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Abstract

Symamic of business environment nowadays has forced companies to develop
Swsiness performance, especially product performance. Due to increase in product
WWstion and product development, product performance will then also increase. Series
“es done by companies affecting product performance can be done by way of
"5 of relationship with customers, where those activities are intended to support
= performance. The high quality of relationship can be achieved only when there
s commitment and high trust of customers toward the sellers.

s - Innovation, Product Development, Promotion, Product Performance

Abstraksi

Semamika lingkungan bisnis saat ini menuntut perusahaan untuk membangun

Sismisnya, khususnya kinerja produk. Semakin meningkatnya inovasi dan
Samgan produk, maka kinerja produk akan semakin meningkat pula. Serangkaian
perusahaan yang mempengaruhi kinerja produk dapat dilakukan melalui
Swbungan dengan pelanggan, dimana serangkaian kegiatan tersebut untuk
wmg kinerja produk. Kualitas hubungan yang tinggi hanya akan dapat tercipta
semdapat komitmen yang kuat dan kepercayaan yang tinggi dari pelanggan
p perjual.

- Inovasi, Pengembangan Produk, Promosi, Kinerja Produk

AULUAN

AZanya persepsi konsumen tentang suatu produk merupakan salah satu hal yang
pesting bagi sebuah kesuksesan suatu produk yang dilempar ke pasar karena
s=miz produk dapat berhasil dan bertahan lama setelah dilempar ke pasar. Untuk
membangkitkan persepsi konsumen mengenai suatu produk maka diperlukan
i yang baik dan terbuka dengan konsumen. Komunikasi yang baik dengan
e= diharapkan dapat membuat konsumen mengingat keberadaan produk tersebut
sezala atribut-atributnya dan ingin terus mengkonsumsi produk tersebut. Dj
¢ 2ebas saat ini, sudah tidak ada lagi batasan nyata antarnegara. Aliran produk
' Serang dan jasa bisa ditemui konsumen di belahan dunia manapun. Meskipun
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dengan syarat bahwa barang dan jasa tersebut mampu memenangi persaingan & §
yang sangat terbuka ini.
Semakin beragamnya produk yang ditawarkan oleh perusahaan dewasa m |
telah meningkatkan keinginan konsumen untuk mencoba berbagai ragam produk
ada. Bagi konsumen awam, membandingkan berbagai produk dengan nilai g
relatif tinggi tentunya tidak mudah. Kalau hanya dilihat nilai ekstrinsik sl
penampakan fisik atau fungsi dasar, akan sulit untuk melakukan justifikasi bahwa
sebuah produk tertentu bisa mencapai puluhan juta, ratusan atau bahkan miliaran rs i
Karenanya diperlukan pembentukan persepsi terintegrasi bahwa produk yang dipas
mempunyai berbagai komponen yang bernilai tinggi. Untuk menghasilkan nilai intm
sebuah produk yang jauh lebih tinggi dari nilai ekstrinsiknya, perlu dioptims |
pendayagunaan segenap kemampuan yang dimiliki untuk dapat menciptakan pe
yang berkualitas tinggi di mata konsumen.
Perusahaan saat ini bukan hanya berhadapan dengan kondisi persaingan 3 "
semakin kompetitif, tetapi juga berhadapan dengan konsumen yang keinginam §
kebutuhannya selalu berubah-ubah. Perusahaan dihadapkan pada kenyataan bai
konsumen, terutama middle up segment akan semakin smart, dengan banyaknya piliig
dan informasi yang diterima mengenai suatu produk, konsumen akan semakin
informed dan lebih empowered (Munadi, 2001, hal. 14). Sehingga jika tidak puas, mes
akan mudah untuk berpindah ke competitor dengan nilai switching cost yang re
rendah (Kaban, 2002, hal. 18). Dengan adanya tuntutan tersebut, maka usaha pe I
untuk dapat memahami perilaku konsumen merupakan konsekuensi logis yang wa
dilakukan dalam implementasi konsep pemasaran. Pengetahuan dan informasi
