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ABSTRAK

Perkembangan dunia usaha pada saat ini semakin pesat, hal ini ditandai
dengan adanya berbagai macam produk yang ditawarkan oleh banyak produsen di
pasar. Dalam hal ini perusahaan dituntut untuk bekerja secara lebih efektif dan
efisien. Di samping itu perusahaan juga perlu untuk memperhatikan strategi
komunikasi pemasaran dalam memproduksi dan memasarkan produknya. Untuk
menunjang sukses atau tidaknya suatu usaha yang sedang dijalankan tentu saja
diperlukan suatu pemasaran atau komunikasi pemasaran dan perencanaan yang
baik.

Berdasarkan later belakang tersebut maka penulis mengambil judul "Studi
Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik "SIDOMULYO" Di Solo.

Adapun alasan peneliti memilih topik penelitian tentang komunikasi
pemasaran adalah produk batik itu merupakan kategori produk khusus yang
dimana strategi dan komunikasi pemasarannya berbeda. Kegiatan pemasaran
bukanlah hal yang mudah dan boleh dilakukan dengan asal-asalan saja, tetapi
sebuah perusahaan harus benar memikirkan dan merencanakan secara matang
aktivitas pemasaran yang hendak dilakukan agar dapat meraih hasil yang dicita-
citakan.

Tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini adalah untuk memperoleh
gambaran yang jelas mengenai komunikasi pemasaran yang digunakan, pesan
komunikasi yang dilakukan, sasaran komunikasinya, waktu penggunaanya dan
mengetahui komunikasi pesaing terdekatnya.

Tekhnik Pengumpulan data dengan melalui observasi langsung, wawancara,
dokumentasa, dan studi pustaka. Analisis data yang digunakan adalah analisis
diskriptif kualitatif

Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini adalah bahwa komunikasi
pemasaran batik sidomulyo menggunakan strategi komunikasi pemasaran terpadu
atau Integrated Marketing Communication, alat komunikasi pemasaran yang
paling efektif dan efisien adalah personal selling ( melalui sales ) dan Promosi
penjualan (pameran) disamping periklanan, publisitas, PR dan pemasaran
langsung. sasaran komunikasi pemasaran adalah anak-anak, remaja sampai orang
tua dan pesan komunikasi pemasaran yang ditunjukkan adalah selalu mengikuti
mode (kreatif dan inovatif) dengan tidak meniru, memberikan kualitas yang baik
dan harga yang relatif murah.

Saran yang diberikan adalah Diharapkan untuk batik sidomulyo dan semuanya
hams selalu mengintegrasikan seluruh alat komunikasi pemasarannya dengan
pesan komunikasi yang akan disampaikan, selalu menjaga komunikasi itu dan
mempunyai anggaran untuk biaya iklan ataupun alat-alat komunikasi lainnya.

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran Terpadu atau Integrated Marketing
Communication
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia usaha pada saat ini semakin pesat, hal ini ditandai

dengan adanya berbagai macam produk yang ditawarkan oleh banyak produsen

di pasar. Dengan perkembangan tersebut maka persaingan semakin meningkat

pula di antara pemsahaan yang menawarkan produk-produk sejenis untuk

memperoleh pangsa pasar yang luas. Dalam hal ini pemsahaan dituntut untuk

bekerja secara lebih efektif dan efisien. Di samping itu pemsahaan juga perlu

untuk memperhatikan strategi komunikasi pemasaran dalam memproduksi dan

memasarkan produknya.

Salah satu tujuan dari pemsahaan adalah memperoleh keuntungan atau profit

di samping tujuan lainnya seperti pertumbuhan dan prestise untuk dapat

mempertahankan eksistensi atau keberadaan dari pemsahaan tersebut dalam

bersaing dengan para pesaingnya. Persoalannya adalah bagaimana perusahaan

dapat mengalokasikan secara tepat berbagai sumber-sumber yang dimilikinya

agar dapat memperoleh keuntungan yang maksimum atas penjualan produknya.

Pemsahaan akan mendapat laba atau keuntungan apabila harga jual produknya

lebih tinggi dari biaya yang dikeluarkan untuk memproduksinya. Sebaliknya,

pemsahaan akan menderita kerugian apabila biaya yang dikeluarkan melebihi

harga jual produknya. Perusahaan perlu untuk bertahan karena persaingan bisnis

yang semakin tajam.



Pemberian merk (branding) adalah nama permainannya Merek adalah sebuah

nama, istilah, tanda, simbol, rancangar. atau kombinasi dari semua ini yang

dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa dari seseorang atau kelompok

penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. Melalui penanaman

merek,iklan,dan bentuk-bentuk lain dari komunikasi pemasaran,suatu hari kelak

perusahaan akan dikenal,seperti merek pemsahaan akan dikenal. Sehubungan

dengan merek, terdapat beberapa keuntungan bagi produsen atau penjual dalam

pemberian merek tersebut, yaitu:

1. Nama merek menjadi dasar untuk membangun citra produk.

2. Nama merek mempermudah penjual dalam menangani pesanan dan

' • melacak masalah.

3. Nama merek memberikan perlindungan hukum atas sifat unik produk

dari pesaing yang menim produk.

4. Penggunaan merek memungkinkan penjual untuk menarik pelanggan

yang loyal dan mendatangkan laba.

5. Penggunaan merek membantu penjual untuk menetapkan segmen pasar.

6. Dapat menambah nilai pada konsumen dan masyarakat.

7. Meningkatkan inovasi dan memberikan insentif pada produsen guna

mencari sifat-sifat bam yang dapat dilindungi terhadap tiruan pesaing.

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keselumhan misi

pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Dalam dekade terakhir

ini,komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran menjadi penting.

Semua organisasi modem baik pemsahaan maupun nirlaba menggunakan



menentukan pilihan atas produk tersebut. Keunikan dan ciri khas inilah yang

hams dibuat dan diperhatikan oleh pemsahaan untuk membedakan produknya

dengan produk para pesaingnya.

Diharapkan juga pihak pemsahaan dapat menentukan kebijakan-kebijakan

ataupun strategi dalam memasarkan produknya dan untuk menghadapi para

pesaing serta strategi keunggulan pemsahaannya.

Salah satu kebutuhan masyarakat adalah kebutuhan sandang ( Pakaian ) yang

dimana pada saat ini pakaian itu mempakan suatu hal yangdianggap penting bagi

masyarakat modem. Berbagai macam model pakaian dari yang untuk anak-anak,

Remaja sampai tua yang bermacam-macam modelnya banyak kita jumpai dan

banyak pula yang ditawarkan sebagai alternatif untuk dipilih.

Diantara pertumbuhan dan perkembangan industri yang begitu cepat dan

pesat terdapat industri tekstil dan salah satu produk industri tekstil yang

mengandung nilai seni adalah batik. Batik yang sudah dikenal dan diproduksi

sejak ratusan tahun lalu dan kini dengan adanya pertumbuhan zaman dan

tekhnologi batik tetap memperlihatkan eksistensinya sebagai salah satu kain

tradisional peninggalan leluhur budaya Indonesia yang mengandung nilai seni

tinggi, Tradisi batik yang mempakan kesenian tradisional bangsa yang turun

temumn hams dilestarikan, dipelihara dan dikembangkan agar tidak musnah

menghadapi kebudayaan modem.

Batik mempakan suatu hasil kreasi seni tradisional nenek moyang bangsa

Indonesia sejak dahulu. Batik sebagai budaya dan kreasi masyarakat Indonesia

zaman dahulu, dikenal tidak hanya oleh kalangan tertentu saja akan tetapi sudah



menjadi bagian dari kreasi dan budaya masyarakat pada umumnya. Bergulirnya

membuat batik begitu mengglobal, bahkan pakaian batik sekarang ini sudah

banyak dipakai dalam acara-acara resmi jugadalam kegiatan-kegiatan yang lain.

Pada saat ini batik benar-benar telah menjadi komoditas ekonomis yang

menguntungkan dan menjadi dambaan kalangan pengusaha produsen batik.

Berdasar pada kebutuhan konsumen yang semakin meningkat dimana hal ini juga

karena batik sudah begitu masyarakat dan menjadi keseharian kite untuk dipakai

dalam acara tertentu.

Salah satu pemsahaan batik yang cukup terkenal di solo adalah pemsahaan

batik SIDOMULYO yang berpusat di solo. Produk yang dihasilkan

beranekaragam mulai setelan, pakaian, Kain panjang, Daster dan sebagainya.

Produk tersebut didistribusikan melalui toko besar (showroom khusus menjual

produk batik SidoMulyo) dan toko lain (toko lain yang menjual produk batik

SidoMulyo) yang kebanyakan produknya terdapat di Pasar Klewer.

Perkembangan yang luar biasa tersebut menimbulkan adanya persaingan yang

sangat ketet di antara perusahaan-perusahaan yang memproduksi batik. Masing-

masing produk yang dihasilkan oleh produsen memiliki ciri khas tersendiri, serta

kelebihan dan kekurangan yang hal ini dapat dijadikan penilaian bagi konsumen

yang akan memilih untuk membeli dan menggunakan produk tersebut.

Hal ini menuntut setiap pemsahaan untuk selalu inovatif dan efisien dalam

mengelola terutama pada masalah mengelola usahanya, temtama pada masalah

mengambil keputusan.Untuk menunjang sukses atau tidaknya suatu usaha yang

sedang dijalankan tentu saja diperlukan suatu pemasaran atau komunikasi



pemasaran dan perencanaan yang baik. Semua jenis usaha tanpa terkecuali pada

saat sekarang ini dirasakan sangat memerlukan suatu perencanaan manajemen

yang matang agar bisa melahirkan sebuah strategi dan komunikasi pemasaran

yang tepat untuk mempertahankan diri dari para kompetitor baik pesaing lama

maupun pendatang bam di industri kain batik agar tidak tersingkir dari arena

persaingan.

Adapun alasan peneliti memilih topik penelitian tentang komunikasi

pemasaran adalah produk batik itu mempakan kategori produk khusus yang

dimana strategi dan komunikasi pemasarannya berbeda. Kegiatan pemasaran

bukanlah hal yang mudah dan boleh dilakukan dengan asal-asalan saja, tetapi

sebuah pemsahaan hams benar memikirkan dan merencanakan secara matang

aktifitas pemasaran yang hendak dilakukan agar dapat meraih hasil yang dicita-

citakan.

Kegiatan pemasaran sangat erat dengan unsur-unsur komunikasi. Komunikasi

dalam bidang pemasaran bertujuan untuk mengkomunikasikan produk batik

kepada konsumen.

Pemsahaan batik " SIDOMULYO "juga merasakan adanya persaingan dalam

menjalankan usahanya dan pemsahaan batik Sidomulyo setelah melakukan

analisis lingkungan industri dan pesaing mampu mengidentifikasi pesaing

terdekatnya dalam usaha yang sejenis, antara lain :

1. Batik Kencana Ungu

2. Batik Novita



Setelah pemsahaan mampu mengidentifikasi pesaingnya, pemsahaan hams

selalu tanggap terhadap perkembangan yang terjadi baik itu secara intern maupun

secara ekstem agar faktor-faktor yang selama dianggap sebagai keunggulan

pemsahaan tapi karena sering terjadinya perkembangan bembah menjadi tidak

efektif lagi, dan malah mengakibatkan pemsahaan kehilangan konsumen atau hal

paling fatal lagi pemsahaan akan kehilangan peluang untuk tetap bertahan di

dunia usaha tersebut, sehingga menjadikannya tersingkir. Oleh karena itu

pemsahaan hams benar-benar selektif dalam memilih komunikasi pemasaran

yang tepat.

Melalui aktivitas komunikasi pemasaran, informasi,ide,gagasan,nilai tentang

produk batik disampaikan kepada khalayak. Kegiatan komunikasi pemasaran itu

tidak mungkin efektif jika tidak direncanakan secara matang.Alasan peneliti

mengadakan penelitian pada pemsahaan batik SIDOMULYO adalah pemsahaan

batik sidomulyo yang kondisinya makin lama kondisinya makin baik dan mulai

dikenal masyarakat kota solo dan sekitarnya dan banyaknya persaingan sekarang

ini dalam menjalankan usaha batik di kota solo ini. Sehingga pemsahaan batik

sidomulyo bemsaha menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang beda dan

beda untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat.

Atas dasar gambaran yang telah dikemukakan di atas, maka penulis akan

melakukan penelitian dengan judul: "Studi Komunikasi Pemasaran Perusahaan

Batik " SIDOMULYO "Di Solo.



1.4 Tujuan Penelitian

1.4.1 Untuk mengetahui Apakah komunikasi pemasaran yang digunakan

batik SIDOMULYO dalam meraih konsumen.

1.4.2 Untuk mengetahui Siapakah yang akan menjadi sasaran komunikasi

Pemasaran pemsahaan batik SIDOMULYO.

1.4.3 Untuk mengetahui kapan dan dimanakah komunikasi pemasaran

perusahaan batik SIDOMULYO.

1.4.4 Untuk mengetahui bagaimanakah komunikasi pemasaran yang

dilakukan SIDOMULYO.

1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1 Bagi penulis.

Dengan penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan

pengalaman serta mempraktekkan pengetahuan teoritis pada

kenyataannya dalam bidang pemasaran.

1.5.2 Bagi pemsahaan.

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai masukan dan bahan

pertimbangan bagi pemsahaan dalam menentukan strategi komunikasi

pemasaran dan kebijakan pemasaran yang tepat.



BABH

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian Satria Oetami (2003) dengan judul "Strategi Komunikasi

Pemasaran Lembaga CITRA EMAS Yogyakarta". Penelitian ini mempakan

penelitian ilmu komunikasi yang menembus disiplin ekonomi, khususnya dalam

bidang pemasaran yaitu penerapan strategi komunikasi dalam kegiatan

pemasaran sebuah produk jasa lembaga pendidikan.

Dalam penelitian ini strategi komunikasi pemasaran mengacu pada sebuah

tekhnik atau taktik yang ditempuh untuk mencapai suatu tujuan, Maupun "c'ara

untuk mengatesi kendala dalam mencapai cita-cita. Strategi komunikasi

pemasaran dalam penelitian ini berkenaan dengan media promosi misalnya:

advertising sales promotion, direct marketing, publicity and public relation,

sponsorship exhibitions, packaging point ofsales and merchandising internet,

wourd of mouth, corporate identity serta kebijakan dan prinsip-prinsip yang

diterapkan dalam kmomunikasi pemasaran. Tekhnik komunikasi yang dimaksud

adalah keterampilan dalam komunikasi informatif, persuasif, koersif, instmktif

dan hubungan manusiawi. Hal-hal yang termasuk dalam pemmusan strategi

pemasaran meliputi kegiatan penyeleksian target market, positioning, menyeleksi

saluran pesan atau media komunikasi dan menyesuaikan rangkaian kombinasi.

Strategi ini membantu menyeimbangkan dan mengintegrasikan selumh media

komunikasi yang dibutuhkan.

10



11

Untuk mengukur tingkat keberhasilan strategi komunikasi pemasaran yang

diterapkan oleh CES, peneliti mencoba mengemukakan suatu cara yang lebih

mudah untuk mengukur tingkat keberhasilan tersebut. Dalam hal ini peneliti

terdahulu membagi situasi yang telah dialami oleh lembaga CES menjadi empat

kondisi, situasi itu adalah sebagai berikut:

1. Tahap perkenalan (introduction)

2. Tahap pertumbuhan (growth)

3. Tahap kematangan/dewasa (maturity)

4. Tahap penumnan (decline)

Dari penelitian tersebut menyimpulkan Strategi pemasaran dan komunikasi

pemasaran yang diterapkan oleh CES sudah cukup baik. Usaha pencapaian hasil

pemasaran dengan melakukan program komunikasi yang dilakukan CES sudah

cukup konsisten. Berbagai strategi dan tekhnik komunikasi CES dengan

pendekatan personal dan non personal dan tujuan komunikasi pemasaran CES

diarahkan pada membangun brand karena CES itu ingin memperkenalkan PR

sekaligus membangun kesadaran public akan keberadaan CES di yogyakarta

Waktu penelitian terdahulu ini dilaksanakan pada tahun 2003, sedangkan

yang ditulis peneliti dilaksanakan pada tahun 2005. Obyek penelitiannya berbeda,

yaitu peneliti menggunakan pemsahaan Batik Sidumulyo sebagai obyek

penelitian. Yang menjadi obyek penelitian ini hanyalah perencanaan dan strategik

komunikasi pemasarannya pemsahaan batik SIDOMULYO.
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mengkonsumsi produk,hingga pelayanan setelah pembelian,misalnya pemberian

jaminan atau garansi maupun bentuk customer care lainnya.

Agar dapat dikonsumsi oleh konsumen, maka suatu produk itu hams

dipasarkan melalut sebuah kegiatan yang dinamakan pemasaran. Bagi orang

awam pemasaran hanyalah sebuah usaha untuk menjual produk ke konsumen.

Sesungguhnya pemasaran tidaklah sesederhana itu, banyak sekali tahapan-

tahapan yang harus dikerjakan dalam pemasaran itu, karena pemasaran itu

merupakan sebuah proses. Proses yang terjadi dalam pemasaran itu adalah

perencanaan dan penciptaan sebuah produk, termasuk menetapkan segmentasi

pasar, target market dan menetukanharga, memperkenalkandan menyalurkannya

kepada konsumen,berpromosi dan berupaya memberikan pelayanan yang

maksimal untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

2.2^Konsep Pemasaran

Setelah menyadari bahwa pemasaran sangat penting bagi keberhasilan

perusahaan, maka perusahaan harus mengetahui apa yang sebenarnya menjadi

konsep pemasaran sesuai dengan falsafah pemasaran modem yang dianut saat ini.

Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap kebutuhan dan

keinginan konsumen. Seluruh kegiatan dalam perusahaan yang menganut konsep

pemasaran harus diarahkan untuk memenuhi tujuan tersebut

Konsep ini berdasar pada empat pilar (Kotler, 1997,hal. 18-22) yaitu:

a). Pasar sasaran

b). Kebutuhan pelanggan
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c). Pemasaran terpadu

d). Profitabilitas

Definisi konsep pemasaran (Kotler, 1997, hal. 5) mempakan salah satu

langkah yang baik dalam menyelenggarakan tindakan-tindakan pemsahaan,

dalam kenyataannya masih memiliki kelemahan temtama dalam membedakan

antara kepentingan konsumen dalam jangka pendek dengan kesejahteraan

konsumen dalam jangka panjang. Masing-masing pilar dari konsep pemasaran

akan diuraikan lebih lanjut sebagai berikut:

a). Pasar sasaran.

Maksudnya adalah bahwa tidak ada pemsahaan yang dapat beroperasi di

'semua pasar dan memenuhi kebutuhannya. Tidak ada perusahaan yang dapat

berprestasi dengan baik dalam suatu pasar yang sangat luas. Perusahaan akan

berhasil bila menetapkan batas pasamya secara cermat dan mempersiapkan

program pemasaran yang sesuai untuk masing-masing pasar sasaran.

b). Kebutuhan pelanggan

Pemikiran berorientasi pelanggan menghamskan pemsahaan merufnuskan

kebutuhan dari kacamata pelanggan. Ciri produk yang dibuat pemsahaan hams

atas dasar apa yang diharapkan atau disukai pelanggan. Memuaskan pelanggan

sangat penting karena akan selalu lebih mahal untuk menarik pelanggan daripada

mempertahankannya. Oleh karena itu mempertahankan pelanggan lebih penting

daripada menarik pelanggan. Kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah

kepuasan pelanggan.
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c). Pemasaran terpadu

Apabila ingin memberikan kepuasan kepada konsumen secara optimal maka

semua elemen pemasaran yang ada harus dikoordinasikan dan diintegrasikan,

juga hams dihindari adanya pertentangan di dalam pemsahaan maupun antara

pemsahaan dengan pasamya. Semua bagian dalam perusahaan harus menyadan

bahwa tindakan mereka sangat mempengamhi kemampuan perusahaan dalam

menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Pemasaran terpadu berjalan dalam

dua tahap. Pertema, beragam fungsi pemasaran seperti tenaga penjualan, riset

pemasaran, dan lainnya hams bekerjasama. Kedua, pemasaran hams

dikoordinasikan secara baik dengan bagian lain pemsahaan. Pemasaran tidak

akan berjalan jika hanya bempa satu bagian saja, tetapi akan berjalan hanya jika

semua bagian menyadari dampaknya terhadap kepuasan pelanggan.

d). Profitabilitas

Tujuan utama konsep pemasaran adalah meningkatkan volume penjualannya

sehingga dapat mengoptimalkan laba. Bagaimanapun juga, pemsahaan dapat

tumbuh dan berkembang apabila pemsahaan tersebut memperoleh laba. Sebab

pada dasamya pemsahaan akan sulit berkembang tanpa adanya laba.

