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ABSTRAK

Nama : Gema Pratama Putra

Program Studi : Magister Manajemen

Judul : Analisis Strategi Pemasaran Menggunakan Media
Internet
Studi Kasus :

Pemasaran UMKM Batik Dalam Memanfaatkan
Momentum Kebangkitan Pasar Batik

Tesis ini membahas mengenai bentuk aplikasi strategis dari kegiatan pemasaran
yang dilakukan oleh usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) batik, khususnya
pada UMKM batik yang menjadi narasumber dalam penelitian ini. Sebagaimana
diketabui, UMKM merupakan bentuk usaha yang tahan terhadap krisis ekonomi
dunia, menyerap banyak sumber daya manusia {padat karya) dan memberikan
dampak keuntungan sosial. Namun demikian, UMKM memiliki kendala untuk
berkembang, diantaranya adalah kendala pemasaran. UMKM batik merupakan
salah satu UMKM yang mengalami kesulitan dalam melakukan pemasaran,
sekalipun peluang pasar dalam negeri dan luar negeri sangat besar, khususnya
sejak dideklarasikannya batik sebagai warisan bangsa Indonesia oleh UNESCO.

Kata kunci :

UMKM, batik, strategi pemasaran, media internet
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ABSTRACT

I\fame : Gema Pratama Putra
Study Program : Magister Management

Title : Marketing Strategy Analysis Using Internet Medium
Case Study : Batik Small Medium Enterprises
Marketing in order to take advantage of a growing
market momentum.

Focus of this study is about analyzing strategic marketing implementation from
batik small medium enterprises (SME), especially SME that become source of
current research. As we all know, SME is a form of enterprises that resistant to
world economic crisis, absorp large ammount of human resources and create
many social benefit. Unfortunately, SME in general unable to growth because of
limitation in doing marketing activitiecs. Batik SME is one of SME that has the
problem, although it has domestic and broad market, especially since UNESCO
declare it as and Indonesian heritage.

Keywords:

SME, batik, marketing strategic, internet medium
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Batik merupakan teknik pengolahan pewarnaan kain dengan menggunakan
malam. Teknik pengolahan tersebut memungkinkan seseorang untuk melukis pola
(motif) pada sebuah kain.

Batik merupakan salah satu bentuk kerajinan tradisional kuno, dimana di
Indonesia dipercaya sudah masuk dan berkembang sejak kerajaan Majapahit.
Perkembangan batik di Indonesia juga dipicu oleh maraknya perdagangan pada
masa tersebut. Batik yang awalnya ditujukan untuk kaum kraton mulai merambah
ke masyarakat umum, dan mulai tersebar ke daerah-daerah lain oleh para
pedagang. Masing-masing daerah mulai membentuk corak ataupun pola umum
yang populer, schingga daerah pembuat batik pun mulai dapat dicirikan

berdasarkan polanya masing-masing.

Dalam budaya Indonesia, khususnya budaya Kraton Jawa, batik digunakan
dalam berbagai upacara ritual. Setiap pola memiliki makna filosofi yang khusus,
dan disesuaikan dengan upacara ntual yang dilakukan. Sangat eratnya batik dalam
kehidupan budaya Kraton Jawa, membuat batik menyertai hampir selurith ritual
seseorang dalam kehidupan. Mulai dari kelahiran, pernikahan, hingga kematian
(pemakaman).

Saat ini, bentuk produk berbahan batik tidak hanya berupa kain panjang
saja. Tapi dapat juga berbentuk pakaian jadi, rok, celana, sarung, penutup tempat
tidur (sprei), sarung bantal, sarung guling, taplak meja, dompet, tas, dan lain
sebagainya. Produk batik dapat digunakan oleh semua umur, jenis kelamin, dan

berbagai macam jenis acara: ritual, formil maupun santai.

Di Indonesia, batik di produksi olch usaha mikro, kecil dan menengah
(UMKM). Berdasarkan data statistik dari Departemen Perindustrian, pada tahun

1 Universitas Indonesia
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2006, jumlah UMKM yang bergerak di produksi batik mencapai 48.287 unit.
Jumiah terscbut tersebar di 17 provinsi dan menyerap tenaga kerja kurang lebih
792.300 pekerja. 17 Provinsi tersebut tidak hanya di pulan Jawa saja, namun juga
di pulau lainnya seperti Sumatra, Madura, Bali dan lain sebagainya. '

UMKM yang bergerak di bidang pengolahan batik, seperti halnya ciri khas
UMKM sebagai bentuk usaha pada umumnya, merupakan UMKM yang memiliki
sifat sosial yang tinggi. Selain karena mampu menyerap tenaga kerja yang banyak,
UMKM batik tidak mengharuskan pekerjanya dari jenis kelamin tertentu. Pria dan
wanita dapat bekerja di UMKM batik. Bahkan, sebagian UMKM mempersilahkan
pekerjanya untuk memproduksi batiknya di rumah masing-masing, seperti halnya
yang terjadi pada UMKM batik tulis. Rentang usia pekerjanya pun cukup besar.
Mereka yang sudah dalam usia lansia pun masih dapat bekerja di sektor ini
asalkan memiliki keahlian. Banyak dari pekerja batik tulis yang sudah dalam

lanjut usia.

UMKM batik merupakan salah satu UMKM yang tidak membutuhkan
modal besar untuk memulai produksinya. Dengan modal bahan baku Rp. 5 juta
hingga Rp. 25 juta, bergantung pada jenis batik yang akan diproduksi, seseorang
dapat memulai usahanya dibidang pengolahan batik. Batik cap merupakan jenis
batik yang dapat diproduksi dengan cepat dan tidak terlalu membutuhkan keahlian
khusus dibidang seni melukis. Namun demikian, harga dari kain batik cap
umumnya lebih rendah daripada harga kain batik tulis. Batik tulis sendiri
umumnya berharga tinggi karena selain dibuat menggunakan tangan, hasil akhir
dari batik tulis memang lebih indah dan menarik daripada batik cap. Namun
demikian, untuk dapat memproduksi batik tulis berkualitas seni tinggi, selain
dibutuhkan waktu yang lama, juga dibutuhkan ketrampilan yang tinggi dari para
pembatiknya.

Pada tahun 2009, badan PBB UNESCO mengumumkan batik sebagai
warnisan budaya bangsa Indonesia. Sejak pengumuman tersebut, permintaan
terhadap produk batik dinilai meningkat dengan pesat. Selain dipicu oleh
permintaan langsung dari masyarakat yang mulai peduli dan tertadk dengan
produk batik, hal ini juga dipicu oleh himbauan pemerintah agar instansi
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pemerintah rutin mengenakan pakaian dari batik pada hari-hari tertentu. Pada
beberapa sentra kerajinan batik seperti di sentra kota Solo misalnya, pertumbuhan
industri UMKM batik mencapai 35 hingga 50 persen. Peningkatan juga terjadi
pada sentra batik lainnya seperti di Yogyakarta, Pekalongan, dan lain sebagainya.
Melihat kondisi tersebuf, juga memperhatikan semakin beragamnya batik
diaplikasikan pada berbagai produk [lifestyle, pada bulan Mei 2010, Menteri
Koperasi dan Usaha Kecil Menengah, Syarif Hasan di Surabaya, telah
menargetkan pertumbuhan UMKM batik di Indonesia pada tahun 2010 bisa
mencapal 10%. Selain para UMKM produsen batik, peningkatan juga terjadi di
sisi jumlah pedagang batik. Saat int, produk batik sangat umum dijumpai hampir
di setiap pusat perbelanjaan modern, khususnya di kota Jakarta. Produk batik yang
dijual dapat berupa produk batik dari produk terkenal seperti Batik Danar Hadi,
ataupun pedagang batik eceran yang menjajakan produk batik para UMKM batik.

Sekalipun pasar batik sudah dirasakan meningkat dengan pesat, khususnya
pasca pengumuman badan PBB UNESCO, diduga bahwa peluang untuk
meningkatkan penjualan belum sepenuhnya dapat dimanfaatkan dengan baik oleh
para pelaku UMKM batik. Hal ini dapat dilihat dari masih adanya pelaku UMKM
batik yang memasarkan produknya hanya di lingkungan lokal. Artinya, pelaku
UMKM batik yang berdomisili di Yogyakarta, masih mengandalkan pasar lokal di
sekitar kota Yogyakarta dalam memasarkan produk batiknya. Padahal, dengan
adanya himbauan dari pemerintah agar instansi pemerintah secara rutin
menggunakan batik pada hari-hari tertentu, peluang pemasaran produk batik
sebenarnya terbuka untuk menjangkau ke seluruh nusantara. Hal ini juga
terungkap dari wawancara langsung antara Kompas dengan salah satu penyewa
kios di Thamrin City yang mengungkapkan bahwa sebelum usahanya membuka
cabang di Thamrin City, penjualan produk batiknya sangat sedikit. Hal tersebut
disebabkan sangat terbatasnya akses pasar yang dapat dijangkaunya, sekalipun hal
tersebut terjadi pasca pengumuman UNESCQO.

Dengan dibukanya serta diresmikannya pusat batik nusantara di Thamrin
City oleh Menteri Perindustrian dan Perdagangan, Marie Elka Pangestu, pada
awal tahun 2019, banyak dari para pelaku UMKM batik yang mengakui bahwa
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mereka sangat merasakan manfaat dari keberadaan pusat batik nusantara tersebut.
Selain biaya sewa yang relatif murah, manfaat yang paling utama adalah
terbukanya akses ke pasar batik yang lebih luas, khususnya akses ke pasar batik di
ibukota negara Indonesia, Jakarta. Terlebih lagi dengan slogan Thamrin City
sebagai pusat batik nusantara, diharapkan pasar batik yang dapat di akses oleh
para pelaku UMKM batik adalah pasar dalam skala nasional. Dengan demikian,
hal ini semakin menggambarkan bahwa skala pasar batik yang dimanfaatkan oleh

para pelaku UMKM batik sebelumnya memang masih sangat kecil.

Sekalipun Thamrin City memiliki slogan sebagai pusat batik nusantara,
namun diakui bahwa kegiatan pemas;aran yang dilakukan saat ini masih
difokuskan untuk pengembangan pasar di kota Jakarta. Kunjungan tim Thamnn
City ke daerah-daerah lebih kepada untuk mengajak para UMKM batik yang
dibina oleh lembaga pemerintah di dacrah untuk membuka kios di Thamrin City.
Dengan demikian, pasar batik yang berada di pulai lain seperti Sumatera,
Kalimantan, Suiawesi dan lain sebagainya belum secara langsung dapat diakses

oleh para UMKM batik, sekalipun mercka sudah menempati kios di Thamrin City.

Selain peluang yang ada di pasar batik dalam negeri, peluang pasar batik
di luar negeri pun jumiahnya tidak bisa dibilang kecil. Sejak tabhun 2004 hingga
2008, realisasi ckspor batik menunjukkan peningkatan, kecuali pada tahun 2005.
Pada tahun 2004, ekspor batik mencapai USD 34,2 juta, sementara pada tahun
2005 turun menjadi USD 12,43 juta, lalu kembali meningkat ke angka USD 14,26

juta, USD 20,87 juta dan USD 32,37 juta pada 2006, 2007 dan 2008. Negara yang

menjadi tujuan ekspor diantaranya Amerika Serikat, Belgia, Perancis, Inggris dan

Jerman.

Selain pasar Eropa dan Amerika, pasar Asia seperti Jepang pun merupakan
pasar yang diakui memiliki potensi yang cukup baik. Hal ini seperti diutarakan
oleh Masnedi, Sekretaris Koperasi Batik Trusmi Cirebon, bahwa dirinya sudah
lama menjalin kerjasama dengan konsumen Jepang. Batik Lasem di kabupaten
Rembang pun sudah merambah ke pasar mancanegara. Ekspor batik Lasem
mencapai USD 8,79 juta pada tahun 2007, sebagaimana disampaikan oleh Kepala

Bidang Perindustrian Dinas Perindustrian Perdagangan dan Koperasi
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{Diperindagkop) Kabupaten Rembang, Sudirman pada kompas.com. Batik Lasem
saat ini lebih banyak dipasarkan di China, Jepang dan Malaysia, dan hendak
diperluas kembali pemasarannya hingga ke Amerika Serikat.

Pasar batik di luar negen ini diyakini masih dapat dikembangkan lebih
besar lagi. Saat ini, produk batik yang di ekspor ke luar negeri masih banyak yang
mengandalkan pihak perantara. Dengan bertambahnya perantara didalam jalur
distribusi, secara langsung ini akan menambah beban biaya produk batik, yang
berarti keuntungan UMKM batik yang lebih kecil.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan penjabaran sebelumnya, diketahui bahwa terdapat peluang
yang cukup besar bagi pemasaran batik di pasar batik dalam negeri dan di pasar
batik yang berada di luar negeri. Peluang ini seyogianya dapat dimanfaatkan oleh

para UMKM batik dengan baik untuk memasarkan produknya lebih luas.

Dengan demikian, permasalahan yang akan dianalisa adalah :

e Bagaimana UMKM batik menyusun strategi pemasarannya, dalam rangka
meraih peluang pasar batik yang sedang meningkat pesat.

e Bagaimana UMKM batik memanfaatkan media internet dalam strategi
pemasarannya guna meraih peluang pasar batik yang lebih luas, baik itu

. peluang di dalam negeri maupun peluang di luar negeri.

1.3 Tujuan Penelitian

Penulisan penelitian ini bertyjuan untuk menjawab dan menjabarkan

permasalahan yang sudah dirumuskan sebelumnya, yaitu :
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Mengidentifikasi kelemahan strategi pemasaran yang dilakukan oleh para
UMKM batik untuk meraih peluang pasar batik yang sedang meningkat
pesat.

Mengidentifikast kelemahan pemanfaatan media internet dalam strategi
pemasaran UMKM batik, guna meriah peluang pasar batik yang lebih luas,
baik itu peluang di pasar dalam negernn maupun peluang di pasar luar
negeri.

Sebagai bahan pembelajaran bagi penulis untuk memahami dan
mengaplikasikan teori dalam ilmu pemasaran serta strategi pemasaran.
Membantu para UMKM batik dalam memilih strategi yang mungkin
dilakukan oleh UMKM batik agar dapat meraih peluang di pasar dalam

dan luar negeri.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat yang dapat diberikan dari penelitian dan penulisan karya akhir ini,

baik secara khusus maupun umum adalah sebagai berikut :

Dari sisi penulis, karya akhir ini bermanfaat sebagat sarana pembelajaran
untuk dapat melakukan identifikasi permasalahan dengan baik, melakukan
analisa dan merumuskan solusi permasalahan dengan menggunakan
kaidah ilmu di bidang pemasaran.

Bagi para UMKM batik, karya akhir int dapat menjadi alternatif dalam
menentukan strategi yang akan dijalankan dalam rangka usahanya meraih
pasar yang lebih luas lagi, baik itu pasar di dalam negeri maupun di Iuar
negeri.

Bagi kalangan umum dan peneliti, hasil penelitian dan karya akhir ini
dapat dijadikan sebagai tambahan informasi ataupun dapat digunakan

dalam penelitian selanjutnya.
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1.5 Pembatasan Pembahasan

Mengingat keterbatasan waktu yang ada dalam menyusun karya akhir ini,
penelitian dan pembahasan mengenai karya akhir ini dibatasi pada hal-hal berikut,
diantaranya :

e Peclaku UMKM batik yang dijadikan sebagai referensi adalah
perwakilan dari UMKM batik yang sebagian terdapat di Pusat Batik
Nusantara, Thamrin City Jakarta.

e UMKM batik yang dimaksud meliputi pengrajin, pengusaha dan
pedagang produk batik cap, batik tulis dan batik printing Indonesia.

o Identifikasi mengenai altematif strategi yang dapat dipilih akan
mempertimbangkan dan memperhatikan kemampuan UMKM batik

secara umum dan kondisi lingkungan yang ada di Indonesia.

1.6 Metodologi Penelitian

Metode yang digunakan antara lain adalah:

e Studi Pustaka, melalui artikel dan jurnal penelitian.
* Wawancara dengan para narasumber, diantaranya :
- Pelaku UMKM batik.
- Pengelola Pusat Batik Nusantara di Thamnin City Jakarta.
- Akademisi yang menangani bidang usaha mikro, kecil dan
menengah (UMKM).
~ Akademisi yang menangani bidang teknologi internet.
- Praktisi yang berkecimpung dalam bidang pemasaran
menggunakan media internet.
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1.7 Sistematika Penulisan

Bab 1 - Pendahuluan

Berisi mengenai latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian,
manfaat penulisan, pembatasan pembahasan, metodologi yang digunakan dan

sistematika penulisan.
Bab 2 - Landasan Teori

Mengemukakan teori apa saja yang berhubungan dengan masalah yang dibahas

dan menjadi landasan dalam argumen dalam penulisan tesis ini.
Bab 3 - Profil UMKM, Profil UMKM Batik dan internet di Indonesia

Dalam bab ini akan dianalisa mengenai profil dari usaha mikro, kecil dan
menengah. Apa yang menjadi kriteria, kekuatan dan kelemahan dari UMKM ini.
Selain itu akan dianalisa juga mengenai profil umum dari UMKM yang
memasarkan dan menjual batik tulis. Penjabaran mengenai sejarah intemet dan

bentuk aplikasi nyata dari teknologi internet juga akan dipaparkan datam bab ini.
Bab 4 — Analisis Strategi Pemasaran UMKM batik

Bab ini akan menjabarkan hasil-hasil yang diperoleh dan penelitian yang
dilakukan. Pembahasan hasil penelitian akan dikaitkan dengan konsep teori yang
telah dibahas pada Bab 2.

Bab 5 - Kesimpulan dan Saran

Dalam bab ini akan disimpulkan hasil analisa yang telah dilakukan sebelumnya.
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BAB 2
TINJAUAN PEMASARAN

2.1 Definisi Pemasaran

Dalam artian yang umum, pemasaran diartikan sebagai kegiatan yang
bertujuan untuk mengidentifikasikan snatu kebutuhan dan memenuhi kebutuhan
tersebut. The American Marketing Association memberikan definisi pemasaran
yang formal sebagai fungsi dari suatu organisasi yang melakukan sekumpulan
proses yang bertujuan untuk membuat sesuatu yang bernilai bagi konsumen,
mengkomunikasikan nilai tersebut kepada konsumen, menyampaikan nilai
tersebut ke konsumen dan menjaga relasi dengan konsumen agar konsumen dapat
terus memberikan keuntungan bagi organisasi dan para pihak yang terkait dengan
organisasi tersebut.

Kotler, Keller (2010) mengartikan pengelolaan pemasaran sebagai suatu
kombinasi antara seni dan keilmuan dalam hal memilih pasar yang dituju (farget
market), usaha mendapatkan pasar tersebut, menjaga pasar tersebut dan
menumbuhkannya melalui kegiatan pembuatan nilai, penyampaian nilai dan

komunikasi nilai kepada para konsumen.

2.2 Konsep Pemasaran

Kotler, Keller (2010) mengklasifikasikan inti dari konsep pemasaran
diantaranya adalah konsep kebutuhan, keinginan dan permintaan, konsep
segmentasi, positioning dan target market, konsep penawaran dan merek, konsep
nilai dan kepuasan, konsep kanal pemasaran dan rantai supply, dan pemahaman

terhadap konsep kompetisi.
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2.3 Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan

Pemasaran dalam arti yang umum bertujuan untuk memenuhi suatu. Setiap
manusia/organisasi memiliki kebutuhan akan sesuatu seperti misalnya kebutuhan
dasar manusia adalah makan, minuni, atau pun perlindungan. Kebutuhan yang
muncul dan dapat dijelaskan dengan spesifik disebut sebagai keinginan. Bila
manusia/organisasi sudah menentukan keinginannya, dan memiliki sumber daya
yang dapat digunakan untuk mendapatkannya (membeli) maka situasi ini disebut
sebagai permintaan. (Kotler, Keller, 2010).

2. 4 Nilai (value)

Nilai (value) merupakan suatu kombinasi fungsi antara kualitas produk,
pelayanan dan harga (Jacob, 1993). Value akan menjadi tinggi di benak konsumen
bila kualitas dan pelayanan meningkat, sementara harga yang ditawarkan menurun
(Kotler, Keller, 2010). Value menggambarkan persepsi keuntungan bagi
konsumen terhadap manfaat dan biaya yang harus dikeluarkannya.

Kotler, Keller (2010) menyatakan bahwa Customer value analysis
merupakan salah satu metode analisis yang dapat menyajikan kekuatan dan
kelemahan suatu produk bila dibandingkan dengan produk pesaing. Langkah-
langkah dalam melakukan analisis diantaranya :

» Mengidentifikasi atribut-atribut utama yang menjadi pertimbangan dan

perhatian konsumen.

» Mengurutkan atribut tersebut berdasarkan bobot kepentingannya.

e Berdasarkan atribut tersebut diatas, cari perbedaan persepsi penilaian
konsumen antara produk yang dimiliki dan produk yang dibuat oleh
pesaing.

e Analisis bagaimana sekelompok konsumen memberikan penifaian
terhadap produk yang dimiliki.

e [akukan pengawasan penilaian konsumen secara periodik.
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2.5 Segmentasi Pasar.

Keinginan manusia/organisasi sangat beragam. Tidak seluruh manusia

menginginkan suatu merek untuk memenuhi kebutuhannya. Namun tidak

menutup pula kemungkinan bahwa ada sekelompok manusia/organisasi yang

menginginkan hal yang sama. Segmentasi merupakan kegiatan yang dilakukan

untuk mengidentifikasi kelompok-kelompok manusia/organisasi yang memiliki

keinginan yang sama (Mullins, Walker, Boyd, 2008). Beberapa atribut yang dapat

digunakan dalam melakukan segmentasi diantaranya -

Geografis, dimana pasar dibagi berdasarkan lokasi geografisnya.
Demografi, dimana segmentasi dilakukan berdasarkan atribut : umur,
tahapan dalam siklus kehidupan, jenis kelamin, pendapatan, generasi
dan kelas sosial.

Psikografi. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Lowe Indonesia
{2005), ditemukan bahwa psikografi konsumen Indonesia umumnya
realistis terhadap harta dan hasrat. Lowe Indonesia mengklasifikasikan

komponen tersebut sebagai bertkut :

Orang Alim. 15,2% dari populasi. Konsumen ini tergolong
mapan dan percaya diri, mayoritas tinggal di perkotaan dan
berusia lebih tua. Mereka tidak gemar menonton televisi
ataupun ikian. Karakter ini umumnya diwakilkan oleh Deddy
Mizwar.

Family person yang optimis. 13,5% dari populasi. Mayoritas
wanita dengan usia lebih tua, tinggal di pedesaan dan berada
pada strata sosial ekonomi yang tidak begitu kaya.

Demi Teman. 10,5% dan populasi. Orang dengan usia yang
lebih muda yang menginginkan terjadinya perubahan. Mereka
adalah pria yang tinggal di perkotaan dan berasal dari kelas
ekonomi yang lebih rendah. Kelompok ini gemar menonton
televisi, mendengarkan musik dan menyukai ikian.

Lembut Hati. 12.1% dari populasi. Kelompok konsumen yang
humanis dan periang. Tidak menyukai iklan.
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Pasrah. 8,1% dari populasi. Kelompok yang cenderung pemalu
dan introvert. Rata-rata wanita berusia lebih tua, kelas ekonomi
rendah dan tinggal di daerah pedesaan. Umumnya menyukai
menonton televisi dan mendengarkan musik sebagai salah satu
aktivitas di waktu senggang.

Main untuk menang. 16% dari populasi. Umumnya bersikap
penakluk, mudah dipahami, pria dengan pendidikan perguruan
tinggi, kaya, berusia lebih tua dan berasal dari perkotaan. Tipe
ini menyukai iklan dan potitik.

Gaul Glam. 11% dari populasi. Klasifikasi ini suka
membangun jaringan dan pencari kesenangan. Rata-rata wanita
dari perkotaan, dewasa dan tidak mengejar pendidikan formal.
Memiliki orientasi dominan pada emas, suka dengan mode dan
ikian, namun tidak menyukat menonton televisi.

Bintang Panggung. 13,6% dari populasi. Klasifikasi ini
memiliki karakter yang spontan dan suka kesenangan,
mayoritas adalah pria berusia lebih tua, tidak begitu kaya dan
tinggal diperkotaan. Kelompok ini tidak membenci ikian.

e Perilaku, dimana segmentasi dilakukan berdasarkan :

Peran pengambil keputusan

Parameter perilaku, diantaranya : waktu, manfaat, status,
tingkat penggunaan, kesiapan membeli, tingkat loyalitas dan
perilaku

2.6 Analisis Daya Tarik Sebuah Segmen Pasar.

Michael Porter (2010) mendefinisikan lima faktor yang mempengaruhi

daya tarik sebuah segmen pasar, diantaranya :

o Sebuah segmen dianggap kurang mcnarik bilamana sudah terdapat

banyak pesaing, khususnya pesaing-pesaing besar.

e Sebuah segmen dianggap kurang menarik bilamana pengusaha baru

dapat dengan mudah memulai usahanya di segmen tersebut.
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Sebuah segmen dianggap kurang menarik bilamana potensi produk
pengganti semakin besar.

Sebuah segmen dianggap kurang menarik bilamana konsumen memiiki
kekuatan untuk mengendalikan penawaran.

Sebuah segmen dianggap kurang menarik bilamana vendor / supplier

memiliki kekuatan untuk mengendalikan penawaran.

Setelah melakukan segmentasi, langkah selanjutnya yang dilakukan
pemasar adalah mengukur seberapa menariknya segmentasi-segmentasi yang ada.
Kotler, Keller, (2010) menyatakan, agar dapat bermanfaat, sebuah segmen harus

dapat memenuhi kriteria :

Dapat diukur, baik itu ukurannya, kekvatan membelinya dan
karakteristik lainnya yang dapat diukur.

Dari sisi ukuran cukup besar dan dapat memberikan keuntungan yang
cukup.

Dapat diakses secara efektif.

Dapat dibedakan dengan segmen yang lain.

Dapat disusun program pemasaran untuk segmen tersebut.

Dalam memilih segmen, selain memperhatikan daya tarik dari segmen
tersebut, juga perlu diperhatikan tujuan perusahaan dan sumber daya yang
dimilikinya. Segmen yang dijadikan kandidat sebaiknya tidak menyimpang dan
tujuan perusahaan ataupun tidak membutuhkan sumber daya yang melebihi
kemampuan perusahaan (Kotler, Keller, 2010).

Untuk setiap segmen yang dianggap menarik, pemasar dapat memilihnya

menjadi pasar yang dituju (target markef) dengan menggunakan piliban pola,

diantaranya :

Konsentrasi pada satu buah segmen,

Pemilihan yang selektif berdasarkan spestalisasi perusahaan.
Pemilihan berdasarkan kekhususan produk.

Pemilihan berdasarkan kekhususan pasar.

Memilih seluruh pasar yang ada.
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Setelah menentukan target market, pemasar akan mulai menawarkan
produk yang dimilikinya dan berusaha membentuk suatu posisi tertentu di benak

manusia/organisasi yang ada di pasar tersebut.

2.7 Strategi Diferensiasi.

Diferensiasi merupakan kegiatan yang dilakukan untuk membedakan
produk yang dipasarkan dengan produk pesaing {Kotler, Keller, 2010). Dimensi
yang umum digunakan dalam diferensiasi adalah bentuk dan spesifikasi produk.
Dimensi lainnya mencakup perbedaan di kualitas staff, kanal pemasaran dan
pencitraan.

2.8 Strategi Positioning.

Positioning adalah usaha untuk menempatkan penawaran pemasar di
posisi tertentu didalam benak konsumen untuk memberikan manfaat yang positif
bagi pemasar (Mullins, Walker, Boyd, 2008). Hasil dari positioning yang baik
adalah pembentukan persepsi yang fokus terhadap nilai dari produk yang
ditawarkan, yang merupakan dasar dari alasan konsumen membeli produk.

Kotler, Keller, (2010) menyatakan beberapa hal yang perlu diperhatikan
dalam menentukan positioning diantaranya :

o Menentukan referensi atau kategori dari produk yang ditawarkan ke
konsumen, pasar yang dituju, dan pesaing yang terdapat pada kategori
tersebut.

s Menentukan atribut points-of-difference (POD). Sekumpulan atribut
yang menjelaskan perbedaan antara produk yang ditawarkan dengan
produk pesaing di kategori tersebut. POD yang baik harus dapat
menggambarkan perbedaan yang relevan, jelas dan dapat dipercaya.

s Menentukan atribute points-of-parity (POP). Merupakan sekumpuian

atribute yang memiliki kesamaan dengan produk pesaing lainnya.
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e Menentukan pernyataan positioning berdasarkan referensi dan atribut

tersebut diatas.
2.9 Strategi pemasaran berdasarkan Product Life Cycle.

Product life cycle adalah suatu konsep yang menggambérkan perjalanan
sebuah produk layaknya sebagai perjalanan mahiuk hidup. Perjalanan tersebut
mencakup lahirnya produk, pertumbuhan, dewasa, usia lanjut dan akhirnya mati.
Strategi dalam melakukan positioning dan diferensiasi harus berubah setiap kali
tahapan product life cycle terlewati.

Untuk produk dalam kategori pakaian, product life cycle nya umumnya
sulit untuk diprediksi. Siklusnya dapat saja seketika berhenti, khususnya bila
mana konsumen sebuah produk fashion semakin meluas. Siklus dapat juga segera
berubah bilamana timbul atribut baru yang menjadi kebutuhan.

Fad adalah salah satu bentuk siklus produk yang sangat singkat. Produk
yang baru diluncurkan dapat segera menjadi popular untuk sesaat kemudian
menjadi sesuatu yéx.lg ditinggalkan konsumen.

Strategi pemasaran yang diperlukan untuk masing-masing tahapan siklus
produk adalah sebagai berikut :

o Tahap pengenalan / tahap awal. Pada tahapan ini biaya besar timbul
untuk mengkomunikasikan produk ke konsumen potensial,
memberikan produk gratis untuk dicoba oleh konsumen, dan
mengamankan jalur distribusi di gerai. Keuntungan sangat minim dan
potensial pesaing relatif kecil. Strategi yang dibangun adalah :

- Mengkampanyekan informasi tentang produk.
- Harga sedikit lebih mahal.

~  Membangun kanal pemasaran yang khusus.

~  Meningkatkan promosi penjualan.

e Tahap pertumbuhan. Pada tahap ini penjualan mulai meningkat, biaya
penjualan pun mula;i stabil dan sudah terjadi peningkatan keuntungan.
Disisi lain, pesaing sudah mulai muncul untuk masuk ke pasar yang

sama. Strategi yang dibangun adaiah :
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Meningkatkan pangsa pasar.

Menawarkan variasi produk.

Membangun kanal pemasaran yang lebih intensif.
Mengkampanyekan produk pada media massa.

Mengurangi promosi penjualan.

Tahap dewasa. Pada tahap ini, tingkat penjualan sudah mencapai

maksimal. Biaya penjualan pun sudah cukup rendah dan keuntungan

yang didapat cukup tinggi akibat meningkatnya volume penjualan.
Jumlah pesaing relatif stabil. Strategi yang dibangun adalah :

Memaksimalkan keuntungan dengan tetap mempertahankan
pangsa pasar.

Menambah diverifikasi merek dan model.

Harga disesuaikan dengan harga dar pesaing.

Membangun distribusi yang lebih intensif.

‘Meningkatkan strategi diferensiasi merek.

Meningkatkan kegiatan pemasaran dalam usaha mendorong

konsumen untuk beralih merek.

Tahap lanjut / menurun. Dalam tahap ini volume penjualan mulai

menurun. Biaya penjualan masih rendah namun terjadi penurunan

keuntungan akibat penurunan penjualan. Jumlah pesaing pun mulai

berkurang. Strategi yang dibangun adalah :

Mengurangi pengeluaran dengan tetap menggali potensi
keunggulan merek.

Mengurangi jumlah variasi produk.

Memotong harga untuk mendorong penjualan.

Memilih kanal pemasaran yang masih memberikan profit yang
baik.

Mengurangi pemasaran.

Mengurangi promosi.
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2.10 Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen diartikan sebagai penilaian hasil perbandingan
terhadap pengalaman konsumen mengkonsumsi produk dibandingkan dengan
kinerja produk yang sebelumnya dipersepsikan. Kepuasan konsumen akan
meningkat bilamana pengalaman mengkonsumsinya melebihi harapan yang
dimilikinya sebelum mengkonsumsi produk tersebut (Kotler, Kelier, 2010).

Kualitas dari produk, kepuasan konsumen dan keuntungan perusahaan
merupakan faktor-faktor yang terkait erat satu sama lain. Kualitas produk yang
baik umumnya memberikan kepuasan pada konsumen yang menggunakannya.
Konsumen yang puas umumnya bersedia membayar dengan harga yang lebih
mahal sehingga memberikan margin keuntungan yang lebih besar bagi pemasar
(Kotler, Keller, 2010).

2.11 Customer Profitability

Belum tentu seluruh konsumen dar pemasar merupakan konsumen yang
menguntungkan. Dengan demikian, diperlukan analisis customer profitability
untuk mengetahui  seberapa besar konsumen yang memang benar-benar
menguntungkan bagi perusahaan dan mana yang tidak. Analisis dilakukan
menggunakan matrix antara produk yang dikategorikan menguntungkan dan tidak
menguntungkan dengan para konsumen yang membeli. Untuk setiap konsumen
yang tidak menguntungkan, perusahaan dapat melakukan :

o Menaikkan harga produk ke tingkat yang memberikan keuntungan.

e Menyarankan konsumen untuk pindah ke perusahaan lain.

Untuk setiap konsumen yang masuk dalam kategori konsumen yang
menguntungkan, keberadaannya perlu dipertahankan selama mungkin, agar dapat
memberikan aliran keuntungan yang terus menerus ke perusahaan. Menjalin relasi
yang erat dengan konsumen merupakan salah satu cara dalam m-empertahankan

konsumen selama mungkin (Kotier, Keller, 2010).
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2.12 Customer Relationship Management

Customer relationship management merupakan proses yang dilakukan
untuk mengatur informasi-informasi detil terkait dengan konsumen dan
interaksinya, dengan tujuan untuk meningkatkan loyalitas konsumen terhadap
produk-produk perusahaan (Kotler, Keller, 2010). Kegiatan yang dapat
meningkatkan loyalitas konsumen diantaranya :

* Berinteraksi dengan konsumen, mendengarkan yang diinginkan oleh

konsumen.

» Memperhatikan sudut pandang yang menjadi pertimbangan konsumen.

» Memberikan saran masukkan yang baik.

¢ Memasarkan secara personal.

» Memberikan fasilitas-fasilitas yang memudahkan konsumen seperti

infrastruktur, schingga secara bersamaan meningkatkan biaya

perpindahan vendor (switching cost).

2.13 Hal-hal Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah penelitian yang dilakukan terhadap bagaimana
seseorang atau sckelompok orang ataupun organisasi memilih, membeli,
menggunakan dan membuang produk ataupun jasa yang digunakan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mercka (Kotler, Keller, 2010).

Perilaku membeli dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya :

s Faktor budaya. Faktor ini terdiri dan budaya, sub budaya dan kelas
sosial. Kelas sosial atau strata sosial memiliki beberapa karakteristik
diantaranya : 1. Mereka yang berada dalam satu kelas umumnya
memiliki kesamaan pola. 2. Terdapat tingkatan kelas dimana suatu
kelas lebih tinggi tingkatnya dar kelas yang lain. 3. Suatu kelas
didefinisikan oleh lebih dari satu variabel (penghasilan, pekerjaan,
kesejahteraan, pendidikan, dan lain sebagainya). 4. Seseorang dapat .

naik atau turun kelas selama masa hidupnya.
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e Faktor sosial. Referensi kelompok, keluarpa, peran dan status
merupakan faktor sosial yang dapat mempengaruhi cara seseorang
dalam memutuskan pembelian. )

o Faktor pribadi, diantaranya: umur, siklus kehidupan, pekerjaan,
pendapatan, kepribradian, self~concept, gaya hidup dan penilaian.

2.14 Proses pengambilan keputusan membeli

Mullins, Walker, Boyd (2008) menjelaskan bahwa dalam proses

pengambilan keputusan membeli, konsumen akan melalui 5 tahapan yang

digambarkan dalam model :

Identifikasi masatah / kebutuhan, merupakan tahapan dimana konsumen
menyadari adanya suatu kebutuhan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh
stimulan intemnal (biologis) maupun eksternal. Stimulan inilah yang
umumnya dimanfaatkan oleh pemasar. Kebutuhan yang cukup kuat akan
mendorong motivasi  konsumen untuk memenuhinya, dengan cara
membeli.

Pencarian informasi, merupakan tahapan dimana konsumen berusaha
mencari informasi mengenai produk-produk yang dapat memenuhi
kebutuhannya. Sumber informasi diantaranya : individu, iklan, media
publik ataupun ujicoba.

Evaluasi alternatif, merupakan tahapan dimana konsumen melakukan
evaluasi terhadap daftar alternatif yang sudah dibuatnya. Umumnya
evaluasi dimulai dari pemenuhan kebutuhan, manfaat tambahan yang
terdapat pada produk dan satu set atribut yang ditawarkan oleh produk
tersebut. Afribut yang menjadi perhatian konswmen bisa beragam
bentuknya, tergantung pada kategori produk yang dievaluasinya.
Keputusan memi:eli, dalam tahapan ini, konsumen sudah menemukan
produk yang ingin dibeli. Namun demikian, terdapat keputusan iain yang
dilakukan oleh konsumen diantaranya merek, lokasi membeli, jumlah

pembelian, waktu membeli dan metode pembayaran.
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s Perilaku pasca konsumsi {penggunaan dan pembuangan), dalam tahapan
ini, pemasar mengawasi konsumen untuk mengetahui tingkat kepuasan
konsumen, aksi pasca membeli dan cara konsumen rncngguﬁakan dan
membuang produknya. Aksi pasca membeli periu diperhatikan, khususnya
dalam rangka membangun relasi yang kuat dengan konsumen. Bagaimana
cara konsumen menggunakannya diperlukan untuk melakukan analisis
bagaiman meningkatkan frekuensi penggunaan yang berimplikasi pada
peningkatan frekuensi pembelian.

2.15 Low Involvement Marketing Strategy

Banyak produk yang dibeli oleh konsumen tanpa konsumen harus
melakukan evaluasi penuh (high involvment), sebagaimana disebutkan dalam
tahapan pembelian sebelumnya. Produk-produk ini umumnya produk yang
harganya murah, ataupun produk yang frekuensi pembeliannya relatif rutin. Tidak
jarang, merek yang terdapat pada produk-produk ini dipersepsikan tidak membuat
suatu perbedaan yang signifikan.

Pemasar dapat menggunakan teknik berikut untuk mengubah produk fow
involvment menjadi produk medium / Aigh involvment, dengan harapan keputusan
membelinya lebih karena memilih, bukan sekedar kebiasaan saja. Teknik tersebut
diantaranya :

* Menghubungkan produk dengan beberapa isu yang ada. Misalnya, isu

tentang ramah lingkungan.

s Menghubungkan produk dengan situasi pribadi tertentu.

e Membuat iklan yang dapat berkaitan dengan kepribadian. Misalnya,

meningkatkan percaya diri.

o Menambahkan fitur-fitur khusus dari produk, misalnya batik sutera

halus.

Namun demikian, tidak seluruh konsumen dapat meningkatkan
keterlibatannya. Ada kemungkinan bahwa konsumen tetap memilih keterlibatan

yang rendah. Bila demikian adanya, maka asosiasi merek, kemasan yang menarik,
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sumber referensi yang kredibel dan selebrity ataupun endorser ahli dapat

digunakan untuk meningkatkan preferensi konsumen.

2.16 Pemasaran Hoft‘stic

Kottler, Keller (2010) mendefinisikan pemasaran holistic sebagai suatu
konsep yang meyakini adanya keterhubungan yang erat dengan semua hal yang
terlibat dalam metakukan kegiatan pemasaran. 4 kompoenen yang terlibat didalam
pemasaran holistic diantaranya :

e Pemasaran relasi, yang bertujuan untuk meningkatkan relasi jangka
panjang yang saling menguntungkan antara pihak-pihak utama yang
terlibat seperti : konsumen, kanal distribusi dan partner usaha.

*» Pemasaran ipnternal, bertujuan untuk menyeragamkan prinsip
pemasaran dan menanamkannya kepada seluruh pihak yang berada di
dalam suatu organisasi.

» Pemasaran terintegrasi, merupakan program kegiatan pemasaran yang
saling  terintegrasi  dalam  usahanya untuk  menciptakan,
mengkomunikasikan dan menyampaikan suatu nilai kepada konsumen.

e Pemasaran tanggung jawab sosial, suatu bentuk pemasaran yang
memahami dan memperhatikan adanya implikasi terhadap hai-hal yang
berkaitan dengan sosial seperti etika usaha, lingkungan hidup, hulum
atas seluruh kegiatan usahanya. Diharapkan kegiatan usahanya tidak
berbenturan dengan kepentingan sosial tersebut.

2.17 Pemasaran Terintegrasi (bauran pemasaran)

McCarthy (2002) mengkiasifikasikan kegiatan pemasaran yang dapat
dilakukan oleh pemasar kedalam 4 kelompok besar. Klasifikasi ini disebut sebagai
Bauran pemasaran (marketing mix), yang terdiri atas : produk, harga, promosi,

komunikasi, lokasi dan kanal distribusi.
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2.18 Produk

Produk tidak selamanya berbentuk barang yang dapat dilihat, dipegang
ataupun dihitung. Jasa seperti halnya pada jasa konsultasi juga masuk dalam
kategori produk yang ditawarkan oleh scorang pemasar.

Berdasarkan hirarki value konsumen, sebuah produk diklasifikasikan
kedalam beberapa tingkatan yaitu :

e Manfaat dasar. Merupakan suatu produk yang menawarkan manfaat
paling mendasar terhadap kebutuhan konsumen. Misalnya air minum,
yang memiliki manfaat mendasar untuk menghilangkan dahaga.

e Produk dasar. Merupakan suatu produk yang memiliki atribut
mendasar dari manfaat dasar yang ditawarkan. Misalnya air minum,
maka terlihat bening, tidah berbau dan dikemas dalam tempat yang
bersih.

e Produk yang diharapkan. Merupakan suatu harapan yang ada di benak
konsumen terhadap suatu produk. Selain harus bersih, produk air
minum tadi juga memberikan efek kesegaran dan dapat menghilangkan
dahaga tanpa menimbulkan efck negatif bagi kesehatan.

o Produk Augmentasi. Mermpakan produk dengan spesifikasi yang
melebihi harapan konsumen pada umumnya. Produk kelas ini
uml'nnnya memiliki manfaat tambahan seperti misalnya air minum
yang mengandung vitamin, air minum yang mengandung mineral, dan

lain sebagainya.

