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RENCANA DAN STRATEGI PEMASARAN

Setiap pengusaha yang berencana membangun usaha, sudah harus dan

gd”w eadid yeH

w2
%FH
)

snya membuat perencanaan pemasaran, hal ini bertujuan agar arah perusahaan

at

14l

mencapai tujuan yang telah direncanakan. Perencanaan pemasaran dapat

1!q§1d!3

§_|)9

u

2ul

an sebagai perkiraan apakah kegiatan pemasaran dapat berjalan dengan baik,

11

q fans

disusun berdasarkan dengan kecocokan kemampuan perusahaan dan sumber

pug 16un

ang tersedia, dan diperkirakan bagaimana kondisi masa yang akan datang.
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= Menurut Kotler dan Keller (2009:5) “Pemasaran adalah  sebuah proses

=1

kemagé/arakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yng mereka
Q

butuhbkan dan inginkan dengan mencipatakan, menawarkan, dan secara bebas

A
mem%rtukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Selain definisi

=
tersebuit, salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran adalah “memenuhi
)

kebutthan dengan cara yang menguntungkan”.
Kotler dan Keller (2009:11) membahas mengenai bagaimana pemasaran

sebainya dilakukan. Pemasaran tidak hanya dilakukan oleh pemasar saja. Pemasaran

-
haruﬁdipengaruhi oleh berbagai aspek pengalaman pelanggan. Artinya, pemasaran itu

buk% hanya dalam konteks sempit seperti yang dianggap orang kebanyakan seperti
pron@si maupun iklan, tetapi dibutuhkan suatu gabungan dari semua aspek yang
bersétuhan dengan pelanggan, hal ini dapat meliputi cara dan metode berbelanja,
cara :an metode pelayanan, maupun cara dan metode pembayaran.

g Menurut Kotler dan Keller (2009:42) ”Rencana pemasaran adalah instrument
sent§ untuk mengarahkan dan mengkoordinasi usaha pemasaran. Rencana

A
pemﬁaran beroperasi pada dua tingkat, yaitu strategis dan taktis. Rencana pemasaran
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strategis menjelaskan pasar sasaran dan proporsi nilai yang ditawarkan perusahaan

berd@’kan pada analisis peluang pasar terbaik. Sedangkan rencana pemasaran taktis

I

menspesifikasikan taktis pemasaran termasuk fitur produk, promosi, penyediaan

12

1l

T
barang, penetapan harga, saluran penjualan, dan layanannya.”

uniqg exdig yeH

>3
««

Berdasarkan pernyataan tersebut, Snowy Baby Photo menggunakan rencana

) O 1911w

pemasaran taktis, di mana Snowy Baby Photo menspesifikasikan rencana pemasaran
=3

=

téktil&mulai dari STP, produk, harga, distribusi, promosi, fasilitas layanan yang

(o8
Q

> buepun-

sig

d_i}ber%an kepada konsumen.

p

Q
=
3,
SgP (Segmentation, Targeting, Positioning)
Q
%
L
A

Perkembangan pemikiran pemasaran, disadari atau tidak, sejalan dengan

p%r_kembangan peradaban dan pemikiran masyarakat di berbagai bangsa. Hal ini
déat terjadi karena pemikiran di bidang pemasaran selalu melekat dalam
kehidupan masyarakat yang selalu berfikir alternatif. Maksudnya adalah dimana
rgsyarakat selalu dihadapkan pada suatu pilihan dan sumber daya yang terbatas
LGr.tuk mampu memaksimumkan kepuasan.

@nasaran dirasa kurang karena disebabkan adanya 2 alasan, yaitu:

é. 1) Banyak produsen pemasar masih menggunakan konsep produksi massal
%agai basis kegiatannya.

2) Daya beli masyarakat masih relatif terbatas, sehingga kecenderungan

syarakat membeli atas dasar pertimbangan harga murah.

IM)] BYj13eudou]

mentasi, Targeting dan Positioning.
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Strategi pemasaran modern STP (Segmenting, Targeting, Positioning) yaitu
(@segmentasi pasar, (2) penetapan pasar sasaran, (3) penetapan posisi pasar,

T
séperti yang dijelaskan (Kotler, 1995 : 315).
(o)

1). Segmentasi
1. Segmen pasar : Sub kelompok orang-orang atau organisasi yang
memiliki satu atau lebih karakteristik yang sama menyebabkan mereka
memiliki produk yang serupa.
2. Segmentasi pasar : proses membagi sebuah pasar ke segmen-segmen
atau kelopok-kelompok yang bermakna, relative sama dan dapat

diidentifikasikan.

Tujuan segmentasi pasar adalah membuat para pemasar mampu

e){13ewW.I04U| Uep siusig In}Isul) DY 191 1w exd

B

yelesaikan bauran pemasaran untuk memenuhi kebutuhan satu atau lebih

men pasar tertentu.

(Cl}o) brﬁ?!)l

Segmentasi pasar merupakan suatu aktivitas membagi atau mengelompokkan
pasar yang heterogen menjadi pasar yang homogen atau memiliki kesamaan
cglam hal minat, daya beli, geografi, perilaku pembelian maupun gaya hidup.
I§)tler (2003) menyatakan: “Market segmentation is the process of breaking a

tgferogeneous group of potential buyer into smaller homogeneous groups of

@_yer, that is with relatively similar buying characteristics or needs”. Selanjutnya

)
ﬂompson (2000) menyatakan bahwa tantangan dalam pemasaran adalah untuk
=

@ngidentiﬁkasi pasar potensial yang menguntungkan untuk dilayani karena

jgang sekali satu program pemasaran dapat memuaskan pasar yang heterogen

§§ng berbeda selera dan karakteristik untuk itu diperlukan segmentasi pasar.

),

gmentara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu (2003) menyatakan bahwa
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segmentasi adalah melihat pasar secara kreatif, segmentasi merupakan seni

mengidentifikasi dan memanfaatkan peluang-peluang yang muncul di pasar. Pada

T
Q . . .
saat yang sama segmentasi merupakan ilmu (science) untuk memandang pasar

1

©
bérdasarkan variabel geografis, demografis, psikografis dan perilaku.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa segmentasi memiliki

X 191 1w

an penting dalam sebuah perusahaan. Segmentasi tersebut memiliki peran

o

ting karena beberapa alasan; pertama, segmentasi memungkinkan perusahaan

=]
sig §hnsgl) o

uk lebih fokus dalam mengalokasikan sumber daya. Dengan membagi pasar

[

menjadi segmen-segmen akan memberikan gambaran bagi perusahaan untuk

ep

meénetapkan segmen mana yang akan dilayani. Selain itu segmentasi
5

mgmungkinkan perusahaan mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai

p%a kompetisi serta menentukan posisi pasar perusahaan (Kotler, Kartajaya, Huan

dga liu, 2003). Kedua, segmentasi merupakan dasar untuk menentukan

kgnponen-komponen strategi. Segmentasi yang disertai dengan pemilihan target
)

market akan memberikan acuan dalam penentuan positioning. Ketiga, segmentasi

merupakan faktor kunci untuk mengalahkan pesaing, dengan memandang pasar

(Eri sudut yang unik dan cara yang berbeda dari yang dilakukan pesaing.
;I

=
o+

W
'gilgkatan Segmentasi Pasar

a Segmentasi pasar dimulai dari mengidentifikasi mass market (pemasaran

)
riassal) (Thomson, 2000). Mass market ini terlalu beragam dan sulit untuk
=
@netapkan target market dengan program pemasaran tunggal, dengan demikian
Igsar tersebut perlu disegmen menjadi kelompok-kelompok yang homogen.

