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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis & mengetahui pelaksanaan strategi pemasaran di Inkaba saat ini, kinerja divisi pemasaran Inkaba saat ini, hambatan-hambatan yang ada dalam penerapan strategi pemasaran di Inkaba saat ini, serta reformulasi strategi pemasaran yang dapat diterapkan untuk meningkatkan penjualan produk Inkaba di tahun-tahun berikutnya. Adapun metode penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif kualitatif yang mengungkapkan fakta, kondisi, fenomena dan keadaan yang terjadi pada saat penelitian berlangsung dengan ditampilkan apa adanya. Hasil penelitian ini menunjukkan kegiatan pemasaran di Inkaba saat ini belum optimal, diantaranya dalam hal identifikasi & diversifikasi pasar. Hal itu berdampak pada ketidakseimbangan proses produksi di mesin-mesin Inkaba. Strategi bauran pemasaran pun belum diterapkan secara maksimal, Penjualan Inkaba dari periode 2013 hingga periode 2015 mengalami penurunan. Penurunan penjualan dari periode 2013 ke 2014 sebesar 5,9%, sedangkan penurunan penjualan dari periode 2014 ke periode 2015 sebesar 1,4%. Terdapat beberapa hal yang menjadi hambatan dalam penerapan strategi pemasaran di Inkaba, yaitu keterampilan dan keahlian SDM, terutama SDM pemasaran yang masih rendah, fasilitas/teknologi/ alat produksi banyak yang sudah tidak memadai, kesulitan mendapatkan bahan baku karet yang berkualitas, kelengkapan organisasi belum berjalan efektif & belum terciptanya budaya organisasi yang produktif.

Kata kunci : Strategi pemasaran, bauran pemasaran, kinerja divisi pemasaran

Pendahuluan
	Industri karet merupakan salah satu industri prioritas untuk dikembangkan karena pertimbangan besarnya potensi lahan yang akan mendukung pemenuhan kebutuhan bahan baku industri barang-barang karet untuk jangka panjang. Hal ini sesuai dengan Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) yang tertuang dalam Undang-Undang Nomor 3 Tahun 2014 tentang perindustrian dan Peraturan Pemerintah Nomor 14 tahun 2015 tentang RIPIN 2015-2035, (Sumber: Kemenperin, 2015). Awal 2016 pemerintah menggulirkan wacana untuk segera menerbitkan surat keputusan bersama (SKB) tentang aturan penyerapan karet alam. Sebelumnya aturan tersebut disiapkan dalam bentuk instruksi presiden, namun butuh aksi cepat agar lebih banyak karet alam yang terserap oleh industri & pasar domestik, oleh sebab itu kemungkinan produk aturan yang akan keluar berupa SKB antarlembaga kementrian terkait atau dapat berupa Peraturan Menteri.
	Inkaba adalah salah satu divisi bisnis  PT. Agronesia  yang bergerak dalam industri teknik karet yang dikelola oleh tenaga-tenaga ahli dibidangnya serta didukung oleh pengalaman dalam industri barang-barang dari karet sejak didirikan pada tahun 1933. Lokasi pabrik dan kantor berada di Jl. Simpang Industri No. 2 Bandung, menempati area seluas 4.144,7 m2 (pabrik) dan 728,4 m2 (kantor, 2 lantai). Barang-barang teknik karet yang diproduksi oleh Inkaba, diantaranya adalah : 1) Produk untuk sektor pertambangan (Rubber Hose, Rubber Elbow, dll.) ; 2) Produk untuk sektor transportasi (Rubber Fender, Rubber Bellow, dll.) ; 3) Produk untuk sektor otomotif (Suction Hose, Rubber End, Engine Mounting, dll.) ; 4) Produk untuk sektor manufaktur (Rubber Coupling, Rubber Sheet, Insulation Rubber, dll.) ; 5) Produk untuk Sektor Militer (Joint Couple, Boogy Wheel, Rubber Track shoe, dll.) ; 6) Produk untuk Sektor lainnya (Apron Timbal, Bearing Pad, dll.) Inkaba menggunakan bahan karet alam sebesar 80% dan karet sintetis sebesar 20% sebagai bahan baku untuk pembuatan produk-produknya (Sumber : Bagian Produksi Inkaba). 
	Berdasarkan informasi yang diperoleh penulis, dalam menjalankan usahanya di bidang produksi barang teknik karet, Inkaba tidak berjalan sendiri. Inkaba memiliki beberapa pesaing yang bergerak di bidang usaha yang relatif sama. Pesaing-pesaing tersebut diantaranya adalah : PT Limus Nunggal, PT. Samudraluas Paramacitra, PT Kemenangan, PT. Industri Karet Nusantara. Keberadaan pesaing-pesaing ini tentunya menuntut Inkaba selain untuk dapat selalu menjaga kualitas produk-produknya agar senantiasa baik, juga melakukan inovasi-inovasi yang berkelanjutan dalam penerapan strategi bisnisnya agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen yang sangat dinamis sehingga Inkaba tetap bisa mempertahankan eksistensinya.
	Salah satu inovasi yang menurut penulis sangat penting untuk dilakukan Inkaba adalah inovasi dalam hal strategi pemasaran yang digunakan. Pada masa sekarang ini, perusahaan semakin berlomba-lomba untuk dapat beradaptasi dalam suasana persaingan usaha yang kian ketat agar tetap dapat memfokuskan diri untuk mempertahankan keunggulan daya saingnya sehingga kompetensi perusahaan senantiasa terjaga. Strategi pemasaran sebagai salah satu aspek krusial bagi perusahaan agar dapat mencapai kinerja bisnis yang optimal mutlak harus mendapat perhatian yang besar agar pada implementasinya menjadi efektif dan efisien.
Dapat kita cermati bahwa aktivitas pemasaran di zaman sekarang ini lebih berorientasi kepada membina hubungan baik antara perusahaan dan customer sehingga dapat menghasilkan keuntungan bagi perusahaan & para stakeholders. Hal tersebut merupakan tujuan strategis dari pemasaran yang diharapkan akan dapat memberikan nilai dan efek positif yang berkelanjutan yang juga dapat dinikmati oleh kustomer, para klien, partner serta masyarakat luas. Divisi pemasaran sebagai ujung tombak perusahaan tentunya memberikan kontribusi yang sangat besar terhadap performa perusahaan secara keseluruhan. Melalui divisi pemasaranlah perusahaan mengandalkan penjualan produk-produknya sampai ke tangan konsumen & terbinanya hubungan yang harmonis dengan konsumen tersebut. Divisi pemasaran menjadi jembatan bagi perusahaan dan para konsumen maupun calon konsumen.

