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INTRODUCTION

• MODEL BISNIS KOMPETITIF YANG SAAT INI DITERIMA LINGKUNGAN MUNGKIN BESOK AKAN
KETINGGALAN ZAMAN ATAU BAHKAN TIDAK LAGI DIPERLUKAN KARENA TELAH DITEMUKAN
YANG LEBIH BAIK. OLEH KARENA ITU PERLU PEMEMAHAMAN LINGKUNAN MODEL DAN MASA
DEPAN KARENA KOMPLEKSITAS, KETIDAKPASTIAN, DAN POTENSI GANGGUAN MELEKAT DALAM
LINGKUNGAN BISNIS YANG BERKEMBANG.

• MENGEMBANGKAN SEJUMLAH HIPOTESIS TENTANG MASA DEPAN YANG BERTINDAK SEBAGAI
PANDUAN DALAM MERANCANG MODEL BISNIS MASA DEPAN. ASUMSI-ASUMSI TENTANG
BAGAIMANA KEKUATAN PASAR, KEKUATAN INDUSTRI, TREN KUNCI DAN KEKUATAN EKONOMI
MAKRO TERUNGKAP DAN MEMBERIKAN “RUANG DESAIN” UNTUK MENGEMBANGKAN PILIHAN
MODEL BISNIS POTENSIAL ATAU PROTOTYPE UNTUK MASA DEPAN BISNIS.



I. BUSINESS MODEL ENVIRONMENT;
FAKTOR EKSTERNAL BISNIS YANG MEMPENGARUHI

KEBERLANJUTAN USAHA

UNTUK MEMAHAMI “RUANG DESAIN” MODEL BISNIS DENGAN LEBIH BAIK, BUAT PEMETAAN
EMPAT BIDANG UTAMA DALAM LINGKUNGAN BISNIS;

1. KEKUATAN PASAR;

2. KEKUATAN INDUSTRI;

3. TREN-TREN KUNCI;

4. KEKUATAN EKONOMI MAKRO





1. KEKUATAN INDUSTRI

• KEKUATAN INDUSTRI BERARTI MEMBICARAKAN TENTANG ANALISIS PERSAINGAN INDUSTRI.
ADA 5 FAKTOR YANG HARUS DIANALISAS UNTUK MENGETAHUI PERSAINGAN BISNIS DARI
FAKTOR KEKUANTAN INDUSTRI:

1. PESAING (PELAKU); MENGENALI PESAING DAN SEMUA KEKUATAN RELATIF MEREKA.
• PERTANYAAN UTAMA; SIAPA PESAING KITA? SIAPA PEMAIN DOMINAN DALAM SEKTOR KHUSUS KITA?

APAKAH KEUNGGULAN KOMPETITIF DAN KELEMAHAN MEREKA? JELASKAN PENAWARAN UTAMA MEREKA.
SEGMEN PELANGGAN APA YANG MENJADI FOKUS MEREKA? BAGAIMANA STRUKTUR BIAYA MEREKA?
SEBERAPA BESAR PENGARUH YANG MEREKA BERIKAN PADA SEGMEN PELANGGAN, ARUS PENDAPATAN,
DAN MARGIN?

2. PEMAIN BARU (PENGACAU); MENGENALI PEMAIN BARU YANG MENGGANGGU DAN MENCARI
TAHU APAKAH MEREKA BERSAING DENGAN MODEL BISNIS YANG BERBEDA DARI ANDA.
• PERTANYAAN UTAMA; SIAPA PESERTA BARU DI PASAR ANDA? BAGAIMANA MEREKA BERBEDA? APAKAH

KEUNGGULAN KOMPETITIF ATAU KELEMAHAN MEREKA? HAMBATAN YANG HARUS MEREKA ATASI? APAKAH
VALUE PROPOSITION MEREKA? SEGMEN PELANGGAN MANA YANG MENJADI FOKUS MEREKA?
BAGAIMANAKAH STRUKTUR BIAYA MEREKA? SAMPAI MANAKAH MEREKA MEMPENGARUHI SEGMEN
PELANGGAN, ARUS PENDAPATAN, DAN MARGIN ANDA?