Laba mempakan tujuan umum pemsahaan dengan tidak mengesampingkan

tujuan lainnya, seperti membantu masyarakat, memberikan kesejahteraan dan

ketentraman karyawan dan memberikan perlindungan serta kepuasan pada pasar

sasaran. Dengan laba maka pemsahaan dapat memperoleh beberapa hal, yaitu:

perusahaan dapat tumbuh dan berkembang, pemsahaan dapat menggunakan



4. Strategi pengembangan pangsa pasar

(Win through high market share)

Pelaku usaha bemsaha membentuk pelanggan potensial bukan hanya

pelanggan biasa saja.

5. Strategi Adaptasi dan Kebiasaan

(Win through adaptation and customization)

Pelaku usaha hams jeli dalam mensikapi pembahan-pembahan yang terjadi

temtama terhadap pembahan selera konsumen, misalnya saja yang berkaitan

dengan keinginan konsumen agar produsen dapat memberikan mutu layanan

seperti yang mereka kehendaki.

6. Stategi pengembangan produk yang berkelanjutan

(Win through continousproduct improvement)

Pelaku usaha melansir sejumlah besar versi produk (product proliferation)

sehingga konsumen lebih leluasa untuk memilih produk-produk yang

diinginkannya. Untuk kepentingan tersebut, produsen diharapkan mampu

memberikan "nilai tambah" terhadap produk yang dihasilkan nya bafgi

kepuasan monsumen.

7. Stategi inovasi Produk

(Win (rhroug/i product innovation)

Pelaku usaha mungkin saja bemsaha mengadakan pembaharuan produk.

8. Strategi memasukipertumbuhanpasar

(Win through entering high growth markets)
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Pelaku usaha perlu mempersiapkan stategi investesi untuk memasuki sebuah

pasar yang mempunyai tingkat pertumbuhan yang tinggi sehingga mempu

mempunyai posisi tawar dan jual produknya apabila dibandingkan dengan

pesaing-pesaingnya.

9. Strategi pemenuhan selera konsumen

(Win through execeeding customer expectations)

Pelaku usaha dapat secara maksimal memuaskan konsumen dengan bemsaha

memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang menjadi selera konsumen, seperti : kualitas

produk, mutu pelayanan, kemanfaatan produk, layanan puma jual , garansi, dan

sebagainya.

Kekayaan budaya indonesia yang beraneka ragam sehamsnya dapat menjadi

modal yang tidak temilai bagi pengembangan Kerajinan Indonesia. Sedang

definisi kerajinan adalah dibuat oleh seniman pengrajin, baik dengan tangan

keseluruhan atau dengan bantuan alat bantu tangan atau peralatan mekanis,

selama kontribusi manual secara langsung oleh sang pengrajin tetap mempakan

komponen paling substansial dari produk akhir (Simposium Intemasional

UNESCO / ITC International mengenai "Kerajian dan Pasar Intemasional :

Kondifikasi Perdagangan dan Costom," Manila, Oktober 1997). (Badan

LITBANG, Balai Besar Kerajinan dan Batik, 2004)

Indonesia dikenal sebagai sumber inspirasi bagi kreator dan desainer

mancanegara dalam mengolah kreasinya terlebih karena berlimpahnya : sumber

daya alam sebagai bahan baku, sumber daya pengrajin yang ahli dan terampil,

sumber budaya tradisional yang artistik atau spesifik.
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Fenomena yang ada sekarang ini adalah kecendemngan pasar yang sangat

menyukai produk-produk kerajian yang lebih sederhana dengan tetap

mempertahankan nilai seni yang dimiliki. Hal ini menjadi fenomena bam

dalam pasar lokal dan dunia saat ini.

2.2.3.1 Fungsi Informasi Pasar

Fungsi informasi Pasar (Badan LITBANG, Balai Besar Kerajinan dan Batik,

2004):

- sangat berguna dalam menentukan visi, misi dan tujuan usaha

- berperan dalam pengembangan produk

- sebagai sebuah kompas dalam sebuah pendakian

- menentukan suatu produk kerajinan yang lebih baik sesuai kriteria pasar

Pasar seperti apa yang saat ini banyak digemari . Informasi mengenai pasar

dapat diperoleh dari mana saja, yaitu pengamaten pasar secara langsung, melihat

dan mengikuti promosi atau pameran, baik di dalam negeri maupun luar negeri,

teknologi internet, majalah dan banyak lagi cara-cara untuk mendapatkan

informasi pasar.

2.2.3.2 Tinjauan Pasar

Tinjauan Pasar dapat dilihat dari Badan LITBANG, Balai Besar Kerajinan dan

Batik, 2004 :

1. Kualitas

Kualitas suatu produk kerajinan sudah dipahami dan dikuasai secara langsung

oleh para pengrajin. Akan tetapi dari pasar, kite dapat meningkatkan kualitas
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menjadi lebih baik dan lebih baik lagi. Masukan -masukan yang kita terima

dari buyer, custumer dan para desainer interior adalah gum yang terbaik

dalam peningkatan kualitas.

2. Bahan baku

Bahan baku yang akan dipergunakan hams yang terbaik. Kriteria yang hams

dipertimbangkan antara lain mudah didapat, aman, mudah dikerjakan,

memiliki nilai tambah dan tidak ketinggalan adalah faktor harga.

3. Estetika

Pertimbangan estetika mempakan faktor penting dalam mengolah sustu

desain. Secara sadar atau tidak sadar selumh kriteria dalam menghasilkan

suatu karya, seperti masalah proporsi, balance (keseimbangan), komposisi,

irama, wama, aksen dan banyak lagi aspek-aspek yang hams menjadi

pertimbangan.

4. Fungsi

Pada saat imajinasi kita berkembang dalam proses perancangan maka kata

fungsi hams terns tertenam. Sehingga apa yang akankita ciptakan bukan saja

sebuah benda yang hanya bagus dilihatakan tetepi juga memiliki fungsi.

5. Desain

Dalam desain kite hams berfikir bahwa benda yang akan kita buat dapat

diproduksi secara masal, paling tidak dapat diproduksi lebih dari satu buah.

6. Identitas
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Mengelola sumber daya manusia menjadi hal yang sangat penting dalam

memproduksi kerajinan. Karyawan adalah aset berharga, kite membutuhkan

mereka dan mereka membutuhkan kita.

12. HakCipta

Unsur budaya tradisional (folklore) mempakan perihal yang sudah

menjadi milik bangsa, masuk dalam kategori "Public domain". Siapapun

dapat memakai dan menggunakan unsur tersebut sebagai obyek referensi,

dalam upaya pengembangan ide inovasi. Yang membatasi hal tersebut

hanya masalah kepatutan dan kesopanan. Dalam mengeksplorasinya kita

dapat mengetangahkan bentuk karya seni tersebut dalam kemasan

presentasi yang dapat diterima secara universal . inovasi dalam membuat

bentuk kemasan presentasi tersebut yang masuk dalam kategori "desain"

undang.

Berbicara mengenai undang-undang hak cipta, sebuah karya

kerajinanmaupun desain interior undang, menumt, Samuel belum saatnya

dimunculkan. Sebab pengaruh desain kerajinan atau interior kalau menim

pasti ada pengembangan. Kalau diberlakukan undang-undang itu, mereka

akan terhambat.

13. Gerai

Gerai atau outlet dimana produk kite dipasarkan mempakan point penting

dalam memasarkan produk, dimana masyarakat dapat dengan pertemuan

antara desainer, produsen dan pastinyapara consumer.
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Pemasaran produk dapat dilakukan dengan banyak cara, antara lain

sebagai berikut:

- Pameran, ekspor, pemasaran langsung melalui gerai dan masih

banyak lagi

- Mencari peluang-peluang yang dapat memasarkan produk

kerajinan

- Jeli dan kritis didalam mencari cara agar produk kita dapat dikenal

masyarakat

- Jangan puas dengan menunggu order melalui pameran

Pemasaran produk melalui pameran dapat dilakukan dengan

pameran dalam negeri maupun pameran di manca negara, ataupun

dengan konsep in room shooping.

Konsep in room shoping adalah :

- Satu konsep penjualan kerajinan yang dilakukan dengan

bekerjasama dengan hotel

- Kecenderungan para pelaku bisnis manca negara hanya memiliki

waktu yang sangat sedikit saat berkunjung kesuatu negara

- Di setiap kamar hotel, disediakan katelog produk yang menarik,

jelas dan menggugah minat orang untuk membeli.

- Tamu tinggal mengisi form order yang sudah disediakan di bagian

belakang katelog dan dapat diisi sesuai dengan keinginan

- Pihak hotel akan menyiapkan cinderamata yang dipesan.
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• Mengidentifikasi segmen konsumenyang punya kebutuhan tersebut

• Positioning produk bam atau repositioning produk lama untuk memenuhi

kebutuhan tersebut

• Mengembangkan strategi pemasaran untuk mengkomunikasikan dan

menyampaikan benefit produk

• Mengevaluasi efektifitas strategi

• Memastikan tangungjawab sosial perusahaan, jangan sampai strategi tersebut

dianggap menyesatkan atau menipu konsumen.

Menumt Uyung Sulaksana Kunci dalam memelihara pelanggan adalah

relationship marketing.

Untuk menjaga supaya konsumen tetap puas, banyak cara yang bisa

dilakukan perusahaan. Yang pasti sukses menjaga kesetiaan pelanggan akhimya

akan mendongkrak pendapatan. Pelanggan yang loyal cendemng membeli lebih

banyak. Mereka lebih mudah melakukan cross-selling dan add-on selling.

Pelanggan loyal juga cendemng tidak sensitifharga. Karena itu, pemsahaan akan

menghasilkan margin yang lebih baik. Dengan memiliki pelanggan setia, iklan

dan program promosi akan menjadi lebih efisien. Mereka ikut mendukung word-

of-mouth positifyang tumt menentukanefisiensi biaya pemasaran .

Namun, pemsahaan hams membelanjakan dana lebih banyak untuk

menciptakan lebih banyak pelanggan setia. Seberapa banyak pemsahaan hams

berinvestasi untuk membangun relationship, sehingga biayanya tidak melebihi

manfaatnya. Kita bisa membedakan lima tingkatan dalam investasi

pengembangan relationship.
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1. Basic Marketung: Wiraniaga sekedar menjual produk.

2. Reactive Marketing: Wiraniaga menjual produk dan mendorong

konsumen untuk menghubungi mereka dalam hal ada pertenyaan,

komentar atau keluhan.

Accountable Marketing: Wiraniaga mengontak konsumen setelah

transaksi dan mengecek apakah produk sudah sesuai harapan. Dia juga

menanyakan apakah ada saran -saran perbaikan dan mungkin

kekecewaan konsumen. Informasi ini membantu pemasar agar dapat

terns memperbaiki kinerjanya.

3. Proactive Marketing: Wiraniaga senantisa menghubungi pelanggan

dengan saran-saran cara penggunaanbam atau informasi produk bam.

4. Partnership Marketing: Pemsahaan terns bekerja sama dengan

pelanggan guna menemukan cara-cara untuk meningkatkan kinerja

produk. Misalnya, General Electric menrmpatkan sejumlah insinyurnya

di Praxairjnc guna mencari jalan untuk terns memperbaiki

produktivites Praxair.

Dalam kegiatan pemasaran ,menurut uyung sulaksana kata Value

mengandung banyak arti. Padahal setiap saat konsumen selalu mencari Value .

Padahal pula, pengertian Value pada zaman normal, yaitu ketika ekonomi sedang

tumbuh, berbeda dengan pengertian value pada masa krisis. Sebelum krisis

terjadi di Indonesia misalnya, konsumen mengejar value melalui brand image.

Kata value di sini erat kaitennya dengan materialisme, yaitu keinginan untuk

memperoleh dan memiliki segala macam barang . Seperti kata Park Lessig
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bisnis terbuka lebar, nilai waktu (time value) jauh lebih berharga ketimbang pada

masa saat krisis. Maka, wajar bila konsumen tidak ingiin membuang-buang

waktu untuk mencari-cari barang yang diinginkannya . Mereka bersedia

membayar lebih mahal, karena total cost untuk melakukan sorting dan searching

(opportunity cost dan psychic cost) sangat besar. Jadi, untuk memperoleh value

tertentu mereka hams mendapatkan manfaatpada level tertentu.

Secara hipotetikal, makin besar peluang memperoleh penghasilan, makin

besar pula ekspektasi terhadap future income, dan makin besar konsumen

mengarahkan perilakunya kepada manfaat. Manfaat inilah yang dimanfaatkan

marketer, dialihkan dari physical (functional) benefit ke emotional benefit.

Diciptakanlah berbagai imajinasi, status. Dan kemasan yang menarik. Iklan-iklan

selfsistem merangsang konsumen membeli manfaat emosional ini. Dengan kata

lain, value yang diperoleh lebih difokuskan pada emotional benefit.

Pemsahaan tidak hanya sekedar menjual produk yang bagus, menetapkan

harga bersaing, dan membuat produk tersebut terjangkau oleh konsumen.

Melainkan mereka hams selalu berkomunikasi dengan konsumennya. Maka dari

ituperlu adanya suatu aplikasi komunikasi dalam bidang pemasaran

Untuk mengerti apa yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran, perlu

kiranya dijelaskan terlebih dahulu makna dari kata komunikasi itu

sendiri.Menumt Mulyana Dedy komunikasi atau communication dalam bahasa

inggris berasal dari bahasa latin communis yang berarti "sama", communico

.communication, atau communicare yang berarti "membuat sama" ( to make

common ). Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau
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pesan dianut secara sama. Manusia selalu berkomunikasi sepanjang hidupnya,

karena ia tidak bisa lepas dari komunikasi. Hakikat komunikasi adalah "proses

pemyataan manusia" yang dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaaan seseorang

kepada orang lain dengan menggunakan bahasa sebagai alat penyalurnya.

Menumt Tjiptono komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut:

Aktivitas pemasaran yang bemsaha menyebarkan informasi,

mempengamhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atau

pemsahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada

produk yang ditawarkan pemsahaan yang bersangkutan ".

Beberapa defmisi menumt Barelson dan Gary A. Steiner, komunikasi adalah

transmisi informasi, gagasan, emosi, ketrampilan dan sebagainya, dengan

menggunakan, symbol-simbol, kata-kata, gambar, figur, dan sebagainya.

Tindakan atau proses transmisi itulah yang disebut komunikasi.

Sementera menumt Carl I.Hovland, Komunikasi adalah proses yang

memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya

lambang-lambang verbal) untuk mengubah perilaku orang lain

(komunikate).Defmisi diatas menunjukkan bahwa komunikasi adalah sebuah

proses, yang mengandung unsur-unsur, tahapan-tehapan atau tujuan tertentu.

Untuk menggambarkan bagaimana proses komunikasi berlangsung, Harrold

Lasswell mengemukakan suatu formula yang berbunyi sebagai berikut Who says

what in which channel to whom with what effect? Atau siapa mengatakan apa

dengan saluran apakepada siapa dengan pengamh bagaimana.
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gagasan,barangjasa untuk menciptekan pertukaran yang memnuhi kebutuhan

individu atau organisasi (Lupiyoadi, 2001). Kegiatan pemasaran atau marketing

memiliki tujuan tertentu antara lain: AIDA (attention,interest,desire,action)

hingga menghasilkan current costumer atau pelangan setia.

2.2.4.2 Positioning dan Segmentasi Pasar

Kegiatan pemasaran sesungguhnya lebih dari sekedar mendistribusikan

produk dari produsen ke konsumen pemakainya. Itulah yang dimaksud dengan

seni menjual produk,karena pemsahaan bemsaha mencari ide, gagasan dan

strategi untuk menciptekan suatu produk menjual dan memberikan pelayanan

serta keuntungan yang berbeda dari produk lain. Saat pemsahaan bemsaha

memproduksi sebuah barang maka sebelumnya ia hams telah memiliki konsep

yang terarah tenteng produk yang akan ditewarkan tersebut. Mulai dari visi dan

misi yang jelas, konsep produk yang jelas, positioning product, menetapkan

segmentasi pasar dan target market, menentukan harga,kemudian pada masalah

pendistribusian produk dan promosi produk.

Apa yang dimaksud dengan positioning adalah mengacu pada upaya

penempatan suatu produk atau mengerakkan suatu produk. Penerapan positioning

dalam banyak menggunakan unsur komunikasi. Positioning mencakup

perancangan penawaran dan citra konsumen pemsahaan atau target market

mengetahui dan menganggap penting posisi pemsahaan diantera pesaing.

Positioning mempakan konsep psikologis yang terkait dengan bagaimana

konsumen yang ada ataupun calon konsumen dapat meneriam pemsahaan dan

produknya dibandingkan dengan pemsahaan lain.
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Positioning dapat juga diartikan sebagai penciptaan posisi suatu merk produk

tertentu dalam kondisi ingatan konsumen dikaitkan dengan merk-merk lain yang

menjadi pesaingnya . Contohnya strategi positioning yang dilakukan oleh produk

sabun mandi lux, yaitu sebagai produk sabun mandi " Kecantikan para bintang ".

Contoh lainnya adalah strategi positioning hotel phoenix yogyakarta yang selama

ini dikenal "Heritage hotel with elegant service". Dengan strategi positioning

setidaknya produsen tidak terlalu khawatir terhadap produk pesaingnya

(competitor) dan sebaliknya tanpa strategi positioning pemsahaan akan selalu

dalam posisi reaktif terhadap program pemasaran pesasing.

Keberhasilan kegiatan pemasaran suatu pemsahaan tentu saja tergantung pada

pelanggannya. Mulai dari siapa pelanggannya, bagaimana karakteristik

pelanggannya yang akan mempengamhi proses pembelian , hingga daya beli

pelanggan, semuanya ditenrukan oleh segmentasi pasar, baik itu bempa pasar

barang atau jasa. Dengan demikian ,setiap pemsahaan tidak lepas dari proses

segmentasi pasar, Segmentasi pasar adalah membagi pasar dalam kelompok

pembeli yang dibedakan menumt kebutuhan, karakteristik,dan tingkah laku yang

mungkin membutuhkan produk yang berbeda.

Konsumen atau target market adalah pengguna potensial dan pembeli dari

produk. Selain target market ada konsep lain yang maknanya kurang lebih sama

dengan konsep target market yaitu target audience. Jika target market mempakan

kelompok khalayak pengguna akhir produk yang potensial, maka target audience

mempakan sasaran penjualan. Namun bisa dikatekan sasaran dari program

komunikasi pemasaran adalah target audience serta target market yang telah
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Kesadaran (awareness) adalah upaya yang dilakukan para pemasar untuk

membuat konsumen familiar terhadap produk yang ditewarkan melalui iklan,

promosi penjualan dan komunikasi pemasaran lainnya, yang bertujuan untuk

memberikan informasi kepada orang banyak tenteng ciri khusus dan manfaat dari

produk yang di tawarkan, serta menunjukkan perbedaannya dari merek pesaing

dan menginformasikan bahwa merek yang ditawarkan lebih baik ditinjau dari sisi

fungsional atau simbolisnya.

3. Memfasilitasi pembelian

Keputusan konsumen untuk membeli merek yang di pasarkan tergantung

kepada usaha promosi dan komunikasi pemasaran dalam memfasilitasi

pembelian.' Iklan dapat menciptekan kesadaran konsumen akan merek dan

membangun sikap positif. Namun jika sebuah merek bam tidak tersedia di

tempat- tempat pembelian atau jika konsumen menganggapnya terlalu mahal

dibanding merek pesaing, maka kemungkinan merek tersebut untuk di beli akan

berkurang. Usaha komunikasi pemasaran yang dilakukan sebuah pemsahaan

harus benar-benar efektif sehingga konsumen akan memahami mengapa harga

merek tersebut lebih tinggi dan mungkin akan dianggap lebih menarik dengan

harga premiumnya tersebut. Iklan yang efektif, display yang menarik di dalam

toko serta variable komunikasi pemasaran lainnya berfungsi untuk memfasilitasi

pembelian dan memberikan solusi atas persoalan yang ditimbulkan oleh variable

bauran pemasaran non-promosi (produk, harga dan distribusi).
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1. Dampak kognitif yaitu dampak yang mengakibatkan pembahan pada aspek

pengetahuan,kepercayaan atau keyakinan.

2. Dampak afektif, yakni dampak yang menimbulkan perasaan tertentu

komunikate.

3. Dampak konatif ataupun behavioral yaitu yang menyebabkan terjadinya

pembahan perilaku atau tindakan.

Setelah diketehui secara sekilas tenteng pengertian komunikasi , maka akan

lebih mudah memahami pengertian komunikasi di dalam kegiatan

pemasaran.komunikasi dalam pemasaran lazim disebut komunikasi pemasaran.