	Kinerja divisi pemasaran paling utama diukur dari nilai penjualan produk. Seperti yang kita ketahui, selain besarnya biaya-biaya, besar kecilnya nilai penjualan juga sangat mempengaruhi profitabilitas perusahaan, maka tidak heran apabila perusahaan selalu berusaha menggenjot nilai penjualan produk-produknya. Adapun yang terjadi di Inkaba, data nilai penjualan selama 3 periode (tahun 2013-2015) yang penulis peroleh mengalami penurunan seperti yang dapat dilihat pada grafik di halaman berikutnya ini :


Nilai Penjualan Produk Inkaba Tahun 2013-2015
                       Sumber : Laporan keuangan Inkaba, diolah

	Grafik di atas menunjukkan penurunan nilai penjualan Inkaba dari tahun 2013 hingga tahun 2015. Penurunan nilai penjualan dari tahun 2013 ke tahun 2014 yaitu sebesar 21%, sedangkan penurunan dari tahun 2014 ke tahun 2015 sebesar 3,77%. Penurunan nilai penjualan tersebut diakibatkan karena penurunan volume penjualan produk. Permasalahan yang ada pada aspek pemasaran di Inkaba bukan hanya mengenai penurunan nilai penjualan, namun juga berkenaan dengan kemampuan divisi pemasaran untuk mencapai target penjualan yang telah ditetapkan dalam RKAP di tiap tahunnya. Hal ini tentunya bukan hanya disebabkan oleh risiko-risiko non-bisnis (seperti karena adanya kenaikan harga-harga bahan baku, faktor kenaikan nilai tukar dollar, kebijakan pemerintah, dll.), namun juga berhubungan dengan produktivitas SDM di divisi pemasaran serta strategi pemasaran yang digunakan staf-staf pemasar dalam menjual produk-produk Inkaba. Berikut ini adalah tabel yang menunjukkan pencapaian target penjualan, sebagai tolok ukur kinerja divisi pemasaran Inkaba : 

Tabel Pencapaian Target Penjualan
	Nilai Penjualan (Rp jutaan)

	Tahun 2013
	Tahun 2014
	Tahun 2015

	RKAP
	Realisasi
	%
	RKAP
	Realisasi
	%
	RKAP
	Realisasi
	%

	31.019
	29.108
	93,8
	30.427
	27.386
	90
	29.372
	27.009
	91,9


Sumber : RKAP Inkaba, diolah

Tidak tercapainya target penjualan selama periode 2013-2015 patut digarisbawahi dan mendapat perhatian mengapa bisa terjadi, mengingat sebenarnya Inkaba telah memiliki strategi pemasaran yang seharusnya dapat membantu divisi pemasaran khususnya, untuk menampilkan kinerja yang jauh lebih baik. Dengan adanya potensi perkembangan pasar, kebutuhan konsumen yang semakin dinamis serta kondisi persaingan usaha yang menuntut Inkaba untuk selalu meningkatkan performa dan mempertahankan eksistensinya, maka Inkaba perlu merancang ulang strategi pemasaran yang diterapkannya dengan tentu saja melakukan beberapa inovasi.
	Dalam melakukan inovasi-inovasi, Inkaba hendaknya mempertimbangkan hal-hal yang menjadi kekuatan (strength), kelemahan (weakness), peluang (opportunity) maupun ancaman (threat) pada usahanya, agar inovasi-inovasi tersebut berhasil & berdaya guna. Berikut ini adalah selintas gambaran kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman (SWOT) yang dimiliki oleh Inkaba :
1) Kekuatan (strength)	:  Inkaba sudah memiliki sertifikasi ISO 9001 dan SNI untuk produknya; sarana dan mesin-mesin produksi cukup lengkap.
2) Kelemahan (weakness)	: kegiatan promosi yang dilakukan belum optimal; lokasi yang berada di kawasan pemukiman penduduk.
3) Peluang (opportunity)	: meningkatnya permintaan pasar otomotif; pasar ekspor yang masih terbuka.
4) Ancaman (threat)		: munculnya para pesaing baru; harga bahan baku utama tergantung mekanisme pasar dunia.
	Berdasarkan identifikasi awal yang dilakukan penulis dan hasil wawancara pendahuluan dengan nara sumber, tidak tercapainya target penjualan Inkaba disebabkan adanya penerapan formulasi strategi pemasaran yang kurang sesuai. Formulasi strategi pemasaran adalah proses penyusunan langkah-langkah kedepan yang dimaksudkan untuk menetapkan tujuan strategis pemasaran dan keuangan perusahaan, serta merancang strategi untuk mencapai tujuan tersebut dalam rangka menyediakan customer value terbaik. Dari informasi yang diperoleh penulis di lapangan, diketahui bahwa belum ada upaya memetakan pasar sasaran (segmenting) dengan memilah-milah konsumen/ calon konsumen dengan jelas, baik berdasarkan karakteristik atau profil konsumen/ calon konsumen, cara mereka menggunakan produk, jenis usaha yang dilakukan konsumen/ calon konsumen, dan sebagainya. 
	Selain hal tersebut di atas, kelompok konsumen mana yang benar-benar akan disasar belumlah dibidik dengan jelas pula, jadi terkesan masih mencari konsumen secara random atau berdasarkan referensi yang sudah ada saja, padahal dalam tahap targeting, membidik dengan jelas dan pasti konsumen mana yang akan disasar adalah sangatlah penting. Karena tahap segmenting & targeting yang masih kurang jelas & kurang tepat sasaran seperti tersebut di atas, maka berpengaruh juga pada tahap positioning yang seharusnya dilakukan Inkaba. 
	Mengingat positining adalah bagaimana cara perusahaan untuk meningkatkan sekaligus menempatkan produk yang dibuat terhadap pesaing dalam pikiran konsumen, maka Inkaba diharapkan dapat membuat strategi yang dapat memosisikan produknya untuk mengisi dan memenuhi keinginan konsumen dalam katagori tertentu. Hal inilah yang tampaknya belum dilakukan dengan optimal oleh Inkaba, karena berdasarkan informasi awal yang penulis peroleh, belum ada langkah-langkah positioning yang secara efektif menjelaskan posisi produk Inkaba kepada konsumen (misalnya apa beda produk Inkaba dengan produk kompetitor, apa saja keunggulannya, dsb. yang dapat mengakomodasi kebutuhan atau keinginan konsumen/ calon konsumennya).
	Selain strategi STP (segmenting, targeting & positioning), yang juga penting diperhatikan dalam penetapan strategi pemasaran yang efektif adalah bauran pemasaran (4P’s) yang terdiri dari product, price, place & promotion. Berdasarkan hasil pengamatan penulis, produk yang dihasilkan oleh Inkaba sudah memiliki variasi yang cukup beragam, serta kualitas dan desain yang baik. Kualitas dan desain yang baik ini tidak lepas dari peran bagian R & D (Research & Development) Inkaba yang diisi oleh orang-orang yang ahli dibidangnya dan penetapan standardisasi produk yang tinggi, sehingga Inkaba berhasil mendapatkan sertifikat ISO, namun sayangnya untuk brand awareness, masyarakat tampaknya kurang familiar dengan merek produk “Inkaba”.
	Untuk penetapan harga, sebenarnya Inkaba tidak terlalu kaku kepada konsumennya, terutama konsumen yang sudah menjadi pelanggan. Adanya tenggang waktu periode pembayaran dan potongan harga yang diterapkan menjadi dua hal yang menjadi daya tarik untuk dapat mempertahankan pelanggan atau bahkan mengakuisisi konsumen baru. Sayangnya, kadang yang terjadi di lapangan adalah ada konsumen yang menyalahgunakan “kelonggaran” yang diberikan Inkaba tersebut dengan membayar lebih dari tenggang waktu yang diberikan. Hal ini tentunya berpengaruh kepada cashflow Inkaba, perputaran piutang dagangnya menjadi lebih lama.
	Lokasi pabrik dan kantor Inkaba berada di tengah-tengah pemukiman penduduk. Walaupun didekatnya terdapat juga pabrik lain, namun berdasarkan keterangan narasumber lokasi tersebut cukup meyulitkan, terutama pada saat keluar masuk kendaraan yang mengangkut produk yang ukurannya besar, apalagi lebar jalan menuju ke lokasi tidak sama, ada jalan yang termasuk sempit untuk dilalui kendaraan besar. Lokasi pabrik dan kantor Inkaba tidak dilalui transportasi umum dan letaknya cukup jauh dari jalan utama. 
	Menurut informasi yang diperoleh dari bagian marketing Inkaba, selama ini belum ada kegiatan promosi yang terlalu signifikan dan konsisten yang dilakukan guna mendongkrak penjualan produk Inkaba. Menurutnya, Inkaba pernah mengikuti pameran, namun jenis promosi yang dilakukan sampai saat ini lebih kearah word of mouth & pemasaran langsung dengan mengandalkan marketing & selling skill dari staf pemasaran di Inkaba. Hal ini memang tidak ada salahnya, namun menurut penulis belumlah cukup, karena bila hanya mengandalkan strategi promosi seperti itu saja, Inkaba akan kesulitan untuk meningkatkan nilai penjualan produknya.
	Berdasarkan kondisi-kondisi yang telah dibahas di atas tentang strategi pemasaran yang dilakukan Inkaba, ada beberapa hal yang perlu dibenahi lagi agar strategi pemasaran yang diimplementasikan bisa lebih efektif sehingga dapat berpengaruh positif pada kinerja penjualan Inkaba. Oleh karena itu, penulis merasa diperlukan adanya reformulasi strategi pemasaran untuk diterapkan kedepannya oleh Inkaba. Pada penelitian ini, penulis akan melakukan evaluasi faktor eksternal dan internal perusahaan, kemudian melakukan analisis portfolio dan kelayakan usaha dengan menggunakan model matriks SWOT dan matriks General Electric (GE), lalu merumuskan kembali strategi pemasaran yang sesuai. 	Berdasarkan latar belakang di atas, maka permasalahan yang akan dibahas pada tesis ini adalah mengenai reformulasi strategi pemasaran yang dilakukan Inkaba untuk meningkatkan penjualan produknya di masa mendatang. 