3. PRODUK DAN JASA PENGGANTI; MENGGAMBARKAN SUBSTITUSI POTENSIAL DALAM PENAWARAN ANDA –

TERMASUK DARI PASAR DAN INDUSTRI LAIN.

• PERTANYAAN UTAMA; APA PRODUK ATAU JASA YANG DAPAT MENGGANTIKAN PRODUK KITA? BAGAIMANA BIAYA
MEREKA DIBANDINGKAN DENGAN BIAYA KITA? SEBERAPA MUDAH PELANGGAN BERPINDAH KE SUBSTITUSI INI? 
APAKAH BENTUK MODEL BISNIS TRADISINOAL YANG DITANAMKAN PRODUK SIBSTITUSI INI (MISAL KERETA API
BERKECAPATAN TINGGI VERSUS PESAWAT TERBANG, TELEPON SELUER VERSUS KAMERA. SKYPE VERSUS PERUSAHAAN
TELEPON JARAK JAUH)?.

4. PEMASOK DAN PELAKU RANTAI NILAI LAINNYA; MENGGAMBARKAN PEMEGANG KUNCI RANTAI NILAI

DALAM PASAR ANDA DAN MENYOROTI PEMAIN BARU YANG MUNCUL,

• PERTANYAAN KUNCI; SIAPAKAH PEMAIN-PEMAIN KUNCI DALAM RANTAI NILAI INDUSTRI ANDA? SAMPAI DI MANA 
MODEL BISNIS ANDA BERGANTUNG PADA PEMAIN LAINNYA? ADAKAH PEMAIN DARI SEKELILING ANDA YANG 
MUNCUL? MANA YANG PALING MENGUNTUNGKAN?

5. STAKEHOLDER; MENSPESIFIKASIKAN SIAPA SAJA YANG DAPAT MEMEGARUHI ORGANISASI DAN MODEL 

BISNIS ANDA.

• PERTANYAAN KUNCI; STEKEHOLDER MANA YANG DAPAT MEMPENGARUHI MODEL BISNIS ANDA? SEBERAPA BESAR
PENGARUH MEREKA? PEKERJA? PEMERINTAH? PELOBI?



2. TREN KUNCI

• PILIHAN BISNIS ADA 2, MENGIKUTI TREN ATAU MENCIPTAKAN TREN. PERLU DIPERHATIKAN
POSISI BISNIS ANDA SEKARANG BERADA DI MANA? APAKAH DALAM POSISI BISA
MENCIPTAKAN TREN? JIKA TIDAK, MEMANFAATKAN TREN UNTUK MENDAPATKAN REVENUE
SEBANYAK-BANYAK NYA BISA MENJADI STRATEGI.

• SELAIN ITU, REGULASI DAN TEKNOLOGI ADALAH TREN YANG MENJADI SEBUAH KENISCAYAAN
YANG HARUS DIIKUTI. JIKA TIDAK, ANDA AKAN DITINGGALKAN OLEH PEMBELI.



1. TREN TEKNOLOGI; MENGENALI TREN TEKNOLOGI YANG DAPAT MENGANCAM MODEIL BISNIS ANDA, ATAU
MEMUNGKINKANNYA UNTUK BERKEMBANG ATAU MENINGKAT.
PERTANYAAN UTAMA.; TREN TEKNOLOGI APAKAH YANG KUAT DI LUAR DAN DI DALAM PASAR ANDA? TEKNOLOGI MANA
YANG MENUNJUKKAN PELUANG PENTING ATAU ANCAMAN YANG MERUSAK? TEKNOLOGI BARU MANA YANG DAPAT
DISERAP PELANGGAN?

2. TREN REGULASI; MENGGAMBARKAN REGULASI DAN TREN REGULASI YANG DAPAT MEMENGARUHI MODEL
BISNIS ANDA.
PERTANYAAN UTAMA; TREN REGULASI MANAKAH YANG MEMENGARUHI PASAR ANDA? PERATURAN APAKAH YANG DAPAT
MEMENGARUHI MODEL BISNIS ANDA? REGULASI DAN PAJAK MANAKAH YANG MEMENGARUHI PERILAKU PEMBELI ANDA?

