnis bisa dilakukan bila perusahaan memahami, “Dalam bisnis apa kita sesungguhnya?.” Perusahaan tidak akan pernah menemukan sesuatu yang baru jika tidak dapat memahami apa sesungguhnya bisnis yang dilakukan.    
Menurut Levitt (1991), yaitu mendefinisikan bisnis termasuk perihal bagaimana memutuskan untuk menyerang pesaing. Perusahaan yang mendefinisikan bisnisnya dengan berorientasi produk adalah terlalu berpandangan sempit dan akan dapat menyesatkan atau membahayakan bagi perusahaan, sehingga perusahaan perlu mendefinisikan bisnisnya sebagai fungsi dari customer yang mencoba untuk memuaskan customer dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan customer.
	Dengan begitu melihat bisnis dengan menekankan pentingnya customer dan mendorong perusahaan untuk untuk mengidentifikasi fungsi-fungsi produknya. Dengan menanyakan apa benefits yang diberikan dari produk, perusahaan dapat mengidentifikasi nilai tambah (value added) yang diberikan  dan mendefinisikan  bisnisnya. Mendefinisikan dengan baik bagi suatu perusahaan tergantung pada masing-masing kemampuan  unik yang dimiliki oleh perusahaan dan bagaimana perusahaan melakukan kemampuannya dalam cara yang sebaik mungkin dan mampu memperoleh keunggulan bersaing. 
Dalam strategic innovation , tujuan untuk berpikir secara strategis mengenai pertanyaan untuk mengidentifikasi customer baru dan atau melakukan re-segmentation dari segmen yang ada yang kemudian membentuk segmen baru. Segmen customer baru muncul hanya ketika keinginan atau kebutuhan baru dari customer. Bisa terjadi keinginan atau kebutuhan customer tidak berubah tetapi terjadi perubahan prioritas customer. Perusahaan yang mengidentifikasi perubahan prioritas, bukan perubahan kebutuhan dapat membagi segmennnya menjadi lebih spesifik (specific niche of customers).
Perusahaan juga bisa mengidentifikasi segmen customer yang spesifik yang tidak dilayani oleh pesaing, karena perusahaan tidak mengetahui keinginan dan kebutuhan customer. Mereka mungkin mengetahui kebutuhannya tetapi telah memutuskan bahwa segment itu tidak cukup besar  atau tidak menguntungkan. Jika perusahaan baru dapat melayani niche customer secara efektif, memiliki customer baru yang bersedia dilayani bukan karena telah ada kebutuhan baru tetapi karena perusahaan menemukan cara yang efisien untuk memenuhi kebutuhan sehinggan konsumen merasakan benefit dan nilai tambah produk yang ditawarkan (Blattberg dan Deighton, 1991) 
Cara lain yang dapat dilakukan untuk mengidentifikasi segment customer baru adalah dengan melakukan segmentasi yang lebih kreatif , menempatkan segmen yang berbeda bersama-sama atau dengan benefits segmentations, yaitu pendekatan pada segmentasi pasar dengan cara mana yang memungkinkan untuk mengidentifikasi segmen pasar dengan causal factors daripada menggunakan descriptive factors (Haley, 1984). Misalnya pada produk pasta gigi yang mengidentifikasi atas empat segmennya atas produknya; pasta gigi yang mencegah kerusakan gigi dan gusi, pasta gigi yang menjadikan gigi cemerlang atau putih, pasta gigi yang beraroma yang khusus (strawberry atau orange), dan atas harga. Masing-masingnya akan mempunyai segmen tersendiri. Mengkombinasi kembali segmen customer juga akan mendorong menciptakan kebutuhan baru dan bertumbuhnya segmen khusus.
Pada suatu saat pasar dilayani oleh banyak pesaing. Perusaha-perusahaan bisa mendapatkan segmen baru dengan melayani niche. Pesaing yang ada tidak mengganggu  karena perusahan tidak sepenuhnya menarik customer dari mereka (mereka masih melayani mass market). Perusahaan baru yang berperan dalam niche dan mereka tidak melihatnya sebagai competitor. Kemudian niche berkembang pesat dan muncul menjadi market leader yang baru, Akhirnya perusahaan sukses dengan specifik market niche karena memilih niche yang tepat, seperti perusahan Wall-Mart, Canon, Apple yang telah beroperasi secara global.