Definisi teoritis komunikasi pemasaran dari sendjaja ( 1995 ) berbunyi sebagai

berikut:

" Komunikasi pemasaran adalah proses pengolahan, produksi dan

penyampaian informasi/pesan-pesan melalui satu atau lebih saluran kepada

khalayak sasaran secara berkesinambungan dan bersifat dua arah dengan

tujuan menunjang efektivitas dan efisiensi pemasaran suatu produk."

Maksud dari definisi-definisi diatas kurang lebih sebagai berikut, komunikasi

pemasaran adalah sebuah proses penciptean pesan yang berisi informasi tenteng

produkserta lembaga/produsen melalui sebuah media komunikasi yang terencana

yang sifatnya dua arah ( trvo way communication), sehingga pemsahaan dapat

memantau umpan balik dari konsumen dan mengubahnya menjadi peluang-

peluang yang menguntungkan pemsahaan. Dengan demikian proses produksi dan

pemasaran dapat berlangsung terns menems.
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Peran komunikasi pemasaran menumt fill (1995) yaitu untuk

mengkomunikasikan produk dan mengkomunikasikan pemsahaan batik kepada

sejumlah khalayak. Titik tekan materi ateu obyek yang dikomunikasikan dalam

komunikasi pemasaran adalah sebuah produk., Yang disertai dengan keterangan

tentang kedua hal tersebut.Selanjutnya Schultz (1994) menyatekan bahwa ada

dua titik sentral dalam pendekaten komunikasi pemasaran, yaitu :

1. Latar belakang atau mjukan pengalaman dari pengirim pesan dan penerima

pesan. Untuk bias berkomunikasi dengan baik, keduanya perlu memahami

latar belakang pengalaman masing-masing.

2. Pendekatan komunikasi antar pribadi yang didasarkan pada kebutuhan untuk

pertukaran informasi dan pengalaman secara berkelanjuten antara pengirim

pesan dengan penerima pesan.

Secara teoritik,sebagai proses yang dinamis, komunikasi pemasaran bertugas

untuk menyukseskan proses pemasaran. Secara terperinci dan operasional,

komunikasi pemasaran bertenggung jawab untuk membantu tim manajemen

pemasaran pemsahaan di dalam memutuskan tentang :

1. Siapa yang hams menerima pesan (target audience dantarget market)

2. Apa yang hams dikatakan (Isi pesan )

3. Apa citra pemsahaan /merek yang ingin kite tuju (tujuan komunikasi

pemasaran)

4. Berapa anggaran yanaghams disediakan ( cost / biaya )

5. Bagaimana pesan disampaiakan ( media yangdipakai)
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6. Apa aksi ateu tindakan yang hams dilakaukan konsumen (tujuan komunikasi

pemasaran yang diinginkan)

7. Bagaimana mengontrol semua proses pelaksanaan komunikasi pemasaran (

evaluasi)

8. Mendeteksi hasil yang didapatkan ( research setelah program komunikasi

pemasaran)

2.2.5 Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing

Communication)

Konsep diatas mempakan apa yang disebut dengan konsep (IMC) yang terdiri

dari delapan efektif pengembangan komunikasi pemasaran, IMC mempakan

suatu konsep yang terdiri dari bauran pemasaran dan perencanaan komunikasi

pemasaran yang menyadari nilai tambah dari suatu rencana komprehensif yang

mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin ilmu komunikasi dan

menggabungkan berbagai disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi,

dan pengamh komunikasi yang maksimum melalui integrasi menyeluruh dari

pesan-pesan yang berlainan.

Sejak beberapa dasawarsa,periklanan dan promosi selalu jadi bintang

pemasaran. Belanja iklan dan promosi selau menempati peringkat atas. Itu juga

tercermin dari nama jabatan di pemsahaan saat itu, seperti manajer iklan ,manajer

promosi, atau gabungan keduannya.

Namun itu semua sudah hams bembah. Ada lima venomena yang membuat

landscape bisnis lama sudah tak relevan lagi. Pertema, banjir informasi yang
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cendemng memanjakan konsumen. Kedua, liberalisasi perdagangan yang

membuka sekat-sekat usaha yang selama ini menjadi usaha domestik.Ketiga,

komoditasi produk yang makin cepat sebagai dampak inovasi dan persaingan

yang makin intensif. Keempat, media mania yang telah berhasil

mereka.Kepercayaan publik sebagai sumber fakta dan kebenaran sehingga

memiliki pengamh besar terhadap mati-hidupnya suatu usaha. Terakhir, belanja

iklan yang meroket sehingga komunikasi pemasaran menjadi overload dan makin

tidak efektif karena konsumen cendemng menumn kemampuannya mengingat

pesan yang telah dilihat dan didengar.

Ditengah situasi yang kusut seperti itu, persepsi yang baik menjadi sangat

penting, baik terhadap mereka maupun pemsahaan itu sendiri. Ekuitas merek

menjadi jaminan kepercayaan konsumen untuk terns mengkonsumensinya. Yang

tak kalah penting adalah citra korporat ateu reputesi pemsahaan. Citra korporat

atau reputesi bisa menjadi payung bagi merek yang dibangun dengan investasi

waktu dan biaya yang besar. Dengan reputesi, merek akan lebih terlindung dan

aman, sekaligus menjadi mother of brand, yang dapat melahirkan brand bam

dengan biaya lebih kecil dengan kemampuan setera dengan merek sebelumnya.

Citra korporat atau reputesi mempakan intangible asset yang sangat bernilai.

Selain tidak mudah ditim, reputesi dipercaya dapat memikat konsumen dengan

lebih efektif pada saat konsumen menghadapi berbagai tawaran menarik.

Karyawaqn terbaik juga akan lebih terpikat pada pemsahaan yang punya citra

baik. Reputesi meningkatkab kepercayaan, juga bisa meningkatkan profitabilitas,
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berperan sebagai barikade ketika pesaing masuk serta mampu menjadi katelisator

agar lebih cepat keluar dari terpaan krisis.

Pemsahaan perlu melakukan investasi pada sistem komunikasinya dengan

konsumen, pelanggan dan khayalak luas yang terkait dengan eksistensi

pemsahaan (stakeholder). Paradigma komunikasi yang selama ini dianut, yang

hanya mementingkan upaya pemsahaan memikat konsumen dengan

mengandalkan iklan promosi semate mulai dipertanyakan banyak pihak.

Munculnya berbagai alat komunikasi, pesan dan audiens memaksa pemsahaan

menoleh pada integrated marketing comunications.

Menumt four-As (the American Association of Advertising Agency), IMC

adalah:

Konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah

rencana komprehensif'yang mengkaji peran strategis masing-masing bentuk

komunikasi misalnya iklan, direct reponse, promosi penjualan dan humas dan

memadukannya untuk meraih kejelasan konsistensi, dan dampak komunikasi

maksimal melalui pengintegrasian pesan.

Kepopuleran IMC memunculkan paradigma bam dalam pemasaran. Bila

sebelumnya manajer merek, iklan, promosi, penjualan, atau public relations

merasa jadi pahlawan paling berjasa dibidang masing masing, kini mereka mulai

menggabungkan kekuatan karena memahami pentingnya keterpanduan. Selain

itu, kini muncul kesadaran perlunya konsistensi pesan kampanya pemasaran,

serta keterkaiten media komunikasi yang digunakan agar menghasilkan
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konsistensi reputasi antar citra merek (produk) dengan citra pemsahaan

(korporat).

Berkat penerapan konsep bam komunikasi pemasaran terpadu (integrated

marketing communication atau IMC) di Indonesia kini dikenal jabatab baru :

manajer promosi dan kehumasan, manajer komunikasi pemasar, manajer

komunikasi dan pemasaran, atau general manager hingga vice president untuk

bidang itu.

Ada lima premis dasar yang mendasari upaya ini:

1. Keterpaduan (integrasi) adalah proses tak terbates dan bemjung, karena

mencakup berbagai jenjang.

2. IMC bukan pekerjaan satu fungsi, melainkan multifungsi (cross-

functional).

3. Semua pihak yang terkait dengan pemsahaan (stakeholder) penting untuk

ditangani secara proposional, tidak lagi terfokus hanya pada pelanggan

semata.

4. Pemsahaan perlu mendengar masukan dari semua pihak (stakeholder)

termasuk pelanggan :

5. Setiap titik kontak dengan publik menyebarkan komunikasi mulai dari

kemasan produk, logo pemsahaan, pengalaman menggunakan produk,

iklan, layanan pelanggan, berita di media masa, sampai rumor yang

mampu menyebar secara berantai.
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Konsep IMC telah diperluas dari sekedar untuk kepentingan pemasaran,

menjadi lebih komprehensif dan menyentuk berbagai aspek terkait pemsahaan.

Bila dikupas satu persatu, IMC mencakup empat jenjang :

Pertema, aspek filosofis, mulai dari visi yang dijabarkan jadi misi hingga

dimmuskan menjadi sasaran korporat yang jadi pedoman semua fungsi dalam

pemsahaan. Kedua, menyangkut keterkaiten kerja antar fungsi, yakni operasi,

sumber daya manusia , R&D, pemasaran, distribusi, penjualan. Ketiga, menjaga

keterpaduan atau integrasi berbagai fungsi tersebut untuk mewujudkan tiga hal:

konsistensi positioning untuk meraih reputasi yang diharapkan, memelihara

interaksi sehingga terjalin ikatan hubungan yang kokoh dengan, dan menerapkan

pemasaran berbasis misi untuk mendongkrak nilai tambah di mata stakeholder.

Keempat, memantapkan jalinan hubungan untuk membina loyalitas dan

memperkuat ekuitas merek (produk dan korporat) terhadap stakeholder.

Menjaga keterpaduan antar fungsi dalam pemsahaan mempakan tahapan

yang paling menyita waktu dan energi. Ada tiga tugas penting dalam hal ini:

• Menjaga konsistensi positioning supaya mengarah pada reputasi yang

diharapkan. Konsistesi dijaga dengan empat hal.

Pertema, mencermati setiap titik kontak (contact point) mulai dari

iklan, berita media masa hingga gosip agar menyebarkan pesan sesuai

positioning merek atau korporat, langsung atau tidak langsung kepada

stakeholder.
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Kedua, memantau dan membuat peringkat key stakeholder agar

kebutuhan mereka tetap menjadi fokus kegiatan pemsahaan dan

pemasaran.

Ketiga, memelihara konsistensi persepsi stakeholder melalui

penyampaian pesan dengan elemen dasar yang mencerminkan posisi dan

misi pemsahaan.

Keempat, mengupayakan keterpauten melalui standarisasi logo

pesan pada semua materi komunikasi danjingle.

Memelihara interaksi komunikasi sehingga terjalin hubungan kokoh

dengan stakeholder . Ini bisa dicapai melalui keterkaitan media, pemanfaatan

basis data, dan dialog berkesinambungan.Upayakan keterkaitan antara media

cetak, elektronik, interaktif,media luar mang, dan komunikasi getok tular.

Himpun data pelanggan dan stakeholder, pupuk dialog intens untuk memperoleh

manfaat timbal balik.

• Menerapkan pemasaran berbasis misi untuk mendongkrak nilai

tambah. Misi pemsahaan diwujudkan dengan program pemasaran

dan kehumasan simpatik. Ada empat cara : aktivitas terfokus,

program yang relevan dengan bidang usaha pemsahaan dirancabg

untuk jangka panjang, dan bersifat persuasif

Belakangan ini telah terjadi satu trend aplikasi dengan istilah komunikasi

pemasaran terpadu ( Integrated Marketing Communication ). Bahkan trend ini

mempakan salah satu perkembangan yang penting dalam dunia pemasaran di

tahun 1990-an. Pemsahaan di masa lalu sering menganggap elemen komunikasi
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sebagai aktivitas yang terpisah dari pemasaran, sedangkan filosofi pemasaran saat

ini menekankan integrasi keduanya untuk meraih sukses.

IMC menyarankan menggunakan berbagai media komunikasi ateu saluran

komunikasi yang terdapat di dalam bauran promosi atau media mix. Banyak

pemsahaan barang dan jasa yang telah menerapakan konsep IMC sebagai strategi

komunikasi atau promosi untuk mencapai tujuan pemasaran. Philip kotler

mengemukakan lima media komunikasi dalam bauran promosi (promotional

mix), yaitu :

2.2.5.1 Periklanan atau advertising

Periklanan (advertising) adalah semua bentuk penyajian dan promosi hal non

personal atas ide, barang ateu jasaa yang dilakukan oleh pemsahaan sponsor

tertentu.

Iklan adalah bagian bauran promosi dan bauran promosi adalah bagian dari

bauran pemasaran. Iklan sebagai bagian dari bauran pemasaran bersama-sama

dengan komponen yang lainnya seperti personal selling, promosi penjualan

dan publisites. Secara sederhana definisi iklan adalah bentuk komunikasi

tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau

keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian mpa sehingga

menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang

untuk melakukan pembelian (Tjiptono, 2001). Sementera itu, AMA

(American marketingAssociation) mendefinisikan iklan adalah semua bentuk

bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa

secara non personal oleh sponsor yang jelas- Sedangkan definisi dari
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periklanan mempunyai adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan,

perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan (Tjiptono, 2001).

Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan untuk menawarkan

produk yang dihasilkan perusahaan untuk mempengamhi konsumen,

membangkit-kan minat dan memberikan dorongan kepada konsumen agar

membeli produk yang ditawarkan melalui pengenalan dari iklan yang

diarahkan melalui suatu media.

235.14}) Fungsi Periklanan

Fungsi dari periklanan adalah sebagai berikut (Tjiptono, 2001):

1. Memberikan Informasi

Iklan di harapkan dapat memberikan informasi tentang produk yang

ditawarkan, baik tentang barang, harga atau informasi lain yang mempunyai

kegunaan bagi konsumen.

2. Membujuk/Mempengaruhi

Periklanan diharapkan bukan hanya bersifat memberitahu saja, tetapi juga

bersifet membujuk temtama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan

menyatekan bahwa suatu produk yang ditawarkan lebih baik dari produk

lainnya.

3. Menciptakan Kesan (Image)

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang apa

yang diiklankan Dalam hal ini pemasang iklanbemsaha untuk menampilkan

iklan yang menarik dengan wama, ilustrasi,gambar,bentuk yang menarik.
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4. Memuaskan Keinginan

Sebelum memilih dan membeli produk, kadang masyarakat ingin diberitahu

dulu. Demikian jugadengan periklanan, periklanan merupakan salah satu alat

komunikasi yang sangat efisien bagi para penjual. Mereka menggunakan

iklan untuk melayani orang lain, dalam hal ini periklanan mempakan alat

pemasaran yang memudahkan komunikasi di antara pihak-pihak yang terlibat

dalam pemasaran.

5. Periklanan merupakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah antara

penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara

yang efektifdan efisien.

Jadi dapat dikatakan bahwa iklan mempunyai fungsi yang sangat penting bagi

perusahaan dalam proses komunikasi sebagai upaya penyampaian informasi

produk bagi konsumen agar melakukankeputusanpembelian.

2.2.5.1.(2) Sasaran Periklanan

Menurut Tjiptono (2001), kegiatan periklanan memiliki sasaran sebagai

berikut

1. Kesadaran (Awareness)

Sasaran periklanan yang utama adalah untuk meningkatkan pengenalan

akan nama merk, konsep produk, dimana dan bagaimana membeli suatu

produk.
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2. Mengingatkan (Remindto use)

Sasaran periklanan disini adalah untuk mengingatkan para pembeli agar

menggunakan produk, jasa atau ide, serta meningkatkan persediaan

produk, jasa atau ide tersebut

3. Mengubah sikap tentang penggunaan produk

Sasaran periklanan adalah untuk meningkatkan jumlah pemakaian dan

menarik pemakai atau konsumen baru.

4. Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merk agar suatu atribut

dapat menjadi penentu dalam proses pemilihan oleh konsumen, maka

atribut tersebut haruslah penting.

5. Mengubah keyakinan tentang merek

Jika suatu atribut telah dianggap penting, maka konsumen akan meneliti

sejauh mana tiap-tiap merk atau produk alternatif memiliki atribut

tersebut Oleh karenanya sasaran periklanan disini adalah untuk

meningkatkan nilai suatuproduk dimata konsumen dalam halatribut yang

penting tersebut

6. Mengukuhkansikap (Attitude Reinforcement)

Sasaran periklanan adalah untuk memberikan keyakinan kepada

pelanggan bahwa merk atau atribut tersebut benar-benar memberikan

tingkat kepuasan tertinggi untuk manfaat yang paling tertinggi.
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2,15.1.(3) Tujuan Periklanan

Tujuan iklan bukan hanya untuk meningkatkan penjualan saja, selain untuk

meningkatkan penjualan, tujuan iklan juga untuk memperkenalkan kepada

masyarakat yang sebelumnya tidak tahu akan suatu produk, menjadi tahu

akan keberadaan produk, sehingga masyarakat mengambil sikap, lalu

membeli. Ada beberapa cara untuk menentukaan tujuan periklanan yaitu

(Tjiptono, 2001):

1. Inventory Approach

Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan atau diambil dari

kumpulan berbagai tujuan perusahaan dilihat dari seluruh sudut pandang

pemasaran perusahaan. Dengan pendekatan ini pemasar dapat menyadari

bahwa ada banyak tujuan berbeda yang bisa ditekankan dalam periklanan,

dan pemilihan tujuan hendaknya mempertimbangkan tujuan pemasaran

lainnya.

2. Hierarchy Approach

Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum membeli produk,

pelanggan melewati tahapan-tahapan variabel psikologis. Oleh karena itu,

tujuan periklanan haruslah menggerakkan tahapan-tahapan tersebut dalam

suatu hirarki.

3. Attitudinal Approach

Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan periklanan adalah

mempengaruhi struktur sikap. Tujuan-tujuan periklanan dapat berupa

pemyataan-pernyataan berikut:
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a. Mempengaruhi kekuatan yang paling berpengaruh dalam pemilihan

kriteria untuk mengevaluasi merkdari kelasproduktertentu.

b. Menambah karakteristik pada hal-hal yang dianggap menonjol pada

kelas produk.

c. Meningkatkan atau menurunkan peringkat karakteristik kelas

produk yang menonjol.

d. Mengubah persepsi terhadap merk perusahaan pada beberapa

karakteristik produk tertentu yang menonjol ataupenting.

e. Mengubah persepsi terhadap merk-merk yang bersaing pada

beberapa karakteristik produk tertentu yang menonjol ataupenting.

2.2.5.1.(4) Media Periklanan

Iklan sebagai suatu bentuk promosi yang bertujuan memberikan informasi

harus dikembangkan melalui media dari sponsor kepada seluruh masyarakat,

sebagai bentuk dari komunikasi massa, periklanan yang dilakukan oleh

sponsor tersebut juga bersifet massa sehingga menggunakan media massa

seperti radio, televisi, surat kabar, papan nama, majalah dan sebagainya.

Media adalah sarana komunikasi yang dipakai untuk menyampaikan dan

menyebarluaskan pesan-pesan iklan, antara lain radio, televisi, bioskop, surat

kabar, majalah, papan iklan, pos langsung, petunjuk penjualan, selebaran,

pengantar penawaran, dan alat peraga (Tjiptono, 2001).

2.2.5.2 Personal Setting atau penjualan personal

Media komunikasi pemasaran lainnya adalah personal selling atau penjualan

personal adlah interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna
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melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesan atau alat

yang paling efektif biaya pada tahap proses pembeli lebih lanjut tertutema

dalam mebangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. Sifat personal

selling dapat dikatakan lebih luwes karena tenaga penjual dapat

menyesuaikan secara langsung dengan kebutuhan dan perilaku masing-

masing calon pembeli.

Penjualan personal merupakan alat yang paling efektif pada tahapan lanjut

proses pembeli, khususnya untuk membangun preferensi, keyakinan, dan

mendorong aksi konsumen. Penjualan personal punya tiga kelebihan unik:

• Penjumpaan personal: Penjualan personal mempakan hubungan tak

berjarak dan bersirat interaktif antara dua orang atau lebih Masing-

masing dapat mengamati reaksi satu sama lain secara dekat

• Kultivasi: Penjualan personal memungkinkan berkembangnya segala

jenis hubungan, dari sekedar hubungan jual-beli hingga persahabatan

pribadi yang hangat Wiraniaga umumnya akan memperjuangkan

kepentingan konsumen sebaik-baiknya.

• Respon: Penjualan personal mampu memaksa pembeli merasa wajib

mendengarkan wiraniaga.

Keunggulan personal selling adalah mampu menciptakan kontak dengan

pelanggan, meningkatkan hubungan denagn pelanggan, dan dapat

menciptakan penjualan silang, yakni penjual dapat menawarkan produk

atau jasa lain kepada pelanggan. Contoh kegiatanpersonal selling adalah

presentasi penjualan, pertemuan penjualan, insentif, pameran
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perdagangan, agen asuransi, pialang saham, petugas pelayanan nasabah,

pramugari dan Iain-lain.