3. TREN MASYARAKAT DAN BUDAYA; MENGENALI TREN BERMASYARAKAT UTAMA YANG DAPAT MEMENGARUHI
MODEL BISNIS ANDA.
PERTANYAAN UTAMA.; GAMBARKAN TREN BERMASYARAKAT UTAMA. PERGESERAN BUDAYA ATAU NILAI-NILAI
BERMASYARAKAT MANA YANG MEMENGARUHI MODEL BISNIS ANDA? TREN MANA YANG DAPAT MEMENGARUHI PERILAKU
PEMBELI ANDA?

4. TREN SOSIO-EKONOMI; URAIKAN TREN SOSIO-EKONOMI UTAMA YANG RELEVAN DENGAN MODEL BISNIS
ANDA.
PERTANYAAN UTAMA; APAKAH TREN DEMOGRAFI UTAMA? BAGAIMANA ANDA MENGGAMBARKAN PENGHASILAN DAN
DISTRIBUSI KEKAYAAN DALAM PASAR ANDA? SEBERAPA BESAR PENDAPATAN BERSIH SETELAH PAJAK? GAMBARKAN POLA
BELANJA DALAM PASAR ANDA (MISALNYA, PERUMAHAN, PELAYANAN KESEHATAN, HIBURAN, DAN LAIN-LAIN). BERAPA BESAR
PORSI POPULASI YANG HIDUP DI DAERAH DIBANDINGKAN DENGAN PEDESAAN?



3. KEKUATAN PASAR

• ISU-ISU PASAR; MENGENALI ISU-ISU UTAMA YANG MEMICU DAN MENGUBAH PASAR ANDA
DARI PERSPEKTIF PELANGGAN DAN PENAWARAN
PERTANYAAN KUNCI; APAKAH ISU PENTING YANG MEMPENGARUHI LANSKAP PELANGGAN?
PERGESERAN APA YANG TERJADI? KE MANA PASAR MENGARAH?

• SEGMEN PASAR; MENGENALI SEGMEN PASAR UTAMA, GAMBARKAN DAYA PIKATNYA, DAN
SOROTI POTENSI SEGMEN-SEGMEN BARU.
PERTANYAAN UTAMA; APA SEGMEN PELANGGAN YANG PALING PENTING? DI MANA POTENSI
PERTUMBUHAN TERBESAR? SEGMEN MANA YANG MENURUN? SEGMEN MANA DI SEKELILING KITA
YANG LAYAK DIPERHATIKAN?

• KEBUTUHAN DAN PERMINTAAN; MENGURAIKAN KEBUTUHAN PASAR DAN ANALISIS SEBERAPA
BAIK PELAYANAN DI PASAR TERSEBUT.
PERTANYAAN UTAMA; APA YANG DIBUTUHKAN PELANGGAN? MANA KEBUTUHAN PELANGGAN
YANG PALING TIDAK TERPUASKAN? APA YANG BENAR-BENAR INGIN DISELESAIKAN PELANGGAN? DI
MANA PERMINTAAN MENINGKAT? MENURUN?



• BIAYA BERPINDAH; MENJELASKAN SEMUA ELEMEN YANG TERKAIT DENGAN PERPINDAHAN
BISNIS PELANGGAN KE PESAING.

PERTANYAAN UTAMA; APA YANG MEMBUAT PELANGGAN TERIKAT PADA SUATU PERUSAHAAN DAN
PENAWARANNYA? BERAPA BIAYA BERPINDAH UNTUK MENCEGAH PELANGGAN AGAR TIDAK BERALIH
KE PESAING? MUDAHKAH BAGI PELANGGAN UNTUK MENEMUKAN DAN MEMBELI PRODUK DAN JASA
YANG LEBIH MUDAH?

• DAYA PIKAT PENDAPATAN; MENGENALI SEMUA ELEMEN YANG TERKAIT DENGAN DAYA PIKAT
PENDAPATAN DAN KEKUATAN PENETAPAN HARGA.

