MANAJEMEN

STRATEJIK

Mencermati Faktor Risiko dalam
Blue Ocean Strategy

Arief Hamdani Gunawan

Abstract

Blue Ocean Strategy is the prominent strategy nowadays in
Indonesia, especially when many businesses are facing market
as well as resource similarity. These condition is forming to the
bloody competition in the red ocean. Blue ocean strategy is very
demanding, it has been publicly introduced in several years ago,
so leaders or managers should pay more attention on the detail
analysis for the implementation. This paper discussed the point
of view from strategies for diversification; champion - sponsor;
and priority scale in order to present the risk that appeared in Blue
Oceanimplementation. In the last part, this paper presented some
solutions in order to minimize the involved risk in implementing
Blue Ocean Strategy.
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%a‘ue Ocean Strategy merupa-

kan suatu strategi baru yang saat ini
sedang menjadi isu atau wacana di 3} SRR
kalangan top executive di perusahaan- .
perusahaan besar di Indonesia. Dengan
fanji untuk menciptakan ruang pasar
yang tanpa pesaing dan membuat
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kompetisi tak lagirelevan (How o Create .. Present Market

Unconresteqf Market Space and Make  market penetration

the Compelition Irelevant), maka Blue \ : 1

Ccean Strategy bagaikan setetes embun \ ; :
di padang gurun yang dirasakan oleh .: \\ 2 e \Z},.
leader maupun manager perusahaan- ‘- New \\% ark: STRNTIEY , \.\\yl
perusahaan besar di Indonesia ditengah - market Y e Diversification \\\\v
situasi kompetisi yang luar biasa (high . CLown - AW

compelition atau hyper-competition) atau
yang sedang berada datam red ocean.
Ada tiga teori yang dapat dilakukan
sabagai pendekatan terhadap penemuan
pasar baru atau penciptaan ruang pasar
yang tanpa pesaing di dalam Blue

S L

QOcean Strategy yaitu; Strategies for
diversification; Champion dan Sponsor,
dan skala prioritas

Gambar 1. Ansoff Product/Market Matr|

Himber Ansol 1. (1957 “Sirateglés for Diversticaion®, Harvard Susinads Review (Saplamber.Ociober), 113-124.

Arief Hamdani Gunawan,
Strategic Intelligence Studies - Univer-
sitas Indonesia

Strategies for diversification

Berdasarkan Strategias for

diversification yang dikembangkan
oleh Ansoff, 1., secara teori, pasar baru

atau ruang pasar tanpa pesaing bisa
didekatkan tidak hanya kepada new
market tetapi juga new product.

Secara praktis, seperti diungkapkan
pada suksesnya Cirque du Soleil yang
berhasil di dalam industri sirkus di waktu
industri sirkus sedang lesu, sebenarnya
juga dikarenakan adanya new product
yang diluncurkannya yaitu melalui salah
satu produksi pertamanya We Reinvent
the Circus.

Penentuan apakah sebenarnya yang
berlaku adalah melakukan inovasi yang
diterapkan sebagai new product atau
melancarkan pemasaran untuk non-
konsumen”penolak” dan nonkonsumen
“yang belum dijajakl” dapat disejajarkan
dengan new market pada dasarnya

B

B
o

memiliki konsekuensi yang sangat
strategis, di mana dituangkan Ansoff
Matrix Positioning Strategies. “Calon” -
nonkonsumen, nonkonsumen”penolak”
dan nonkonsumen “yang belum dijajaki”
merupakan tiga tingkatan nonkonsumen
dalam Biue Ocean Strategy.
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Champion dan Sponsor

Paradoks antara keberhasilan dan
kegagalan antara"Champion" dan
“Sponsor®. Di dalam Managing the
Information Technology Resource, Jerry
N. Luftman menyatakan Champion
dengan Has compelling vision of “To Be"
staie of affairs dan menyatakan Sponsor
dengan Obtain resources needed to
implement champion’s vision; sehingga
Blue Ocean Strategy dengan inovasinya
sangat dekat kepada Champion daripada
Spaonsor, di mana dikisahkan juga dalam
Blue Qcean Strategy, para Champicn
tersebut bisa saja berasal tidak hanya
dari incumbent namun juga bisa dari
new entrants.

Di dalam biue ocean strategy,
dikisahkan bahwa kompetisi yang
menuntut kemenangan bisa diraih
melalui pertemuran berdarah seperti
perang harga yang dikenal sebagai red
ocean. Namun demikian, kegagalan para
champion sebenarnya juga tidak bisa
dikatakan sesuatu yang tidak berdarah.
Anjungan Tunai Mandiri di perbankan
misalnya, di mana saat ini yang banyak
dijumpai adalah ATM dari BNI, BCA, dan
bank Mandiri, namun apakah bank-bank
tersebut yang pertamakali menggunakan
ATM di Indonesia? Demikian juga halnya
dengan sejarah penggunaan pusat
panggilan atau call center di perbankan
di Indonesia.

Di bidang telekomunikasi, apakah
champion yang menjual Wireless
Application Protocol atau Multimedia
Messaging Service di Indonesia meraup
untung yang layak diperhitungkan?
Sehingga WAP atau MMS saatini menjadi
sesuatu competitive advantage bagi
operator selular dari sisi nice to have
namun tidak memberikanrevenue secara
significant. Bahkan, teknologi optical
disc yang awal mula dikembangkan
sebagai laser disc dalam waktu yang
relative singkat disusul oleh compact disc

yang ternyata langsung dapat diterima
pasar.

