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Perkembangan dunia pemasaran kini telah berkembang dengan pesat, dimana 
setiap perusahaan mengerahkan seluruh pasukan marketernya untuk 
mencapai tujuan dan ambisinya untuk membuat produk mereka menguasai 
pangsa pasar (Market Leader). Sementara itu, di tengah persaingan yang 
semakin turbulance, upaya untuk meningkatkan pangsa pasar bukanlah suatu 
pekerjaan yang mudah. Saat ini kehidupan dunia marketing sangatlah 
berbeda. Beberapa tahun yang lalu sebuah perusahaan dapat dengan mudah 
untuk mengusai pangsa pasar, tetapi kini di dunia yang semakin radikal dan 
turbulance ini persainganpun semakin menggila dan bertambah fulgar. Kita 
sadar bahwa dunia marketing terus mengalami evolusinya sejalan dengan 
meningkatnya kebutuhan dan permintaan pasar. Untuk itu, para marketer 
harus dapat menyesuaikan strateginya dengan dinamika pasar yang terus 
berkembang, sehingga dapat menghasilkan suatu strategi yang efektif dalam 
mewujudkan ambisinya untuk menjadi market leader.  
 
Strategi pemasaran sebagai upaya untuk menjadi market leader haruslah 
bersifat sustainable (dapat berkelanjutan menyesuaikan perkembangan 
jamannya). Oleh sebab itu, penulis mencoba memaparkan salah satu cara 
untuk menjadi market leader melalui suatu pemodelan formula yang 
diperkenalkan dengan istilah  “Integrated Marketing Strategy”. Pemodelan 
formula market leader integrated marketing strategy ini terdiri dari 4 layer, 
yaitu; Competitive Layer, Turbulance Layer, Characteristic Layer, dan 
Repositioning Layer. Dimana setiap layer memiliki elemen-elemen pembentuk 
yang dapat mengokohkan fungsi dari tiap-tiap layer tersebut. Diharapkan 
dengan model formula ini sebuah perusahaan akan dapat mencapai tujuannya 
dan mewujudkan ambisinya untuk menyandang predikat Market Leader pada 
area bisnisnya masing-masing. Oleh sebab itu, untuk lebih jelasnya mengenai 
pemodelan formulasi integrated marketing strategy ini akan dijabarkan melalui 
kesederhanaan konsep dan pola pikir penulis.  

 
Berikut adalah gambaran Pemodelan Formulasi Market Leader “Integrated 
Marketing Strategy”. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Pemodelan Formula Market Leader “Integrated Marketing Strategy”. 
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A. Layer 1 : Competitive Layer. 
 
Persaingan di era milenium telah membuat pusing setiap perusahaan, 
sehingga mereka terus dituntut untuk dapat memutar otak agar produk yang 
mereka tawarkan dipasaran dapat bersaing dengan produk-produk kompetitor. 
Akan tetapi kini masih banyak juga perusahaan yang telah mencoba berbagai 
strategi pemasaran masih saja mengalami kegagalan dalam mencapai target 
pemasaran yang ditetapkan. Hal ini disebabkan karena kurangnya 
pengetahuan akan kompetisi yang terjadi di lapangan saat ini. 
 
Untuk dapat  survive dalam persaingan dan menjadi market leader pada era 
kini, kita harus dapat mengetahui elemen-elemen apa saja yang dapat 
mempengaruhi eksistensi produk kita di pasar. Terdapat empat elemen yang 
mempengaruhi situasi pasar yang harus kita mengerti, yaitu: Company 
(perusahaan), Customer (pelanggan), Competitor (pesaing), dan Change 
(perubahan). Kondisi 4C seperti inilah yang kini terjadi di era milenium. 
Jangankan untuk memonopoli pasar, untuk tetap bertahan dalam suatu 
periode tertentu saja sudah sangat sulit. Situasi 4C merupakan gambaran 
nyata suatu persaingan yang sehat dan sempurna, hal ini disebabkan 
banyaknya perusahaan yang mulai sadar akan Customer Oriented, dalam 
menghadapi pesaing (Competitor) yang selalu membayang-bayangi 
keberadaannya dan perubahan-perubahan (Change) yang bersifat radikal dan 
sulit untuk diprediksikan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2.  Competitive Layer. 
 