Untuk dapat dibuatkan merek, sebuah produk harus memiliki perbedaan
dan produk yang lain. Menjadi produk yang unik, memungkinkan untuk
membentuk sebuah nilai baru di benak konsumen, sekaligus membentuk sebuah
persepsi baru di benak konsumen. B

Dimensi produk yang dapat digunakan untuk menjadi pembeda sering kali
disebut sebagai desain. Dimensi dari produk antara lain adalah :
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s Bentuk fisik. Merupakan dimensi yang dapat diukur, dilihat maupun
dirasakan. Pada produk pakaian dapat berupa ukuran pakaian, bentuk
pakaian (kemeja, piyama, celana, rok).

o Atribut ataupun manfaat. Merupakan atribut dari produk, misalnya
pada pakaian adalah bahan kain yang digunakan, bahan pewarna yang
digunakan.

o Kualitas produk. Merupakan tingkatan kualitas operasional yang
umum dari sebugh produk. Misalnya, mudah melaju pada kecepatan
180 km per jam merupakan kualitas yang baik dari sebuah mobil
pribadi.

o Daya tahan produk. Merupakan ukuran daya tahan produk, umumnya
berdasarkan waktu penggunaan.

s Reliabilitas. Merupakan ukuran persentase sebuah produk gagal
melakukan fungsinya. Misalnya reliabilitas dari telepon seluler merek
Nexian.

» Kemampuan untuk direparasi. Merupakan fitur dimana sebuah produk
dapat direparasi atau harus diganti baru bila terjadi kerusakan.

o Gaya (style), merupakan bentuk penampilan dan perasaan yang terlihat

dan dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk.

2.19 Bauran Produk (product mix)

Merupakan seluruh variasi dari produk yang ditawarkan oleh pemasar
kepada calon konsumen. Bauran produk umumnya terdiri dari beberapa lini
produk. Sebuah lini produk dapat memiliki tipe produk, yang sedikit memiliki
dimensi perbedaan. '

Misalnya, untuk mobil produk lini Hyundai Avega, tipe vang tersedia
adalah tipe J, GL dan SG. Dimana terdapat sedikit perbedaan dari masing-masing
tipe. Untuk beberapa lini produk umunya memiliki salu kesamaan yang discbut
sebagai kelas produk. Dalam hai ini Hyundai Avega dan Hyundai Getz sama —
sama berada dalam satu kelas yaitu kendaraan transportasi pribadi. Hyundai

sendiri dapat saja memiliki beberapa keluarga produk, misainya di General
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Electric ada keluarga produk untuk elektronika, instrumen kesehatan, lokomotif
dan mesin pesawat terbang.
Dimensi dari bauran produk yang digunakan umumnya adalah :
e Lebar dari bauran produk, menggambarkan banyaknya lini produk
yang dimiliki suatu perusahaan.
o Kedalaman dari bauran produk, menggambarkan jumlah fisik produk
yang dimiliki oleh masing-masing tipe produk.
e Lebar dan bauran produk, menggambarkan banyaknya tipe produk dari
suatu lini produk.
o Konsistensi bauran produk, menggambarkan kedekatan dari fungsi
penggunaan setiap lini produk.

Dalam merancang bauran produk, umumnya hal-hal yang harus dianalisa
antara lain adalah :
e Tingkat penjualan dan keuntungan dari masing-masing lini produk.
e Profil dari pasar yang dituju oleh masing-masing lim produk yang
dimiliki.

Dengan melakukan analisis pada bauran produk tersebut, perusahaan dapat
mengambil keputusan lini produk yang mana yang akan terus dikembangkan,

ditingkatkan penjualannya ataupun dimatikan.

2.20 Kemasan Produk

Mengemas didefisinikan oleh Kotler, Keller (2006) sebagai kegiatan
dalam merancang dan memproduksi kemasan dari sebuah produk. Kemasan dapat
terdiri dari beberapa tingkatan bahan sebagaimana dicontoh datam parfum,
dimana botol menjadi kemasan pertama, kardus untuk setiap botol menjadi
kemasan tingkat kedua dan kardus besar untuk setiap 10 botol menjadi kemasan
tingkat ketiga.

Selain berfungsi sebagai pelindung dari produk yang akan disampaikan ke

pengguna, kemasan juga dapat dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi dan
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promosi. Desain dan model kemasan dapat juga membentuk persepsi konsumen
terhadap produk yang ingin dibeli, khususnya pada produk makanan, kosmetik,
dan alat-alat kebersthan.

Beberapa faktor yang saat ini berkembang terhadap disain penampilan

kemasan diantaranya :

» Maraknya penjualan mandiri, seperti halnya pada hypermarket,
supermarket, dimana konsumen melihat dan memilih sendiri barang
yang ingin dibeli. Konsumen umumnya dengan cepat beralih dari satu
rak ke rak yang lain, dengan demikian pemasar berusaha untuk
membuat kemasan yang menarik yang dapat menarik perhatian
konsumen, yang dapat menjelaskan dengan cepat dan mudah dipahami
oleh konsumen mengenai produk yang dikemas, yang dapat
meyakinkan konsumen dan memberikan kesan yang disukai oleh
konsumen.

s Meningkatkan jumlah konsumen yang bersedia untuk membayar
sedikit lebih mahal untuk mendapatkan suatu produk yang dikemas
lebih menarik, lebih nyaman unfuk dibawa, dan lebih bergengsi.

e Kemasan merupakan penampilan terluar dar produk yang juga harus
dibedakan dari kemasan produk yang tain.

¢ Kemungkinan untuk melakukan inovasi, seperti halnya yang ditakukan
oleh Aqua yang terus merubah kemasannya untuk menjadi lebih
mudah dipegang, lebih kuat mengamankan produk didalamnya, dan

lebih efisien dari sisi biaya pengadaaannya.

Disain kemasan yang bajk adalah disain yang mempertimbangkan
fungsionalitas dan estetikanya, tcrmasuk harmonisasi elemen kemasannya.
2.21 Pemberian Label Pada Produk

Label digunakan oleh pemasar untuk membedakan produknya dengan
produk yang lain. Sebisa mungkin label diterapkan pada produk yang dijual,
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namun untuk produk seperti air mineral, label diterapkan pada kemasan
produknya. Label memiliki kegunaan untuk :

« Identifikasi produk,

e Penilaian kelas produk,

» Menjelaskan asal produk atau kategorisasi produk,

* Mempromosikan produk melalui gambar-gambar yang menarik.

2.22 Jaminan atau Garansi

Pemasar yang baik harus bertanggung jawab bahwa produk yang
dipasarkannya sesuai dengan harapan yang dimiliki oleh konsumen. Jaminan
merupakan pernyataan formal dari pemasar yang menyatakan akan bertanggung

jawab terhadap produk yang tidak memenuhi harapan.
Dalam menyatakan jaminannya, pemasar umumnya merinci hal-hal yang

dijaminkan termasuk pemenuhan pertanggungjawabannya. Misalnya untuk alat
elektronika, jaminan diganti produk baru yang sejenis berlaku untuk kerusakan
yang terjadi dalam jangka waktu sebelum satu buian setelah pembelian. Jaminan
hanya berlakn selama produk digunakan secara wajar, tidak terjadi kerusakan

fisik, terjatuh, terkena air ataupun terbakar.
Jaminan dapat dijadikan pemasar untuk lebih meyakinkan konsumen

terhadap kualitas produk yang dipasarkan. Misalnya, jaminan bebas biaya
perbaikan untuk produk elektronik hingga 10 tahun, melebthi rentang waktu
jaminan produk sejenis, secara tidak langsung dapat membentuk persepsi di benak
konsumen bahwa kualitas produk ini melebihi kualitas produk lain yang sejenis.

2.23 Strategi Harga Produk

Pemasar mengidentifikasikan bahwa konsumen tidak selamanya menerima
harga yang ditawarkan oleh- pemasar begitu saja. Tidak sedikit konsumen yang
memproses informasi harga tersebut dan menginterpretasikannya berdasarkan
pengalaman membeli sebelumnya, ataupun berdasarkan referensi yang pernah

diperolehnya. Konsumen dapat meniiai sebuah produk sebagai produk yang
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bilamana harga yang ditawarkan jauh lebih rendah dari harga

. referensi produk sejenis. Konsumen juga dapat mengacuhkan produk dengan

presepsi tidak layak beli bilaman harga yang ditawarkan melebihi harga referensi

yang dimilikinya.

Dalam menentokan harga dari sebuah produk, prosedur yang perlu

dilakukan oleh pemasar diantaranya :

e Memilih tujuan strategi harga. Tujuan strategi harga diantaranya

adalah :

Kelangsungan hidup. Umumnya ini dilakukan bila mana
terjadi persaingan usaha yang sangat berat atau seringnya
terjadi perubahan keinginan dari konsumen. Dengan demikian
pemasar menentukan harga hanya untuk menutupi biaya usaha
agar perusahaan dapat terus beroperasi.

Keuntungan maksimal. Strategi ini  digunakan untuk
mengambil keuntungan sebesar-besarnya. Strategi ini hanya
akan berjalan baik bilamana pemasar memiliki pengetahuan
yang lengkap terhadap permintaan dan fungsi biaya. Namun
pada kenyataannya hal ini sangat sulit untuk dilakukan. Untuk
jangka panjang, maksimal kcuntungan justru menjadi celah
bagi pesaing untuk merebut konsumen.

Pangsa pasar terbesar. Strategi ini digunakan oleh pemasar
yang menginginkan pangsa pasar terbesar, dengan harapan
sekalipun proﬁuk dijual dengan harga murah, volume
penjualan dan potongan biaya pembelian bahan baku dalam
jumlah besar akan memberikan keuntungan yang lebih baik.
Strategi ini akan berjalan baik bilaman pasar sangat sensitif
terhadap harga, biaya produksi dan distribusi menurun seiring
meningkatnya volume produksi, dan harga yang rendah akan
mengurangi minat pesaing untuk memasuki pasar.

Maximum Market Skimminé. Strategi ini mengkombinasikan
strategi keuntungan maksimal pada produk yang bam
diluncurkan, untuk kemudian secara perlahan harga produk
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diturunkan seiring dengan meningkatnya jumlah produk
pesaing. Strategi ini dapat dijalankan bilamana terdapat cukup
permintaan saat meluncurkan produk baru, biaya produksi
sejumlah kecil produk tidak terlalu tinggi, harga vang tinggi
tidak dengan segera memancing reaksi pesaing dan harga yang
tinggi dapat menimbulkan persepsi kualitas produk premium.

- Kualitas Produk Terbaik. Strategi ini digunakan untuk menjaga
persepsi eksklusif dari suatu produk dengan terus memberikan
harga yang relatif lebih tinggi dari harga produk sejenis.

Menentukan tingkat permintaan. Setiap harga dapat menentukan
perbedaan tingkat permintaan. Hal ini bergantung pada karakteristik
pasar yang dituju. Bila pasar memiliki sensitifitas harga yang tinggi,
maka tingkat permintaan akan berubah seiring dengan berubahnya
harga. Besamya perubahan tingkat permintaan untuk setiap satuan
perubahan harga menandakan elastisitas permintaan terhadap harga.
Elastisitas rendah akan terjadi bilamana tidak ada produk pengganti
atau sedikit produk pengganti, konsumen tidak sadar akan harga yang
berubah, konsumen lamban dalam melakukan perubahan ritme
pembelian, konsumen mempersepsikan harga yang naik sebagai harga
yang masih dalam kewajaran.

Membuat perkiraan biaya. Biaya disini mencakup biaya tetap dan
biaya variabel, yang terjadi sejak usaha produksi dimulai hingga
produk dibeli oleh konsumen.

Melakukan analisis terhadap biaya, harga dan penawaran dari pesaing.
Memilih metode harga yang akan digunakan. Metode harga yang dapat
digunakan diantaranya :

-  Markup harga. Mcnipakan biaya produksi satu unit produk
ditambah dengan keuntungan yang diharapkan. Keuntungan
yang diharapkan dapat ditetapkan bebas atau berdasarkan
sasaran pengembalian investast. )

- Harga berdasarkan persepsi. Merupakan harga jual produk

berdasarkan persepsi manfaat produk oleh pengguna.
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- Harga rendah. Merupakan harga jual produk yang lebih rendah
dari harga produk sejenis di pasaran. Metode ini dapat diraih
bilamana perusahaan mampu untuk menekan biaya
operasionalnya lebih rendah dari perusahaan-perusahaan yang
lain. Harga rendah memungkinkan strategi harga murah setiap
hari sehingga dapat dengan mudah untuk dibedakan dari harga
produk yang lain.

- Harga berdasarkan pesain. Harga produk mengikuti kebijakan
harga dari pesaing. Perubahan harga tidak ada kaitannya
dengan perubahan biaya produksi.

- Harga lelang. Dimana penentuan harga didasarkan atas
permintaan pasar itu sendin. Harga dapat dimulai dari rendah
ke tinggi, tinggi ke rendah atau lelang tertutup.

Menentukan harga produk.

Harga suatu produk dapat diadaptasi pada beberapa kondist diantaranya :

Perbedaan geografis. Memungkinkan untuk menjual iebth tinggi pada
pasar yang memiliki kemampuan ekonomi atau tingkat permintaan
yang lebih tinggi.

Potongan harga. Umumnya dilakukan untuk mempercepat terjadinya
penjualan, khususnya bilamana terkait dengan jumlah stok dan tingkat
kadaluarsa.

Promosi harga. Dimungkinkan terjadi pada waktu-waktu tertentu,
dengan tujuan untuk dengan segera menarik minat membeli. Promosi
dapat berupa harga khusus, uang kembali, termin pembayaran yang
lebih lama, ataupun bunga pembelian kredit yang rendah.

Perbedaan tingkat harga. Adaptasi ini memungkinkan pemasar untuk
menjual produk yang sama dengan barga yang berbeda ke konsumen.
Umumnya perbedaan terletak pada segmentasi konsumen, bentuk dari
produk yang dijual, lokasi penjualan, kalan distribusi yang digunakan, ’
waktu dipasarkan dan pencitraan yang dibentuk. Contohnya adalah
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coca cola yang dijual di outlet makanan seperti KFC harganya lebih
mahal daripada coca cola yang dijual di supermarket.

2.24 Kanal Pemasaran

Kanal pemasaran didefinisikan secara formal sebagai kesatuan organisasi
yang saling berhubungan yang memberikan andil dalam proses pembuatan suatu
nilai hingga nilai tersebut siap untuk dikonsumsi oleh pengguna. Kanal permasaran
dapat berupa penjual, agen, ataupun fasilitator sepetti perusahaan ekspedisi, bank,
agensi pemasaran dan lain sebagainya.

Kanal pemasaran dapat mengambil porsi 30 — 50% dan harga penjualan
akhir. Oleh sebab itu kanal pemasaran perlu disusun secara seksama. Pemilihan
kanal pemasaran pun dapat merepresentasikan persepsi konsumen terhadap suatu
produk. Produk yang disalurkan melalui butik premium umumnya di persepsikan
sebagai produk dengan kualitas tinggi. Sisi penting lainnya dari pemilihan kanal
pemasaran adalah kanal pemasaran harus dapat membangun pasar di lokasinya
berada. Tidak hanya sekedar melayani pasar saja.

Strategi yang umumnya digunakan pada kanal pemasaran adalah strategi
push dan strategi pull. Strategi push dapat digunakan pada produk-produk dengan
kategori low involvement, dimana kanal pemasaran menawarkan dan membujuk
konsumen untuk membeli produk. Strategi putl digunakan untuk produk dengan
kategori high involvement dan persepsi antar merek dapat dengan jelas dibedakan.
Strategi pull membuat konsumen untuk mendorong penjual/took/retailer untuk
memiliki stok produk yang ingin dibelinya. Strategi pull dapat diperkuat dengan
meningkatkan frekuensi iklan produk.

Kanal pemasaran memiliki manfaat bagi perusahaan diantaranya :

e Pendanaan untuk investasi kanal pemasaran dilakukan oleh pihak lain.
Dengan demikian perusahaan dapat memfokuskan modal yang dimiliki
untuk meningkatkan kegiatan produksi.

¢ Perusahaan yang baru umumnya memiliki keterbatasan modal untuk

melakukan pemasaran langsung ke calon konsumen.
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Dalam . beberapa kasus, pemasaran langsung memang tidak
dimungkinkan. Misalnya dalam hal mengakses pasar yang eksklusif
dan tertutup.

Kanal pemasaran bagi pengusaha baru umumnya dimiliki oleh perusahaan

sendiri dan hanya melayani pasar di tingkat lokal. Bila perusahaan termasuk

dalam kategori perusahaan kecil, umumnya pemasaran berawal pada pasar niche.

Seiring dengan perkembangan perusahaan, kanal pemasaran umumya merambah

ke lokasi pasar yang lain yang sebelumnya sudah dianalisa menarik untuk dituju.

Pada saat ini, perusahaan tidak hanya menggunakan satu jalur kanal pemasaran,

tapi menggunakan multi kanal pemasaran untuk dapat lebih menjangkau pasar

yang lebih luas dengan biaya yang lebih efisien.

Dalam mengambil keputusan kanal pemasaran yang ingin dibentuk,

pemasar perlu untuk memperhatikan beberapa komponen berikut :

Melakukan analisis tingkat layanan yang diinginkan oleh konsumen.
Ini dapat berupa jumlah yang bisa dibeli dalam satu transaksi
pembelian, waktu tunggu pemesanan dan pengiriman, atau pun
kemudahan untuk membeli.

Menentukan tujuan dan batasan yang ada. Tujuan dan batasan bagi
kanal pemasaran ditetapkan dengan memperhatikan tingkat layanan
yang diinginkan konsumen. Untuk menjaga kompetisi, kanal
pemasaran harus meminimalisir biaya yang dibutuhkan, dengan tetap
menjaga tingkat layanan yang diinginkan konsumen.

Melakukan identifikasi terhap alternatif kanal pemasaran. Perusahaan
dapat memilih mulai dari tenaga penjual (sales), agen, distributor,
dealer, direct mail, telemarketing hingga internet untuk menjangkau
konsumen. Masing-masing memiliki kelebihan dan kekurangan,
diantaranya sales dapat menjual produk yang kompleks dan
memerlukan pendekatan yang personal dan dinamis, namun biayanya
relatif mahal. Sementara internet baya yang lebih murah namun
interaksi dengan konsumen tidak bisa sedinamis sales.

Melakukan evaluasi terhadap alternatif kanal pemasaran yang ada.
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Multi kanal pemasaran memungkinkan integrasi kanal untuk memberikan
pengalaman membeli yang lebih baik bagi konsumen. Integrasi kanal dapat
berupa : '

e Pemesanan secara onfine, dan membayar serta mengambil produk di

toko terdekat.

+ Kemudahan pengembalian produk atau komplain produk yang cacat

yang diberi dari online di toko terdekat.

e Mendapat manfaat tambahan karcna pembelian beruiang baik itu dari

toko ataupun online.

Penggunaan multi kanal pemasaran juga dapat menciptakan peningkatan
Jjangkauan pasar, alternatif biaya kanal yang lebih murah, dan memungkinkan
pemasar untuk memasarkan produk dengan cara yang lebih variasi, bergantung
pada kompleksitas produk.

Namun demikian, kanal pemasaran yang berbeda dapat menimbulkan
konflik bagi kanal yang lainmya. Strategi yang dapat digunakan untuk
menghindari konflik adalah :

e Menawarkan produk yang berbeda di masing-masing kanal pemasaran.

» Menawarkan komist yang lebih besar bagi kanal pemasaran yang biaya

operasionalnya lebih besar.

o Melakukan integrasi kanal dengan menentukan fungsi yang berbeda

dari masing-masing kanal. Misalnya, pemesanan melalui website

namun pembayaran dan pengambifan barangnya dilakukan di toko.

2.25 Merek

Mecrek (brand) adalah simbol, nama, atan tanda atau kombinasi
diantaranya yang menjadi pémbeda suatu produk yang dipasarkan oleh pemasar
yang satu dengan pemasar yang lain (Kotler, Keller, 2010). Agar dapat
memastikan strategi merek dapat berhasil, diperlukan perbedaan yang jelas
diantara dua buah produk.
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Namun demikian, peran merek tidak hanya sekedar sebagai identitas atau

pembeda produk. Merek adalah sebuah janji terhadap suatu produk. Janji int harus

dengan benar direpresentasikan pada produk dan pada setiap kontak antara merek

dengan konsumen.

Brand equity adalah sebuah konsep dimana suatu nilai yang bersifat tidak

nyata dapat meningkatkan nilai dari suatu produk di persepsi konsumen (Kotler,
Keller, 2010). Nilai ini direfleksikan pada bagaimana konsumen berfikir,
merasakan dan bertindak terhadap suatu merek. Customer based brand equity

adalah suatu konsep dimana nilai dari brand equity didasarkan atas persepsi yang
ada di benak konsumen {Kotler, Keller, 2010). Untuk dapat menciptakan CBBE

yang positif, hal-hal yang harus diperhatikan diantaranya :

Brand equity muncul karena adanya perbedaan dengan brand yang
fainnya.

Perbedaan ini merupakan hasil dari pengetahuan konsumen terhadap
suate merek. Pengetahuan ini terdiri dari seluruh hal yang berkaitan
dengan perasaan, pemikiran, pencitraan, pengalaman dan kepercayaan
yang terasosiasi terhadap suatu merek.

Perbedaan respon dari konsumen terhadap suatu merek direfleksikan
pada persepsi, pemilihan dan perilaku terhadap seluruh kegiatan

pemasaran dari suatu merek.

2.26 Membangun brand equity

Kotler, Keller, (2010) menyatakan, langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam
membangun brand equity adalah :

Memilih elemen merek. Elemen dapat berupa simbol, warna, huruf,
atau kombinasi diantaranya. Dalam memilih elemen merek, criteria
yang diperlukan adalah : Asosiasi positif dari sisi konsumen saat
melihat elemen yang dipilih, mudah diingat, memiliki arti, dapat
disukai, dapat dipindahkan, dapat diadaptasi dan dapat dilindungi

secara hukum.
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Melakukan perancangan pada kegiatan pemasaran untuk dapat
memberikan pengalaman konsumen yang unik. Keunikan ini
diharapkan sesuai dengan janji ataupun identitas merek yang
dirancang. -

Memanfaatkan asosiasi sekunder. Untuk mempercepat pembangunan
brand equity, pemasar dapat menggunakan asosiasi dengan merek yang
sudah lebih kuat brand equity nya. Hal ini dapat terfihat pada merek
seperti Linksys yang selalu menyertakan merek Cisco sebagai merek

perangkat jaringan ternama.

2.27 Persaingan Usaha

Untuk dapat memposisikan penawaran dengan bailk, pemasar perlu

memperhatikan aksi-aksi yang diambil oieh pesaing. Analisis pesaing dilakukan

melalui beberapa tahap, diantaranya :

Identifikasi pesaing. Pesaing didefinisikan sebagai sebuah entitas yang
mampu memenuhi kebutuhan yang sama.

Melakukan analisis pesaing, diantaranya menganalisa strategi pesaing,
tujuan pesaing, kekuatan dan kelemahan dari pesaing. Secara umum,
pemasar harus memperhatikan variabel : pangsa pasar pesaing, brand
awareness dan brand preference. Semakin tinggi ketiga variabel
tersebut, semakin kuat pesaing berada dalam suatu pasar.

Memilih pesaing. Tahapan ini adalah tahapan dimana pada akhimya
pemasar memilih pesaing yang akan diserang.

Memilih konsumen. Tahapan ini' adalah tahapan dimana pemasar
memilih konsumen mana saja yang akan dipertahankan, dan konsumen

mana saja yang akan ditinggatkan.

2.28 Strategi Market Follower

Salah satu keuntungan menjadi pengikut (follower) adalah minimnya biaya

riset, investasi dan edukasi. Namun demikian, kesempatan untuk memiliki produk
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yang dipersepsikan berbeda menjadi lebih sulit. Dengan demikian kesempatan
untuk menjual dengan harga premium menjadi lebith kecil. Semakin mudah
menjadi pengikut dan suatu produk, semakin tinggi tingkat persaingan yang pada
umurmnya akan berakhir pada persaingan harga (Kotler, Keller, 2010). '

Kotler, Keller, (2010) menyatakan bahwa strategi yang dapat diambil

untuk mencegah konsumen berpindah ke pesaing diantaranya :

» Penjiplakan. Membuat produk yang mirip, termasuk logo dan kemasan
produk dan produk milik market leader. Produk jiplakan ini umumnya
dijual di pasar gelap karena melanggar undang-undang hak cipta.

e Kloning. Membuat produk yang serupa, namun tetap memberikan
sedikit perbedaan pada logo, kemasan, ataupun penamaan dari produk
milik market leader.

e Peniru. Membuat produk yang serupa, namun dengan nyata ingin
dilihat berbeda dari produk market leader. Perbedaan yang nyata imi
dapat berupa perbedaan merek, logo, kemasan maupun variasi produk.

e Adaptasi. Mempelajari produk milik market leader, untuk kemudian
dikembangkan sesuai dengan kebutuhan- pasar yang unik, yang
mungkin belum dipenuhi oleh produk milik market leader.

2.29 Strategi Market Niche

Sebagai altematif untuk menjadi pengikut di pasar yang besar adalah
menjadi pemimpin di pasar yang lebih kecil (niche). Pemasar kecil umumnya
menghindari persaingan langsung dengan pesaing-pesaing besar dengan cara
memasarkan produknya pada pasar-pasar yang Iebih kecil, yang tidak dimasuki
oleh para pesaing besar. Pemasar yang baru memasuki sebuah pasar sebaiknya
memulai dengﬁn pasar niche dibandingkan langsung pada pasar yang besar.

Pasar niche merupakan pasar dengan ukuran yang kecil, namun betum
tentu memiliki tingkat profitabilitas yang rendah. Pasar yang kecil akan semakin
mudah dikenal oleh pemasar, sehingga pemasar dapat dengan sangat baik
memberikan penawaran kepada konsumennya. Tidak jarang bentuk penawaran

diberikan dengan harga premium.
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Kotler, Keller, {(2010) menyatakan bahwa pemasar di pasar niche memiliki
tiga tugas diantaranya :

o Membentuk pasar niche.

o Memperluas pasar niche.

¢ Dan menjaga pasar niche.

2.30 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah bentuk usaha yang dilakukan oleh sebuah
usaha dalam usahanya untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan
konsumen, baik itu secara langsung atau tidak langsung, mengenai produk dan
merek yang dijual (Kotler, Keller, 2010).

Komunikasi pemasaran juga dapat digunakan untuk menginformasikan
mengenai cara penggunaan produk, alasan penggunaan produk, siapa saja yang
dapat menggunakan produk, pembuat produk, ataupun reward atau insentif yang
ada terkait dengan produk.

Komunikasi pemasaran dapat menghubungkan merek dengan seseorang,
lokasi, acara, pengalaman, ataupun perasaan. Dengan demikian komunikasi
pemasaran dapat memberikan andil dalam membentuk ekuitas merek baik itu
melalui penanaman merek di ingatan konsumen ataupun melalui pembentukan
pencitraan merek (Kotler, Keller, 2010)..

Perkembangan teknologi telah merubah cara kensumen dalam memproses
komunikasi. Perkembangan ini telah mengurangi efektifitas dari media massa.
Media untuk menjangkau farget audience pun saat imi sangat beragam jumlahnya.
Target Audience adalah individu ataupun kelompok usaha atau kelompok individu
yang menjadi sasaran dari komunikasi atau pihak yang diajak berkomunikasi.
Tidak hanya audience bebas memilih mediﬁ komunikasi untuk menjangkaunya,
tapi juga audience bebas menentukan kapan dirinya akan mengakses media
‘ tersebut, yang merupakan kesempatan bagi pemasar untuk menyampaikan

pesannya pada audience.
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2.31 Tujuan Komunikasi

Kotler, Keller, (2010) menyatakan bahwa pemasar dapat mengatur tujuan

komunikasi pada setiap tahapan, diantaranya :

Klasifikasi kategori kebutuhan, merupakan tujuan untuk membangun
pemahaman bahwa produk yang dipasarkan dapat digunakan untuk
memenuhi suatu kebutuhan,

Brand awareness & knowledge, merupakan tujuan untuk membangun
kemampuan mengidentifikasi, mengenal dan mengingat kembali
merek dari suatu perusahaan.

Komunikasi persuasif, bertujuan untuk menciptakan perasaan suka,
meningkatkan preferensi, dan meyakinkan konsumen untuk memilih
dan membeli produk yang di komunikasikan.

Brand purchase intention, merupakan ftijuan komunikasi untuk
mendorong terjadi pembelian produk.

Pengingat, bertujuan untuk menstimulast terjadi pembelian kembali.
Reinforcement, bertujuan untuk meyakinkan konsumen bahwa mereka

telah membeli produk yang tepat.

2.32 Bauran Komunikasi

Kotler, Ketler, (2010) menyatakan bahwa bauran komunikasi pemasaran

yang dapat digunakan diantaranya :

Ikian, merupakan segala bentuk penyajian pesan yang disponseri oleh
suatu pihak. Dapat menjangkau konsumen yang tersebar secara
geografis, dapat membangun citra jangka panjang dari sebuah produk
atanpun memicu penjualan jangka pendek. Iklan dapat digunakan
berulang-ulang, dapat meberikan kesempatan konsumen untuk
membanding-bandingkan dengan pesaing dan dapat pula dipersepsikan
sebagai ukuran k;akuatan dari pengiklan. Tklan memiliki kelebihan
untuk dapat diamplifikasi dan didramatisir pesannya dengan

menambahkan efek visual, efek suara ataupun efek-efek lainnya.
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Namun demikian, audience tidak memliki kewajiban untuk
memperhatikan setiap iklan. Iklan lebih bersifat satu arah, dan pemasar
ke audience.

Promosi penjualan, merupakan insentif jangka pendek yang digunakan
untuk mendorong motivasi ujicoba produk ataupun penjualan dari
sebuah produk. Promosi penjualan memberikan efek unik diantaranya
menarik perhatian konsumen terhadap produk, memberikan insentif
atau tambahan manfaat bagi konsumen dan dapat digunakan untuk
menderong konsumen untuk segera bertransaksi pada waktu yang telah
ditentukan.

Acara dan pengalaman, merupakan suatu kegiatan yang disponsori
oleh suam pihak dengan tujuan membentuk interaksi dari sebuah
merek dengan konsumennya. Manfaat dari kegiatan ini dibandingkan
yang kegiatan komunikasi yang lain adalah tingkat relevansinya lebih
baik, membangun perasaan pengalaman antara audience dengan merek
dan menyamarkan kegiatan penjualan.

Hubungan masyarakat, merupakan kegiatan yang digunakan untuk
mempromosikan ataupun menjaga citra darl sebuah merek ataupun
produk. Kegiatan ini dapat secara efektif digunakan untuk
menegasikan citra negatif yang ada dibenak audience terhadap suatu
merek ataupun produk. Hubungan masyarakat memiliki perbedaan
dibandingkan kegtatan lain bila dilihat dar sisi kredibilitas yang lebih
baik, dapat menjangkau audience yang umumnya menolak iklan, dan
dapat berpotensi untuk mendramatisir produk.

Pemasaran langsung, merupakan bentuk pemasaran yang
menyampaikan pesan langsung dan pemasar ke audience. Manfaatnya
adalah pesan dapat disiapkan untuk disesuaikan dengan audience yang
dituju, disiapkan dengan cepat dan disesuaikan dengan respon dari
audience.

Pemasaran interaktif, merupakan t;ennﬂ( pemasaran yang dirancang
untuk mengajak audience berinteraksi, dengan harapan dapat

meningkatkan awareness dan citra dari sebuah produk. Manfaatnya -
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adalah pesan dapat disiapkan untuk disesuaikan dengan audience yang
dituju, disiapkan dengan cepat dan disesuaikan dengan respon dart
amﬂ'ence.

¢ Pemasaran dari mulut ke mulut, merupakan penyampaian pengalaman
terhadap suatu produk, yang umumnya disampaikan langsung oleh
pengguna ke pada calon pengguna ataupun pengguna yang lain.
Karakteristik manfaatnya adalah kredibilitas yang baik, bersifat
personat dan memiliki batasan waktu.

e Pemasaran pribadi, merupakan interaksi satu ke satu ataupun satu ke
lebih calon konsumen, dengan tujuan untuk mempresentasikan produk,
menjawab pertanyaan dan memproses pemesanan. Kegiatan ini sangat
efektif dalam meyakinkan konsumen terhadap pilihan produk dan
melakukan aksi. Pemasaran pribadi bersifat interaktif, sehingga
membutuhkan audience untuk fokus terhadap pesan yang disampaikan

oleh pemasar.

Dalam memilih bentuk komunikasinya, pemasar perlu untuk menganalisa,
bentuk kormunikasi mana yang dapat memberikan pengalaman dan impresi yang
maksimal kepada audience (Kotler, Keller, 2010).

Integrated marketing communication adalah suatu kegiatan yang
mengkoordinasikan berbagai bentuk komunikasi yang dilakukan oleh pemasar
kepada konsumen (belch, belch, 2009). Dengan demikian, perbedaan bentuk
pemasaran yang dipilih tidak menjadi persoalan, yang perlu diperhatikan adalah
konsistensi pesan yang disampaikan melalui berbagai macam bentuk pemasaran,

sehingga dapat mencapai posisi yang diinginkan didalam benak konsumen.

2.33 Faktor Pemilihan Bentuk Komunikasi

~Kotler, Keller, (2010) menyatakan bahwa beberapa faktor yang perlu
dipertimbangkan untuk dapat memilih bentuk komunikasi yang efektif

diantaranya :
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Tipe produk yang dipasarkan. Bila produk dipasarkan kepada
konsumen, maka iklan dan promosi penjualan merupakan pilihan yang
efektif. Bilamana prt-:-nduk dipasarkan kepada organisasi bisnis, maka
pemasaran pribadi yang dikombinasikan dengan iklan merupakan
pilihan yang efektif.

Tahapan kesiapan membeli. Pada tahapan membangun awareness
sampai dengan tahapan pemahaman, iklan dan hubungan masyarakat
merupakan ‘kegiatan yang paling efektif. Pada tahapan meyakinkan
konsumen hingga terjadi pembelian, pemasaran pribadi yang paling
cfektif. Sementara untuk pemesanan kembali, promosi penjualan
merupakan kegiatan yang paling efektif.

Tahapan siklus hidup produk. Pada tahap perkenalan, iklan, acara dan
pengalaman dan hubungan masyarakat merupakan kegiatan yang
paling efektif, diikuti oleh pemasaran pribadi khususnya kepada kanal
distribusi, promosi penjuzlan dan pemasaran langsung untuk
mendorong ujicoba produk merupakan yang paling efektif. Pada tahap
perkembangan, pemasaran dari mulut ke mulut umumnya merupakan
yang paling efektif. Pada tahapan dewasa, iklan, acara dan
pengalaman, penjualan pribadi menjadi sangat penting. Pada tahapan
usia lanjut, promosi penjualan menguat sementara kegiatan

komunikasi lainnya secara perlahan berkurang.

2.34 Model Proses Komunikasi

Kotler, Keller, (2010) menyatakan, untuk dapat berkomunikasi dengan

efektif, terdapat dva model yang dapat digunakan yaitu model makro dan model

mikro. Mode! makro terdiri atas 9 elemen, diantaranya :

Pengirim, merupakan pihak yang ingin berkomunikasi.
Encoding, merupakan proses pengemasan pesan yang ingin -
disampaikan, disesuaikan dengan media yang ingin digunakan dan

proses decoding yang mungkin terjadi di pihak penerima.
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o Pesan dan Media, merupakan alat bantu yang digunakan untuk
menyampaikan pesan yang ingin dikomunikasikan kepada penerima.

e Decoding, merupakan proses penterjémahan pesan yang diterima
kedalam pemikiran penerima

* Penerima, merupakan pihak yang dituju untuk berkomunikasi.

e Response, merupakan umpan balik dart pihak penerima, sebagai akibat
penterjemahan pesan yang sudah dipahami.

o Feedback, merupakan umpan balik yang diterima oleh pengirim pesan.

s Noise, merupakan gangguan-gangguan yang mungkin terjadi dan dapat
berpengaruh pada setiap tahapan proses komunikasi.

e Field of Experience, merupakan pengetahuan yang dimiliki oleh
pengirim terhadap kondisi dan karakteristik dari penerima, khususnya
dalam proses decoding yang mungkin terjadi di pihak penerima dan

media komunikasi yang dapat mengakses penerima.

Kotler, Keller, (2010) menyatakan, model mikro adalah model yang

berkonsentrasi pada respon spesifik dari konsumen terhadap komunikasi yang

dilakukan. Seluruh model berasumsi bahwa konsumen akan melalui tahapan
kognitif, afektif dan behaviour.

Model AIDA merupakan model yang dibentuk untuk merepresentasikan
tahapan dari pemasar untuk membawa konsumen berpindah dari suatu
tahap ke tahap yang lain yang diakhiri dengan proses konsumen.

Model hierarchy of effect menyajikan tahapan yang merepresentasikan
efek ikian bagi seorang konsumen. [klan dapat menimbulkan awareness,
menambah pengetahuan konsumen yang kemudian dapat membentuk
perasaan tertentu terhadap suatu produk. Tahapan yang terakhir adalah
melakukan pembelian.

Model adopsi inovasi merepresentasikan tahapan yang dilalui oleh
konsumen dalam mengadopsi suatu produk inovasi.

Model pemproses informasi merupakan model yang digunakan dalam
kondisi komunikasi persuasif. Dalam model ini ada tahapan yang berbeda

dengan model yang lain vaitu retention, dimana konsumen diminta untuk
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mempertahankan informasi yang dianggap relevan dalam benak
pikirannya.

Alternatif model yang lain adalah model yang meiibaitkan tingkat
keterlibatan konsumen dengan persepsi perbedaan produk. Model
mempelajari-merasakan-aksi umumnya dilakukan bilamana konsumen
terlibat sangat erat terhadap suatu produk. Sementara Aksi-mempelajari-
merasakan umumnya terjadi pada konsumen yang terlibat aktif terhadap
suatz produk, namun tidak menemukan perbedaan -yang signifikan antara
merek yang satu dengan merek yang lain. Sementara konsep mempelajari-
aksi-merasakan dialami oleh konsumen yang tidak aktif terlibat terhadap
suatu produk ataupun menemukan perbedaan yang signifikan antara merek
yang satu dengan merek yang lain. Pada situasi ini, kensumen cenderung
tertarik pada elemen lain dari pesan seperti musik, jingle, simbol, slogan,
ataupun karakter.

Alternatif model yang lain adalah FCB planning model yang diusulkan
oleh Richard Vaugn dari agensi periklanan Foote Cone & Belding.
Dimensi yang diusulkan pada model ini adalah tingkat keterlibatan dengan
dimensi pemikiran rasional dan perasaan. Untuk kategori perasaan,
pemasar sebaiknya memfokuskan pada iklan yang membangkinkan motif
emosional dan psikologis seperti misalnya membangun percaya diri atau

meningkatkan gengsi.

2.35 Faktor Pemilihan Media Komunikasi

Kotler, Keller, (2010) menyatakan, faktor yang perlu diperhatikan dalam

memilih media komunikasi diantaranya :

Jangkauan, adalah jumlah dari audience yang dapat dijangkau oleh suatu
media komunikasi.

Frekuensi, adalah jumlah penayangan pada media komunikasi dalam suatu
rentang periode.

Pengaruh, adalah suatu besaran pengaruh dari suatu media dalam

menyajikan sebuah pesan.
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o Target audience media habits, merupakan perilaku dari farget audience
dalam mengkonsumsi media.

» Karakteristik dari produk. Produk yang kompleks umumnya membutuhkan
media yang dapat menjelaskan lebih baik, misalnya website interaktif.

e Karakteristik dari pesan, baik itu berupa waktu penayangan ataupun
kompleksitas dari isi pesannya.

e Biaya.

2.36 Transformasi Media Komuanikasi

Dijelaskan oleh Fidler (1997) bahwa transformasi media komunikasi
merupakan akibat dari inferplay yang rumit antara kebutuhan-kebutuhan yang
dibayangkan, tekanan-tekanan persaingan dan politik, dan inovasi-inovasi sosial
serta teknologi. Teknologi komunikasi selalu merupakan produk dari konstruksi
sosial, interaksi dari berbagai kepentingan pelaku sosial.

Menurut teori difusi Fidler (1997), keberhasilan bentuk komunikasi baru
bergantung pada seberapa nyaman dan mudahnya komunikasi baru tersebut
dirasakan dalam kehidupan seseorang.

Winston menyatakan bahwa akselarator yang mendorong perkembangan
teknologi media baru adalah berbagai kebutuhan sosial yang muncul sebagai
akibat terjadinya perubahan kebutuhan.

'Menurut Fidler (1997), ada enam prinsip dasar transformasi media yaitu :

s Koevolusi dan koeksistensi, dimana semua bentuk media komunikasi
hadir dan berkembang bersama dalam sistem yang adaptif dan
kompleks yang terus meluas.

e Metamorfosis, dimana media baru tidak muncul begitu saja dan
terlepas dari yang lalu. Semuanya muncul secara bertahap dari
transformasi media yang terdahulu.

o Pewarisan, dimana bentuk-bentuk komunikasi yang bermunculan

mewarisi sifat dominan dari bentuk sebelumnya.
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e Kemampuan bertahan, dimana semua bentuk komunikasi dipaksa
untuk beradaptasi dan berkembang agar tetap dapat bertahan dalam
lingkungan yang herubah. Satu-satunya pilihan adalah mati.