luas tentang konsumen merupakan sarana yang sangat berguna bagi manajemen us
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Karena dengan demikian, manajen
akan semakin jeli melihat peluang-peluang dalam pasar dan segera memanfaatkannya.
Kesuksesan perusahaan akhirnya akan bergantung pada bagaimana perusaks
itu meréncanakan dan mengimplementasikan strategi-strateginya serta pada saat y
sama bagaimana perusahaan mengevaluasi strategi yang diambil oleh para pesaingm
dalam instrumen yang sama. Hipotesis Bruce Henderson (dalam Ferdinand, ‘
menggambarkan persaingan sebagai sebuah sistem hubungan (system of relationshs
dimana perusahaan hanya dapat eksis dan bertahan, bila mereka mempunyai keungguls
keunggulan unik (unique advantages) dibandingkan dengan lawannya. Bila mereka tid
mempunyai keunggulan unik, maka pesaingnya dapat menggeser posisi stratejikms
dan karena itu semakin mirip profil stratejik sebuah perusahaan dibandingkan dengas
pesaing terdekatnya, maka semakin keras persaingan pasar terjadi.
Strategi bisnis yang dilakukan secara khusus berfokus pada kelanggengan dan
pemuasan pelanggan serta bekerja untuk mengantisipasi kebutuhan dan penyesuaizm
hasil produk. Rangsangan yang ingin dibangkitkan dari penerapan strategi yamg
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berorientasi pada metode-metode dalam menarik perhatian, pemeliharaan
pelanggan serta meningkatkan dan memanajemeni hubungan kepuasan dengan
#ez2n. Dengan kata lain, berupaya memperpanjang waktu hidup pelanggan sebagai
WNE2 yang bertransaksi. Hal tersebut dikarenakan semua perusahaan menginginkan
= yang superior, baik jangka pendek maupun jangka panjang. Performa ini
aliznnya untuk mencapai sasaran dan tujuan yang telah ditentukan, serta untuk
=51 misi yang dipilihnya berdasarkan visi yang dimilikinya.
Zalam memilih strategi, perusahaan akan dapat memutuskan untuk menggunakan
| %u clemen strategi dari alternatif pilihan strategi yang ada, hanya setelah
==mbangkan secara matang efektifitas dari elemen-elemen bauran pemasaran
‘Mias digunakannya. Untuk tujuan itu perusahaan seyogyanya menganalisis faktor-
e sratejik baik yang berada dalam pengendaliannya maupun faktor-faktor yang
* eisternal dan yang ada dalam pengendalian pesaingnya. Dengan melakukan
¥ mesisi atau analisis situasi yang demikian itu, perusahaan dapat mengidentifikasi
‘=men strategi yang dapat dikategorikan sebagai he best weapon’ untuk
MuSeiian pasar dan persaingan yang dihadapi.
Mfamya strategi yang berorientasi pada inovasi, pengembangan produk dan
" produk akan dapat membantu perusahaan dalam memunculkan ide-
| Sisetiap penyusunan perencanaan dan strategi pemasaran. Demikian pula
‘memingkatkan efektifitas promosi penjualan secara terus-menerus, perusahaan
e capat mengantisipasi perubahan-perubahan yang terjadi melalui strategj-
Wme diaplikasikan. Dan dengan mekanisme tersebut diharapkan perusahaan
meminekatkan kinerja pasamnya. Efektifitas program pemasaran yang dilakukan
“zzn merupakan alternatif dari keunggulan kompetitif yang dimiliki oleh
' 5=9agai aset yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran.
*=sebut mutlak diperlukan karena kondisj persaingan dalam berbagai bidang
= dapat dikatakan sudah sedemikian ketatnya. Persaingan dalam merebut
# produk, merebut customer satisfaction dan bahkan customer loyalty
Suz=s pokok yang wajib harus dilakukan perusahaan.

e

I

ONSEP DASAR
Pemasaran

J=men pemasaran merupakan sebuah disiplin yang sangat luas dan stratejik,
Sua relevan pada organisasi bisnis yang bertujuan profir, tetapi juga pada
I Samiisnis yang tidak berorientasi profit, tidak saja berbasis ekonomis, tetapi