 
Pada situasi ekstrim 4C seperti ini terdapat beberapa hal yang harus kita 
waspadai, yaitu: Pertama, semakin banyaknya pesaing baru yang dianggap 
sebagai pesaing tidak langsung. Kedua, banyaknya strategi pemasaran yang 
tidak menggunakan media massa, hal ini berdampak sulit untuk dipantau dan 
diprediksi. Ketiga, banyaknya pesaing global yang memberikan semakin 
banyak pilihan kepada pembeli dengan berbagai macam cara, dengan 
menggunakan teknologi IT yang canggih. Situasi seperti ini membuat 
perubahan yang tidak terduga dan sering kali sesuatu yang mengejutkan 
dapat terjadi.  
 
Perusahaan harus semakin cerdas pada situasi 4C, karena pelanggan sudah 
sangat tercerahkan (enlighted), punya kekuatan (empowered), dan memiliki 
cukup banyak informasi (informationalized). Untuk itu dalam menghadapi 
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pelanggan pada era milenium seperti ini haruslah memposisikan mereka 
(pelanggan) tidak lagi sebatas konsumen, tetapi harus dapat menganggap 
mereka sebagai mitra. Sehingga kitapun harus memposisikan perusahaan 
yang kita pegang sebagai Customer-Driven Company. Dimana kita harus 
dapat memberikan pelayanan khusus secara individu melalui produk-produk 
yang disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing individu, dan relationship 
marketing melalui komunikasi dua arah yang interaktif guna terjadinya proses 
saling bertukar informasi secara terus-menerus. Sehingga bisnis apapun yang 
terdapat pada bentuk 4C ini haruslah dianggap sebagai bisnis jasa. Karena itu 
perusahaan harus dapat menganggap dirinya sebagai sebuah perusahaan 
service provider yang melayani mitranya, apapun bentuk bisnis perusahaan 
tersebut. Untuk itu perusahaan yang sukses menjadi market leader pada 
situasi ekstrim 4C adalah The Real Market Leader, karena ia berkompetisi 
pada situasi sehat yang terdiri dari 4 elemen: Company, Competitior, 
Customer, dan Change. 
 
 
B. Layer 2 : Turbulance Layer. 
 
Dunia pemasaran memang serba dinamis. Kalau tidak ingin kalah bersaing, 
terpaksa harus mengeluarkan jurus-jurus baru yang kerap berbeda atau 
bahkan aneh. Hal ini dilakukan untuk menghadapi ancaman yang datang dari 
segala penjuru, bahkan penjuru yang bersifat maya pun ikut mengancam. 
Ibarat sebuah medan pertempuran, perusahaan yang tidak memiliki inovasi 
dalam strategi peperangan, sudah pasti akan kalah dengan mudahnya. Begitu 
pula dalam dunia pemasaran, kompleksitas dan dinamika The Marketing World 
telah mendorong munculnya konsep-konsep baru dalam dunia pemasaran 
yang salah satunya adalah konsep yang penulis coba untuk diperkenalkan kali 
ini, yaitu Turbulance Marketing, yang terdapat pada layer ke-2 pada 
pemodelan formulasi market leader “Integrated Marketing Strategy”. Jika kita 
tilik lebih dalam, maka konsumen yang berada pada milenium ketiga adalah 
konsumen dengan tipe generasi baru, yaitu Gen-Y, dimana sebuah perusahaan 
tidak lagi dapat bersaing dengan cara memikat konsumen melalui sisi benefit 
dan feature-feature produk yang bersifat rasional, akan tetapi harus dapat 
memikat konsumen secara psikologis melalui heart-touch. Untuk itu penulis 
mencoba untuk memaparkan beberapa elemen dari Gen-Y yang terdapat pada 
era ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 3.  Turbulance Layer. 
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Pada layer Turbulance  ini terdapat 5 elemen yang dapat memikat dan 
mengendalikan Gen-Y, yaitu Experience (pengalaman), Emotion (emosi), 
Ecstasy (kenikmatan), Exposure (publikasi), dan Evolution (evolusi). Kelima 
elemen Gen-Y ini saling terikat dan saling mempengaruhi antara elemen yang 
satu dengan elemen yang lain, seperti yang kita lihat pada layer-2 pada 
gambar pemodelan formulasi market leader di atas.  
 