* Peluang dan kcbutuhén, dimana mcdia yang baru tidak diadopsi secara
luas karena adanya keterbatasan-keterbatasan dari teknologi itu sendiri.
Namun begitu, akan selalu ada kesempatan-kesempatan yang
mendorong teknologi media ini tetap berkembang.

e Pengadopsian tertunda, dimana adopsi dar media-media baru
membutuhkan waktu yang lebih lama dan yang diperkirakan untuk

mencapai kesuksesan bisnis.
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BAB 3
PROFIL UMKM BATIK DAN PEMASARAN BATIK
DI INTERNET INDONESIA

3.1 Batik

Berdasarkan website Kamus Besar Bahasa Indonesia, Departemen
Pendidikan Nasional (2010), batik diartikan sebagai “kain bergambar yang
pembuatannya secara khusus dengan menuliskan atau menerakan malam pada
kain itu, kemudian pengolahannya diproses dengan cara tertentu;”. Membatik
diartikan sebagai “membuat corak atau gambar (terutama dengan tangan) dengan

menerakan malam pada kain®.

Seni membatik adalah teknologi kuno yang berkembang di
Indonesia sgjak berabad silam, di tanah Jawa batik berkembang menjadi
ekspresi yang mengakar pada mitologi, filosofi, dan dunia lambang seputar
siklus kehidupan. Dari Cina dan India datang pengaruh Hindu dan Budha,
sedangkan dari Arab dan Persia datang nuansa islami. Jejaknya tercermin
dalam ragam corak batik di pesisir utara pulau Jawa maupun di pusat

aristokrasi Surakarta dan Yogykarta (*Sejarah Batik Indonesia™, n.d.)

3.1.1 Motif Batik

Hamzuri (1994) berpendapat bahwa batik merupakan lukisan atau gambar
pada kain mori yang dibuat dengan alat bernama canting. Didik Riyanto {1997)
menyatakan bahwa motif batik merupakan corak, ragam yang mempunyai ciri

tersendiri yang menghiasi kain batik.
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3.1.2 Batik Sebagai Warisan Bangsa Indonesia

Badan PBB UNESCO, mengakui dan mendaftarkan batik sebagai warisan
bangsa Indonesia pada tahun 2009. Dalam deskripsinya, UNESCQO .mcnyebutkan

bahwa batik memberikan berbagai makna simbolis yang erat dalam
kehidupan bangsa Indonesia, sejak awal hingga akhir.

Sebagai contoh adalah bayi yang dibawa dengan kain batik dengan corak
khusus yang menyimbolkan keberuntungan hingga untuk mereka yang telah wafat
pun ditutup dengan kain batik menjelang pemakamannya. Pakaian dengan desain

-batik banyak digunakan dalam kegiatan schari-hari, baik itu dalam kegiatan

akademik, pemerintahan maupun bisnis, sementara batik untuk kegiatan khusus
juga dijumpai dalam acara pernikahan, syukuran kehamilan, maupun dalam acara
kegiatan kesenian lainnya. |
Berbagai ragam pola atau corak dari batik Indonesia menggambarkan
beragam pengaruh yang ada mulai dari kaligrafi bangsa arab, buket bunga eropa,

burung phoenix cina, buah cen jepang hingga burung merak india ataupun persia.

3.1.3 Jenis dan Macam Batik

Kalinggo Honggopuro (2002) berpendapat bahwa berdasarkan teknik
pembuatannya, batik terbagi ke dalam dua kategori utama yaitu :

+ Batik tulis. Batik jenis ini merupakan batik yang torehan malamnya dibuat
menggunakan tangan dengan dibantu alat khusus yang discbut sebagai
canting. Batik jenis ini merupakan batik berkualitas tinggi scbab garis pola
yang dibuat dapat berukuran sangat tipis sehingga memungkinkan
pembuatan pola yang lebih detil dan lebih rumit. Namun demikian,
mengingat pembuatannya yang sangat konvensional, pembuatan batik tulis
membutuhkan waktu yang lebih lama dan jenis batik lainnya. Batik tulis
merupakan jemis batik yang memiliki harga jual yang iebih tinggi
dibanding jenis batik lainnya.

e Batik cap / cetak. Batik jenis ini muncul sebagai evolusi dari teknik
pembuatan batik tulis yang konvensional, mengingat waktu pembuatan
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dari batik tulis cukup lama sehingga menjadi kendala disaat produksi
massal dibutehkan. Dengan memanfaatkan pola yang sudah dibentuk pada
sebugh lempengan tembaga, pembuatan pola pada kain seperti halnya pada
batik tulis dipermudah dengan hanya menempelkan pola lempengan
tembaga pada kain seperti hal seseorang membubuhkan stempel. Teknik
cap ini sangat mempersingkat waktu produksi batik cap, namun demikian,
garis pola yang dapat dibuat oleh batik cap lebih lebar, sehingga tidak
sedetil batik tulis. Hal ini disebabkan dalam pembuatan pola tembaganya
tidak memungkinkan untuk membuat cetakan pola dengan lebar garis yang

sangat tipis.

Nian S. Djoemena (1986) menyatakan bahwa berdasarkan daerah

pembuatannya, batik terbagi ke dalam dua kelompok utama yaitu :

Batik Solo Yogyakarta. Batik jenis ini memiliki pola / corak batik yang

lebih tradisional, konvensional, memiliki arti dan makna khusus untuk

- setiap jenis polanya serta memiliki tema wamma yang lebih gelap seperti

coklat, hitam, dan kuning gelap.

Batik pesisir pantai. batik jenis ini memiliki pola dan tema warna yang
lebih modern, lebih terbuka dan memiliki tren fashion tersendiri. Hal ini
disebabkan didaerah pesisir pantai, para pendatang (yang umumnya
berdagang) memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap tren yang ada,
schingga pola batik pesisir lebih bervariasi, warna dan desain katnnya pun
lebih beragam. Sebagai contoh, pela batik di pesisir dapat berbentuk
burung phoenix (Cina), naga, bunga lotus, dan hewan-hewan laut.
Beberapa contoh batik pesisic diantaranya Batik Pekalongan, Batik
Cirebon, Batik Tuban, Batik Madura dan lain sebagainya.

3.1.4 Potensi Pasar Batik

Batik Indonesia memiliki potensi yang cukup baik, mengingat penggunaan

batik sangat erat dan beragam dalam kehidupan bangsa Indonesia.
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Bapi seseorang, khususnya yang berasal dari Suku Jawa, batik muncul
sejak dinnya lahir (penggunaan kain batik untuk menggendong bayi). Tidak hanya
itu, untuk acara seremonial lainnya seperti seragam seckolah neger, wisuda,
pernikahan, syukuran hingga dalam ritual pemandian jenazah.

Terlebih iagi sejak diakuinya batik sebagai warisan bangsa [ndonesia oleh
UNESCO, intensitas penggunaan batik tidak lagi banyak digunakan oleh
seseorang yang berasal dan suku jawa saja, tapi juga dari luar jawa seperti
sumatra, kalimantan, sulawesi dan lain sebagainya. Sebagai contoh, di institusi
pemerintahan himbauan institusi terhadap pegawainya untuk menggunakan
seragam batik semakin besar. Citra batik pun semakin diterima oleh kaum
produktif (umur 25-35 tahun), sebagai bahan dalam pakaian sehari-hari. Terlebih
sejak pola dan corak batik yang ada saat ini semakin beragam dan modem.

Tidak hanya untuk pasar domestik, untuk pasar ekspor pun batik Indonesia
dinilai memiliki potensi yang sangat besar. Pameran koleksi batik milik ibu dan
presiden Amerika Serikat Barrack Obama, Ann Dunham membuktikan bahwa
batik Indonesia dapat diterima oleh budaya luar. Beberapa contoh pasar
mancancgara diantaranya seperti Jepang, Spanyol, Perancis, Amerika Serikat dan

Belanda.

3.2 Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM)
3.2.1 Definisi UMKM

Berdasarkan Undang-Undang Republik Indonesia nomor 20 tahun 2008
tentang Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, UMKM didefinisikan sebagai :
e Usaha Mikro, adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/atau
badan usaha perorangan yang memenubhi kritena :

a. memiiiki kekayaan bersih paling banyak Rp50.000.000,00 (lima
puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat
usaha; atau |

b. memiliki hasil penjuatan tahunan paling banyak Rp300.000.000,00
(tiga ratus juta rupiah).
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e Usaha Kecil, adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai,
atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari Usaha
Menengah atau Usaha Besar yang memenuhi kriteria :

a. memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp50.000.000,00 (lima puluh
juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp500.000.000,00 (lima
ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha;
atau

b. memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp300.000.000,00
(tiga ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak
Rp2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta rupiah).

e Usaha Menengah, adalah usaha ekonomi produktif yang berdin sendiri,
yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki,
dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung
dengan Usaha Kecil atau Usaha Besar dengan jumlah kekayaan bersih atau
hasil penjualan tahunan dengan kriteria :

a. memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp500.000.000,00 (lima ratus
juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp10.000.000.000,00
(sepuluh milyar rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat
usaha; atau

b. memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp2.500.000.000,00
{(dua milyar lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak
Rp50.000.000.000,00 (lima puluh milyar rupiah).

3.2.2 Manfaat UMKM Dalam Bidang Ekonomi Dan Sosial

Sektor UMKM di Indoncsia maupun di dunia, terbukti diakui sebagai
bentuk usaha yang tahan terhadap krisis ekon;}mi dunia. Tidak hanya itu, UMKM
juga merupakan bentuk usaha yang memiliki sifat sosial yang tinggi. Sifat sosial
yang dimaksudkan adalah sebagai katup pengaman bagi dampak krisis ckonomi
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seperti pengangguran dan pemutusan hubungan kerja (Gunawan, Kompas, 3
Desember 2005 hal. 33).

Menurut Dr.H.Karjantoro, Ak., Msc. BAB (2002), bila dibandingkan
dengan usaha besar, produk domestik bruto dari UMKM memang tidak terlihat
signifikan. Di Indonesia sendiri, berdasarkan data yang diperoleh, kontribusi
gabungan sektor UMKM dan koperasi hanya 39,8%. Sementara untuk kontribusi
terhadap pertumbuhan ekonomi hanya mencapai 16,4% dengan penguasaan pasar
hanya sekitar 20%. Untuk usaha besar, pada waktu yang sama kontribusi
gabungan sektornya mencapai 60,2% dengan kontribusi pertumbuhan ckonomi
sebesar 83,6% dan penguasaan pasar mencapai hampir 80%.

Namun demikian, sebagaimana telah disebutkan sebelumnya, UMKM
merupakan bentuk usaha yang memiliki sifat sosial yang tinggi. Jumlah pelaku
UMKM di Indonesia mencapai 99,8% dari total seluruh pelaku ckonomi di
Indonesia. D1 samping itu, sektor ini juga menyerap 88,3% total angkatan kerja di
Indonesia. Dari keseluruhan unit UMKM tersebut, 54% bergerak di sektor
pertanian, 23% di perdagangan dan 10,6% di usaha industri. Dengan demikian,
berdasarkan data tersebut, terlihat bahwa aktivitas perekonomian di Indonesia
didominasi oleh UMKM sekalipun dari sisi PDB terlihat sangat kurang sekali.

Tidak hanya di Indonesia, di luar negeri pun UMKM diakui sebagai
sumber penyedia tenaga kerja terbesar (Bridge, O’Neill dan Cromie, 1998). Tidak
hanya sebagai peyedia tenaga kerja, tapi juga sebagai pusat pembentukan inovasi.
Di Inggris, terdapat 2,8 juta pelaku UMKM, dan 93.1% merupakan UMKM yang
memperkerjakan pegawai dengan jumlah di bawah atau sama dengan 10 pegawai
(Parkin dan Parkin, 1996). Proporsi jumlah dan PDB dari UMKM dapat dijadikan
tolok ukur perkembangan ekonomi suatu wilayah. Proporsi yang mendekati sama
dengan usaha besar, menunjukkan perkembangan ekonomi yang baik dari suatu
wilayah. Perkembangan ekonomi yang baik akan membuat wilayah tersebut lebih

tahan terhadap kegagalan {Carson dan Quinn, 1995).
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3.2.3 Kekuatan UMKM

Dholakia, Kshetri (2004) menjelaskan beberapa kriteria kekuatan dari

UMKM pada umumnya, diantaranya :

Aset UMKM yang relatif kecil, khususnya UMK, sehingga mudah untuk
membuat UMKM. Usaha yang didirikan umumnya dimulai dari lingkup yang
kecil, baik dar sisi pendanaan, fasilitas maupun jumlah sumber daya
manusianya.

Ukuran yang kecil, khususnya dari sisi jumlah sumber daya manusianya,
menyebabkan rantai komando pengambil keputusan menjadi semakin pendek.
Dengan demikian, proses pengambilan keputusan menjadi lebih cepat dari
pada usaha besar. Proses pengambilan keputusan yang lebih cepat akan
menyebabkan UMKM menjadi lebih cepat bereaksi terhadap perubahan
keadaan lingkungan yang tetjadi.

Kecepatan dalam proses pengambilan keputusan menjadi salah satu fakior
UMKM memiliki kekuatan fleksibilitas. Faktor-faktor lain yang mendukung
fleksibilitas tinggi bagi UMKM adalah gaya dari manajemen ataupun pemilik
UMKM tersebut dalam menjalankan usahanya. Tidak dapat dipungkin,
sebagian pelaku UMKM melakukan kegiatan usahanya berdasarkan intuisi
dan memprioritaskan strategi yang menguntungkan dari keadaan jangka
pendek lingkungan yang ada. Konsep ini lah yang menyebabkan UMKM
dapat menjadi sangat fleksibel terhadap perubahan lingkungan yang ada,
sebab yang diprioritaskan adalah keuntungan jangka pendek.

UMKM umummnya dekat dengan konsumen (Evan dan Moutinho, 1999). Hat
ini merupakan dampak dari kecilnya skup pasar UMKM dan ketatnya
persaingan sehingga membuat UMKM harus fokus dan konsisten pada jumlah
konsumen yang tidak besar tersebut. Keadaan ini akan membuat UMKM lebih
mengenal konsumen dibandingkan usaha besar.

UMKM umumnya mampu beroperasi dengan margin keuntungan yang tidak
besar, bahkan terkadang sangat kecil (Rogers, 1990).

UMKM umumnya menggunakan bahan baku yang tersedia di lokal / regional,
tidak bergantung pada bahan baku yang harus diperoleh secara impor. Dengan
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demikian, UMKM memiliki kekuatan untuk tidak terpengaruh pada perubahan
kurs mata uang.

UMKM, khususnya di Indonesia, umumnya mendanai kegiatannya dari dana
pribadi ataupun pinjaman yang bersifat lokal. Sangat jarang UMKM di
Indonesia yang meminjam dana dari luar negeri schingga tidak terpengaruh
pada perubahan kurs mata nang,

UMKM umumnya padat karya dan menggunakan teknologi yang relatif
sederhana, sangat tepat dengan kondisi di Indonesia yang padat penduduk
dengan taraf tingkat pendidikan menengah.

UMKM umumnya memiliki ketahanan yang cukup baik terhadap krisis
ekonomi (Gunawan, Kompas, 3 Desember 2005 hal. 33), khususnya untuk
UMKM yang memiliki bidang usaha di kebutuhan primer/sekunder
masyarakat sekitar (lokal).

3.2.4 Kelemahan UMKM

Dholakia, Kshetri (2004) juga menjelaskan beberapa kriteria kelemahan

dart UMKM pada umumnya, diantaranya :

UMKM umumnya tidak memiliki posisi tawar yang baik kepada supplier
sehingga harus menerima penawaran dari supplier dan cenderung dapat
ditekan oleh supplier. Hal ini disebabkan oleh volume pembelian yang mampu
dilakukan sebuah UMKM relatif kecil dibandingkan pembelian dari usaha
besar. Menurut Adriadi, persatuan UMKM ataupun koperasi dapat digunakan
untuk membentuk posisi tawar yang lebih baik kepada supplier (wawancara, 1
Juni 2010).

Tingkat pendidikan tertinggi dari SDM sebuah UMKM umumnya masih di
taraf pendidikan dasar samf.aai dengan pendidikan menengah. Tidak jarang
sebuah UMKM dipimpin oleh mereka yang sama sekali tidak mengenyam
pendidikan formal. Dengan demikian sulit bagt sebuah UMKM untuk bisa
dikelola secara profesional dan memiliki perencanaan pemasaran dan produksi

jangka panjang. Untuk menanggulangl hal tersebut, diperlukan program
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pemerintah ataupun lembaga masyarakat untuk dapat meningkatkan tingkat
pendidikan bagi para pelaku UKM.

Di Indonesia, hal ini sudah sering dilakukan oleh beberapa--institusi yang
memfokuskan pada perkembangan UMKM seperti kementerian negara
koperasi dan UKM, lembaga pendidikan koperasi, dewan koperasi Indonesia,
UKM-Center Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia, program mitra binaan
perbankan, program mitra binaan industri (swasta) dan lain sebagainya.
Pendidikan yang dilakukan oleh institusi tersebut di atas umumnya pendidikan
non formal yang secara langsung bermanfaat untuk meningkatkan efektivitas
dan efisiensi kegiatan usaha para UMKM.

Bidang usaha UMKM umumnya adalah bidang usaha yang dapat ditim
dengan cepat oleh pengusaha lain. Dengan demikian, tingkat persaingan akan
menjadi sangat ketat karena banyaknya jumlah UMKM yang ada. Tingkat
persaingan ini akan membuat posisi tawar konsumen semakin baik dan
mampu menekan UMKM untuk menjual dengan margin yang kecil. Agar
dapat memberikan posisi tawar yang lebih baik, sebuah UMKM harus dapat
memberikan sesuatu yang berkualitas batk dan unik.

UMKM memiliki kelemahan dari sisi pendanaan. Hal ini sebagaimana
dinyatakan oieh Ibu Dr. Ir. Nining 1 Soesilo dalam wawancaranya dengan
penulis, Di Indonesia, ini merupakan salah satu isu pokok dari kelemahan
UMKM. UMKM yang umumnya memiliki asct sangat terbatas dan
manajemen usaha yang relatif sangat rendah membuat para lembaga
pendanaan formil seperti Bank, menolak untuk mengucurkan dana pinjaman
kepada UMKM. Pemerintah Indonesia berusaha untuk menangani kelemahan
ini  dengan menganjurkan kepada para lembaga pendanaan untuk
mengucurkan kredit bagi UMKM. Disamping itu, pemerintah Indonesia juga
mengalokasikan dana APBN untuk dapat disalurkan sebagai kredit UMKM
melalui lembaga pengelola dana bergulic (LPDB).

Kontribusi UMKM yang kecil_ bagi pertumbuhan ekonomi umumnya
membuat UMKM tidak terialu diperhatikan oleh pemerintah. Dengan
demikian, kebijakan-kebijakan yang dibuat oleh pemerintah dapat saja
menjadi  kerugian bagi UMKM (Wilson, 1995). Di Indonesia sendiri,
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pemerintah memahami dengan baik kekuatan dan manfaat UMKM bagi
perekonomian rakyat. Oleh sebab itu, di Indonesia, kegiatan UMKM sangat
mendapat dukungan yang positif dadi pemerintah. Keberpihakan pemenntah
pada UMKM telah melahirkan kebijakan-kebijakan yang mendukung UMKM
seperti kemudahan kredit bagi UMKM, pengurangan bea-impor bahan baku,
hingga proteksi terhadap produk pesaing dari luar negen.

3.2.5 Karakteristik Pemasaran UMKM

UMKM umumnya dimulai dari motivasi dan usaha keras seseorang
ataupun sekelompok orang yang memiliki visi dan ambisi yang sama (Kenny dan
Dyson, 1989). Motivasi dan ambisi yang keras merupakan atribut utama yang
bilamana dapat diintegrasikan untuk berorientasi kepada pemasaran, dapat
meningkatkan peluang kesuksesan sebuah UMKM (Kenny dan Dyson, 1989). Hal
tersebut juga diperkuat oleh permyataan dari sumber lain yang menyatakan bahwa
kesuksesan dari UMKM tidak hanya didasarkan pada produk dan pasar, tapi juga
harus memiliki pemasaran yang baik (Smith, 1990).

Sekalipun konsep-konsep pemasaran mendasar dapat diaplikasikan untuk
vsaha besar maupun UMKM, namun aplikasi pemasaran yang tepat dan baik
dipersepsikan belum dijalankan dengan maksimal oleh para UMKM. Hal ini lah
yang menjadi isu utama dalam kegiatan pemasaran oleh UMKM (Cromie, 1991).

Aplikasi konsep pemasaran dalam kegiatan UMKM sehari-hari bergantung
pada kemémpuan manajemen dan latar belakang pendidikan dari pelaku UMKM
tersebut (Liu, 1995). Berdasarkan data yang diperoleh dari badan pusat statistik,
persentase terbesar pendidikan dari tenaga kegja yang bekerja di sektor UMKM
adalah tamat sekolah dasar (BPS, 2006). Peringkat kedua ditempati oleh karyawan
dengan tingkat pendidikan tamat sekolah menengah atas, sckolah menengah
pertama dan sekolah dasar. Sebagaimana diketahui, pada tingkat pendidikan
tersebut, pendidikan mengenai konsep-konsep pemasaran befum ada.

Sekalipun konsep-konsep pemasaran mendasar dapat diaplikasikan untuk
usaha besar maupun UMKM, namun aplikasi pemasaran di tingkat UMKM tidak
akan sama dengan aplikasi pemasaran di tingkat usaha besar. Hal ini disebabkan
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oleh sangat terbatasnya sumber daya yang dimiliki oleh UMKM, baik itu sumber
daya pendanaan, sumber daya manusia dan sumber daya pengetahuan dan
informasi. Oleh sebab itu, diperlukan kecermatan dalam memilih alat bantu
pemasaran yang efektif dan efisien. internet saat ini dianggap sebagai alat bantu
pemasaran bagi UMKM dalam bersaing dengan organisasi usaha yang lebih besar
(Hsieh dan Lin, 1998). internet juga dapat digunakan oleh UMKM yang awalnya
melayani pasar niche untuk dapat masuk ke pasar yang lebih massal (Hamill dan
Gregory, 1997).

Sebagaimana disampaikan oleh para narasumber dalam diskusinya dengan
penulis, pemanfaatan internet dipersepsikan akan membantu UMKM dalam
melakukan kegiatan pemasaran.

Namun demikian, pemilihan alat bantu untuk digunakan dalam kegiatan
pemasaran pada sebagian UMKM sangat bergantung pada kebutuhan UMKM
terhadap kegiatan pemasaran. Kebergantungan ini bisa disebabkan oleh spesifikasi
produknya ataupun oleh kebijaksanaan yang dipilih oleh pemilik UMKM. Tidak
sedikit para pelaku UMKM yang dengan sengaja tidak menggunakan alat bantu
pemasaran Karena takut untuk menjadi besar. Hal ini sesuai dengan pernyataan
yang diberikan oleh Ibu Dr. Ir. Nining I Soesilo selaku ketua UKM-Center FE Ul
dalam wawancaranya dengan penulis.

Karakteristik lain mengenai pemasaran yang dilakukan oleh UMKM
adalah terbatasnya database pelanggan, terbatasnya kegiatan pemasaran seperti
pameran produk, terbatasnya tenaga ahli dalam bidang pemasaran,
kebhergantungan terus menerus pada pemilik untuk melakukan pemasaran,
pemasaran yang lebih kepada reaktif terhadap perubahan situasi bukan kepada
perencanaan jangka panjang (LaBarbera dan Rosenberg 1989) dan kesulitan
dalam memanfaatkan peluang yang ada.

Kesulitan lain terkait .kegiatan pemasaran produk UMKM adalah
terbatasnya alokasi dana untuk kegiatan pemasaran, sebagai akibat dari besél;nya
biaya tetap, yang mengambil sebagian besar dari hasil penjualan (Stokes, 1994).
Dengan demikian, pengeluaran dana untuk kegiatan pemasaran cenderung

dilakukan dengan sangat hati-hati.
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Dalam aplikasi konsep pemasaran UMKM, sering dijumpai bahwa
pemasaran dipersepsikan erat dengan penjualan. Sehingga setiap kegiatan
pemasaran harus juga merupakan kegiatan penjualan. Tekaik-teknik yang
dilakukan pun umumnya bersumber dari pengalaman sebelumnya ataupun
pemikiran-pemikiran logis. Hal ini dis¢babkan oleh minimnya pendidikan formil
tentang kegiatan pemasaran yang scharusnya diinvestasikan oleh UMKM tersebut.
Dalam suatu penelitian yang telah dilakukan oleh Shepherd dan Ridnour  (1996),
ditemukan bahwa porsi UMKM dalam menginvestasikan pendidikan pemasaran
tidak mencapai 1/3 dari porsi yang diberikan oleh usaha besar. Berdasarkan hasil
wawancara dengan Ibu Dr. Ir. Nining 1 Soesilo selaku direktur UKM CENTER,
kegiatan pelatihan pemasaran yang dilakukan UKM CENTER bahkan hanya
memungut biaya investasi sepuluh ribu rupiah per sesinya. Biaya itu pun sudah
termasuk hand-out dan makanan kecil bagi peserta. Dengan keadaan demikian
pun, masih ada para UMKM yang merasa berkeberatan.

Minimnya pendidikan seputar pemasaran bagi para UMKM menyebabkan
para UMKM tidak efektif dalam mengaplikasikan konsep pemasaran. Aplikasi
konsep umumnya lebih mengarah pada penjualan produk, yang mana seharusnya
bisa ditingkatkan menjadi membangun relasi yang lebih erat kepada pembeli
produk. Pendekatan yang perlu dilakukan oleh UMKM kepada konsumen akan
dapat digunakan untuk membaca perubahan kebutuhan yang dialami oileh
konsumen (Stokes, 1994). Kesulitan untuk membaca perubahan ini akan
berimplikasi pada perencanaan pemasaran yang umumnya digunakan sebagai

dasar perencanaan produksi (Smith, et. al, 1996).

3.3 UMKM Batik

3.3.1 Profil UMKM Maktam Batik

Maktam Batik didirikan atas prakarsa Bapak Adnadi. Bapak Adriadi yang
sebenamya kelahiran Sumatcra, pindah ke Yogyakarta untuk menempuh
pendidikan tingginya.

Sejak masa mudanya, Bapak Adriadi sangat mengagumi pakaian batik.
Bapak Adradi mencernitakan bahwa dirinya selalu merasa kagum terhadap
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seseorang yang mengenakan pakaian batik. Pakaian batik dinilal mampu
memberikan aura yang berwibawa, bersahaja, elegan dan eksklusif. Kecintaannya
pada pakaian batik membuat Bapak Adriadi memutuskan untuk membuka usaha
penjualan pakaian batik. Keputusannya ini diambil sekalipun Bapak Adriadi
masih mengambil studinya di Yogyakarta. Usaha pertama yang dilakukan diawali
dengan menjual beberapa potong batik kepada rekanan dan keluarga. Dana yang
digunakan sebagai modal adalah dana pribadi.

Saat ini, usaha batik Bapak Adriadi sudah berkembang lebih baik. Umur
usahanya kurang lebih sudah tiga tahun. Saat ini Bapak Adriadi sudah memiliki
tiga outlet penjualan di kota Yogyakarta dan merckrut beberapa staf baik untuk
bagian produksi dan pemasaran. Dan sisi pendanaan, sebagian besar masih
merupakan dana pribadi. Bapak Adriadi menggunakan nama Maktam Batik, yang
sudah didaftarkan resmi, sebagai merk dagang usahanya. Dalam rangka lebih
memantapkan usahanya, Bapak Adriadi bergabung dengan organisasi jaringan
usaha kKoperasi.

Niat untuk mengembangkan usahanya selain didasari atas kecintaan pada
batik, juga didasari atas rasa kemanusiaan membantu sesama pengrajin batik.
Keaktifannya di organisasi perguruan tinggi serta organisasi masyarakat lainnya,
membuka pandangan Bapak Adriadi terhadap kehidupan dan kesulitan yang
dialami oleh para pengrajin batik. Dijelaskan oleh nya dalam sesi wawancara
dengan penulis, kehidupan c¢konomi dari para pengrajin ini relatif
memprihatinkan. Mereka memang direkrut oleh beberapa pengusaha batik
ternama, hanya saja upah yang diterima sangat tidak imbang dengan milai yang
dijual oleh penjual. Kesejahteraan dari para pengrajin ini juga dinilai
memprihatinkan, karena selain upah untuk setiap pekerjaannya kecil, para
pengrajin pun dilarang untuk menerima pesanan dari pihak lain. Hal ini semakin
membuat para pengrajin, yang umumnya berasal dan desa-desa, rendah ekonomi
dan kesejahteraannya.

Dengan mendirikan usaha Maktam Batik, Bapak Adriadi berusaha untuk
menjembatani Kemampuan para pengrajin dalam menghasiikan batik-batik yang
cantik untuk dipasarkan kepada konsumen. Berbeda dengan konsep kerjasama

pengrajin sebelumnya, bersama Maktam Batik, pengrajin mendapat upah yang
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relatif lebih baik untuk setiap lembar produksinya. Selain itu pengrajin juga
dibebaskan menerima pesanan dari pemasar lain. Namun demikian, Maktam Batik
tidak sembarangan bekerjasama dengan para pengrajin, sebab sebagai pemilik
merk dagang, Bapak Adriadi tetap memprioritaskan kualitas. Untuk dapat
menhasilkan kualitas yang baik, tidak jarang Bapak Adriadi membagi
pengetahuan kepada para pengrajinnya untuk dapat menghasilkan batik yang
berkuaiitas. Baik itu dari sisi motif, warna, jahitan dan jenis bahan yang
digunakan. Dijelaskan oleh Bapak Adnadi, bahwa dengan konsep ini, antara
Bapak Adriadi dan para pengrajin sama-sama diuntungkan.

3.3.2 Pemasaran UMKM Maktam Batik

Dalam usaha pemasarannya, Bapak Adriadi menjelaskan bahwa dirinya
mengawali usahanya dengan memasarkan produk batik pada kerabat dan famili
terdekat. Saat ini, Bapak Adriadi memiliki tiga outlet di Yogyakarta, yang
berfungsi scbagai showroom, penerimaan pesanan maupun layanan pelanggan.

Mengingat keterbatasan dana yang dimiliki, usaha pemasaran yang
dilakukan umumnya masih kepada usaha pemasaran yang bersifat instan. Instan
yang dimaksud disini adalah usaha pemasaran yang langsung menghasilkan
penjualan. Usaha pemasarannya adalah membuka owufler dan mengikuti pameran.
Pameran merupakan kegiatan pemasaran yang saat ini intensif dilakukan oleh
Maktam Batik, semenjak outlef yang dimilikinya sudah beroperasional. Kegiatan
pameran yang diikuti didapat dari keanggotaan Bapak Adriadi di jaringan usaha
koperasi, dewan koperasi daerah, termasuk organisasi kerajinan lainnya seperti
ASEPIL, DEKERANAS, dan lain sebagainya.

Pameran — pameran tersebut umumnya adaiah acara yang diadakan oleh
suatu organisasi ataupun lembaga pemerintahan. Jadi bukan acara yang memang
diadakan oleh Maktam Batik sendiri. Dalam setiap kegiatan pameran, Bapak
Adriadi mengakui bahwa dirinya sefalu memperhatikan dan mempersiapkan
dengan ;ebaik mungkin. Persiapan ini dilakukan agar produk-produk yang
dibawanya dapat laris di jual dan nama Maktam Batik semakin dikenal oleh orang

lain.
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Dalam rangka mempersiapkan produk-produk yang dibawanya, Maktam
Batik berusaha untuk mengetahui sebanyak-banyaknya mengenai kegiatan
pameran tersebut. Pengetahuan ini termasuk diantaranya lokasi pameran, waktu
pameran, sasaran pengunjung, dan keikutsertaan dari anggota pameran lainnya.
Bapak Adriadi menjelaskan bahwa setiap informasi tersebut akan berimplikasi
pada produk yang akan disiapkannya.

Contohnya, bila acara pameran diadakan di Jakarta, maka ukuran pakaian
batik yang digunakan umumnya ukuran internasional (lebih besar). Sebab profil
orang Jakarta umumnya lebih besar dari pada profil orang Yogyakarta. Sekalipun
di Jakarta, pameran yang diadakan di istora Senayan dengan yang diadakan di
Thamrin City dapat memiliki perbedaan ciri produk. Pameran di Thamrin City
dinilai akan mendatangkan pengunjung dari kalangan mecnengah bawah. Dengan
demikian, batik-batik printing ataupun batik yang cap yang murah akan lebih
dapat dijual di pameran Thamrin City. Sementara bila pameran di Istora Senayan,
produk-produk yang dibawa lebih premium.

Tidak hanya jenis produk premium atau low-price saja yang membedakan,
namun kualitas bahan, motif, pewarnaannya juga sangat diperhatikan. Sekalipun
diadakan di Istora Senayan, bilaman rencana pengunjung yang hadir adalah anak
muda, maka produk premium yang disiapkan akan memiliki nuansa warna yang
lebih cerah, motif yang lebih modern dan model yang lebih trendi. Sementara bila
sasaran pengunjungnya adalah para pejabat, ataupun yang sudah berumur agak
tua, maka motif, warna dan modelnya diarahkan lebih konservatif.

Selain mengikuti pameran-pameran, Maktam Batik juga berusaha hadir di
beberapa acara seperti seminar, eksibisi, yang tidak secara langsung berkaitan
dengan batik. Misalnya seminar rektor seluruh Indonesia, seminar kedokteran, dan
acara-acara sejenis lainnya. Tujuannya adalah penjualan produk dan pengenalan
Maktam Batik.

Sekalipun Maktam Batik sering mengikuti pameran, tetap saja jenis
pameran yang diikuti dipilih disesuaikan dengan keadaan. Pameran di Yogyakarta
umumya biayanya lebih murah, namun dalam kondisi normal, penjualan dan
keuntungannya lebih baik bila pameran di Jakarta. Pada kondisi yang tidak normal
seperti waktu hburan, Maktam Batik justru akan memilih melakukan pameran di
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Yogyakarta. Selain biaya lebih murah, pada musim liburan, kota Yogyakarta
dipenuhi oleh pengunjung dari luar kota, bahkan dari luar negeri. Dengan
demikian, menjual produk yang lebih premium juga dimungkinkan.

Berbeda dengan persiapan pameran, untuk stok yang disediakan di outler,
Maktam Batik berusaha untuk menyediakan stok yang lebih beragam. Batik untuk
anak muda, orang dewasa, laki-laki maupun perempuan dengan beragam motif
dan wama disajikan. Bilamana stok habis tidak langsung di buat kembali,
khususnya bilamana model tersebut adalah model yang jarang laku. Sebagai
referensi, Maktam Batik mendokumentasikan produk-produk yang pemah
dimilikinya, schingga bila pembeli mau, pembeli dapat melakukan pesanan
terlebih dahulu. Hal ini diyakini oleh Bapak Adradi sebagal cara yang lebih
efisien, khususnya untuk menjaga agar stok tidak menumpuk.

Siklus waktu penjualan batik dipelajari oleh Maktam Batik merupakan
siklus yang berulang, Bulan Januari hingga bulan Juni merupakan masa sepi,
sementara bulan juni hingga bulan janvari merupakan masa yang relatif ramai
penjualan. Masa libu.ran merupakan kondisi yang dianggap memberikan pengaruh
pada tingkat penjualan.

Sebagai salah satu usaha pemasaran, Maktam Batik juga memanfaatkan
media internet untuk dapat lebih memperkenalkan mengenai Maktam Batik dan
produk-produknya. Maktam Batik memilih media sosial Facebook sebagai media
di internet dalam mengenalkan Maktam Batik dan produk-produknya. Media ini
sudah digunakan hampir | tahun. Namun demikian, Bapak Adriadi mengakui
bahwa pemanfaatan pemasarannya menggunakan media internet masih belum

sempurna.

3.3.3 Profil UMKM Aria Vannesa

UMKM Aria Vannesa merupakan nama merk UMKM yang didirikan oleh
Bapak Herman, yang berdomisili di Tangerang. Aria Vannesa baru berumur 2
tahun, dan saat ini memiliki satu outler penj.ualan di lantai dasar Thamrin City
Jakarta. Sebelum memutuskan untuk terjun ke dunia batik, Bapak Herman sudah
berpuluh tahun memiliki usaha penjualan gorden dengan satu outfet di wiliayah

Universitas Indonesia

Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



61

pasar Tanah Abang. Sejak pasar Tanah Abang direnovasi, Bapak Herman yang
menyatakan tidak mendapatkan ganti rugi dari renovasi tersebut, akhirnya
memutuskan untuk menutup usahanya dan pindah ke lokasi baru di Thamnn City
yang biaya sewanya febih murah.

Thamrin City sendiri merupakan sebuah pusat perbelanjaan yang memiliki
strategi untuk menjadi pusat batik nasional. Dengan tujuan tersebut, maka Bapak
Herman memutuskan untuk mencoba membuka usaha baru didunia batik.
Keyakinannnya untuk memasuki dunia batik semakin kuat tatkala peluang besar
dilihatnya, yaitu meningkatmya penjualan batik sejak diakuinya batik sebagai
warisan bangsa, dan himbauan pemenntah untuk menggunakan batik pada
berbagai instansi pemerintah ataupun instanst swasta.

Pada tahap awal, Bapak Herman mengambil beberapa produk batik dari
kota Circbon dan Pekalongan, untuk dijual di outlernya di Thamrin City. Seiring
dengan perkembangan Ana Vannesa, Bapak Herman akhimya mulai memiliki
beberapa pengrajin langganan yang dipilihnya untuk memasok produk-produk di
outletnya di Thamrin City. Tidak seperti Maktam Batik, hingga han ini dilakukan
wawancara dengan penulis, merk Ara Vannesa belum didaftarkan oleh Bapak
Herman sebagai merk dagang UMKMnya. Faktor keterbatasan dana dinilai
menjadi penghambat, mengingat usahanya ini seluruhnya menggunakan dana
pribadi.

3.3.4 Pemasaran UMKM Aria Vannesa

Dengan berbekal pengalaman usahanya puluban tahun dalam menjual
gordyn di tanah abang, Bapak Herman menekankan pemasaran Aria Vannesa
pada keramahan pelayanan, fleksibilitas dan kepuasan pelanggan. Dinyatakan
dalam wawancaranya dengan penulis, keramahan merupakan hal yang utama.

Salah satu bentuk keramahannya adalah selalu melayani dengan
senyuman, intonasi nada bicara yang sopan dan ramah, mempersilahkan
pelanggan untuk melihat-lihat produk batik yang ada di outlet tz-mpa memaksakan
atau mengarahkan pelanggan kepada produk tertentu. Staf sales akan melayani
pelanggan dalam hal menjawab pertanyaan yang diajukan pelanggan,
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mengambilkan produk batik yang diminati, menyiapkan pakaian untuk di coba
pakai, dan merapihkan pakaian setelahnya. Bapak Herman melarang staf salesnya
untuk memasang muka cembefﬁt bilamana ada pelanggan yang sudah mencoba
namun tidak jadi membeli.

Fleksibilitas pemasaran yang dilakukan oleh Bapak Herman adalah dengan
memberikan rentang waktu tertentu, umumnya 3 hari, bagi pelanggan untuk
mengembalikan pakaian bilamana ukuran pakaian yang dipilih ternyata kurang
cocok. Fleksibilitas lain dengan melalui perjanjian sebelumnya adalah, pelanggan
dapat memilih motif atau wama yang lain bilamana dinilai tidak sesuai. Selama
produk yang dikembalikan masih dalam keadaan baik, Bapak Herman akan
menerimanya.

Kepuasan pelanggan merupakan hal yang diutamakan oleh Bapak Herman.
Dalam menjaga kepuasan pelanggan, Bapak Hemman tidak ingin membohongi
pembeli saat pembeli melakukan kunjungan ke outlet yang dimilikinya. Bilaman
suatu batik adalah batik printing, maka Bapak Herman akan menjelaskannya pada
pembeli. Dengan demikian, pembeli tidak merasa tertipu. Selain itu, Bapak
Herman lebih memiiih mencantumkan label harga di setiap produk yang
dimilikinya. Dengan demikian pembeli juga tidak merasa tertipu dan dapat
memperoleh informasi mengenai kisaran harga dari produk batik yang ada. Selain
itu, Bapak Herman selalu menckankan pada staf salesnya untuk
menginformasikan produk batik yang dibeli mengenai cara perawatan, daya tahan,
dan kemungkinan luntur pada pencucian pertama. Dengan menginformasikan
terlebih dahulu, diharapkan pembeli dapat lebih berhati-hati dalam melakukan
perawatan dan tidak terkaget-kaget - bilaman menemukan kelunturan pada
pencucian pertama. Bapak Herman juga menyediakan garansi bagi produk-
produknya yang diyakini tidak akan luntur. Selain itu garansi untuk perbaikan
bilamana ada kerusakan bahan seperti jahitan lepas ataupun kancing yang hilang
dalam.x-'entang waktu tertentu. Kesemuanya dilakukan dalam rangka memberikan
kepuasan pelanggan dengan harapan pelanggan datang kembali untuk membeli di

Aria Vannesa.
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3.3.5 Profil UMKM Padma Kencana

Padma Kencana merupakan UMKM yang didirikan oleh Bapak Eko Sri
Haryanto dan istrinya Ibu Titiek, dengan domisili outlet utamanya di Ji. Parang
Baris 6 Surakarta, jawa tengah. Padma Kencana merupakan UMKM yang
memasarkan produk-produk batik, baik itu batik yang memang diproduksi oleh
staf produksinya sendiri maupun batik yang diambil dari beberapa pengrajin
pilihan. Saat ini, Padma Kencana sudah berumur kurang lebih 5 tahun.

Sejarah pendirian Padma Kencana diawali dari usaha Bapak Eko dibidang
penjualan batik bersama teman-ternannya, dengan memanfaatkan sebuah lokasi
outlet yang disediakan oleh pusat perkulakan Goro. Dalam perjalanannya, usaha
ini akhirnya berhenti, dan Bapak Eko memutuskan untuk membuka usaha baru
bersama istrinya [bu Titiek, masih dibidang yang sama yaitu memasarkan produk
batik dengan merk dagang yang sudah didaftarkannya, Padma Kencana.

Awal pendirian Padma Kencana, usaha ini dinilai oleh Bapak Eko masih
usaha yang sifatnya coba-coba. Namun seiring dengan berjalannya waktu, usaha
ini terus digiatkan, teriebih lagi setelah Ibu Titiek terjun langsung untuk memipin
operasional Padma Kencana. Batik-batik yang dijual oleh Padma Kencana
sebagian adalah batik yang memang diproduksi sendiri oleh Padma Kencana,
sementara ada juga sebagian yang mengambil dari para pengrajin pilihan. Selain
memiliki beberapa staf produksi, Padma Kencana juga menjalin kerjasama dengan
beberapa pengrajin pilihan.