Tinjauan Teoritis
	Menurut Fred R. David (2011 : 45) manajemen strategis adalah seni dan pengetahuan untuk merumuskan, mengimplementasikan dan mengevaluasi keputusan lintas fungsional yang membuat organisasi mampu mencapai objektifnya. Masalah mendasar yang ada dalam konsep strategi bisnis yang telah berkembang yaitu suatu keuntungan bersifat sementara dan identitas perusahaan selalu lambat untuk berubah. Kedua masalah ini didasari dengan pemikiran bahwa perusahaan yang mengecap dirinya mempunyai keunggulan daya saing lestari ternyata juga rapuh seiring perkembangan zaman yang cepat, lalu setelah perusahaan tersebut hendak berubah, terkadang perubahan didalam perusahaan tersebut sulit dilakukan. Untuk mengatasi kedua masalah ini, perusahaan harus mengetahui teori yang ada dalam membentuk strategi bisnis yang tepat, akan tetapi juga “membuat” teori sendiri berdasarkan koherensi dan kapabilitas dari perusahaan masing-masing (Leinwand & Mainardi, 2010).
		Strategi perusahaan yang dirancang oleh setiap bagian dari perusahaan harus melengkapi dua tujuan, antara lain :
1) Perencanaan strategik selalu dapat mempertimbangkan perusahaan untuk menambah modal baru.
2) Perencanaan strategik selalu mempertimbangkan keadaan sekitar (masyarakat, lingkungan, regulasi, ekonomi dan lainnya) dimana perusahaan tersebut beroperasi (Locander & Goebel, 1997).
Manajemen stratejik sangat penting bagi semua jenis organisasi karena pada dasarnya tujuan dari pendalaman disiplin manajemen stratejik adalah membantu perusahaan menemukan jalan untuk memperbaiki kinerjanya. Manajemen pemasaran yang efektif biasanya mencakup perencanaan, strategi dari seluruh usaha organisasi. Manajemen pemasaran dapat terjadi di sebuah organisasi dalam hubungan dengan pasarnya dan juga untuk mempengaruhi tingkat, jangkauan, waktu dan komposisi permintaan dalam suatu cara sehingga membentuk organisasi untuk mencapai sasarannya. 
Menurut Kotler (2012 : 10) pengertian manajemen pemasaran adalah penganalisisan, pelaksanaan dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Dari pengertian manajemen pemasaran diatas, maka dapat dikemukakan lagi satu definisi dari Stanton (2005 : 15) yaitu : “Marketing management is the marketing concept in action“. Dari definisi ini mempunyai implikasi sebagai berikut :
a) Kegiatan pemasaran pada sebuah perusahaan, harus dikoordinasikan, dikelola dengan sebaik-baiknya.
b) Manajer pemasaran harus memainkan peranan penting dalam perencanaan perusahaan, dengan demikian dapat dipastikan bahwa proses manajemen pemasaran akan meningkatkan efisiensi dan efektivitas perencanaan pemasaran perusahaan. 
Dapat dilihat bahwa manajemen pemasaran lebih menekankan pada fungsi penganalisisan perencanaan atau penerapan serta pengawasannya. 
	Untuk membuat suatu rencana, fungsi penganalisisan sangat penting agar rencana yang dibuat dapat lebih matang dan tepat. Dari segi lain, penerapan merupakan kegiatan untuk menjalankan rencana, sedangkan fungsi terakhir dari manajemen adalah pengawasan, yaitu fungsi pengendalian segala macam aktivitas agar tidak terjadi penyimpangan. Jadi fungsi ini untuk menghadiri adanya penyimpangan yang mungkin terjadi. Menurut Suharno dan Yudi Sutarso (2010 : 14) strategi pemasaran adalah kerangka kerja jangka panjang yang memandu seluruh aktivitas teknis dalam pemasaran dimana didasarkan kepada semangat untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Menurut Bennett (dalam Tjiptono 2008 : 9) strategi pemasaran merupakan pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana suatu merk atau lini produk mencapai tujuannya. Menurut Tjiptono (2008 : 12) pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. 
	Lamb et al. (2002 : 8) menjelaskan bahwa strategi pemasaran terdiri dari empat langkah proses merancang dan mengelola strategi pemasaran (analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan manajemen). Pertama, analisis situasi mempertimbangkan analisis pasar dan pesaing, segmentasi pasar, dan terus belajar tentang pasar. Kedua, merancang strategi pemasaran yang memerlukan target pelanggan dan penempatan strategi, strategi pemasaran hubungan, dan perencanaan untuk produk baru. Ketiga, program pengembangan pemasaran terdiri dari produk/jasa, distribusi, harga dan strategi promosi yang dirancang dan diterapkan untuk memenuhi kebutuhan pembeli yang ditargetkan. Keempat, implementasi strategi dan manajemen melihat pada desain organisasi dan kontrol pemasaran. 
Perencanaan strategi merupakan kegiatan perusahaan untuk mencari kesesuaian antara ketentuan-ketentuan internal perusahaan (kekuatan dan kelemahan) dan ketentuan-ketentuan eksternal perusahaan (peluang dan ancaman). Peluang yang terjadi saat ini belum tentu akan tetap menjadi peluang dimasa mendatang bisa saja peluang akan menjadi ancaman dan ancaman bisa menjadi peluang, Perubahan faktor eksternal dapat menimbulkan perubahan pada faktor internal sehingga kekuatan dan kelemahan juga mengalami perubahan. Hasan (2010) menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi bisnis. Dengan adanya strategi pemasaran maka implementasi program dalam mencapai tujuan organisasi dapat dilakukan secara aktif, sadar dan rasional. Strategi pemasaran yang efektif memerlukan basis pengetahuan tentang konsumen, untuk itu pemasaran perlu melakukan beberapa hal berikut :
a. Mengoptimalkan riset pemasaran untuk mengetahui keinginan yang paling  diinginkan oleh konsumen. 
b. Mengoptimalkan riset mengenai manfaat dan harga produk yang diinginkan, gaya dan model yang menunjukan kemampuan ketika produk diposisikan, respon pelanggan terhadap bauran pemasaran dan analisis persepsi dan kepuasan pelanggan ketika pelanggan telah menggunakan produk. 
c. Melakukan bauran pemasaran terhadap keinginan customer. 
	Pembuatan rencana pemasaran harus diatur lewat keputusan yang dapat meyakinkan setiap mitra internal untuk saling bekerja sama agar dapat mencapai target tersebut. Rencana strategi pemasaran yang baik dapat mencegah dari reaksi yang tidak tanggap tehadap suatu masalah dan bahkan membantu mengantisipasi masalah. 
	Bauran pemasaran (Marketing Mix) menurut Kotler dan Armstrong (2012 : 27) adalah seperangkat alat pemasaran terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. Philip Kotler dan Kevin Keller (2012 : 15) juga mendefinisikan bauran pemasaran sebagai seperangkat alat pemasaran perusahaan menggunakan untuk mengejar tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Menurut Fuad, dkk. (2001 : 10) bauran pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang terpadu dan saling menunjang satu sama lain. keberhasilan perusahaan di bidang pemasaran didukung oleh keberhasilan dalam memilih produk yang tepat, harga yang layak, saluran distribusi yang baik, dan promosi yang efektif. Menurut Sunarto (2004 : 8) bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Kemungkinan-kemungkinan itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel yang dikenal dengan “4Ps” : product, price, place, dan promotion (produk, harga, distribusi, dan promosi). 
	Matriks General Electric (GE Matrix) adalah matriks yang memetakan sebuah perusahaan dan produk berdasarkan dua faktor utama, yaitu kekuatan bisnis dan daya tarik industri. Seperti ditunjukkan pada Gambar 10, layar bisnis GE terdiri dari sembilan sel yang didasarkan pada daya tarik industri jangka panjang posisi kompetitif/ kekuatan bisnis. Matrik GE berbeda dengan Matrik BCG, melibatkan data yang lebih banyak dalam faktor-faktor prinsip daripada sekadar pangsa pasar dan pertumbuhan pasar. Sebagai contoh, pada GE, daya tarik industri meliputi tingkat pertumbuhan pasar, profitabilitas industri, ukuran dan praktik-praktik penetapan harga, di antara berbagai peluang dan ancaman yang mungkin. Kekuatan bisnis atau posisi kompetitif meliputi pangsa pasar, posisi teknologis, profitabilitas, dan ukuran di antara kekuatan dan kelemahan yang mungkin (jbptunikompp-materi perkuliahan). 
	Langkah-langkah berikut digunakan untuk memposisikan lini produk atau unit bisnis pada matrik GE :
1. Memilih kriteria untuk menilai industri bagi tiap lini produk atau unit bisnis. Lalu memberi nilai daya tarik industri secara keseluruhan bagi tiap lini produk atau unit bisnis pada skala 1 (sangat tidak menarik) sampai 5 (sangat menarik).
2. Memilih faktor-faktor kunci yang dibutuhkan agar sukses di tiap lini produk atau unit bisnis. Kemudian memberi nilai kekuatan bisnis/posisi kompetitif bagi tiap lini produk atau unit bisnis dari skala 1 sampai 5.
3. Meletakkan tiap posisi lini produk atau unit bisnis pada matrik tersebut.
4. Meletakkan portfolio masa depan perusahaan dengan anggapan bahwa strategi bisnis perusahaan saat ini tidak berubah. Kemudian diamati apakah ada kesenjangan kinerja antara portfolio yang diproyeksikan dengan yang diinginkan. Jika ya, kesenjangan ini harus menjadi stimulus bagi tinjauan terhadap misi, tujuan, strategi dan kebijakan perusahaan.