 
B.1. Experiental Element 
 
Perusahaan yang mampu menawarkan elemen experience pada produknya 
akan menimbulkan sang konsumen merasa interest dan enjoy terhadap 
produk tersebut, dimana pada situasi tersebut sudah terjadi holistic 
experience pada heart konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 
Experiental marketing dapat diwujudkan melalui sense (sikap), feel 
(perasaan), think (pikiran), act (tindakan), dan relate (hubungan).  
 
Experiental marketing melalui sense dapat melalui beberapa sensor yang 
terdapat pada indera manusia, yaitu indera penglihatan (mata), indera 
pendengaran (bunyi), indera penciuman (bau), indera perasa (lidah), dan 
indera kulit (sentuhan). Beberapa wujud experiental marketing di atas dapat 
diwakilkan dengan contoh pada produk handphone. Sebuah handphone yang 
memiliki tampilan fisik yang elegan dengan suara ringtone polyponic sekalipun 
harganya cukup mahal dapat menarik minat konsumen untuk membelinya, 
walaupun mungkin feature ataupun teknologi yang terdapat pada handphone 
tersebut sama dengan feature yang terdapat pada produk kompetitor yang 
lebih murah. Konsumen di dunia marketing kini sudah tidak rasional lagi, 
mereka lebih mengutamakan kepuasan batin ketimbang sisi benefit. 

 
 
B.2. Emotional Element 
 
Beranjak pada elemen kedua dari layer Turbulance yaitu Emotional. Emotional 
marketing merupakan sebuah terobosan baru bagi suatu perusahaan sebagai 
penerapan sustainable strategy yang dapat membuat pelanggan merasa lebih 
dihargai sehingga hal ini berdampak pada loyalitas pelanggan terhadap produk 
yang kita berikan. Emotional marketing harus dapat mangajak perusahaan 
untuk sama-sama menjalin continuous relationship dengan konsumen, baik 
dengan cara memberikan value added ataupun brand equity dari produk yang 
ditawarkan.  
 
Sebagai contoh, Harley Davidson Motorcycle Company dapat membangkitkan 
emotional konsumennya melalui produk-produk motor besar yang 
dikeluarkannya. Hal ini dibuktikan dengan terbentuknya HOG (Harley Owners 
Group) yang sudah exis di berbagai negara termasuk di Indonesia. Tidak 
hanya produk-produk motornya saja yang terus diburu oleh para 
konsumennya, tetapi produk-produk aksesoris yang berlabelkan atau 
bercirikan Harley Davidson pun habis diburu oleh HOG sebagai bahan koleksi. 
Atau contoh lainnya adalah para pecinta aliran musik Punk yang memiliki 
ikatan emosional yang sangat tinggi, hingga rela membentuk rambut dan 
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merias tubuhnya dengan mode yang sangat eksentrik. Dapat kita lihat betapa 
dahsyatnya dampak yang ditimbulkan dari Emotional Marketing bukan?  
   