w sosial psikologis, tidak hanya beraspek mikro, tetapi juga bercakupan
Wis pemasaran merupakan salah satu kegiatan strategi pokok perusahaan
SIS peranan penting. Pemasaran dimulai sebelum produk ada dan terus
W produk tersebut dipasarkan dan dikonsumsi konsumen.
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Definisi pemasaran menurut AMA (American Marketing Association) ada
(Keefe, 2004): “Marketing is an organizational function and a set of processes ¥
creating, communicating and delivering value to customers and for managing cuss
relationship in ways that benefit the organization and its stakeholders”. Status pemasas
saat ini mengalami elevasi yaitu dari pelaksana menjadi perumus strategi.
pemasaran bukan suatu fungsi manajemen yang berdiri sendiri tetapi menjadi ke
dalam proses organisasi keseluruhan. Dengan demikian tanggungjawab pemasaran
hanya dipikul oleh eksekutif pemasaran, tetapi menjadi tanggungjawab semuz
terlibat dalam proses bisnis. Fokus pemasaran yang tadinya dipusatkan pada pe
diperluas ke arah ‘relationship’ yang memiliki cakrawala waktu yang panjang. Dical
setiap kegiatan pertukaran terdapat hubungan relasional (relationship) yang =
menjadi hubungan interaktif dan terus menerus jika tercipta kepuasan, kepercayaam &
komltmexi

Model konsepsi instrumen manajemen pemasaran ini lebih lanjut juga menjelzsis
bahwa perusahaan akan mengendalikan aktivitas pemasarannya dengan memana)cm:ﬁd
strategi-strategi produk, harga, promosi dan distribusi/penjualan untuk menghwﬂh_‘
kinerja pemasaran yang lebih baik seperti porsi pasar (market share) yang lebih besar s
yang dominan, tingkat pertumbuhan volume penjualan yang tinggi, standing pasar Vg
lebih kuat, profitabilitas yang lebih tinggi dan sejenisnya serta membangun hubm
yang baik dengan pelanggan dan stakeholder yang dimilikinya.

Konsepsi Produk |
Produk adalah sifat yang kompleks baik dapat diraba, dirasa, tidak diraba, warmm, |
harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer yvamg
diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan (Dharmmesta, 19530 ‘
Berdasarkan tingkatannya (level), produk dibagi menjadi lima tingkatan yaitu :
1. Produk inti, yang menawarkan manfaat atau kegunaan utama yang dibututias
pelanggan. |
2. Produk generik, yang mencerminkan versi dasar (fungsional) dari suatu produ. '
3. Produk yang diharapléan, yaitu sekumpulan atribut dan kondisi yang diharapias
pelanggan pada saat membeli. ‘
4. Produk tambahan, yaitu memberikan jasa dan manfaat tambahan sehinggs
membedakan penawaran perusahaan dan penawaran perusahaan pesaing. '
5. Produk potensial, yaitu segala tambahan dan transformasi pada produk yamg
mungkin dilakukan di waktu yang akan datang.

Dalam perusahaan, produk merupakan elemen utama tawaran pasar (marks
offering). Perencanaan bauran pemasaran dimulai dengan merumuskan tawaran unsu |
memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan sasaran. Pelanggan ini akan menis
tawaran tersebut berdasarkan tiga elemen dasar yaitu: keistimewaan dan mutu procut.
bauran dan kualitas pelayanan, dan harga.
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Haraa Berbasis Nilai

Daya tarik
tawaran
pasar

Keistimewaan

Bauran
dan mutu dan
produk mutu jasa

Sumber: Kloter (2005)

Gambar 1 : Komponen Tawaran Pasar

s hidup produk melewati tahapan-tahapan introductio

n, growth, maturity dan
Dl sudut konsumen, penerimaan produk baru tergantung tipe konsumennya

W atas inovator, early majority, late majority dan laggard. Produk fashion
o moce pakaian yang siklus hidup produknya dalam waktu singkat mencapai
&an decline mengharuskan kehadiran produk baru yang inovatif, Menyatakan

wesk memiliki siklus hidup berarti menegaskan adanya 4 hal, yaitu :

memiliki umur yang terbatas

w2 produk melalui tahap-tahap yang berbeda yang khas, dimana masing-

& memberikan tantangan, peluang dan masalah yang berbeda bagi penjualnya

sk turun pada tahap yang berbeda selama siklus hidup produk

membutuhkan strategi pemasaran, keuangan, manufaktur, pembelian dan

= Z2ya manusia yang berbeda dalam setiap tahapan dalam siklus hidupnya
siklus hidup produk digambarkan pada gambar 2 sebagai berikut.
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Penjualan

Laba

Pelﬁﬁ%/ Pertumbuhan Kedewasaan Penurunan

Waktu

Sumber : Kotler (2005)

Gambar 2 : Siklus Hidup Produk

Pada masing-masing tahap, memiliki sales, laba dan persaingan yang berbeda sehing
strategi yang dilakukanpun berbeda pula.