Metode Penelitian
	Tempat penelitian adalah di Inkaba (Industri Karet Bandung) yang terletak di Jalan Simpang Industri 2, Kecamatan Cicendo - Bandung. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer didapat dari hasil pengamatan penulis di lapangan & wawancara dengan narasumber di Inkaba yang dipilih secara purposive oleh penulis dengan anggapan bahwa narasumber tersebut memahami materi yang akan ditanyakan oleh penulis & kesehariannya memang berhubungan langsung dengan hal-hal yang akan diteliti oleh penulis. Sementara data sekunder berupa profil perusahaan, RKAP & laporan keuangan perusahaan serta studi literatur (buku-buku, jurnal, dll.). Prosedur pengumpulan data yang digunakan oleh penulis untuk penelitian ini adalah :
1. Dokumentasi
Penulis mengumpulkan data yang dibutuhkan dari perusahaan berupa dokumen-dokumen yang memang telah tersedia di perusahaan dan juga mencatat, mengambil foto/ gambar informasi-informasi lain yang diperoleh ketika penulis melakukan pengamatan di lapangan.
2. Studi pustaka
Penulis mengumpulkan dan mempelajari informasi-informasi yang diperoleh dari buku-buku, jurnal, artikel-artikel di internet & penelitian sebelumnya yang mengandung teori-teori, konsep & pendapat para ahli. Dengan hal ini, diharapkan penulis akan memiliki pemahaman yang lebih dalam & luas yang berguna untuk penyusunan tesis.
3. Wawancara
Peneliti melakukan interaksi berupa tanya jawab secara langsung dengan narasumber yang kompeten yang telah dipilih untuk menggali informasi yang dibutuhkan untuk penelitian ini dengan selengkap mungkin.
4. Observasi
Peneliti melakukan pengamatan langsung ke lapangan (kantor & pabrik) untuk memperjelas gambaran mengenai objek penelitian serta melengkapi informasi yang belum didapatkan dari hasil wawancara atau dokumentasi.
	Peneliti juga melakukan identifikasi lingkungan eksternal dan internal perusahaan yang kemudian dilanjutkan dengan tahap pengumpulan data yang lebih lengkap melalui wawancara yang dilakukan kepada pihak-pihak yang dianggap berkompeten di perusahaan tersebut, pengumpulan data sekunder berupa dokumen-dokumen perusahaan (laporan keuangan, RKAP, business plan, strategic plan, dll), melakukan studi literatur dan kajian pustaka (bersumber dari buku-buku, jurnal, penelitian lain yang relevan, dll). Tahap berikutnya adalah melakukan analisis dan pengolahan data menggunakan alat dan metode analisis yang sudah ditetapkan (dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis SWOT & GE Matrix) kemudian menuangkannya dalam suatu pembahasan yang lebih terinci dan lengkap.