Pengalaman yang kurang baik pernah didapatkan, yaitu saat terjadi
keterlambatan penyelesaian pesanan, sebagai akibat kurang profesionalnya
pengrajin yang kebetulan saat itu dipilih oleh Padma Kencana. Belajar dari
pengalaman tersebut, Padma Kencana menjalin hubungan usaha yang lebih
terbatas namun intensif pada beberapa pengrajin langganan saja. Dengan
demikian, dibarapkan dapat terbentuk hubungan yang lebih besar daripada
sekedar hubungan usaha saja, sehingga pengrajin pun mau untuk lebih befjuang
memberikan hasil yang lebih baik dalam batas waktu yang telah ditentukan. Disisi
lain Padma Kencana pun menghitung dengan hati-hati saat menyampaikan
rencana waktu penyelesaian pesanan kepada pemesan. Tidak jarang rencana

penyelesaian waktu sengaja ditambah untuk mehufupi hal-hal yang bersifat
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darurat, khususnya pada pesanan-pesanan yang memiliki resiko tinggi atau dalam

keadaan cuaca yang kurang baik.

'3.3.6 Pemasaran UMKM Padma Kencana

UMKM Padma Kencana saat ini menyediakan produk batik yang cukup
beragam. Baik itu produk batik untuk pna, wanita, anak-anak, remaja, dan
dewasa. Saat ini Padma Kencana memiliki 3 outlet, 1 di Surabaya, 1 di kota Solo,
dan 1 outlet di Jakarta, tepatnya di Thamrin City.

Selain menawarkan produk batik sebagai produk unggulan, Padma
Kencana juga menawarkan produk busana muslim. Untuk produk batiknya, selain
dijual dalam bentuk pakaian jadi, Padma Kencana juga menawarkan batik dalam
bentuk kain panjang. Selain menjual pakaian dan kain yang sudah jadi, Padma
Kencana pun menerima pesanan untuk pembuatan kain dengan motif, warna yang
diinginkan oleh pemesan.

Kegiatan pemasaran yang sering dilakukan oleh Padma Kencana adalah
mengikuti kegiatan pameran yang diadakan di kota-kota besar. Serupa dengan
persiapan yang dilakukan oleh Maktam Batik, persiapan untuk mengikuti pameran
dilakukan jauh hari dengan mempersiapkan produk-produk terbaru yang
disesuaikan dengan sasaran pengunjung darn kegiatan pameran tersebut.

Mengingat Padma Kencana juga memproduksi produk batiknya sendir,
maka motif, wamna, corak dan model yang disajikan umumnya berbeda dan unik
dari pesaing lain. Sekalipun wama alam merupakan salah satu produk unggulan
dari Padma Kencana, namun demikian Padma Kencana pun masih memproduksi
batik dengan pewarna kimia. Tidak ada kekhususan tertentu dari produk-produk
Padma Kencana. Tidak hanya batik tulis, tapi Padma Kencana juga menjual batik
jenis lain seperti batik cap, batik halus, batik kombinasi dan sebagian kecil batik
printing,.

Selain mengikuti pameran, sama seperti Maktam Battk, Padma Kencana
pun memanfaatkan media internet untuk iebth memasarkan merk Padma Kencana

dan produk-produknya.
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Selain menggunakan media sosial Facebook, Padma Kencana juga
menggunakan media blog gratis dari blogspot.com untuk membuka outler virtual
di intemet. QOutlet-outlet ini digunakan untuk mempromosikan produk terbaru
dalam bentuk foto dan keterangan spesifikasi produk, alamat outlet, dan nomor
kontak Padma Kencana. Mengingat Padma Kencana masih mengandalkan dana
pribadi dalam memajukan usahanya, pemasaran di media lain seperti media cetak,
radio, ataupun televisi masih belum digunakan.

Yang menjadi daya saing dari Padma Kencana saat ini adalah desain,
motif, corak, warmna dan model produk yang unik, mengingat disain dan
produksinya dilakukan sendiri oleh Padma Kencana. Selain itu, Padma Kencana
juga bermitra dengan pengrajin langganan bilamana ada pesanan-pesanan dalam
jumlah yang cukup besar.

Diakui bahwa Padma Kencana belum mengarah pada suatu segmen yang
spesifik. Saat imi kegiatan yang dilakukan oleh Padma Kencana adalah segala
segmen yang memungkinkan yang dapat digunakan untuk menutup biaya
operasional. Itu sebabnya bilamana batik printing yang laku karena murahnya
harga, maka Padma Kencana akan menjual batik tersebut. Demikian pula
bilamana ada suatu tren tertentu yang mulai digemart oleh pembeli, maka Padma
Kencana akan membuat variasinya yang unik agar tetap dapat menangkap tren
tersebut.

Dalam perjalanan usahanya, Padma Kencana sempat melakukan kesalahan
dalam memprediksi produk yang tepat untuk dijual di outlet Thamrin City. Qutlet
Tharnrin City yang berlokasi di Jakarta dan menjadi ikon Pusat Batik Nusantara,
temyata tidak efektif digunakan untuk menjual produk batik-batik ideal produk
Padma Kencana. Para pengunjung yang datang temyata lebih mencari harga
dibandingkan kualitas ataupun jenis batiknya. Yang laku keras di Thamrin City
justru batik printing yang mampu dijual dengan harga murah, sekitar Rp. 100.000
/ 3 potong. Itu sebabnya, produk-produk Padma Kencana yahg merupakan produk
batik tulis, batik cap dan batik kombinasi sempat kalah bersaing dengan penjualan
dari outlef pesaing lainnya. Hingga akhimya Padma Kencana memutuskan untuk

memiliki stok produk batik printing yang diambilnya dari produsen batik printing
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lainnya, agar dapat menambah pemasukkan owfler guna menutupi biaya
operasional.

Bagi Padma Kencana, kegiatan pemasaran yang diutamakan saat ini
adalah memanfaatkan word of mouth dari para pelanggannya yang puas terhadap
produk yang dibuat oleh Padma Kencana. Saat ini, Padma Kencana tidak hanya
melayani konsumen retail, namun juga melayani dan sudah memiliki banyak
konsumen yang membeli produknya untuk dijual kembali. Tidak jarang konsumen
yang diistilahkan sebagai konsumen “bakul” ini meminta agar produk yang
dipesannya diberikan label milik konsumen. Hal ini tetap dapat dipennhi oleh
Padma Kencana, terlebih lagi bilamana permintaan ini datang dari konsumen
“bakul”.

Baik itu untuk konsumen retaill maupun konsumen “bakui”, Padma
Kencana memberikan garansi terhadap produk-produk yang dimilikinya. Garansi
yang paling mendasar adalah kejujuran informasi seputar spesifikasi produk.
Contohnya adalah produk batik printing tidak akan dinyatakan sebagai batik cap
atau batik tulis agar dapat dijual dengan harga yang lebih tinggi. Garansi lain yang
diberikan adalah garansi perbaikan terhadap produk yang rusak dalam rentang
waktu tertentu, ataupun garansi perbaikan ukuran bilamana produk yang dipesan
masih dirasa kurang nyaman digunakan. Pemberian garansi ini merupakan salah
satu teknik pemasaran yang dianggap dapat menumbuhkan rasa kepercayaan
pelanggan terhadap kualitas dari produk Padma Kencana. Beberapa produk

bahkan digaransi sebagai produk yang tidak akan luntur warnanya saat dicuci.

3.4 Internet

Internet adalah kumpulan dari jaringan komputer yang terhubung satu
sama lain yang menggunakan protokol komunikasi standard TCP/IP untuk dapat
menyediakan akses bagi para pengguna internet di dunia.

Berdasarkan laporan dari internet World Stats, per 31 Desember 2009,
jumlah pemakai internet di dunia mencapai 1,802,330,457 pengguna atau sekitar
26,6% dan populasi dunia. Pertumbuhan pengguna intemet sejak tahun 2000
hingga 31 Desember 2009 mencapai 399,3%, dengan pertumbuhan terbesar
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berdasarkan wilayah adalah Afrika (1.809,8%) dikuti oleh timur tengah
(1.675,1%). Dalam statistik jumlah pengguna intemet, Indonesia menduduki

peringkat ke-14 sebagai negara dengan jumlah pengguna internet terbanyak di

dunia.

Tabel 3. 1 Statistik pengguna internet di dunia, per 31 Desember 2009

Wilayah Pengguna - | Pengguna | Pertumbulian | (%)
Internet Pada | Internet Saat | 2000 -2010 -
31Des. 2000 |~ " hai | - - '

Afrika 4,514,400 110,931,700 2,3573% 5.6 %
Asia 114,304,000 825,094,396 621.8% | 42.0%
Eropa 105,096,093 475,069,448 3520% | 242%
Timur Tengah 3,284,800 63,240,946 1,825.3% 32%
Amerika Timur 108,096,800 266,224,500 146.3% | 13.5%
Amerika Latin 18,068,919 204,689,836 1,032.8% | 104 %
Australia 7,620,480 21,263,990 179.0 % 1.1%
Total 360,985,492 | 1,966,514,816 444.8 % | 100.0 %
Sumber : http://www.internetworldstats com/stats.htm
Tabel 3. 2 Statistik pengguna internet per negara (31 Des 2009)
Negara Perkiraan Pengguna Penetrasi
. Populasi | Internet Saat Ini Internet
Penduduk 2010 _

Indonesia 242,968,342 30,000,000 123 %
Jepang 126,804,433 99,143,700 78.2%
Cina 1,330,141,295 420,000,000 316 %
Malaysia 26,160,256 16,902,600 64.6 %
Singapura 4,701,069 3,658,400 77.8%
Belgia 10,423,493 8,113,200 77.8 %
Perancis 64,768,389 44,625,300 68.9 %
Inggris 62,348,447 51,442,100 82.5%
Jerman 82,282,988 65,123,800 791 %
Amerika Serikat 310,232,863 239,232,863 773 %

Sumber : http://www.Interuetworldstats com/stats3.htm
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3.4.1 Internet di Indonesia

Berdasarkan website SpeedyWiki yang disponsori oleh Telkomspeedy,
Indonesia merintis pembangunan jaringan internet sejak 1970 dalam kegiatan
nonformal seperti kegiatan yang berbasis hobi. Pada tanggal 24 Juni 1988, untuk
pertama kalinya Indonesia mendapatkan alamat internet protocol (IP) yang
tersambung ke jaringan global internet. IP pertama Indonesia didaftarkan atas
nama UI-NETLAB Universitas Indonesia dengan rentang IP 192.41.206.0 -
192.41.206.255. Tahun 1970 sampai dengan tahun 1990 dinyatakan sebagai masa
pra-internet di Indonesia.

Sejarah awal internet Indonesia dimulai sejak tahun 1990. Pada saat itu
jaringan internet di Indonesia lebih dikenal sebagai paguyuban network, dimana
semangat kerjasama, kekeluargaan dan gotong royong sangat hangat dan terasa di
antara pelakunya.

Penyedia jasa layanan internet atau yang disebut sebagai infernet service
provider (ISP) yang pertama kali di Indonesia adalah IPTEKNET yang beroperasi
penuh menjelang tahun 1994. Pada tahun 1994 PT. Indointernet {Indonet)
memulai operasinya sebagai ISP komersial pertama di Indonesia. Tidak lama
setelah Indonet beroperasi, menyusul adalah RadNet sebagai ISP komersial kedua
di Indonesia.

ISP adalah sebuah organisasi yang menyediakan jasa sambungan (koneksi)
ke intenet. Seseorang yang hendak mengakses internet harus terlebih dahulu
membuka sambungan ke ISP untuk kemudian memasukkan informasi hak
aksesnya sebelum dapat tersambung ke internet. ISP komersial akan menarik
biaya dari pengguna internet, untuk setiap sambungan yang terjalin. Bentuk
perhitungan biayanya umumnya berdasarkan durasi sambungan atau berdasarkan

volume data yang dihasilkan dari sambungan tersebut.
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Tabel 3. 3 Pertumbuhan Pengguna Internet

1998 134.000 512,000
2000 400.000 1.900.000
2001 561,000 4,200,000
2002 667.002 4.500.000
2004 1.087.428 11,226.143
2006 1.700.000 20,000,000
2007 2.000.000 25.000.0600

Sumber : http://wwwv.apjii.or.id/dokumentasi/statistik.php?lang=ind

Asosiasi Penyelenggara Jasa internet Indonesia {APJII) melaporkan
statistik perkembangan internet di Indonesia. Sejak 1998 hingga 2007 (9 tahun),
jumlah pemakai naik hingga 48.8 kali lipat. Pertumbuhan domain berbasis .ID
(ID-TLD) mencapai 15 kali lipat sejak 1998 hingga 2004. Pemakaian bandwidth
naik 19.000 kali lipat, terhitung sejak Februart 1999 hingga Januari 2005. Dengan

demikian terlihat bahwa pertumbuhan internet di Indonesia terjadi sangat cepat.

Tabel 3. 4 Pertumbuhan pemilik domain .ID
Alanidati IPv4 Akumulst 1Pv6

TN ipalam Biok) (DaamBlok)
1999 256 -

2000 1.072 -

2001 1.553 -

2002 2455 -

2003 2,505 131.073

2004 2,635 131.073

2005 2.505 131.073

2007 5,170 655,361

Sumber : http://www.apjii.or.id/dokumentasi/statistik. php?ang=ind

Tabel 3. 5 Pertumbuhan pemakaian bandwidth
_ ' : . Des Jan
Feb99 Jan00 Mei0l Mw02 Mar03 o o

pagk 205 3.07 40.96 245760 620595 1.2 3.9
Mbps Mbps Mbps Mbps  Mbps Gbps Ghps
Yabef : Peak Tra%c IIX

Sumber : http://www.apjii.or.id/dokumentasi/statistik_php?lang=ind
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3.4.2 Pemasaran di internet

Chaffey (2009) mendefinisikan pemasaran di internet sebagai aplikasi
media internet dan teknologi digital dalam rangka mencapai tujuan pemasaran.

Chaffey (2009) menyatakan bahwa media berbasis internet menawarkan
banyak kesempatan bagi pemasar untuk memasarkan produk ataupun jasa.
Chaffey (2009) menyatakan telah terjadi peningkatan konsumsi media internet.
Internet merupakan media ke-3 setelah televisi dan radio, dengan media web
sebagai media internct yang paling banyak dikonsumsi. Chaffey (2009) juga
menyatakan bahwa telah terjadi perubahan perilaku membeli pada beberapa jenis
pasar. Untuk produk-produk umum seperti tiket bioskop, tiket perjalanan,
seseorang memanfaatkan media internet sebagai alat untuk mencari informasi dan
melakukan transaksi. Untuk produk-produk yang lebih mahal, seseorang
memanfaatkan media internet lebih kepada alat untuk mencari informasi. Dari
riset yang dilakukan oleh EIAA (2005), penjelajahan internet untuk produk
pakaian dilakukan oleh 31% pengguna intemet. Dari 31% tersebut, 19%
diantaranya akan melakukan pembelian. Dengan demikian tingkat konversi
pengunjung web menjadi pembeli adalah sebesar 62%. Tingkat konversi ini
merupakan tingkat konversi terbesar melebihi tingkat konversi untuk buku dan
tiket pertunjukkan lagu (61%), tiket bioskop (60%), tiket perjalanan {59%), dan
DVD/VCD/CD (57%).

Chaffey (2009) meﬁyatakan bahwa aplikasi dari pemasaran di intemnet
dapat digunakan sebagai :

* Media iklan, dimana gambar interaktif sebuah produk atau jasa di pasang
pada suatu media dengan tujuan untuk membangun awareness dan merk
ataupun produk yang ditawarkan. fklan dapat berupa teks, gambar, suara,
video, ataupun animasi. iklan di media intemet dapat memiliki fasilitas
untuk memberikan respon langsung terhadap interaksi yang dilakukan oleh
pengunjung.

s Mocdia rcspon langsung (dircct-respons medium), dimana scbuah media

dapat berinteraksi dan memberikan respon langsung kepada pengguna
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seperti misalnya, membawa pengguna ke website tertentu saat pengguna
memilih jawaban pada sebuah email newsletter ataupun iklan interaktif.

e Media untuk terjadinya penjualan, dimana transaksi pembelian dapat
berlangsung secara online.

e Media yang dapat digunakan untuk melakukan riset pelanggan, dimana
pelanggan diminta secara interaktif untuk menginformasikan
preferensinya.

o Kanal distribusi, dimana media internet dapat digunakan untuk
mendistribusikan produk digital seperti musik digital.

» Mekanisme pelayanan pelanggan, dimana media internet memungkinkan
pelayanan pelanggan melalui kepiatan komunikasi secara online {(chatting)
langsung dengan perwakilan sales ataupun pelayanan mandiri dimana
pelanggan melihat daftar katalog produk di sebuah website.

e Media pembangun relasi, dimana sebuah perusahaan dapat berintcraksi
dengan pelanggan untuk memahami kebutuhan pelanggan lebih baik dan

menawarkan produk dan jasa yang relevan.

Chaffey (2009) menyatakan, pada praktiknya, pemasaran di internet
mengkombinasikan sebuah website dengan tekntk promosi owline seperti
pemasaran pada mesin pencari intemnet {search engine), pemasaran interaktif,
pemasaran melalui surat elektronik (email), dan kerjasama dengan bebcrapa
website lainnya. Teknik ini digunakan untuk mendukung pencapaian tujuan
diantaranya mendapatkan pelanggan baru, memberikan pelayanan pada pelanggan
dan ‘membangun relasi dengan pelanggan.

Chaffey (2009) menyatakan, pemasaran di intemet berbeda signifikan
dengan komunikasi pemasaran konvensional. Perbedaan tersebut diantaranya :

o Interaktifitas. Pemasaran di intemet memungkinkan tingkat

interaktifitas yang lebih baik, dimana dimungkinkan terjadinya respon
2 arah antara perusahaan dengan pelanggan.

o Intelligence. Internet dapat dig.unakan untuk melakukan riset

pemasaran, khususnya mengenai persepsi pelanggan terhadap produk

dan jasa yang ditawarkan.
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s Individual. Pemasaran di internet memungkinkan setiap pesan disusun
spesifik untuk audience yang dituju dengan biaya yang relatif murah.

. Intégrasi. Pemasaran di internet memungkinkan skup integrasi
komunikasi yang lebih luas, diantaranya pemasaran multi-kanal.

» Restrukturisasi industri. Proses penghapusan rantai suplai
(disintermediation) dan pembuatan rantai suplai yang baru
(reintermediation) merupakan konsep utama dan restrukturisasi
industr.

e Kebebasan lokasi. Media internet memungkinkan terjadinya penjualan
ke negara dimana tidak terdapat perwakilan penjualan di negara

tersebut.

Chaffey (2009) menyatakan pemasaran di internet dapat dilakukan dalam
berbagai bentuk, diantaranya :

e Surat elektronik (e-mail), merupakan -salah satu bentuk pemasaran

k langsung (direct markering) menggunakan media internet, dimana pesan
komunikasi pemasaran dikirimkan langsung ke alamat surat elektronik
penerima. [mplementasi penerapan surat elektronik serupa halnya dengan
penerapan surat konvensional, dimana pesan yang ingin disampaikan
ditulis didalam surat lalu dikirimkan ke alamat penerima surat. Pesan
komunikasi di dalam e-mail dapat berbentuk tulisan (fexs), gambar,
animasi, suara, video ataupun gabungan diantaranya.

o Situs web (website), merupakan sekelompok halaman web yang saling
terhubung, yang berada pada sebuah nama domain dan memiliki tujuan
utama yang sama dalam menyajikan sebuah informasi. Halaman web
dapat menyajikan informasi dalam bentuk text, gambar, ammasi, video,
suara, maupun dokumen digital lainnya. Website diakses oleh pengguna
menggunakan URL (uniform resource locator). Hak akses pengguna dapat
diatur oleh pemilik website, dan halaman web yang bersifat dapat diakses
publik merupakan salah satu komponen yang membentuk' jaringan world-

wide-web.
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Web 2.0, merupakan program komputer berbasis web yang memberikan

fasilitas yang interaktif terhadap penggunanya untuk berbagi informasi,

berkolaborasi, bcrkcrjaséma dan berkontribusi dalam menyusun isi dari

sebuah website. Beberapa contoh dari implementasi web 2.0 yang dapat
digunakan untuk kegiatan pemasaran adalah :

a.

Situs jejaring sosial, merupakan sebuah website yang menyediakan
fasilitas bagi secorang individu membangun jaringan sosialnya dan
berinteraksi- dengan rekan lain dalam jaringan sosialnya. Elemen dari
situs jejaring sosial adalah setiap pengguna dapat membuat sebuah
profil bagi dirinya ataupun bagi sebuah komunitas. Elemen lain adalah
terdapat hubungan yang dapat dibentuk antara profil yang satu dengan
profil yang lain. Elemen yang terakhir adalah terdapat mekanisme
kegiatan sosial seperti berbagi informasi dalam bentuk tcks, gambar,
suara, video maupun dokumen digital lainnya. Beberapa contoh dari
situs jejaring sosial yang cukup terkenal diantaranya : Facebook,
twitter, friendster, myspace, multiply, linkedln.

Forum komunitas, merupakan sebuah website yang ditujukan untuk
memfasilitasi komunikasi antar anggota darl sebuah komunitas. Dalam
forum komumitas subyek diskusi merupakan elemen yang utama, yang
kemudian akan didiskusikan bersama oleh anggeta komunitas yang
sudah terdaftar.

Situs berbagi video, merupakan situs dimana setiap anggota dapat
menaruh video hasil ciptaannya di situs untuk kemudian diakses dan
didiskusikan oleh anggota lainnya.

Wiki, merupakan situs dimana setiap anggota dapat dengan mudah
membuat dan merubah sebuah artikel. Wiki memudahkan kolaboratif
dan setiap pengguna dalam penyusunan sebuah artikel. Wiki banyak
digunakan dalam pembuatan sistem manajemen pengetahuan
(knowledge management system).

Blog, merupakan situs yang dimiliki oleh individual, yang’
memudahkan individual memasukkan isi dari situs yang umumnya

berbentuk tulisan. Dengan kemudahan yang ada, pemilik blog dapat
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dengan cepat memasukkan informasi yapng ingin dibagi kepada
pengguna lain tanpa harus memiliki kemampuan khusus dibidang
pembuatan website. Blog umumnya juga menyediakan fasilitas
komentar, dimana pengguna lain yang mengakses blog tersebut dapat
memberikan komentar terhadap setiap artikel blog yang telah
dimasukkan oleh pemilik blog.

f. Microblog, merupakan situs yang memungkinkan individval dengan
mudah memasukkan komentar-komentar kecil ke situs untuk kemudian
dapat dilihat dan ditanggapi oleh anggota lain. Microblog
memungkinkan informasi singkat dapat segera diupload, dan
umumnya digunakan oleh pengguna untuk dengan cepat membagikan
informasi mengenai kejadian yang baru saja ataupun masih hangat-
hangatnya terjadi.

g. Web syndication, merupakan sebuah mekanisme yang dapat
mempermudah seseorang untuk mendapatkan data terbaru dan sebuah
situs tanpa harus mengunjungi situs yang dimaksud.

Iklan (webbanner), merupakan suatu bentuk iklan yang disajikan dalam
format digital tertentu, yang memungkinkan untuk dapat dipasang ke
dalam sebuah website dengan tujuan untuk dapat dilibat oleh pengunjung
dari website tersebut. Bentuk iklan yang dimaksud dapat berupa teks,
gambar, logo, simbol, animasi dan lain sebagainya. Iklan dalam bentuk
animasi tidak hanya menyajikan informasi dengan animasi, namun juga
memungkinkan pengguna untuk berinteraksi dengan iklan tersebut.

Afiliasi pemasaran, merupakan kerjasama dengan pihak lain dimana pihak

yang ingin memasang iklan akan memberikan sesuatu, umumnya

pembayaran dalam bentuk mata uang, untuk setiap kegiatan yang berhasil

dilakukan oleh pihak lain tersebut. Misalnya, untuk memasang iklan di

website pihak tél;sebut. Terdapat beberapa aturan main utama yang

digunakan dalam afiliasi pemasaran, diantaranya :

a. Pembayaran tetap, merupakan afiliasi dimana pemasang iklan akan
ditagihkan sejumlah nominal yang tetap untuk setiap periode

penayangannya.
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b. Biaya per kemunculan, merupakan afiliasi dimana pemasang iklan
akan ditagihkan bilamana iklan yang dipasangkannya muncul di
halaman website yang dibuka oleh pengguna. Umumnya biaya per
kemunculan ini ada bilamana lokasi penempatan iklan yang tersedia
sangat terbatas, schingga ada kompetisi ataupun giliran dengan
pemasang iklan yang lain. Konsep biaya per. kemunculan ini juga
muncul pada afiliasi dimana pemasang iklan menginginkan
penampilan iklannya hanya di sekelompok pengguna tertentu.

c. Biaya per aksi, merupakan afiliasi dimana pemasang iklan akan
ditagihkan  sejumlah nominal, bilamana pengunjung website
melakukan suatu aksi tertentu. Misalnya, klik pada iklan, pengiriman
respon, ataupun pembayaran transaksi.

Iklan kontekstual, merupakan mekanisme penyajian ikian pada sebuah

website, yang mampu di kondisikan hanya tampil pada kriteria-kriteria

yang telah ditentukan oleh pemasang iklan. Umumnya kriteria yang ada
seperti lokasi geografis pengakses website.

Bagi hasil penjualan, merupakan suatu konsep dimana bagi hasil penjualan

dilakukan untuk setiap produk ataupun jasa yang berhasil di jual dari

sebuah situs.

Pemasaran pada mesin pencari intemet, merupakan upaya untuk

memasang iklan di mesin pencari internet. Website situs pencari internet

digunakan oleh pengguna internet bilamana pengguna tidak hafal ataupun

tidak mengetahui akan alamat websife yang ingin dituju. Pemasaran di

mesin pencari internet dapat dilakukan dengan beberapa cara diantaranya :

a. Optimasi organic mesin pencarian, merupakan pendafiaran website di
mesin pencari internet untuk kemudian bersaing dengan website lain
yang memiliki kesamaan kata kunci pencarian, untuk muncul pada
urutan teratas hasil pcncarian; Optimasi organic merupakan konsep
untuk iebih meningkatkan rangking hasil pencarian websitfe dengan
cara-cara yang benar diantaranya menjaga isi website sesual dengan

kata kunci, mendapatkan referensi dari website lain, jumiah lalu lintas
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pengguna lain dari mesin pencari ke websife yang dimaksud dan lain
sebagainya.

b. Pendaftaran untuk disertakan pada hasil pencarian, merupakan salah
satu cara pendaftaran websife ke mesin pencari, untuk menjamin
munculnya alamat websife pada halaman pertama hasil pencarian.
Umumnya cara ini menuntut adanya pembayaran dari pemasang

website per periode penayangan.

3.4.3 Pemasaran batik di internet indonesia

Berdasarkan pengamatan penulis, batik di Indonesia sudah mutai banyak
dipasarkan di internet. Bila kata batik dimasukkan kedalam mesin pencari
google.com, maka hasil pencarian menunjukkan terdapat 17.100.000 hasil
pencarian yang menampilkan berbagai situs penjual batik, maupun situs literatur
mengenai batik. Bila kata kunci yang digunakan diganti dengan kata kunci “jual
batik”, maka jumlah hasil pencariannya berkurang menjadi 1.140.000. Beberapa
situs penjual batik yang muncul dalam pencarian halaman pertama googic.com
diantaranya  www.grosirpasarklewer.com, thebatik.net,  www batik.com,
www.juraganbatik.net, batikzoela.com, www.batikdesigns.org,
www.pasarbatik.com, www.batiktambal.com, www.batikmarkets.com,
www.batikinspirations.com dan lain sebagainya. Dari hasil pencarian tersebut,
terdapat beberapa situs seperti http://fashion-wanita.tokobagus.com yang sudah
memanfaatkan pemasangan iklan di mesin pencari.

Pemasaran batik tidak hanya dilakukan melalvi pendaftaran di mesin
pencari internet. Pemasaran batik di media jaringan sosial seperti facebook.com,
kaskus.us, dan blogspot.com juga cukup banyak. Di media sosial facebook.com,
pencarian dengan kata batik menghasiikan berbagai profil penjual batik seperti
diantaranya sinamon batik, batik, pojok batik madura, batik kanigara, batik
branded, beranda batik dan lain sebagainya. Media komunitas kaskus.us,
pencarian dengan kata batik menunjukkan hasil sebanyak 4.432. Beberapa hasil
pencarian dari kaskus.us diantaranya krisadanu batik, baju batik cuci gudang,
batik modis dan uniq, batik danar hadi, kain batik cantik garut, kain batik
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eksklusif, kain batik cirebon, batik elynes dan lain sebagainya. Di media blog
seperti blogspot.com, ditemukan beberapa situs blog yang isinya bertujuan untuk
memasarkan dan menjual batik, diantaranya http://wongtrusmi.blogspot.com yang
menjual batik halus Trusmi Cirebon, http://mbimw.blogspot.com yang menjual
batik pasangan dan lain sebagainya. Beberapa gffiliate marketing seperti
www.tokobagus.com, www.iklanbaris.co.id, juga terlihat menampilkan beberapa
situs penjual batik saat dicari menggunakan kata kunci batik pada kedua situs

tersebut.
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BAB 4
ANALISIS

4.1 UMKM Maktam Batik

4.1.1 Konsep Pemasaran

Secara umum, Maktam Batik sudah melakukan konsep pemasaran, dimana

diantaranya adalah :

Mengidentifikasi kebutuhan batik, termasuk diantaranya identifikasi
spesifikasi produk, melalui perstapan-persiapannya menjelang kegiatan
pameran berlangsung,

Melakukan segmentasi berdasarkan kebutuhan jenis batik dan harga
batik yang diminati oleh konsumen.

Melakukan kegiatan pemenuhan kebutuhan batik pada segmen yang
dipilih, dengan membuat produk batik yang sesuai untuk segmen
tersebut. Kesesvaian ini juga memperhatikan kemampuan ataupun
daya beli dari segmen yang dipitih.

Mengkomunikasikan produk batik, dan merek batiknya melalui
keikutsertaan di pameran, baik itu secara lisan oleh para sales
promotion  staff, spanduk, brosur, kartu nama, jlyer.
Mengkomunikasikan produk batik dan merek batiknya melalui media
sosial Facebook di internet.

Menyampaikan produk tersebut ke para pembeli secara langsung
setelah bertransaksi saat di pameran, di oufles, ataupun mengirimkan
produk menggunakan jasa pengiriman bilamana transaksi dilakukan
melalui online, ataupun transfer pembayaran,

Menjaga relasi dengan pelanggan melalui komunikasi yang dilakukan
secara periodik. Komunikasi dapat berupa informasi mengenai produk
baru, ataupun komunikasi informal seperti menanyakan kabar atau

ucapan hari raya.
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4.1.2 Customer Value Analysis

Dalam wawancaranya, Bapak Adriadi selaku pemilik Maktam Batik dapat
‘menjelaskan bahwa alasan pembeli yang datang dan membeli kembali padanya
adalah karena :

¢ Disain yang unik, yang berbeda dengan disain dari produk lain.

e Disain yang fleksibel, dimana Maktam Batik mampu memproduksi

disain sesuai dengar yang diinginkan oleh pemesan.

Namun demikian, menurut penulis, alasan pembeli datang kembali ke
Maktam Batik scbenarmmya mungkin {ebih dan itu. Sebab, bila hanya didasarkan
pada dua alasan tersebut, beberapa UMKM batik yang diwawancarai oleh penulis
pun menyatakan mampu menyediakan disain yang unik dan fleksibel sesuai
pesanan. Dengan demikian, ada hal-hal lain yang mungkin menjadi perfimbangan
pembeli untuk datang kembali ke Maktam Batik. Salah satu contoh yang dapat
menjadi pertimbangan adalah :

e Kepuasan pelanggan terhadap pembelian sebelumnya.

o Kepercayaan pelanggan berdasarkan sejarah transaksi sebelumnya.

e Kedckatan pelanggan secara emosional kepada staff ataupun pemilik

Maktam Batik.
s Tidak adanya pilihan bagi pelanggan untuk beralih ke UMKM lain.
e Kemudahan akses bagi pelanggan.

4.1.3 Segmentasi dan target market

Dalam melakukan segmentasinya, Maktam Batik melakukan segmentasi
dan memilih target marketnya berdasarkan demografi, yaitu pada atribut :

e Umur,

e Jenis Kelamin,

e Pendapatan,

e Kelas sosial

Hal ini tampak pada produk-produk Maktam Batik yang memiliki vanasi

pada warna (untuk segmentasi umur), pada model dan warna (uatuk segmentasi
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jenis kelamin), pada jenis bahan, jenis batik (batik tulis, batik cap ataupun batik
printing) untuk segmentasi pendapatan dan kelas sosial.

Pemilihan pasar pun mempertimbangkan kemampuan perusahaan, sejarah
penjualan sebelumnya dan prediksi tren yang akan datang. Dalam hal ini penulis
beranggapan segmentasi dan fargefting yang dilakukan oleh Maktam Batik sudah
cukup baik.

Hal ini memang sedikit berbeda dengan yang ada di teori pemasaran,
dimana dalam memilih target market, harus dilakukan terlebih dahulu analisis
daya tarik segmen pasar dan mengukurnya. Namun, untuk UMKM, khususnya
usaha mikro dan usaha kecil, hal ini sulit dilakukan karena keterbatasan sumber
daya manusia dan pendanaan untuk melakukan riset pasar. Itu sebabnya intuisi
dari pemilik terhadap tren yang akan datang menjadi salah satu faktor penentu
pemilihan pasar yang akan dituju dimasa mendatang.

Di sisi lain, 3 dari 5 faktor yang mempengaruhi daya tarik pasar dianalisa
oleh penulis sebagai kurang menarik. Faktor tersebut diantaranya segmen yang
diambil sudah banyak pesaing, mudah bagi pengusaha baru untuk dapat membuka
usaha di segmen yang sama dan potensi produk pengganti relatif besar. Batik
sebagai salah satu produk seni umumnya membuat konsumen tidak terlalu dapat
mengendalikan penawaran. Khususnya Maktam Batik yang memprodukst batik
yang unik, bilamana konsumen sudah menyukai disain yang dimiliki, selama
harga masih dalam rentang harga yang wajar, pembeli akan membelinya,
sekalipun tanpa adanya potongan harga. Bahan baku yang dibutuhkan juga tidak
terlalu  sulit untuk didapatkan, selain jumlahnya banyak, supplier yang
menyediakan bahan baku juga mudah ditcmui. Dengan demikian, sulit bagi
sekelompok supplier untuk mengendalikan harga bahan baku.

Segmen lain yang dapat menjadi pertimbangan oleh Maktam Batik adalah
segmen berdasarkan perilaku, diantaranya adalah manfaat. Salak satu contoh
produknya adalah batik yang cocok untuk acara resepsi, batik yang cocok untuk

acara santai, batik yang cocok untuk kegiatan luar ruangan, dan lain sebagainya.
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4.1.4 Strategi diferensiasi

Differensiasi yang dilakukan oleh Maktam Batik masih terbatas pada
differensiasi disain batik - kombinasi antara motif batik, model, dan wama.
Strategi lain yang dilakukan oleh Maktam Batik adalah penggunaan brand
Maktam Batik dan sudah terdaftar, penyematan brand Maktam Batik pada setiap
produk yang dihasilkan dan disain kemasan produk batiknya.

Menurut penulis, diferensiasi dari sisi produk merupakan differensiasi
yang paling mendasar. Diferensiasi dari sisi atmosfer pelayanan, disain outlet
yang memiliki ciri khas namun, dapat dilakukan oleh Maktam Batik, dengan tetap
memperhatikan pendanaan yang tersedia. Misalnya, cirl khas pada susunan rak,
wama dinding, atau pada aksen-aksen disain tertentu. Ciri khas bentuk stand saat
pameran pun dapat menjadi pertimbangan untuk membentuk diferensiasi yang
lebih baik. Menurut penulis, untuk dapat membentuk pencitraan yang baik,
sekaligus meningkatkan ekuitas brand, diferensiasi tersebut harus memberikan
ciri khas yang sama. Dengan demikian, layout outlet, layout stand saat pameran,
kartu nama dan label pada produk sebaiknya memiliki suatu cini yang sama.
Dengan demikian, efek diferensiasi antara Maktam Batik dengan yang lain akan

semakin jelas terlihat.

4.1.5 Strategi Pemasaran Berdasarkan Product Life Cycle
Maktam Batik melakukan sebagian dari strategi pemasaran berdasarkan
Product Life Cycle diantaranya :
s Menginformasikan kepada para pelanggan mengenai produk yang baru
diproduksi.
» Menginformasikan kepada para pelanggan toko (pelanggan yang
menjual ditempat yang lain} mengenai produk yang baru diproduksi.
e Memproduksi ulang bilamana sgjarah penjualan sebelumnya cukup
signifikan, dan membawanya pada pameran berikutnya.
¢ Memproduksi ulang bilamana terdapat pesanan dari pelanggan.
e Membuat bebera.pa variasi pada model pakaian yang dibuat.
s Menjual dengan harga jual yang lebih rendah untuk pemesanan
berikutnya dalam jumiah banyak.

Universitas Indonesia

Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



82

e Mengurangi variasi dan produksi bilamana motif yang dimiliki sudah

mulai marak di pasar.

Yang belum dilakukan oleh Maktam Batik diantaranya adalah :

e Memberikan barga yang berbeda untuk produk yang baru diluncurkan
dengan produk yang diproduksi pada tahapan berikutnya. Perhitungan
harga masih didasarkan pada biaya produksi dan biaya promosi (sewa
stand pameran).

e Membangun kanal pemasaran yang lebih intensif. Maktam Batik tidak
melakukan penitipan produknya pada outlet rekanan yang lain.
Rendahnya motivasi untuk menjual febih agresif dianggap sebagai
alasannya.

e Mengenakan konsep promosi {(potongan harga) yang sama pada
produk yang baru dengan produk yang sudah lama.

¢ Tidak meningkatkan frekuensi kampanye produk setelah kampanye
produk yang pertama (saat produk baru diluncurkan).

¢ Tidak meningkatkan diferensiasi produk saat produk dari pesaing lain

yang serupa mulai bermunculan.

4.1.6 Kepuasan Pelanggan

Bapak Adriadi menyatakan kepuasan pelanggan didasarkan pada kualitas
produk yang dibuatnya. Oleh sebab itu Maktam Baiik selalu berhati-hati dalam
membuat produk, khususnya produk yang dipesan secara khusus oleh pelanggan.
Salah satu faktor yang juga menjadi dasar kepuasan pelanggan dinyatakan oleh
Bapak Adriadi sebagai disain yang unik.

Namun, mengenai marjin keuntungan, Maktam Batik belum tentu
menerapkan marjin keuntungan yang lebih besar, sementara berdasarkan dasar
. teori yang ada konsumen yang puas umumnya bersedia untuk memberikan marjin

keuntungan yang lebih besar dari pembelian sebelumnya.
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4.1.7 Customer relationship management

Maktam Batik selalu berusaha menjaga komunikasinya dengan para
pembelinya. 'i)engan terbatasnya dana yang dimiliki, komunikasi diiakukan
melalui media Facebook, SMS, Email, dan Telepon (untuk beberapa pelanggan).
Maktam Batik selalu berusaha mendengarkan keinginan pelanggan. Hal ini
dinyatakan dalam analogi Bapak Adriadi yang menyatakan bahwa pelanggan akan
membeli kembali bila kita bisa mengerti dan menangkap apa yang diinginkan oleh
pelanggan.

Garansi pada produk yang cacat, tidak sesuai dengan pesanan pemesan,
dan ukuran yang kurang nyaman meruﬁa.kan upaya Maktam Batik dalam menjaga
relasi dengan pelanggan. Pelanggan yang kecewa diyakini tidak akan kembali
membeli. Untuk menjaga kekecewaan pelanggan, Maktam Batik selalu berusaha
berkomunikasi dengan baik, untuk memastikan produk yang dipesan sudah
sampali dan diterima dengan baik oleh pelanggan.

Beberapa fasilitas disediakan oleh Maktam Batik untuk memberikan
kemudahan bagi konsumen seperti fleksibilitas termin pembayaran ataupun
menerima pesanan sekalipun hanya satu produk.

Namun dermnikian, Tidak seluruh pembeli yang pemah membeli di Maktam
Batik didata dengan baik dan lengkap oleh Maktam Batik. Dan tidak seluruh
pembeli yang terdata dapat dihubungi kembah oleh Maktam Batik. Keterbatasan
dana merupakan hal yang menjadi kendala.

Konsep yang sudah diterapkan oleh Maktam Batik, terkait dengan relasi
pelanggan, menurut penulis sudah cukup baik. Maktam Batik memahami bahwa
komunikasi merupakah hal yang penting untuk menjaga relasi, dan relasi yang
baik dapat memberikan peluang pelanggan untuk membeli kembali. Namun
demikian, bilamana memungkinkan, pendataan dapat dilakukan lebih lengkap dan
menyimpan data yang terkait dengan pelanggan dan produk yang dipesannya
kedalam sebuah sistem. Sistem yang dibangun tidak harus kompleks, dapat berupa
file Microsoft Excel yang berisi mengenai biodata pelanggan dan spesifikasi
produk yang pernah dipesan ataupun ditanyakannya. Pendataan terkait dengan
biodata pelanggan dapat dilakukan secara formil, dapat pula dilakukan secara

tidak formil melalui perbincangan santai dengan pelanggan.
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Database pelanggan tersebut nantinya dapat digunakan sebagai bahan
dalam menganalisa preferensi pelanggan, yang mungkin dapat menghasitkan
peluang pasar yang baru Manfaat lain dari database pelanggan adalah
kemampuan untuk berelasi lebih dekat dengan pelanggan secara akurat. Misalkan
mengucapkan hari raya sesuai dengan agama dan kepercayaan pelanggan,
mengﬁcapkan selamat ulang tahun atau selamat hari lahir putra/putrinya. Hal ini
dapat dilakukan dengan biaya yang relatif kecil.