· Apa Produk Yang Ditawarkan Pada Customer
Pilihan produk atau jasa merupakan keputusan strategis. Dari perspektif strategic innovation membantu kita untuk memikirkan apa yang akan memuaskan customer. Hal ini merupakan bagian dari proses strategis, perusahaan pertama harus mengidentifikasi perubahan kebutuhan customer, keinginan atau prioritas dan selanjutnya mengembangkan produk baru yang berorientasi pasar (market orientation) atau cara yang lebih baik untuk memuaskan customer. 
Menurut Narver and Slater (1990), konsep market orientation ini terdiri dari 5 elemen :
· Customer orientation.
Memiliki pemahaman yang cukup pada pembeli sasaran untuk menciptakan yang unggul secara kontiniu.
· Competitor orientation.
Mengenal pesaing (potential competitor) , kekuatan, kelemahan dan strategi.
· Interfunctional coordination.
Koordinasi dan menyebarkan sumber daya perusahaan yang berfokus pada penciptaan value of customer.
· Long term focus.
Mengambil perspektif yang mencari terus cara untuk memberikan nilai tambah dengan investasi yang tepat di bisnisnya
· Profitability.
Perolehan pendapatan yang mencukupi untuk menutup biaya dalam jangka panjang dan memuaskan.
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Sumber  : John C Narver dan Stanley F Slater, “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability,” Journal of Marketing, October 1990 hal 23

Untuk mengidentifikasi customer pertama kali tentu kita membuat pertanyaan kepada customer dan memonitor perubahan . Meskipun ini penting tetapi hal ini tidak mengacu kepada strategic innovation, karena customer hanya bisa menceritakan keinginan atau kebutuhannya. Apa yang harus dilakukan untuk memuaskannya membutuhkan suatu langkah kreatif perusahaan. Perusahaan perlu mengembangkan pemahaman yang mendalam tentang customer dan bagaimana memuaskan kebutuhan customer . Beberapa taktik : percakapan dengan customer, percakapan dengan pesaing, pekerja, memahami value chain, menjadi partner customer, memonitor customer, pendatang baru.
Kurangnya pemahaman terhadap keinginan konsumen (poor understanding customer needs) akan menyulitkan perusahaan karena kelangsungan perusahaan berbasis pada konsumen. Sebagai akibatnya mengurangi kemampuan perusahaan dalam orientasinya terhadap pasar (week market-oriented) dan mempengaruhi posisi perusahaan dalam persaingan. Konsumen akan lebih mudah tertarik pada produk-produk pesaing yang menawarkan nilai yang sama atau lebih besar pada konsumen (customer value), dan memicu akan terjadinya tingkat customer turnover yang lebih tinggi dan ketidak-stabilan pangsa pasar. Biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk meraih konsumen baru akan lebih besar daripada mempertahankan konsumen yang ada, karena perusahaan akan memerlukan investasi yang tidak sedikit agar konsumen baru tertarik untuk suatu produk.Manfaat riil dari bisnis yang berorientasi pada konsumen adalah tingkat  kepuasan konsumen dan customer retention level yang tinggi. Dalam membangun suatu market-oriented business, perusahaan harus memperhatikan tiga hal penting (Best, 2000):
1. Marketing knowledge atau pengetahuan pemasaran, yaitu pada tingkat mana manajer dan karyawan telah dilatih dan dididik dalam bidang pemasaran agar memahami tentang bisnis yang berorientasi pasar. 
2. Marketing Leadership atau kepemimpinan dalam pemasaran, yang dimulai dari tingkat atas. Jika manajer senior dan manajer pemasaran tidak memiliki visi orientasi pasar yang kuat, maka akan sulit bagi perusahaan untuk membangun suatu bisnis yang dapat memimpin pasar.
3. Employee satisfaction atau kepuasan karyawan, jika karyawan tidak merasa senang dalam menjalankan tugas-tugasnya akan mempengaruhi cara perusahaan dalam memasarkan produknya dan berdampak pada konsumen. Bisnis yang berorientasi pasa akan sulit dicapai karena karyawan yang kurang merasa puas cenderung mengabaikan misi dan filosofi perusahaan.
Dengan memahami customer, sehingga suatu perusahaan akan berorientasi konsumen dari pada hanya sebagai penyedia barang atau jasa. Perusahaan mencoba menemukan kebutuhan yang sebelumnya tidak jelas dengan terus menerus hingga produk baru yang sukses dengan diam-diam, misalnya, Jepang yang memproduksi lebih dari 1000 macam minuman ringan yang muncul setiap tahun, hanya satu persen yang dapat bertahan .