PERKENALAN

Tabel 1 : Siklus Hidup Produk

Produk baru, biaya promo dan distribusi tinggi, sales rends
profit rendah, pesaing hanya beberapa.

Alternatif Strategi : Rapid/Slow Skimming atau Rapid/Sis ‘
Penetration. ‘

PERTUMBUHAN

Sales naik cepat, HPP turun, profit naik, pesaing masul
muncul new features, ekspansi pasar.

Alternatif Strategi : (1) Masuki segmen/saluran baru, »
merubah pesan promo, (3) perbaiki mutu/desain, (4) harg
mungkin turun.

KEDEWASAAN

Growth rate turun, over capacity, profit turun, pesaing)
turunkan harga, yang lemah mundur. Industri terbagi dua, yaitmy
perusahan besar dominan dan banyak ‘nicher’. !

Alternatif  Strategi : (1) Modifikasi pasar (naikkes

user/use/usage), (2) Modifikasi product quality, feature, style.
service, (3) Modifikasi harga, distribusi dan promosi.
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‘URUNAN Sales merosot karena teknologi, selera, kompetisi pesaing
mundur, kurangi promo, turunkan harga.

Alternatif Strategi : Identifikasi produk lemah, lalu tetapkan
strategi (repositioning, hold, harvest, divest)

e Kotler (2005)

eria Produk

Kmexja produk merupakan suatu persepsi atas nilai lebih atau superior value yang
& melekat pada produk sebagai alat keunggulan kompetitif (Song dan Weiss, 2001).
i i=bih atau superior value dapat dilihat dari kualitas produk dan hal yang bersifat
yang sesuai dengan apa yang diharapkan dan dibutuhkan konsumen.
Kinerja produk di pasar ditentukan dan didukung oleh beberapa faktor (Wind dan
wan, 1997). Gatignon dan Huereb (dalam Wind dan Mahajan, 1997) menunjukkan
kinerja produk dipengaruhi oleh perbedaan orientasi strategi (pelanggan,
W ssing dan teknologi) perusahaan. Sedangkan Morman dan Miner (dalam Wind
Wzajan, 1997) membuktikan bahwa memori organisasi mempengaruhl proses
abengan dari kreativitas strategi dan kinerja produk.
Menurut Voss dan Voss (2000), mencapai kinerja produk dengan membangun
produk, merupakan langkah strategis yang harus ditempuh oleh perusahaan. Hal
# discbabkan bahwa kualitas produk merupakan nilai lebih atau superior value
ydanggan (Child dan McGrath, 2001). Pencapaian nilai kualitas diwujudkan
ncmbangun suatu proses yang lebih baik dan sistem produksi yang mampu
» Biaya relatif lebih murah. Oleh karena itu, kualitas produk merupakan alat
55 yang efektif dalam mencapai keunggulan bersaing (Menon, et.al., 1997).
! tersebut senada dengan pendapat Olson, et.al. ( 1995) bahwa untuk mencapai
W suatu produk, maka yang harus dibenahi adalah koordinasi yang lebih efektif
=muz pihak yang ada dalam suatu organisasi, seperti dengan melakukan kegiatan
e informasi dan mengelola sumberdaya yang mendukung proses produksi
Tercapainya kualitas produk yang diharapkan semua pihak merupakan salah
memeter ukur atas kinerja perusahaan yang superior (Olson, et. al., 1995).

i Imovasi

- ®encuran dalam rangka perkenalan produk baru membutuhkan ‘kerjasama’
% ©pe inovator yang identik dengan menginginkan sesuatu yang baru. Hanya
puacirkan sesuatu yang baru tidak selalu punya makna adanya hal yang ‘benar-
% Bisa juga produknya lama tapi cara pandang konsumennya saja yang dirubah
w=iihat yang lama tadi sebagai sesuatu yang baru

eper (1998) mendefinisikan inovasi sebagai suatu ide, praktek, proses, atau
e (penggunaan) yang dianggap sebagai inovasi. Inovasi juga didefinisikan
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sebagai proses pemindahan teknologi baru ke dalam kegunaan (Lukas dan Ferrel, 200
Inovasi dapat diartikan Jjuga sebagai sesuatu yang dapat berubah, karena inovasi Scuis
dipengaruhi perubahan dalam penggunaan sehari-hari, produk, teknologi dan pasar.
Banyak produk baru, yang kelihatannya menjadi 8agasan-gagasan yang sangm 1‘

bagus, ternyata gagal menghasilkan profit di dalam pasar. Cooper (1998) mengidentifikas
enam faktor sukses untuk menciptakan product leadership:
Diferensiasi, produk superior
Jelas dan tajam untuk sebuah definisi produk awal
Menmiliki respon yang kuat terhadap persaingan, pasar, teknikal, dan finansial
Aksi pemasaran yang berjalan baik
Aksi teknologi yang berjalan baik
Tim 'cross-functional yang benar