4.1.8 Produk

Dalam membuat produknya, Maktamn Batik selalu berusaha menjaga
kualitas produknya. Kualitasnya diantaranya adalah jenis bahan yang digunakan,
daya tahan wama agar tidak luntur saat pencucian, kualitas penjahitan serta disain
yang menarik. Dalam membuat produknya Maktam Batik selalu membuat disain
yang unik. Sekalipun motif yang digunakan mungkin sama, namun tetap
dikombinasikan dengan warna, motif dan model yang lain sehingga dapat
menghasilkan disain yang- baru. Untuk setiap produknya ditambahkan label
Maktam. Batik sebagai identitas sekaligus pembeda dengan produk lain yang
mungkin terlihat sama.

Menurut penulis, secara umum produk yang dibuat oleh Maktam Batik
adalah produk yang memiliki manfaat produk yang diharapkan. Sementara untuk
produk dengan wama alam dikategorikan sebagai produk augmentasi, dimana
selain memberikan manfaat produk yang diharapkan, juga membenkan manfaat
tambahan yaitu penggunaan pewama alam yang lebih lembut dan ramah
lingkungan.

Bauran produk Maktam Batik lebih kepada jenis teknik batik yang
digunakan, disain dan model. Untuk disain (motif dan wama) bergantung pada
jenis batiknya, sementara untuk satu buah disain, dapat dibuat beberapa model
pakman Dalam merancang produknya, Maktam Batik memperhatikan tujuan
pasar yang dituju, misalnya untuk pameran di Inacraft, umumnya disiapkan
produk-produk vang lebih eksklusif dibandingkan pameran di Thamrin City.
Untuk pameran di Thamnn City, Maktam Batik akan memperbanyak jenis batik

Universitas Indonesia

Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



85

printing dan batik cap karena mampu dijual dengan harga yang cukup rendah,
sesuai dengan target market dari pameran di Thamrin City tersebut.

Dari sisi produk, penulis menilai bahwa yang dilakukan oleh Maktam
Batik sudah baik. Produk yang dibuat selalu berbeda dengan produk dari pesaing,
setidaknya berbeda dari sisi disain dan penggunaan label. Dalam melakukan
produksi pun Maktam Batik selalu- menganalisa farget market dengan
memperhatikan profil dari rargef market nya dan membuat produk yang sesuai

dengan target markemmya.

4.1.9 Kemasan Produk

Kemasan yang digunakan oleh Maktam Batik terdiri dari 2 yaitu plastik
bening, transparan untuk membungkus per pakaian dan kantong kertas yang sudah
tercetak logo, nama, alamat dan no. telepon Maktam Batik. Kemasan yang lebih
baik memang belum menjadi perhatian dari Maktam Batik.

Berdasarkan teori yang ada, kemasan produk dapat difungsikan sebagai
pelindung produk, sarana komunikasi dan promosi, membentuk persepsi ataupun
pencitraan pelanggan, pefnbeda, dan daya saing untuk menarik perhatian
pelanggan. Dalam hal -produk batik, day; saing untuk mepank perhatian
pelanggan bukan faktor yang utama karena batik ini tidak dijual di rak-rak
supermarkef. Menurut penulis akan lebih baik bila Maktam Batik bersedia
mengalokasikan dana sedikit lebih besar untuk kemasan yang lebih baik. Kemasan
ini dapat ditujukan nntuk meningkatkan citra produk dan merek Maktam Batik,
atau dapat pula ditujukan untuk meningkatkan promosi dan komunikasi. Bila
pendanaan menjadi kendala, kemasan yang lebih eksklusif dapat dibuat terbatas,
hanya untuk produk-produk tertentu, misalnya produk untuk segmen menengah ke
atas.

4.1.10 Pemberian Label

Maktam Batik sudah memberikan label pada setiap produk yang
dibuatnya. Label yang ada berupa logo dan nama Maktam Batik. Label yang ada
belum menjelaskan mengenai jenis produk (batik printing, batik cap, batik tulis,

batik kombinasi), bahan produk (katun, sutera), dan informasi perawatan produk.
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4.1.11 Garansi

Maktam Batik memberikan garansi pada setiap produknyé sebagai rasa
tanggung jawab terhadap kepercayaan yang diberikan oleh pelanggan. Garansi
yang dibenkan antara lain adalah tukar ukuran, tukar produk bitamana terjadi
luntur, perbaikan produk bilamana terjadi kerusakan produk, dalam batas waktu
tertentu. Namun demikian, Maktam Batik tidak memberikan informasi mengenai
garansi tersebut secara tertulis, termasuk persyaratan mengenai kondisi apa yang

masih dapat diterima sebagai garansi.

4.1.12 Harga

Penulis menyimpulkan, strategi harga yang diterapkan oleh Maktam Batik
sebenarnya adalah strategi harga untuk kelangsungan hidup. Pada strategi ini,
harga dari sebuah produk lebih didasarkan pada harga produksi dan harga yang
terkait dengan promosinya, seperti biaya sewa stand pameran. Belum diketahui
bagaimana elasitas harga terhadap tingkat permintaan, namun dari hasif
wawancara yang dilakukan, batik merupakan produk yang memiliki nilai seni.
Nilai seni ini bisa dipersepsikan berbeda sesuai dengan selera dari pembeli.
Dengan demikian bilamana pembeli menyukai suatu disain ataupun model,
selama masih dalam rentang harga yang wajar bagi pembeli, tentunya pembeli
tidak keberatan untuk membayar lebih mahal dari sekedar harga produksi.

Metode yang digunakan oleh Maktam Batik adalah metode markup harga,
dimana harga jual dinaikkan sebesar marjin keuntungan dari harga produksi dan
promosi. Dengan demikian, perbedaan harga yang diterapkan Maktam Batik lebih
kepada tambahan biaya promosi yang mungkin berbeda pada suatu acara pameran

dengan pameran yang lain.

4.1.13 Kanal Pemasaran

Maktam Batik memiliki 3 outler sebagai showroom, penerimaan
pemesanan dan penjualan di Yogyakarta. Produk-produk yang diproduksinya di
kirimkan dan di stok di tiga outlet ini. Selain menggunakan outlet sebagai kanal

pemasaran, Maktam Batik juga menggunakan media online seperti internet untuk
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melakukan promosi dari produk-produk yang dimilikinya. Transaksi yang terjadi
melalui media online akan memanfaatkan jasa pengiriman untuk mengantarkan
produknya sampai ke pembeli.

Selain outler dan media online, produk Maktam Batik dipasarkan oleh
retailer yang menjual kembali di luar kota seperti Kalimantan dan Sulawesi.
Retailer ini umumnya memesan dan membayar lebih dahulu sebelum dapat
menjualnya kepada pembeli di daerahnya. Maktam Batik tidak menitipkan
produknya pada ouflet lain karena khawatir perputarannya lambat akibat
kurangnya motivasi menjual dari outlet yang dititipkan.

Menurut penulis, strategi yang dapat digunakan saat ini oleh Maktam
Batik adalah strategi push, dimana Maktam Batik berusaha meyakinkan para
retailer untuk melakukan stok atas produk yang dimilikinya. Untuk mendukung
keberhasilan strategi push, Maktam Batik harus dapat memberikan insentif yang
cukup menarik bagi para retailer, misalnya harga yang cukup rendah sehingga
memungkinkan refailer uniuk mendapatkan keuntungan saat dijual menggunakan
harga jual. Namun demikian, yang periu menjadi pertimbangan adalah pemasaran
yang juga dilakukan oleh Maktam Batik di Facebook. Jangan sampai hal ini

menimbulkan permasalahan dengan retailer, khususnya mengenai harga jual.

4.1.14 Merek

Maktam Batik merupakan merek yang digunakan oleh Bapak Adnadi
untuk usahanya yang bergerak di bidang produksi dan pemasaran produk batik.
Saat ini Maktam Batik masih digunakan sebagai identitas. Namun demikian, nama
baik dari merek dijaga dengan baik dengan cara selalu memberikan pelayanan
yang tidak mengecewakan pelanggan. Salah satu janji yang diterapkan pada
merek Maktam Batik adalah batik yang unik. Menurut Bapak Adriadi, pembeli
yang datang membeli kembali umumnya merasa puas dengan keunikan
produknya. Namun demikian, belum diketahui seberapa kuat citra Maktam Batik
sebagai batik yang unik tertanam di benak para pelanggannya.
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4.1.15 Pemasaran Holistic

Selain memasarkan melalui staf pemasaran di outlet penjualan, Maktam
Batik juga memanfaatkan pemasaran melalui orang-orang terdekat yang memiliki
hubungan dengan pemilik Maktam Batik. Media Facebook digunakan untuk lebih
memasarkan produk Maktam Batik melalui jaringan pertemanan dari orang
terdekat tersebut. Namun demikian, pemasaran dalam bentuk tanggung jawab
sosial (corporate social responsibility) belum digunakan secara maksimal.
Padahal Maktam Batik merupakan UMKM yang mampu menghasilkan batik
dengan pewarnaan alami. Seharusnya hal tersebut dapat di komunikasikan sebagai
salah satu bentuk tanggung jawab sosial dari Maktam Batik.

4.1.16 Komunikasi Pemasaran

Dalam kegiatan pemasarannya, Maktam Batik melakukan komunikasi
yang bertujuan untuk memperkenalkan produk barunya, cara penggunaan dan
perawatan produknya, menstimulasi keinginan membeli, dan melakukan
pembelian dengan segera melalui insentif potongan harga yang ditawarkan.

Bentuk komunikasi yang digunakan komunikasi broadcas: melalui
pemanfaatan media sosial Facebook, yang digunakan untuk menginformasikan
produk baru, katalog produk lama, dan informasi terkait dengan perawatan produk
ataupun kegiatan dari Maktam Batik. Komunikasi dua arah dilakukan
menggunakan email, SMS, telepon, tatap muka langsung antara pembeli dan staf
penjualan baik itu di outler maupun pada acara pameran yang diikuti. Iklan di
media internet yang bebas biaya pemnah dilakukan namun tidak intensif, promosi
penjualan diberikan pada saat pameran maupun pemesanan dalam jumlah yang
banyak. Pemasaran langsung dilakukan oleh staf pemasaran Maktam Batik,
dengan berkunjung ke instansi-instansi pemerintah dan swasta. Pemasaran mulut
ke mulut diharapkan terbentuk melalui konsumen yang puas, untuk itu tidak
jarang Maktam Batik memberikan kemudahan dan potongan harga untuk
konsumen baru yang dinilai potensial dalam membantu pemasaran dari mulut ke
mulut. Pemasaran interaktit belum ditakukan.

Untuk saat ini, bentuk komunikasi yang lebih diandalkan oleh Maktam
Batik adalah keikutsertaan dalam pameran. Bentuk komunikasi imi selain

Universitas Indonesia

Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



89

menambah awareness merek Maktam Batik, juga memberikan hasil berupa
penjualan yang lebih instan. Di sisi lain, tatap muka yang terjadi dengan para
pengunjung dapat dimanfaatkan untuk melakukan pemasaran langsung dan brand
experience. '

Berdasarkan dasar teori yang ada, pemilihan bentuk komunikasi dilakukan
berdasarkan tipe produk, kesiapan membeli dan tahapan siklus produk.

Produk Maktam Batik sebagian dipasarkan kepada konsumen sementara
sebagian dipasarkan pada organisasi melalui bentuk pemesanan. Untuk yang
dipasarkan pada konsumen, iklan dan promosi merupakan bentuk yang efektif.
Pemasaran pribadi merupakan bentuk efektif bila dipasarkan pada organisasi.
Berdasarkan tipe produk, Maktam Batik sudah melakukannya sesuai dasar teori.

Berdasarkan tahapan kesiapan membeli, Maktam Batik mempromosikan
melalui Facebook, untuk membangun awareness, pemahaman dan menstimulasi
kebutuhan bagi para audiencenya. Konsumen yang tertank ataupun yang siap
untuk bertransaksi dapat melakukan transaksi melalui nomor kontak Maktam
Batik, email, ataupun datang langsung ke outlet Maktam Batik. Melalui email
maupun saat datang ke owmtlet Maktam Batik, staf penjualan dapat lebih
meyakinkan pembeli untuk melakukan pembelian.

Dari tahapan tersebut, Maktam Batik sebenamya cukup sesuai dengan apa
yang dicantumkan di dalam dasar teori. Hanya saja, penulis berpendapat,
penggunaan Facebook oleh Maktam Batik sebagai satu-satunya media di internet
menghasilkan pemasaran yang kurang efektif. Akan lebih baik lagi bila Maktam
Batik juga membuat website tersendin, yang dapat diakses oleh pengunjung tanpa
harus mendaftar terlebih dahulu di Facebook. Pemanfaatan email sebagai sarana
komunikasi dua arah juga dinilai masih kurang maksimal. Email blast merupakan
salah satu cara yang dapat digunakan oleh Maktam Batik dalam
menginformasikan produk baru kepada target audience tanpa harus terdaftar di
Facebook.

Berdasarkan tahapan siklus produk, Maktam Batik sudah secsuai dengan
apa yang dituliskan dalam teori, yaitu menginformasikan produk baru meiatui

Facebook ataupun SMS kepada pelanggan potensial. Hanya saja, bentuk
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komunikasi pada tahapan produk benkutnya belum diperhatikan dengan baik.
Komunikasi hanya dilakukan pada saat peluncuran produk saja.

4.1.17 Media Komunikasi

Media komunikasi yang digunakan oleh Maktam Batik sejauh ini adalah
pameran, outlef, SMS, telepon, Facebook dan email. Media internet merupakan
media promosi yang diakui relatif murah dan menjangkau banyak audience
dengan cepat. Facebook merupakan satu-satunya media sosial yang digunakan
oleh Maktam Batik.

Halaman Facebook yang digunakan oleh Maktam Batik merupakan
halaman yang sebenamya tidak ditnjukan untuk institusi bisnis. Sebagaimana
diketahui, Facebook sebenamya menyediakan halaman khusus untuk suatu
institusi bisnis, namun Maktam Batik menggunakan halaman yang sebenarnya
ditujukan untuk profil seseorang.

Halaman wall dari Facebook Maktam Batik digunakan oleh Maktam Batik
untuk berkomunikasi dua arah kepada konsumen. Untuk hal yang bersifat sensitif
seperti penawaran harga, umumnya komunikasi dilanjutkan melalui inbox
Facebook ataupun langsung melatui SMS atau telepon. Terlihat di wail Facebook
Maktam Batik beberapa pesan dan pelanggan yang menanyakan produk ataupun
beberapa gambar produk yang di publikasikan oleh Maktam Batik.

Halaman info dari Facebook Maktam Batik tidak menginformasikan
mengenal lokasi owutles, nomor telepon siaf penjual, alamat email dan alamat
kontak lainnya. Selain itu, informasi mengenai Maktam Batik sebagai institusi
pun tidak ditampilkan dengan baik. Halaman info ini seharusnya dapat
dimanfaatkan oleh Maktam Batik untuk mengkomunikasikan secara eksplisit
strategi diferensiasi yang dimiliki oleh Maktam Batik. Misalnya, batik modern,
elegan dan unik.

Halaman foto dari Facebook Maktam Batik menampitkan koleksi-koleksi
produk batik Maktam Batik. Terdapat 4 klasifikasi produk batik yang dibuat oleh
Maktam Batik. 1 klasifikasi bernama rew yang seharusnya memberikan arti
sebagai produk baru justru sudah lama tidak diperbaharui. Pembaharuan terakhir
untuk klasifikasi new terjadi sekitar bulan Maret 2010. Hingga tesis ini disusun,
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dengan demikian sudah 1¢ bulan katalog produk pada klasifikasi new tersebut
belum diupdate. Akan lebih baik bila klasifikasi tersebut diubah menjadi
klasifikasi yang lain agar tidak menimbulkan persepsi yang berbeda dengan
persepsi pengunjung.

Untuk klasifikasi foto dengan judul “muda dan trend”, setelah penulis
membukanya, ternyata produk yang terdapat didalamnya adalah produk khusus
untuk wanita. Dengan demikian, sebaiknya judul klasifikasi diubah dengan
menambahkan kata “untuk wanita”.

Untuk setiap katalog produk yang terdapat didalam daftar foto, Maktam
Batik tidak menyertakan informasi yang lebih detil seperti misalnya: jenis bahan
yang digunakan, ukuran yang tersedia, garansi yang diberikan, harga yang
dikenakan, warna yang tersedia dan bagaimana proses pemesanannya.

Per 4 Januari 2010, daftar teman yang dimiliki oleh Maktam Batik hanya
begumlah 152 orang. Profil Maktam Batik sendiri dibuat kurang lebih satu
setengah tahun yang lalu. Seharusnya dalam rentang waktu tersebut, Maktam
Batik dapat mengumpulkan lebih banyak teman. Jaringan pertemanan yang
semakin banyak akan memberikan peluang yang lebih besar dalam mempercepat
pembangunan awareness produk.

Selain media sosial Facebook, Maktam Batik juga memanfaatkan media
email dalam melakukan komunikasinya. Komunikasi yang dilakukan
menggunakan email lebih kepada komunikasi yang merespon komunikasi dad
pihak lain. Maktam Batik belum memanfaatkan email sebagai media newsletter,
dimana secara periodik email digunakan unfuk menyampaikan pesan yang lebih
menarik mengenai kegiatan-kegiatan promosi yang dilakukan oleh Maktam Batik.
Bila terdapat produk baru, Maktam Batik akan memanfaatkan media Facebook
terlebih dahulu dalam mengkomunikasikan produk barunya tersebut.

Pemilihan media internet, khususnya Facebook sebagai media komunikasi
sesuai dengan dasar teori yang ada. Diantaranya adalah Facebook memungkinkan
Maktam Batik menjangkau audience yang lebih luas, tidak dibatasi secara
geografis, frekuensi penayangan setiap saat, 24 jam schari, merupakan mediu
habits dari sebagian rarget market nya, sesuai dengan karakteristik produk, dan
rendah biaya aplikasinya.
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Saat ini diakui hanya dua bentuk tersebut yang digunakan oleh Maktam

Batik dalam memanfaatkan media internet. Keterbatasan pengetshuan dan

ketrampilan menggunakan media internet merupakan salah satu faktor yang

menghambat Maktam Batik dalam menggunakan bentuk pemasaran yang lain

yang dapat digunakan di media internet.

4.2 UMKM Aria Vannesa

4.2.1 Konsep Pemasaran

Secara umum, Aria Vannesa sudah melakukan konsep pemasaran, dimana
diantaranya adalah :

Mengidentifikasi kebutuhan batik karena adanya peraturan ataupun
himbauan penggunaan batik bagi para staf dari sebuah instansi
pemerintan dan instansi swasta,

Melakukan segmentasi berdasarkan kebutuhan jenis batik dan daya
beli konsumen.

Melakukan kegiatan pemenuhan kebutuhan batik pada segmen yang
dipilih, dengan mengambil produk batik yang sesuai untuk segmen
tersebut dan pengrajin untuk diletakkan di owutlet penjualan dan
ditawarkan kepada pembeli. Kesesuaian int juga memperhatikan
kemampuan ataupun daya beli dari segmen yang dipilih.
Mengkomunikasikan produk batik, dan merek batiknya melalui outler
penjualan, pemitik outlet dan para sales promotion staff.
Menyampaikan produk tersebut ke para pembeli secara langsung
setelah bertransaksi saat berada di outles.

Menjaga relasi dengan pelang;gan melalui pelayanan yang ramah.
Komunikasi secara periodik juga dilakukan untuk menginformasikan

produk baru pada beberapa pelanggan potensial.
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4.2.2 Customer Value Analysis
Dalam wawancaranya, Bapak Herman selaku pemilik Aria Vannesa dapat
menjeiaskan bahwa alasan pembeli yang datang dan membeli kembali padanya
adalah karena :
¢ Keramahan pelayanan,
» Fleksibilitas pelayanan (bila ukuran ataupun wama tidak cocok dapat
ditukar dalam rentang waktu tertentu),

* Disain yang unik, yang berbeda dengan disain dart produk lain.

Sama halnya dengan analisis pada Maktam Batik, menurut penulis alasan
pembeli datang dan membeli kembali bisa saja bukan hanya karena faktor tersebut
diatas. Dengan demikian, perlu dilakukan penelitian lebih lanjut, hal-hal apa saja
yang sebenamya menjadi pertimbangan pemnbeli untuk datang kembali. Dan
ketipa UMKM yang diwawancara, tidak satu pun yang pernah melakukan riset

secara formil untuk mengetahut alasan pembeli datang untuk membeli kembali.

4.2.3 Segmentasi dan target market

Dalam melakukan segmentasinya, Aria Vannesa melakukan segmentasi
berdasarkan demografi, yaitu pada atribut :

¢ Umnmur,

+ Jenis Kelamin,

¢ Pendapatan,

e Kelas sosial

Berbeda dengan fargerting yang dilakukan oleh Maktam Batik, Aria
Vannesa mengkhususkan pada produk batik pria, mulai dari usia remaja, usia
kerja dan usia lanjut. Dari segmentasi pendapatan (daya beli), dipiith segmen
menengah, dengan harga produk batik antara Rp. 85.000 hingga Rp. 250.000.
Namun demikian, untuk tetap melayani permintaan di segmen harga yang lain,
Aria Vannesa tetap menyediakan stok dengz;n jumlah terbatas untuk produk
dengan harga lebih rendah ataupun harga yang lebih tinggi. Jenis batik yang
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tersedia merupakan batik printing, batik cap, batik tulis, batik kombinasi dan batik
halus (sutera).

Pemilihan pasar pun mempertimbangkan pengalaman sebelumnya dimana
pada pengalaman sebelumnya diakui penjualan produk batik untuk pria dengan
kelas menengah lebih baik dari segmen yang lain. Dalam hal ini penulis
beranggapan segmentasi dan targetting yang dilakukan oleh Maktam Batik sudah
cukup baik.

. Namun demikian, serupa dengan Maktam Batik, analisis daya tarik
segmen pasar tidak dilakukan secara formii. Berbeda dengan Maktam Batik, Ara
Vannesa saat ini belum dapat memproduksi batiknya sendiri. Dengan demikian,
ketergantungan Aria Vannesa kepada pengrajin batik menjadi lebih besar. Hal ini

dapat membuat analisis daya tarik pasar menjadi kurang menarik.

4.2 .4 Strategi diferensiasi

Differensiasi yang dilakukan oleh Aria Vannesa masih terbatas pada
differensiasi disain batik (kombinasi antara motif batik, model, dan warna),
dekorasi outlef dan label Aria Vannesa yang terpasang pada beberapa produknya.
Berbeda dengan Maktam Batik, merek Aria Vannesa masih belum didaftarkan
secara resmi. Sekalipun tidak memiliki pengrajin batik sendiri, Aria Vannesa
mampu menghasitkan produk yang unik melalui kerjasamanya dengan beberapa
pengrajin langganan.

Menurut penulis, diferensiasi yang disebutkan oleh Bapak Herman terletak
pada keunikan produk, dekorasi outlet dan merek memang benar adanya. Yang
jelas tampak terlihat adalah papan nama Aria Vannesa berlatar belakang merah
yang cukup terlihat tegas dari kejauhan. Namun demikian, differensiasi dari sisi
disain produk juga di klaim oleh UMKM lain yang diwawancarai oleh penulis.
Atmosfer pelayanan pun memang terlihat berbeda. Keramahan pelayanan dan
keakraban staf penjualan dirasakan oleh penulis layak dijadikan sebagai salah satu

faktor diferensiasi.
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4.2.5 Strategt Pemasaran Berdasarkan Product Life Cycle
Berdasarkan pengamétan dan hasil wawancara dengan penulis, Aria
Vannesa kurang sesuai dengan teori strategi pemasaran berdasarkan Product Life
Cycle. Hal-hal tersebut diantaranya :
¢ Tidak membedakan promosi antara produk baru dan produk lama.
o Tidak menerapkan harga yang berbeda antara produk baru dan produk
lama.
e Tidak memberikan potongan harga yang berbeda antara produk baru
dan produk lama.
e Tidak membangun kanal pemasaran lain, baik itu menitipkan pada
outlet rekanan ataupun memanfaatkan media internet.
o Tidak mengubah strategi pemasaran seiring dengan berjalannya umur
waktu produk, kecuali potongan harga yang lebih besar bilamana

sudah tiba masa cuci gudang.

4.2.6 Kepuasan Pelanggan

Serupa dengan Maktam Batik, Aria Vannesa belum tentu menerapkan
marjin keuntungan yang lebth besar untuk pelanggan yang datang membeli
kembali. Kedatangan membeli kembali pun diasumsikan oleh Bapak Herman,
pemilik Aria Vannesa, selain karena kepuasan pelanggan terhadap produk Aria
Vannesa, juga discbabkan oleh keramahan pelayanan, jaminan produk dan

fleksibilitas tukar ukuran dan tukar warna.

4.2.7 Customer relationship management

Saat ini kegiatan customer relationship management baru dilakukan oleh
Aria Vanessa dengan cara memberikan pelayanan yang ramah pada pembeli yang
berkunjung ke outlet Aria Vannesa. Dalam pelayanan tersebut, staf pemasar
berusaha mendengarkan dan memahami kebutuhan pembeli, lalu kemudian
memberikan saran-saran yang mungkin bisa dipertimbangkan oleh pembeli.
Beberapa kemudahan diberikan oleh Aria Vannesa sebagai langkah dalam .
menjaga relasi dengan pelanggan, diantaranya kemudahan tukar ukuran, tukar
wama dalam rentang waktu tertentu, penyematan label harga pada setiap
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produknya, sehingga pembeli tidak merasa terjebak dan tertipu. Namun demikian,
Aria Vanessa belum memberikan kemudahan-kemudahan sebagaimana yang
dilakukan oleh Maktam Batik seperti fieksibilitas termin pembayaran, perbaikan
pakaian, dan tukar pakaian karena luntur.

Dari faktor yang lain, sepanjang pengamatan penulis, Bapak Herman
selaku pemilik Aria Vannesa sepertinya tidak terlalu memahami teknologi
komputer. Bila demikian, akan sulit bagi Bapak Herman untuk membuat sistem
kecil berisi database pembeli yang pernah membeli di Aria Vannesa, Kesulitan ini
akan mengakibatkan kegiatan komunikasi kembali dengan pelanggan menjadi
kurang efektif karena Aria Vannesa tidak melakukan pencatatan data kontak
pelanggan dengan baik. Tanpa database pelanggan yang baik, manfaat-manfaat
yang didapat dari adanya database pelanggan tersebut juga semakin sulit untuk

diperoleh Aria Vannesa.

4.1.8 Produk

Dalam mencari produknya, Aria Vannesa condong ke jenis batik tulis
dengan disain yang unik, modern dan cocok untuk pria. Ana Vannesa tidak
memberikan jaminan terhadap luntur saat pencucian pertama, namun demikian
untuk mencegah kekecewaan pelanggan, Aria Vannesa selalu menginformasikan
kepada pelanggan mengenai kemungkinan terjadinya luntur pada pencucian
pertama.

Keunikan disain sepenuhnya masih merupakan kreasi dari para pengrajin.
Aria Vannesa selama ini belum menentukan disain seperti halnya Maktam Batik,
kecuali pada batik pesanan. Dengan demikian, menurut penulis keunikan disain
ini belum tentu benar-benar disain yang unik, sebab bisa jadi pengrajin
memproduksi dengan jumlah terbatas, lalu diambil oleh para pengumpul seperti
Aria Vannesa. Hanya saja, karena para pengumpui tidak seluruhnya berada di
Thamrn City, seolah disiﬁn yang dimiliki Aria Vannesa unik. Tidak seperti Aria
Vannesa, umumnya produk batiknya masih menggunakan pewarna kimia.

Bauran produk Aria Vannesa lebih kepada jenis teknik batik yang
digunakan, disain dan model. Untuk disain (motif dan warna) bergantung pada

jenis batiknya, sementara untuk satu buah disain, umumnya dibuat satu model
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pakaian. Hal ini mengacu pada model pakaian pria yang relatif tidak banyak
perubahan, yaitu kemeja lengan pendek dan kemeja lengan panjang. Aria Vannesa
tidak merancang produknya, melainkan mengambil dari pilihan yang tersedia di
pengrajin, dengan demikian, kontrol Aria Vannesa terhadap produk yang sesuai
untuk farget marketnya tidak sebaik Maktam Batik.

4.2.9 Kemasan Produk

Kemasan vyang digunakan oleh Aria Vannesa serupa dengan
yangdigunakan oleh Maktam Batik, yaitu terdiri dari plastik bening, transparan
untuk membungkus per pakaian dan kantong plastik jinjing yang sudah tercetak
logo, nama, alamat dan no. telepon Maktam Batik. Kemasan yang lebih baik
sudah direncanakan oleh Aria Vannesa, namun kendala tempat yang masih sewa

dan keterbatasan modal masih menjadi penghambat.

4.2.10 Pemberian Label

Aria Vannesa memberikan label pada sebagian produk yang dimilikinya.
Namun semua produk di Aria Vannesa disematkan kartu nama, yang sekaligus
berfungsi sebagai label kode harga. Label yang ada belum menjelaskan mengenai
jenis produk (batik printing, batik cap, batik tulis, batik kombinasi), bahan produk

(katun, sutera), dan informasi perawatan produk.

4.2.11 Garansi

Ana Vannesa hanya memberikan garansi berupa kemudahan tukar ukuran
dan tukar warna bilamana produk yang dibeli kurang cocok dikenakan oleh
pelanggan. Garansi memiliki batas waktu. Kelunturan dan perbaikan karena rusak
produk tidak menjadi garansi di Aria Vannesa. Aria Vannesa tidak memberikan
informast mengenai garansi terscbut secara tertulis, termasuk persyaratan

mengenai kondisi apa yang masih dapat diterima sebagai garansi.

4.2.12 Harga
Penulis menyimpulkan, strategi harga yang diterapkan oleh Aria Vannesa

kurang lebih sama dengan strategi Maktam Batik, yaitu strategi harga untuk
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kelangsungan hidup. Sekalipun Aria Vannesa memiliki produk batik premium
berbahan sutra, magin keuntungan yang dikenakan tetap rendah, karena
perputaran stok barang merupakan hal yang menjadi priontas Aria Vannesa.
Metode yang digunakan oleh Aria Vannesa pun sama, yaitu markup harga.

4.2.13 Kanal Pemasaran

Arta Vannesa hanya memiliki 1 outlet sebagai showroom, penerimaan
pemesanan dan penjualan yang terletak di lantai dasar Thamrin City.. Aria
Vannesa tidak membuka kanal pemasaran lain seperti kanal pemasaran pada
media internet ataupun refailer. Dengan demikian, dalam memanfaatkan kanal
pemasaran, langkah yang dipilih oleh Aria Vannesa belum sebaik langkah yang
diambil oleh Maktam Batik.

4.2.14 Merek

Bapak Herman menggunakan Aria Vannesa sebagai merek dari usaha dan
produk batiknya. Pemilihan elemen merek menjadi perhatian yang sangat besar
bagi Bapak Herman. Aria secara harfiah diartikan sebagai ningrat, van diambil
dari kata belanda, dan nesa merupakan pengpalan dari kata Indonesia. Aria
Vannesa sendiri diharapkan memiliki daya tarik komersil yang baik. Janji yang
ditanamkan pada merek ini adalah kualitas dan kebanggan. Serupa dengan
Maktam Batik, Bapak Herman pun berusaha menjaga nama baik Aria Vannesa
dalam setiap kegiatan usahanya.

Menurut penulis, merek Ana Vannesa memang terdengar menank, glamor
dan komersil. Hanya saja, bila melihat pada katalog produk yang dimiliki, efek
samping glamor dan komersil dari merek Aria Vannesa belum tercermin pada

disain sebagian besar produk-produknya.

4.2.15 Pemasaran Holistic
Aria Vannesa belum sepenuhnya memanfaatkan seluruh pihak untuk
melakukan kegiatan pemasaran. Selain melalui staf penjualan di outler, Ara
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Herman.

4.2.16 Komunikasi Pemasaran

Dalam kegiatan pemasarannya, selain mengandalkan outletr dan staf
penjualan dari outlernya, Aria Vannesa mengandalkan komunikasi pemasaran
melalui word of mouth. Untuk menunjang word of mouth tersebut, Aria Vannesa
menyematkan kartu nama kesetiap produk dan kemasan yang dibeli oleh pembeli.
Selain itu Aria Vannesa pun berusaha mengembangkan awarenessnya dengan
membagikan kartu nama pada beberapa kenalan dan relasi dekat yang dimiliki
oleh Bapak Herman.

Dengan hanya melakukan komunikasi pemasaran dalam bentuk seperti
tersebut diatas, maka komunikasi pemasaran yang ditakukan oleh Aria Vannesa
menjadi kurang efektif. Pendaan merupakan kendala yang diakui oleh Aria
Vannesa, yang menghambatnya dalam melakukan komunikasi lebih intensif.

Kurang efektifnya komunikasi dapat terlihat dart tipe produk batik. Batik
sebenarnya dapat ditawarkan pula ke pembeli institusi, sebagaimana dengan yang
dilakukan oleh Maktam Batik. Hanya saja untuk mengkomunikasikan ke pembeli
institusi, pemasaran langsung umumnya lebih efektif. Komunikasi yang kurang
efektif juga terjadi pada tahapan kesiapan membeli. Dengan hanya menggunakan
outlet penjualan, maka komunikasi yang bertujuan membangun awareness dan
menstimulasi pelanggan untuk melakukan transaksi menjadi kurang efektif.
Berdasarkan siklus produk, dinyatakan dalam wawancaranya Aria Vannesa selalu
menginformasikan pelanggan tentang produk bara yang dimilikinya. Namun
demikian, penulis mempertanyakan efektifitasnya, sebab tanpa menggunakan
media broadcast, informasi ini tidak akan dengan cepat dapat menjangkau farget

market yang sebenarnya dimiliki.

4.2.17 Media Komunikasi
Media komunikasi yang digunakan oleh Aria Vannesa sejauh ini adalah
outler, SMS, dan telepon. Sekalipun media internet diakui sebagai media promosi

yang relatif murah dan menjangkau banyak audience dengan cepat, namun Bapak
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Herman selaku pemilik Aria Vannesa mengakui belum dapat memanfaatkannya

sama sekali.

4.3 UMKM Padma Kencana

4.3.1 Konsep Pemasaran

Secara umum, Padma Kencana sudah melakukan konsep pemasaran,

diantaranya adalah :

Mengidentifikasi kebutuhan batik, termasuk diantaranya identifikasi
kebutuhan karena adanya peraturan di kantor tempat bekerja dan tren
booming batik.

Melakukan segmentasi berdasarkan kebutuhan jenis batik dan harga
batik yang diminati oleh konsumen.

Melakukan kegiatan pemenuhan kebutuhan batik pada segmen yang
dipilih, dengan membuat produk batik yang sesuai untuk segmen
tersebut. Kesesuaian ini juga memperhatikan kemampuan ataupun
daya beli dari segmen yang dipilih.

Mengkomunikasikan produk batik, dan merek batiknya melalui
keikutsertaan di pameran, baik itu secara lisan oleh para sales
promotion  staff, spanduk, brosur, kartu nama, flyer.
Mengkomunikasikan produk batik dan merek batiknya melalui media
sosial Facebook dan blog di internet.

Menyampaikan produk tel.*éébut ke para pembeli secara langsung
setelah bertransaksi saat di pameran, di outles, ataupun mengirimkan
produk menggunakan jasa pengiriman bilamana transaksi dilakukan
melalui online, ataupun transfer pembayaran.

Menjaga relasi dengan pelanggan melalui komunikasi yang dilakukan
secara periodik. Komunikasi dapat berupa informasi mengenai produk
baru, ataupun komunikasi informal seperti menanyakan kabar atau

ucapan hari raya.
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4.3.2 Customer Value Analysis
Dalam wawancaranya, Bapak Eko Sri Haryanto selaku pemilik Maktam
Batik dapat menjelaskan bahwa alasan pembeli yang datang dan membeli kembali
padanya adalah karena : '
e FEratnya relationship yang dimiliki antara Padma Kencana dengan para
pelanggannya, khususnya pelanggan bakul.
s Kepercayaan yang diberilan oleh pelanggan terhadap janji yang
disepakati Padma Kencana, khususnya mengenai spesifikasi produk,
kualitas produk dan ketepatan waktu pembuatan.

Menurut penulis, jawaban yang diberikan oleh Padma Kencana tersebut
sudah baik. Relationship memang dapat berperan besar dalam membuat
pelanggan datang membeli kembali. Relationship sendiri dapat terbina baik
bilmana kepercayaan yang sudah diberikan dapat selalu dijaga dengan baik.
Pemberian kepercayaan sendini secara tidak langsung dapat diartikan sebagai

kepuasan pelanggan yang sudah tercapai.

4.3.3 Segmentasi dan target market

Serupa dengan segmentasi yang dilakukan oleh Maktam Batik, segmentasi
yang dilakukan oleh Padma Kencana sebenarnya adalah segmentasi demografi,
yaitu pada atribut umur, jenis kelamin, pendapatan dan kelas sosial. Hanya saja
targetting yang dilakukan oleh Padma Kencana lebih luas. Selain menyediakan
produk untuk pria dan wanita, Padma Kencana juga menyediakan produk dari usia
anak-anak hingga pakaian dewasa dan lansia. Variasi rentang harga produknya
pun Iebih luas, mulai dari harga Rp. 35.000 hingga harga Rp. 2.000.000. Hal ini
diakui oleh Bapak Eko, mengingat Padma Kencana sangat berorientasi pada
kelangsungan usaha. Dengan demikian, segala macam bentuk pesanan dan produk
yang dibuat, ditujukan agar segera terjadi penjualan untuk menutup biaya
operasional.

Penulis berpendapat, untuk produk yang sifatnya pemesanan Padma
Kencana dapat memproduksinya persis sesuai pesanan yang diminta. Kemampuan

Padma Kencana untuk memproduksi variasi produk yang begitu beragam akan
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menjadi nilai tambah untuk pemasaran produk menggunakan pola pesanan.
Namun, penulis berpendapat, untuk pemasaran produk yang sifatnya produksi
untuk dijual ke konsumen retail (bukan pesanan), maka untuk mencapai
efektifitas dan efisiensi dalam setiap kegiatan produksinya, Padma Kencana
sebaiknya memilih segmen yang paling menarik. Untuk dapat memilih segmen
yang baik, diperlukan analisis segmen yang cermat, misalnya ukuran dari masing-

masing segmen yang tersedia.

4.3 4 Strategi diferensiast

Differensiasi yang dilakukan oleh Padma Kencana masih sama dengan
yang dilakukan oleh Maktam Batik, yaitu masih terbatas pada differensiasi disain
batik — kombinasi antara motif batik, model, warna dan mereck. Padma Kencana
pun menyematkan label brand pada setiap produk yang dibuatnya, kecuali diminta
berbeda oleh para pemesan. Bapak Eko menyatakan, orientasinya untuk menutupi
biaya operasional merupakan alasan Padma Kencana belum terlalu ideal untuk
membentuk suatu differensiasi. -

Menurut  penulis, berdasatkan teori yang telah dipelajari dan
mempertimbangkan pasar pada umumnya dimana harga masih menjadi
pertimbangan besar, strategi kelangsungan usaha sebenarnya dapat dicapai dengan
menerapkan strategi harga rendah. Harga yang rendah tidak harus menjadikan
kualitas rendah. Harga yang rendah dengan kualitas yang baik didapat dan
efisiensi operasional. Dengan demikian, kelangsungan usaha dapat berjalan, hanya
saja marjin keuntungannya tidak besar. Bila demikian, maka faktor diferensiasi
dari Padma Kencana pun akan bertambah, selain unik dari sisi produk dan
penggunaan label, tapi juga menawarkan differensiasi berupa batik eksklusif
dengan harga yang murah.

4.3.5 Strategi Pemasaran Berdasarkan Product Life Cycle

Serupa dengan Maktam Batik, Padma Kencana melakukan sebagian dari
strategi pemasaran berdasarkan Product Life Cycie diantaranya :

» Menginformasikan kepada para pelanggan potensial, khususnya

pelanggan bakul, mengenai produk yang baru diproduksi.
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o Membangun kanal pemasaran dengan mengundang para pelanggan
bakul (retailer) untuk datang saat produk yang baru tersedia.

» Memproduksi ulang bilamana sejarah penjualan sebelumnya cukup
signifikan, dan membawanya pada acara pameran berikutnya.

s Memproduksi ulang bilamana terdapat pesanan dad pelanggan.

e Membuat beberapa variasi pada model pakaian yang dibuat.

e Menjual dengan harga jﬁal yang lebih rendah untuk pemesanan
benkutnya dalam jumlah banyak.

e Mengurangi variasi dan produksi bilamana motif yang dimiliki sudah

mulai marak di pasar.

4.3.6 Kepuasan Pelanggan

Padma Kencana berusaha untuk mcnjaga kepercayaan dari pelanggan-
pelanggannya. Oleh sebab itu dalam memproduksi setiap pesanan, kualitas dan
ketepatan sesuai dengan pesanan (spesifikasi dan waktu pembuatan) menjadi hal
yang sangat diperhatikan oleh Padma Kencana.

Padma Kencana percaya bahwa pelanggan yang kembali untuk membali
kembali adalah pelanggan yang merasa nyaman berhubungan dengan Padma
Kencana dan menaruh kepercayaan kepada Padma Kencana. Kenyamanan dan
kepercayaan ini secara langsung merefleksikan kepuasan pelanggan. Namun
demikian, belum pemah dilakukan riset secara formil atribut apa saja yang
sebenarnya manjadi tolok ukur kepuasan para pelanggan Padma Kencana dan
atribut apa saja yang membuat para pclanggan kembali memesan ke Padma
Kencana.

Bagi Padma Kencana yang menerapkan konsep kelangsungan operastonal,
pelanggan yang membeli kembali justru akan diberikan potongan yang lebih
besar. Bila mengasumsikan pelanggan yang membeli kembali sebagai pelanggan
yang puas, dalam teori sebenamya mereka tidak akan berkeberatan untuk membehi

dengan harga yang justru lebih tinggi.