@rting point dari segmentasi adalah mass marketing. Didalam mass marketing

A
Iiogram pemasaran dilakukan secara massal seperti distribusi massal, promosi
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massal dan lainnya atau dengan kata lain satu produk untuk semua. Akan tetapi

1@5 marketing tidak selalu sukses dalam melayani pasarnya karena satu program

I

pémasaran tidak bisa melayani pasar yang heterogen sehingga pelu dilakukan
(o)

T
ségmentasi, niche marketing (relung pasar) dan pasar individu (Kotler, 2003).

Segmentasi pasar terdiri dari usaha untuk mengidentifikasi sebuah kelompok

a1 1w

minjadi sebuah kelompok yang memiliki kesamaan. Segmentasi merupakan cara
o

tafgah antara mass marketing dengan individu. Dalam segmentasi pasar orang

-+

=
yang berada dalam satu segmen diasumsikan benar-benar memiliki persamaan,
=)

padahal tidak ada dua orang yang benar-benar memiliki persamaan dalam suatu
(o

ha (Kotler, 2003). Dengan demikian segmentasi pasar memiliki beberapa

=
-

k%mtungan dibandingkan mass market antara lain perusahaan dapat menciptakan
Q

p]giéduk dan layanan yang cocok atau sesuai dengan target market. Perusahaan juga

=
al%n lebih mudah dalam menetapkan canel distribusi dan dalam menetapkan

=
kémunikasi pemasaran. Pada niche marketing lebih fokus terhadap ceruk-ceruk
)

pz@sar yang belum dilayani dengan baik. Hal ini dilakukan dengan

mengidentifikasi segmen yang sudah ada menjadi sub segmen yang lebih kecil.

I%ngan adanya niche market perusahaan dapat memahami konsumen dengan

‘tﬁik. Ciri menarik dari niche market adalah konsumen pada niche market

%mpunyai kebutuhan yang kuat, konsumen ini mau membayar dengan harga
%g premium kepada perusahaan yang dapat memuaskan mereka dengan baik.
I§ce market memiliki pertumbuhan yang potensial dan profitable sehingga
Il_El:rusahaan dapat melayani segmen ini. Sementara itu pada pasar individu

rarl:rupakan bagian terakhir dalam segmen, setiap individu memiliki keunikan

masing-masing. Pasar individu dikenal juga dengan customize marketing atau one

),

tg,one marketing dimana konsumen dilayani secara individu. Perusahaan dapat
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melayani pasar individu secara customize sehingga dapat memenuhi kebutuhan

l@umen seperti yang mereka harapkan.

din yeH

Pola Segmentasi Pasar

e

N

— Untuk mengidentifikasai preferensi segmen ada tiga pola segmentasi pasar

Alg

yang dapat digunakan (Kotler,2003). Pola tersebut adalah:

1. Homogeneus preference (preferensi homogen)

niisuj)

H:ar.mogeneus preference merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen

us

nfg_'miliki preferensi yang sama terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.

2. Diffused preference (preferensi yang menyebar)

llewaojuj ue

Difﬁised preference merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen

>

n§miliki preferensi yang beragam terhadap suatu produk atau jasa yang

Q
d]‘;t’awarkan

L)

~

. 3. Clustered preference (preferensi yang mengelompok)
=

austered preference merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen
=
=
r%miliki preferensi yang berkelompok-kelompok. Dimana konsumen yang berada

(glam satu kelompok memiliki kesamaan preferensi.

sedur dan Proses Segmentasi Pasar

JUf uep s

Ada tiga tahap yang harus dilakukan dalam segmentasi pasar (Kotler,2003)

ijew.o
g

1. Survey Stage

69
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Survey Stage merupakan tahap melakukan eksplorasi baik melalui

@”ocus group discussion atau dengan wawancara terhadap beberapa kelompok

H

% konsumen untuk memperoleh keterangan mengenai motivasi, sikap dan
perilaku konsumen.
2. Analysis Stage

Analysis Stage merupakan tahap analisis terhadap informasi yang telah
diperoleh melalui survey. Analisis dapat dilakukan dengan menerapkan
analisis faktor untuk menelaah variabel-variabel mana yang berkolerasi tinggi
kemudian menerapkan analisis cluster untuk menciptakan atau mengetahui
kelompok-kelompok pasar yang secara signifikan memiliki perbedaan
karakteristik.
*3. Profiling Stage
Profiling Stage merupakan tahap untuk mengidentifikasi frofil masing-

masing cluster yang terbentuk. Dengan ini akan teridentifikasi perbedaan

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsul) o}Y 191 A1iw eadd

masing-masing cluster berdasarkan sikap dan perilaku, demografi, psikografi,
manfaat atau value yang diharapkan dari sebuah program MM, kemudian

masing-masing cluster diberi nama berdasarkan karakteristik yang menonjol

(Fanggidae, 2006).

19 3INIsy|

sar Segmentasi

uepss

= Dalam menetapkan dasar segmentasi Kotler (2003) ada dua cara yang dapat

gju

_‘akukan, yaitu pertama, consumen characteristic (karakteristik konsumen) yang

rgrupakan variabel utama dalam segmentasi yang terdiri dari :

1. Segmentasi Geografi

70
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Pada segmentasi georafi pengelompokan dilakukan berdasarkan faktor

@eograﬁnya, seperti berdasarkan daerah asal atau tempat tinggal konsumen.

H

% 2. Demografi Segmentasi

Pada segementasi demografi pengelompokan dilakukan berdasarkan
variabel usia, jenis kelamin dan pekerjaan konsumen.
3. Psychographic segmentation

Pada Psychographic segmentation pengelompokan didasarkan pada
karakteristik setiap konsumen, seperti motivasi, kepribadian, persepsi, interest,
minat dan sikap.
Kedua yaitu, consumer responses (respon konsumen) yang terdiri dari Benefit

segmentation (segmentasi manfaat) yaitu pengelompokan yang di dasarkan

Jeufdoju] uep siusig 1n31asul) DX Idi 1w eadd

képada manfaat yang diharapkan konsumen dari suatu produk atau jasa, use

&3

o¢casion (saat pemakaian) dan Brand atau merek. Dengan ini konsumen akan

d

G MEW)

.elompokkan berdasarkan respon mereka terhadap produk atau jasa, seperti ada

D

kénsumen yang mementingkan kualitas dan ada konsumen yang mementingkan

harga yang murah.

2 Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu (2003) mengelompokkan

=
[ﬁpdekatan dalam melakukan segmentasi pasar menjadi tiga, yaitu :

]
@ 1. Static Atribut Segmentation

Static Atribut Segmentation mengelompokkan pasar berdasarkan atribut-
atribut statis yang serupa, yang tidak selalu mencerminkan perilaku pembelian
atau penggunaan dan tidak secara langsung mempengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli. Jenis atribut ini mencakup variabel geografi dan

demografi.

71
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2. Dynamic Atribut Segmentation

@

Dynamic Atribut Segmentation mengelompokkan pasar berdasarkan
atribut dinamis yang serupa, atau atribut-atribut yang mencerminkan
karakteristik konsumen. Atribut ini mencakup variabel psikografis dan

behavioral.