In:ovasi produk merupakan cara meningkatkan nilai sebagai sebuah kompones
kunci kesukseskan sebuah operasi bisnis yang dapat membawa perusahaan memilis
keunggulan kompetitif dan menjadi pemimpin pasar (Henard dan Szymanski, 20005

y LANS

Dan untuk memiliki keunggulan yang kompetitif maka diperlukan produk-produk yamg
unggul pula. f
Henard dan Szymanski (2001) dalam penelitiannya menguraikan apa yang disshug
sebagai product leadership. Product leadership adalah satu dari trilo gi konsep disciplime
of market leader. Product leadership bertumpu pada prinsip-prinsip, pertama, inem
produk yang akhirnya dapat mengendalikan pasar (market driving). Kedua, p
yang meluncurkan produk harus memperhitungkan risiko tidak diterima s
perusahaan harus mengerahkan sumber daya manusianya untuk menggali

baru. Dan keempat, perusahaan harus memahami kebutuhan dan mampe e
pasar.

el e

Product leadership memiliki karakteristik produk unggul, prodel
mempertemukan kebutuhan konsumen, harga produk yang tepat, procui i
yang sempurna, dan keinovatifan produk itu sendiri. Produk unggul mem
yang superior dan memiliki diferensiasi dj atas produk yang ditzwasiam
Produk juga meluas dimana produk dirasakan dapat memuaskan kesuns
Harga produk juga dirasa pelanggan sesuai dengan value yang
Kesempurnaan teknologi produk dapat ditinjau dari apakah produk mes
atau low-tech. Sedangkan keinovatifan produk meliputi kebaharuam g
keunikan dan keradikalan produk.

Pada saat awal merk memang membutuhkan konsep yang umik
Ia harus menjadi yang pertama dalam kategori produknya dan suemii
menancap di benak konsumen. Tetapi dalam jangka panjang konsep wmik ;
pelanggan, apalagi jika ada dua atau tiga' merk dengan kategori yang sama,
yang tertinggal hanyalah perbedaan nama merk suatu perusahaan dengan pesaingnya.
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~ Coatohnya adalah mesin fotokopi. Hampir semua mesin fotokopi memiliki kualitas yang
i s=banding dalam hal hasil fotokopian. Satu-satunya yang membedakan adalah nama
merk mesinnya. Nama “Xerox’ bernilai tinggi dibanding nama merk pesaingnya.

Studi yang dilakukan oleh Gardner et. al (dalam Henard dan Szymanski, 2001)
ez menunjukkan bahwa nama merk dapat menjadi petunjuk yang kuat daripada harga
smruk menilai kualitas keseluruhan suatu produk. Konsumen ketika menilai mutu suatu
- #mduk, ingin mengetahui nama merk lebih sering daripada informasi lainnya dari
. wehwzh produk.
| Orientasi strategik inovasi dari sebuah perusahaan menimbulkan, paling tidak
| WSacian, kinerja produk yang tinggi karena inovasi yang dibawa ke pasar. Peran
sewtegik ini meliputi kemampuan perusahaan dalam mengembangkan produk-
W yang sukses, Yang menyajikan karakteristik untuk menjadi sukses. Inovasi produk
‘et dipisah-pisah ke dalam 3 kategori dasar : (1) perluasan linj (line extension), (2) mee
W products, dan (3) new-to-the-world products. Line extensions adalah produk-produk