Universitas Indonesia

Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



104

4.3.7 Customer relationship management

Saat ini Padma Kencana berusaha untuk mendata para pelanggannya,
khususnya pelanggan-pelanggan potensial. Sekalipun isu privacy menjadi
pertimbangan, kedekatan hubungan dengan pelanggan melalui komunikasi yang
lebih akurat menjadi pertimbangan bagi Padma Kencana. Berdasarkan hasil
wawancara dengan Bapak Eko, diyakini oleh Bapak Eko merasa pesan-pesan
komunikasi seperti selamat hari raya, ucapan hari ulang tahun dan komunikasi
sejenis lainnya yang diterima dari organisasi lain seperti hotel, jasa penerbangan,
asuransi, sebagai bentuk komunikasi yang dinifai baik dan dapat menimbulkan
perasaan positif bagi penerima. Dengan meyakini relationship sebagai salah satu
faktor utama pelanggan datang kembali, Padma Kencana berusaha untuk
meningkatkan kedekatannya dengan pelanggan. Langkah yang pertama dilakukan
adalah dengan mendata pelanggan. Hanya saja langkah ini baru dimulai beberapa
bulan yang lalu. Namun demikian, selain mengandalkan relationship, Padma
Kencana tetap merasa harus menjaga kepercayaan pclanggan, dengan menjaga
kualitas produk-produknya dan ketepatan janji pemesanan.

Serupa dengan Maktam Batik, Padma Kencana pun memberikan garansi
pada setiap produk yang dibuatnya. Garansi tersebut mencakup garansi bilamana
nkuran kurang sesuai, cacat produk ataupun terjadi kelunturan pada produk-
produk tertentu. Padma Kencana pun selaiu bersedia menjelaskan mengenai jenis-
jemis batik yang ada, teknik pembuatan batik, metode perawatan batik kepada
pelanggan, agar pelanggan memiliki pengetahuan seputar batik. Selain itu dengan
menginformasikan metode perawatan yang benar, diharapkan produk-produk
batik yang dibeli dari Padma Kencana dapat bertahan lebih lama, sehingga dapat
menimbulkan kepuasan tersendiri bagi pelanggan. Kesemua hal tersebut
dilakukan oleh Padma Kencana dalam rangka menjaga kepuasan pelanggan,
sehingga dapat terbentuk kepercayaan dan kedekatan hubungan yang lebih baik.

Media komunikasi yang dipilih oleh Padma Kencana untuk menjaga
kedekatan dengan pelanggan saat ini lebih didominasi pada media SMS dan
telepon. Pemanfaatan media Facebook dan biog lebih ditujukan untuk komunikasi
produk baru. Namun demkian, secara perlahan, media Facebook dan email mulai

digunakan untuk menjaga kedekatan dengan pelanggan. Selain media komunikasi
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tersebut diatas, kartu nama, brosur, flyer, kemasan produkdan word of mouth

dipilih sebagai media untuk promosi Padma Kencana.

4.3.8 Produk

Produk yang dibuat oleh Padma Kencana merupakan produk yang
urmumnya didisain sendiri. Dengan demikian, tidak jarang produk yang dihasitkan
oleh Padma Kencana unik, berbeda dengan produk-produk yang lain. Kualitas
bahan yang digunakan oleh Padma Kencana pun umumnya merupakan kualitas
bahan kelas 1, untuk dapat meningkatkan kualitas produk secara keseluruhan.
Serupa dengan Maktam Batik, Padma Kencana pun memiliki produk yang
menggunakan pewarnaan alami. Produk ini dibuat sendiri oleh Padma Kencana.

Untuk setiap produk yang dijual di owntlemya, Padma Kencana selalu
menyematkan label berisi logo dan nama Padma Kencana. Namun demikian,
Padma Kencana pun menerima pemesanan tanpa label Padma Kencana atau
bahkan menggunakan iabel iain dari pemesan. Hal ini dilakukan untuk menjaga
kelangsungan operasional. Namun untuk produk-produk eksklusif yang baru
diluncurkan oleh Padma - Kencana, umumnya ditahan terlebih dahulu
menggunakan label Padma Kencana, sebelum akhimya boleh dilabel ulang sesuai
label pemesan.

Dari sisi bauran produk, produk Padma Kencana lebih beragam daripada
Maktam Batik. Karena selain memiliki produk untuk laki-laki dan perempuan,
produk untuk batik anak-anak pun tersedia di Padma Kencana. Dari sist jenis batik
nya serupa dengan Maktam Batik, selain menyediakan batik printing, batik cap,
batik tulis dan batik kombinast, juga disediakan produk batik sutera.

Namun demikian, keputusan Padma Kencana belum mendaftarakan disain
dan mereknya sebagai kekayaan intelektual (patent) merupakan kekurangan yang
dilakukan oleh Padma Kencana. Bapak Eko memberikan argumennya bahwa
belum dipatenkannya disain produk Padma Kencana karena ini dilakukan sebagai
bentuk darma bakti pada masyarakat. Padma Kencana akan merasa semang
bilamana disain yang dihasilkannya ditiru oleh banyak orang karena itu berarti

karyanya bermanfaat bagi masyarakat.
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Menurut penulis, sekalipun ingin melalkukan bakti kepada masyarakat,
akan lebih baik bilamana paten tetap dilakukan terhadap produk-produk yang
memang ciptaan Padma Kencana. Paten tidak harus dikomersilkan dalam bentuk
royalti bilamana Padma Kencana tidak berniat menarik semacam royaiti dari
pihak lain. Namun dengan adanya paten, ada semacam pengakuan bahwa disain
ini adalah hasil karya Padma Kencana. Menurut penulis, tidak ada salahnya bagi
masyarakat untuk mengetahui siapa sebenamya yang membuat disain tersebut.
Hal ini dapat pula dijadikan sebagai kegiatan corporate social responsibility yang
pada akhirmya akan dapat meningkatkan awareness dan likeness dani brand

Padma Kencana.

4.3.9 Kemasan Produk

Kemasan yang digunakan oleh Padma Kencana serupa dengan yang
digunakan olech Maktam Batik yaitu terdir dari 2: plastik bening, transparan untuk
~membungkus per pakajan dan kantong kertas yang sudah tercetak logo, nama,
alamat dan no. telepon Maktam Batik. Keterbatasan masih menjadi hambatan

Padma Kencana untuk membuat kemasan yang lebih baik.

4.3.10 Pemberian Label

Padma Kencana sudah memberikan label pada setiap produk yang
dibuatnya, kecuali untuk produk pesanan dan diminta khusus oleh pemesan untuk
meniadakan label Padma Kencana. Label yang ada berupa logo dan nama Padma
Kencana. Label yang ada belum menjelaskan mengenai jenis produk (batik
printing, batik cap, batik tulis, batik kombinasi), bahan produk (katun, sutera), dan

informasi perawatan produk.

4.3.11 Garansi

..Padma Kencana memberikan garansi untuk mengganti produk batiknya
yang luntur saat dicuci. Produk batik yang ukurannya ternyata tidak sesuai
ataupun kurang nyaman dikenakan juga dapat ditukar dengan ukuran yang lebih
sesuai. Namun demikian, Padma Kencana tidak memberikan informasi mengenai

garansi tersebut secara tertulis, termasuk persyaratan mengenai kondisi apa yang
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masih dapat diterima sebagai garansi. Sekalipun ini merupakan tanggung jawab
mortl, sebagaimana disebutkan oleh Bapak Eko, namun dengan mencantumkan
garansi yang lebih jelas akan memberikan efek pdsitif bagi pelanggan. Khususnya

bilamana terjadi perselisihan pemahaman mengenai hal-hal yang digaransikan.

4.3.12 Harga

Strategi harga yang diterapkan oleh Padma Kencana serupa dengan
strategi harga UMKM lainnya, yaitu masih menggunakan strategi harga untuk
kelangsungan hidup. Pada strategi ini, harga dari sebuah produk iebih didasarkan
pada harga produksi dan harga yang terkait dengan promosinya, seperti biaya
sewa stand pameran. Harga pun tidak akan diturunkan lebih rendah dari biaya
produksi sekalipun sebuah produk sudah lama dan masih belum laku.

4.3.13 Kanal Pemasaran

Padma Kencana saat imi memiliki 3 owutlet sebagai showreom, penerimaan
pemesanan dan penjualan. Satu owtlef berada di kota Solo, satu di Thamrin City
Jakarta dan satu berada di Surabaya. Selain menggunakan outlet, Padma Kencana
juga menggunakan media internet sebagai kanal pemasaran. Untuk media internet,
bentuk yang digunakan adalah Facebook dan Blog. Selain itu Padma Kencana pun
memiliki kanal pemasaran lain berupa refailer atau pedagang bakul. Pedagang
bakul ini selalu aktif mengambil produk-produk Padma Kencana untuk dijual ke
lokasi Iain.

Diakui oleh Bapak Eko, pemitihan media internet awalnya ditujukan untuk
menggapai target audience yang berada di internet. Menurut Bapak Eko, tidak
semua orang memiliki waktu di dunia nyata, sehingga mereka akan menggunakan
dunia maya. Dan kehadiran Padma Kencana di dunia maya diharapkan bisa

menggapai mereka.

4.3.14 Merek
Padma Kencana memiliki arti sebagai teratai yang bersinar. Logo yang
digunakan pun menggambarkan ilustrasi bentuk teratai yang tampak dari atas.

Pemilihan teratai sebagai elemen dasar merek Padma Kencana dikarenakan makna
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dari bunga teratai yang mampu bertahan hidup sckalipun dilokast lumpur.
Diharapkan semangat ini akan tercermin dalam perjuangan Padma Kencana yang
mampu untuk bertahan di tengah ketatnya persaingan usaha. )

Tujuan Padma Kencana membuat merek yang utama adalah sebagai
identitas usaha. Namun demikian, diakui oleh Bapak Eko, penentnan merek ini
awalnya tidak dibarengi dengan penentuan target market yang lebih spesifik. Itu
sebabnya, Padma Kencana yang pada awalnya dicitrakan sebagai bunga yang
cantik dan kemilau, sebenarnya lebih cocok diterapkan untuk target market
segmen wanita. Namun saat ini Padma Kencana pun memproduksi produk untuk
laki-laki.

Menurut penulis, merek yang digunakan sudah baik. Namun demikian,
pencitraan dan janji dari merek tersebut harus dibuat lebih kuat dan lebih jelas.
Bila memang Padma Kencana berharap produk-produk yang dimilikinya akan
membuat pengguna. lebih bersinar, tentunya variasi produk yang dimilikinya
disesuaikan dengan konscp tersebut. Saat ini produk batik dari Padma Kencana
sangat beragam, terdapat produk dengan warmna cerah, wama lembut dan warna
gelap. Bila memang variasi dari produk batik yang menjadi fokus dari Padma
Kencana, maka sebaiknya hal tersebut juga dikomunikasikan melalui merek dan
slogan-stogannya. Misalnya Padma Kencana, Batik untuk seluruh usia.

4.3.15 Pemasaran Holistic

Padma Kencana menyatakan bahwa sebisa mungkin semua ikut terlibat
dalam memasarkan produk-produknya, namun demikian dinyatakan oleh Bapak
Eko bahwa dalam kondisi tertentu mereka masih enggan karena belum merasa
produknya sempuma dan layak dipasarkan besar-besaran.

Konsep dari pemasaran holistic yang dipahami oleh penulis adalah semua
pthak ikut andil dalam memasarkan Padma Kencana, namun demikian, pemasaran
tidak selalu harus hard selling. Membangﬁn awareness merupakan langkah awal
dan umumnya dapat diterima oleh semua pihak daripada melakukan hard selling.
Membagikan kartu nama atau bahkan sekedar menyebutkan Padma Kencana oleh
pihak lain kepada pihak yang lain sudah merupakan suatu keuntungan bagi Padma

Kencana.
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Selain itu, pemasaran sosial juga belum belum dilakukan oleh Padma
Kencana. Produk dengan pewarnaan alam seharusnya dapat digunakan sebagai

langkah awal bagi Padma Kencana membangun pemasaran sosial.

4.3.16 Komunikasi Pemasaran

Dalam kegiatan pemasarannya, Padma Kencana melakukan komunikasi
dengan tujuan untuk memperkenalkan produk barunya, menginformasikan hal-hal
yang terkait dengan produk batik, dan membangun kedekatan dengan pelanggan.

Dalam rangka mempromosikan produk-produknya, Padma Kencana
menggunakan media internet Facebook, webblog, email, SMS dan telepon/fax.
Media internet seperti Facebook, webblog selain digunakan untuk menyampaikan
pesan ataupun berita terbaru mengenai kegiatan Padma Kencana, juga digunakan
untuk menampilkan katalog produk batik yang dimiliki oleh Padma Kencana.
Media email sendiri baru digunakan sebagai media komunikasi 2 arah, belumn
digunakan sebagai media promosi katalog ataupun komunikasi broadcast 1 arah.
SMS dan telepon umumnya digunakan sebagai media untuk berkomunikasi
dengan pelanggan-pelanggan potensial, khususnya mercka yang tidak dapat
dijangkau oleh media internet. Facebook dan Webblog juga digunakan oleh
Padma Kencana sebagai media informasi seputar batik dan sejarahnya, dengan
tujuan dapat membantu mengedukasi pengunjung terhadap produk batik dan jenis-
jenisnya.

Dalam rangka menghubungkan Padma Kencana dengan produk-
produknya, membangun awareness dan brand experience, Padma Kencana
mengikuti berbagat macam pameran. Tidak lupa dalam pameran tersebut, brosur,
kartu nama, desain stand, kemasan produk seluruhnya didisain dengan
mencantumkan nama Padma Kencana. Selain itu, komunikasi persuasif dilakukan
oleh staf penjualan dan pemilik kepada setiap calon pembeli yang terlihat masih
ragu untuk memilih produk yang akan dibeli. :

Dalam rangka membangun kedekatan hubungan dengan pelanggan, media
SMS dan telepon umumnya lebth banyak digunakan. Tatap muka iangsung
melalui outlet penjualan ataupun pada keikutsertaan pameran juga digunakan
untuk menjaga kedekatan dan keakraban hubungan dengan pelanggan.
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Relationship merupakan hal yang diutamakan oleh Padma Kencana. Hal tersebut
juga tercermnin dari keramahan staf dan pemilik saat menyambut pelanggan yang
datang,

Sekalipun promosi berupa. potongan harga umumnya dapat digunakan
untuk mendorong terjadinya pembelian produk, namun menurut Padma Kencana
bentuk promosi ini belum tentu selalu berhasil. Pelanggan justru lebih menyukai
promosi berupa peluncuran produk baru.

Pemasaran melalui word of mouth merupakan bentuk pemasaran yang
diharapkan dapat terbentuk. Pemasaran word of mouth yang terjadi diyakini oleh
Padma Kencana sebagai bentuk kepuasan pelanggan. Dalam rangka mencapai
word of mouth yang positif, Padma Kencana selalu berusaha menjaga kualitas
produk dan komunikasi baik dengan pelanggan.

4.3.17 Media Komunikasi

Diakui oleh Padma Kencana bahwa media internet memang media yang
cukup murah yang dapat digunakan oleh Padma Kencana dalam menunjang
kegiatan promosinya. Disisi lain, media internet merupakan media yang
digunakan untuk menggapai target market yang memang hanya bisa digapai
melalui media intemet. Namun demikian, diakui oleh Bapak Eko, pemanfaatan
media internet masih belum sempurna. Blog dan Facebook merupakan bentuk
pemanfaatan yang lebih intensif dari pemanfaatan email. Sementara pemanfaatan
bentuk pemasaran lain di dunia internet belum dilakukan oleh Padma Kencana.

Halaman Facebook yang digunakan oleh Padma Kencana merupakan
halaman yang sebenarnya tidak ditujukan untuk institusi bisnis. Sebagaimana
diketahui, Facebook sebenarnya menyediakan halaman khusus untuk suatu
institusi bisnis, namun Padma Kencana menggunakan halaman yang sebenarnya
ditujukan untuk profil seseorang.

Halaman wall dari Facebook Padma Kencana digunakan oleh Padma
Kencana untuk menampilkan produk-produk batiknya, Komunikasi kepada
pelanggan tidak terlihat oleh penulis dihalaman wall, namun demikian komunikasi

dengan rekanan diluar konteks transaksi justru terlihat di beberapa bagian di wall.
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Halaman info dari Facebook Padma Kencana sudah dimanfaatkan lebih
baik oleh Padma Kencana. Dalam halaman ini disajikan informasi yang jelas
mengenai tata cara pemesanan produk, nomor telepon yang dapat dihubungi,
alamat utama lokasi penjualan, website khusus Padma Kencana dan alamat email
dari Padma Kencana. Padina Kencana tidak menginformasikan mengenai ciri khas
Padma Kencana di halaman ini.

Halaman foto dari Facebook Padma Kencana memuat koleksi-koleksi dari
produk batik Padma Kencana. Terdapat 3 klasifikasi gambar katalog. Untuk
masing-masing gambar produk sudah disertakan informasi pelengkap seperti
ukuran yang tersedia, proses pembuatan, wama yang digunakan dan sebagian
katalog menampilkan harga produknya. Dari ketiga klasifikasi tersebut, per 4
Januan 2010, 2 klasifikasi terakhir diperbaharui sekitar bulan Februad 2010,
sementara 1 klasifikast terakhir diperbaharuai sekitar bulan September 2010.

Per 4 Januvari 2010, daftar teman yang dimiliki oleh Padma Kencana
hanya berjumlah 94 orang. Profil Padma Kencana sendiri dibuat kurang lebih satu
tahun vang lalu. Seharusnya dalam rentang waktu tersebut, Padma Kencana dapat
mengpmpulkan lebih banyak teman. Jaringan pertemanan yang semakin banyak
akan memberikan peluang yang lebih besar dalam mempercepat pembangunan
awareness produk.

Selain menggunakan media Facebook.com, Padma Kencana juga
menggunakan situs blog dari blogspot.com untuk memasarkan produk-produknya.
Situs blog  yang ~ dibuat = oleh Padma Kencana bermama
http://padmakencana.blogspot.com. Dari tampilan awal, nuansa ciri khas Padma
Kencana berupa warna keemasan langsung muncul menghiasi disain keseluruhan
dan situs tersebut.

Selain menampilkan logo dan informasi kontak perusahaan, Padma
Kencana juga menyajikan katalog produk yang lebih lengkap daripada katalog
produk di Facebook.

Walaupun menyajikan katalog yang lebih lengkap, namun informasi
pelengkap produk tidak selengkap katalog di Facebook. Harga, jenis bahan,
ukuran yang tersedia, wama yang tersedia dan proses pembuatan tidak

diinformasikan pada setiap produk yang dipublikasikan di blog tersebut.
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Selain menyajikan katalog produk, informasi lokasi dan alamat kontak,
Padma Kencana juga menjadikan situs blog tersebut informast mengenai batik
kepada pelanggan. Terdapat beberapa /link yang menuju ke alamat website
Facebook milik pemilik. '

Padma Kencana juga menggunakan email sebagai salah satu sarana
komunikasinya. Pemanfaatan email masih terbatas sebagai komunikasi untuk
merespon pertanyaan-pertanyaan dar pengunjung. Informasi mengenai produk
baru pun tidak dipublikasikan melalut email, melainkan dipublikasikan melalui
SMS, website dan halaman Facebook.

Padma Kencana saat ini belum memanfaatkan media intermet sebagali salah
satu media pemasangan iklan berbayar.

Padma Kencana masih mengutamakan komunikasi menggunakan SMS
dan telepon karena lebih mudah untuk digunakan. Pemanfaatan media internet
oleh Padma Kencana diakui oleh pemiliknya belum dimanfaatkan secara intensif.
Ketrampilan penggunaan intemet diakui oleh Bapak Eko sebagai hal yang
menghambat, disamping penghambat lain seperti keterbatasan dana dan
keterbatasan waktu uniuk mengelola blog dan Facebook Padma Kencana dengan

intensif.
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BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Hasil analisis yang telah dilakukan penulis dipaparkan pada tabel 5.1
dibawah ini.

Identifikasi ketuh,

e

elékan icienti

fikasi berdaran sejarah |

keinginan dan permintaan penjualan sebelumnya, trend pasar dan intuisi

pasar. pemilik.

Segmentasi pasar. Umur, Jenis Umur, Umur, Jenis
kelamin, pendapatan. kelamin,
pendapatan. pendapatan

Melakukan kegiatan Produksi Mengambil Produksi

pemenuhan kebutuhan batik. { sendiri, disain | produk yang sendiri, disain
ditentukan sudah ada dari | ditentukan
sendiri, pengrajin. Aria | sendiri,
disesuaikan Vannesa disesuaikan
dengan segmen | berusaha dengan segmen
yang dipilih. mernilih yang dipilih.

produk yang
ada sesuai
dengan segmen
yang dipilih.

Mengkomunikasikan produk | SPG di outlet | SPG di outlet, | SPG di outlet,

dan merek yang ditawarkan. | dan pameran, | kartu nama, kartu nama,
kartu nama, = | brosur, SMS, brosur, SMS,
brosur, SMS, email. email,
email, Facebook,
Facebook. Blog.

Menyampaikan produk Menyampaikan { Menyampaikan | Menyampaikan

tersebut ke pembeli. langsung di langsung di langsung di
outlet atau outlet. outlet atau
kirim melalui Kirim melalui
jasa ekspidisi. jasa ekspidisi.
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Kepuasan Pelmégan.

Dlsam yang unik, kualitas yang baik (tidak
membohongi pelanggan).

Menjaga relasi dengan
pelanggan,

Relasi dengan pelanggan diperhatikan dan dijaga
oleh ketiga UMKM dengan harapan dapat
meningkatkan preferensi pelanggan dalam
memilih penjual batik.

Strategi Diferensiasi.

Masih terbatas pada perbedaan spesifikasi produk,
yaitu disain (motif, jenis bahan dan mode) yang
unik dan terdapat merek untuk membedakan.

Strategi Harga.

Masih memilih strategi harga untuk kelangsungan
hidup, dimana harga ditentukan dengan melakukan
markup dari biaya produksi dan promosi.

Kanal Pemasaran.

Umumnya masih menggunakan | Sudah

kanal pemasaran sendin. Tidak | memiliki
menitipkan pada rekanan. pelanggan
retailer, yang
membeli untuk

dijual di lokasi
lain.
Merek. Sudzah Sudah menggunakan merek tapi
menggunakan | belum mendaftarkannya di
dan kantor paten.
mendaftarkan

paten merek.

Pemasaran holistic.

Belum sepenuhnya dilakukan, khususnya untuk
pemasaran tanggung jawab sosial. Maktam Batik
dan Padma Kencana memiliki potensi untuk
melakukan pemasaran holistic melalui produknya
yang ramah lingkungan, namun hal ini belum
dilakukan.

Strategi Pemasaran yang

sesuai dengan siklus produk.

Menginformasikan kepada pelanggan bilamana
ada produk yang barnu.

Memproduksi ulang bilamana pesanan meningkat.
(kecuali Aria Vannesa, tidak melakukan).

Membuat beberapa variasi model bilamana
pesanan meningkat (kecuali Aria Vannesa, tidak
melakukan).

Menjual dengan harga lebih rendah bila banyak
pesanan dan Mengurangi variasi dan produksi
bilamana disain sudah marak dipasar.

(kecuali Aria Vannesa, tidak melakukan)
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Strategl Permasaran yang

belum dilakukan sesuai
dengan siklus produk.

Membenkan potongan harga yang semakin besar
bila usia produk semakin lama.

Memberikan harga yang berbeda untuk produk

yang baru.

Tidak meningkatkan promosi setelah produk yang
pertama diluncurkan,

Tidak membangun kanal pemasaran yang intensif.

Tidak meningkatkan diferensiasi saat produk
pesaing mulai muncul.

Customer relationship Menjaga Menjaga Menjaga

management. komunikasi komunikasi komunikasi
dengan dengan dengan
pelanggan pelanggan pelanggan
melalui email, | melalui SMS, | melalui email,
Facebook, dan telepon. Facebook,
SMS, Telepon, SMS, Telepon,
Fax, dan Fax, dan
kunjungan kunjungan
langsung. langsung.
Berusaha Berusaha Berusaha
mendengarkan | mendengarkan | mendengarkan
kebutuhan kebutuhan kebutuhan
pelanggan. pelanggan. pelanggan.
Memberikan Memberikan Memberikan
garansi pada garansi bila garansi pada
kerusakan ukuran tidak kerusakan
pakaian, tidak | cocok. Tapi pakaian, tidak
cocok ukuran | tidak cocok ukuran
dan luntur menggaransi dan luntur
warna. luntur warna. warna.
Memberikan Memberikan
kemudahan kemudahan
termin termin
pembayaran. pembayaran.
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dilakukan dalam menjaga
relasi dengan pelanggan.

-Belum me
dengan baik.

Belum melakukan analisa preferensi pelanggan
untuk menemukan peluang segmen yang baru.

Belum melakukan analisa customer praofitability.

Komunikasi Pemasaran,

Ketiga UMKM melakukan komunikasi dalam
rangka menginformasikan produk baru dan
penggunaannya, menstimulasi keinginan membeli
dan memperluas awareness merek.

Bentuk Komunikasi. Pemasaran Pemasaran Pemasaran
langsung langsung langsung
melalui outlet, | melalui outlet, | melalui outiet,
pameran, menghubungi | pameran dan
menghubungi | langsung menghubungi
langsung menggunakan | langsung
menggunakan | SMS/ Telp. menggunakan
SMS / Telp / SMS/ Telp/
Email dan Email.
melakukan
kunjungan
langsung ke
instansi
perusahaan.

Melakukan Melakukan

pemasaran pemasaran

tidak langsung tidak langsung

melalui melalui

Facebook. Facebook dan
e website.

Preferensi Pemilihan Bentuk | Pemasaran Penjualan di Pemasaran

Komunikasi Saat Ini. langsung outlet. langsung
seperti melalui
pameran dan pameran dan
kunjungan ke kanal retailer
instansi, yang dimiliki.

Pemanfaatan Media Email, Belum intensif | Ematil,

Komunikasi Internet. Facebook. menggunakan | Facebook,

karena " | Website.
keterbatasan
pengetahuan.
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Sebagal medna

i Sebagal .rnecha

untuk untuk
menjawab menjawab
pertanyaan pertanyaan
ataupun ataupun
mengirimkan mengirimkan
katalog foto katalog foto
yang diminta. yang diminta.
Belum Belum
memanfaatkan memanfaatkan
email sebagai email sebagai
newsleiter. newsletter.
Pemanfaatan Facebook. Sebagai media Sebagai media
promosi promosi
produk baru. produk baru.
Sebagai media Sebagai media
promosi promosi
katalog katalog
produk. produk.
Sebagai kanal Sebagai kanal
pemasaran pemasaran
{menerima {menerima
pemesanan). pemesanan),

Sebagai media
untuk menjaga
relasi dengan

Sebagai media
untuk menjaga
relasi dengan
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pelanggan. pelanggan.
Penggalangan Penggalangan
teman belum teman belum
intensif intensif
dilakukan. dilakukan.
Pemanfaatan Website. Belum Sudah
' memiliki memiliki
website. website.
Keterbatasan Website
pengetahuan digunakan
dan seperti halnya
ketrampilan. Facebook.
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Berdasarkan analisis yang telah dilakukan oleh penulis, secara umum
ketiga UMKM yang diwawancara sudah melakﬁkan konsep dasar dari kegiatan
pemasaran, diantaranya :

e Melakukan identifikasi kebutuhan. Adanya peraturan dan himbauan
pemerintah kepada instansi mengenai penggunaan batik diakui oleh
ketiga UMKM sebagai alasan bagi kebangkitan pasar batik.

e Melakukan segmentasi dan targetting. Ketiga UMKM menyadari
keterbatasan kemampuan produksi, pendanaan dan kualitas produksi,
dengan demikian mereka melakukan fargerting sesuai dengan
penilaian UMKM masing-masing.

e Melakukan kegiatan pemenuhan produk yang sesuai dengan target
pasar yang dipilih. Pemenuhan produk dilakukan dengan membuat
produk, memesan ataupun memilih dan mengambil dari produk yang
sudah dibuat oleh pengrajin.

e Mengkomunikasikan produk batiknya pada target pasarnya melalui
berbagai media, baik itu media cetak, media elektronik (SMS, fax dan
telepon), media intemet (Facebook, email dan blog) maupun
komunikasi langsung melalui pemasaran langsung, ouflet penjualan
dan keikutsertaan di pameran.

o Menyampaikan produk batiknya kepada pelanggan, baik itu yang
diserahkan secara langsung maupun yang diserahkan menggunakan
jasa pengiriman pihak ke-3.

¢ Menjaga relasi dengan pelanggan melalui komunikast yang ramah,
dilakukan secara periodik, dalam rangka membangun relasi yang lebih
dekat dan lebih akrab kepada pelanggan, dengan harapan
meningkatkan preferensi pelanggan untuk datang kembali membeli
batik.

Namun demikian, berdasarkan analisis yang telah dilakukan oleh penulis,
terdapat beberapa hal yang masih belum efektif dilakukan oleh para UMKM, hal

tersebut antara lain adalah :
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Berdasarkan analisis yang dilakukan oleh penulis, ketiga UMKM yang
diwawancara belum sepenuhnya mengetahui alasan dari pembeli
datang kembali untuk membeli di mereka. Maktam Baiik menyatakan
disain yang unik dan fleksibilitas yang menjadi alasan. Aria Vannesa
menyatakan keramahan dan kemudahan tukar ukuran. Sementara
Padma Kencana menyatakan sebagai hubungan yang baik dan
ketepatan penyelesaian pekerjaan.

Berdasarkan analisis yang dilakukan oleh penulis, pasar batik untuk
segmen yang dipilih oleh 3 UMKM tersebut sebenamya adalah pasar
yang kurang menarik. 3 hal yang menjadikannya pasar yang kurang
menarik adalah banyaknya pesaing, kemudahan bagi pengusaha baru
terjun dan potensi produk pengganti yang relatif besar.

Strategi diferensiasi yang diterapkan oleh 3 UMKM tersebut masih
terbatas pada diferensiasi disain produk dan label. Disain disini dapat
berupa motif yang digunakan, kombinasi warna, dan model penjahitan.
Penulis berpendapat, seharusnya diferensiasi dapat lebih diperkuat
melalui store atmosphere, kekhasan pelayanan, layout stand saat
pameran, Untuk memperkuat ciri khas UMKM, keseluruhan elemen
pemasaran sebaiknya memiliki kesamaan, misalnya kartu nama, label
produk, kemasan produk, dekorasi outlef dan stand pameran.

Strategi pemasaran berdasarkan product life cycle sesuai teori tidak
sepenuhnya dijalankan oleh UMKM. Strategi yang menurut penulis
relevan untuk dijalankan diantaranya : penerapan harga yang lebih
tinggi pada produk yang baru diluncurkan, meningkatkan kegiatan
promosi untuk produk yang sedang tumbuh, penerapan potongan harga
yang semakin besar untuk produk yang telah lama tidak laku.

Tidak menerapkan marjin keuntungan yang lebih besar pada pelanggan
yang dinilai puas karena terbukti membeli berulang kali.

Dalam melakukan kegiatan customer relationship management, ketiga
UMKM belum membangun data pelanggan dengan baik dan lengkap.

Data yang sudah ada pun belum dimanfaatkan dengan maksimal,
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misalnya sebagal dasar dari analisis preferensi pelanggan, ataupun
analisis customer profitability.

UMKM Padma Kencana dan Aria Vannesa belum mendaftarkan merk
dan disain produknya secara resmi. Hal ini akan merugikan, khususnya
bagi UMKM Padma Kencana yang memang membuat disain
produknya sendiri. Sekalipun berniat tidak meraih keuntungan dari
penggunaan disain yang dibuat oleh Padma Kencana, namun
sebaiknya tetap saja disain hasil karya sendiri tersebut sebaiknya
dipatenkan. Bila dana menjadi hambatan, maka hal ini dapat dilakukan
bertahap, khususnya pada produk-produk yang dinilai akan dapat
diterima oleh pasar.,

Ketiga UMKM belum terlalu mempertimbangkan mengenai kemasan
produk. Ketiganya masih menggunakan kemasan plastik bening untuk
setiap produk dan menggunakan paper bag atau plastik jinjing yang
sudah diberi merk, alamat dan nomor kontak., Bila dana menjadai
batasan, kemasan yang lebih premium ini dapat diterapkan bertahap,
khusus untuk produk-produk yang harganya lebih premium. Salah satu
harapan yang dituju adalah pembentukan citra yang lebih baik di
pelanggan, khususnya pelanggan premium.

Garansi yang diberikan oleh ketiga UMKM terhadap produknya belum
tertulis secara jelas di kemasan ataupun brosur produk. Selama ini
informasi mengenai garansi masih dikomunikasikan secara lisan. Hal
ini dikhawatirkan dapat menyebabkan terjadinya selisih paham. Akan
lebih baik bilamana persyaratan garansi disampaikan kepada pembeli
secara tertulis.

Aria Vannesa belum memanfaatkan media internet untuk dijadikan
salah satu kanal pemasaran. -

Merk atau brand dari ketiga UMKM baru digunakan sepenuhnya
sebagai pembeda atau sebagai identitas produk.

Aria Vannesa belum memanfaatkannya media internet sebagai salah
satu media komunikasi. Ini menjadikan komunikasi Aria Vannesa
tidak seefektif Padma Kencana dan Maktam Batik. Selain itu,
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keterbatasan SDM dan pemodalan dari Aria Vannesa, membuat Aria
Vannesa belum bisa melakukan pemasaran langsung ke instansi
ataupun mengikuti pameran.

UMKM Maktam Batik- sudah menggunakan media internet dalam
melakukan kegiatan komunikasinya. Namun demikian, pemanfaatan
media intemnet masih terbatas pada penggunaan media sosial Facebook
dan email. Maktam Batik belum memiliki websife, memanfaatkan
forum komunitas, iklan, afiliasi pemasaran dan pemasaran pada search
engine.

Berdasarkan pengamatan penulis, media sosial Facebook Maktam
Batik belum intensif digunakan. Ini ditandai dengan daftar teman yang
baru 154 (14 desember 2010). Dengan demikian, kegiatan komunikasi
yang seharusnya dapat dilakukan di media internet masih belum efektif
dilakukan oleh Maktam Batik.

UMKM Padma Kencana sudah memanfaatkan media internet dalam
bentuk Facebook, email dan blog. Padma Kencana belum
memanfaatkan forum komunitas, iklan, afiliasi pemasaran dan
pemasaran pada search engine.

Berdasarkan pengamatan penulis, media sosial Facebook Batik Cantik
Padma Kencana belum intensif digunakan. Daftar teman yang dimiliki

diakun tersebut baru 94 orang.

Dengan &emikian, penulis menyimpulkan, secara umum ketiga UMKM
batik yang diteliti sudah melakukan kegiatan pemasaran sesuai dengan teori
pemasaran yang ada, namun dalam pelaksanaannya masih ditemukan
ketidakefektifan, khususnya ketidakefektifan saat melakukan komunikasi karena
belum memanfaatkan media internet dengan baik. Media internet adalah media
yang tepat untuk dimanfaatkan oleh UMKM mengingat murahnya biaya akses
media yang umumnya masih terjangkau oleh para UMKM batik. Selain itu media
internet memiliki jangkauan yang luas, termasuk salah satunya menjangkau orang

lain yang menjadi farget market batik di intemet. Aktifitas media internet adalah
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24 jam dan mampu menyajikan ragam pesan multimedia yang dapat membuat
pesan yang disampaikan menjadi lebih menarik dan interaktif.

Sebagaimana disebutkan oleh Bapak Onno W Purbo, media internet
merupakan media yang cukup murah. Dengan biéya Rp. 150.000 per bulan sudah
dapat digunakan untuk mengakses internet tanpa batas. Hal ini juga diakui oleh
UMKM Padma Kencana dan Maktam Batik.

Pemanfaatan media internet yang efektif adalah pemanfaatan internet yang
dapat mengkonversi para audience menjadi pembeli produk. Sebagaimana
disebutkan oleh Bapak Ryan, tujuan dari pemasaran di internet adalah realisasi
penjualan. Efektifitas akan dicapai bilamana setiap audience yang berkunjung
akan melakukan transaksi.

Dari hasil wawancara dan analisis yang dilakukan oleh penulis
menyimpulkan hambatan yang dialami UMKM dalam memanfaatkan media
internet lebih intensif adalah hambatan ketrampilan, pengetahuan, waktu dan
pendanaan. Sebagaimana disebutkan oleh Ibu Dr. Ir. Nining M Soesilowati MA,
UMKM di Indonesia cenderung rendah pengetahuannya dibidang teknologi
informasi. Selain itu, sifat yang cenderung éurvival, hanya mementingkan
kelangsungan hidup membuat UMKM cenderung tidak bisa melakukan
breakhtrough. UMKM cenderung memfokuskan diri pada apa yang ada didepan

mata, yaitu penyelesaian produksinya.

5.2 Saran

» Melakukan riset sederhana secara periodik, untuk mengetahui alasan
pembeli datang membeli kembali. Alasan ini nantinya dapat digunakan
sebagai dasar perencanaan kegiatan pemasaran, Khususnya dalam
rangka menjaga pelanggan untuk tidak beralih ke pesaing.

» Meningkatkan diferensiasi dengan pesaing dengan cara membuat ciri
khas yang lain, misalnya ciri khas visual seperti wama perusahaan,
ataupun ciri khas atmosfer seperti keramahan pelayanan. Ciri khas ini
yang dipilih sebaiknya diseragamkan pada seluruh kegiatan pemasaran

UMKM seperti misalnya outlet penjualan, stand pameran, layout
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website, layout email, disain kartu nama, label dan kemasan
kesemuanya memiliki elemen ciri khas tersebut.

Membangun database pelanggan untuk dapat melakukan analisis
pemasaran berdasarkan preferensi pelanggan, mcnghifung customer
profitability ataupun melakukan komunikasi yang lebih intensif dan
akurat terhadap pelanggan. Tujuan dari kegiatan ini adalah
membangun kedekatan kepada pelanggan, dengan harapan pelanggan
tetap terus membeli di UMKM dan tidak beralih ke pesaing lain.
Memanfaatkan pendaftaran paten pada disain yang dibuat untuk
menjaga hak cipta dan mempertahankan keunikan disain.
Mempertimbangkan kemasan yang lebih baik untuk meningkatkan
citra ataupun digunakan sebagai sarana komunikasi dan promosi,
misalnya mencetak informasi mengenai perawatan produk batik pada
kemasan, membuat kemasan yang memberikan kesan lebih ekskiusif

dan mencantumkan seluruh alamat kontak dan outlet resmi UMEM.

" Menuliskan persyaratan garansi secara detil dan jelas, untuk mencegah

terjadinya selisih paham.

Mempelajari bentuk-bentuk pemanfaatan media internet, untuk
melengkapi kegiatan komunikasi yang mungkin relatif mahal bila
dilakukan di media lain.

Memanfaatkan email untuk mengirimkan newsletter secara periodik
kepada para pelanggan yang sudah terdaftar. Isi dari email dapat
berupa ringkasan katalog produk baru, berita penting terkait kegiatan
UMKM, ataupun promosi produk.

Membuat website yang berfungsi sebagai outlet maya di dunia internet.
Sebagaimana layaknya outlet, website ini sebaiknya menyajikan
katalog produk yang dimiliki, memberikan informasi yang jelas pada
pengunjung mengenai tata cara transaksi dan hal lain yang terkait, dan
akan lebih baik bilamana terdapat staf khusus yang bertugas untuk
melayani chatting sehingga dapat merespon secara dinamis pertanyaan

dari pengunjung layaknya staf penjualan di sebuah outler,
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Memanfaatkan akun media sosial dan forum komunitas untuk
menggalang anggota sebanyak-banyaknya. Anggota dapat diarahkan
untuk melihat informasi produk lebih detil di website.

Melakukan pendaftaran website ke mesin pencari internet seperti

google.com dan yahoo.com serta melakukan optimasinya.
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1. Transkrip Wawancara

1 Bapak Adriadi, Pemilik UMKM Maktam Batik

“Penulis > Kapan Bapakimulai-terjun di-usaha batik?

Narasumber : Saya mencintai batik sejak dari SMA Saya .yang berasal darl
Sumatra, karena pengarnh lingkungan organisasi, melihat orang yang mengenakan
batik sebagai orang yang berpenampilan rapi, menarik dan mencirikan orang yang
serins. Saya memulai usahanya dibidang Batik tahun 2008, saat masih di
perguruan tinggi di salah satu perguruan tinggi di Yogyakarta. Menurut saya,
karena batik itu karya manusia, maka sampai kapanpun akan disukai orang, salah

satunya karena dikerjakan satu persatu oleh manusia (batik tulis dan batik cap).

Alasan saya men_lual batik antara lain :

» Saya saat menjadi ketua koperasi mahasiswa, sering memberikan beberapa
pendidikan dan pelatihan bagi UKM.

* Salah satu permasalahan yang terungkap adalah, UKM hanya bisa
memproduksi barang, tapi tidak bisa memasarkan. Maktam batik menangkap
peluang tersebut, dengan berusaha mengelola (memasarkan produk UKM)
untuk dijual melalui maktam batik, dengan harapan untuk mendapatkan
penghasilan yang lebih baik.

» Sebelumnya, beberapa UKM tersebut membatik dengan sistem yang terikat
kepada suatu merk batik. Salah satu syaratnya adalah tidak boleh menerima
pesanan dari orang lain namun para UKM mengeluhkan mereka dibayar
dengan upah yang relatif rendah.

» Saya kursus ilmu menjahit dan membatik dan juga belajar melalui pengrajinnya
tentang bagaimana membuat batik, sebagai konswekensinya saya membantu
untuk memasarkan batik mereka.

Mereka kan hanya bisa memproduksi tapi tidak mempertimbangkan model, jadi

batik yang diproduksi hanya itu-itu saja, karena mereka juga tinggal di bukit-

bukit, di desa-desa. Dan karena mereka mau, jadi saya mulai usaha. Jadi model

saya yang tentukan, motif saya yang tentukan, baik itu kombinasi, kalau mereka
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1. Transkrip Wawancara

kan hanya melihat satu motif saja satu baju, kalau saya kan melihat temen-temen
di Jakarta suka dengan tabrakan motif, motif yang berbeda, saya yang menentukan

warna juga, jadi dengan begini, teman-teman di pengrajin juga terangkat.