3. Individual Segmentation
Individual Segmentation mengelompokkan pasar atas unit terkecil atau

individu.

nentukan Dasar Segmentasi

exnewWSoul uep siusig aNASUL) DY 191 11w exdid seH

Dalam menentukan dasar segmentasi yang akan digunakan dapat disesuaikan

gan kondisi yang paling relevan. Sebagaimana diketahui konsumen berbeda

o
&1y @

am banyak hal dan masing — masing berpotensi membentuk segmen, namun

o
9

kébnyataan tidak semua variabel ini akan bermanfaat untuk semua situasi. Dengan

demikian perlu kehati-hatian dalam memilih variabel segmentasi agar sesuai

cg‘ngan perusahaan. Agar strategi segmentasi tersebut tepat perusahaan harus

=
;ﬁtama, memandang pasar dari sudut yang unik dan dengan cara yang berbeda

c§ﬁ yang dilakukan pesaing. Kedua metode segmentasi yang digunakan harus
sﬁauh mungkin mencerminkan perilaku pembelian atau penggunaan serta
r%nentukan alasan pelanggan untuk membeli. Karena alasan inilah dynamic
eghlbut segmentation lebih unggul dibandingkan static atribut segmentation, sebab

aibut ini lebih mengarah kepada perilaku pembelian, metode ini dapat

gmberikan informasi yang berharga bagi perumusan strategi pemasaran yang

A
(ggok untuk mempengaruhi perilaku konsumen tersebut (Kotler, Kartajaya, Huan
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dan Liu,2003).

@Segmentasi geografis dan demografis lebih mudah dilakukan, karena data

T
yang akurat dan tepat sudah tersedia. Namun metode ini tidak memberikan
(o)

T
gaibaran yang yang jelas tentang bagaimana konsumen memilih dan membeli
3

su:gtu produk. Sehingga akan sulit untuk membangun strategi yang lengkap yang
o)

mgnyertakan perumusan positioning, marketing mix, penjualan, pelayanan, proses

)9

dan membangun brand dengan keakuratan yang baik.

Syarat Segmentasi Yang Efektif

uepssiusig anils

5 Dalam melakukan segmentasi perusahaan perlu memperhatikan efektifitas

0}

s%mentasi tersebut. Syarat segmentasi yang efektif adalah (Kotler,2003):

1. Measurable (terukur)

Measurable berarti segmen pasar harus dapat membantu perusahaan

(319 uery imy| ey

dalam mengukur potensi pasar, daya beli konsumen serta ukuran alokasi
sumberdaya.

2. Substansial (banyak)

Substansial berarti segmen tersebut harus besar dan profitable untuk

19 3INIsy|

dilayani.
3. Accessible (dapat diakses)
Accessible berarti segmen tersebut harus mudah dijangkau untuk
dilayani.
4. Differentiable (dapat dibedakan)
Differentiabel berarti segmen tersebut dapat dibedakan dengan jelas.

5. Actionable (dapat dilayani)

73
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Actionable berarti segmen tersebut dapat dijangkau atau dilayani dengan

@umber daya yang dimiliki perusahaan.

nfaat Segmentasi

Alw Edp MeH

Secara umum segmentasi bermanfaat untuk meningkatkan posisi kompetisi

sahaan dan memberikan pelayanan yang lebih baik kepada konsumen

Sa) 5;§| 191

einstein, 1994 dalam Ariwibowo, 2003,). Lebih lanjut Weinstein (1994)

#un

ngemukan secara terperinci tentang 4 manfaat segmentasi, yaitu:

1. Designing responsive products to meet the needs of the market place.
Melalui penelitian preferensi konsumen, perusahaan berjalan ke arah

penyelesaian konsep marketing yaitu kepuasan konsumen yang akan

membawa keuntungan. Perusahaan menempatkan konsumen sebagai yang

utama, kemudian mendisain dan menyeleksi produk untuk kepuasan

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig

konsumen.

5 - . : . .

a 2. Determining effective and cost efficient promosional strategies.

;l

g Segmentasi sebagai alat perencanaan merupakan alat identifikasi dan
W

g' analisa yang berharga untuk mengembangkan communication mix, sehingga
: dapat dipilih alat promosi yang sesuai untuk menargetkan pada media yang
)

= tepat.

=4

o

=

2 3. Evaluating market competition in partikular the companys market position.
o Riset segmentasi menyediakan a competitive intelegence mechanism
A

§, untuk mengakses dan membandingkan perusahaan agar sesuai dengan standar.
x

a

o]

= 74
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)

. Providing insight on present marketing strategies.
Segmentasi sangat penting untuk melakukan evaluasi secara periodik

terhadap marketing strategi perusahaan saat ini dengan cara memanfaatkan

qijiw eadid yeH

peluang baru dan menghindarkan dari adanya potensi terhadap ancaman.

S’ﬂ) DX 141

2y Target Market

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang segmen pasar, selanjutnya

[~
sgsig ann

lah mengevaluasi beragam segmen tersebut untuk memutuskan segmen mana
g menjadi target market. Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda

sahaan harus melihat dua faktor yaitu daya tarik pasar secara keseluruhan

S
ugo;u

ta tujuan dan resource perusahaan (Kotler, 2003). Perusahaan harus melihat

w2
)| eﬁue

&kah suatu segmen potensial memiliki karakteristik yang secara umum menarik

|)|

@ rti ukuran, pertumbuhan, profitabilitas, skala ekonomi, resiko yang rendah

D)

da-n lain-lain. Perusahan juga perlu mempertimbangkan apakah berinvestasi dalam

segmen tersebut masuk akal dengan mempertimbangkan tujuan dan sumber daya

2 h

p&fusa aan.

=

E. Pengertian dari targeting itu sendiri merupakan sebuah sasaran, siapa yang
W

cg'uju. Dalam menentukan targeting maka dilakukan beberapa survey untuk dapat
r&ngetahui keadaan pasar nantinya, agar ketika proses pemasaran tidak salah
)

szsaran

=4

g Selanjutnya Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu (2003) menyatakan ada tiga
lgteria yang harus dipenuhi perusahaan pada saat mengevaluasi dan menentukan
&men mana yang akan dijadikan target. Pertama, perusahaan harus memastikan

wa segmen pasar yang dibidik itu cukup besar dan akan cukup
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menguntungkan bagi perusahaan. Perusahaan dapat saja memilih segmen yang

1 pada saat sekarang namun segmen itu mempunyai prospek menguntungkan

T
ditnasa datang. Sehubungan dengan hal ini perusahaan harus menelaah kompetisi
(o)

T

yang ada di sektor tersebut dan potensinya untuk tumbuh karena akan berkaitan
3

juga dengan ukuran dan pertumbuhan target segmen perusahaan. Kedua adalah
=)

bilwa strategi targeting itu harus didasarkan pada keunggulan kompetitif
o

p%usahaan yang bersangkutan. Keunggulan kompetitif merupakan cara untuk

=3

=

miengukur apakah perusahaan memiliki kekuatan dan keahlian yang memadai

untuk menguasai segmen pasar yang dipilih sehingga memberikan value bagi

Q.