PERTANYAAN UTAMA; APA YANG BENAR-BENAR MEMBUAT PELANGGAN MAU MEMBAYAR? DI
MANAKAH MARGIN TERBESAR DAPAT DICAPAI? APAKAH PELANGGAN DAPAT DENGAN MUDAH
MENEMUKAN DAN MEMBELI PRODUK DAN JASA YANG LEBIH MURAH?



4. KEKUATAN EKONOMI MAKRO

• KONDISI PASAR GLOBAL

Ø MENGURAIKAN KONDISI KESELURUHAN SAAT INI DARI PERSPEKTIF EKONOMI MAKRO.

• PASAR MODAL

Ø MENGGAMBARKAN KONDISI PASAR MODAL SAAT INI YANG TERKAIT DENGAN KEBUTUHAN MODAL 
ANDA.

• KOMODITAS DAN SUMBER DAYA LAIN

Ø MEMPERHATIKAN HARGA DAN TREN HARGA KOMODITAS DAN SUMBER DAYA LAIN SAAT INI UNTUK
MENDAPATKAN SUMBER DAYA YANG DIBUTUHKAN MODEL BISNIS ANDA.

• INFRASTRUKTUR EKONOMI

Ø JELASKAN INFRASTRUKTUR EKONOMI PASAR TEMPAT BISNIS ANDA BEROPERASI.



II. MENGEVALUASI MODEL BISNIS

• MENURUT OSTERWALDER DAN PIGNEUR (2010) MENGATAKAN CARA EFEKTIF UNTUK MENILAI
INTEGRITAS KESELURUHAN MODEL BISNIS ADALAH DENGAN MENGOMBINASIKAN ANALISIS
KLASIK TENTANG KEKUATAN, KELEMAHAN, PELUANG DAN ANCAMAN (SWOT) MELALUI
BUSINESS MODEL CANVAS (BMC). MENURUT DAVID (2006), SEMUA ORGANISASI MEMILIKI
KEKUATAN DAN KELEMAHAN DALAM AREA FUNGSIONAL BISNIS. TUJUAN DAN STRATEGI
DITETAPKAN DENGAN MAKSUD MEMANFAATKAN KEKUATAN INTERNAL DAN MENGATASI
KELEMAHAN.

• MENILAI INTEGRITAS KESELURUHAN MODEL BISNIS SANGAT PENTING, TAPI MELIHAT SEMUA
KOMPONENNYA SECARA DETAIL JUGA DAPAT MENGUNGKAP JALAN MENARIK MENUJU
INOVASI DAN PEMBARUAN



CONTOH PENGISIAN MATRIKS SWOT ANALYSIS



III. PERSPREKTIF MODEL BISNIS DENGAN BLUE OCEAN 
STRATEGY

• COMPETITIVE STRATEGY DALAM SEBUAH LINGKUNGAN PERSAINGAN MENGAJUKAN COST 
LEADERSHIP ATAU DIFERENSIASI LEDERSHIP DAN ATAU FOCUS SEBAGAI PILIHAN-PILIHAN
COMPETITIVE ADVANTAGE UNTUK MEMENANGKAN PERSAINGAN. MEMENANGKAN PERSAINGAN
BERARTI MEMBUAT PERBEDAAN DENGAN KOMPETITOR DI DALAM SEBUAH BATASAN STRUKTURAL
DAN LINGKUNGAN YANG SAMA : SATU DENGAN YANG LAINNYA SALING BERSAING DALAM
RUANG YANG SAMA DAN TERBATAS. AREA COMPETITIVE BATLE ANTAR PEMAIN DI RUANG YANG 
SAMA INI DIISTILAHKAN SEBAGAI RED OCEAN. 