Sejauh mana para tenaga penjual ini dapat berfungsi memaintain

pelanggan. Dalam membangun relationship dengan para pelanggan, ada

limatingkatan pengembangan relationship:

1. Basic Marketing: Wiraniaga sekedar menjual produk

2. Reactive Marketing: Wiraniaga menjual produk dan mendorong

konsumen untuk menghubungi mereka dalam hal ada pertanyaan,

komentar atau keluhan.

3. Accountable Marketing: Wiraniaga mengontak konsumen setelah

transaksi dan mengecek apakah produk sudah sesuai harapan. Dia juga

menanyakan apakah ada saran-saran perbaikan dan mungkin kekecewaan

konsumen. Informasi ini membantu pemasar agar dapat terns

memperbaiki kinerjanya.

4. Proactive Marketing: Wiraniaga senantiasa menghubungi pelanggan

dengan saran-saran cara penggunaan bam atau informasi produk bam.

5. Partnership Marketing: Perusahaan terus bekerjasama dengan

pelanggan guna menemukan cara-cara untuk meningkatkan kinerja

produk. Misalnya, General Electric menempatkan sejumlah insinyumya di

Praxairjnc guna mencari jalan untuk terus memperbaiki produktivitas

Praxair.

Ada tiga hal yang bisa dilakukan perusahaan jika ingin menciptakan

jajaran penjual yang efektif Pertama, pola rekruitmen yang dijalankan
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perusahaan. Khusus pasukan penjualan, harus dipilh orang orang yang

memang berbakat menjuaL Biasanya ada instrumen khusus untuk

mengenali bakat tersebut Kedua, adanya sistem pelatihan sistematis yang

berjenjang. Pelatihan harus dijalanakan terus menerus karena para penjual

harus terus menerus diasah agar selain ketrampilan menjualnya makin

tajam,pruducknowledge-nya tetap terbarui. Di samping itu format insentif

dan program pelatihan yang tepat juga sangat mendukung untuk

menjadikan seseorang sebagai tenaga penjual yang bisa diandalkan.

Umumnya mereka dibekali psikologi praktos, productknowledge,

pembentukan attitude dan teknik-teknik persuasi serta time management

sehingga mereka bisa efektifdalam melakukan langkah-langkah berikut:

• Prospecting: Mencoba mencari prospek atau Lead.

• Targeting: Menentukan alokasi waktu antara prospek dan pelanggan.

• Communicating: Mengkomunikasikan informasi produk atau

layanan perusahaan pada prospek dan pelanggan.

• Selling: Melakukan pendekatan, mempresentasikan, menjawab

keberatan prospek dan menutup penjualan

• Servicing : Menyediakan berbagai layanan pada pelanggan-

memberi konsultasi, memberi bantuan teknis, mengatur

pembiayaan, danIain-lain.

• Information gathering: Melakukan riset pasar dan tugas tugas

intelijensi.
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• Allocating: Mengatur pelanggan mana yang akan diprioritaskan

mendapat produk yang sedang langka bila terjadi kehabisan stok..

Ketiga yang tak kalah penting, adanya iklim dan sistem yang merangsang

prestasi puncak dari seorang penjuaL Faktor ketiga ini menjadi penting,

karena bagaimanapun hebatnya bakat seseorang, plus intensifnya

pelatihan,tanpa iklim dan sistem yang kondusif dari dalam perusahaan

hasilnya tidak akan optimal juga. Belum lagi fektor pembajakan pegawai.

selain itu, lantaran yang dibeli nasabah adalah produk perusahaan, tentu

perusahaan harus menggaransi semua yang dijanjikan.

Kepuasan tidak hanya datang dari produk. Teknologi telah mempertipis

jurang perbedaan antar produk Makin tipisnya diferensiasi harga,

jaminan, dan mutu produk membuat loyalitas pelanggan hanya

bergantung pada satu haL yaitu layanan. Saat ini persaingan bukan hanya

berupa persaingan produk tetapi juga layanan yang menyertai. Karena itu

kreatifitas dalam memberi layanan plus juga senantiasa ditingkatkan.

Salah satunya dalam menangani komplain.

Apabila perusahaan bisa menerapkan sistem service-recovery maka

penanganan keluhan pelanggan justru bisa menjelmamenjadi moment

ofiruth bagi hubungan jangka panjang perusahaan dengan pelanggan.

Konsumen tidak sekedar puas, namun sudah pada taraf delighted. Salah

satu ujung tombak perusahaan yang mampu memastikan layanan prima

dan mendemonstrasikan bahwa perusahaan benar-benar Care adalah
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jajaran tenaga penjualnya. Apabila ujung tombak ini di bekali dengan

berbagai ketrampilan, sikap positifdan juga kewenangan yang diperlukan

untuk menjamin kepuasan pelanggan, maka layanan itu bisa menorehkan

kesan pada emosi dan memberi value pada pelanggan.

2.253 Sales Promotion ( Promosi penjualan )

Setelah personal selling , media yang selanjutnya adalah sales promotion

atau promosi penjualan. Secara tradisional, promosi penjualan selama ini

dipergunakan dalam pasar barang konsumen yang bergerak cepat.

Promosi penjualan mempunyai beberapa karakteristik yang menonjol,

yaitu menarik perhatian, memberikan informasi yang bemilai bagi

konsumen, memberikan kemudahan, bersifet membujuk, dan

menggerakkan konsumen untuk terlibat dalam transaksi. Promosi

penjualan dapat ditujukan kepada tiga kelompok

Walau alat promosi penjualan seperti kupon, konter, premi dan Iain-lain

sangat berbeda, kesemua jenis promosi ini sama-sama menawarkan tiga
benefit unik:

• Komunikasi: Promosi biasanya mengundang minat dan umumnya

menyajikan informasi agar konsumen terdorong membeli.

Intensif: Mereka menawarkan konsesi, rangsangan atau kontribusi

yang bagi konsumen mempakan value tersendiri.
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Undangan: Promosi bersifet mengundang agar seketika dapat
terjadi transaksi.

Perusahaan biasanya memanfeatkan promosi penjualan agar dapat
merangsang respon lebih cepat dan kuat dari konsumen. Umumnya,

dampak jengka pendek lebih diutamakan seperti mendramatisir tawaran
perusahaan agar penjualan yang sedang lesu dapat terdongkrak lagi.

2^53^1) Bentuk bentuk promosi penjualan

Berbeda dengan iklan yang menawarkan alasan untuk membeli merek

tertentu, promosi penjualan mendorong konsumen untuk membeli dengan

mengimingi-imingi insentif. Promosi penjualan atau sering disingkat
promo merupakan unsur utama dalam kampanye pemasaran. Secara luas,
promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai bentuk persuasi langsung
melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka pendek, yang
dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau
meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumen atau pedagang.

Karena itu cakupan promosi penjualan begitu lebar, termasuk promosi
bagi konsumen (sampeL kupon, cash refund, potongan harga, premium,
hadiah, patronage, reward coba produk gratis, garansi, tie-inpromotion,
promosi silang, point of purchase display dan demonstrasi produk,

promosi untuk pedagang (potongan harga, subsidi iklan dan display, dan
barang gratis ); serta promosi bisnis dan pramuniaga (pameran dagang
dan konvensi, kontes untuk pramuniaga, dan speciality advertising).
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Promosi penjualan dipakai secara luas oleh berbagai organisasi, termasuk

produsen, distributor, pengecer, asosiasi pedagang dan organisasi non

profit.

Belakangan ini promosi penjualan makin populer sehingga proporsinya

terhadap total anggaran iklan dan promosi tems meningkat dari tehun

ketehun. Beberapa faktor mempengaruhi pertumbuhan cepat promosi

penjualan, khususnya dipasar konsumen. Secara internal, promosi

penjualan makin diakui oleh manajemen puncak sebagai alat penjulaan

yang eFektif; lebih banyak manager produk diberi wewenang untuk

memanfaatkannya seiring dengan meningkatnya tekananuntuk

mendongkrak angka penjualan. Sementera secara external, jumlah merek

bertumbuh cepat, pesaing juga makin gencar menggunakan promosi,

banyak merek yang mirip mirip,kbhsumen makin kritis pada harga,

pedagang menuntut perlakuan khusus dari produsen sementera efisiensi

iklan makin menurun lantarankenaikan biaya, media clutter dan kendala

kendala hukum.

Begitu kencang perkembangan media promosi penjualan sehingga

akhimya tercipta situasi promotion clutter yang mirip-mirip dengan

advertising clutter. Keadaan ini mendorong pemasar untuk menemukan

cara cara bam untuk mengatesi kekusutan tsb, misalnya demonstrasi atau

display yang lebih berdampak dramatis di titik penjualan.
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2.2.5.3.(2) Tujuan promosi penjualan

Tujuan promosi penjualan bisa bermacam macam. Jasa konsultesi

manajemen gratis lebih dimaksudkan untuk menjalin kerja sama jangka

panjang dengan pengecer. misalnya, antara indogrosir dengan mitra-

mitranya, sejumlah mini market. Sementera, sampel gratis temtama

berfungsi merangsang orang untuk coba coba. Sampling cocok dipakai

untuk promosi produk produkfast moving dan consumer good yang tidak

membutuhkan pengetahuan konsumen secara detil, seperti sabun, sampo,

chikken nugget, dan permen. Biasanya momen-momen yang tepat untuk

melakukan sampling selain saat peluncuran produk baru adalah ketika

produk ganti kemasan, produsen ingin mengingatkan konsumen pada

mereknya,dan saat terjadi penurunan penjualan. Efektifitasnya cukup

besar, kurang lebih 30 persen untuk produk tertentu.

Ada beberapa cara untuk membagikan contoh produk kepada pasar

sasaran. Ada yang melalui tim yang siap melakukan perjalanan kewilayah

geografis tertentu (disebut canvas sampling), dilakukan bersama dalam

kemasan satu paket (cooperative sampling), dibagikan kepada tamu yang

menghadiri even tertentu (even sampling), dibagikan kepada konsumen

pengecer yang menjual produk itu ( in- store sampling ), dengan cara

dimasukan dalam kemasan produk tersebut atau ditempelkan saja (in-

pack/on-pack sampling), dan terakhir dibagikan kepada pelanggan

majalah ateu koran (magazine/news paper sampling).
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2.2.5.4 Hubungan Masyarakat (Public Relation )

Program untuk mempromosikan dan untuk melindungi citra pemsahaan

ateu masing-masing produknya. Public Relation berkenaan dengan

beberapa tugas pemasaran, yaitu meliputi: membangun citra / image,

mendukung aktifitas komunikasi lainnya, menangani permasalahan ateu

isu yang ada, memperkuat positioning pemsahaan, mempengaruhi

khalayak spesifik, dan membantu peluncuran produk-produk bam.

Public relation dapat menggunakan berbagai pendekatan komunikasi

untuk memperbaiki atau memelihara citra suatu organisasi. Secara garis

besar, tujuan citra adalah untuk memastikan bahwa sebuah pemsahaan

dipandang lebih disukai, dan lebih dikenal dibandingkan para pesaingnya

dalam segmen pasar yang dilayaninya. Daya terik public relation terletak

pada tiga hal yaitu: pesan yang disampaikan dapat lebih dipercaya

dibanding iklan, menjangkau banyak konsumen yang sengaja

menghindari iklan, serta memiliki potensi yang sama dengan iklan dalam

hal mendramatisir suatu perusahaan atau produk jasa. Beberapa alat yang

sering dipakai dalam merancang program public relations adalah :

1. Publikasi, misalnya press release, laporan tehunan , brosur-brosur,

poster, artikel, laporan karyawan.

2. Peritiwa ( event ), termasuk konferensi pers, seminar, pidato dan

konferensi.

3. Hubungan dengan investor yang ditujukan untuk memperoleh

dukungan dari investor.
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4. Pameran (exhibition), termasuk peragaan dan pajangan.

5. Sponsorship ateu pemberian dukungan keuangan atau bentuk-bentuk

dukungan lain kepada suatu pihak.

6. Lobby, dan sebagainya.

Daya tarik humas dan publikasi banyak bertumpu pada tiga keunggulan

unik berikut:

• Kredibilitas tinggi: Berita dan figur lebih otentik dan kredibel dimata

pembaca ketimbang iklan.

• Mampu menjaring pembeli dalam keadaan sedang lengah: Humas

mampu menjakau prospek yang suka menghindari wiraniaga dan iklan.

• Dramatisasi: Humas mampu mendramatisir pemsahaan atau produk.

Pemasar umumnya masih kurang mengoptimalkan humas, padahal

program humas yang dirancang dengan baik dan disokong dengan elemen

bauran promosi lainnya bisa menjadi sangat efektif. Misalnya, Starbucks

hanya membakar dana iklan senilai US$ 10 Jute selama 10 tehun

terakhir, tepi mampu menggaet pendapaten $1,3 miliar per tahun. Tentu

berkat publisites yang cerdik dan komitmen selumh jajaran SDM-nya.

2.2.5.4.(1) Peran humas

Belakangan ini pentingnya fungsi humas atau PR sudah diakui banyak

perusahaan,karena itu pemsahaan yang bijak akan mengambil langkah

langkah kongkret untuk mengelola hubungannya dengan unsure-unsur

penting dalam masyarakat. Keterbatesan alat alat komunikasi korporat
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dan media lainya juga memberi peluang bagi pemanfaaten humas atau PR

secara lebih optimal. Kendala kendala dalam beriklan dan melakukan

sampling,seperti yang dihadapi industri rokok misalnya, memaksa mereka

lebih mengembangkan program program kehumasan.

Sebagai pemsahaan mempunyai bagian humas sendiri yang bertugas

memonitor sikap masyarakat dan mendistribusikan informasi atau

komunikasi agar terbangun goodwill. Apabila muncul publikasi yang

negatif, bagian humas akan mengambil posisi didepan dan mencoba

menngatasi masalah. Humas ateu PR yang baik justru memusatkan

usahanya untuk memberi saran- saran pada manajemen puncak agar

supaya menerapkan berbagai program positif dan memgurangi praktek

praktek bumk sehingga dengan demikian publikasi negatif dapat dicegah.

Fungsi utema humas' adalah:

• Hubungan dengan pers: menyajikan berita dan informasi tentang

perusahaan dengan cara sepositif mungkin. Pak Syamsir Kadir, MBA

sewaktu menjabat dimt pegadaian, selalua mendorong steffnya

berbicaraates nama pegadaian,baik itu dilingkungan pemda, seminar

seminar dan dimedia masa. Apakah yang dibicarakan benar atau salah

tidak menjadi persoalan. Prinsipnya " Bad news is still Good news" . toh

peluang untuk melumskan berita terbuka luas, yang penting dimanapun

dan kapanpun, merek pegadaian hams tedengar, tampil dan terbaca.

Disamping itu diadakan lomba penulisan artikel pegadaian. Setiap dua

hari diusahakan muncul berita tentang pegadaian dikoran-koran.
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• Publisitas produk : Mensponsori berbagai progaram yang dapat

mempublikasikan produk tertentu, Pemsahaan jamu Nyonya Meneer

mensponsori banyak pertunjukan penyanyi campursari terkenal, Didi

kempot. Bahkan salah satu produk jamunya diberi merek Campursari.

Honda mensponsori acaraHonda ladies tour di beberapa kota, untuk

membidik pasar wanite yang sangat potensial.

• Komonikasi korporat: Meningkatkan kesepahaman organisasi

melalui komunikasi internal dan ekstemal. Setelah berhasil memmuskan

visi-misi juga membuat logo bam Bank Danamon. Arwin Rasyid,

Presdimya, meminta konsulten Ogilvy one World Wide menggarap

program komunikasi internal dan ekstemal. Arwin getol mendorong

upaya itu, khususnya komunikasi internal yang diantaranya dilakukan

melalui komik Danamon Kite dan Magicub fkubus pengetahuan) yang

berisi pertanyaan pertanyaan menggunggah semacam "Dapatkah anda

cara berpikir seseorang sehingga mereka terterik menggunakan jasa ateu

produk bank yang ditewarkan?".

• Lobi : Menjalin hubungan erat dengan para penentu kebijakan dan

kalangan legislatif untuk mendukung ateu justm menggagalkan

peraturan dan undang undang tertentu. Medco Energi, yang pemiliknya

sendiri juga seorang anggote legislatif , memboyong puluhan anggote

DPR dari berbagai fraksi untuk menghadiri peluncuran rig Medco yang

ke 16 di galangan kapal Keppel, Singapura. Peristiwa ini mendapat
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liputan luas dari media nasional dan asing, menyadarkan publik akan

prestasi pemsahaan lokal dalam menembus bisnis pertambangan yang
sangat padat modal.

Konseling : Memberi saran manajemen tenteng isu isu publik dan

bagaimana perusahaan mesti menyikapinya serta tentang citra pemsahaan.
2.2.5.4.(2) Marketing Public Relation

Manajer pemasaran dan humas tidak selalu sepakat. Manajer pemasaran

lebih berorientasi laba, sementera praktisi humas melihat fungsi utamanya
adalah menyiapkan dan meyebarkan komunikasi. Perbedaaan ini kini

terjembatani oleh penerapan marketing public relations (MPR) yang

secara langsung mencoba mendukung promosi pemsahaan atau produk

serta pembentukan citra. Jadi MPR, sebagaimana PR keuangan dan PR

masyarakat, lebih berfungsi untuk mendukung program pemasaran,

sehingga kegiaten-kegiaten MPR hams menjadi bagian atau dipadukan

dengan program pemasaran . Misalnya , kegiatan MPR produsen rokok

antara lain bertujuan menekan persepsi masyarakat bahwa rokok adalah

musuh masyarakat.

Dulu MPR lebih dikenal dengan publisitas, yang tugasnya mengusahakan

Editorial space - lawan dari Paid space- diberbagai media untuk

mempromosikan ateu "mengkatrol" sebuah produk,layan, gagasan,

tempat, tokoh ateu organisai. Namun MPR berfungsilebih jauh dari

sekedar publisitas dan punya peran penting dalam:
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• Mendukung peluncuran produk: sukses luar biasa produk perangkat

lunak Microsoft windows antara lain publisitas yang cerdik.

• Membantu repositioning produk: Kota New York sangat jelek di

mate pers sehingga tahun 1970an ketika kampanye '7 Love New York"

dilncurkan. Pemda Yogyakarta dibantu Markplus dan Landor

mengkapanyekan "Jog/a Never Ending Asia" di kalangan warga dan

wisatawan.

• Mempopulerkan kategori produk tertentu: Di Amenka, asosiasi

dagang dan perusahaan memanfaatkan MPR menimbulkan minat baru

pada komoditas yang menurun popularitasnya seperti telur, susu, keju,

daging, dan kentang.

• Mempengamhi kelompok sasaran tertentu: Agar memperoleh

simpati kaum muda, HM Sampoema membentuk yayasan Sampoerna

yang programnya anater lain memberi beasiswa pada ribuan pelajar dan

mahasiswa dan mensponsori lomba kreatifites film teve anak-anak

dikalangan pelajar SD dan SMP. A Mild Live Productions yang

mengadakan serangkaian konser di puluhan kota di Indonesia bertujuan

ganda : event retention, yaitu mengingatkan dan menahan pemakai

produk agar tetap stia dan eveb acquisition, menarik konsumen bam.

Tema musik Love , Loud & Legendary Concert adatiga yaitu bernuansa

cinte ( padi dan Sheila On 7), cadas ( Boomerang dan rif) dan Legendans

(Crisye) disesuaikan dengan karakter kotenya masing masing.
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• Membela produk yang lagi dalam masalah: Ketika Kratingdaeng

terganjal maslah kandungan kafeinnya yang tak sesuai dengan label

kemasanya, pemsahaan cepat cepat meminta maaf dan menarik

produknya dari pasaran serta melakukan langkah langkah untuk

memulihkan citra produk.

Membangun citra pemsahaan yang ikut mengkerek citra produk: Menjadi

pembicara di berbagai seminar, talkshow di teve, serta pendirian museum

Rekor Indonesia adalah sejumlah upaya Jaya Suprana yang ikut

menciptakan citra yang menguntungkan bagi produk jamu jago.

2.2.5.5 Direct Marketing atau Pemasaran Langsung

promosi penjualan ( sales promotion),pemasaTan langsung ( direct

marketing), PR (public relation) dan penjualan tetapmuka (personal

selling). Rumusan yang sedikit berbeda dikemukakan oleh fill (1995) dan

Smith (1996) yitu konsep marketing communication mix ateu marketing

communication tool. Menumt keduanya, dilihat dari bentuk aktivitas ateu

proses komunikasi pemasaran dilakukan melalui : (1) selling, (2)

advertising, (3) sales promotion,(4) direct marketing, (5) publicity and

public relation, (6) sponsorship, (1) exhibition, (8) corporate identity and

corporate image, (9)packaging, ( 10) merchandising dan (11) word of

mouth.