% dikenal bagi organisasi bisnis tapi baru bagi pasar. Me-too product dianggap baru
M organisasi bisnis tapi terkenal dipasar; yaitu tiruan produk-produk competitor, New-
s -world products dianggap baru diantara organisasi bisnis dan pasar (Lukas dan
med, 2000).
Inovasi produk baru yang akan dilakukan oleh perusahaan dapat melalui
“hapan sebagai berikut ini (Joewono, H.H, 2006):
Merancang, menentukan dan memilih sekumpulan proyek pengembangan produk
Seru yang diperkirakan mampu menciptakan produk unggulan,
Mengintegrasikan dan mengoordinir tugas-tugas fungsional, teknikal, dan unit-unit
Wmanisasi yang terlibat dalam aktivitas pengembangan produk dari waktu ke waktu.
Memantau usaha-usaha pengembangan agar mampu memenuhi tujuan perusahaan
Wemgan cara seefektif dan seefisien mungkin.
“Wierancang dan mengembangkan berbagai kapabilitas yang dibutuhkan agar dalam
gk panjang usaha pengembangan produk dapat menjadi keunggulan tersendiri
S perusahaan.
¥erangka awal inovasi sebuah produk biasanya dimulai dari dua elemen strategi
yaitu teknologi dan kondisi pasar. Dengan mengetahui seberapa besar kekuatan
%" vang dimiliki saat ini dan membuat perkiraan tingkat teknologi yang dimiliki
@ depan, serta dengan mengetahui di mana posisi pasar saat ini dan membuat
= posisi yang ingin dicapai di masa depan, maka manajemen dapat menetapkan
‘serusahaan dengan jelas. Berdasarkan padatujuan yang ingin dicapai, dirancanglah
i rencana pengembangan proyek inovasi sebuah produk, yang kemudian
= dengan suatu sistem manajemen proyek yang handal.
Setzlzh proses implementasi dilakukan, maka proses pembelajaran terus

e

gsinz dan proses pengembangan serta perbaikan pun perlu terus dilakukan.

produk
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sebagai berikut :
1. Fast Response

Siklus pengembangan produk yang lebih cepat melaluj penyederhanaan
pengembangan produk baru, atau empowering para personil yang terlibat &
Penciptaan produk baru mutlak perlu dilakukan.

2. Responsiveness
Terus memonitor perkembangan penerimaan produk baru yang dil
perusahaan maupun kompetitornya, merupakan sikap penting yang harus g
oleh personil terkait dengan pengembangan produk baru.

3. Productivity
Kecepatan proses pengembangan tidak selaly berujung dengan kecess
dihasilkannya produk bary, Para pengembang produk baru harus berorientasi 3
Oulput yang berarti produktivitas dalam hal kuantitas dan kualitas.

4. Distinctive Product
Meskipun kebanyakan produk bary hanya berupa ‘polesan’ dari produk ¥
sudah ada sebelumnya, tetap saja produk baru harus ‘beda’. Semangat tampil b
merupakan ‘instruksi tidak terbantahkan’ untuk menyikapi kompetisi Yang semaiim

produksi, tekniologi dan keuangan. Pengembangan produk bary tidak bolksi
ditempatkan dengan prinsip ‘asal ada produk baru’ untuk ‘mengejar setoran Jjumisiy
produk baru yang ditargetkan perusahaan.
Dalam mensikapi kondisi persaingan yang semakin kompetitif, juga diperlulkas
Seémangat untuk bisa ‘terus baru’ yang diimplementasikan dalam pengembangan produk

baru juga perlu diimbangi dengan kemauan untuk masuk ke pasar baru. Masuk ke pasar
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Penemuan lampu, telekomunikasi berbasis GSM dan CDMA, web cam komputer
wasin flu burung yang sekarang sedang menjadi berita dunia merupakan contoh-
" legendaris bagaimana kreativitas produk mencapai tingkat puncaknya yaitu
yang benar-benar baru (novelty). Karakteristik kunci dari kreativitas produk

| sampai ke level novelty adalah adanya perbedaan nyata dengan produk sebelumnya.
' yang baru tidak harus produknya yang benar-benar baru tetapi ada karakteristik
Mt yang benar-benar baru. Disinilah diperlukan adanya ‘imajinasi tingkat tinggi’

® f2pat menghasilkan sebuah produk yang kreatif.

- Froduk yang kreatif merupakan hasil dari kerja bersama antara berbagai instrumen
¢ dalam perusahaan. Produk kreatif membutuhkan personel kreatif, proses kreatif
nekungan yang kreatif. Personel yang kreatif dibarapkan mampu menghasilkan
¢ iz=atif. Meskipun bisa jadi ada produk kreatif yang dihasilkan dari karya personel
B seperti ini, pengembangan produk baru secara sistematis harus lebih mengandalkan
pengembangan produk yang melibatkan berbagai pihak terkait di perusahaan,
=iziukan kerjanya secara tim dan berkesinambungan dengan program yang jelas.
b Azeatif juga merupakan karya dari lingkungan kreatif. Bisa lingkungan kerja
» Sngkungan lokasi perusahaan-perusahaan. Bisa juga lingkungan kompetisi.
@n yang berada di industri yang inovatif akan cenderung lebih inovatif seperti
= industri farmasi, elektronika, penerbangan atau telekomunikasi.