Analisis dan Pembahasan Hasil Penelitian
	Berdasarkan informasi dan data yang penulis peroleh, kegiatan pemasaran di Inkaba saat ini belum optimal, diantaranya dalam hal identifikasi & diversifikasi pasar. Hal itu berdampak pada ketidakseimbangan proses produksi di mesin-mesin Inkaba. Strategi bauran pemasaran (product, price, place, promotion) pun belum diterapkan secara maksimal, padahal seperti kita ketahui, strategi bauran pemasaran yang efektif harus mampu memadukan semua elemen bauran pemasaran pada suatu program pemasaran yang terintegrasi dan dirancang untuk tercapainya tujuan strategi pemasaran perusahaan. Adapun unsur marketing mix yang belum dioptimalkan oleh pihak Inkaba terutama adalah unsur Place & Promotion. 
a. Product
Inkaba memiliki 4 lini produk teknik karet, yaitu press, matting, selang & otomotif. Rincian lebar dan panjang lini produk tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini :
	Lebar dan Panjang Lini Produk untuk Produk Inkaba
	Lebar Lini Produk

	



Panjang
Lini
Produk
	Sheet (matting)
	Selang
	Press
	Otomotif

	
	Rubber sheet tanpa kanvas
	Selang tanpa flange
	Produk press dari lembaran
	Hose

	
	Rubber sheet dengan kanvas
	Selang dengan flange
	Produk press dari profil
	Connecting

	
	
	
	Produk press dari lembaran dan profil
	Mounting

	
	
	
	Produk press dari lembaran dan kanvas
	Tube drain

	
	
	
	Produk press dari lembaran dan bahan logam
	Cable

	
	
	
	Produk press dari profil dan bahan logam.
	

	
	
	
	Produk press dari lembaran, profil dan kanvas.
	

	
	
	
	Produk press dari lembaran, kanvas (benang) dan logam
	


   Sumber : bagian produksi Inkaba
b. Price 
		Untuk penetapan harga jual dan pemberian potongan harga, Inkaba mengacu kepada Surat Keputusan Direksi PT. Agronesia No. 69/KEP/DIR/XII/2015 tentang Penyempurnaan dan Penetapan Kembali Kebijakan Umum Standard Operating Procedure (SOP) Bidang Pemasaran di Lingkungan PT Agronesia (terlampir).
c. Place
Lokasi pabrik Inkaba sekarang ini berada di daerah yang kurang strategis dan kurang memadai untuk lokasi industri, karena berada di lingkungan pemukiman warga dengan menempati area yang tidak terlalu luas. Kesulitan juga terjadi ketika keluar masuk kendaraan pengangkut yang membawa produk Inkaba yang ukurannya cukup besar. Selain itu jalan menuju ke pabrik yang sekarang termasuk sempit. 
c. Promotion
		Berdasarkan keterangan staf marketing Inkaba, selama ini kegiatan promosi yang dilakukan biasanya berupa strategi promosi “jemput bola”, atau langsung mendatangi konsumen atau calon konsumen yang dianggap potensial, setelah sebelumnya menghubungi via contact person-nya atau mengirimkan email terlebih dahulu ke konsumen/ calon konsumen tersebut. Selain itu ada juga promosi dalam bentuk brosur & selebaran yang memuat informasi tentang produk Inkaba. Selebihnya biasanya staf marketing mendapatkan calon konsumen berdasarkan referensi pihak lain.
		Kinerja divisi pemasaran dapat diukur melalui nilai penjualan yang dicapai oleh perusahaan serta laba yang diperoleh, namun sebelum membahas volume penjualan & laba Inkaba, sebagai gambaran singkat, di halaman berikutnya disajikan tabel yang menunjukkan sekilas kinerja perusahaan (Inkaba) tahun 2013 s.d. 2015.

Kinerja Perusahaan Tahun 2013-2015
	
No.
	
Keterangan
	Tahun

	
	
	2013
(Rp)
	2014
(Rp)
	2015
(Rp)

	1.
	Penjualan
	29.108.892.000
	27.386.383.325
	27.009.377.604

	2.
	Beban pokok penjualan
	24.649.504.000
	21.550.309.112
	20.521.155.172

	
	Laba kotor
	4.459.388.000
	5.836.074.213
	6.488.222.432

	
	Beban operasional
	
	
	