Walau ada berbagai bentuk direct merketing, seperti direct mail,

telemarketing, Internet marketing, namun kesemuanya sama-sama

memiliki empat ciri-ciri unik:
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• Non publik: Pesan biasanya di alamatkan pada orang tertentu

• Customized: Pesan bisa khusus dibuatkan agar dapat membujuk

individu tertentu.

• Up-to-date: Pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat.

• Interaktif: Pesan dapat diubah-ubah tergantung respon yang diterima.

Kemajuan teknologi telah memperkaya media komunikasi sehingga kite

tak lagi bergantung pada media konvensional seperti koran, radio,

telepon, televisi, namun kini kita juga bisa memakai media bam seperti

komputer genggam, mesin fax, telepon seluler, internet dan penyeranta.

Lantaran biaya komunikasi yang tems tumn, teknologi bam memberi

peluang bagi pemsahaan untuk mengganti komunikasi massa dengan

komunikasi yang lebih tepat sasaran dan dialog one-to-one.

Waktu strategi komunikasi dirancang pemasar disarankan untuk tidak

terbum-bum membatesi aktifitas komunikasi tertentu saja yang hendak

dipakai. Dewasa ini, tidak banyak pemsahaan yang bisa tergantung hanya

pada satu bentuk komunikasi saja. Pemasar mesti membuka wawasannya

agar berfikir dalam kerangka komunikasi pemasaran terpadu, yaitu

memanfaatkan beragam elemen bauran komunikasi yang berbeda-beda

agar tercipta koherensi yang saling mendukung.

Upaya itu dapat dimulai dengan melakukan audit terhadap semua

kemungkinan interaksi antara pelanggan dengan pemsahaan dan produk.

Sebagai ilustrasi, seorang calon pembeli notebook. Dia mungkin bisa

bertenya-tenya pada teman-temannya, mengamati iklan televisi, membaca



70

artikel, mencari invormasi di internet, atau melihat-lihat komputer di toko

ateu pameran. Pemasar mesti menimbang-nimbang pengalaman dan kesan

manakah yang mungkin paling mempengaruhi konsumen pada setiap

tehapan pembelian di atas. Pemahaman ini akan membantu pemasar agar

lebih efisien mengelola upaya komunikasinya serta mengalokasikan

anggaran pada masing-masing bentuk komunikasi.

2.2.5.5.(1) Bentuk-bentuk Pemasaran Langsung

Bila penjulan personal bempaya mendekati pembeli, iklan berupaya

memberitahu dan mempengamhi pelangggan, promosi bempaya

mendorong pembelian.dan humas membangun dan menjaga citra

perusahaan, maka pemasaran langsung memadatkan semua kegiatan

tersebut dalam penjualan tanpa perantera.

Berkat kemajuan teknologi, banyak perusahaan kini bisa menjangkau

konsumen tanpa perantera serta menjual produk dan jasa Iayanannya

secara langsung. Media konvensional seperti media cetek dan siaran,

katelog, direct mill, dan pemasaran lewat telepon, kini juga dilengkapi

dengan internet, e-mail, mesin faks, sms, serta jasa on-line lainya. Media

media bam bermunculuan dan dimanfaatkan penjual untuk menawarkan

langsung produknya pada pelanggan lama ateu untuk menggaet prospek

bam. Pemsahaan juga sekaligus dapat mengukur hasilnya secara akurat.

Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran interaktif yang

memanfaatkan satu ateu beberapa media iklan untuk menimbulkan respon

yang terukur dan transaksi disembarang lokasi.
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Karena definisi ini lebih menekankan pada respon yang temkur,

umumnya dalam bentuk pesanan pelangggan,maka sering disebut

pemasaran pesanan langsung (direct ordermarketing). belakangan,

pemasar melihat potensi peran pemasaran langsung dalam membangun

hubungan jangka panjang dengan pelangggan (direct relationship

marketing).

Banyak faktor yang mendorong popularites metode pemasaran ini di

dunia barat, antara lain meningkatnya biaya transport,lalu lintes yang

makin padat, banyaknya wanite bekerja, serta makin panjangnya antrian

dikasir, membuat orang malas berbelanja. Melalui direct marketing

konsumen dapat menghemat waktu, dan bahkan dapat berbelanja secara

diam diam (rahasia). Sementera bagi penjual, mereka dapat memilih calon

pembeli secara selektif, dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan

pelanggan dan memperoleh peluang bam yang menguntungkan.

Kendati demikian, pemasaran langsung juga menghadapi banyak masalah

seperti konsumen yang terganggu karena pemjualan yang agresif,

timbulnya citra buruk bila ada salah satu direct marketer yang menipu

pelanggannya,dan mengganggu privasi orang lain. Kadang terjadi pula

ada beberapa direct marketer yang memanfaatkan atau mengeksploitasi

pembeli impulsif atau pembeli yangkurang megerti teknologi.

Direct marketer memanfaatkan beragam saluran untuk menjangkau

prospek dan pelanggan. Bentuk yang paling kuno adalah kunjungan

wiraniaga secara tetep muka. Kebanyakan pemasaran industrial sangat



72

bergantung pada jajarantenaga penjual ateu agen /wakil penjualan. Selain

itu beberapa pemsahaaan konsumer juga banyak menggunakan tenaga

pemasar langsung, sepertegen asuransi, pialang saham, dan distributor

yang berada di organisasi pemasaran langsung seperti Avon, Amway dan

Tupperware.

Komunikasi pemasaran terintegrasi akan menghasilkan pesan yang lebih

konsisten dan pengamh penjualan yang lebih besar, serate memberikan tanggung

jawab pada seseorang untuk menyatukan citra merek dan pemsahaan yang

datang melalui ribuan kegiatan pemsahaan. Berdasarkan keterangan diates

Sendjaja (1995) mengemukakan 10 variabel dalam komunikasi pemasaran ,

meliputi: (1) segmentasi pasar, (2) analisa perilaku konsumen, (3) desain produk,

(4) Pengemasan, (5)Branding, (6) positioning, (7) harga, (8) distribusi, (9)

promosi, (10) pelayanan pelanggan. Sementera itu, Chriss Fill menyebutkan lima

unsur pokok komunikasi pemasaran yang disebutnya dengan " sistem komunikasi

pemasaran lima digit", yakni : (1) key factor analysis, (2)promotions objectives

(3) research and evaluations, (4) communication budget, (5)positioning.

Penerapan strategi dan teknik komunikasi pemasaran hams tepat, karena

hams disesuaikan denagan karakteristik produk,segmen pasar yang dituju, tujuan

pemasaran yang ingin dicapai serat karakter dan kondisi pemsahaan. Program

komunikasi yang efektif pasti memerlukan perencanaan yang baik Perencanaan

komunikasi adalah penggunaan secara terencana dan terkoordinasi dari berbagai

metode atau alat komunikasi dalam upaya atau tujuan untuk memecahkan suatu

problem tertentu. Metode ateu alat komunikasi yang dimaksud dalam komunikasi
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pemasaran mengacu pada media atau saluran komunikasi yang efektif untuk

kegiaten promosi. Pilihan metode komunikasi bisa bersifat tunggal ataupun

kombinasi dari berbagai media komunikasi. Inti dari pemaparan diates sebagai

berikut:

1. Inti komunikasi pemasaran adalah promosi mengenai produk dan merk

(brand).

2. Esensi pokok emosi adalah penggunaan berbagai saluran komunikasi untuk

optimalisasi pemasaran.

3. Ditemukan bahwa ada beberapa media atau kegiaten komunikasi pemasaran

yang pokok, yaitu : (1) periklanan(advertising), (2) promosi penjualn( sales

promotion ), (3) pemasaran langsung (direct marketing), (4) publisitas dan PR

(publicity andpublic relation),(S) sponsorship dan pameran (exhibition).

Untuk kegiaten komunikasi pemasaran yang efektif agar tujuan komunikasi

yang diharapkan dapat tercapai, maka sebaiknya mengguanakan IMC, yaitu

dengan mengkombinasikan beberapa metode dan teknik komunikasi pemasaran

misalnya untuk suatu program komunikassi pemasaran produk barang, metode

yang digunakan adalah metode kombinasi ayitu advertising, melalui iklan media

massa televisi, radio dan iklan cetek, dan melalui kegiatan sponsorship , dan lain

sebagainya. Melalui kombinasi media tersebut, pemsahaan dapat membangun

kesadaran khalayak tentang keberadaan produkr atau untuk menank minat

khalayak sampai menggerakkan aksi pembelian produksi.

Strategi komunikasi pemasaran, hams dapaf disesuaikan pula dengan situasi

internal dan lingkungan ekstemal suatu pemsahaan agar tujuan komunikasi
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pemasaran dapat tercapai. Produk barang dan jasa mempunyai perbedaan

karakter, sehingga strategi pemasaran dan komunikasi pemasarannya akan

berbeda pula. Hal ini yang perlu dipertimbangkan dalam penerapan strategi-

strategi tersebut adalah karakteristik masing-masing sejenis jasa yang berbeda.

Beberapa hal tersebut mempakan faktor-faktor yang dapat mempengamhi

keberhasilan suatu program pemasaran dan komunikasi pemasaran.
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METODE PENELITIAN

3.1 Perusahaan Batik SidoMulyo

3.1.1 Sejarah dan Perkembangan Perusahaan

Perusahaan batik SidoMulyo adalah perusahaan yang memproduksi dan
menjual produk batik. Obyek penelitian ini terletak didaerah sentra industri di
daerah kelurahan semanggi, Kelurahan pasar kliwon, Surakarta.

Adapun riwayat perusahaan batik SidoMulyo ini didirikan pada tenggal 1juli
1983, yang dimana pada saat itu dipimpin oleh ibu yadi selaku pemilik
perusahaan perseorangan yang disebut home industn tersebut. Pengambilan nama
SidoMulyo dari salah satu motif batik atau corak.

Kemudian usahanya ini dilanjutkan oleh Bapak Ir.Widodo dan ibu yani yang
dimana ibu yani adalah sebagai anak dan ibu yadi, Pada mulanya perusahaan ini
hanya menjualkan barang dagangan dari orang lam, lalu lama-kelamaan mereka

mulai mencoba membuat desain dan pola batik kemudian diberikan jasa kepada
orang lain untuk menyelesaikan rancangan batik itu.

Temyate hasil produksi SidoMulyo disukai dan digemari oleh para konsumen.
Mulai saat itu usahanya mulai berkembang dan mendapatkan pesanan konsumen
dan telah mendirikan pemsahaan dengan surat izin No: 530/110/IK/II/05.

Selanjutnya batik SidoMulyo makin berkembang dan pada saat itu

mendapatkan ide-ide bam untuk menambah koleksi batiknya. Beliau
memperbanyak motif-motif batik yang sedang digemari konsumen.

75
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3.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan Batik Sidomulyo

Stmktur organisasi pemsahaan berhubungan dengan penyusunan semua

personil yang saling berkaitan dengan tugas dan tenggung jawab yang sesuai

dengan posisi masing masing, dalam proses kerjasama guna mencapao tujuan

pemsahaan.

Bagan 3.1

Struktur Organisasi Perusahaan Batik "Sido Mulyo"

Buruh

Bendahara

Bag. Pembantu
Umum

Bumh

Pinipinan

Sekretaris

Pengelola

Bag. Hasil
Produksi

Pengobatan

Bumh Bumh

Bag. Pemgiriman

Pembantu Umum

Bumh Buruh
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Penjelasan gambar stmktur organisasi diatas adalah sebagai berikut:

1. Pimpinan Pemsahaan

Pemsahaan Batik Sidomulyo adalah pemsahaan perseorangan, dimana dalam

pemsahaan itu pemilik juga merangkap pimpinan pemsahaan sehingga dengan
demikian peranan dalam kebijaksanaan untuk mengelola serta dalam
pengambilan keputusan yang ada dalam pemsahaan mutlak menjadi tanggung
jawab dan kebijaksanaan pimpinan perusahaan. Antera pimpinan dan bawahan
maupun sampai tenaga kerja selalu terjalin adanya kerjasama yang baik, karena
satu dengan yang lain tidak dapat dipisahkan atau mempakan kesatuan yang

terorganisir.

Sebagai Pimpinan pemsahaan beliau-lah yang bemsaha untuk memodali,
memproduksi, menjual dan memimpin pemsahaan dengan baik. Sebuah
pemsahaan hams dipimpin oleh seorang peminpin yang benar-benar cakap
sehingga dalam pelaksanaan program kerja pemsahaan tersebut dapat berjalan
lancar dan ini mempakan jaminan untuk kelangsungan hidup pemsahaan .

2. Sekretaris

Membantu pimpinan dalam hal administrasi dan hubungan pimpinan dengan

pihak luar pemsahaan.

3. Pengelola

Sebagai pelaksana harian perusahaan, mengarahkan dan mengawasi kegiatan

pemsahaan.

4. Bagian hasil produksi

Unit kegiatan yang bertenggung jawab atas pengelolaan produk pemsahaan
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Bagian ini membawahi seksi pengobaten.

5. Bendahara

Mencatet semua transaksi yang berhubungan dengan transaksi pemsahaan .

Bagian ini membawahi bagian pembantu umum.

6. Bagian pengiriman barang

Bagian ini bertenggimg jawabates pengiriman barang dari produsen kepada

para pengecer yang tersebar diberbagai daerah.

Bagian ini membawahi bagian umum pengiriman.

3.1.3 Personalia

1. Jumlah karyawan

Sampai pada tahun 2000 jumlah karyawan Pemsahaan Batik Sidomulyo

mencapai 200 orang.

2. Jam kerja

Adapun tete tertib kerja di pemsuhaan Batik Sidomulyo adalah sebagai

berikut

a. Jam Kerja, pukul 08.00 WIB

b. Jam istirahat pukul 12.00 - 13.00 WIB

c. Bagi pekerja pulang pukul 16.00 WIB

d. Bagi pekerja yang tidak pulang disediakan tempat tidur dan keperluan

lainya seperti makan dan minum, tempat ibadah.

e. Pada waktu bekerja tidak boleh bicara di tempat istirahat.

f. Pakaian harus sopan dan rapi
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g. Sesama pekerja saling menghormati dan menghargai

h. Jika tidak masuk hams ijin.

3. Sistem Pengupahan

Pemsahaan membagi sistem gaji dalam duakelompok, yaitu:

a. Pembiayaan gaji per harian meliputi bagian pengepakan, penggarisan dan

pembabaran. Pada masing masing bagian tersebut pemsahaan memberi

gaji sebesar Rp9.000,00 perhari

b. Pembayaran gaji dengan sistem borongan meliputi bagian menjahit,

pengecapan, pembatikan, pencoleten, pengerasan/bateh dan meyeterika

Rp 125.000,00 per 100 buah pekerjaan.

4. Kesejahteraan

Pemsahaan Batik Sidomulyo juga memperhatikan kesejahteraan sosial karena

adanya jaminan kesejahteraan sosial ini akan mendorong para karyawan

bekerja dengan sebaik baiknya dan akan menambah gairah kerja para

karyawan.

Adapun bentuk dari kesejahteraan sosial yang diberikan oleh pemsahaan

Batik Sidomulyo adalah sebagai berikut:

a. Jika ada karyawan yang sakit dan terkena musibah, maka pihak

perusahaan memberi pengobaten yang baik dan apabila belum sembuh

akan disuruh istirahat sampai sembuh dan dapat bekerja kembali.

b. Setipa hari rayadiberi tunjangan.

c. Setahun sekali diadakan perjalanan wisate ntuk menambah keeratan

hubungan juga untuk melepas kelelahan selama bekerja.
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d. Apabila ada karyawan yang mempunyai kerja, maka pihak perusahaan

memberi pinjaman uang dan apabila ada yang mau berkunjung akan

disediakan sarana transportesi.

e. Jika ada karyawan tidak yang pulang, disediakan kamar dan disarankan

tidak kost ditempat lain karena akan menambah pengeluaranbaru bagi

karyawan.

3.1.4 Proses produksi

Kelancaran proses produksi mempakan suatu kehamsan bagi jalannya

pemsahaan, karena kelancaran tersebut menunjukan bahwa pemsahaan dikelola

secara efisien dan profesional. Untuk menjaga agar proses produksi tetep sesuai

dengan tujuan, maka perlu metode pengembangan yang baik. Produk yang

dihasilkan pemsahaan BatikSidomulyo ada4jenis produk, yaitu:

1. Batik tulis

2. Batik Cap

3. Batik Printing

4. Pakaian jadi

Sebelum memulai proses produksi atau pembatikan maka pemsahaan

mempersiapkan:

1. Bahan baku

Bahan dasar yang digunakan dalam pembuaten kain batik adalah kain mori

batik, yaitu kain putih. Jenis dari kain putih ini ada beberapa macam,

diantaranya adalah:
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a. Primissina

Mori yang sangat halus, biasanya hanya digunakan untuk batik rulis. Kain

ini mengandung kanji ringan dibawah 10% dan dibuat sedemikian mpa

sehingga mudah dihilangkan.

b. Prima

Mori Jenis ini adalah mari halus yang mengandung kanji >10% , untuk

batik agak kasar bisa langsung digunakan untuk pembuaten batik cap,

tetapi untuk batik halus dihilangkan dulu kanjinya

c. Mori bim

Mori jenis ini adalah kualitas ketiga, biasanya digunakan untuk jenis

batik sedang dan kasar

d. Voilisima, Royal, Flanel, Nylon, Sifon, Sutra dan bahan tenun lainnya

jarang digunakan.

2. Bahan Penolong

Bahan bahan penolong yang digunakan untuk membuat batik adalah antara

lain:

a. Lilin batik

Bahan yang digunakan untuk membuat motif batik Gawa: malam).

Fungsinya adalah untuk menutup permukaan kain/motif yang dikehendaki

agartidak terkena wama dalam proses pencelupan dasar.

Macam-macam lilin yang digunakan untuk membatik yaitu lilin putihan,

tembakan, biron,dan Iain-lain. Malam yang sudah dipakai (hasil larutan)



82

dapat dipakai lagi (daur ulang) menjadi lilin batik dan dapat digunakan

kembali untuk membatik (malam gladakan).

b. Cat batik

Zat wama tekstil yang dapat memberi wama pada kain batik. Zat wama

yang digunakan adalah zat wama yang dipakai dalam keadaandingin dan

tahan terhadap panas.

3. Alat-alat

Alat-alat yangdigunakan dalam proses pembatikan antara lainadalah sebagai

berikut:

a. Canting

Alat yang digunakan untuk membuat motif ateu pola gambar batik.

b. Cap

Alat yang digunakan untuk membuat motif ateu pola gambar batik.

c. Kompor

Alat yang digunakan untuk mencairkan ateu memanaskan lilin batik agar

dapat digunakan untuk membatik atau mengecap

d. Wajan

Alat yang digunkaan untuk tempat lilin yang dipanaskan

e. Gawangan

Alat yang terbuat dari bambu yang berfungsi untuk meletekan mori yang

akan dibatik agar lebih memudahkan pembatikan.



83

f. Meja

Alat yang digunakan untuk tempat pengecapan.

Proses produksi yang dilakukan ada tiga yaitu batik tulis, batik cap, batik
printing, namun pada dasamya prosesnya adalah sama. Pada batik tulis
proses pemberian lilinnya dengan menggunakan alat canting yang terbuat
dari tembaga. Pada batik cap, pemberian lilinnya dengan menggunakan

alat cap seperti seterika yang terbuat dari tembaga yang sudah berwujud
motif sesuai dengan yang dikehendaki. Sedangkan pada batik printing

pemberian lilinnya dengan menggunakan screen. Untuk pakaian jadi

dibuat dalam berbagai ukuran.

4. Proses pembuaten

a. Batik tulis

Proses pembuaten batik tulis terdiri dari beberapa tehapan, yaitu:

1) Mendesain

Membuat rancangan gambar batik yang akan dibuat.

2) Nganji

Memberi kanji pada kain (mori) setelah dicuci terlebih dahulu.

3) Ngemplong

Memperbaiki permukaan bahan dengan cara dipukul-pukul

menggunakan palu dari bahan kayu.
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4) Nglowong

Menutup bagian yang akan diberi wama coklat (penutupan ramuan

malam pertema) yang dilakukan pada kedua sisi.

5) Nembok

Menutup dengan ramuan malam bagian yang akan tetep diberi wama

putih (penutupan ramuan kedua)

6) Medel

Mencelupkan bahan kedalam celup wama putih (penutupan pada

malam ketiga)

7) Ngerok

Mengikis ramuan malam dengan tipis

8) Mbironi

Menutup dengan malam bagian yang akan tetap dibiarkan biru,

dilakukan pada dua sisi.

9) Nyogo

Memberi wama pada bagian yang tidak tertutup malam.