 
B.3. Ecstasy Element 
 
Elemen berikutnya pada layer Turbulance ini adalah Ecstasy. Suatu produk 
yang ditawarkan haruslah dapat menciptakan continuous-happiness bagi 
konsumennya. Beberapa riset psikologi mengungkapkan bahwa dalam kondisi 
senang/bahagia merupakan kondisi yang sangat baik untuk menciptakan 
respon positif terhadap suatu hal. Bahkan kondisi positif tersebut akan 
menimbulkan efek nostalgia (keinginan untuk merasakan kembali hal-hal yang 
terjadi pada saat tersebut). Hal ini akan berdampak terciptanya positive image 
pada produk yang dirasakan tersebut, sehingga tak urung akan terjadi proses 
transformasi dari bentuk konsumen menjadi pelanggan, bahkan yang lebih 
dahsyat lagi akan bermetamorfosis menjadi loyalist. Hal ini merupakan suatu 
efek yang diinginkan oleh semua perusahaan. 
 
Akan tetapi sangat disayangkan elemen ecstasy ini masih sangat jarang 
diterapkan. Banyak perusahaan masih mengandalkan sisi-sisi benefit dan 
feature pada produknya, padahal pada saat dimana setiap perusahaan 
menawarkan benefit dan feature yang sama dengan kompetitor maka hal ini 
tidak dapat memunculkan sikap interest dan mendorong konsumen untuk 
melakukan proses transaksi ulang lagi.  
 
Salah satu contoh perusahaan yang dirasakan telah menerapkan karakteristik 
ecstasy ini adalah perusahaan-perusahaan penyedia makanan, seperti 
restoran. Setiap restoran terkadang memiliki ciri yang khas terhadap rasa 
masakannya, sehingga konsumen sulit untuk mendapatkan rasa yang sama di 
tempat lain. Sebagai contohnya adalah rumah makan padang “Sari Raja”, 
yang berlokasi di Jakarta. Begitu banyak rumah makan masakan padang yang 
ada di Jakarta, akan tetapi rumah makan masakan padang Sari Raja tetap 
mendapatkan posisi nomor satu di benak konsumennya. Hal inilah yang 
menyebabkan seorang konsumen terus ingin kembali merasakan makanan 
yang pernah ia rasakan sebelumnya. Memang tidak mudah untuk menciptakan 
para loyalist pada merek yang kita pegang, akan tetapi karakteristik ecstasy 
menawarkan suatu konsep baru yang dapat membentengi pelanggan kita 
untuk lari dari produk yang kita tawarkan. Cobalah! 
 
 
B.4. Exposure Element 
 
Sementara itu, elemen keempat dari layer Turbulance adalah Exposure. 
Sebuah perusahaan harus dapat meng-ekspos ataupun mempublikasikan 
produk yang ia tawarkan kepada konsumen. Akan tetapi yang dimaksud 
elemen exposure disini adalah bagaimana cara unik suatu perusahaan untuk 
dapat menyentuh heart konsumen terhadap produk yang ia ekspos. Seorang 
konsumen yang mengkonsumsi suatu produk, akan merasa bangga terhadap 
produk yang ia konsumsi apabila ia melihat produk yang ia konsumsi tersebut 
ditampilkan pada even-even ataupun acara-acara yang bersifat spesial. Hal 
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inilah yang masih sangat jarang dilakukan perusahaan-perusahaan dalam me-
maintenance loyalitas konsumennya. 
 