Jadi; kalau begini, tempat mas:Adriadidini ménjual batik tulis atau'cap.?, -

Batik tulis dan cap, batik tulis itu dari kain mori putih yang kemudian dllukls dulu \
missal gambar daun. Sementara kalau batik cap itu seperti stempel, kita pesan
misalnya untuk motif parang, untuk batik cap kita tinggal pesan stempel saja.
Harganya kurang lebih Rp. 500.000, dan bisa digunakan sampai kapan pun. Itu
bedanya, nah nanti kita maunya batik cap ini mau kita tulis lagi atau sekedar cap
saja. Kalau mau ditulis lagi, kan sudah dicap pada kain putih, tinggal nanti kita
ikuti dengan pensil. Sementara kalau batik tulis, tidak ada yang motifnya itu sama
besar. Karena handmade kan tidak ada yang bisa warna dan motifnya sama besar.
Salah satu yang membedakan batik tulis dengan cap adalah seperti itu. Kalau ada

motif yang sama, maka itu batik cap atau batik printing.

Yang pertama, adalah mforma31 pameran Maktam batlk berrmtra dengan dmas

pertamina ataupun bumn yang memiliki binaan. [nformasi ini diinformasikan ke
teman-teman UKM. Sehingga secara tidak langsung memberikan kesempatan bagi
UKM untuk ikut pameran. Saya juga tidak menutup mata bahwa dengan ikut serta
di pameran, banyak orderan yang masuk tanpa melalui saya. Karena langsung,
karena saya tidak mau juga, kalau saya mau bisa saja pesanan harus melalui saya
baru ke mereka, sehingga harga bisa saya mainkan, tapi kalau mas pernah melihat
pengrajin, ndak tega banget. Mereka itu sudah bodo, ramah-ramah, tapi harganya
ditekan. Sehingga kita senang banget kalau mereka terima pesanan , misalnya
pesan 200 seragam. Dan mereka juga mengucapkan terima kasih kepada kita
cukup berlebih.

:Siapaiyang ‘dimaksud déngan pengrajin 2. - gt oo b e o

Per orang atau kelompok, misalnya saya pengrajm batlk Mlsalkan usaha saya ada

kemajuan, maka saya merekrut orang-orang yang ada disekitar,
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“Siapa yang direkrut’oleh Maktam Batik 2570 7 oh L o L e T

Pengrajin individu.

‘Apakah:Maktani°Batik punya karyawandetap 2+

Ada, enam orang. Saat saya pesan ke mereka, k‘arena ketrampllan mereka Ieblh
baik dari saya, mereka kan sudah turun menurun. Jadi yang dimaksud itu
kepunyaan saya, saat saya pesan ke enam orang itu, saya tentukan motif dan
warna. Dan saya beri mereka kesempatan boleh siapa pun yang pesan, tidak harus
dari saya. Tapi kalau saya yang pesan, maka saya diprioritaskan. Alhamdulilah
saya punya 3 toko, jadi ya lumayan, kita selalu ada pesanan. Jadi tidak putus

begitu.

‘Bapdimana déngan-apah Karyawannya:2: s

Upah per pesanan, jadi dihitung per baju. Semakin banyak menerima pcsanan--l:
semakin besar upah yang diterima. Misalnya untuk upah jahit Rp. 25.000 per baju,
ini lebih mahal dari upah menjahit batik pekalongan yang hanya Rp. 2.000 per
baju. Sebab ini buatan tangan, yang harus dibentuk polanya dengan baik agar
sesuai dengan motif yang ada di kain. Sehingga cocok dan tidak bertabrakan.
Namun demikian, dengan upah Rp. 25.000 per baju, kalau dikalikan dengan
jumlah pesanan, sebenarnya akan lebih besar daripada gaji perbulan. Misalnya
UMR Yogya kurang lebih Rp. 700.000, akan tidak adil bila harga batik tulis Rp.
200.000 sementara mereka diupah perbulan.

Bahan baku terkadang dari Maktam Bat1k terkadang dari pengrajm “Sebab para
pengrajin umumnya sudah memiliki jaringan supplier bahan baku, sehingga bisa

mendapatkan bahan baku dengan kualitas yang baik dan harga yang lebih murah.
Disamping itu, Maktam Batik juga tidak terlalu repot untuk mengurusi masalah
bahan baku. Maktam Batik nantinya yang akan menentukan motif, warna dan

harganya, sesuai dengan harga di pasaran.
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Batik tenun adalah batik yang dibuat dengan mengumpulkan helai-helai benang
menjadi satu lembar kain. Kalau batik kain katun, hanya membeli kain putih saja
(kain mori), tidak perlu membuat kainnya saja. Kain mori ini sudah dibuat oleh
banyak pabrik menggunakan mesin. Untuk batik sutra, langkahnya sama dengan
batik tenun, dimana kainnya disiapkan dulu dari bahan kepompong ulat sutra, lalu
setelah berbentuk kain putih, nanti baru dibatik sesuai kebutuhan. Apakah di batik
tulis atau di batik cap.

Untuk pewamaannya, saat ini yang menjadi tren di Yogya adalah pewarnaan
menggunakan warna alam. Misalnya bahan seperti buang manggis, daun mangga,
kayu jati. Untuk warna ala mini proses pengerjaannya cukup panjang, bisa sampai

10x celup, sebab tidak terlalu pekat warnanya.

LR ‘5, . _\_. ._-__,‘_-'.-.._ .:,'-'. O

Y ang-membedakan denpan pewarnaan-kimia™?

Untuk hasil akhirnya, warmnanya lebih lembut, umk dan secara medns bnsa leblh
aman karena bukan bahan kimia.

Namun untuk biaya pembuatannya memang lebih mahal, sehingga harga
produknya menjadi lebih tinggi. Namun demikian, kalau di pameran, biasanya
produk ini lebih cepat laku. Untuk daya tahannya juga lebih baik karena sampai

10x celup. Proses yang lama inilah yang sebenarnya sangat kasihan bagi pengrajin

bila mereka ternyata tidak mendapat apa-apa (pendapatan pas-pasan).

Aﬂa :;tok barang, tidak hanya batik Yogya, tapi juga ada stok dari batik lain seperu
solo, pekalongan, Cirebon. Kalau batik Yogya umumnya bermain ke motif dan
warna, kalau Solo kepada warna dan Pekalongan kepada kombinasi.

Untuk batik Pekalongan umumﬁya didominasi oleh batik printing. Untuk Setiap
daerah sebenamya ada batik kelas bawah, menengah dan atas. Namun karena
orang lebih memperhatikan harga, biasanya batik dengan haréa yang murah Iebih
cepat terkenal padahal kualitasnya kurang baik. Salah satu keunggulan batik
printing Pekalongan adalah mereka bisa memainkan harga karena produksinya

dilakukan di mesin, jadi main ke volume.

Toko ini hanya untuk:showroom dan penjualan ataiijugd ke produksi:= v =iz
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Toko memang diperuntukkan untuk showroom dan penjualan, namun aktivitasnya
lebih banyak dilakukan melalui pameran. Dalam satu bulan bisa 2x pameran, dan
umumnya dilakukan diluar kota seperti Jakarta, Bandung, atau di Yogya sendiri,
di Ji. Malioboro misalnya, sekalipun ada toko juga di Yogya. Sayangnya untuk
Jakarta Fair belum bisa ikut, sebab berbenturan dengan acara di Yogya.
Khususnya untuk waktu liburan, dimana orang lebih banyak datang ke Yogya
untuk liburan.

Maktam Batik memperhatikan waktu untuk penjualannya, jadi kalau mau lebaran,
umumnya kita ke Jakarta, semenfara untuk waktu liburan umumaya kita

mendatangi kota-kota tujuan liburan.

‘Toko Makian;Batikisementara'ini:ada diluar kota 2=

Sementara ini baru di Yogya.

‘Ada berapa banyak pengusaha seperti- Mas Adriadi.di Yopya:2i. . £5:;

Kalau jumlahnya belum tahu, tapi karena saya terlibat dalam orgamsasx Janﬁgan
usaha koperasi (JUK), secara tidak langsung mensejahterakan pengrajin batik
merupakan program JUK. Untuk organisasi lain dengan program yang sama
sebenarnya juga ada seperti ASEPI, Dewan Kerajinan Nasional dan beberapa
lembaga yang lain. Pola programnya hampir sama, lembaga mencarikan peluang

promosi.

Para pengrajin umumnya ikut tidak hanya di satu lembaga, dengan demikian
program yang dijalankan oleh lembaga-lembaga tersebut dapat diikuti oleh
pengrajin. Misalnya bulan ini event di lembaga A, bulan depan event di lembaga
B. bahkan bisa jadi event yang ada bentrok, sehingga pengrajin bisa memilih salah
satu event yang dianggap lebih menguntungkan.

Evént terakhir yang pemah’ﬁla”dakaﬁ"oleh ‘Mas Adriadi'selaki dnppola JUK?.

600 UKM untuk acara di Thamrin City.

~Bagaimana permintaanbatikyang pernah dianalisa oleh Vas Adfadi ...

Polanya ada, selama ini yang dipelajari, untuk bulan Januari s/d Mei, pendapatan

umumnya menurun. Sebab aktifitas kantor jarang. Kita mengatasinya dengan

mengadakan even, pameran, atau datang ke lembaga-lembaga menawarkan baju
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untuk karyawan. Bulan Juni s/d Desember, pendapatan umumnya naik, karena ada

musim libur, lebaran, natal, tahun baru.

Konsumen reteul namun tidak selalu Sebab instansi umumnya kalan order

langsung dalam jumlah besar. Misalnya Caltex riau, waktu itu order sekitar 400

lembar untuk karyawan. Biasanya setiap pameran kita dapat pesanan, sekalipun
jumlahnya hanya 50, 100 atau 200.

terdetek51 oleh’

Bisa, misalnya untuic sekolah Mlsalnya SD I;Jal‘carta, blla satu angkatan 2000
orang, maka perlu disiapkan jumlah yang lebih dari itu. Sebab ada kemungkinan
seorang siswa membeli lebih dari satu, misalnya untuk mengganti seragam yang
lusuh, atau rusak. Biasanya yang kita siapkan adalah bahannya. Nanti dari sekolah
yang akan menjahitkannya. Nah setiap tahun kan ada kenaikan kelas, sehingga
pakaiannya juga akan berganti (walau motifnya masih sama}, jadi ini yang kita
siapkan.

Saat ini Maktam Batik menangani sekolah di Padang, dimana sefiap tahun kan
pakaiannya pasti ganti. Selagi sekolah ini masih ada dan mau bekerjasama dengan
kami, ya order tersebut setiap tahun selalu ada. Dan karena seragam ini
menggunakan batik cap, maka selain produksinya yang cepat, capnya hanya perlu
dibuatkan satu kali, sehingga kita diuntungkan untuk order yang berikutnya.
Maktam Batik juga berusaha untuk memasarkan ke lembaga lain seperti haji
/umroh misalnya, untuk menawarkan paket baju koko berbahan batik. Mengingat

setiap bulan pasti ada umroh, _sehingga ordernya pun ke Maktam Batik selalu ada.

rred

‘menggunakan distribusi rekanan-lain

Sementara ini belum ada, semuanya masih dilakukan langsung sendiri. Faktor
kepercayaan masih menjadi kendala. Kalau menjual sendiri di Pameran, kami
selalu berusaha agar barang kami terjual, tapi kalau titip, insentif toko lain untuk

menjual barang kami ya tidak besar, kalau ada yang mau beli ya di jual, kalau
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tidak ada ya tidak apa-apa. Sehingga perputaran sangat kurang.

-dljual kembah d1 'ko 4'1ain;

Sudah ada. Di Kalimantan ada, Sulawesi ada kemudian kebetulan toko Maktam
Batik ada di hotel safir yang juga berada disamping mall safir, jadi saat hotel atau
mall mengadakan event tertentu, kita bisa ikut menawarkan ke para peserta yang
hadir. Biasanya jaringan seperti itu.

Untuk para pelanggan yang pernah memesan biasanya kita hubungi, walaupun
bukan untuk belanja hanya say hello, tapi ya biasanya alhamdulilah biasanya
mereka akan belanja lagi. Seperti yang pernah dilakukan kemarin, dari Padang,
mereka pesan untuk seluruh seragam pegawainya ke kami. Kebetulan waktu itu
ada acara pertemuan rektor se Indonesia, yang kita juga ikut memanfaatkan acara
seperti itu. Jadi untuk pelanggan yang sudah permnah berbelanja, selalu kita jaga
komunikasi walaupun belum belanja lagi, karena prinsip yang saya baca itu adalah
kita hidup dari pelanggan. Ketika ada pelanggan dan sudah nyaman berbelanja
dengan kami, itu sudah merupakan suatu hal yang luar biasa.

Dari Kalimantan dan Sulawesi itu sudah ada, mereka biasanya sekali sebulan atau

dua kali sebulan memesan ke kami, karena mereka buka toko juga.

Untuk yang di luar negeri?.

Belum ada, waktu itu pemah dlcoba tap1 belum ada.tmdak lanjutnya Karena kam1
belum terlalu percaya diri juga, sebab untuk pasar luar negeri kan harus benar-
benar orang yang punya latar belakang disainer. Saat ini pun kami masih belajar,

ikut kursus disainer, membatik dan menjahit untuk meningkatkan kualitas produk.

-Variasi Produk-dan:Segmentaisi yang dipilihMaktari Batik 244

Ada batik cap, ada batik tulis, ada untuk segmen bawah, menengah dan atas .Jilga -
Maktam Batik juga menerima pesanan sesuai keinginan dari pembeli. Misalnya
dari Jakarta ada 3 orang yang selalu memesan terus. Dan setiap pameran, ini
hebatnya pelanggan karena komunikasi, nah saat pameran pelanggan ini biasanya
datang, walaupun tidak selalu untuk membeli. Memang terkadang dari pendapatan
tidak untung, tapi ya kami memang menanam dulu. Misalnya mereka memesan 1

buah. Untuk biaya kirimnya saja tidak ekonomis. Tapi ya tidak apa-apa, mana tau
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nanti dia akan promosikan ke teman. Nah itu yang biasanya kami harapkan. Saat
pameran kami juga harapkan dia akan mengajak teman-temannya ke pameran
kami. Jadi walaupun hanya pesan satu, tetap kami akan buatkan, ibaratnya kami
menabung, dan saat pameran kita member kabar, mereka akan membawa teman-

temannya.

‘Bapainiana-ukiiran produk dard Maktani Batile 77700 0l T

Ukuran standard S/M/L, tapi kalau mau parneran ke Jakarta umumnya klta 151ap-.
siap produksi untuk ukuran yang agak besar, seperti misalnya ukuran
internasional. Jadi M nya seperti ke L. Karena setiap daerah kita sudah bisa
membaca pasar, seperti di Jakarta itu kalau di thamrin city tidak perlu yang bagus-
bagus, yang penting murah agar bisa laku. Kalau ikut pameran seperti inacraft
dengan promosi internasional, produk yang disiapkan adalah yang berkulitas,
yang bagus dengan harga yang lebih tinggi, Rp. 500.000 atau bahkan Rp.
1.000.000 karena pada pameran tersebut harga tidak terlalu menjadi masalah.
Demikian pula bila penjualan di mall-mall, tergantung dari jenis mallnya,
misalnya targetnya remaja ya produknya disesuaikan. Untuk acara di Jakarta, kita
siapkan produknya 2 bulan sebelumnya, sebab produknya berbeda.

Ya, dan ini mcmang semacam pelajaran pada awai-awal klta tidak mengetahui,

tapi setelah even selalui kita evaluasi, dianalisa mengapa kita sepi, misalnya
warna, kita juga pelajari bahwa untuk yang muda-muda umumnya suka dengan
warna yang terang-terang. Kalau eventnya mengundang para pejabat, maka

produknya lebih serius, warna lebih gelap, harga mereka tidak peduli.

Ya merknya Maktam Batik Yang dlsematkan dl setlap produk Uhtuk kemasan

belum terlalu diperhatikan, jadi masih pakai plastik putih, untuk kemudian di
kemas lagi dalam tas kertas yang sudah didesain dengan brand Maktam Batik,
alamat dan nomor telepon. Setiap orang yang membeli akan mendapatkan

kemasan tersebut.

. 135 Universitas Indonesia
Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



1. Transkrip Wawancara

Adakartu nama N ES i -.:'_"".';-;' sl e e R "4'--';'-_'--_"-' -

Ada, untuk pameran blasanya dlSlapkan kemasan dan kartu nama, sehmgga senap
orang belanja selalu kita berikan tas dan didalamnya disematkan kartu nama.
Kalau untuk pembelian di toko tidak menyematkan kartu nama. Biaya tas per
lembar sekitar Rp. 1.500.

“Untik harga ini ditentakan oleh Kualitas produknya. atan diteritukan di eventnya 2

Yang pertama tergantung event, kalau untuk event internasional, untuk harga
biasanya dinaikkan berdasarkan sewa pameran. Namun tetap saja melihat kualitas
barang. Kalau kualitasnya biasa, dinaikkannya pun ndak terlalu. Kalau kualitasnya
bagus ya dinaikkannya cukup banyak. Tapi tetap disesuaikan dengan event dan

kualitasnya.

‘Pembayaran pesanan, bagaimana prosesnya:? - -

Pesanan, minta 40%, lalu seferusnya sistem kepercayaan Katm kmm barangnya'
ke pemesan, kalau pemesan sudah suka, tidak ada kerusakan, kami baru dibayar.
Tapi kalau ada kerusakan biasanya barang dikirim kembali untuk kita benarkan

baru dikirim bali dan baru dibayar.

Ada budget khusus untuk promosi-?:

Selama hampir 3 tahun belum ada budget khusus kecuah untuk per51apan
pameran. Misalnya Rp. 700,000, digunakan untuk menyiapkan Kkartu nama,
banner. Untuk batik yang lebih popular kan biasanya ada budget untuk masuk ke

media, baik itu media cetak atau elektronik, koran, majalah, televise. Kalau kami

belum. Paling hanya kartu nama, banner dan tas kertas.

-dltawa:kan, di tetapkai ‘o

Ada yang dari saya, ada jugar ide dari staff pemasar. Karena idenya mungkin.

terbatas kalau dari saya.

Tuilah 0k yang dipaiiya 7 - ok
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3 Toko.

| Bagaimana Segmentisi yang' disasat oleh Maktam Batik 2 Ehdh
Ada 3, Batik tulis, Batik Cap dan Batik Murah. Penjualan setiap hari di Toko, dan

tidak terlalu besar. Peningkatan biasanya saat liburan. Sementara untuk pameran

umumnya cukup besar.

“Untuk segmon Kelas menengah, berapa banyak yang membeli Kemball? i ny o

Untuk pelanggan kami, mereka selalu balik. Karena, satu hal yang menjual adalah
disain. Yang pertama adalah karena disain yang unik, yang kedua karena kamt
bisa menerima pesanan motif atau disain yang diinginkan. Misalnya mereka
punya contoh dari butik ternama dan ingin dibuatkan dengan bahan batik, ya kami
buatkan. Hanya ini saja yang menjadi jual kami. [ni lah yang menurut aku sebagai

nilai jual, ciri khas kami sehingga teman-teman kembali membeli di aku.

‘Bagaimana dengan harpa yang diberikan pada pelanggan ?

Dengan harga menurut aku ndak terlalu berpengaruh. Tapi mcreka (pembell) puas
dengan model yang berbeda sehingga mereka mempunya kebanggan. Seperti
Dorce dan Habibie, mereka hanya memiliki satu penjahit saja, sebab mereka
sudah nyaman dengan penjahit tersebut, jadi ya mereka selalu kembali pada
penjahit tersebut. Padahal itu penjahit biasa, tapi mengerti apa yang diinginkan

dan bisa menangkap yang diinginkan.

Ada, namun masxh terbentur dengan danal juga untuk melakukan komumkasn ke

semuanya. Saat pendapatan masih menurun, kami umumnya memberikan

kemudahan pembayaran dicicil untuk menarik minat pembeli.

Mudah sekall, bahkan dlsalah satu toko sudah ada Internetnya, laptop dengan‘

webcam. Terkadang internet digunakan untuk menunjukkan model yan
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dimaksud. Awalnya biasa menggunakan mms, namun sekarang sudah

menggunakan email.

:Koneksi Internet ini menggunakan jatingan apa ? bagaimana dengan-biayanya:? =

Smart telecom, Fix per bulan. Rp. 140.000 per bulan. Saat ini masih belum ada

gangguan di jaringan Smart, jadi sekalipun smart menawarkan 3 tariff, Rp.
75.000, Rp. 140.000 dan Rp. 200.000, dipilih Rp.140.000 karena sudah memadai.

;penggunaan wamet 9Bagaunana dengan:di pinggiran -_Yogya

Rp. 2.500 sampai dengan Rp. 3.000 per jam. Kalau di pinggiran lebih sulit dan
lebih mahal, sekitar Rp. 5.000 per jamnya.

Sélania ini bapgaimana pémasaran Infemet yang dilakukan:oleh Maktam Batik 2.

Facebook, namun tidak terlalu sering dan email. Website belum punya.

Siapa yang melakukan pemiasaran di Internet 2: .0 oo oot TN L Lyl

Staff bagian marketing.

“Apa yang menjadi alasad beluin memiliki‘website 7 1. TR

Sebenarnya dulu sudah berencana mau buat, namun karena peﬁéét%huan Jugz.x yang
belum cukup, penggunaannya seperti apa. Dan waktu itu kita juga lebih banyak
mengadakan pameran karena lebibh mengena. Kalau media seperti Internet kan
jangka panjang hasilnya, jadi kita masih menggunakan pameran untuk hasil yang

lebih instan.

-Sitiis jaringan sosial apa sdja yang digunakan ‘oleh:Maktat Batik:?

Hanya facebook saja, sebab untuk twitter itu kenalan jarang yang paka1 Jadl
kalaupun mendaftar di twitter, kita tidak akan bisa mengakses yang lain.

Sementara kalau facebook kan rata-rata punya.

‘Bagaimana dengan forum Komunitasseperti kaskus:us:?:

Saya tidak tahu.

:Bagainana dengan blog-2::c" Lot s et s 1T L Ly

Belum tahu, tidak punya.
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Ada iklan:di Internet 7

Iklan adaz namun belum rutnh Waktu 1tu sempat coba pasang 1klan saat mau
lebaran, tapi lupa persisnya dimana. Iklan ini iklan yang gratis biaya

pemasangannya.

Ada, sebenamya dari pnbach sudah ada konsep tersebut namun konsep itu akan

lebih baik bilamana sudah terbentuk suatu komunitas. Jadi misalnya ada beberapa
orang. Namun saat ini, orang lain yang usianya yang kurang lebih sama dengan
aku dan kebetulan satu ide hanya ada beberapa orang. Sulit juga menemukan
pengusaha lain yang juga satu ide. Sehingga belum bisa mengangkat hal-hal
seperti itu. Namun secara konsep memang arahnya seperti itu.

Sekalipun saya juga termasuk di keanggotaan jaringan usaha koperasi, namun
teman-teman yang lain di JUK juga hanya sekedar bekerja saja. Mereka bukan
pelaku usaha, dan itu juga tidak satu ide juga. Cenderung bertentangan. Mereka
hanya peduli dengan program saja. Sehingga gugur kewajiban ya selesai.
Sementara aku dari sisi pengusaha, misalnya bila perputaran di aku kurang,
otomatis perputaran di pengrajin juga berkurang. Dan itu menjadi pemikiran juga.
Misalnya satu UKM memiliki 5 karyawan, dimana masing-masing karyawan
memiliki istri, anak. Dan bagaimana bila kita tidak memesan, sementara barang di
kita masih menumpuk karena belum berputar. Berbeda dengan kawan-kawan,

dimana selesai program ya, kewajiban gugur ya sudah selesai.

Prombm Im secara 51gmfikan sebab bisa mengakses ke semua orang dengan

cepat. Hanya saja keterbatasan dan bagaimana ketrampilan penggunaan teknologi

sering menjadi kebutuhan. Demikian pula untuk UKM, belum seluruhnya

mengetahui secara detil mengenai teknologi ini. Mungkin memang perlu ada
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pengenalan Internet, khususnya mengenai pembukuan. Rata-rata orang UKM itu

tidak mengenail pembukuan dengan baik. Dan saya pun belum paham betul.

Dari 30% tersebut. bérapa persenyang merupakan pelangganlama Zows

Kalau pelanggan lama umumnya komunikasi langsung, tidak melalui mtemet'
Jadi kurang lebih 15% itu pelanggan baru. Biasanya kita menggunakan
perhitungan 25:5:1 artinya dari 25 kartu nama yang disebar, 5 yang akan tertarik
dan 1 yang akan membeli. Dari situlah biasanya kita memprediksikan biaya yang
dibutuhkan.

Ini juga masih ada keterbatasan di penggunaan kamera. Sebab ini kan butuh
uptodate. Karena penggunaan kamera kita juga masih belum bagus, kita ini
menjadi terkendala juga. Ada juga kendala yang paling mendasar adalah karena
saya bukan orang Yogya asli, maka untuk pinjaman saya sering terbentur dari
identitas.

Beberapa waktu yang lalu saya masih disibukkan dengan administrasi pendaftaran
merk Maktam Batik dan hak ciptanya. Baru setelahnya saya akan urus
administrasi identitas saya seperti NPWP, KTP Yogya.

Jadi ini murni pendanaan sendiri. Dari situlah kita jadinya memiliki banyak
keterbatasan. Misalnya dari teknologi kita baru bisa mengadakan secara bertahap.
Untuk kamera juga kita baru saja mengadakan. Untuk hasil foto yang baik kan
kita juga butuh kualitas kamera yang baik, patung mannequin, lalu dekorasi

ruangan fertentu.

Jadiz; merk-Makfam Batik:sadah:tesmisterdafiar 2.

Ya, jadi kalau orang lain mau pakai ya sudah tidak bisa. Karena menurut kjta ini

sensitif ya, sekalipun sepele, namun dampaknya besar.

e T LT

“Seberapa séring Makiam Batik:mengakses interet: ‘atau account facebooknya 7.

Hampir setiap malam dibuka. Untuk display produk yang lama dihapus. Blasanya
dua minggu sekali kita update produk. Kalau sedang ada rutin pemesanan

biasanya sekali seminggu gambar produk di update, tapi kalau lagi sepi
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pemesanan biasanya dua minggu atau tiga minggu sekali di update gambar
produknya.

“Ada’kegiatannintuk meénambahkandaftaremanidifacebooki? o3

Ya ada, mengawali dari teman-teman dekat. Sering teI]adl orang Tain mehyatakan
kesukaannya dengan batik yang aku pakai (di profil facebook), mereka bertanya
lalu baru aku sampaikan produk-produk yang aku miliki. Dan mereka melakukan

pemesanannya.

T1dak kita kcrjakan pribadi. Sebab klta menjaga kualitas. Sekalipun péngerjaanh

sampai 2 bulan, kita akan terus terang. Seperti waktu kita kerja untuk di riau, itu
ukuran besar-besar, karena untuk bule.

Seperti kemarin kita mendapat pesanan, lalu bahannya kurang, jadi ya kita
sampaikan dan kita menunggu kira-kira 2 minggu. Karena waktu itu musim hujan,
sehingga kita menunggu bahan baku itu kering dan siap digunakan.

Sekalipun seseorang memesan baru satu kali, kualitas sangat diperhatikan. Sebab

diharapkan nanti akan kembali lagi. Daripada sekali pesan lalu nantinya hilang.

141 Universitas Indonesia
Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



128

1. Transkrip Wawancara

2 Bapak Herman, Pemilik UMKM Batik Aria Vannesa

.'Yang saya ketahul kalau batik itu -kan sudah‘mulal d1wajlbkan dengan awahlyah
melalui himbauan, namun saat ini mulai suatu kebutuhan. Awalnya satu hari
seminggu, namun sekarang sepertinya sudah merupakan seuatu kebutuhan. Begitu
pun untuk anak-anak sekolah yang sudah diwajibkan satu hari sekali dan sekarang
juga sudah mulai menjadi kebutuhan.

Sépertmya akan biasa-biasa saja, Karena tidak ada suatu keharﬁsan.

«Apayang:diperhatikdn oléh perobelidarisebuahibatik:?: 7250 o
Yang pertama dilihat biasanya corak menarik, lalu kuahtas dan Jahxtan Untuk

merk masih relatif, memang.untuk yang selera tinggi akan memilih suatu merk.
Tapi untuk kelompok menengah kebawah, mercka memilih apa adanya, yang

penting menarik bagi padangan mata mereka.

Ini berlaku imtuk’ selinihjenisipembeli:? <% SR
Sebagian besar demikian. Mereka memilih corak warna leblh dahulu danpada

atribut yang lainnya. Jenis bahan juga dilihat dan harga itu sepertinya prioritas
yang ketiga. Untuk daya tahan jarang ditanyakan. Mungkin mereka sudah punya
pandangan. Namun sebagai pedagang, kita tetap menjelaskan kepada pembeli
tentang bagaimana cara merawat batik yang baik, seperti cara mencuci, cara

menjemaur.

‘Apakah'Pal’Herinan bisa'ménilai apd yangingin 'dicari‘dari Sekelompok peibeli?s
Untuk anak muda umurnnya batik yang dicari yang lain dari yang lain. Jadi bukan

keseragaman. Kecuali bila ada perintah dari atasan. Namun bila mcrupakan
pilihan sendiri, umumnya yang dicari itu yang berbeda. Terkadang menurut kita

bagus, tapi pandangan mereka bilang ini kurang tertarik. Jadi ya ini memang

kembali ke selera.
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Mengingat saya hanya menjual batik khusus pria, pengelompokkan yang saya
ketahui adalah berdasarkan warna, Dimana wama tertentu lebih digemari oleh
kelompok anak muda, sementara wama yang lain digemari oleh orang tua. Untuk
harga ada juga kelompok yang Rp. 100.000 / 3 potong, ada juga kelompok yang
sampai Rp. 500.000 / potong itu ada. Yang Rp. 500.000 biasanya adalah berbahan
sutra. Dibawah itu ada yang ATBM dan batik tulis. Hanya saja untuk yang batik

tulis kita ini sebagian merupakan perpanjangan tangan dari para pengrajin. Jadi

mereka berkarya dengan memproduksi, saya yang berkaryanya dengan menjual.

Blsa dengan pengalaman pasar Blasanya berdasarkan dari kemampuan
pendanaan. Misalnya anggota DPRD, ya kita tawarkan yang bagus-bagus. Kalau
dari asal pembeli, biasanya orang jawa tua itu sukanya dengan motif-motif klasik.
Tapi kalau orang lain, biasanya lebih kreatif. Sekalipun orang jawa, kalau yang
masth anak muda umumnya juga mencari yang kreatif, bukan yang motif klasik
tersebut. Untuk kelompok eksekutif muda, dengan 30-40 tahun biasanya banyak
menggemari batik tulis, namun dengan motif yang agak abstrak, tidak teratur.

Untuk yang murah biasanya batik printing. Rp. 100.000 / 3 potong.

Kelompok yang menengah Itu sebabnya saya memang menargetkan untuk
kelompok menengah. Walaupun ada produk-produk yang lebih atas atau lebih
bawah, biasanya saya simpan sekedar stok bilamana ada yang kebetulan cari. Tapi
utamanya adalah yang menengah. Untuk kelompok dari asal kota lain yang pernah

membeli, biasanya mencari keunikan. Bukan motif tertentu. Jadi yang mereka cari

yang belum pernah dilihat.

e
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Tldék Namun denukjan dalam pergaulan saya, saya selalu membawa kartu nama.
Bila bertemu dengan orang lain saya selalu mengundang mereka untuk datang ke

toko saya ini. Seperti itu lah salah satu promosi saya.
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Apakah pengambilan kelompok mienérngah ini’sudah direncanakan dari.awal:?. i

Tidak, awalnya saya ketahui kelas bawah yang banyak. Tapi setelah terjun di
batik, kita coba cari kelompok yang lain. Kelompok menengah ini yang lebih

menarik.

‘_ potongan harga’

Untuk kelompok menengahin

Batik ini umumnya jatuh cinta ya. Jadi kalau mereka sudah jatuh cinta pada suatu
motif, harga itu jadi nomor 2. Jadi mereka akan beli sekalipun tidak ada discount.
Namun demikian, tetap kita biasanya bertkan discount sekalipun mereka sudah

suka. Sehingga bisa memberikan nilai lebth bagi mereka.

-Untuk membuatproduk: yang ik ini Japakah’hal yang:mudah?: "

Tidak mudah, sebab ini sangat bergantung pada pengalaman si pengrajmu
Umumnya pengrajin yang baik ini dibantu oleh para pemda. Baik itu dar sisi
permodalan, fasilitas, modernisasi produksi. Dan saya memiliki kerjasama khusus
dengan para pengrajin, agar menjual produk-produk yang unik salah satunya
kepada saya. Jadi kita pegang satu pengrajin, schingga kita punya satu ciri karena

tidak diberikan ke orang lain.

’_.._:.\I.S .-"‘-"" T -5 _ \

Pernah terjadi kekosongan produk ?.::

Tidak. Kurang pernah tapi tidak pemah kosong sama sekah Untuk bahan baku

pun umumnya mereka dibantu oleh Pemda. Jadi secara umum aman.

Untuk harga jual-ke Pak Herman: apakah: fluktuatif-atau stabil -2

Bervariasi, tapi biasanya itu karena bahan baku. Kita juga pasang kupmg dengan
lingkungan, jadi kalau memang bahan bakunya yang naik, ya harga belinya jadi
naik, ya tidak apa-apa. Kita bisa terima.

‘Sistem Pak Herman ini bagaifana 25

Biasanya saya lihat pengrajin punya produk apa saja, nann saya ambﬂ yang mana

yang cocok. Kecuali bila ada pesanan dari orang lain.

-Pak Herman'menigetahui mengenai pesaing Pak Herman'?

Yang saya ketahui, setiap orang itu punya kelebihan dan kekurangan Keleblhan
yang kita miliki itu yang kita maksimalkan untuk bersaing. Saya juga melihat
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produk apa saja yang ditawarkan oleh yang lain. Tapi saya tidak mencontoh
mereka, tetap saya akan cari lagi yang berbeda, yang lain. Jadi sekalipun kita
sama-sama pedagang batik, tetap corak, motif, model itu tetap berbeda.
Disesuaikan dengan ciri kita. '

Sekalipun trendnya mengarah ke suatu hal, saya tetap coba pelajari dulu apakah
trend itu cocok untuk saya. Khususnya karena saya berdagang pakaian batik

khusus untuk pria. Jadi kita juga harus jeli juga melihat trend ini.

Penéntuan sasaran ke kelompok menengah'ini 'sudahiberpadama 2= 55 0

Kurang lebih 7 bulan.

Motif yang unik, kreasi penjahitan dan kreasi dari pengrajm dalam mencxpta}\anl
model-model kombinasi batik yang baru. Yang lain mungkin kekhasan dari cara
kita memajang barang, merk dari toko saya, dekorasi yang ada. Kedepannya
sebenarnya rencananya untuk membuat yang lebih khas lagi. Namun masih

terbentur masalah pendanaan.

Ada outlet Yallg lain 2. S R B 'f

Belum, masih terkendala mengenal pendanaan Pemah Juga coba memtlpkan d1

tempat teman, tapi ya tidak terlalu berhasil.

Ada, yang saya ketahui dari Amenka Saya punya langg,anan yang beberapa .kah
beli di saya, kalau pulang ke Amerika dia beli oleh-oleh batik. Dan ternyata batik
itu digemari oleh saudara-saudaranya. Sehingga saat dia kembali ke Indonesia,
beberapa bulan sebelum kembali lagi ke Amerika biasanya sudah pesan lagi

kesaya. Atribut batik yang digemarni biasanya batik berbahan sutra.

Secara langsung belum.

Beérapa-lama sebuah produk batik bisa bértahan: 2.

Umumnya 1-2 tahun. Seperti layaknya umur paka1an pada umumnya Kalau untuk
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model dapat bertahan cukup lama, ibarat sendal jepit itu modelnya yang tetap
bertahan dari dulu. Namun demikian, tetap secara periodik kita ada bersih-bersih
barang. Biasanya menjelang lebaran, kita turunkan harga lagi dengan mengurangi
margin keuntungan. Disatu sisi karena penjualan menurun karena orang lebih
memilih membelanjakan untuk lebaran, dan ini adalah kesempatan untuk bersih-

bersih barang, mengganti stok lama dengan stok yang baru.

“Apakahadd perbeddan promiosi antara produk baru-dénpan produkilama?

Saat menampilkan barang tidak ada perbedaan. Pernah ada pembeli yang datang,‘
biasanya kita minta untuk masuk toko, lalu mempersilahkan melihat-lihat terlebih
dahulu koleksi dari produk batik yang kita miliki. Kami sajikan di toko produk
lama dan produk baru, jadi terserah pembeli mau memilih berdasarkan corak dan
motif yang disukainya saja tanpa tahu itu produk lama atau produk baru.

Promosi lain seperti bundling beli satu gratis satu tidak saya lakukan. Tapi saya
melakukan penjualan secara semi grosir. Artinya akan ada discount tambahan
bilamana membeli dalam jumlah yang banyak, misalnya pembelian lebih dari 5

potong.

Saya mempelajan cara pedagang, yzutu pelayanan Saya pemah membaca buku.
juga, disebutkan didalamnya salah satunya tentang cara melayani pelanggan. Khas
yang ada disini adalah melayani pelanggan dengan senyuman. [tu salah satu
modal saya. Itulah daya tarik bagi langganan. Selain itu kita juga memberikan
kemudahan, Misalnya, bilamana ukuran kurang cocok boleh tukar, atau bila warna
kurang cocok juga boleh tukar dengan yang lain.

Kemudian ciri khas produk kita ini yang tidak ditemukan di tempat lain, ini juga

yang menarik bagi mereka.

Bila tldak ada kenalkan bahan, saya k351h dengan model yang sam-a ‘s‘epem
dahulu.

:Apakah:Pak Hermati‘punya Kontak dari*pelanggan yatig pernah membelirkeémbali?:

Ya, khususnya bila ada produk baru. Selalu saya coba informasikan pada
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pelanggan langganan.

Ya, sebab itu adalah ciri khas saya. Saya punya keunikan dalam pelayanan.
Keakraban adalah hal yang utama, ini memang pendekatan yang berbeda. Namun
demikian saya masih belum mengirimkan kalau ulang tahun atau event besar.

Maunya sih kesana, karena itu akan lebih mengikat batin.

Pembeli umumnya datang ke toko ini sendiri atau:berkelompok 2:

Umumnya sih berkelompok. Kalau orang kantor biasanya kelompbk Tap1 kalau

pribadi biasanya sendiri.

Untuk"

Kita blasanya mel;nbebaskan ya, artinya pembeli datang kita persilahkan masuk“
kita persilahkan lihat-lihat dulu, ada gak yang senang yang mana nanti kalau dia
bertanya atau tertarik pada satu pakaian baru kita layani atau bantu ambilkan.

Untuk yang berkelompok biasanya sifatnya ikut-ikutan, kalau yang satu beli yang
lain suka ikutan beli juga. Untuk pemilihannya ada juga yang ikut saran teman

tapi ada juga sesuai selera masing-masing.

Kira-kird pembeli yang datang mengerti‘mengenai batik dan-séjarahnya?:

Tidak seluruhnya, kira-kira 50% tahu mengenai batik sisanya tidak tahu tentang
batik.

Siapa $ajd yang ikut mémasarkan. toko:ini-2:5

Pernah juga mengajak orang lain untuk 1kut memasarkan, tap1 tldak banyak dan

tidak intensif. Dan masih belum menggunakan katalog.

Saya lebih suka ke batik tuhs, h;cinya saja harus leblh modem Iag1 Bukan-yang

klasik-klasik. Sementara ini pun masih mengarah khusus ke laki-laki.
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Bagaimana dengan produk batik wanita? = 5o en 5L et BT i

Saat pertama buka memang pernah mencoba untuk menawarkan pakalan batik
wanita, kebetulan dari pengrajin juga mendorong untuk memasarkan pakaian
wanita. Ya saya coba saja dengan syarat kalau dalam satu bulan ada yang terjual,
saya akan lanjutkan tapi kalau tidak akan saya kembalikan. Karena suppliernya
sefuju, saya coba jual. Ternyata tidak jalan, tidak satu potong pun laku. Jadi ya

saya hentikan.

‘Bagiaimana kemasan dari produk yang dijual:?

Masih dalam bentuk kantong plastik putlh untuk -membungkus pakalaxmya |
Kemudian nanti akan diberikan kantong untuk menjinjingnya. Kantong yang [uar
ini sudah ada merk dan alamatnya. Tapi, untuk brosur-brosur yang biasanya
dimasukkan di kantong belum kita lakukan. Sementara ini karena kita masih

belum mapan, jadi kita belum mau investasi kemasan yang lebih baik. Saat ini

soalnya kita masih sewa disini.

Jenis-jenis produk batik yang ada di toko kita.

‘Adakah jariiinan lain selain ukiiran ddn- Warma yaiig Kurang. cocok 2

Belum ada, sementara ini hahya itu saja. Saya kalau belanja dltemﬁét Iam.
diberikan jaminan biasanya saya suka. Model itu yang saya terapkan juga di toko
saya. Untuk luntur warna kita belum jaminkan, tapi kita informasikan untuk
produk-produk yang mungkin luntur pada pencucian pertama. Luntur nya ini tidak
luntur. telak, kira-kira hanya 10% lunturnya. Kita juga informasikan bagaimana
perawatan batiknya, jadi pelanggan juga bisa mengerti. Ini kan bagian dari

service.

.Apd Yang menjadi alasaf Pak Herman dalam nienéntukan Barga jual 2

Sebenarnya sih variasi, tapi tetap saja saya menentukan standar terlebih dahuluﬁ
untuk setiap pakaian yang ada. Hampir setiap pakaian yang ada disini ada label
harganya. Dari masing-masing harga tersebut sebenarnya masih memungkinkan

adanya potongan, Disinilah kita agak fleksibel, bergantung pada situasi penjualan.

Sukur-sukur tidak perlu diberikan potongan harga.
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Bapaimana hargd berdasarkan persepsi ? pernahkah dilakukan™?:

Seharusnya iya ya ? semakin besar modal yang dibutuhkan, seharusnya margm
keuntungannya juga semakin besar. Tapi kita belum terapkan kesana. Karena kita
ingin gerak cepat. Bila orang lain ambil keuntungan dari batik sutera 100%, saya
50% juga saya makan. 30% pun saya makan. Gerak cepat ini membuat kita lancar

dalam membayar ke suplier dan koleksi toko pun cepat berganti dengan produk

Mengapa sudah ada label harea disetiap produk yang dipajang 2:

Sepertinya pembeli lebih suka seperti itu. Jadi mereka pun tidak merasa teljebak
Saya memang condong kesana. Contohnya produk ini saya tawarkan Rp. 300.000,
saat pembeli menawar Rp. 200.000 dan saya setuju, pasti pembeli akan bertanya-
tanya, jangan-jangan Rp. 200.000 pun masih kemahalan. Dengan adanya label

harga, pembeli punya pedoman rentang harga.