	3.
	Biaya adm. & umum
	726.060.000
	907.978.030
	1.459.750.707

	4.
	Biaya penjualan
	897.006.000
	1.249.447.161
	1.346.151.088

	
	Laba operasional
	2.836.322.000
	3.678.649.023
	3.682.320.637

	5.
	Pendapatan lain-lain
	24.060.000
	26.059.598
	5.007.176

	6.
	Biaya luar usaha
	1.034.669.000
	1.258.224.221
	1.600.811.407

	
	Laba
	1.825.713.000
	2.446.484.400
	2.086.516.405

	7.
	Total Aktiva
	48.658.459.690         
	44.392.933.081        
	35.516.793.374       


 Sumber : laporan laba/rugi Inkaba
	Dari tabel di atas dapat kita lihat bahwa penjualan Inkaba dari periode 2013 hingga periode 2015 mengalami penurunan. Walaupun perusahaan tetap dapat menghasilkan laba, namun kondisi tersebut bukan karena kinerja perusahaan dalam hal penjualan yang meningkat secara konsisten, bahkan laba dari periode 2014 ke 2015 mengalami penurunan kendati dari tahun 2013 ke 2014 meningkat sebesar 34%. Penurunan penjualan dari periode 2013 ke 2014 sebesar 5,9%, sedangkan penurunan penjualan dari periode 2014 ke periode 2015 sebesar 1,4%. Hal ini patut diperhatikan karena dapat menjadi salah satu indikator kurang optimalnya kinerja divisi pemasaran perusahaan sehingga berpengaruh pada nilai penjualan yang menurun. 
Berdasarkan data yang diperoleh penulis, dari tiga periode tersebut (2013 s.d. 2015) bila dibandingkan yang tertuang dalam RKAP tiap periode, realisasi nilai penjualan berkisar kurang lebih 90% dari nilai penjualan yang diproyeksikan. Nilai laba yang cenderung meningkat lebih disebabkan karena adanya efisiensi pada beban pokok penjualan, bukan karena nilai penjualan yang memiliki trend positif. Berdasarkan data & informasi yang diperoleh penulis dari hasil wawancara dan identifikasi di lapangan, terdapat beberapa hal yang menjadi hambatan dalam penerapan strategi pemasaran di Inkaba, yaitu :
1. Keterampilan dan keahlian SDM, terutama SDM pemasaran yang masih rendah. 
2. Fasilitas/teknologi/ alat produksi banyak yang sudah tidak memadai. 
3. Kesulitan mendapatkan bahan baku karet yang berkualitas.
4. Kelengkapan organisasi belum berjalan efektif & belum terciptanya budaya organisasi yang produktif.
Hambatan-hambatan tersebut di atas apabila tidak segera ditangani dengan cepat akan sangat merugikan perusahaan, karena pasti akan berpengaruh pada kinerja perusahaan itu sendiri, diantaranya penurunan nilai penjualan dan laba yang dihasilkan. 



Analisis Matriks General Electric
	Berdasarkan hasil perhitungan bobot indikator daya tarik industri (sumbu X) dan indikator kekuatan bisnis (sumbu Y) di masa sekarang dan masa depan diperoleh koordinat-koordinat sebagai berikut :
1) Masa sekarang
Koordinat (X1, Y1) = (4,43 , 4,54)
2) Masa depan
Koordinat (X2,Y2) = ( 4,61 , 4,68)
Selanjutnya dua koordinat di atas dipetakan pada matriks GE 3x3, maka diperoleh gambaran posisi strategis Inkaba pada masa sekarang maupun masa depan adalah terletak di kotak “Invest/ Grow” seperti ditunjukkan pada gambar di bawah ini :
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			      Posisi Inkaba pada Matriks GE

	Berdasarkan kondisi di atas, perusahaan harus berinvestasi pada kegiatan usaha ini, karena usaha ini menjanjikan keuntungan yang tinggi di masa depan. Usaha ini akan membutuhkan banyak modal karena usaha ini akan beroperasi di industri yang berkembang dan harus meningkatkan pangsa pasarnya. Penting juga disediakan sebanyak mungkin sumber daya untuk meningkatkan level kemampuan berkompetisi di masa depan, sehingga tidak akan ada kendala yang berarti bagi usaha ini untuk tumbuh. Selanjutnya penulis merumuskan beberapa strategi bagi Inkaba untuk dapat diterapkan di masa depan. Penulis merekomendasikan langkah-langkah yang harus diambil oleh perusahaan sesuai dengan posisi strategis perusahaan pada matriks GE di atas, yaitu pada area invest/ grow sebagai berikut :
1) Peningkatan pengetahuan kepada para konsumen dan calon konsumen tentang keunggulan produk yang dijual.
2) Pengembangan fasilitas produksi untuk mengantisipasi pertumbuhan industri barang karet teknik, antara lain dengan melakukan rekonfigurasi pabrik yang disesuaikan dengan kebutuhan produksi.
3) Pengelolaan lahan milik perusahaan secara efektif, salah satunya bisa melalui pembangunan pabrik baru yang lebih memadai serta dapat mengakomodasi kebutuhan perusahaan dengan lebih baik.
4) Melakukan pengembangan pasar dengan melakukan kegiatan pemasaran terpadu terhadap produk-produk yang dihasilkan.
5) Melakukan pengembangan investasi, terutama dalam hal penyediaan sarana infrastruktur dan peralatan produksi yang canggih, yang didasarkan pada penilaian kelayakan teknis dan finansial.
6) Melakukan promosi secara lebih gencar, baik melalui media cetak atau elektronik untuk menarik pelanggan baru, dengan menginformasikan keunggulan produk dibandingkan produk pesaing.
7) Peningkatan teknologi yang dikuasai, dalam rangka mengantisipasi kebutuhan pasar yang selalu berkembang.
8) Pengembangan dan penerapan teknologi informasi, terutama teknologi yang berorientasi terhadap komunitas pengguna produk karet teknik.
9) Meningkatkan investasi terutama dalam bidang research & development (R & D), periklanan dan meningkatkan kapasitas produksi untuk memenuhi permintaan di masa depan.
Implikasi strategi pemasaran mencakup strategi STP (segmenting, targeting & positioning) serta bauran pemasaran 4Ps (product, price, place, promotion) yang akan diterapkan di Inkaba di masa yang akan datang.



Segmenting, Targeting, Positioning (STP)
i. Segmenting
	Segmentasi yang dilakukan Inkaba di masa yang akan datang didasarkan pada segmentasi pasar industri, mengingat konsumen Inkaba bukan end users, melainkan pelaku usaha/ industri. Penulis menggunakan panduan untuk segmentasi pasar industri yang terdapat buku Segmenting the Industrial Market karangan Bonoma & Saphiro (dalam Kotler, 2007 : 315), seperti berikut ini :
1) Demografis
· Industri : industri yang dilayani adalah seluruh industri yang membutuhkan barang-barang teknik karet, terutama barang-barang teknik karet yang telah bisa diproduksi di Inkaba.
· Ukuran perusahaan : perusahaan menengah dan besar
· Lokasi : dalam negeri (Indonesia)
2) Variabel operasi
· Teknologi : memperhatikan teknologi dalam bidang manufaktur, perhubungan, militer, pertambangan, otomotif, transportasi, karena mayoritas konsumen Inkaba yang sudah ada pun bergerak dalam bidang tersebut.
· Kemampuan pelanggan : melayani pelanggan yang membutuhkan sedikit maupun banyak pelayanan (dalam hal produk Inkaba).
3) Pendekatan pembelian
· Organisasi fungsi pembelian : melayani perusahaan dengan organisasi pembelian yang tersentralisasi maupun yang terdesentralisasi.
· Sifat hubungan alami yang ada : melayani semua perusahaan yang membutuhkan produk-produk yang diproduksi Inkaba, terlepas perusahaan tersebut memiliki hubungan yang erat dengan Inkaba ataupun tidak (tidak hanya mengejar perusahaan yang diinginkan).
· Kriteria pembelian : memusatkan perhatian pada perusahaan yang peduli dengan kualitas, harga dan pelayanan.