Sebagai contoh konkrit dari penerapan elemen exposure ini yaitu pada film 
“Tusuk Jelangkung” yang digandrungi oleh para kawula muda. Pada film 
tersebut, bisa kita lihat bagaimana produk Lipton Ice Tea, Closeup, Clear, dan 
Yamaha Nouvo memaintenance perasaan dan loyalitas konsumennya melalui 
pensponsoran film Tusuk Jelangkung. Bila kita tonton film tersebut, maka bisa 
kita lihat bagaimana keempat produk tersebut begitu fulgarnya terlihat pada 
jalannya film tersebut. Seperti pada saat tokoh Visy yang mengambil dan 
meminum produk Lipton Ice Tea, tokoh Rhea yang menggunakan shampoo 
Clear pada saat mandi, dan tokoh Dudung yang memiliki kendaraan Yamaha 
Nouvo. Bisa dibayangkan bagaimana bangganya perasaan konsumen yang 
mengkonsumsi produk-produk tersebut pada saat melihat para selebritis yang 
bermain di film Tusuk Jelangkung tersebut juga mengkonsumsi produk yang 
sama dengan mereka. Mungkin mereka sempat memiliki anggapan “seleraku 
sama dengan selera selebritis”. Tak terbayangkan, ternyata kini layar lebarpun 
sudah dapat dijadikan media untuk menerapkan prinsip exposure. Kini, 
sudahkan Anda memanjakan konsumen Anda dengan melakukan heart-touch 
melalui hal-hal yang bersifat unik dan spesial? Yah, ternyata masih jarang 
perusahaan-perusahaan yang mampu memanjakan konsumennya. 
 
 
B.5. Evolution Element 
 
Jaman semakin melaju, seiring dengan semakin berkembangnya dunia 
marketing dan meningkatnya tuntutan konsumen. Karakteristik-karakteristik 
yang ada pada layer turbulance di atas, yaitu: experiental, emotional, ecstasy, 
dan exposure juga harus dapat terus berkembang dan berevolusi, sehingga 
tidak hanya sifat marketnya saja yang berkembang tetapi juga sistem yang 
kita jalani juga harus terus berkembang layaknya kuntum-kuntum bunga yang 
bermunculan menggantikan kuntum-kuntum lainnya yang telah layu. Disadari 
atau tidak karakteristik tersebut berkembang dengan pesat dan memiliki 
tingkatan-tingkatannya sesuai perkembangan jaman. Beberapa tahun yang 
lalu pada saat teknologi ponsel baru muncul dalam kurun waktu tiga hingga 
lima tahun berikutnya orang tidak masalah menggunakan ponsel dengan layar 
monokrom ataupun dering ringtone yang masih monoponic. Akan tetapi kini 
bisa kita lihat sendiri para pengguna ponsel mulai berduyun-duyun mencari 
ponsel dengan layar yang multiwarna dan ringtone yang polypponic. Apabila 
keempat karakteristik Turbulance tersebut tidak bisa mengimbangi 
perkembangan jaman melalui evolusi heart-touch yang ada pada 
konsumennya, maka bersiap-siaplah Anda membuat sendiri lubang kuburan 
bagi merek produk Anda sebelum perusahaan lain membuatkan Anda lubang 
kuburan bagi merek Anda tersebut. Sungguh ironis bukan ? 
 
 
C. Layer 3 : Characteristic Layer 
 
Kedinamisan dunia pemasaran saat ini malah berdampak semakin bingungnya 
para marketer dalam memprediksikan hal-hal yang akan terjadi beberapa 
tahun ke depan. Dahulu, sangat mudah bagi para marketer untuk 
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memprediksikan apa yang bakal terjadi dengan produk dan perusahaannya 
dalam jangka waktu menengah bahkan jangka panjang sekalipun. Hal ini 
disebabkan karena semakin banyaknya perusahaan-perusahaan baru yang 
tumbuh dengan positioning produk yang cenderung sama, sehingga 
menimbulkankan semakin banyaknya kompetitor. Akan tetapi, persaingan 
antar merek ataupun produk tidak hanya disebabkan karena perkembangan 
kompetitor-kompetitor yang berada pada area bisnis yang sejenis saja. Tanpa 
disadari, tingkat penerimaan konsumen terhadap layanan yang kita berikan 
turut dipengaruhi oleh pelayanan-pelayanan yang diberikan oleh perusahaan-
perusahaan lain yang berada di luar area bisnis kita. 
 