• NAMUN, ALIH-ALIH MELAKUKAN COMPETITIVE BATLE DALAM AREA YANG TERBATAS, BLUE OCEAN 
STRATEGY MEMBERIKAN ALTERNATIF AGAR PARA PEMAIN KELUAR DARI COMPETITION BATLE DI RED 
OCEAN SECTOR, DENGAN MEMBUKA PELUANG PASAR BARU TANPA PESAING DAN MENJADIKAN
PERSAINGAN TAK RELEVAN SEBAGAI CARA UNTUK MENCAPAI PERTUMBUHAN DAN PROSPEK LABA
YANG SUPERIOR. 



RED OCEAN STRATEGY VS BLUE OCEAN STRATEGY



INOVASI NILAI; BUILDING BLOCK BLUE OCEAN STRATEGY

• MENCIPTAKAN BLUE OCEAN STRATEGY PADA DASARNYA ADALAH MENEKAN BIAYA SEKALIGUS 
MENINGKATKAN NILAI, HAL INI DILANDASI OLEH PERSPEKTIF BAHWA NILAI PEMBELI BERASAL 
DARI UTILITAS DAN HARGA YANG DITAWARKAN PERUSAHAAN KEPADA PEMBELI DAN KARENA 
NILAI BAGI PERUSAHAAN MERUPAKAN DAMPAK DARI HARGA PEMBELI DAN STRUKTUR BIAYA, 
MAKA INOVASI NILAI TERCAPAI KETIKA KESELURUHAN SISTEM KEGIATAN UTILITAS, HARGA DAN 
BIAYA PERUSAHAAN TERPADU DENGAN TEPAT.



FRAMEWORK 4 LANGKAH DALAM BLUE OCEAN STRATEGY



LANGKAH YANG DIPERLUKAN UNTUK MEMAKSIMALKAN 
KESEMPATAN MENCAPAI RUANG BLUE OCEAN 

1. MEREKONSTRUKSI BATASAN PASAR
• DIPERLUKAN UNTUK MENJAUH DARI KOMPETISI DAN MENCIPTAKAN BLUE OCEAN. MENGIDENTIFIKASI

KEMUNGKINAN DAN PELUANG YANG ADA MERUPAKAN TANTANGAN TERSENDIRI. WALAUPN DEMIKIAN,
HAL INI MERUPAKAN DASAR YANG MEMBERI PERUSAHAAN PENGETAHUAN BAGAIMANA MEMAHAMI DAN
KEMUDIAN MEREKONSTRUKSI REALITAS MARKET DAN KEMUDIAN MENCIPTAKAN BLUE OCEAN

2. FOKUS PADA GAMBARAN BESAR DAN BUKAN PADA ANGKA.
• PROSES STRATEGIC PLAN JUSTRU SERING MEMBUAT PERUSAHAAN TERJEBAK DALAM RED OCEAN :

BAGAIMAMA MENINGKATKAN PANGSA PASAR, MENANGKAP SEGMEN BARU ATAU MEMANGKAS BIAYA
DENGAN MELIBATKAN SEJUMLAH ANGGARAN BERIKUT TUJUANTUJUANNYA. PROSES INI BERUJUNG PADA
PERSIAPAN SATU BERKAS DOKUMEN YANG DISUSUN DARI SETUMPUK DATA YANG DIBERIKAN OLEH
MASING-MASING ENTITAS YANG BAHKAN SALING BERTABRAKAN KEPENTINGANNYA. DALAM PROSES INI
SEBAGIAN BESAR WAKTU DIHABISKAN UNTUK MENGISI ANGKA-ANGKA KETIMBANG BERPIKIR OUT OF
THE BOX DAN MENCIPATAKAN BLUE OCEAN. PENDEKATAN ALTERNATIF MENGGUNAKAN KANVAS
STRATEGY DENGAN SEJUMLAH GAMBARAN-GAMBARAN VISUAL AKAN MEMBANTU MEMFOKUSKAN
TUJUAN DAN SASARAN DALAM MENCIPTAKAN BLUE OCEAN.