4) Faktor situasi
· Tingkat kepentingan : hendaknya memperhatikan juga perusahaan-perusahaan yang membutuhkan pengiriman dan pelayanan yang cepat.
· Penawaran khusus : memusatkan perhatian pada produk-produk yang selama ini memiliki demand yang tinggi dan menjadi andalan atau unggulan dari Inkaba.
· Ukuran pesanan : melayani pesanan baik dalam jumlah besar maupun kecil, karena walaupun jumlahnya kecil, namun bisa jadi size-nya besar dan harganya cukup tinggi. 
5) Karakteristik Pribadi
· Kesetiaan : perusahaan yang memperlihatkan kesetiaan yang tinggi sebagai konsumen diberikan perhatian & fokus yang lebih.
ii. Targeting  
	Setelah memetakan pasar, tahap targeting adalah membidik kelompok konsumen mana yang akan disasar. Konsumen yang bergerak/ memiliki usaha di bidang industri manufaktur, perhubungan, industri pertambangan, bidang militer, perminyakan, transportasi, otomotif dan sipil yang memerlukan barang teknik karet tertentu sesuai kebutuhannya masing-masing, dapat dilayani oleh Inkaba. 
iii. Positioning
	Apabila target pasar sudah jelas, positioning adalah bagaimana perusahaan menjelaskan posisi produk kepada konsumen, apa beda produk Inkaba dibandingkan kompetitor dan apa saja keunggulannya. Produk Inkaba adalah barang teknik karet buatan dalam negeri yang cukup variatif dengan harga yang kompetitif namun dengan kualitas yang baik (terbukti dengan adanya standardisasi & sertifikasi ISO) dibandingkan dengan produk pesaing. Bahkan ada beberapa produk yang tidak dapat dipenuhi oleh pesaing untuk kebutuhan konsumen, namun di Inkaba bisa. Inkaba harus menjadi perusahaan yang memperhatikan kebutuhan konsumennya dan bisa memberikan pelayanan yang jauh lebih baik daripada pesaingnya (extra mile).

Bauran Pemasaran (4P’s of Marketing Mix)
a) Product  
Untuk masuk ke pasar, perusahaan harus memiliki produk yang berkualitas & sesuai dengan target pasarnya. Produk Inkaba merupakan barang-barang teknik karet berkualitas yang terdiri dari berbagai macam jenis dan ukuran sesuai kebutuhan konsumennya. Bahan baku yang digunakan dalam proses produksi di Inkaba terbagi menjadi : 
· Karet Alam
· Karet Sintetis
· Bahan Kimia : aktivator, homogenisator, filler, minyak, vulkanisator, anti oksidan, akselerator.
Kendati produk Inkaba sudah termasuk kedalam golongan produk yang berkualitas, namun masih perlu dilakukan peningkatan di masa mendatang agar dapat tetap bersaing dengan produk-produk para pesaing baru. Untuk itulah investasi dalam bidang R & D harus dilakukan secara kontinu.
Seperti telah dibahas sebelumnya, Inkaba memiliki 4 lini produk teknik karet, yaitu press, sheet (matting), selang & otomotif. Konsistensi lini produk Inkaba ini cukup baik karena tiap lini produk yang dihasilkan memiliki keterkaitan yang cukup erat, yaitu sama-sama merupakan produk teknik karet dan juga kadang konsumen yang membeli/ menggunakan barang hasil produksi Inkaba dari lini yang satu, juga membeli/ membutuhkan produk dari lini yang lainnya. Untuk tingkat kekuatan tiap lini (line vulnerability), secara rata-rata adalah sama. Manajemen menetapkan persentase keuntungan maksimal yang dapat diambil dari tiap produknya adalah sekitar 30%. 
		Penulis mengusulkan untuk di masa depan perusahaan melakukan perluasan lini (line extension), jadi nilai penjualan dapat digenjot dari varian produk dari lini baru selain dari lini yang sudah ada saat ini, namun disarankan agar penambahan lini baru pun sebaiknya masih memiliki hubungan/ keterkaitan yang erat dengan lini produk lainnya. 


b) Price  
		Kendati penetapan harga jual dan nilai keuntungan sudah diatur dalam surat keputusan direksi, namun menurut penulis kebijakan harga yang fleksibel juga patut diterapkan, baik diberikan kepada saluran distribusi maupun kepada konsumen akhir. Penyesuaian khusus terhadap harga yang dapat dilakukan Inkaba misalnya adalah kebijakan penetapan harga berbasis persaingan, seperti loss leader pricing (harga rendah), dengan tujuan menarik konsumen untuk membeli produk lain. Misalnya, selain kepada pelanggan, konsumen lain juga akan diberikan potongan pembayaran jika membeli sejumlah kuantitas tertentu atau disertai dengan pembelian produk lainnya.
c) Place
Lokasi usaha atau tempat yang dimasuki perusahaan juga menentukan keberhasilan menggarap target pasar. Berdasarkan kondisi-kondisi ini, penulis merekomendasikan untuk merelokasi pabrik ke daerah yang lebih strategis & memadai untuk lokasi industri serta merekonfigurasi layout pabrik agar lebih teratur dan sesuai dengan kebutuhan.
d) Promotion  
		Ketiga P yang lain tidak akan berarti tanpa promosi, yakni mengomunikasikan produk kita kepada target pasar. Jika STP ada di level strategis, 4P berada di level eksekusi. Promosi menjadi salah satu hal yang penting dalam proses membangun merek/ branding. Mengenalkan produk kepada konsumen adalah salah satu tujuan dalam promosi. Promosi yang efektif akan mengubah pengetahuan publik mengenai ketersediaan dan karakteristik sebuah produk (product knowledge). 
	Promosi dapat dilakukan secara periodik untuk mengingatkan konsumen, serta untuk lebih memperkenalkan produk-produk Inkaba. Dengan menambah media promosi, maka promosi akan menjadi lebih variatif serta konsumen potensial juga dapat lebih memahami keberadaan Inkaba. Hal ini dilakukan juga untuk lebih mengomunikasikan produk-produk eksisting maupun produk baru serta perubahan harga yang terjadi, bila ada. 
	Selain strategi promosi “jemput bola” dengan langsung mendatangi konsumen maupun calon konsumen potensial dan melakukan presentasi tentang produk Inkaba, bentuk promosi lain yang bisa dilakukan adalah dengan lebih sering mengikuti event atau pameran, baik skala regional maupun nasional, pembuatan brosur/ flyer yang lebih informatif tentang Inkaba & produknya serta melakukan sponshorship pada kegiatan-kegiatan yang ada hubungannya dengan kegiatan usaha Inkaba. Selain itu, promosi di media sosial dan pemasangan iklan di media cetak & elektronik juga dapat dilakukan, kemudian membuat web content yang selain informatif juga menarik serta senantiasa di-maintain agar selalu up to date. 