Sebagai contoh yaitu, seseorang yang telah terbiasa makan di sebuah 
restoran cepat saji seperti Mc Donald, KFC, maupun restoran cepat saji 
lainnya, akan merasa puas ketika ia dapat menerima apa yang ia pesan hanya 
dalam kurun waktu 1 menit. Tanpa disadarinya, standar proses penerimaan 
“apa yang ia inginkan” di Mc. Donald ini menjadi standarnya dalam  menjalani 
proses transaksi lainnya. Mungkin bagi perusahan perbankan seperti Citibank, 
proses bisnis dengan konsumen dalam transaksi perbankannya, waktu 2 menit 
adalah waktu yang sudah cepat. Akan tetapi, apakah seseorang yang telah 
terbiasa dengan layanan cepat saji seperti Mc. Donald dimana standardisasi 
proses bisnisnya hanya kurang dari 1 menit akan merasa puas terhadap 
layanan dengan standar waktu tercepat (2 menit) yang dibutuhkan Citibank 
untuk melayani nasabahnya? 
 
Hal-hal seperti di atas tersebutlah yang mengharuskan setiap perusahaan 
tidak lagi hanya memantau performansi dari para kompetitor dalam area 
bisnis yang sama saja, tetapi juga mengharuskan setiap perusahaan untuk 
juga dapat melihat jauh di luar boundary (lingkaran setan) area bisnisnya.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Gambar 4.  Characteristic Layer. 
 



Setelah melihat perkembangan dinamika marketing seperti beberapa hal yang 
diutarakan di atas, maka layaknya seseorang yang mengarungi samudra 
dengan perahunya, sebuah perusahaanpun harus dapat menerapkan beberapa 
hal yang saling terintegrasi dalam proses bisnisnya. Beberapa hal yang kini 
harus dimiliki oleh sebuah perusahaan dalam menjalani proses bisnisnya yaitu 
sikap innovative, interactive, proactif, responsive, reliable, assurance, 
emphaty, charismatic, radical, different, dan immutable. Semua hal tersebut 
harus terintegrasi dalam satu proses bisnis perusahaan. 
 
Satu hal yang pasti: “Dalam satu perusahaan mungkin kita hanya menjalani 
satu proses bisnis, akan tetapi di luar sana, di luar bisnis kita, para konsumen 
kita menjalani proses bisnis lainnya yang beraneka ragam”. Jadi, sudahkah 
kita mengenal dan mempelajari hal-hal di luar proses bisnis perusahaan kita? 
Ingat!, kesuksesan menjadi sebuah market leader tidak hanya ditentukan oleh 
satu atau beberapa faktor saja. 
 
Konsumen kini sangat menuntut sebuah perusahaan untuk dapat terus 
inovatif dalam men-develope produknya. Selain itu perusahaanpun harus 
dapat menerapkan dimensi-dimensi kepuasan pelanggan secara apik, karena 
disadari ataupun tidak, tingkat kepuasan pelanggan khususnya di Indonesia 
masih terbilang sangat rendah. Hal ini mungkin disebabkan karena masih 
banyak perusahaan yang belum menerapkan prinsip Customer-Driven 
Company. Sebuah perusahaan yang baik adalah perusahaan yang dapat 
bersifat proaktif sesuai dengan core competance yang dijalaninya, sehingga 
tidak reaktif dengan sikap kompetitor dalam menyikapi pasar. 
 
Kita tahu bahwa dunia pemasaran tidak sekaku dahulu kala, kondisi inilah 
yang mengharuskan kita untuk dapat bersikap radikal, menentang arus-arus 
kemapanan yang terkesan kaku dan stagnan. Sebuah perusahaan yang radikal 
harus dapat melihat apa yang diinginkan konsumen beberapa masa ke depan, 
dan menerapkannya di masa kini. Think the future and realize it now!.  
 