2.3.3. Bagaimana Inovasi Dapat Memuaskan Customer Melalui Core Competency Organisasi 

Sumber strategic innovation yang lain adalah membangun core competence. organisasi yang ada untuk menciptakan produk baru atau cara baru untuk menjalankan bisnis yang secara total berbeda dengan cara pesaing menjalankan bisnisnya. Menurut Prahalad dan Hamel (1990) ide core compentence adalah sebagai pembelajaran kolektif dalam organisasi, khususnya bagaimana untuk mengkoordinasikan penyebaran  skil untuk berproduksi dan mengintegrasikan dukungan teknologi Membangkitkan core competency yang ada tentu suatu cara untuk menciptakan produk baru atau cara baru untuk bersaing.  
Perusahaan secara dinamis dapat memanfaatkan /menggali core competency yang ada dengan tiga cara (Markides and Williamson, 1994):
1. Share Core Competencies. Perusahaan dapat menggunakan core competency yang tertumpuk selama membangun atau mempertahankan asset strategis dalam dalam suatu unit bisnis (SBU), untuk membantu meningkatkan asset strategis pada SBU lain.
2. Re-use Competencies. Perusahan dapat menggunakan competency yang dikembangkan selama membangun asset strategis dalam bisnis yang ada untuk menciptakan asset strategis yang baru dalam bisnis baru yang lebih cepat dan lebih murah.
3. Expand Competencies Kesuksesan inovator perlu selanjutnya untuk mengidentifikasi  dan menyebarkan kompetensi inti yang tepat. Pemahaman yang lebih baik dari perubahan kebutuhan customer menuju kepada suatu pemahaman yang lebih baik .
Peningkatan kondisi pasar yang semakin dinamis dan uncertainty, menuntut perusahaan untuk melakukan proses creating knowledge dan information asset, baik dalam perusahaan maupun antar perusahaan. Heene dan Sanches (1997) mengungkapkan bahwa competensi yang dimaksud adalah kemampuan yang ada pada perusahaan untuk mengkoordinasikan penyebaran sumberdaya secara terus-menerus yang dapat menjanjikan untuk mencapai tujuan. Sumberdaya yang dimiliki perusahaan dapat berasal dari dalam perusahaan (firm specific) dan luar perusahaan (firm addresable). Dalam meningkatkan kemampuan bersaingnya perusahaan dapat meningkatkan kompetensi (competence leverage)  yang ada dan membangun kompetensi (competence building). Meningkatkan kompetensi berarti mengkoordinasikan penyebaran sumberdaya yang tidak memerlukan perubahan kualitatif dalam aset, kapabilitas dan cara pengkoordinasian, sedangkan membangun kompetensi berarti memperoleh dan menggunakan aset baru, berbeda secara kualitatif, kapabilitas dan cara pengkoordinasian. Kompetensi yang dimiliki oleh perusahaan yang mampu untuk memberikan keunggulan bersaing dan nilai tambah pada perusahaan, pada prinsipnya meliputi tiga aspek penting:
1. Kompetensi didasarkan pada pengetahuan yang dimiliki perusahaan, teknologi, dan skil serta aset komplementer yang mungkin tersedia, baik secara internal maupun eksternal.
2. Mengkoordinasikan aset internal dan eksternal dengan cara: komunikasi, interaksi dan pertukaran informasi antar fungsi dan divisi.
3. Menciptakan value bagi pelanggan, dengan menyediakan produk dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen.

Dalam menyebarkan ide-ide baru manajer harus memiliki pengetahuan bagaimana respon pasar terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan, pilihan, prospek pertumbuhan dan persepsi produk yang berhubungan dengan pesaing dan disesuaikan dengan tipe inovasi yang membawa pembaharuan dalam pasar (newness to market) .(Guiltinan dan Paul, 1994).