Sudah‘lama‘menggunakan mefk ini:?"" Tot gy T S

Sejak pertama berdiri. Menurut saya nama merk 1tu perlu Saya plkll’ Mcrk 1tu-
martabat suatu toko. Jadi saya selalu hati-hati dalam pemilihan merk, lama saya
merenungkannya. Pertimbangan terpenting saya adalah gampang diingat orang.
Itu sebabnya warna dasarmnya adalah merah. Biar kalau dari jauh mudah dilihat
oleh orang. Yang kedua adalah dapat menimbulkan kebanggaan bagi orang yang
belanja di toko ini. Kita menjaga merk ini semuanya kita jaga, nama baik, kualitas
barang.

Vannesa ini sendiri merupakan bahasa meksiko sebenarnya. Aria ini diartikan

sebagai ningrat, van dari bahasa Belanda dan nesa ini dari kata Indonesia.

- Yang pertama tadl adalah kualltas Sehmgga tldak mengecewakan D1 sisi lam ada

suatu kebanggan dari sisi pembeli dengan belanja di Aria Vannesa ini.

S T
Yang mgm saya capa1 adalah kelas menengah ke atas. Kepnbadlannya adalah
laki-laki yang elegan. Enak dilihat.

Promiosi apa yang, dilakukan Gloh Pak Herman 2. .
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Sementara ini masih dari mulut ke mulut saja. Kalau bertemu teman, saya berikan

kartu nama dan undang ke toko. Selain itu masih belum karena keterbatasan dana,

Kalau'dana'ada 2%

B
K /‘

Yang pertama adalah .brosur tad1 akan saya bagikan di stasiun kereta api, dl.
terminal, mungkin juga dibagikan di pintu masuk. Kemudian di kemasan, nanti
didisain yang lebih menarik, lebih elegan, sehingga dari jauh sudah terlihat ini
pasti Vannesa punya, dan lain sebagainya.

Isi brosurnya nanti gambar—gambar dari produk kita, alamat, nomor kontak, dan

harganya juga akan ditampilkan sehingga nanti yang lihat juga punya suatu

pedoman.

‘menjadi:sasatan komunikasi'?

Ya, kita harus mengetahuinya. Kita kalau dagang ini harus cepat membaca orang.

Kalau tidak nanti segala pembicaraan jadi tidak nyambung.

“Bagaimana komunikasi di.media Interiiet 2

Belum memanfaatkan.

Belum saya kuxang 1nforma31 untuk media internet ini. Sekahpun putra-putri
menggunakan internet, namun mereka ya punya dunia masing-masing, tapi tidak

pernah membantu usaha saya.

“Apakah’Pak:Herman melakiikan evaliasi kegiatan pemasaran’?- -

Ya, biasanya dilakukan evaluasi setelah satu tahun. Salzh satu yang dlcvaluas1 .
kemana toko akan diarahkan di tahun berikutnya? Berdasarkan penjualan satu
tahun terakhir.
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3 Bapak Eko Sri Haryanto, Pemilik UMKM Batik Padma Kencana

"Pak Eko menerjuni'di dunia Batik sudah berapa lama 7:: T il Tl

Saya dulu ini mengawalinya dengan iseng. Saya mellhat ada peluang, lalu
kemudian saya kebetulan punya akses toko kecil di Goro milih Hutomo
Mandalaputra. Kemudian ada orang Solo yang franchise dan kebetulan saya kenal
beberapa manajemen. Awalnya saya Cuma ambil punya teman lalu menjualkan

disana. Teman saya itu jualannya dirumah. -

Kemudian saya berfikir, kenapa saya ndak membranding punya saya sendiri ?
Akhirnya saya buat merk. Dulu kolaborasi, pertama saya ambil dulu, Dulu kita
bertiga, iseng-iseng buka usaha, bergerak di mebel dan batik. Tapi batik sempat
turun. Lalu kemudian mebel turun ya akhirnya kita konsentrasi di batik. Akhirnya
ketiga orang tersebut akhimya kita pecah, jadinya di Goro waktu itu saya sendiri.
Saya waktu itu ambil dari orang lalu jual. Tapi kok lama-lama modelnya hanya
begitu-begitu saja ? Produksinya stagnan, motif dan modelnya itu-itu saja. Ini
kira-kira terjadi di tahun 2000. Kalau model lelaki kan relatif standard, tapi kalau
model perempuan kan sangat dinamis. Akhimya saya beli kain putih, lalu saya
minta saya ingin motif tertentu. Atau bila tidak ada motif ini dengan motif ini,
tolong di mix kan. Dahulu itu batiknya lebih kepada batik cap. Lama kemudian

saya kombinasikan dengan batik tulis.

Tapi karena SDM saya juga terbatas, dana terbatas dan waktu pribadi juga
terbatas. Akhimya ini dikembangkan oleh istri saya. Mulailah kita ikut pameran-
pameran. Baru kemudian kita ketahui ternyata pasar seperti ini. Jujur saja kita

memang masih belum tahu segmen mana yang akan kita tuju.

Saat ini'Padmia Kencana nidsihmenyerahkan produksi ke pard pengrajin 2255588

Ada beberapa outsourcing yang diserahkan sama orang, ada juga yang saya
tangani sendiri. Tapi untuk tenaga cap, biasanya saya yang mengarahkan. Motif
yang digunakan, kombinasinya seperti apa, warnanya saya yang tentukan. Secara

umum memang saya yang koordinasi, termasuk penjahitnya. Karena saya

beranggapan bila motif, wama dan model tidak uptodate, maka pasar akan sulit
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untuk menerima. Sementara kalau model laki-laki kan relatif stabil.

Kalau secara umum, itu masih harga. Pada masyarakat tertentu yang lebih khusus,"
dia mencari kualitas. Barang bagus, model trendi, harga murah. Pada segmentasi
yang lebih mikro lagi, yang dicari /adalah brand. Berapapun‘harganya dari merk
tersebut, akan diambil. Itu sebabnya saya berfikir kenapa saya tidak membuat
brand? Dan brand saya ini seharusnya punya ciri. Bila anda lihat sekarang, brand
yang ada ini kan tidak fokus. Ada yang mau batik murah printingan Rp. 35.000,-
Ok, saya sediakan, buat bayar pegawai, tapi pelan-pelan saya coba buat warna
alam, dan ini rencananya akan menjadi diferensiasi karena kedepannya kan
arahnya adalah ramah lingkungan. Mungkin tahun depan saya akan buat brand
baru. Biar Padma Kencana yang konvensional, yang lebih umum, dipegang istri
saya, sementara saya dengan brand baru yang lebih fokus. Misalkan natural colour
atau apapun yang bernuansa ke warna alam. Itu kan icon-icon yang merupakan

kata kunci dalam menjual sesuatu dengan segmen yang khusus.

Dahulu saat di Goro bersama dengan 3 orang sebelumnya, namanya adalah Padma
Loka. Saat kita pecah, daripada saya membawa beban moral, saya lebih baik buat
baru yaitu Padma Kencana. Padma Kencana sendiri memiliki arti teratai yang
bersinar. Logonya pun dibuat logo teratai tampak dari atas. Pemilihan padma yang
dalam bahasa sansekerta berarti teratai menggambarkan ketangguhan teratai yang
bisa tumbuh sekalipun di lumpur, memberikan keindahan walaupun di lumpur.
Jadi ya harapannya bisa survive dimana pun. Disisi lain, merk-merk seperti plulspa
kencana, padma kencana, umumnya dipersepsikan sebagai merk-merk untuk

garmen.

Yang pastl sebagal 1dent1tas .y;mg kedua adalah 1mage J adi dengan memakai baju |

dari Padma Kencana ya mereka punya image, punya keindahan. Sehingga juga

sesuai dengan namanya Padma Kencana, yaitu bunga yang indah, yang bersinar.
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‘hmage Sepeiti apa yang dibayangkan-oleh Pak Eko:ferhadap Padma Kencana ? . .

Bagus. Bagus dalam konteks bahasa indonesia yang benar. Menarik untuk dilihﬁf.
Saya punya bayangan bahwa orang yang pakai baju saya itu akan tampil bagus,
menarik. Tapi saya akui memang Padma Kencana belum memiliki kata kunci janji
yang pas. Padma Kencana masih terlalu wumum, saya inginnya berencana sesuatu
yang lebih khusus seperti tadi. Jadi kalau sekarang Padma Kencana melayéni
semuanya, yang murah harga Rp. 35.000 sampai dengan harga Rp. 2.000.000 pun

kita layani.

Bila demikian,‘apa yang membedakan ' Padma K eéncana dengan yanjr laini 2015

Saya sendiri masih merasa belum puas dengan produk-produk kita. Kita punya
warna-warna seperti ini, tapi ini hanya bisa masuk ke pakaian wanita. Ke pria
tidak bisa masuk. Jadi ya, jujur sdm masih terbatas, modal apalagi, dan

segmentasinya masih belum fokus.

Saat ini, orientasi kita, kita punya sdm. Kalau kita terlalu ideal, pasar tidak
menerima, ini akan repot. Jadi orientasinya yang penting jalan, bisa bayar

pegawai, alhamdulilah. Tapi secara bertahap kita mulai untuk lebih spesifik.

Padma’Kéncana sudah berapa-lama 2::;

Ya sudah cukup lama, sudah lebih dari tlga tahunh Tapl dqu memang awalnya
dari lokasi di Goro itu, Dahulu hanya ada 2 rak, lalu berkembang menjadi 4 rak,
sekarang sudah ada 8 rak. Tapi perkembangannya memang tidak cepat. Karena
memang saya nyambi. Tapi éémenjak dipegang langsung oleh istri saya, saya
harap bisa dikembangkan lebih baik dan lebih cepat. Tapi sementara ini karena
orientasinya supaya jalan dulu, karyawan bisa dibayar, ya jadinya tembak sana

tembak sini.

Kalau seperll ini klta mgumya mencari pembcll ‘langganan Mlmmal media
promosi kita adalah nama, brosur. Nanti kedepannya mau buat profil yang lebih

lengkap, termasuk produk-produknya. Untuk pelanggan tertentu kita berikan

pelayanan prima, mungkin harganya yang berbeda. Jadi kita coba untuk produk-
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produk baru yang keluar kita informasikan ke pelanggan potensial. Termasuk
bakul. Kalau disana itu, bakul-bakul datang.

Media yang digunakan untuk menginformasikan tersebut adalah menggunakan
SMS. Jadi mereka tidak lihat bentuknya, kita hanya sampaikan bahwa kita punya

produk baru, nanti mereka akan datang.

Medla kom . l ialn yang pemah dl e a e ey

Untuk yang cetak paling masih kartu nama. Kalau yang khusus untuk medla cetak
belum. Untuk word of mouth, saya mengandalkan pelanggan potensial. Karena
kita di solo tempatnya juga tidak strategis ya. Kembali ke low budget tadi, jadinya
ya kita coba mengolah pelanggan potensial. Pelanggan potensial ini dapat berupa
reseller, dapat juga pengguna. Ada yang hanya inginnya komunikasi dengan Ibu

saja. jadi ya ada komunikasi secara emosional juga.

‘Berbicara-friengenai komunikasieémosional; ini mémang direncanakan.2. v

Pertama tidak, tapi perlahan-lahan itu terbentuk. Jadi kita juga punya care ke—
pelanggan.

‘Kenapa ‘menggunakan media‘internes:? . oo o Te nw

Karena tidak semua orang punya waktu dl dunia nyata. DlSlSl Iam kan sambll
kerja sambil upload gambar. Mungkin mereka lebih suka transaksi jarak jauh, lalu
barang dikirim. Saya melihat ada pasar disitu. Tidak semua orang punya waktu

untuk jalan-jalan. Promosi di internetnya pakai facebook dan blog.

‘Ada budget khusiis iintak promosi:di:internet 25

Paling untuk modem dan langganan bulanan untuk"mternetnya Kalau untuku

webnya kan masih pakai blog yang gratisan.

Ada rencaria untuk.pasang:di-media fain Sépértibiliboard 2 -

Terus terang, kita memang terbatas modal. Jadi pnn51pnya, kenapa harus mahal
kalau yang murah pun bisa. Tapi kalau kedepan, mungkin saja jadi pertlmbangan.

“Selama ini Komunikasi-di Internet lébih Kepada mengumutikan proauk bans 2>

Ya, untuk mengumumkan produk baru. Promosi potongan pernah, tapi efeknya
tidak terlalu. Mereka lebih senang sesuatu yang baru.
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Dari: berbagal bentuk komumkas"-’" ——
-'ef'elz:tlf‘ll . :

Pelanggan potensml Dunia maya sebetulnya prospek, tapi kita belum
kembangkan secara maksimal. Kita juga melayani mereka yang mau memberikan
brand tersendiri, jadi kita bisa membuatkan batik untuk di brand oleh mereka
sendiri. Kecuali untuk produk-produk yang baru, kita tahan dulu ini masih Padma
Kencana. Namun demikian, sekalipun kita tahan ya nanti setelah kita jual ke orang
akan dibgjak juga oleh orang lain.

Kénapa.orang pilih batik dati pada‘yangdain'?::

Mungkin lebih karena ada tren yang mendukung, aturan yang mendukung, bahwa.
kalau kekantor pakai batik, latu disainer yang memblow-up bahan batik, sehingga

saat ini batik sedang booming.

Bagaimana dengan skéma harpa’berdasarkan siklus produk 2 .

Saya lebih kepada biaya produksinya. Bila warna alam biaya produknya mahal ya.
harganya mahal. Jadi sekalipun sudah 6 bulan misalnya, harganya ya tetap relatif
mahal.

Padma Kencana memasarkan prodik keluar pulau:-Jawa 2 :

Ya, melalui para pedagang. Jadi mereka membeli untuk dljual kembali di daerah

mereka. Kita belum memasarkan langsung.

Kira-kira apa.alasan pelanggan kemibali:lagi pada Padma Kencana 2::.::

Menurut saya relationshipnya, kepercayaan pelanggan pada kita. Kepercayaan lIll.
pada kualitas, yang kedua pada perjanjian. Tapi ya kita pernah mengecewakan
pelanggan, Disaat kerjaan kita padat, mereka mau cepat, kita oursourcingkan pada

pihak yang ternyata hasilnya tidak maksimal.

Pelanggan potensial it didata 2+

Ya, tapi ya belum lama. Untuk data data lebih dalam, kita belum ada, baru secara
informal saja. Saya agak ragu juga mengenat privacy dari pelanggan untuk

mendata lebih detail.

‘Dalam memasarkan produk ini,siapa $aja vang dilibatkan dalam pemasaran.? .0

Sebisa mungkin semua, tapi terus terang masih ada jupa terkadang ragu-ragu,
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malu-malu. Ini masih belum besar sudah promosi besar-besaran.

‘Produk-produknya Padma:Kericana bervariasi‘?:

Ya, masih semuanya ada.

P

‘Bagaimana-dengan kKémasannya2:-

Sementara baru paper bag, dengan logo, nama dan alamat Untuk kemasah per
pakaiannya masih plastik putih transparan. Kita memang belum besar. Segalanya
masih terbatas. Awalnya kita memulai juga lebih karena kepercayaan. Kita ambil

barang ini dipercaya untuk pembayarannya tempo 1 bulan. Demikian pula dengan

penjahitnya

“Adajaminan’yang diberikan pada’prodilk:ini:? SRR &
Ada, Luntur balik, ukuran tidak pas bisa dikembalikan. Itu sudah tanggung jawab
moril.

‘Bagaimana‘pengpgunaan émail 2.

Belum seagresif. Masih sebatas komumkasn informal saja. tidak seperti email-
email promosi lain itu kan menawarkan produk-produknya sampai produk yang

tidak jelas itu masuk ke email.
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4 Ibu Dr. Ir. Nining I Soesilo, MA. Direktur UMKM Center FE. UL

‘Saat.ini; bagdimana prioritas pengembatigan UMKM dari FEAJLIAL 250 0L
Prioritas pengembangan lebih kepada usaha mikro. Dimulai dari pengembangan

usaha mikro, menjadi usaha kecil lalu menjadi usaha menengah. Ada juga
(UMKM binaan) yang sudah sampai masuk ke Carefour dengan omset mencapai
3 milyar.

Untuk UMKM binaan yang dibina langsung, yang diberikan kredit langsung,
menggunakan penyaluran uang dari BUMN, dari 2 BUMN, jumlahnya sekitar 115
orang. Dan ada 95 orang yang masuk kedalam kategori ultra mikro. Jadi yang
dikerjakan untuk websitenya adalah untuk yang 115 orang ini. Kita berjenjang,
yang tidak langsung itu yang melalui network kita, melalui ventura, melalui
partner Kita.

Pembinaan lebih kepada pemasarannya seperti mxsalnya mengadakan pameran-
pameran. Untuk proses produksinya sebagian kita bina tapi tidak semuanya.
Misalnya di Kalimantan itu ada binaan proses produksi seperti pemberdayaan

hasii laut. Namun ini hanya sebagian. Biasanya ini yang sifatnya tematik.

Blasanya tematlk yang kita maksud ini leblh dlteka.nkan secara geografis. Kalau
dari booming tadi, untuk UMKM itu kan terkadang untuk pelatihan tidak punya
uang atau investasi. Jadi UMKM kita terkadang masih bertema subsidi. Jadi untuk
booming tadi masih belum digarap, kecuali kita pemah melakukan pembinaan
yang berkaitan dengan handycraft yang kira-kira akan laku pada world ocean
conference, Jadi kita antisipasi dengan banyak orang yang dating, dan dicari
handycraft lokal, dan kebetulan disana ada banyak pohon kelapa, jadi disainnya
banyak yang berbentuk pohon kelapa. Kurang lebih seperti itu. Jadi booming itu
sifatnya temporarily, jadi bukan booming yang nation-wide. Kebetulan UMKM

itu kan lokalitasnya sangat tinggi.
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Dari sisi ukurannya sendiri UMKM umumnya juga tidak besar, sehingga skala

produksinya lebih sering pada lingkup lokal.

_Sepertiapa? -

Pembuatan w:ebsitch .d.an mengadakan pameran. Kemarln kita juga coba untul.cn
masuk ke PRJ, tapi kita coba untuk charge para UMKM ini. Kita ingin tahu
apakah para UMKM ini mau melakukan investasi. Tapi mereka masih
mengharapkan kita (UKM Center) memberikan subsidi. Sekalipun coba
didiskusikan, tapi sepertinya mereka (UMKM) ini masih bingung untuk
melakukannya, jadi untuk tahun ini kita putuskan belum ikut PRJ dahulu.

Disisi lain kita juga kekurangan informasi, sebab dari mereka yang tahu mengenai
PRJ, daerahnya di hall A itu tidak terlalu bagus, kemudian lokasinya juga di lantai
2, jadi tidak terlalu bagus. Jadi kita batalkan saja. Mungkin tahun depan kita akan

coba ikut.

.Untuk binaan langsungidari; UKM Cénteritwy prodiknya beragim atau spesifik?:

Sebenarnya produknya beragam, namun ada produk yang terlalu spesifik sehingga
tidak bisa kita pasarkan seperti susu sapi. Kita juga punya binaan di Depok itu,
mitra sapi perah. Tapi produknya terlalu spesifik dan biasanya langsung habis di
serap oleh masyarakt sekitar. Jadi ya tidak perlu kita pasarkan lagi.

Jadi kita juga kan belajar dari pengalaman. Di website itu ada beberapa produk
yang sudah di upload namun tidak banyak tanggapan, sebab mereka bisa
membelinya di tetangga sebelah atau di toko yang tidak jauh dari tempat
tinggalnya, jadi ya produknya tidak laku-laku. Jadi ya kita menyadari bahwa
marketing di web sebaiknya sesuatu yang tidak bisa dibeli di toko. Sesuatu yang
punya nilai lebih sehingga membuat dia hunting di Internet.

Yang laku misalnya mainan anak-anak yang bisa didesain nama, yang taylor
made. Makanan kelinci juga lebih laku. Kebetulan makanan kelinci dari binaan
kita ini lebih disuka oleh kelinci. Bahkan bila dibandingkan dengan makanan dari
pet shop ataupun sayur-sayuran. Kemudian kelincinya juga jadi tidak bau. Buku
juga laku, sebab tidak dijual di toko, hanya di Internet. Kita juga punya produk

lain seperti peti mati. Walaupun ini cukup spesifik tapi masih belum dimasukkan
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ke website.

Kendala yang kita alami adalah karena kita masuk ke segmen mikro, ini sangat

labour intensive. Sehingga yang kita lakukan memerlukan labour yang banyak,
akibatnya organisasi dengan labour yang banyak, urusan-urusan yang ada jadi
complicated. Akibatnya keberlanjutan dari kegiatan itu jadi tidak ada. Kebetulan
kita memang mengambil segmen yang susah. Ini kan salah satu bentuk
pengabdian masyarakat. Jadi yang diambil memang segmen yang menyulitkan,
bukan segmen yang mudah. Bahkan saat pertemuan dengan CEO dari UKM
internasional, dalam sesi sharingnya mereka pun menyatakan bahwa UMKM
Center memang mengambil segmen yang susah, perlu melakukan banyak hal
sehingga menjadi tidak efisien. Namun kita menyadari bahwa kalau kita ingin
melakukan sesuatu yang efisien kita tidak akan bermain di pengabdian
masyarakat,

Untuk grameen nya sendiri saat ini kita masih belum efisien karena kita baru
memiliki kurang lebih 95 orang. Untuk bisa self sustained paling tidak dibutuhkan
3000 orang. Kedepannya kita akan mendapatkan fasilitas dari rektor UI, berupa
gedung yang dapat kita gunakan untuk melakukan pengelolaan untuk kurang lebih
3000 orang. Jadi memang ada beberapa segmen yang coba kita garap, bahkan
hingga ke ultra mikro seperti grameen bank.

.-Iatau memang-._ rtujuan Pr

Sebetulnya awalnya kita memang di segment ‘tersebut . jadi klta memang
menjangkau mereka vang miskin. Semangat yang kita kembangkan dulu
berbafehgan dengan international year of micro credit. Mengingat kesenjangan
sosial semakin besar, sekalipun GDP secara umum naik, maka kita masuk ke
segment tersebut, segment yang tidak tergarap itu. Jadi memang kita ingin
mengentaskan kemiskinan, sebagaimana sesuai dengan semangat internasional
year of micro credit.

Namun demikian, kan salah satu dari mercka tetap ada yang akan tumbuh. Disisi
lain kita juga tidak hidup dari segment itu saja, sehingga akhirnya UMKM Center
diputuskan untuk memiliki 2 kegiatan, yaitu yang bersifat revenue agent, yang

mendatangkan uang, dan kemudian yang sifatnya membuang-buang uang, seperti
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grameen bank tersebut. Saat ini kita sedang berusaha untuk mengumpulkan
dananya untuk kegiatan tersebut.

Meskipun demikfan, UMKM binaan yang sudah besar pun, terkadang tetap saja
masih menaruh harapan besar pada dukungan kita, sehingga tidak mau lepas dari
kita. Misalnya mau ada pameran, sekalipun UMKM tersebut sudah beromset
milyaran, tetap saja SMS ke kita untuk minta bantuan biaya pameran, bantuan
dana, bantuan akses fasilitas, dan lain sebagainya. Mungkin ini bonding dari apa
yang sudah terbangun dari sejak awal, mengingat mereka tumbuh besar bersama
kita.

Kami juga memiliki bedah UKM. Bedah UKM ini awalnya tidak berbayar,
mereka datang gratis dan kita fasilitasi dengan makanan ringan, moderator, dan
pembicara UKM. Itu semua bebas biaya. Saat ini setelah banyak peminatnya, kita
coba kenakan biaya, tapi tidak mahal hanya Rp. 10.000,- jadi ya tetap tidak ada

profit, paling hanya cukup untuk makanannya peserta saja.

‘pemeérintah 2>

UMKM Center bukan subsidi atau lembaga yang dibangun oleh pemerintah?:
UKM Center merupakan lembaga yang self funding dari sejak berdiri hampir 5
tahun yang lalu. Namun demikian, kami juga sering diikutsertakan dalam diskusi
mengenai kebijakan-kebijakan pemerintah, khususnya yang terkait dengan UKM,
seperti misalnya kebijakan LPDB, lembaga pengelola dana bergulir.

Salah satu self funding dari kegiatan kita adalah dengan memanfaatkan kegiatan
corporate social responsibility dari perusahaan-perusahaan swasta ataupun
BUMN. Salah satunya adalah dengan rekayasa industri. Kita membantu mereka
dalam mengalirkan dana kredit, mengingat sering terjadi kemacetan tatkala
kegiatan tersebut dikelola sendiri oleh mereka.

UKM Center melakukan pengawasan secara intensif terhadap para debitur, untuk

mengurangi terjadinya kemacetan pembayaran. Bahkan untuk grameen bank,

pcengawasan dilakukan setiap minggu.
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Dalam setiap pengajuan kredit, para UKM harus mempresentasikan terlebih
dahulu rencana penggunaan kreditnya di hadapan kita dan account officernya
Bank Mandiri ataupun rekayasa In&ustri. Untuk dapat mempresentasikan dengan
baik, kita juga memberikan bimbingan pada UKM agar memiliki pengetahuan

seputar keuangan, pembukuan. Setelah presentasi, langkah selanjutnya adalah

survey langsung ke tempat-UKM.

Menurut saya tidak ada yang perlu dlkhawanrkan Bahkan pemah saya melakukan
pertemuan dengan dinas (koperasi) pun dinyatakan bahwa batik kita lebih
berkualitas. Batik cina memang umumnya berkualitas rendah, dengan daya tahan
yang lebih pendek. Teman-teman di tanah abang tidak khawatir dengan adanya
batik cina karena memang dari sisi kualitas kurang baik. Lagi pula, umumnya
UKM batik sudah memiliki segmen, biasanya bersifat monopolistik, sehingga
para pelanggannya memiliki kesetiaan terhadap produk-produk yang dimilikinya.
Kecuali untuk UKM yang tidak memiliki segmen, mungkin UKM ini akan merasa
khawatir. Sebab memang belum tentu seluruh orang mengerti batik. Banyak juga
batik cina yang juga menggunakan motif-motif seperti batik lokal. Tapi untuk
mereka yang sudah memiliki segmen, saya rasa tidak perlu khawatir dengan batik

cina.

fterten‘fu,‘-se{iefﬁ Bﬁsalnya:edukar JK

Saat ini kita masih dalam proseé K1ta masih menpunggu sponsor yang mau

mendanai untuk melakukan hal tersebut, Kita akui tokoukm.net kita masih belum

efektif dan efisien. Saat ini masih dalam proses, mungkin nantinya kita akan

menerapkan sistem juran.
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Mereka itu masih gaptek, banyak yang belum mengerti. Khususnya untuk UKM
yang sifatnya survival (kegiatannya difokuskan untuk kelangsungan hidup).
Menurut saya UKM itu ada dua sifat, yang pertama adalah yang survival, dan
yang kedua adalah yang enterpreneur. Banyak yang digarap oleh UKM Center itu
sebagai UKM yang bersifat survival, itu sebabnya kita mengetahui banyak yang
gaptek. Dalam penggunaan internet itu, kadang-kadang mereka tidak mengerti
mana yang perlu ditampilkan. Artinya mereka itu belum mengerti bahwa pembeli

ite mencari sesuatu yang unik.

‘Adakah edukasi képadalIKM

dibidanginternetiini

Beberapa waktu yang lalu kita kerjasama dengan telkom untuk edukasx sepem lrll"
yaitu edukasi internet marketing, tapi dia adalah pemilik mall. Jadi dia yang
jualan, sementara para UKM itu seclah-olah menitipkan baranganya (konsinyasi)
ke dia. Para UKM diajarkan cara penggunaan mouse (perangkat komputer),

namun sistem dimiliki oleh dia (telkom).

ng. menygbabkan UKM - belum ricmbnfantkan friedid’

Salah satunya ya karena gaptek itu, tapi juga ada hal lain, yaitu mereka seringkali
disibukkan dengan kegiatan yang ada didepan mata (produksi saat ini). Inilah sifat
dari UKM Indonesia, sulit untuk melithat yang lebih jauh. Jangankan untuk
berfikir teknologi yang selangkah lebih maju, untuk memikirkan yang didepan
mata saja (produksi saat ini) mereka sudah cukup sibuk. Ada juga sebuah sifat
yaitu ketakutan untuk menjadi besar. Sebab disaat menjadi besar, berarti tantangan
semakin berat dan banyak hal yang harus dipikirkan. Jadi-terlalu mudah masuk
kedalam comfort zone.

Menurut saya memang kendala terbesar dari UKM di Indonesia justru dari segi

mentalnya itu sendiri. Sulit ataupun takut dalam membuat breakthrough misalnya.
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S Ibu Nurlia Dewi Puspita. Kabag Promosi Pusat Batik Nusantara, Thamrin
City.

Jad1 saya memang mengclola UKM mereka datang kesml untuk 1kut kedalam.
pameran, lalu berdagang. Jadi saya disini adalah sebagai koordinator pusat batik
nusantara di Thamrin City, karena juga kebetulan saya memiliki link ke daerah,
hampir ke seluruh Indonesia. —

Untuk kegiatannya, awalnya saya say helo ke para UKM. Ini bisa dilakukan
karena saya memang memiliki database mereka. Kemudian saya bicarakan
mengenai tujuan kita disini, kemudian kita kirimkam penawaran, dalam bentuk
proposal kecil, kemudian di follow up, untuk kemudian kita ke instansi di daerah.
Kerjasama kita tidak langsung dengan UKM, melainkan dengan instansi,
khususnya instansi pemerintah. Dengan demikian, ada semacam payung hukum
bagi para UKM dan kita juga menjadi lebih mudah, biasanya yang kita ajak
kerjasama adalah dinas deperindagnya. Nanti dari dinas yang akan mengantarkan
kami ke beberapa pengrajin, khususnya pengrajin yang sudah mendapat

pembinaan dari dinas itu sendiri.

Keadaan dan k.OndlSI mereka, untuk kemudlan akan menj jadi pernmbangan tentang |

bagaimana kegiatannya disini. Satu hal, ada dari mereka yang benar-benar murni
pengrajin, seperti pengrajin di Yogya dan Bantul. Mereka bukan pedagang. Disini
kita sebutkan sebagai pengrajin, pedagang dan pengusaha batik. Untuk pengrajin,
saat mereka sudah terima pesanan disini, biasanya mereka pulang untuk
mengerjakan pesanan tersebut. Jadi bukan pengumpul barang. Namun ada juga
daerah yang merupakan pedagang. Untuk bedagang umumnya pesanan akan
diteruskan ke bagian produksi di tempatnya berada, jadi tidak ditinggal seperti
halnya pengrajin.

Yang saat ini ada-di thamrin-¢ity ini: batik dari:bérbagai daérah’ 2. R

Iya, sejak dimulai 14 november, dimulai dari batik kota pekalongan, kemudlan\

Universitas Indonesia
Analisis strategi ..., Gema Pratama Putra, FEUI, 2010



150

1. Transkrip Wawancara

desember itu Yogyakarta dan Bantul. Kemudian 11 Januari masuk batik dari kota

cirebon, kemudian masuk pawitan golek.

Pada dasa.mya tidak ada. Kita mempercayakannya pada dinas, bahwa mereka akan

mengutus perwakilan yang sudah baik. Tidak ada batasan dari segi motif, wama,
corak, model, bahan, yang kita harapkan adalah mereka membawa produk-produk
dengan kualitas terbaik.

Seberapd janh Thamrin City melakiikan -pembinaan;UKM batik:?-*

Membina dalam arti kita kan kerjasama dengan dinas, secara otomatis bmaan.
mereka kan seolah kita perpanjang, dengan mengundang dan merekrut mereka ke
thamrin city, kemudian mengembangkan eksistensi mereka dengan
memperkenalkannya di kota Jakarta ini. Dengan demikian, bila awalnya daerah
promosi mereka hanya di lokal saja, dengan ada di Thamrin City mereka menjadi

lebih dikenal oleh masyarakat Jakarta.

Pada awalnya memang kxta mempromosikan dalam bentuk spanduk brosur ﬂyer

dengan slogan harga langsung dari pengrajin, Rp. 100.000 per tiga potong. Namun
pada akhirnya kita tidak menentukan lagi mengenai harga tersebut. Ada yang jual
bisa Rp. 10.000 ada juga yang menjual mencapat jutaan rupiah. Kita ya hanya
sebatas menghimbau saja pada koordinator UKM nya untuk melakukan yang
terbaik saja. Tidak ada edukasi ataupun arahan khusus kepada UKM.

Saat ini kita sudah hilangkan spanduk Rp. 100.000 per tiga potong, sebab dari

para UKM memberikan masukan, dikhawatirkan citra batik menjadi murah.

‘Adakabbentuk promosilain'yans ‘difakukan

Foleh Thanmrin/ Gy s R

Kita pernah menggunakan jasa televisi untuk menayangkan megenat Thamrin
City, dimana salah satunya menyorot mengenai pusat batik nusantara. Saat ini,
setiap sore kita juga ada acara musik anak muda bernama mantap dari salah satu

stasiun televisi. Pada acara tersebut ada waktu dimana Pak Bagus menyampaikan

hal-hal yang bersifat promosi mengenai Thamrin City, termasuk tentunya pusat
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batik nusantara.

Sempat juga kita prmosi menggunakan radio, distasiun female, kemudian juga
mengadakan tour ke beberapa instansi-instansi, membawa para pengrajin batik
untuk melakukan demonstrasi bagaimana cara membatik, kemudian melakukan
penjualan. Waktu tournya giliran untuk masing-masing UKM.

Selain itu kita juga pernah mengadakan pameran batik dari para desainer ternama.
Dengan demikian, ini bisa menambah ingpirasi bagi para pengrajin mengenai tren

mode saat ini.

Bagaimana pandangan:Ibu éngenai pasarbatik:di Indonesia:?

Kita kan selalu menyatakan bahwa batik di Thamrin City ini sebaga1 leluhur
budaya bangsa, yang saya ketahui dari dahulu memang batik erat dengan
kehidupan manusia. Namun memang saya rasa setelah pengakuan UNESCO itu,

terasa bahwa batik ini menjadi booming. Ini juga menambah bagi pengrajin suatu

semangat.

DlSll‘llla.h mdahn;fa .belan_]a batxk d1 Thamrm Ctty Selain karena beragamnya
produk batik disini, para pengrajin pun menerangkan kepada konsumen mengenai
produk yvang dimilikinya. Sehingga tidak akan tertipu. Dari pihak Thamrin City
pun ada semacam himbauan untuk menjelaskan dengan benar mengenai

spesifikasi produk yang dijual.

vra A U T T e €

_Apakah Thamrin City-mempromosikan pusat batik nusantara ke Tuar. Kota akarta"

Belum

el reperi 2

Belum
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Ya, otomatis. Omsetnya saja bisa mencapai milyaran. Pekalongan saja dalam 4

bulan mencapai omset 8,3 milyar.

‘Ada informasi:dari.UKM:mengenaizjenis pembelityang dominanmembelibatiki2:::

Menurut yang saya lihat sih sama saja perbandingannya antara konsumen retail

dengan pesanan dari instansi.
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6 Bapak Onno Widodo Purbe, pakar di bidang teknologi informasi.

Diskusi dilakukan menggunakan media email, pertanyaan diajukan tanggal 14
Juni 2010 dan dijawab pada tanggal 17 Juni 2010.

‘Bagaimana:perkembangan infrastruktur;Intertiet:(nasional).dan frennya kedepan?

Silahkan di baca di
http://opensource.telkomspeedy.com/wiki/index.php/Sejarah_Internet Indonesia
http://opensource.telkomspeedy.com/wiki/index.php/Sejarah_Internet Indonesia:a

nalisa_strategi IT Indonesia

‘Silahkan di baca di
http://opensource.telkomspeedy.com/wiki/index.php/Wireless_Internet

Rp. 2500/ han yang saya. tahu palmg murah bisa pakai Flexi

Ragam cara akses internet'saat:ini:dan:trennyadi'masa depan?.-

bisa di baca di http://opensource.telkomspeedy.comy/

pendldlkan‘? anak saya dari kelas 2SD sudah blsa akses internet sendm ))
biaya Rp. 2500 / hari yang paling murah pakai Flexi pakai unlimited ya sekitar
Rp. 150.000 / bulan
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Email : gratis kalau tahu caranya & bisa pakai open source,

Web statis : gratis kalau tahu cara pakai CMS seperti Joomla dli

Web dinamis : gratis kalau tahu cara pakai CMS seperti Joomla dll

Web katalog : gratis kalau tahu cara pakai CMS seperti Prestashop dll

Web online payment : biasanya kita pakai BCA biar gak ribet urusan dengan
Bank.

‘Bagaimana tentanig publikasi (promosi) websitenya di Irternat 2=

Bisa pakai menu "addurl" di Google

Agratis kal

cara ngobrol di mailing list

-model pay-per-click’merupakan.publikasi yang éfektif tapi jugazmurah:

- i ;i g

lebih murah kalau mau ﬁgobrol dengan komunitas :)) ..

iﬂan',@blikasx‘/ promosinya:diInternet ?:

Email : ada di buku pelajaran komputer SMP bisa di ambil di

http://bse.telkomspeedy.com/

Website : ini semua ada di kurikulum SMK RPL & TKJ
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mekanisme registrasi biasa + CAPTCHA.

berulang,

sekarang sudah mula1 bmgung mcrnbeclakan HP PDA, netbook, laptop dahq

banyak fitur ytang mirip satu sama lain :}))
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7 Bapak Ryan Kristomulyono, Deputi General Manager dari Click Media
Indonesia, praktisi di bidang pemasaran di internet.

Diskusi dilakukan menggunakan media email, pertanyaan diajukan tanggal 18

‘Masalahiyang'sa 1gkat adalah KM khususnya-usaha m
Ll B __ “t:‘ t‘-m"ﬁ‘{"’w .

Juni 2010 dan dijawab pada tanggal 19 Juni 2010.

Dengan adanya media ini, tidak peduli siapa atau perusahaan apapun bisa menjadi
besar bahkan melebihi perusahaan besar yang sudah terlebih dahulu menjadi
besar. Contohnya: Amazon.com dimana bisa menjadi jauh lebih besar
dibandingkan pendahulunya seperti Borders (toko buku terbesar di Amerika) atau
WalMart (supermarket terbesar di Amerika) dengan capital yang jauh lebih
sedikit,

Beberapa kelebihan menggunakan media internet sebagai media pemasaran adalah
biaya yang relatif jauh lebih murah dibandingkan media tradisional lain. Menurut
saya, setiap usaha wajib memiliki website saat ini. Alasan saya kenapa harus

memiliki website karena bijaya maintenamce yang murah (sekitar Rp

100,000/bulan) membuat ini layak digunakan Dibandingkan dengan bila anda
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membuka toko retail yang bisa menghabiskan ratusan ribu hingga jutaan.

Beberapa kelebihan memiliki website adalah 24/7 open. Jam buka toko anda tidak
terbatas dan kemudahan meng update promosi anda sehingga dengan mudah bisa
diukur.

Yang menjadi pertanyaan sekarang adalah: kalau setiap orang bisa memiliki

website, bagaimana bisa memenangkan persaingan dengan website sejenis?

Disinilah kita memulai strategi marketing untuk sebuah website. Sama seperti
marketing secara tradisional, dalam dunia online juga ada berbagai strategi
pemasaran seperti Buzz Marketing, PR marketing, social media marketing, search

marketing, dsb.

Untuk memenangkan permainan, jelas semua strategi init wajib digunakan. Tetapi
untuk usaha kecil ataupun menengah bisa menjadi masalah dalam hal biaya

maupun sumber daya manusianya.

Sehingga untuk hal ini saya sangat menyarankan penggunaan search marketing

melalui ppc pada saat kita memulai pemasaran menggunakan internet.

Alasannya:
Karena waktu pemasaran yang sangat cepat-15 menit sejak kampanye dimulai

website anda akan dipasarkan kepada target pasar anda.

Yang perlu diperhatikan dalam pemasaran metode ini adalah: karena anda
membayar iklan per click, anda harus menjaga budget marketing anda agar tetap
menguntungkan untuk usaha anda. Biasa saya menargetkan terjadi 1 penjualan
setiap 100 orang yang masuk ke website. Anda perlu menghitung margin

keuntungan anda sejak awal sebelum memulai pemasaran.

Pemasaran model ini sangat bagus karena dengan begitu, anda bisa mengetahui
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kebiasaan pasar yang ada di dunia online sehingga anda bisa mengukur langkah
pemasaran anda berikutnya. Sangat disarankan untuk menggunakan metode ini

selama 1-2 bulan di awal.

Apabila usaha anda belum ada biaya untuk pemasaran, saya menyarankan untuk
menggunakan website dimana anda bisa beriklan secara gratis. Yang sangat saya
rekomendasikan adalah kaskus.us. Disini anda harus secara aktif memasarkan di
dalam forum karena tingkat penjualan yang tinggi dari pemasar seperti anda yang

ingin memasarkan produk mereka juga.

Baru setelah itu menggunakan social media sebagai pemasaran anda yang lain.

Untuk indonesia, facebook lebih baik dibandingkan myspace ataupun twitter.

Yang paling penting dalam stategi pemasaran online adalah menggunakan metode
yang ethical. Jangan menggunakan spam ataupun black hat strategy karena akan

berdampak buruk dikemudian hari.

Saya banyak bertemu dengan teman-teman yang ménggunakan metode ini. Dalam
seketika bisnis mereka maju. Tetapi scketika juga bisnis mereka jatuh secara

online karena mereka menggunakan cara yang tidak ethic

4

Semoga pandangan saya mengenai pemasaran online
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Untuk PPC pada saat awal kita tentukan promo yang menarik untuk meningkatkan

konversi.

Ada kemungkinan bahwa tidak ada satu orangpun yang membeli. Tetapi dengan

ini juga kita mengetahui bahwa promosi yang ditawarkan tidak diserap oleh pasar.

Dengan menemukan [ promosi yang berfungsi dengan baik, bisa digunakan
kembali dengan media yang lain. Dengan ini kita akan lebih cepat bertumbuh
karena waktu test dan error relatif lebih singkat dibandingkan dengan cara yang

lain.
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