10) Ngorot

Melumhkan selumh ramuan malam ke dalam air mendidih (proses

pemindahan akhir)

Desain 1 •
Nganji

•
ngemplong Nglowong

—•
Nembok

i r

Nglorot
<

Nyogo
4

Mbironi
«

Ngerok 4
« .—
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Medel
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b. Batik cap

Proses pembuaten batik cap terdiri dari beberapa macam, yaitu:

1) Nganji

2) Ngemplong

3) Ngecap

4) Nutup (nembok)

5) Nolet

6) Ndasari

7) Nglorod/ngisik

8) Nyogo

9) Nglorot

c. Batik Printing

Proses pembuaten batik printing adalah sebagai berikut:

1) Layor (merendam mori)

Proses untuk mencuci kain/mori menteh yang akan diprint.

Maksudnya untuk sedikit mengurangi kerja agar lebih padat. Proses

ini biasanya membutuhkan waktu 1-1,5 jam, kemudian mori dibilas

dengan air bersih dan di jemur.

2) Meja panjang

Proses meletekan kain dengan menggunkan meja yang sesuai dengan

panjang kain.

3) Plankan



86

Alat yang digunakan untuk pemisah wama yang telah diterapkam

sesuai dengan motif. Pada plankan tersebut sudah terdapat obat print

yang dicampur dengan terpentin, gunanya agar wama meresap ateu

turun ke bawah.

4) Dijalankan per plangkan

5) Setelah diangin-anginkan kain yang telah diprint demasukan

kedalam pan ateu pemanas, pan ini berguna untuk memantapkan

wama pada kain dan berguna untuk ketehanan wama.

d. Pakaian jadi

Proses pembuaten pakaianjadi adalah sebagai berikut:

1) Kain dipotong-potong sesuai dengan stendar yang ditetepkan.

2) Kain tersebut dijahit dan diberi aksesoris.

3) Pakaian tersebutditeliti apakah sudah sesuai dengan satandar yang

ditetepkan

4) Setelah itu pakaian disetrika, dipak/dikemas dan selanjutnya dikirim

ke gudang.

3.1.5 Pemasaran Produk

1. Pemasaran dan distribusi

Bentuk pola saluran distribusi yang digunakan oleh pemsahaan Batik

Sidomulyo adalah saluran distribusi langsung dan saluran distribusi tidak

langsung. Untuk daerah surakarte, pemsahaan mengirim tenaga salesnya untuk
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menawarkan penjualan batik Sidomulyo ke kios-kios pasar klewer. Selain itu

sales pemsahaan Batik Sidomulyo juga memasarkan kedaerah Surabaya,

Yogyakarta, Jakarta.

Sebagai produk yang dibutuhkan masyarakat sehari-hari, maka perluasan

jaringan pemasaran sehingga dapat menjangkau konsumen dimana pun berada

sangatlah penting. Maka jalur distribusi yang tepat menjadi salah satu kunci

keberhasilan suksesnya produk yang tentu saja akan mendongkrak tingkat

penjualan pemsahaan.

Adapun daerah pemasaran dan toko-toko grosir pemsahaan batik Sidomulyo

adalah:

1) Surakarte : 1. KiosUntung dan kiosRia Batik, pasar klewer

2. Bapak Sugiarto, Turi sari

2) Yogyakarta : 1. Kios pasar Bringharjo

2. Batik Juwita, Jl. Malioboro

3) Jakarta : 1. Toko Setuju, pasar Jatinegara

2. Toko Sinar Sahabat, Pasar Tanah Abang

4) Surabaya 1. UD Berhasil, Jl Slompretan No 15

Pemsahaan Sidomulyo mempunyai pesaing yang dimana lebih dahulu

dalam menjalankan usaha batik, pemsahaan batik yang terdekat adalah batik

kencana ungu.
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3.2 Perusahaan Batik Kencana Ungu

3.2.1 Sejarah Perusahaan dan Perkembangan Perusahaan

Perusahaan Batik Kencana Ungu didirikan oleh Bapak Parte pada tenggal 12

Mei 1987. beliau mempunyai ketrampilan dalam hal membatik diperoleh dari

ibunya yang juga seorang pembatik. Kemudian beliau bekerja di industri batik

kurang lebih selama 10 tahun, dengan pengalaman bekerja yang cukup lama

itulah kemudian beliau memutuskan untuk keluar dari tempatnya bekerja dan

bertekad untuk menjalani usaha itu sendiri. Dengan modal yang terbates beliau

memulai usaha tersebut dengan memasarkan hasil produksinya untuk melayani

gallery-gallery yang ada di Surakarte.

Pada awal perkembangannya Pemsahaan Batik Kencana Ungu melayani

sekitar 8 gallery yang ada di Surakarte yang kemudian berkembang sampai di

luar Suarakarta. Pada saat itu jumlah karyawan yang ada hanya kurang lebih 23

orang. Berkat kegigihan dan tekad yang kuat, saat ini Perusahaan Batik Kencana

Ungu telah melayani banyak gallery dan memiliki karyawan yang cukup banyak

sekitar 120 orang.

Meskipun pada tehun 1997 Indonesia mengalami krisis moneter namun hal

itu tidak menyurutkan kegiaten produksinya, bahkan hal itu malah

menguntungkan bagi pemsahaan yang bam didirikannya sebab dengan kualitas

produksi yang tidak kalah bagus dengan pemsahaan yang telah temama namun

dengan harga yang relatif murah maka konsumen akan beralih kepada hasil

produksinya. Bahkan konsumennya semakin bertembah sampai sekarang, dan
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Pemsahaan Batik Kencana Ungu sekarang telah menjadi salah satu Perusahaan

Batik terkenal dan ternama di Solo.

Saat ini Pemsahaan Batik Kencana Ungu juga melakukan hubungan

kerjasama dengan perusahaan lain misalnya :

1. Pengadaan Alat:

Alat cap ini dipesan pada Pak Hadi di Solo tepatnya di Bratan, sedang

untuk alat-alat batik diperoleh di toko-toko alat batik di Yogyakarta dan

Solo.

2. Pengadaan Bahan :

a. Bahan shantung dari pabrik Kusumo Hadi Solo

b. Bahan lain (mori primissima) dari Solo

c. Pengadaan zat wama diperoleh dari toko "Inti Wama" milik Ibu

Prawoto yang berada di pasar Ngasem Yogyakarta dan Solo. Zat

wama ini diantar satu minggu sekali.

3.2.2 Lokasi Perusahaan

Lokasi Pemsahaan Batik KencanaUngu ini berada di Jl. K.h Agus Salim

No.52 Solo, yang merupakan salah satu sentra kota batik di daerah solo.

Faktor yang mempengamhi pemilihan lokasi tersebut adalah :

3.2.2.1 Transportasi

Artinya dengan lokasi yang menjadi satu dengan tempat tinggalnya

tersebut memberikan kemudahan bagi pemilik untuk mengontrol kegiatan
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produksinya, dan lokasinya tidak terlalu jauh dari kota sehingga

memudahkan konsumen untuk mengujuginya.

3.2.2.2 Tenaga Kerja

Artinya kemudahan bagi perusahaan dalam mendapatkan tenaga kerja,

sebab Solo mempakan salah satu kota batik sehingga banyak masyarakat

yang mempunyai keterampilan membatik dan mengerti tentang motif

batik yang benar.

3.2.2.3 Hubungan baik dengan masyarakat

Ingin tetep menjaga hubungan baik dengan masyarakat disekitarnya,

karena dengan sikap yang baik dari masyarakat setempat mnaka

mempakan dukungan moril secara tidak langsung dan sangat berarti bagi

pemsahaan. Dengan sambuten baik dari masyarakat maka hal ini akan

membuka kesempaten kerja bagi warga sekiternya dan dapat membantu

meningkatkan tarafhidup mereka.

3.2.2.4 Kemungkinan perluasan areal

Apabila pemsahaan akan memperluas areal usahanya maka pemsahaan

masih memiliki cadangan dengan tenah yang masih dalam wujud

persawahan ada disekiter perusahaan.

3.2.3 Struktur Organisasi

Struktur organisasi bisadiidentifikasi sebagai mekanisme formal dalam

mengelola organisasi. Stmktur organisasi menunjukan susunan bempa bagan,

dimana terdapat hubungan antara berbagai fungsi, bagian, status, ataupun
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organisasi. Adapun stmktur organisasi Pemsahaan Batik Kencana ungu

adalah sebagai berikut:

Bagan 3.2

Struktur Organisasi Perusahaan Batik "Kencana ungu "

Pimpinan
Pimpinan
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Wa yj Wakil
1 1

I 1 l 1

Produksi Keuangan Desain Marketing
i

1 1

Pesanan Stok

1
1 1

Pem batik Pembatik

Adapun tugas dan tenggungjawab dari masing - masing bagian sebagai berikut

a. Pimpinan

1) mengawasijalannya usaha secara keseluruhan

2) bertanggungjawab atas jalannya usaha

3) membuat keputusan yang berhubungan dengan usahanya

4) mengadakan tindakan evaluasi

b. Wakil

1) mengurus keluar masuknya surat

2) menggantikan tugas pimpinan ketika berhalangan
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3) bertenggungjawab dan mengurusi administrasi pemsahaan

c. Produksi

1) memproduksi barang sesuai pesanan

2) mengawasi teknis pembuaten batik

3) bertenggungjawab terhadap mutu dan kualitas usaha

d. Pemasaran / Marketing

1) mengelola kegiatan - kegiaten yang berhubungan dengan masalah

penyampaian barang kepada konsumen

2) merencanakan dan menentukan cara promosi dan penjualan dan

merealisasikan rencan tersebut

3) melaksanakan marketing research guna memperluas daerah

pemasaran

e. Desain

1) Membuat desain motif batik yang akan dibuat

2) Memindahkan motif pada kain

f. Pembatikan

1) membatik kain yang telah dibatik

2) menembok motifjika telah dicolet ateu sesuai keperluan,

termasuk mbironi

g. Pencelupan

1) Mengoreksi hasil batikan sebelum dicelup

2) Mencelup kain yang sudah dicelup
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h. Pelodoran

Menghilangkan lilin ateu melorod kain yang siap dilorod sampai kain bersih

3.2.4 Data Personalia

a. Jumlah Karyawan dan Taraf Pendidikannya

Pada saat ini jumlah karyawan yang dimiliki sejumlah 120 orang,

dalam perekruten tenaga kerja Pemsahaan Batik Kencana Ungu tidak

mengharuskan adanya batesan pada tarafpendidikan tertentu, asalkan

ada kemampuan dan ketrampilan dibidangnya maka dapat diterima

sebagai karyawan. Pemsahaan ini mempunyai karyawan dengan latar

belakang pendidikan yang berbeda - beda. Namun untuk bagian -

bagian tertentu seperti Wakil pimpinan, Produksi, Pemasaran,

diusahakan minimal sarjana.

No Jabatan

Pimpinan

Wakil

Desain

Tabel 3.1.1

Data Jabatan dan Jumlah Karyawan

Perusahaan Batik Kencana Ungu

Tahun 2005

Jumlah

1 orang

1 orang

5 orang

Bagian Keuangan 2 orang

Bagian Produksi 2 orang
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Bagian Pemasaran 30 orang

Pencelupan 10 orang

Pencoleten 20 orang

Pelorodan 12 orang

10 Lain - Lain ( serabutan ) 8 orang

Jumlah 120 orang

Sumber :Perusahaan Batik Kencana Ungu

3.3 Perusahaan Batik Novita

Pemsahaan tekstil batik yang berlokasi Tamtaman, Baluwarti Surakarte yang
didirikan pada tahun 2001 oleh Irma..Pemsahaan batik Novita itu juga

mempakan home industry. Daerah pemasaran mencakup Surakarta dan kota-kota

seperti Jogjakarta, Pekalongan. Pemsahaan tersebut merupakan industn rumah
tangga.

3.3.1 Struktur Organisasi Perusahaan Batik Novita

Stmktur organisasi perusahaan berhubungan dengan penyusunan semua

personil yang saling berkaiten dengan tugas dan tenggung jawab yang sesuai

dengan posisi masing masing, dalam proses kerjasama guna mencapai tujuan
pemsahaan yang dimana stmktur organisasi pemsahaan batik novita hampir sama
dengan stmktur organisasi batik SidoMulyo. •
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Pemsahaan Batik Novita adalah pemsahaan perseorangan, dimana dalam

perusahaan itu pemilik juga merangkap pimpinan pemsahaan sehingga dengan

demikian peranan dalam kebijaksanaan untuk mengelola serte dalam

pengambilan keputusan yang ada dalam perusahaan mutlak menjadi tanggung

jawab dan kebijaksanaan pimpina perusahaan. Antara pimpinan dan bawahan

maupun sampai tenaga kerja selalu terjalin adanya kerjasama yang baik, karena

satu dengan yang lain tidak dapat dipisahkan atau merupakan kesatuan yang

terorganisir.

3.3.2 Personalia

Jumlah karyawan

Sampai pada tehun 2005 jumlah karyawan Perusahaan Batik Sidomulyo

mencapai 80 orang. Diman sistim gaji dan upah sama dengan pemsahaan

batik sidomulyo

3.3.3 Proses produksi

Kelancaran proses produksi mempakan suatu kehamsan bagi jalannya

pemsahaan, karena kelancaran tersebut menunjukan bahwa pemsahaan dikelola

secara efisien dan profesional. Untuk menjaga agar proses produksi tetap sesuai

dengan tujuan, maka perlu metode pengembangan yang baik. Produk yang

dihasilkan pemsahaan Batik Novita ada4jenis produk, yaitu:

5. Batik tulis

6. Batik Cap

7. Batik Printing
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8. Pakaian jadi

Proses produksi membatik sama dengan proses membatik kencana ungu dan
batik sidomulyo yang telah tertera di atas.

3.4 Metode Penelitian

3.4.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk jenis penelitian deskriptif yaitu penelitian untuk
menggambarkan dan melukiskan situasi dan fakta-fakta dilapangan. Metode ini

bertujuan untuk memaparkan data sesuai dengan kenyataan. Dalam riset
pemasaran, riset deskriptif adalah riset yang bertujuan untuk mendiskripsikan
sesuatu, umumnya karakteristik atau fungsi pasar ( Maholtra, Naresh. K. 1996

hal. 90). Bisa dikatakan bahwa riset deskriptif bertujuan untuk meiukiskan fakta,
populasi, atau bidang tertentu secara faktual dan sistimatis (Isaac dan Jalaluddin
Rakhmat. 2001).

Walaupun definisi di atas tampak mengarah pada satu pengertian, namun
belum ada kesepakaten mengenai mang lingkup deskriptif, tapi Jalaludin
Rakhmat dan Sumadi Suryabrate mengatekan bahwa riset deskriptif tidak perlu
mencan ateu menerangkan hubungan antar' vanabel, menguji hipotesis, dan
membuat ramalan.

Berkenaan dengan masalah yang diangkat dalam penelitian inik,maka metode
d.sknptif digunakan pula untuk mengumpulkan informasi dan mengetahui
komunikasi pemasaran dan alat-alat dan aktivitas yang dipakai oleh pemsahaan
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batik SidoMulyo dalam kegiatan komunikasi pemasarannya di Solo, serat faktor-

faktor pendukung dan penghambat program komunikasi pemasarannya.

3.4.2 Sumber data

1) Data pnmer (primary data) yaitu maten informasi yang diperoleh peneliti

secara langsung di tempat yang menjadi obyek penelitian. Data ini didapat

hasil wawancara langsung dari pemilik Pemsahaan batik sidomulyo

2) Data sekunder (secondary data) yaitu data yang diperoleh dari pihak lain

bukan diusahakan sendiri pengumpulanny didapatkan dari buku-buku, Koran,

majalah, internet dan dokumen lain yang relevan dengan permasalahan ini.

3.4.3 Metode Pengumpulan Data

1) Observasi

Teknik mengumpulkan data dengan mengadakn pengamatan secara langsung

pada obyek yang diteliti.

2) Wawancara (interview).

Wawancara secara langsung dengan pihak-pihak yang dapat memberikan

keterangan yang diperlukan.

Nara sumber yang diwawancarai adalah pemilik perusahaan batik SidoMulyo,

Kencana Ungu, Novita dan pihak yang dapat memberikan keterangan.
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3) Studi pustaka.

Mencari buku-buku atau literatur yang berhubungan dengan obyek penelitian

dan dapat dijadikan dasar atau pendukung penelitian.

3.4.4 Tekhnik Analisis Data

Teknik untuk menganalisis date dalam penelitian ini adalah metode kualitatif

Langkah-langkah dalam analisis data kualitatif yang dipergunakan penulis

pergunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a) Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan cara observasi secara langsung

melalui pengamatan, wawancara dan pengumpulan dokumen-dokumen

yang berkaitan dengan penelitian. Pengamatan penulis dilakukan dengan

melihat langsung komunikasi pemasaran perusahaan batik SidoMulyo.

b) Reduksi Data

Reduksi data diartikan sebagai proses pemilihan, pemusatan atau

penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data-data kasar yang

muncul dari catatan lapangan, reduksi date berlangsung terus-menerus

selama proses penelitian berlangsung. Reduksi date merupakan suatu

bentuk analisis yang menajamkan, menggolongkan, mengarahkan dan

membuang date yang tidak perlu, mengorganisasi data sedemikian rupa

sehingga dapat ditarik kesimpulan.
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c) Penyajian Data

Penyajian data mempakan upaya penyusunan, pengumpulan informasi ke

dalam suatu matrik ateu yang memungkinkan adanya penarikan

kesimpulan dan pengambilan tindakan.

d) Menarik kesimpulan

Berangkat dari permulaan pengumpulan data, peneliti mulai mencari

makna dari data-data yang terkumpul. Selanjutnya peneliti mencari arti

dan penjelasannya, kemudian menyusun pola-pola hubungan tertentu ke

dalam satu satuan informasi yang mudah dipahami dan ditefsirkan.Data

yang telah terkumpul disusun ke dalam satu-satuan, kemudian

dikategorikan sesuai dengan masalah-masalahnya. Data tersebut

dihubungkan dan dibandingkan antara satu sama lain sehingga mudah

diterik kesimpulan sebagai jawaban dari permasalahan yang ada.



BABIV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Komunikasi pemasaran dan sasaran perusahaan Batik SidoMulyo

Pemsahaan Batik Sidomulyo mempakan suatu pemsahaan yang memproduksi

dan menjual produk batik di Surakarte. Rendah atau tingginya tingkat penjualan

produk menentukan kehidupan pemsahaan tersebut. Ada beberapa faktor yang

menentukan tinggi ataupun rendahnya dari penjualan, salah satu dianteranya

yaitu kemampuan bagian sales ateu penjualan dan bagian komunikasi pemasaran

dalam mempromosikan produknya.

Promosi mempakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program

pemasaran. Betepapun berkualitesnya produk, bila konsumen belum pemah

mendengamya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka,

maka tidak akan membelinya.

Pada hakekatnya promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran.

Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang

bemsaha menyebarkan informasi, mempengamhi atau membujuk, dan atau

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia

menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan pemsahaan yang

bersangkuten.

Berhasilnya promosi di suatu pemsahaan akan menghasilkan dampak yang

sangat besar terhadap perusahaan tersebut. Promosi pemsahaan batik sidomulyo

sangat penting, melihat kondisi dari perusahaan tersebut yang memasarkan

100
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produk spesial yaitu batik yang notabenenya pendatang baru di pasaran dunia.

kita pemah berjaya dalam industri kerajinan kulit tetapi kemudian surut karena

temyata sangat tergantung pada komponen impor. Rotan sudah tidak kita

banggakan karena temyata tidak mampu meregenerasi sumber dayanya.

Later belakang dilaksanakannya promosi ini adalah adanya keinginan untuk

mengarahkan seseorang agar dapat mengenai produk perusahaan, lalu

memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian akhimya membeli dan

selalu ingat akan produk tersebut. Dengan mengacu tujuan tersebut dan produk

yang dipasarkan oleh Perusahaan Batik Sidomulyo ini merupakan produk batik

yang mempunyai ciri atau khas, maka perusahaan menggunakan strategi

Komunikasi pemasarannya, Pemsahaan Batik Sidomulyo dalam hal ini

menggunakan strategi komunikasi yaitu IMC atau Integrated Marketing

Communication. Dengan strategi inilah Perusahaan Batik Sidomulyo

menjalankan pemasarannya.

Penggunaan media sebagai alat promosi merupakan suatu cara yang sangat

diperlukan, yaitu dalam menyebarluaskan informasi tentang produk yang

dipromosikan ataupun dipasarkan. Berdasarkan hal tersebut maka pemilihan

suatu media sebagai alat promosi merupakan kebutuhan yang sangat mutlak,

sehingga apapun bentuk promosi yang dilaksanakan maka harus

mempertimbangkan potensi pasar yang ada.