Tabel 1. Innovation, newness, and change perspectives
	TYPE OF INNOVATION
	TYPE OF NEWNESS
	CHANGE REQUIRED OF BUYERS

	Discontinuos


Dinamically continuous


Contunuous


Noninovative
	New product idea


New product form


New or improved model


New brand
	Creates new consumption pattern  (computer, radio)
Change determinant benefits (personal computer, portable radio)

Change evaluation of brand determinant attributes (sony walkman)

Changes set of alternatives within a produc form (IBM computer clones, other pocket portable radios with earphones)


     
Sumber : Guiltinan & Paul. 1994.  Marketing Management: Strategies And Program. McGraw-Hill.  p. 201.

Keputusan mengadopsi ide sering dilakukan oleh buying centre (Johnson and Bonoma, 1981). Ini adalah keputusan membuat unit yang terdiri dari orang yang masing-masing melakukan peran berbeda dalam proses pembelian. Proses adopsi akan melibatkan banyak orang, membutuhkan waktu yang lama dan lebih komplek. Sehingga keputusan adopsi yang dihadapi  menjadi lebih komplek karena sedikit pengalaman yang ada pada proses pembelian untuk produk yang khusus.
	Pada gambar 3 dapat dilihat hubungan antara elemen-element utama diffusion model dan keputusan adopsi dari inovasi dalam business to business market. Elemen-elemen ini semua terintegrasi . Dari framework ini jelas bahwa disamping adopter- side variable, ada faktor-faktor lain yang mempengaruhi secara langsung atau tidak langsung, adoption behaviour dan customer needs. 

Gambar 3. Elemen Utama Model Difusi dan Adopsi
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Sumber : Bruce M and Biemans W G (1995), Product Development “Meeting the Challenge of the Design-Marketing Interface, John Willey and Sons, pp 261

Suplayer inovasi sangat berperan penting dalam membentuk proses inovasi. Karena itu dijelaskan bahwa diffusion process atau penyebaran bukan hanya ditentukan oleh faktor uncontrolable saja. Organisasi atau perusahaan dapat mempengaruhi proses adopsi dari suatu inovasi.

Customer Value Menciptakan Pelanggan Potensial 
Pada bagian awal tulisan ini telah diutarakan, peran perusahaan sebagai value innovator akan menfokuskan pada menciptakan kesempatan dalam industri mereka dan berusaha bagaimana supaya bisa menawarkan kepada pembeli nilai  yang lebih tinggi yang mengakibatkan pertumbuhan yang tinggi. Keputusan untuk mengimplementasi harus dilakukan dengan pendekatan yang menfokuskan kepada customer (customer centris appraoch). Customer centric approach merupakan penyampaian nilai (value) kepada customer dengan cara yang paling efektif oleh semua level dalam perusahaan termasuk pengembangan produk, manajemen produk, operasi, pergudangan, pelayanan, pemasaran dan penjualan. Keputusan bisnis dengan menempatkan customer sebagai sentral yang disebut sebagai convergent marketing (Larrew. T,1998)
Dalam convergent marketing ada enam pedoman pokok yang harus diperhatikan :
1.  Mengetahui siapa customer dan value of customer.
Perusahaan harus memahami produk dan jasa yang penting dari perspektif customer. Dari profile costumer dapat dilakukan segmentasi berdasarkan demografi, behavior dan kelompok customer unik. Menciptakan value of customer merupakan kunci bagi kesuksesan sistim bisnis. Dalam pengertian umum nilai dalam bisnis yang dimaksudkan adalah harga moneter dalam hal teknik, ekonomi, pelayanan , manfaat sosial yang diterima dari pertukaran untuk harga yang dibayar dari penawaran pasar. 
Beberapa aspek penting dari definisi ini :
· Value dalam pengertian moneter, seperti rupiah per unit, liter atau jam
· Manfaat (benefits), biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan benefits yang diinginkan.
· Apa yang customer dapatkan dalam pertukaran untuk harga yang dibayarkan 
Dari ketiga aspek tersebut ada dua karakteristik dasar yaitu : value dan harga (price) , yang pada dasarnya akan mengikuti persamaan :

 (Value s  -  Price s  )   >   (Value a  -  Price  a)