kg_’nsumen. Untuk menghasilkan value yang unggul tidak cukup hanya memiliki

=
-

s1§nber daya yang memadai tetapi harus didukung dengan kapabilitas, kompetensi
Q

ir%i, dan keunggulan kompetitif untuk melaksanakan diferensiasi yang ditujukan
=
u%uk memenangkan kompetisi tersebut. Perusahaan juga harus menganalisis dari

=
dékat apakah segmen pasar yang dipilih telah sejalan dan mendukung tujuan
)

ja%gka panjang perusahaan. Ketiga adalah bahwa segmen pasar yang dibidik harus

didasarkan pada situasi persaingannya. Perusahaan harus mempertimbangkan

stiuasi persaingan yang secara langsung atau tidak langsung mempengaruhi daya

=
tﬁik targeting perusahaan. Beberapa faktor yang dipertimbangkan disini antara

lain intensitas persaingan segmen, potensi masuknya pemain baru, hambatan

Hasuk industri, keberadaan produk-produk pengganti, kehadiran produk-produk

epE

@mplementer serta pertumbuhan kekuatan tawar menawar pembeli maupun

.l"g;u

Dengan menggunakan beberapa kriteria diatas perusahaan dapat menemukan

Pinew

esuaian perusahaan dengan segmen pasar yang tepat.

nentukan Target Market
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Dalam menetapkan target market perusahaan dapat mempertimbangkan lima

, dapat dijelaskan sebagai Berikut :

®

1. Single Segment Concentration.

Single Segment Concentration maksudnya adalah perusahaan dapat
memilih satu segmen saja. Perusahaan lebih bisa mencapai posisi yang kuat
disatu segmen, dengan pengetahuan yang baik terhadap kebutuhan segmen

sehingga bisa diperoleh keuntungan. Namun, konsentrasi di satu segmen

siusig InyIsul) DN 191 Aipiw eadid yey

.mempunyai potensi resiko yang cukup besar, sehingga alasan inilah yang

Q.

% mendasari perusahaan untuk memilih lebih dari satu segmen.

=

)

3

o

% 2. Selective Specialization.

=

§_- Selective Specialization maksudnya adalah perusahaan menyeleksi

X

% beberapa segmen. Segmen yang dipilih mungkin tidak saling berhubungan

@

© atau membentuk sinergi, tetapi masing — masing segmen menjanjikan uang.
Strategi ini lebih dipilih oleh perusahaan untuk menghindari kerugian,

zwalaupun salah satu segmennya tidak produktif, tetapi perusahaan tetap

;l

g memperoleh pendapatan dari segmen yang lain.

W

3. Product Specialization.

Product Specialization maksudnya perusahaan berkonsentrasi membuat
produk khusus atau tertentu. Melalui cara ini, perusahaan membangun reputasi
yang kuat di produk yang spesifik. Namun resikonya tetap ada, yaitu apabila
terjadi kekurangan bahan untuk pembuatan produknya atau keterlambatan

melakukan perubahan teknologi.
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@4. Market Specialization.

Market Specialization maksudnya adalah perusahaan berkonsentrasi
melayani berbagai kebutuhan dalam kelompok tertentu. Perusahaan
memperoleh reputasi yang kuat dan menjadi channel untuk semua produk baru
yang dibutuhkan dan dipergunakan oleh kelompok tersebut. Resiko akan
kerugian akan timbul apabila kelompok tadi mengurangi pembelian atau

kebutuhannya.

5. Full Market Coverage.
Full Market Coverage maksudnya adalah perusahaan berusaha melayani

semua kelompok dengan produk yang dibutuhkan. Namun, hanya perusahaan

e)13ew.ioju] uep siusig Inasul) o 1l 1w eadd yeH

.besar yang bisa melakukannya. Untuk menciptakan kepuasan konsumen,

pemasar dapat melakukan diferensiasi dan menghasilkan lebih banyak

(319 uery Yimy

penjualan daripada tidak melakukan diferensiasi, namun diferensiasi dapat
meningkatkan biaya perusahaan. Secara umum, hal ini tetap akan bermanfaat

khususnya apabila dikaitkan dengan strategy profitability, namun demikian

perusahaan sebaiknya berhati — hati agar tidak terjadi over segmenting. Biaya

1g INISU|

yang diperkirakan adalah Product modification cost, manufacturing cost,

administrative cost, inventory cost, dan promotion cost.

Bju] uep sius

ain itu ada pertimbangan tambahan yang perlu diperhatikan perusahaan dalam

ngevaluasi dan memilih segmen yaitu (Kotler, 2003):

1. Pilihan etika atas pasar sasaran.

78
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Dalam menetapkan target market perusahaan hendaknya tidak

@nenimbulkan pertentangan, seperti mngambil keuntungan dari kelompok yang

H

> rapuh seperti anak-anak atau mempromosikan produk yang berbahaya. Karena
dalam pasar sasaran masalahnya bukanlah siapa yang dipilih sebagai target
tapi bagaimana dan untuk apa. Pasar yang memiliki tanggungjawab sosial
mengharuskan segmentasi dan target pasar yang melayani tidak hanya untuk
kepentingan industri saja tetapi juga kepentingan mereka yang dijadikan

sasaran.

2. Interelasi dan segmen super.
Segmen super adalah sekumpulan segmen yang memiliki kesamaan
yang dapat dieksploitasi, sehingga perusahaan akan bijaksana jika memilih
segmen super daripada segmen di dalam segmen super karena perusahaan

tidak memiliki keunggulan kompetitif terhadap industri-industri yang telah

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsul) o}Y 191 A1iw eadd

berada dalam segmen super.

3. Rencana scerangan s€gmen per se€gmen.

Pesaing tidak boleh tahu segmen mana yang dituju oleh perusahaan. Jika

1g INISU|

diketahui maka perusahaan harus mencari jalan keluar untuk menerobos yakni

a dengan cara menyerang pasar tertutup dengan pendekatan mega marketing
artinya koordinasi strategis keahlian ekonomi, psikologis, politik dan
hubungan masyarakat untuk memasuki atau beroperasi dalam pasar tertentu.
4. Kerjasama antar segmen.

Cara terbaik untuk mengelola segmen adalah kerjasama antara SDM di

dalam perusahaan untuk membangun bisnis segmen perusahaan.
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@ositioning
T

% Positioning adalah image atau citra yang terbentuk di benak seorang
(o)

©
kéhsumen dari sebuah nama perusahaan atau produk. Posititioning adalah
3

b%aimana sebuah produk dimata konsumen yang membedakannya dengan
o)

p@duk pesaing. Dalam hal ini termasuk brand image, manfaat yang dijanjikan
o

sesfta competitive advantage. Inilah alasan kenapa konsumen memilih produk
=

statu perusahaan bukan produk pesaing. Seperti halnya diungkapkan Milton M.
=)
=
Prgsley et al dalam Advertising procedure:
(o
% “Positioning product is the place your product occupies in consumers’ minds

=
-

re%ative to competing products. Think brand image, benefit promise, and
Q

-+
cgmpetitive advantage. It’s how you plan to compete in the marketplace. It’s the

A

re%sons customers should buy your product, and not the competitors”.
=
£ Sementara itu Fanggidae, 2006, menyatakan positioning adalah suatu strategi
)

dgam kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan perbedaan
(differents), keuntungan (advantages), manfaat (benefit) yang membuat konsumen
galu ingat dengan suatu produk. Dengan kata lain sebagai usaha menempatkan
sﬁuatu dalam pikiran orang dengan terlebih dahulu memberikan informasi
tgitang segala sesuatu seperti fasilitas, program yang diberikan, dosen yang

@ﬁliki dengan cara penyuguhan kualitas pelayanan dan bagaimana

mpresentasikannya.