4. MENJANGKAU MELAMPUI PERMINTAAN YANG ADA.
• HAL UMUM YANG TERJADI DALAM COMPETITIVE STRATEGY : FOKUS PADA KONSUMEN YANG ADA
DAN MEMERTAJAM SEGMENTASI DEMI MENGAKOMODASI PERBEDAAN DI PIHAK PEMBELI. SEMAKIN
KETAT KOMPETISINYA, SEMAKIN BESAR KUSTOMISASI PADA PENAWARAN PRODUK. KETIKA
PERUSAHAAN-PERUSAHAAN BERSAING UNTUK MEMENUHI PREFERENSI KONSUMEN MELALUI
SEGMENTASI YANG LEBIH TAJAM, MAKA HANYA AKAN TERCIPTA PASAR YANG SANGAT KECIL SAJA.
KETIMBANG BERKONSENTRASI PADA KONSUMEN, BLUE OCEAN STRATEGY MEMPERTIMBANGKAN
UNTUK MELIHAT YANG NON KONSUMEN DAN KEMUDIAN MEMPERTIMBANGKAN HAL-HAL YANG
DIHARGAU PEMBELI SECARA UMUM. INI LEBIH MEMUNGKINKAN PERUSAHAAN UNTUK MENCAPAI
MELAMPAUI PERMINTAAN YANG ADA DAN MEMBUKA PASAR KONSUMEN BARU YAG SEBELUMNYA
BELUM ADA.

5. MENJALANKAN RANGKAIAN STRATEGI SECARA BENAR.
• TANTANGAN BERIKUTNYA DALAM MENCIPTAKAN BLUE OCEAN ADALAH MEMBUAT SEBUAH BUSINESS
MODEL YANG TANGGUH UNTUK MEMASTIKAN BAHWA PERUSAHAAN AKAN BERHASIL MENCAPAI
LABA YANG SEHAT.



BUSINESS MODEL DALAM PERSPEKTIF BLUE OCEAN 
STRATEGY

• CANVAS BUSINESS MDOEL DAPAT MENJADI PENGEMBANGAN YANG SEMPURNA BAGI
PERANGKAT ANALISA 4 LANGKAH BLUE OCEAN STRATEGY DI ATAS. KOMBINASI KEDUANYA
MENGHASILKAN MEMBENTUK SEBUAH FRAMEWORK YANG MENGHASILKAN VALUE
PROPOSITION DAN BUSINESS MODEL YANG LEBIH KOMPETITIF.

• CANVAS BUSINESS MODEL AKAN MELENGKAPI BLUE OEAN STRATEGY DALAM MENAMPILKAN
SEBUAH GAMBARAN BESAR YANG MEMBANTU DALAM MEMAHAMI BAGAIMANA PERUBAHAN
BAGIAN-BAGIAN BUSINESS MODEL AKAN MEBRUBAH BAGIAN YANG LAINNYA.





• CANVAS BUSINESS MODEL PADA DASARNYA DIBAGI
DALAM DUA BAGIAN : SISI KANAN NILAI DAN FOKUS
KEPADA PELANGGAN SEDANG SISI KIRI BIAYA DAN
INFRASTRUKTUR.

• BILA ELEMEN PADA SISI KANAN DIRUBAH, MAKA AKAN
MEMPENGARUHI ELEMEN YANG ADA DISISI KANAN. BLUE
OCEAN STRATEGY ADALAH MENGENAI BAGAIMANA
MENINGKATKAN NILAI SEKALIGUS MENURUNKAN BIAYA.
HAL INI DICAPAI DENGAN MENGIDENTIFKASI ELEMEN
VALUE PROPOSITION MANA YANG BISA DIELIMINASI,
DIKURANGI ATAU DITINGKATKAN ATAU BAHKAN
DICIPTAKAN. HASILNYA ADALAH HIGH VALUE FEATURES
TANPA KENAIKAN BIAYA YANG SIGNIFIKAN.
MENGKOMBINASIKAN BLUE OCEAN STRATEGY DAN
CANVAS BUSINESS MODEL AKAN MENGHASILKAN
SEBUAH ANALISA BUSINESS MODEL SECARA SISTEMATIS
DAN MENYELURUH : MISAL, APA YANG TERJADI PADA SISI
BIAYA BILA SISI NILAI DIRUBAH ? DAN ATAU SEBALIKNYA.