Value s dan Price s adalah value dan price dari suplayer pasar yang ditawarkan. Value a dan Price a adalah alternatif berikutnya yang terbaik. Perbedaan antara keduanya ini mendorong customer untuk melakukan pembelian. Untuk mendorong customer melakukan pembelian, suplayer yang menawarkan harus melebihi dari dorongan customer untuk mencari alternatif terbaik berikutnya.
Anderson dan Narus (1998) mengemukakan value model yang  digunakan untuk menilai value melalui proses berikut:
· Menempatkan orang yang mengetahui tentang customer sebagai tim peneliti dan memilih segmen pasar yang tepat .
· Menghasilkan daftar yang menyeluruh dari elemen-elemen value ; teknis, ekonomi, pelayanan atau sosial dan bermacam-macam yang tangible. Dengan mengidentifikasi banyak elemen memungkinkan untuk mampu lebih akurat.
· Mengumpulkan data. Data yang dikumpulkan dari customer ditempatkan dalam data base.

2. Memilih customer dengan cermat.
Perusahaan harus mempelajari customer mana yang mempunyai potensi menguntungkan dan akan lebih loyal dan kemudian mendisain marketing strategies .

3. Desain produk dan jasa yang menyampaikan nilai yang diinginkan
Perusahaan harus menawarkan produk dan jasa yang menyampaikan nilai yang spesial kepada customer. Dengan menyusun suatu framework bagi manajemen, perusahaan bisa mengidentifikasi dan memproses dari data base .
4. Mendisain saluran penjualan dan pelayanan yang efektif.
Untuk menyampaikan value secara efektif organisasi harus fleksibel dan saluran penjualan dan pelayanan yang tepat yang dapat menyampaikan kebutuhan customer. Dengan analisis ini customer mana yang akan memberikan respon yang terbaik, pemasar dapat menghubungkan bermacam-macam saluran pada segmen customer.
 
5. Merekrut dan melengkapi pekerja dengan pengetahuan penyampaian dan peningkatan customer value.
Pekerja, khususnya front line staff mampu mengumpulkan informasi tentang: (a) apayang berharga bagi customer dan (b) apa produk dan jasa yang akan meningkatkan value of customer. Pekerja mengetahui bagaimana mengembangkan dan meningkatkan customer loyalty dan dan apa yang merupakan value dan reward di mata konsumen. Dengan mendapatkan informasi melalui hubungan langsung  yang dapat menciptakan nilai bagi customer.

6. Ukuran nilai yang menjamin customer loyalty dan retention
Pengukuran sangat penting dilakukan untuk menjamin kontiniutas customer, termasuk : kinerja dan trend reporting, customer retention dan defection dan marketing data base auditing serta kepuasan konsumen   Jika value yang disampaikan pada customer yang dipilih benar mereka akan loyal.
Berbagai metode yang dapat digunakan dalam menentukan customer requrements misalnya : value research, customer window model, sensitivity analysis, multiattribute evaluation, conjoint analysis, quality funtion deployment, focus group, customer contact personnel inputs dan one on one in depth interview (Bhote, 1997)

Simpulan
Iklim ketidak pastian dalam persaingan yang ketat, strategi yang tepat diterapkan oleh perusahaan adalah strategi inovasi. Perusahaan berusaha terus untuk menggali terus penciptaan ide-ide baru sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. Dengan inovasi yang terus menerus perusahaan juga berupaya untuk menarik calon customer menjadi customer potensial. Elemen dasar yang membuat perusahaan sukses  dalam persaingan adalah strategic innovation. Inovasi itu harus dilakukan secara terfokus dan sederhana, tidak membingungkan bagi customer sehingga akan mampu menciptakan new market atau new user (Drucker, 1989). 
Peran perusahaan sebagai value innovator akan menfokuskan pada menciptakan kesempatan dalam industri mereka dan berusaha bagaimana supaya bisa menawarkan kepada pembeli nilai yang lebih tinggi atau mampu menciptakan segmen pasar yang baru atau melayani niche segment dengan efektif yang mengakibatkan pertumbuhan bagi perusahaan bahkan memungkinkan menjadi market leader.
	Dalam menciptakan dan mengembangkan ide baru perusahaan perlu menganalisis industrinya dengan strategic position map yang berorientasi kepada customer, yaitu dengan menawarkan kepada customer – value yang lebih tinggi . Penyampaian nilai dengan menfokuskan pada customer (customer centric), dengan menempatkan customer sebagai sentral dalam keputusan bisnis sehingga perusahaan memahami keinginan dan kebutuhan customer-nya (convergent marketing).  
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