Selain itu, kita harus dapat mendiferensiasikan produk kita di benak 
konsumen. Diferensiasi merupakan satu dari strategi dan aktifitas yang paling 
penting dan harus paling sering dilakukan secara terus-menerus oleh 
perusahaan. Sehingga hal ini bukanlah rahasia lagi, karena pada dasarnya 
semua produk dapat didiferensiasikan, sekalipun produk tersebut bersifat 
komoditi. Sebagai contoh yaitu produk beras. Beras merupakan salah satu 
contoh produk komoditi, akan tetapi dengan mendiferensiasikan produk beras 
dengan jargon “Beras Herbal Ponni Taj Mahal”, beras asal India ini yang 
memposisikan berasnya sebagai beras herbal walaupun dijual dengan harga 
yang terbilang sangat mahal beras ini tetap laku dipasaran, bahkan kabarnya 
mengalami peningkatan kuantitas supply dikarenakan permintaan yang 
membludak. Kita sadar bahwa kini sudah mulai terbentuk Green-Consumer 
(konsumen hijau) yang semakin mengerti akan nilai-nilai kesehatan, inilah 
diferensiasi yang coba dilakukan dan dibidik oleh produsen Beras Herbal Ponni 
Taj Mahal. Nah, kini apakah produk yang kita tawarkan sudah mengalami 
diferensiasi? 
 
Penerapan beberapa elemen yang terdapat pada Characteristic Layer tersebut, 
masih sangat sedikit dilakukan oleh banyak perusahaan, sekalipun perusahaan 



tersebut adalah mega company. Hal ini disebabkan karena masih banyak 
perusahaan-perusahaan yang terjebak pada bisnis inti mereka, yaitu menjual 
produk, bukannya menjual sistem.  

 
 

D. Layer 4 : Repositioning Layer 
 
Sulit dipercaya, di saat dunia internasional menggembar-gemborkan untuk 
menerapkan pasar bebas, Indonesia masih berada pada limit titik nol, 
sementara beberapa tahun sebelum memasuki milenium ketiga Indonesia 
telah menetapkan akan ikut dalam pasar bebas pada tahun 2003. Jangankan 
dapat bersaing dengan merek maupun produk global, toh untuk bersaingan 
dengan beberapa produk lokal saja masih sangat sulit. Hal ini disebabkan 
karena mental kompetisi yang terjadi pada merek-merek lokal masihlah 
sangat rendah. Dimana berdampak iklim bisnis di Indonesia bersifat masif dan 
kaku, sehingga pada saat merek-merek global akan memasuki Indonesia 
melalui AFTA, kita masih berupaya melindungi merek-merek lokal dengan cara 
menghindari diri dari pasar bebas. Apakah sikap seperti ini masih dikatakan 
gentle? 
 
Pada layer keempat ini, penulis mencoba mengungkapkan salah satu strategi 
Repositioning bagi perusahaan-perusahaan lokal di Indonesia, terutama 
dikhususkan bagi perusahaan-perusahaan lokal yang akan maupun telah 
berkecimpung pada dunia bisnis global. Sehingga dapat menjadi perusahaan 
dengan predikat market leader baik dalam skala lokal maupun global. Untuk 
itu perusahaan-perusahaan yang ingin berkompetisi di pasar global, haruslah 
memiliki tiga kriteria untuk dapat survive dan menjadi market leader. Ketiga 
kriteria tersebut, yaitu: Sustainable, Flexible, dan Valueable.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 5.  Repositioning Layer. 
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D.1. Sustainable  
 
Sustainable adalah mengenai bagaimana sebuah perusahaan membangun 
sustainability-nya agar terus dapat bertahan hidup dalam lanskap bisnis yang 
terus berubah. Sustainability merupakan unsur utama dari bisnis apapun yang 
berada pada market yang bersifat fluktuatif (terus berubah). Masih begitu 
banyak perusahaan di Indoneisa yang belum menerapkan konsep sustainable 
ini, hal ini terbukti dengan begitu banyaknya perusahaan-perusahaan yang 
berguguran terutama pada saat krisis moneter menerjang dunia bisnis 
Indonesia. Perusahaan yang sustainble seharusnya dapat menghadapi terpaan 
badai moneter ini dengan lancar.  
 