Hue

Selanjutnya Kotler, Kartajaya, Huan dan liu, 2003 menyatakan positioning

agai “the strategy for leading your cutomers credibly” yaitu suatu strategi

néuwiou

e

uk membangun kepercayaan, keyakinan dan kompetensi bagi konsumen.

sitioning adalah mengenai bagaimana perusahaan mendapatkan kepercayaan

A
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pelanggan untuk dengan sukarela mengikuti perusahaan.

@Selanjutnya Yoram Wind, dalam Kotler et all 2003 menyatakan positioning

T
sébagai reason for being yaitu bagaimana mendefinisikan identitas dan
(o)

©

képribadian perusahaan di benak konsumen. Perusahaan harus mempunyai
3

keedibilitas di benak konsumen untuk itu konsumen perlu dibimbing. Positioning
o)

tidak sekedar membujuk dan menciptakan citra dalam benak pelanggan, tetapi
o

jféa bagaimana merebut kepercayaan pelanggan. Positioning menyangkut

=3

=

mienciptakan being dalam benak konsumen dan membimbing mereka dengan
o]

pehuh kredibilitas. Selanjutnya positioning merupakan sebuah janji yang dibuat
(o

pg_rusahaan kepada konsumen. Janji tersebut harus ditepati dan kemampuan
=2

p%usahaan untuk menepati janji merupakan bagian yang vital dan strategi. Karena
Q

al%'san inilah, positioning yang tepat merupakan hal yang krusial bagi keberhasilan

=
algair perusahaan.

D ueny

“ara Menentukan Positioning

Y

Dalam menentukan positioning ada empat tahap yaitu: identifikasi target,

S . g :
I'n_rnnentukan frame of reference pelanggan (siapa diri), merumuskan point of
;I

differentiation — Mengapa konsumen memilih perusahaan, menetapkan

h%{mggulan kompetitif produk — bisa dinikmati sebagai sesuatu yang beda
-.otler, 2003).

E Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu, 2003 menyatakan ada empat
lghteria yang dapat dilakukan perusahaan untuk menentukan positioning. Pertama
egalah kajian terhadap konsumen (cutomer). Disini positioning harus

gndeskripsikan value bagi konsumen karena positioning mendeskripsikan value

A
Bpg unggul. Selain itu positiong merupakan penentu penting bagi konsumen pada

81
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saat memutuskan untuk membeli. Kriteria kedua didasarkan atas kajian pada

bilitas perusahaan (company). Disini positioning harus mencerminkan
T

kékuatan dan keunggulan kompetitif perusahaan. Seperti lokasi yang strategis.
(o)

©
Kaiteria ketiga didasarkan atas kajian pada pesaing (competitor). Disini

wl

p%itioning harus bersifat unik, sehingga dengan mudah dapat mendiferensiasikan

di dari para pesaing. Kriteria keempat didasarkan atas kajian terhadap perubahan
Q)
y%lg terjadi dalam lingkungan bisnis (change). Dikatakan bahwa positioning

=3

harus berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai perubahan lingkungan
o]

(7]
bisnis. Positioning pada hakikatnya adalah menanamkan sebuah persepsi, identitas

Q.

d%l kepribadian di dalam benak konsumen. Untuk itu agar positioning kuat maka

=
-

p%usahaan harus selalu konsisten dan tidak berubah. Karena persepsi, identitas
Q

dan kepribadian yang terus menerus berubah akan menimbulkan kebingungan di
=

b%;ak konsumen dan pemahaman mereka akan tawaran perusahaan akan

2
kéhilangan fokus.
)

© Dalam menetapkan penentuan positioning perusahaan dapat memperhatikan

faktor-faktor di bawah ini sebagai basis atau landasan penentuan positioning:

» 1. Proposisi nilai dan manfaat yang dapat diberikan perusahaan
2. Capaian yang telah dihasilkan perusahaan

3. Segmen pasar dan pelanggan yang ditargetkan

Jusig I3}

N 4. Atribut yang jadi keunggulan produk dan merk perusahaan

5. Bisnis baru yang dimasuki

6. Originalitas dan posisi sebagai perusahaan atau merk baru di pasar

—_—

am mengkomunikasikan positioning sebuah produk perusahaan harus

mperhatikan faktor-faktor di bawah ini:

—_—

Be creative
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Be creative maksudnya adalah bahwa perusahaan harus kreatif untuk

@nencuri perhatian konsumen atau target market.

™

Simplicity
Simplicity maksudnya adalah komunikasi yang disampaikan harus

sesederhana dan sejelas mungkin

(O8]

Consistent yet flexible
Consistent yet flexible maksudnya adalah perusahaan harus konsisten dan

melihat kondisi.

>

Own, dominate, protect
Own, dominate, protect maksudnya adalah dalam komunikasi perusahaan
harus memiliki satu atau beberapa kata ampuh di benak pelanggan
5. User their language
User their language maksudnya adalah dalam mengkomunikasikan

positioning perusahaan harus menggunakan bahasa pelanggan.

(319 uery Y1my| exnew.IoU| Uep siusig INIsUl) DX 191 1w eadd sieH

B. Penetapan Harga

E:- Harga merupakan salah satu elemen dalam Marketing Mix (4P). Menurut
I§tler dan Armstrong (2012:76) harga adalah jumlah uang yang harus
é{eluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk. Seorang manajer
h;aLrus dapat menetapkan harga yang tepat. Seorang manajer juga harus dapat

riengetahui reaksi konsumen setelah harga produk ditentukan, maka dari itu

10J

seorang manajer harus menentukan markups, diskon, dan lain sebagainya yang

cﬁpat berhubungan terhadap penjualan.
()
2% Ada beberapa teknik untuk menentukan harga yang dikemukakan oleh Kotler

dan Armstrong (2012:315) yaitu:

Y
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1. Customer Value-Based Pricing

Customer Value-Based Pricing adalah salah satu metode untuk

i menentukan harga berdasarkan nilai yang diterima oleh konsumen itu sendiri.
& Yang dimaksud dari nilai bukanlah biaya dari pembuatan produk namun
; penilaian konsumen terhadap produk tersebut. Perlu diingat bahwa nilai yang
‘ baik tidak sama dengan nilai yang murah. Perusahaan dituntut untuk harus

S5 mampu menganalisis dan memahami nilai-nilai apa yang menjadi kebutuhan

)

LNJI

= dan persepsi konsumen mengenai suatu produk maupun jasa.

d

2 Cost-Based Pricing

i: Cost-Based Pricing adalah penetapan harga berdasarkan biaya yang

dikeluarkan untuk membuat produk tersebut. Penetapan harga menggunakan

g metode ini merupakan salah satu penetapan harga yang paling sederhana dan

g mudah dilakukan, hal ini dikarenakan harga ditentukan berdasarkan penetapan
semua biaya-biaya yang dimiliki oleh perusahaan kemudian menambahkan
sejumlah mark-up sebagai bentuk pengembalian atas imbalan bagi usaha atas
produk maupun jasa yang diberikannya. Terdapat dua langkah yang dapat

w dilakukan didalam menentukan harga berdasarkan biaya:

a. Langkah pertama harus mengetahui biaya untuk memproduksi produk per
unit dengan cara:

Biaya Tetap

Biaya Unit = Biaya Variabel +
iaya Uni iaya Variabel + — Penjualan

b. Langkah kedua yaitu menentukan tingkat mark-up atau pengambilan
keuntungan dari produk tersebut dengan cara:

o Harga mark up

Biaya Unit

= - (1 — Tingkat pengembalian dari Penjualan yang Diharapkan)
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3. Competition-Based Pricing
Metode yang terakhir yaitu penetapan harga berdasarkan harga yang

?ditetapkan dengan pesaing terdekat perusahaan yang menjual produk yang

o sama.

| Berdasarkan teori yang dikemukakan di atas, maka Snowy Baby Photo
m?nggunakan strategi penetapan harga berdasarkan biaya dari produk atau cost-
béised pricing. Karena metode inilah yang dirasa paling cocok oleh penulis untuk
rﬁénetapkan harga di industri dokumentasi bayi. Cara penghitungannya adalah

m;gnjumlah semua biaya yang dikeluarkan untuk mengerjakan satu paket

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

kéfnudian menambahkan marjin keuntungan yang diinginkan oleh perusahaan.

= Marjin keuntungan yang ingin didapatkan oleh Snowy Baby Photo adalah

sébesar 50% yang merupakan persentase rata-rata untuk setiap produk yang dijual
oieh Snowy Baby Photo dan juga mlihat dari harga yang ditawarkan pesaing serta
kUaIitas yang diberikan oleh Snowy Baby Photo . Harga juga diprediksi naik 10%

setiap tahunnya karena inflasi dan nilai tukar terhadap dolar.

C. Dﬁstribusi

% Distribusi merupakan salah satu elemen yang penting pada Marketing Mix
u;fuk produk yaitu Place yang artinya adalah aktivitas-aktivitas yang dilakukan
pérusahaan agar dapat menyalurkan produk kepada konsumen yang ditargetkan
(Kotler dan Armstrong (2012:76)). Jika berbicara mengenai elemen ini berarti kita

membicarakan mengenai saluran, jangkauan, lokasi, dan lain sebagainya.

& Menurut Kotler dan Armstrong (2012:367) ada dua jenis saluran distribusi

dapat digunakan oleh Snowy Baby Photo yaitu saluran langsung (direct marketing
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pihak di tengah-tengahnya, dan juga saluran tidak langsung (indirect
-
miarketing channel) yaitu perusahaan menjual produk melalui penengah yang
(2]

jL-l%]Iah 1 atau lebih sehingga perusahaan tidak langsung menjual kepada pemakai

akhir melainkan kepada bisnis lain yang diperuntukan untuk dijual kembali.

191 1w

rr%nggunakan kedua saluran distribusi tersebut. Berikut adalah gambar yang akan

5"1!15

njelaskan mengenai saluran distribusi yang digunakan oleh Snowy Baby Photo.

Gambar 5.1
Saluran Distribusi Tidak Langsung Snowy Baby Photo
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Snowy Baby Vendor

Photo Cetak Konsumen

‘oYY Ig| Jelem Buek uebunuadey ueyibniaw yepny uedinbuad 'q
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Sumber: Snowy Baby Photo
Gambar 5.2

Saluran Distribusi Langsung Snowy Baby Photo

:1aquins uexingakusw uep ueyuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAIRY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq '|

Snowy Baby

Photo Konsumen

Sumbér: Snowy Baby Photo
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Promosi merupakan salah satu elemen yang penting pula dalam bauran

pémasaran. Menurut Kotler dan Armstrong (2012:76) yang dimaksud dengan

pf?mosi adalah segala macam aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menarik

afau memberikan pengaruh kepada konsumen untuk melakukan pembelian

pfoduk. Kegiatan promosi yang baik dan tepat dilakukan oleh perusahaan akan

rrjémbawa perusahaan untuk meningkatkan penjualannya

> Menurut Kotler dan Armstrong (2012:432) ada lima alat promosi yang dapat
diéunakan oleh perusahaan yaitu:
1 Periklanan (advertising)

;Bentuk presentasi dan promosi tentang ide, barang, dan jasa melalui surat

kabar, radio, majalah, bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk poster (bentuk

g promosi berbayar) yang dipasang di tempat-tempat strategis.

2 Penjualan perseorangan (personal selling)
| Presentasi lisan dalam percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih yang
ditujukan untuk menciptakan penjualan dan membangun hubungan baik.

3. Promosi penjualan (sales promotion)

v Menjual atau memasarkan produk atau jasa dengan cara memajang di tempat-

- tempat khusus, yang menarik perhatian dalam jangka waktu singkat, sehingga

% konsumen mudah untuk melihatnya.

4, » Hubungan masyarakat dan publisitas (public relation and publicity)
Membangun hubungan yang baik dengan public dengan menciptakan citra

perusahaan yang baik. Alat promosi ini memberikan informasi mengenai

v perusahaan atau produk atau jasa dan juga menangani isu-isu, rumor, dan

2 event yang disampaikan melalui media massa.

5=, Pemasaran langsung (direct marketing)
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Hubungan langsung dengan konsumen untuk memperoleh respon langsung

@an membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dengan

u
= menggunakan surat, telepon, e-mail, televisi, radio, dan alat penghubung non
(o]

di

personal lainnya untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan.

Karena promosi memiliki peranan penting bagi sebuah perusahaan, khususnya

1) DX 191 11w e}

peérusahaan yang baru, maka Snowy Baby Photo berencana untuk melakukan

kegiatan promosi sebagai berikut:

[

(219 uery 1My exirew.oyu] uep siusig s

Melalui Media Publisitas — Jejaring Sosial

Media jejaring sosial sangatlah penting melihat masyarakat sekarang
ini yang sangat gemar untuk melakukan kegiatan sosial melalui media online.
Media jejaring sosial memiliki beberapa keuntungan seperti harganya yang
tidak terlalu mahal, jangkauannya fleksibel. Yang dimaksud dengan fleksibel,
.media ini bisa menjadi suatu media promosi yang memiliki jangkauan yang
sangat luas dan juga bisa menjadi media promosi yang sangat fokus terhadap
grup yang memiliki karakterisik yang sama.

Yang akan digunakan oleh Snowy Baby Photo adalah situs-situs

» jejaring sosial seperti Instagram, Facebook, dan Twitter. Tujuan Snowy Baby

: Photo menggunakan situs-situs jejaring sosial ini adalah karena menurut

usig 3mnsu|

= penulis situs-situs ini sedang sangat terkenal di kalangan masyarakat di

Jakarta.

Melalui Media Publisitas — Website dan Application Handphone

88
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Media interaktif website dan application handphone harus dimiliki

(mperusahaan, hal ini karena website dan application handphone bisa dibuka

?oleh siapa saja dan kapanpun, sehingga dapat memastika perusahaan tidak
& kehilangan konsumen. Selain itu dengan memiliki website dan application
; handphone perusahaan juga dapat meningkatkan tingkat kepercayaan
| konsumen terhadap produk tersebut. Website dan application handphone yang

S terawat dengan baik, sering di-update dan memiliki tampilan yang bagus

)

LNJI

= biasanya mendapatkan promosi-promosi yang gratis dari Google dengan cara

19

=. ketika orang mencari menggunakan Google website perusahaan dapat tampil

i: di paling atas.