Dalam mempromosikan sebuah produk barang, ide pemilihan media juga

menentukan tingkat keberhasilan promosi itu sendiri, sedangkan keberhasilan

suatu promosi akan berpengaruh pada nilai-nilai finansial. Oleh karena itu
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promosi sangat penting artinya dalam memperkenalkan suatu produk, barang,

ide, ataupun jasa. Dalam hal ini Pemsahaan Batik SidoMulyo menggunakan

strategi komunikasi pemasaran terpadu atau biasa disebut Integrated Marketing

Communicaton atau IMC. Komunikasi pemasaran terpadu ini adalah komunikasi

pemasaran dengan cara memadukan antara berbagai unsur bauran komunikasi

untuk menunjang ekuitas merk. Elemen-elemen bauran komunikasi pemasaran

digunakan oleh Pemsahaan Batik SidoMulyo dapat diuraikan lebih rinci sebagai

berikut.

1. Periklanan

Periklanan berfungsi sebagai alat propaganda pemasaran untuk menciptakan

kesan yang baik terhadap produk sehingga mempunyai gayapersuasifyang

kuat terhadap konsumen untuk melakukan tindakan bempa pembelian. Iklan

biasanya disampaikan melalui saluran media massa, baik televisi, radio, surat

kabar, majalah bahkan intenet melalui situs-situs tertentu. Tak hanya itu, iklan

juga disampaikan melalui saluran media luar ruangan seperti baliho, poster

dan merchandising. Hampir 70% iklan menggunakan media massa seperti

diatas dan sisanya menggunakan leaflet, folder, booklet, katalog, kalender,

event khusus, pameran. Pemsahaan Batik Sidomulyo tidak menggunakan

saluran media massa, baik televisi, radio, surat kabar, dan majalah karena

Perusahaan Batik Sidomulyo itu menganggap kurang efektif dan terlalu

mahal utntuk mempromosikan produknya melalui saluran media massa.

Perusahaan Batik Sidomulyo menganggap boros sekali dalam menggunakan

saluran promosi itu dikarenakan persaingan para perusahaan batik yang
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semakin tinggi dan sengit maka jika biaya produksi ditambah biaya promosi

yang tinggi maka harga yang akan sampai ke agen maupun pengecer akan

tinggi juga maka Pemsahaan Batik Sidomulyo tidak menggunakan media

massa elektronik. Pemsahaan Batik Sidomulyo hanya menggunakan variabel

periklanan seperti :

1. Leaflet

digunakan untuk memberitahukan suatu hal atau produk dengan

cara menarik / menimbulkan suatu perhatian orang terhadap hal itu

atau produk tersebut, isi leaflet itu singkat dan menarik

menjelaskan Perusahaan Batik Sidomulyo.

2. Kalender

Pemsahaan Batik Sidomulyo menggunakan kalender sebagai alat

promosi kepada konsumen yang membeli produk Batik

Sidomulyo, pesan yang disampaikan di dalam sisi gambar

mengenai batik dan dibawahnya terdapat alamat Perusahaan Batik

Sidomulyo itu sendiri. Kalender tersebut diberikan atau dibagikan

kepada karyawan dan konsumen yang membeli produk Batik

Sidomulyo, akan tetapi karena pembuaten selalu terbates maka

penyebarannya hanya pada konsumen dan karyawan Perusahaan

Batik Sidomulyo.

3. Kartu nama

Pemsahaan Batik Sidomulyo menggunakan kartu nama sebagai

alat promosinya karena kartu nama itu dapat di simpan dan dibawa
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kemana-mana yang didalamnya terdapat toko, rumah dan alamat

showroom dan pemilik Pemsahaan Batik Sidomulyo itu sendiri.

Pemsahaan Batik Sidomulyo menganggap promosi melalui kartu

nama mempakan yang paling efektif dan efisien.

4. Tas Bawaan

pemsahaan Batik SidoMulyo juga menggunakan Tas Bawaan

untuk mempromosikan karena Tas bawaan berbentuk panjang atau

pendek yang bisa bertahan lama dan bisa dibawa dimana saja,

akan tetapi tas bawaan bisa didapatkan jika membeli produk

SidoMulyo.

2. Promosi Penjualan

Promosi penjualan terdiri dari kumpulan perangkat insentif yang berbedam

hampir semuanya berjangka pendek, yang di desain untuk mendorong pembelian

lebih cepat ateu lebih banyak ateu besar terhadap produk oleh konsumen. Apabila

periklanan menawarkan alasan untuk membeli, promosi penjualan menawarkan

insentif untuk membeli. Promosi penjualan yang digunakan adalah sebagai
berikut:

a. Penawaran Pembelian Ateu Retur

Penawaran pengembalian ateu retur diberikan jika barang yang

telah di beli mengalami kemsakan atau cacat maka barang itu dapat

diganti dengan yang bam ateu jika orang itu sebagai agen maka
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barang itu bisa ditukar dengan barang yang bam ateu produk-produk

yang bam.

b. Pameran

Pemsahaan Batik Sidomulyo sering mengadakan ateu mengikuti

pameran. Pemsahaan Batik Sidomulyo selalu mengikuti pameran-

pameran yang diadakan di Solo maupun di luar kota Solo. Pameran

juga sebagai media alat promosi kepada masyarakat walaupun

pameran mempakan media promosi yang lain daripada yang lain akan

tetapi pameran akan membangkitkan dan menggairahkan perhatian

masyarakat kepada subjek yang di pamerkan sehingga menarik minat

banyak orang.

c. Seminar

Perusahaan Batik Sidomulyo juga mengikuti seminar-seminar tentang

perkembangan dan penelitian batik. Dengan mengikuti seminar-

seminar Pemsahaan Batik Sidomulyo akan mengetahui bagaimana

produknya apakah luntur ateu tidak, tren model batik sekarang ini dan

gaya para pesaing batik itu sendiri. Seminar juga memberi kesempatan

yang besar kepada Pemsahaan Batik Sidomulyo untuk menjual tetapi

dengan kemungkinan laku yang terbates karena orang yang datang

kesana bukan hanya orang yang memproduksi batik tetapi juga

konsumen yang ingin berbisnis, membeli atau memproduksi batik.



106

d. Fashion Show

Dengan adanya fashion show tersebut Pemsahaan Batik

Sidomulyo dapat memperkenalkan produk-produk bam yang dipakai

oleh model-model pilihan. Di peragaan busana itu juga terdapat media

massa yang meliput dimana akan sangat membantu dalam proses

pemasaran. Denganfashion show tersebut akan mempererat hubungan

diantera para pengusaha-pengusaha batik.

e. Jaminan produk

Jaminan produk adalah alat promosi yang sangat penting bagi

Pemsahaan Batik Sidomulyo, karena produk yang dipasarkan oleh

Pemsahaan Batik Sidomulyo adalah produk yang kualitas dan mutu

yang bagus hal ini akan mempengamhi image ataupun citra

konsumen batik terhadap produk karena Sidomulyo ini mempakan

pemsahaan batik yang relatif lama apalagi di Solo. Produk-produk

dari yang masuk Solo dan daerah lain bisa dikatakan sebagai produk

yang berkualites bagus dan tidak luntur.

f. Potongan harga

Potongan harga ini dilakukan setiap ada event ateu hari-hari

tertentu seperti Hari Ulang Tahun Republik Indonesia, Tahun Bam Cina

ateu Imlek, hari Raya Idul Fitri, Hari Raya Natal. Potongan harga ini

dilakukan setiap ada pembelian untuk semua jenis produk besamya

potongan harga semuanya rate yaitu 5-10%.
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3. Public Relations and Publicity (publisitas dan PR)

Hubungan publik mempakan sarana komunikasi pemasaran yang penting bagi

Pemsahaan Batik Sidomulyo, pemsahaan tidak hanya berhubungan secara

konstruktif dengan pelanggan dan dealemya, tetapi pemsahaan juga menjaga

hubungan dengan sekelompok besar publik yang berkepentingan dengannya. Di

Pemsahaan Batik Sidomulyo publik didefinisikan sebagai kelompok yang

mempunyai atau memiliki minat serte pengamh nyata ateu potensial terhadap

kemampuan pemsahaan untuk mencapai tujuannya. Aktifitas public relation yang

dilakukan oleh Pemsahaan Batik Sidomulyo adalah sebagai berikut:

a. Publisitas Produk

Publisitas produk ini dilakukan Pemsahaan Batik Sidomulyo untuk

memperkenalkan ateu mempublikasikan produk bam dari Perusahaan

Batik Sidomulyo. Materi-materi yang digunakan antera lain leaflet,

kalender dan kartu nama. Leaflet dalam pemsahaan ini memainkan

peranan penting karena leaflet ini memberitehukan pelanggan tenteng

produk apa yang ditawarkan, bagaimana modelnya, bagaimana

spesifikasinya produknya, harganya dan hal lainnya yang

menginformasikan tentang produk tersebut. Dan biasanya melalui

pameran-pameran ateufashion show.

b. Peristiwa ateu Event

Pemsahaan Batik Sidomulyo menarik perhatian kepada produk bam

dengan cara mengadakan peristiwa-peristiwa khusus atau event tertentu

hal ini meliputi kegiatan pameran dan mensponsori suatu kegiatan.
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c. Aktivitas Layanan Publik

Pemsahaan Batik Sidomulyo meningkatkan goodwill public dengan

menyumbangkan uang dan waktu pada kegiaten amal, pemsahaan dalam

hal ini pada hari raya Idul Adha membagikan daging kurban ke tetengga

sekitar perusahaan untuk aktifitas ini perusahaan menamakannya dengan

cause-related marketing ateu pemasaran yang terkait dengan kegiatan

amal.

d. Media Identites

Pemsahaan Batik Sidomulyo menggunakan media identites yang

sudah baku. Media identites ini berfungsi mempermudah publik untuk

mengenai pemsahaan. Logo yang memberikan unsur batik itu sangat

khas dengan Sidomulyo yang bernotebene berbisnis dalam bidang batik

yang dimana, dari nama Sidomulyo itu adalah mempakan suatu salah

satu corak ateu motif dari batik.

4. Personal Selling

Tujuan usaha pemasaran dari Pemsahaan Batik Sidomulyo menambah

penjualan yang menguntungkan dengan menawarkan pemenuhan

kebutuhan dalam jangka panjang. Personal selling ini mempakan hal

yang penting dalam pemsahaan karena inilah salah satu cara yang handal

untuk mencapai tujuan perusahaan. Penjualan personal ini terdiri dari

komunikasi individual personal, yang hal ini berbeda dengan jenis

komunikasi pemasaran yang digunakan pemsahaan yaitu periklanan,
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promosi penjualan, dan jenis komunikasi lainnya. Yang bertugas sebagai

personal selling dalam pemsahaan adalah sales. Sales itu datang dan

menawarkan produk-produk Batik Sidomulyo ke pasar sasaran. Jenis-

jenis personal selling yang digunakan oleh Pemsahaan Batik Sidomulyo

adalah sebagai berikut:

Canvassing

Canvassing adalah kegiaten menghampiri customer dengan cara

membujuk agar melakukan pembelian terhadap produk yang

ditawarkannya. Sales itu berkeliling ke pasar-pasar untuk menawarkan

produk barunya dan juga datang langsung ke mmah.

5. Pemasaran Langsung

Pemsahaan Batik Sidomulyo sangat mengandalkan periklanan,

promosi penjualan serta penjualan pribadi untuk memasarkan produk

mereka, pemsahaan menggunakan periklanan untuk menciptakan

kesadaran dan minat, promosi penjualan untuk memberikan insentif untuk

membeli, dan penjualan pribadi ateupersonall selling untuk menutupatau

merealisasi penjualan. Pemasaran langsung bemsaha meringkas elemen-

elemen tersebut untuk mengarah pada penjualan langsung tanpa perantera.

Orang-orang yang terekspos oleh periklanan ataupun bentuk promosi lain

yang digunakan pemsahaan dan terterik dengan produk yang

dipromosikan dapat langsung menghubungi langsung lewat telepon

ataupun langsung datang ke kantor.
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Perusahaan batik SidoMulyo mempunyai prinsip bahwa selalu inovasi

dalam hal model, motif (tidak meniru), Murni dari kreativitas dan diri

sendiri dengan mengikuti model batik sekarang yang bagus dipasar dan

harga yang tidak terlalu mahal, terjangkau oleh menengah dan menengah

ke bawah dan kualitas produk yang cukup baik.

Persaingan mempakan hal yang biasa dalam dunia bisnis, pesaing

terdekat pemsahaan batik kencana ungu dan pemsahaan batik novita yang

dimana perusahaan kencana ungu dan batik Novite mempunyai prinsip

dan kebijakan dalam melakukan komunikasi pemasaran, berikut ini

adalah tentang komunikasi pemasaran kencana ungu dalam memasarkan

produknya :

4.2 Strategi Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik Kencana Ungu

1. Advertising atau periklanan

Iklan biasanya disampaikan melalui saluran media massa, baik

televisi, radio, surat kabar, majalah , bahkan internet melalui situs -

situs tertentu. Tak hanya itu, iklan juga disampaikan melalui saluran

media luar mangan seperti baliho, poster dan visual marchandising.

Hampir 70 % iklan menggunakan media massa seperti di atas dan

sisanya menggunakan leaflet, folder, booklet, /catalog, kalender, event

khusus, pameran dan lain - lain yang sangat mungkin untuk

menyertekan iklan.
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Perusahaan Batik Kencana Ungu menggunakan berbagai macam jenis

periklanan atau promosinya yang pada akhimya dapat dinikmati

masyarakat karena pesan ateu kandungan isi yang dibawa menjelaskan

tentang segala macam produk batik Kencana Ungu.

Pemsahaan Batik Kencana Ungu menggunakan variabel periklanan

seperti:

a. Leaflet

Digunakan untuk memberitehukan suatu hal atau produk dengancara

menarik ateu menimbulkan suatu perhatian orang terhadap hal itu atau

produk tersebut. Melalui leaflet yang disebarkan oleh tenaga

pemasarannya pada waktu pameTan,fashion show.

b. Kalender

Pemsahaan batik Kencana Ungu menggunakan kalender sebagai alat

promosi kepada konsumen. Pesan yang disampaikan berisi tentang foto

dan produk batik Kencana Ungu. Kalender tersebut disebarkan atau

dibagikan kepada karyawan dan masyarakat, akan tetapi karena

pembuaten kalender selalu terbates maka penyebarannya hanya kepada

konsumen dan orang - orang tertentu yang dikeluarkan setiap satu tehun

sekali.

c. Tas Bawaan

pemsahaan Batik Kencana Ungu juga menggunakan Tas Bawaan untuk

mempromosikan karena Tas bawaan berbentuk panjang atau pendek
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yang bisa bertahan lama dan bisa dibawa dimana saja, akan tetapi tas
bawaan bisa didapatkan jika membeli produk kencana ungu.

Dan uraian di atas, dapat diketehui pula bahwa periklanan mempakan
unsur pendukung bagi promosi yang terdapat dalam bauran pemasaran.

Periklanan dapat dijadikan sarana informasi bagi konsumen dalam

menentukan pilihannya sekaligus sebagai informasi bagi produsen

untuk mengetahui cara yang paling tepat dan efektif untuk memuaskan
konsumennya.

Oleh karenanya periklanan dapat dipergunakan dan dimanfaatkan untuk

menjual gagasan sosial ke masyarakat lainnya, untuk itu perlu diadakan

penetapan dan tujuan terhadap hasil periklanan yang pada umumnya

dinyatakan dalam tingkat awarness atau sadar kenal yang diperoleh
khalayak sasaran. awarness dapat diperoleh melalui efek kognitif yang
melalui pesan iklan itu sendiri terhadap khalayak sasaran yang
sebernarnya mempakan umpan balik.

2. Personal Selling

Dalam Personal Selling terjadi interaksi langsung atau saling
tetap muka antera pembeli dan penjual. Komunikasi yang dilakukan

kedua belah pihak dilakukan bersifat individu dan dua arah, sehingga
penjual dapat memperoleh tenggapan langsung sehingga umpan balik

tenteng keinginan dan kesukaan pembeli, penyampaian berita atau

percakapan mereka bersifat fleksibel tergantung dengan situasi yang
ada.
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Kegiaten tentang Personal Selling mempunyai tahap yang hams
dilalui yaitu:

1) Persiapan sebelum penjualan dapat melalui pelat.han-pelatihan
penjualan

2) Penentuan lokasi pembeli potensial

3) Pendekatan pendahuluan yaitu mempelajan semua masalah
tentang individu.

4) Melakukan penjualan.

5) Pelayanan sesudah penjualan. Misalnya garansi, jasa antar dan
sebagainya.

Perusahaan Batik Kencana Ungu dalam melakukan promosinya
menggunakan persona, selling bertujuan agar terealisirnya penjualan
Batik dengan cepat dan menjalankan pelayanan, penjualan jasa sesuai
dengan personal selling.

Cara yang dilakukan oleh pemsahan Batik Kencana Ungu adalah
langsung menawarkan produk ke pasar-pasar dan juga langsung
mendatangi costumer dan agen-agen untuk menawarkan barang-barang.

3. Publisitas

Sejumlah informasi tenteng seseorang, barang atau pemsahaan
yang disebarluaskan kemasyarakat dengan cara membuat berita yang
mempunyai arti komersil ateu bempa penyajian-penyajian publisitas
yang dilaksanakan oleh perusahaan Batik Kencana Ungu untuk sponsor
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kegiatan yaitu pemasangan logo perusahaan atau spanduk pada acara-
acara tertentu yang memungkinkan untuk penya.uran informasi-
mformasi tentang perusahaan pada ^.^ ^ ^^ ^
sem.nar-sem.nar dan even-even lain. Publis.tas in, dilakukan dengan
tujuan menjalin hubungan antara perusahaan dengan masyarakat.
Publisitas dengan masyarakat melalui komunikasi dapat mempengaruhi
kesan terhadap sebuah perusahaan maupun produk yang ditawarkan.

4. Promosi Penjualan atau sales promotion.

Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi selain periklanan,
personal se„,ng, maupun publisitas, kegta.an yang termasuk da,am
promosi perusahaan Batik Kencana Ungu berupa Fasn.on »,,
pameran dan Seminar.

a. Seminar

Perusahaan Batik Kencana Ungu juga mengikuti seminar-seminar
tentang perkembangan dan penelitian batik. Dengan mengikuti
seminar-seminar Perusahaan Batik Kencana Ungu akan mengetahui
bagaimana produknya apakah luntur atau tidak, tren model bank
sekarang ini dan gaya para pesaing batik itu sendiri. Seminar juga
member, kesempatan yang besar kepada Perusahaan Batik Kencana
ungu untuk menjual tetapi dengan kemungkinan laku yang terbatas
karena orang yang datang kesana bukan hanya orang yang
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memproduksi batik tetapi juga konsumen yang ingin berbisnis,

membeli atau memproduksi batik.

b. Penawaran Pembelian Atau Retur

Penawaran pengembalian ateu retur diberikan jika barang yang

telah di beli mengalami kemsakan atau cacat maka barang itu dapat

diganti dengan yang bam ateu jika orang itu sebagai agen maka

barang itu bisa ditukar dengan barang yang bam atau produk-produk

yang bam.

c. Pameran

Pemsahaan batik Kencana Ungu sering mengadakan atau ikut

pameran, pameran juga sebgai alat promosi walaupun pameran

sebagai media lain dari pada yang lain akan tetapi pameran akan

membangkitkan dan mengarahkan perhatian masyarakat kepada

subyek yang dipamerkan sehingga menarik minat banyak orang.

Biasanya disaat pameran disediakan semua media atau sarana promosi

yang digunakan seperti : stiker, leaflet, kalender, dan lain - lainnya

yang digratiskan.

Promosi penjualan yang dilaksanakan oleh Pemsahaan Batik

Kencana Ungu adalah melakukan pameran di acara-acara tertentu

seperti pada pameran Jateng Milllenium dan Pameran Batik dan Expo,

dengan menyewa counter khusus dan mudah dilihat oleh pengunjung.

Produk batik yang dipamerkan bempa bahan-bahan batik dan produk-

produk dari Batik Kencana Ungu sendiri. Tujuan diadakannya
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kegiatan ini agar produk Batik pemsahaan Kencana Ungu lebih

mudah dikenal oleh masyarakat luas.

d. Fashion Show

Pemsahaan Batik Kencana Ungu juga mengikuti peragaan-peragaan

busana yang diadakan oleh penyelenggara pameran atau Depperindag

yang mengadakan peragaaan itu. Dengan adanya fashion show

tersebut Pemsahaan Batik Kencana Ungu dapat memperkenalkan

produk-produk bam yang dipakai oleh model-model pilihan. Di

peragaan busana itu juga terdapat media masa yang meliput dimana

akan sangat membantu dalam proses pemasaran. Dengan fashion

show tersebut akan mempererat hubungan diantera para pengusaha-

pengusaha batik.

4. Sponshorship

Pensponsoran adalah pemberian dukungan dalam bentuk uang

atau dukungan-dukungan yang lainnya yang bisa membuat penerima

lebih kokoh. Pemsahaan batik kencana ungu memberikan dukungan

biasanya yang berhubungan dengan batik atau pameran-pameran dan

kegiaten sosial.