Simpulan dan Rekomendasi
Simpulan	
		Dari hasil analisis dan uraian pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1) Berdasarkan informasi dan data yang penulis peroleh, kegiatan pemasaran di Inkaba saat ini belum optimal. Hal itu berdampak pada ketidakseimbangan proses produksi di mesin-mesin Inkaba. Strategi bauran pemasaran (product, price, place, promotion) pun belum diterapkan secara maksimal. Adapun unsur marketing mix yang belum dioptimalkan oleh pihak Inkaba terutama adalah unsur Place & Promotion. Lokasi pabrik Inkaba sekarang ini berada di daerah yang kurang strategis dan kurang memadai untuk lokasi industri, sedangkan dalam hal promosi selama ini kegiatan promosi yang lebih sering dilakukan adalah strategi promosi “jemput bola”, atau langsung mendatangi konsumen atau calon konsumen yang dianggap potensial.
2) Kondisi kinerja divisi pemasaran Inkaba saat ini ditunjukkan oleh nilai penjualan dari periode 2013 hingga periode 2015 yang mengalami penurunan. Walaupun perusahaan tetap dapat menghasilkan laba, namun kondisi tersebut bukan karena kinerja perusahaan dalam hal penjualan yang meningkat secara konsisten. Hal ini patut diperhatikan karena dapat menjadi salah satu indikator kurang optimalnya kinerja divisi pemasaran perusahaan sehingga berpengaruh pada nilai penjualan yang menurun tersebut.
3) Terdapat beberapa hal yang menjadi hambatan dalam penerapan strategi pemasaran di Inkaba, yaitu keterampilan dan keahlian SDM, terutama SDM pemasaran yang masih rendah ; fasilitas/teknologi/ alat produksi banyak yang sudah tidak memadai ; kesulitan mendapatkan bahan baku karet yang berkualitas ; kelengkapan organisasi belum berjalan efektif & belum terciptanya budaya organisasi yang produktif.
4) Reformulasi Strategi Pemasaran dan Implikasi Strategi Pemasaran pada Inkaba
a. Segmenting, Targeting, Positioning (STP)
	Segmentasi yang dilakukan Inkaba di masa yang akan datang didasarkan pada segmentasi pasar industri, mengingat konsumen Inkaba bukan end users, melainkan pelaku usaha/ industri. Yang menjadi dasar segmentasi adalah faktor demografis, variabel operasi, pendekatan pembelian, faktor situasi dan karakteristik pribadi. Yang menjadi target konsumen Inkaba adalah konsumen yang bergerak/ memiliki usaha di bidang industri manufaktur, perhubungan, industri pertambangan, bidang militer, perminyakan, transportasi, otomotif dan sipil yang memerlukan barang teknik karet tertentu sesuai kebutuhannya masing-masing, dapat dilayani oleh Inkaba. Dalam hal positioning, produk Inkaba adalah barang teknik karet buatan dalam negeri yang cukup variatif dengan harga yang kompetitif namun dengan kualitas yang baik (terbukti dengan adanya standardisasi & sertifikasi ISO) dibandingkan dengan produk pesaing, bahkan ada beberapa produk yang tidak dapat dipenuhi oleh pesaing untuk kebutuhan konsumen, namun di Inkaba bisa.
b. Strategi Bauran Pemasaran
· Product
	Inkaba memiliki 4 lini produk teknik karet, yaitu press, sheet (matting), selang & otomotif. Konsistensi lini produk Inkaba ini cukup baik karena tiap lini produk yang dihasilkan memiliki keterkaitan yang cukup erat. Untuk tingkat kekuatan tiap lini (line vulnerability), secara rata-rata adalah sama. Manajemen menetapkan persentase keuntungan maksimal yang dapat diambil dari tiap produknya adalah sekitar 30%.
· Price
	Kendati penetapan harga jual dan nilai keuntungan sudah diatur dalam surat keputusan direksi, namun kebijakan harga yang fleksibel juga patut diterapkan, baik diberikan kepada saluran distribusi maupun kepada konsumen akhir. Penyesuaian khusus terhadap harga yang dapat dilakukan Inkaba misalnya adalah kebijakan penetapan harga berbasis persaingan, seperti loss leader pricing (harga rendah), dengan tujuan menarik konsumen untuk membeli produk lain.
· Place
	Inkaba perlu merelokasi pabrik ke daerah yang lebih strategis & memadai untuk lokasi industri serta merekonfigurasi layout pabrik agar lebih teratur dan sesuai dengan kebutuhan.
· Promotion
	Bentuk promosi yang bisa dilakukan oleh Inkaba adalah dengan lebih sering mengikuti event atau pameran, pembuatan brosur/ flyer yang lebih informatif tentang Inkaba & produknya serta melakukan sponshorship pada kegiatan-kegiatan yang ada hubungannya dengan kegiatan usaha Inkaba. Selain itu, promosi di media sosial dan pemasangan iklan di media cetak & elektronik juga dapat dilakukan, kemudian membuat web content yang selain informatif juga menarik serta senantiasa di-maintain agar selalu up to date. 

Rekomendasi
	Berdasarkan implikasi strategi yang telah diuraikan sebelumnya maka beberapa hal perlu direkomendasikan kepada pihak manajemen agar dapat melakukan perbaikan sehingga Inkaba dapat lebih meningkatkan kinerjanya. Adapun rekomendasi yang dapat diberikan adalah :
a. Perusahaan hendaknya mempersiapkan diri sebaik mungkin sejak kini untuk melakukan investasi di masa depan, mengingat biaya yang dibutuhkan cukup besar dan memerlukan perhitungan yang cermat.
b. Dari kondisi kinerja perusahaan pada saat ini seperti yang telah dibahas, ada beberapa hal yang menurut penulis bisa dilakukan oleh perusahaan : 
1. Meningkatkan perputaran modal kerjanya, yaitu dengan jalan meningkatkan penjualan dan menyeimbangkan antara modal kerja yang disediakan dengan tingkat kebutuhannya. 
2. Perusahaan diharapkan untuk meningkatkan pertumbuhan penjualan, oleh karena itu divisi pemasaran diharuskan dapat bekerja dengan baik dan efisien guna dapat meningkatkan volume penjualan. Dengan volume penjualan yang meningkat pertumbuhan penjualan dimungkinkan untuk meningkat.
c. Perusahaan bisa mempertimbangkan untuk melakukan kebijakan penetapan harga berbasis persaingan, seperti loss leader pricing (harga rendah), dengan tujuan menarik konsumen untuk membeli produk lain.
d. Perusahaan melakukan perluasan lini produk untuk meningkatkan nilai penjualan dan keuntungan.
e. Perusahaan sebaiknya melakukan survey secara menyeluruh dan mendetail terlebih dulu pada lokasi-lokasi yang kemungkinan akan dijadikan lokasi pabrik baru, bila relokasi benar-benar akan direalisasikan.
f. Perusahaan hendaknya menambah bentuk promosi yang baru, yang sebelumnya belum pernah dilakukan, serta lebih menggiatkan kegiatan promosi yang sudah dijalankan agar konsumen dan calon konsumen menjadi lebih aware dan lebih tertarik kepada produk Inkaba, sehingga berpotensi meningkatkan nilai penjualan.
g. Pelatihan dan pendidikan SDM di Inkaba hendaknya lebih diintensifkan lagi, khususnya untuk para staf pemasar & penjualan agar skill serta motivasi memasarkan/ menjual produk yang mereka miliki semakin terasah dan meningkat di masa depan, sehingga kinerjanya pun bisa menjadi lebih baik lagi.
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