1 Innovalors {Technology enthusiasts): Willing to

take higher risks

*  Early Adopters (Visionaries): More
visionary

*  Early Majority (Pragmatists): Walt for more
assurance for success of technology

*  Lata Majority ({Conservalives): Musl adopt
technology to stay cumant

*  Laggards {Skeplics): Trua skeplica; must
adopt to atay in the markel
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Berdasarkan adoption of technology
dari Jerry N. Luftman?; dapat dilihat
bahwa sebenarnya Early Majority
(Pragmatists) yang melakukan wait for
rmora assuranceforsuccess oftechnology
dan Late Majority (Conservatives)
vang memberikan respon Must adopt
technology lo stay current memiliki
persentase yangtertinggi, danhalinijuga
berlaku di perusahaan, sehingga banyak
sekali perusahaan yang cenderung tidak
ingin memposisikan sebagai champion.
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Skala prioritas

Berdasarkan skala prioritas,
perusahaan atau entitas bisnis lainnya
akan memfokuskan ke daerah yang
paling menguntungkan dan berpotensi
untuk menang dengan cepat, walaupun
dagrahtersebut adalahred oceandengan
kompetisi yang menyertainya.

Penerapan prioritas harus melibat
konteks penerapannya, bahkan
dibeberapa area berlaku pareto faw
atau kadang disebut dengan hokum




Gambar 4. Application Priarilization Matrix
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Surnber: Hariman, A. and Sisfonis, J. (2000) “Net Asady-Slmategies for Success In tha E-conomy™ McGraw-Hill
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Gambar 5. Value creation
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80/20, khususnya padakondisi kompetisi
telekomunikasi. Pareto Law pada
dasarnya mengindikasikan suatu hukum
prioritas yang menyatakan bahwa pricritas
X% (katakanlah 20%) adalah jauh labih
tinggidaripada prioritas Y% (80%) karena
X% market akan memberikan kontribusi
revenue sebesar Y% sedangkan Y %
market akan memberikan kontribusi
revenue sebesar X%, dimana X jauh lebih
kecil daripada Y.

Pertanganan untuk memenangkan
kompetisi ini akan mendorong adanya
competitive advantage di suatu
perusahaan, dan kemudian perusahaan
akan memfokuskan lebih lanjut lagi
dari Competitive Advarntage menjadi
Corporate Strategy [Porter, 1987]
khususnya pada X% market tersebut.
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V¥=Value 1o Cansumer
P=Price
C=Casis of Produclion

V-P=Consuimer Surplus
P-C=Proiit Margin

Dalam kondisi hyper competition,
implikasi dari pareto law adalah
penggunaan suatu strategi yang harus
benar-benar tepat untuk market yang
tepat. Di Indonesia, kondisi operator-
operator telekomunikasi sedang dalam
kondisi hyper compelition. Kondisi ini
terjadi karena setiap operator pada
dasarnya memiliki kemampuan untuk
memberikansuatusolusiyangpersissama
solusi baruyang mungkinditawarkan oleh
suatu operator di Indonesia.

Padaakhirnya kondisidi atas tersebut
akan mendorong untuk competitve
prices, yaituuntuk harga yang ditawarkan
ke konsumen [Tedman, 2000]. Di sinilah
perananterbesar competitiveintelfigence,

yaitu agar perusahaan tidak salah .

melangkah dalam memasuki suasana
kompetisi, yang cenderung untuk terus

menekan harga. Peranan harga sangat
besar artinya bagi suatu preduk, seperti
digambarkan padagambarvafue creation
berikut ini: {(Gambar 5)

Alternatif solusi

Melihat sudut pandang dari Strategies
for diversification; Champion dan
Sponsor; dan skala pricritas, maka
terdapat tiga pendekatan yang dapat
digunakan sebagai pedekatan untuk
meminimalisasi resiko yang mungkin
muncul dari Blua Ocean Strategy
tersebut, yaitu mengkonstruksi batasan-
batasan pasar, melakukan strategi
komunikasi, dan mengimplementasikan
distinguishedjob khususnyauntuk feader
dan manager.

Mengkonstruksi batasan-batasan
pasar

Mengkonstruksi batasan-batasan
pasar merupakan bagian pertama
di dalam merumuskan Blue Ocean
Strategy. Bagian selanjuntya di dalam
merumuskan Blue Ocean Strategy adalah
sebagai berikut; fokus pada gambaran
besar, bukan pada angka; menjangkau
melampaui permintaan yang ada; dan
menjalankan rangkaian strategis secara
benar.

Terdapat enam jalan yang diberikan
dalam Blue Ocean Straiegy untuk
mengkonstruksi batasan batasan pasar,
yaitu sebagai berikut;

1. Mencermati industri-industri

alternatif. .

2. Mencermati kelompok-kelompok
strategis dalam industn.

3. Mencermati rantai pembeli.

4. Mencerrnati penawaran praduk dan
jasa pelengkap.

5. Mencermati daya tarik emosional
atau fungsional bagi pembeli

6. Mencermati waktu.

Strategi komunikasi

Drasar dari Blue QOcean Stratey adalah
inovasi nilai. Inovasi nilai terjadi hanya
ketika suatu perusahaan memadukan
antara inovasi dengan manfaat {utilitas).

Inovasi tersebut pada dasarnya

merupakan suatu perubahan dan suatu
perubahan padadasarnyaakan direspon
oleh lingkungannya, respon tersebut
dapat diberikan dalam bentuk positif
maupun negatif.
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komunikasi yang bisa diimplementasikan
dalam bentuk produk atau layanan yang
tepat dari suatu inovasi akan memberikan
respon yang positip dari lingkungannya,
dan sebaliknya.
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