Semgan dukungan dari personel yang kreatif, proses kreatif dan lingkungan
‘Eharapkan dapat lahir sebuah produk kreatif, yang bisa sampai ke level produk
mmer-benar baru. *

Selain itu penyegaran produk yang inovatif secara berkelanjutan bisa berupa
8 kualitas yang berkesinambungan, pengurangan biaya, atau mode baru yang
=2 mengarah kepada memodifikasi sebuah produk. Dikenal ada tiga tipe dalam

Skzsi produk (Joewono, H.H, 2006) :

W Baik secara jelas (dilakukan up grade)
. produk-produk fashion berupa pakaian bisa dilakukan dengan peningkatan
s bahan baku.

pemunculan produk atau mode Yyang sama sekali baru. Pada produk: fashion
szn dengan mode, warna atau aksesoris baru.

substitusi dari produk yang ada dengan menawarkan produk baru yang
mrzh. Tentu saja dengan mengurangi fitur dan manfaat. Pada produk fashion
wa dilakukan dengan menekan biaya kemasan.
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Pengembangan Produk

Pada dasarnya kesempatan atau peluang suatu perusahaan di dalam mem s
untuk menciptakan produk baru didasarkan pada adanya kesenjangan antara kepw
pelanggan dengan harapan pelanggan terhadap suatu produk. Kodama (1995 &l
Song dan Parry (1997) mengemukakan bahwa yang terpenting dalam pengem&a
produk adalah kemampuan untuk mengubah jarak permintaan dengan harapas
samar-samar menjadi produk yang nyata.

Keberhasilan pengembangan produk ditentukan oleh empat faktor (fomr |
success factors), yaitu tingginya kualitas proses produk baru, pemahaman s
produk baru di setiap level bisnis (perusahaan), komitmen sumber daya, yaitu
daya manusia dan dana, serta kemampuan departemen research and developmen: (Rl
dalam menggagas pengembangan produk baru. Keberhasilan pengembangan
akan ber.hampak pada dihasilkannya produk yang lebih unggul.

Khurana dan Rosenthal (1997), menyatakan model keputusan go/no go, jadi &
tidaknya product launching, atau keputusan proses pengembangan produk baru samg
tergantung pada bagaimana perusahaan dapat mengintegrasikan beberapa elemen., ymi
strategi dan portfolio produk, struktur organisasi pengembang produk, ketajaman anzfss
terhadap kebutuhan konsumen, identifikasi dan analisis pasar dan teknologi, serta barm
tentang produk dan perencanaan proyek (project planning). Jika perusahaan mamgpe
mengintegrasikan berbagai elemen tersebut, perusahaan akan menghasilkan produs
yang unggul.

Cooper dan Kleinshmidt (1990) menyatakan bahwa keunggulan produk sangs
ditentukan oleh keunikan produk dan keunikan manfaat yang diberikan produl
kepada pelanggan, kelebihan produk (product superiority), inovasi produk yang terus
menerus, kemampuan produk memenuhi kebutuhan pelanggan, kemampuan produk
mereduksi biaya yang dikeluarkan pelanggan, kecanggihan teknologi produk, cam |
desain produk itu sendiri. Berbagai variabel tersebut dijadikan Cooper dan Kleinshmid
(1990) sebagai variabel yang mempengaruhi keunggulan produk. Keunggulan produk
dibangun melalui berbagai aktifitas manajerial seperti koordinasi lintas departemen.
tim pengembangan produk merupakan perwakilan lintas fungsi, komitmen manajemen
untuk mengembangkan produk, dan berbagai keahlian yang dapat meningkatkan kualitzs
proses manajerial dalam pengembangan produk.