Mungkin tanpa disadari terdapat beberapa perusahaan yang telah menerapkan 
kriteria sustainable ini, seperti PT. Telkom Indonesia, Tbk dan PT. HM 
Sampoerna, Tbk. Dua contoh perusahaan yang dapat survive di masa transisi 
ekstrim ekonomi Indonesia. Bahkan pada masa tersebut mereka dapat 
menciptakan nilai aset EVA (Economic Value Added) mereka berada di atas 1 
trilyun, sementara kita tahu sebagian besar perusahaan lainnya sedang 
terseok-seok mempertahankan eksistensinya dengan menjual asetnya. 
Sungguh mengesankan bukan? 
 
 
D.2. Flexible 
 
Perusahaan yang flekxibel dalam menghadapi perkembangan jaman yang 
semakin dinamis dan tuntutan konsumen yang bersifat personal dipastikan 
akan dapat sukses dan menjadi perusahaan favorit di mata konsumen maupun 
kompetitor. Salah satu contoh dari gambaran perusahaan yang fleksibel 
adalah perusahaan otomotif Toyota Indonesia. Perusahaan Toyota Indonesia 
ini sangat terkenal dengan produk kendaraan minibusnya yang sangat laris 
dipasaran. Hal ini dikarenakan perusahaan Toyota dapat bersifat flexible 
dengan konsep Think Global Act Local-nya mampu memenuhi keinginan 
konsumen mengenai “Mobil Idaman Keluarga”. Sehingga siapapun keluarga di 
Indoneisa pasti mendambakan sebuah kendaraan minibus Toyota ini. Inilah 
sikap fleksibilitas yang sukses diterapkan oleh perusahaan Toyota Indonesia, 
hingga kini Perusahaan Toyota Indonesia dapat menjadi market leader di 
kategori kendaraan minibus, terbukti dengan kemampuan mereka menembus 
angka penjualan 1 juta kendaraan di Indonesia. Lalu, bagaimana dengan 
perusahaan Anda? 
 
 
D.3. Valuable 
 
Setiap produk yang ditawarkan pada era seperti ini haruslah dapat 
memberikan value added (nilai tambah) yang dapat dirasakan bagi setiap 
konsumennya. Nilai tambah tersebut dapat berupa value added yang dapat 
dirasakan baik secara fungsional seperti feature dan benefit, maupun terlebih 
lagi value added yang diberikan tersebut dapat dirasakan secara 
psikologis/emosional seperti prestise (kebanggaan). Sehingga pemasaran 
produk yang dilakukan oleh perusahaan tersebut dapat menyentuh hati 
konsumen yang pada akhirnya dapat diterima oleh konsumen. Salah satu 

Sustainable    

Flexible    

Valuable     



contoh produk yang bersifat valuable adalah produk ponsel, dimana kini 
konsumen tidak hanya menggunakan ponselnya untuk sarana komunikasi 
maupun ber-SMS ria saja, tetapi jauh lebih dari itu kini perangkat ponsel 
dapat memberikan value added yang sangat banyak dan bervariasi seperti 
fasilitas berinternet, foto, game, bahkan dapat dijadikan sebagai Personal 
Digital Assistant (PDA). Jadi, sudah seberapa jauh kita mereview value added 
yang dapat ditawarkan produk yang kita pasarkan kepada konsumen? 
 
 
Melalui penjabaran dari pemodelan formula market leader “Integrated 
Marketing Strategy” ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan 
di Indonesia sebagai upaya untuk survive di dunia marketing yang semakin 
radikal dan turbulance, hinggga pada akhirnya bermetamofosis menjadi 
sebuah perusahaan yang menguasai pangsa pasar di area bisnisnya masing-
masing. Di akhir penulisan Pemodelan Formulasi Market Leader “Integrated 
Marketing Strategy” ini, penulis memberikan sebuah pertanyaan kunci pada 
Anda :  

 
“Sudahkah perusahaan Anda memiliki model formulasi yang terintegrasi dalam 

mencapai dan mempertahankan predikat Market Leader ?” 