Melihat keuntungan-keuntungan di atas membuat Snowy Baby Photo

g tertarik untuk menggunakan media ini. meskipun harus membayar sejumlah

uang yang agar dapat membuat website dan application handphone.

3 Melalui Periklanan — Advertising

Perusahan melakukan promosi tidah semata - mata untuk

v meningkatkan penjualan perusahan saja akan tetapi juga untuk mendapatkan

- kekuatan dalam branding perusahaan di mata dan benak masyarakat.

@ Periklanan yang akan di lakukan oleh Snowy Baby Photo  dengan

| menggunakan berbagai media yaitu kartu nama, neon box, spanduk, flyer,
mobile advertising. Dengan semakin seringnya konsumen melihat dan

mendengar nama perushaan kita maka akan semakin ceoat juga perusahaan

v kita ada di dalam benak konsumen.

4=, Melalui Media Penjualan Perseorangan — Personal Selling
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Perusahaan juga direncanakan untuk menggunakan metode ini karena

‘mperusahaan memiliki sales untuk menawarkan produk secara langsung kepada

‘ para konsumen baik langsunng maupun tidak langsung. Secara langsung
_ adalah konsumen akhir yang memakai produknya langsung seperti pasangan

fyang ingin melangsungkan dokumentasi bayi atau orangtua Yyang

merencanakan dokumentasi anaknya. Secara tidak langsung adalah melakukan

)

S penawaran ke pada para Baby Day Care dan Baby Spa.

3 21n21

52. Melalui Media Publisitas — Word of Mouth

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

e Perusahaan juga dapat menggunakan metode ini. Tujuan Snowy Baby

;:‘Photo menggunakan metode ini karena memanfaatkan peluang dimana

g kalangan ibu-ibu yang menjadi targetnya. Kalangan ibu-ibu sangat identik

dengan bergosip sehingga dengan menyebar keunggulan produk seperti dari
sisi harga, kuliatas pengambilan foto, pelayanan dan lain sebagainya, akan
‘ meningkatkan kesempatan untuk mendapatkan pelanggan-pelanggan baru.

E. Rencana dan Ramalan Penjualan

Menurut Saiman (2009:221) Ramalan penjualan adalah ramalan mengenai
séberapa banyak (dalam unit dan atau satuan uang) atas produk atau jasa yang
akan dibeli dalam suatu pasar selama periode waktu tertentu, yaitu:

I3 Menaksir/penilaian kelayakan usaha baru
23 Membantu dalam perencanaan produk, skedul, penetapan tingkat persediaan,

i dan keputusan personel

< Melihat perkembangan pergerakan gaya hidup masyarakat yang mulai

hléngarah kepada gaya hidup yang modern. Snowy Baby Photo memiliki peluang
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yang besar untuk memasuki pasar tersebut. Hal ini juga melihat dari
r@ingkatnya minat masyarakat untuk memperbagus dan memperindah pernikhan
nga dengan cara menghadiri pameran pameran dokumentasi bayi yang di adakan
d%akarta, yang membuat peluang di pasar yang digeluti oleh Snowy Baby Photo

3
teFgolong semakin meningkat. Penulis mampu menyimpulkan hal ini karena data

3 19

n} eAuey ynanias neje uelbeqgas dipnbusw buede)iq |

3

T3z

225

D ng yang diambil dan tertera di bab sebelumnya (Bab I1).

- = o

= § > Data selanjutnya yang menjadi perhatian penulis adalah pertumbuhan
?E — pérekonomian industri khususnya di sektor jasa — jasa yang terlihat meningkat.
S8 @

E @ Berikut tabelnya:

B x5 =

5 o 9

% o = Tabel 5.1

=~ € g., PDRB DKI Jakarta Menurut Lapangan Usaha 2007 — 2013

. Lapangan Usaha

]

5 ,%gftaman - 571.425 687.829 762.979,87 848.559,82 918.712,10 968.362 1.044.225
2. partambangafdan Penggalian 2.636.093 3.178.746 3.155.760,69 3.701.136,38 4.934.367,97 5.182.086 5.466.950
EB.A-Igg,dustri PengPtéhan 90.446.551 106.418.776 118.163.190,16 135.614.690,35 153.620.853,99 172.334.747 191.337.110
':4. l§trik, Gas déflir Bersih 6.021.390 7.525.841 8.254.307,86 8.879.872,47 9.583.514,77 10.234.108 11.023.861
—%. lgntruksi ~ 63.448.564 76.502.861 86.646.985,11 98.424.986,67 112.056.288,36 126.274.091 140.171.537
g'c‘ &érdaganganzptel dan Rest 115.311.319  156.084.326,40  156.084.326,40 178.357.448 204.480.250 228.042.601 265.127.737
=F. Pangangkutamtian komunikasi 52.793.003 63.430.684 74.970.893 87.688.423 101.265.389 114.228.509 131.763.264

angan, Peaewaan & Jasa Prsh. 162.297.780 193.513.702 213.437.911 239.155.971 270.951.564 305.617.626 348.546.440
S -Jasa 6' 72.923.184 85.366.268 96.180.239 109.253.577 124.065.602 140.810.529 161.444.657
“FOTAL PDRB 566.449.360 677.044.743 757.696.594 862.089.737 982.804.778  1.103.692.660 1.255.925.782

3 Sumber: http://Jakarta.bps.qgo.id/link TabelStatis/view/id/17
7

'::- Pada Tabel 5.1 dapat dilihat bahwa industri jasa — jasa dari tahun 2007 hingga
[ =

?31_3 mengalami peningkatan, sehingga dapat disimpulkan bahwa industri ini

7]
%kup maju dan berkembang. Sumbangsih yang diberikan oleh sektor tersebut

119quuns uexingakusw uep uegui)

‘uesode) ueunsnfuad ‘yeruw ehuexugs

j%a terbilang besar jika diambil data pada tahun 2013 sumbangsih sektor ini

5alah sebesar 12.85% dari total PDRB DKI Jakarta.
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Tabel 5.2

A Tabel Jumlah Tenaga Kerja DKI Jakarta 2010 - 2013
Sektor| Uraian 2010 2011 2012 2013+

1 2 Periklanan 17.816 19.146 20.050 20.600

2 2 Arsitektur 38.268 40,574 42,121 42,670

3 &| Pasar Barang Seni 14.956 15.163 15.237 15.269
{- 4 3] Kerajinan 2.909.574 2.988.101 3.077.099 3.109.047
¥ 5 x| Desain 160.216 163.265 166.019 167.576
+ 6 9 Fesyen 3.750.197 3.787.450 3.809.339 3.838.756
r7 2| Film, Video, dan Fotografi 56.937 60.006 62.495 63.755
£ aff Permainan Interaktif 22.443 23.181 23.729 23.928
£ 9 2| Musik 50.612 53.127 55.030 55.958
b 10§ Seni Pertunjukan 72.010 75.494 78.131 79.258
:3_ 11; Penerbitan & Percetakan 490.422 496.067 503.925 505.757
¢ 12@ Layanan Komputer dan Piranti Lunak 65.627 67.438 69.037 69.451
| 13%| Radio dan Televisi 123.051 125.392 127.189 128.061
il 14§' Riset dan Pengembangan 13.851 14.537 15.148 15.373
£ 155 Kuliner 3.707.894 3.732.961 3.735.019 3.736.968
Jum@. Ekonomi Kreatif 11493875 | 11.661.900 | 11.793.568 | 11.872.428