Cooper dan Kleinshmidt (2000), juga menyatakan bahwa keunggulan produk
dilihat dari kualitas produk, perbandingan (rasio) uang dan nilai, serta manfaat yang
lebih besar bagi end user. Ditegaskan pula bahwa keunggulan produk sangat berkait dan
ditentukan juga oleh aktifitas proses (aktifitas pemasaran, aktifitas teknik, dan aktifitas
proyek), peluang (kondisi pasar dan kondisi teknologi), dan lingkungan perusahaan,
yaitu sinergisitas marketing dan teknik, dukungan manajemen puncak, dampak pada
R&D marketing, dan dampak pada R&D perusahaan.
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Sementara menurut Masson, et al. (1994), kualitas produk sangat ditentukan oleh
“mlitas pengetahuan (knowledge) dan ketrampilan (skil]) tenaga kerja yang melakukan
wmses produksi. Pengetahuan dan ketrampilan akan meningkatkan kinerja proses
mduksi, yaitu jumlahnya yang semakin besar dan kualitas yang semakin tinggi.

Lado et. al (1992) merekomendasikan perlunya perusahaan membangun
mpetensi khusus (distinctive competencies). Kompetensi khusus harus dibangun
g2n mengintegrasikan empat komponen, yaitu kompetensi manajerial dan fokus
mizgi, kompetensi berdasarkan sumber daya, kompetensi berdasarkan transformasi,
‘kompetensi berdasarkan pengeluaran. Pada kompetensi berdasarkan pengeluaran,
i, et. al (1992) menegaskan, bahwa, perusahaan harus membangun reputasi melalui
Ehsusan (spesifikasi) atas kualitas produk yang konsisten, dan dibutuhkan konsumen.
kualitas produk konsisten, dan selalu sesuaj dengan keinginan dan kebutuhan
sumen, produk akan unggul di pasar.

Li dan Calantone (1998) menyatakan bahwa keunggulan produk baru sangat
penesaruhi oleh kompetensi pengetahuan pasar dan kekuatan fungsi dan peran R&D.
nekan kuatnya kompetensi pengetahuan pasar (market knowledge competence)
eun melalui intensitas proses pengetahuan pelanggan yang tinggi (customer
\edge process), keeratan hubungan antar fungsi, serta tingginya intensitas pertemuan
fungsi pemasaran dan R&D, dan intensitas proses pengetahuan pesaing yang tinggi
wetitor knowledge process). Faktor-faktor ini yang akan membangun keunggulan
k. Hanya saja, unggulnya produk baru masih dijadikan instrumen untuk mencapai

W= pemasaran (market performance).

Sedangkan Henard dan Szymanski (2001) menyebutkan bahwa proses
=mbangan produk menjadi faktor penting dalam membangun keunggulan produk.
=mbangan produk dilakukan dengan menggunakan teknologi yang canggih dalam
piz<ilka produkyangberkarakteristikunggul.Produkakanunggul,selainkesesuaian
dengan kebutuhan pelanggan, juga ditentukan oleh harga, dan keunikan produk.
geulan produk juga dilihat dari kelebihan dan perbedaan (superiority and/or
susation) produk, dibanding produk yang lain. Dengan adanya suatu keunggulan
Wk yang dimiliki oleh perusahaan, akan membantu perusahaan dalam menawarkan
imva secara lebih efektif.

fitas Promosi

Femasaran modern memerlukan lebih daripada sekedar mengembangkan

yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuatnya dapat

2u. Perusahaan-perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-pihak

Seskepentingan sekarang dan yang akan datang, dan masyarakat umum. Setiap
ssan mau tidak mau harus terjun ke dalam peran komunikator dan promotor. Bagi

s besar perusahaan, pertanyaannya bukanlah apakah berkomunikasi, melainkan
Mg harus disampaikan, kepada siapa dan seberapa sering.
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(Yoo, et. al., 2000).

PENUTUP ‘
Kreativitas adalah kunci ‘ampuh’ untuk menghadapi situasj persaingan yamg
semakin kompetitif. Pemasar yang kreatif dan pintar bermain dengan persepsi yang

biasanya akan dapat memenangkan pertarungan pemasaran. Siklus kehidupan biasarmys
berakhir pada ketiadaan. Demikian halnya perusahaan, jika strategi yang dipilihma

meningkatkan daya saing perusahaan, strategi yang dirumuskan tidak dapat berdim
sendiri. Strategj merupakan rangkaian proses — yang melibatkan konsumen, lingkungam
dan kompetitor — dan disusun agar perusahaan melakukan tindakan Yang tepat dalam
kondisi persaingan yang dinamis.
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