Ket. gAngka Sementara
-+

MMy ey

(2]

. Dari tabel 5.2 Snowy Baby Photo melihat bahwa peminat masyarakat untuk

'nggeluti bisnis di bidang film,video dan fotografi terus meningkat dari tahun

2610 hingga 2013, Snowy Baby Photo yakin bahwa pasar di bidang dokumentasi

dokumentasi bayi pun terus meningkat mengikuti jumlah tenaga kerja yang

h%kerja di bidang film, video dan fotografi.

g 3mn

foto

Kemudian juga melihat pertumbuhan di sektor industry film, video dan

grafi

(_ﬂt_tp://qov.indonesiakreatif.net/wordpress/wpcontent/upIoads/2014/12/RPJ

)
%__Ekonomi%ZOKreatif.pdf ) yang dapat dilihat bahwa pada tahun 2014
=y
iﬁjustri ini memiliki laju pertumbuhan sebesar 5.8%. Melihat masih ada laju
pErtumbuhan di industry film, video dan fotografi menurut penulis Snowy Baby

x
&oto masih berpeluang untuk meningkatkan penjualannya. Berikut adalah

IM
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asumsi penjualan Snowy Baby Photo berdasarkan unit jual dan total penjualan

sélama 5 tahun dari periode 2018 hingga 2022:

- T
o x TABEL 5.3

5 %- Ramalan Penjualan SNOWY BABY PHOTO (Dalam Unit)

= 'Y Periode 2018 Januari - Desember

3r 2

3 = =

=2 @ Penjualan dalam Paket

o o am §

o 9] Z Bulan Paket SNOW 1 Paket SNOW 2 Paket SNOW 3 Total
2| Januari - 18 10 10 10 30
| Februari - 18 12 10 9 31
+| ‘Maret - 18 12 8 12 32

- | April- 18 14 10 14 38
(9] —

c| Meis 18 14 8 15 37
S| JuniZ 18 15 10 15 40
| JuliZ18 17 11 13 41
S| Agustus - 18 16 9 15 40

c O

~| September - 18 18 10 17 45

5| Oktaber - 18 19 10 19 48

2| November - 18 20 9 21 50

S| Desémber - 18 21 10 21 52

% = Total 188 115 181 484
% Sum@r: Snowy Baby Photo

5 o

5 L

- Ramalan penjualan di atas mengasumsikan bahwa angka penjualan akan
Q

5

2 meningkat setiap bulannya selama 1 tahun pertama. Tentunya ini merupakan
3 @ | |

= ramaan dengan perhitungan berdasarkan usaha dari Snowy Baby Photo untuk
= =

> c

o melgRukan kegiatan marketing secara terus menerus dan semakin meningkat di
» meldkukan kegiat keti t d ki ingkat di
e

> @

© setidp bulannya.
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TABEL 5.4
Anggaran Penjualan SNOWY BABY PHOTO (Dalam Rupiah)

Periode 2018 Januari - Desember

Penjualan dalam Rupiah

2. Bulan Paket SNOW 1 | Paket SNOW 2 | Paket SNOW 3 Total
Januari - 18 17,500,000 20,000,000 22,500,000 60,000,000
Februari - 18 21,000,000 20,000,000 20,250,000 61,250,000
Maret - 18 21,000,000 16,000,000 27,000,000 64,000,000
Aprib- 18 24,500,000 20,000,000 31,500,000 76,000,000
i/lei =18 24,500,000 16,000,000 33,750,000 74,250,000
Jani= 18 26,250,000 20,000,000 33,750,000 80,000,000
Juli 218 29,750,000 22,000,000 29,250,000 81,000,000
%gu‘situs -18 28,000,000 18,000,000 33,750,000 79,750,000
Septémber - 18 31,500,000 20,000,000 38,250,000 89,750,000
Oktaber - 18 33,250,000 20,000,000 42,750,000 96,000,000
‘November - 18 35,000,000 18,000,000 47,250,000 100,250,000
Desember - 18 36,750,000 20,000,000 47,250,000 104,000,000
E = Total 329,000,000 230,000,000 407,250,000 966,250,000
Sumber: Snowy Baby Photo

Tabel 5.5
Anggaran Penjualan Per Periode Snowy Baby Photo
Tahun Penjualan
2018 Rp 966,250,000
2019 Rp 1,062,875,000

= 2020 Rp 1,169,162,500

e 2021 Rp 1,286,078,750

e 2022 Rp 1,414,686,625

Sumﬁér: Snowy Baby Photo

= Ramalan penjualan Snowy Baby Photo mengalami peningkatan 10% tiap

tahufishya.

F. Rengendalian Pemasaran

<. Snowy Baby Photo merupakan sebuah perusahaan perseorangan yang dikelola

dan diawasi oleh satu manajer. Pemilik jabatan tersebut adalah pemilik dari Snowy

@by Photo itu sendiri. Aktivitas-aktivitas bisnisnya dibantu oleh karyawan-
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karyawannya. Menurut Kotler dan Keller (2008:428) ada 4 tipe pengendalian

pémasaran yang diperlukan oleh perusahaan, yaitu pengendalian rencana tahunan,

péf;hgendalian profitabilitas, pengendalian efisiensi, dan pengendalian strategis.

& Menurut teori yang dikemukakan di atas, mengatakan bahwa pengendalian

pémasaran diperlukan dalam perusahaan. Oleh karena itu Snowy Baby Photo

akan melakukan beragam upaya untuk memastikan bahwa aktivitas perusahaan
dapat berjalan dengan lancar dan sesuai dengan yang ditentukan. Berikut adalah

héEI-haI yang akan dilakukan oleh Snowy Baby Photo :

1.‘;; Melakukan meeting setiap pagi

Melakukan pertemuan setiap paginya dengan seluruh pekerja. Pertemuan ini

g dilakukan guna membangkitkan semangat para pekerja didalam menjalankan

aktifitasnya. Hal ini juga dilakukan untuk memastikan bahwa pekerja bekerja
dengan memahami tujuan dilakukannya pekerjaan itu. Melalui pertemuan ini
‘ juga, maka setiap paginya manajer akan mengingatkan visi dan misi yang

dimiliki oleh Snowy Baby Photo.

2= Feedback dari pelanggan

% Masukan dari para pelanggan merupakan hal yang sangat penting untuk di

| pertimbangkan. Hal ini karena para pelanggan merupakan ornament penting
dalam menjalankan usaha. Masukan dari pelanggan dapat menentukan apakah

usaha yang kita jalan kan sesuai dengan yang di harapkan oleh para pelanggan

v atau tidak. Dari masukan pelanggan kita dapat meningkatkan kualitas,

& mempertahankan serta memperbaiki kesalahan yang terjadi dalam bisnis Kkita.

= 95



melakukan rapat evaluasi dapat membantu perusahaan meningkatkan kualitas
Pekerja merupakan roda perusahaan, mereka lah yang menjalankan perusahan.
Masukan dari para pekerja dapat membuat perusahaan lebih produktif dan

(@Evaluasi merupakan pembahasan secara kesulurahan jalannya perusahaan .
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Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie i ieni i i i
o pta millk ( ) Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
&W@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF é:imm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.