Kencana Ungu itu selalu menjaga kualitas kain, model, dan

motif dikarenakan batik kencana ungu itu sudah mempunyai nama

(brand) yang bagus dikenal oleh masyarakat dan terkenal yang

kualitas produknya bagus dan harga yang sangat bervariatif dari

menengah ke bawah sampai menengah keates semuanya ada.
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Novita, Kalender itu dibuat pada saat akhir tahun ateu pergantian

tahun.

2 . Kartu nama

- Perusahaan Batik Novita juga menggunakan kartu nama sebagai

alat promosinya karena kartu nama itu dapat di simpan dan dibawa

kemana-mana yang didalamnya terdapat toko, mmah dan alamat

showroom dan pemilik Pemsahaan Batik Novita itu sendiri.

Pemsahaan Batik Novite menganggap promosi melalui kartu nama

mempakan yang paling efektif dan efisien.

3. Tas Bawaan

Pemsahaan Batik Novita juga menggunakan Tas Bawaan untuk

mempromosikan karena Tas bawaan berbentuk panjang atau

pendek yang bisa bertahan lama dan bisa dibawa dimana saja,

akan tetapi tas bawaan bisa didapatkan jika membeli produk

Novita.

2. Promosi Penjualan

Promosi penjualan yang digunakan adalah sebagai berikut:

a. Penawaran Pembelian Atau Retur

Penawaran pengembalian ateu retur diberikan jika barang yang

telah di beli mengalami kemsakan atau cacat maka barang itu dapat
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diganti dengan yang bam atau jika orang itu sebagai agen maka

barang itu bisa ditukar dengan barang yang bam atau produk-produk

yang bam. Penawaran pengembalian itu bisa dilakukan 1 hari setelah

pembelian barang itu tetapi untuk para agen sesuai dengan

kesepakatan bersama, karena tergantung pembeliannya dalam partai

besar itu bisa lamanya sampai hampir sebulan, tetapi partai kecil

hanya 2 minggu sampai 1 bulan.

b. Pameran

Perusahaan Batik Novita selalu mengikuti pameran-pemeran yang

diadakan di Solo. Pameran juga sebagai media alat promosi kepada

masyarakat walaupun pameran mempakan media promosi yang lain

daripada yang lain akan tetapi pameran akan membangkitkan dan

menggairahkan perhatian masyarakat kepada subjek yang di pamerkan

sehingga menarik minat banyak orang. Biasanya disaat pameran

disediakan media atau sarana promosi yang digunakan seperti : kartu

nama, kalender.

Pemsahaan Batik Novite yang menggunakan pameran untuk

meluncurkan produk-produk bam dan juga pemsahaan batik Novita

menganggap efektif. Pemsahaan Batik Novita masih mengikuti

pameran lokal belum mengikuti pameran-pameran di luar kota solo.

u



120

c. Jaminan produk

Jaminan produk adalah alat promosi yang sangat penting bagi

Pemsahaan Batik Novite, karena produk yang dipasarkan oleh

Pemsahaan Batik Novita adalah produk yang kualitas dan mutu yang

cukup bagus hal ini akan mempengamhi image ataupun citra

konsumen batik terhadap produk karena Novita ini mempakan

pemsahaan batik yang relatif bam apalagi di Solo. Batik Novite ini

memberikan jaminan penuh untuk diganti jika barang itu luntur, msak,

cacat.

4. Personal Selling

Personal selling ini merupakan hal yang penting dalam perusahaan

karena inilah salah satu cara yang handal untuk mencapai tujuan

pemsahaan. Yang bertugas sebagai personal selling dalam pemsahaan

adalah sales. Sales itu datang dan menawarkan produk-produk Batik

Novita ke pasar sasaran. Jenis-jenis personal selling yang digunakan oleh

Pemsahaan Batik Novite adalah sebagai berikut:

Canvassing

Canvassing adalah kegiaten menghampiri customer dengan cara

membujuk agar melakukan pembelian terhadap produk yang

ditawarkannya. Sales itu berkeliling ke pasar-pasar untuk menawarkan

produk bamnya dan juga datang langsung ke mmah.
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Batik Novita mempunyai ciri yang khas selalu melihat model yang lagi
bagus dipasar, cendemng mengikuti mode dan juga kualitas produk cukup
bagus dan harga relatif murah, kebanyakan untuk menengah ke bawah.

4.4 Sasaran Komunikasi pemasaran perusahaan batik SidoMulyo

Perusahaan yang dapat beroperasi di semua pasar dan memenuhi kebutuhan

konsumen hams dapat mengetahui keadaan pasar yang sangat luas. Pemsahaan

akan berhasil bila menetapkan batas pasamya secara cermat dan mempersiapkan
program pemasaran yang sesuai untuk masing-masing pasar sasaran.

Pemsahaan Batik Sidomulyo memfokuskan atau mengkhususkan din hanya
pada bidang batik saja, dengan melihat persaingan usaha dalam bidang batik yang
semakin sengit maka Sidomulyo menetapkan sasaran yang dituju adalah dan

anak-anak, remaja sampai orang tua yang dimana sasarannya adalah Solo dan

luar Solo. Pemsahaan Batik Sidomulyo lebih memfokuskan pemasaran di luar

Solo misalnya : Yogya, dapat dijumpai di batik Juwite, Jakarta, Surabaya, dll
yang dimana pemasarannya lebih luas dan bagus untuk mengambil keuntungan.

sasaran yang dituju pemsahaan batik kencana ungu adalah dari anak-anak,

remaja sampai orang tua yang dimana sasarannya adalah kota-kota besar.

Pemsahaan Batik kencana ungu lebih memfokuskan pemasaran di kota-kota

besar misalnya :Surakarta, Yogyakarta, Jakarta, Surabaya, Bandung, Medan, dan

Malang yang dimana pemasarannya lebih luas dan bagus untuk mengambil
keuntungan.
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sasaran yang dituju pemsahaan batik Novite adalah dari anak-anak, remaja

sampai orang tua yang dimana sasarannya adalah Solo dan sekitemya.

Pemsahaan Batik novita lebih memfokuskan pemasaran di

Surakarta,Yogyakarta, Jakarta.

4.5 Waktu Penggunaan Komunikasi Pemasaran di perusahaan Batik

Sidomulyo

Pemsahaan Batik SidoMulyo dalam mempromosikan produknya melalui

saluran media mempertimbangkan untuk efektif dan efisiennya dalam

memberikan alat-alat promosinya.

Pemsahaan Batik SidoMulyo menggunakan variabel periklananseperti :

4.5.1 Periklanan

a. Leaflet

leaflet inipun diberikan ateu dikeluarkan pada saat terdapat pameran-

pameran (exhibition) yang dimana Pemsahaan Batik Sidomulyo

menganggap sangatlah efektif dalam penyebaran leaflet ini.

Pemsahaan batik Kencana Ungu dan batik Novita juga menggunakan

alat promosi leaflet dan dikeluarkannya sama.

b. Kalender

Kalender tersebut diberikan ateu dibagikan kepada karyawan dan

konsumen yang membeli produk Batik Sidomulyo, akan tetapi karena

pembuaten selalu terbates maka penyebarannya hanya pada konsumen

dan karyawan Pemsahaan Batik Sidomulyo, kalender itu dikeluarkan
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hanya pada akhir tahun pada saat akan pergantian tahun. Perusahaan

batik Kencana Ungu dan batik Novite juga menggunakan alat promosi
kalender dan dikeluarkannya sama.

c. Kartu Nama

Kartu Nama itu dibagikan setiap han kepada orang yang membel. dan

masuk ke toko, dan juga kartu nama itu ada pada saat ada pameran.

Perusahaan Batik SidoMulyo menganggap promos, melalu. kartu

nama itu juga efektif dan efisien. Perusahaan batik Kencana Ungu dan
batik Novita juga menggunakan alat promosi Kartu Nama dan
dikeluarkannya sama.

d. Tas Bawaan

Tas Bawaan itu dapat didapatkan jika membeli produk Batik
SidoMulyo. Pemsahaan batik Kencana Ungu dan batik Novita juga
menggunakan alat promosi tas bawaan dan dikeluarkannya sama.

4.5.2 Promosi Penjualan

a. Penawaran Pengembalian atau Retur

Penawaran pengembalian itu bisa dilakukan 1hari setelah pembelian
barang itu tetapi untuk para agen sesuai dengan kesepakaten bersama,
karena tergantung pembeliannya dalam partai besar itu bisa lamanya
sampai hampir sebulan, tetapi partai kecil hanya 2minggu sampai 1
bulan. Pemsahaan batik Kencana Ungu dan batik Novita juga
menggunakan Retur kepada konsumen dan dikeluarkannya sama.
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d. Jaminan Produk

Perusahaan Batik Sidomulyo memberikan jaminan produk atau

garansi terhadap setiap produk yang dipasarkannya jika produk yang

dipakai itu luntur, msak ataupun sobek maka dapat diganti dengan

yang baru. Perusahaan batik Kencana Ungu dan batik Novita juga

menggunakan jaminan produk keapda konsumen dan dikeluarkannya

sama.

e. Potongan Harga

Potongan harga ini dilakukan setiap ada event atau hari-hari tertentu

seperti Hari Ulang Tahun Republik Indonesia, Tahun Bam Cina atau

Imlek, hari Raya Idul Fitri, Hari Raya Natal. Pemsahaan batik

Kencana Ungu juga menggunakan Potongan harga dan

dikeluarkannya sama.

4.5.3 Publisitas Produk dan PR

a. Event

Pemsahaan Batik SidoMulyo menginformasikan produk melalui

kegiaten pameran atau melalui fashion show. Perusahaan batik

Kencana Ungu juga menggunakan Publisitas produk yang hampir

dilakukannya sama.

b. Aktivitas Layanan Publik

Kegiaten amal ini dilakukan satu kali untuk membantu pembangunan

musholla yang berada dekat kantor, dan tiap tahunnya melakukan

penyembelihan hewan kurban pada waktu hari raya Idul Adha.
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4.5.4 Personal selling

Personal selling ini dilakukan setiap hari dengan menawarkan produk

ke pasar-pasar dan juga langsung mendatangi customer dan agen-agen

yang menawarkan barang-barang. Pemsahaan batik Kencana Ungu

dan batik Novite juga menggunakan Personal selling dan

dilakukannya sama.

4.6 Proses Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik SidoMulyo

Strategi proses komunikasi pemasaran itu meliputi unsur-unsur:

-Source ( dalam pemasaran sumber berarti pihak yang mengirim

pesan kepada konsumen ). Pihak yang mengirim pesan itu harus

mengetahui sasaran yang akan dituju dan menetapkan perencanaan

disain, kemasan, identites, harga dan pesaing. Perusahaan batik

sidomulyo mempunyai sasaran yang semuanya dari anak-anak,

remaja sampai orang tua yang dimana pesan yang disampaikan itu

menunjukkkan bahwa pemsahaan batik sidomulyo itu inovatif dan

murah tetapi berkualitas, dan juga kencana ungu itu mempunyai

pesan yang hampir sama tetapi kencana ungu lebih mempunyai

ragam yang banyak dan juga kencana ungu dan Novita

mempunyai harga yang lebih bervariatif dan juga dari ketiganya

itu pihak mengirim itu selalu mengikuti perkembangan dunia

mode atau trend batik.
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- W,„g keseluruhan dari proses pera„Ca„ga„ sarapa,

menentukan bahwa akan menggunakan menggunakan alat
komun.kas, pemasaran mela.u, ,k,an, personal x„mg, promos,
Penjuaian, pMc nlalwn ^ ^ ^^ ^

sidomulyckencana ungu dan nov.ta ,,u mempunya, komun.kas,
—an yang hamp.r sama ya„„ dengan _„„
Personal seil,ng, promos, penman dan penklanan yang dimana
dirasakan yang paling efektif dan efisien.
-Transmisi

Tujuan dar, strategi ,„i adalah „,„,,.„ ^ ^ ^
untuk kampanye ,k,an dalam rangka membuat pelanggan menjadi
"hu, paham, menentukan s.kap, dan membeli produk yang
<Wkan dan' perusahaan. Adapun yang d.maksud dengan med.a
adalah saluran penyampa.an pesan komers,al kepada khalayak
sasaran. Med,a yang digunakan o.eh Perusahaan Bank Sidomulyo

Pameran, fashion show. Setiap metiia d.pengaruh, oleh faktor-
faktor seperti ciri produk, jems pesan, pasar sasaran, ,uas dan jen.s
d,.nbusi, anggaran, strateg, ,k,a„ pesamg, serta keunggulan dan
kekurangan media itu sendiri Selain ,>,,n- belain ltu Pemilihan media juga
tergantung pada tujuan dari promosi tersebut.
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-Decoding

Proses memberikan respon, konsumen memberikan respon yang

cukup bagus, karena konsumen suka dengan batik yang tidak

terlalu kaku tetapi juga ada yang suka motif tempo dulu

sebenamya sama Cuma di variatif dan inovatif.

-Tindakan

Proses feedback yang dimana konsumen dalam memberikan

respon kepada perusahaan batik sidomulyo, kencana ungu dan

novita yang dimana mereka menganggap bahwa kualitas yang

paling bagus adalah batik kencana ungu yang dari wama, motif

dan harga juga bervariasi.

Sesuai date yang didapat, secara singkat strategi komunikasi pemasaran

pemsahaan batik SidoMulyo, Batik Kencana Ungu dan Batik Novita dapat

digambarkan dalam bagan sebagai berikut:
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4.7 Pembahasan

Berdasarkan pada deskripsi data tersebut, dapat dikategorikan bahwa

Perusahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu dan Novita merupakan salah

satu perusahaan yang memproduksi dan menjual batik dalam hal ini

Pemsahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu dan Novite merupakan jenis

usaha yang bergerak di bidang pemasaran. Strategi pemasaran, yang termasuk

di dalamnya juga yaitu strategi komunikasi pemasaran atau promosi

merupakan suatu hal yang penting bagi pemsahaan karena kedua strategi

inilah yang bisa berjalan ateu tidaknya pemsahaan. Dengan demikian

perusahaan hams bisa memilih ateu menggunakan strategi yang tepat dalam

memasarkan produknya, agar pemsahaan tetap bisa berjalan atau berdiri.

Dalam memasarkan suatu produk diperlukan strategi pemasaran

seperti yang sudah dijelaskan di atas agar bisa meningkatkan penjualan,

sehingga tujuan dari pemsahaan tercapai. Oleh karena itu variable marketing

mix yang terdiri dari product, price, placement dan promotion perlu

ditetepkan dan dikoordinasikan dengan tepat.

Bila suatu perusahaan memiliki produk yang berkualitas tinggi dengan

harga yang sesuai dan memiliki saluran distribusi yang mantap, tetapi tidak

melakukan kegiaten promosi maka produk tersebut menjadi kurang terkenal

atau bisa tidak dikenal oleh masyarakat, dan masyarakat kurang tertank

terhadap produk tersebut karena tidak mengetahui keberadaan produk

tersebut, apalagi bagi Perusahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu dan Novita

yang memasarkan produk yang tergolong produk khas. Kegiatan promosi
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yang dilakukan oleh Perusahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu dan Novita

menjadi suatu kegiatan yang penting karena mengingat produk yang

dipasarkannya merupakan produk spesial dan persaingan diantara batik yang
sangat sengit. Namun hal ini bukan berarti produk, harga dan distribusi tidak

menjadi hal penting, karena semua vanable marketing mix hams saling
berhubungan dan saling melengkapi.

4.7.1 Strategi Komunikasi Pemasaran

Selanjutnya untuk analisis ini penulis menggunakan teori-teon strategi
komunikasi pemasaran, teori tersebut adalah sebagi berikut:

1. Strategi Proses Komunikasi

2. Strategi pengeluaran promosi

3. Strategi pemilihan media

4. Strategi bauran promosi

1. Strategi Proses Komunikasi

Strategi proses komunikasi pemasaran itu meliputi unsur-unsur di

bawah ini yang dimana strategi proses komunikasi sama dengan
yang diatas :

-Source ( dalam pemasaran sumber berarti pihak yang mengirim
pesan kepada konsumen).

- Encoding keseluruhan dari proses perancangan sampai penentuan
jenis promosi yang akan dipakai.
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-Transmisi

Tujuan dari strategi ini adalah memilih media yang tepat

untuk kampanye iklan dalam rangka membuat pelanggan menjadi

tahu, paham, menentukan sikap, dan membeli produk yang
dipasarkan dari perusahaan.

-Decoding

Proses memberikan respon.

-Tindakan

Proses feedback yang dimana konsumen dalam memberikan

respon kepada perusahaan batik sidomulyo.

2. Strategi pengeluaran promosi

Anggaran promosi mempakan bagian dari anggaran pemasaran.

Namun demikian tidak ada stendar yang pasti mengenai seberapa besar
pengeluaran promosi yang hams dialokasikan. Faktor penyebabnya

yaitu pengeluaran promosi itu bervariasi tergantung pada produk atau
situasi kondisi pasar.

Idealnya, suatu anggaran promosi untuk perusahaan yang besar

yang telah berdiri cukup lama ditetepkan menumt anggaran tahun

sebelumnya sebagai acuan untuk anggaran tahun berikutnya.
Perusahaan juga perlu memperhatikan dana pengeluaran dan pemasukan
dari penjualan produk yang ditawarkan pada pasar di tahun sebelumnya.
Selain itu perusahaan juga perlu memperhatikan market yang selalu
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bembah-ubah sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan

maupun calon pelanggan serte pengeluaran yang tidak terduga dan
pelaksanaan kegiatan promosi. Rencana kegiatan promosi yang akan
dilaksanakan juga perlu memperhatikan dalam menetapkan anggaran

promosi. Kegiatan promosi mempakan kegiatan yang memerlukan dan
yang cukup besar untuk pelaksanaannya, sehngga pihak perusahaan
harus jeli dalam mengkombinasi dan mengkoordinasi variable promosi

yang sesuai dengan kebutuhan dan anggaran yang dimilikinya.

Pemsahaan Batik Sidomulyo dan kencana ungu menetapkan

anggaran promosi berdasarkan dari tujuan dari promosi pemsahaan dan
tugas yang harus dilaksanakan untuk mencapai tujuan tersebut setelah
itu memperkirakan biaya pelaksanaan tugas tersebut, jumlah seluruh

biaya tersebut mempakan anggaran promosi yang dilaksanakan. Metode
ini menumt Philip Kotler dkk dalam bukunya yang berjudul Manajemen

Pemasaran Perspektif Asia termasuk Objective and Task Methode atau

metode tujuan dan tugas, Perusahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu

dan Novita menggunakan metode ini dengan alasan bahwa produk yang

dipasarkannya merupakan produk spesial dan sangat banyak pesaingnya
yang mempunyai tujuan awal dari promosinya adalah mengenalkan

produk Sidomulyo dengan tujuan akhir menghasilkan penjualan.

Untuk kegiaten personal selling, Perusahaan batik sidomulyo dan

kencana ungu mempunyai kesamaan yaitu anggaran diberikan pada

sales sebagai pelaksana kegiatan personal selling menumt Ir Widodo,
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MM. Sebagai pemilik untuk kegiaten personal selling ini ada anggaran

khusus yaitu anggaran untuk melaksanakan salah satu tugas sales.

Canvassing jemput bola yang dimana sales itu setiap hari harus

menawarkan barangnya ke pasar-pasar atau rumah-rumah. Anggaran

tersebut diberikan kepada sales yang mampu menawarkan produk ke

konsumen berupa insentif itu ada anggaran untuk melaksanakan

kegiaten personal selling yang lainnya yaitu anggaran untuk

melaksanakan kegiatan pameran.

Personal selling mempakan kegiaten dengan cara berkomunikasi

langsung antera penjual dengan pelanggan maupun calon pelanggan

atau terhadap produk sehingga mereka kemudian akan melakukan tahap

paling akhir dalam teori AIDA yaitu action yang diwujudkan dengan

pembeli. Untuk memperlancar kegiatan personal selling ini ada bantuan

dari advertising yaitu yang dimana pemsahaan batik sidomulyo,

kencana ungu dan Novita mempunyai periklanan yang hampir sama,

periklanan yang berbentuk leaflet, kalender dan kartu nama dan dibantu

juga pada seminar dan peragaan busana. Kegiatan atau alat-alat yang di

atas yang berfungsi membantu jalannya personal selling dalam

memberikan gambaran danpenjelasan dari produk yang dipromosikan.

Kegiaten personal selling ini dalam mempromosikan produk yang

mereka pasarkan sangat penting karena dengan kegiaten ini para

pelanggan ateu calon pelanggan dapat berkomunikasi langsung dengan

penjual ateu produsen, sehingga mendapat gambaran yang jelastentang
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produk yang dipromosikan dan dapat memberikan feedback kepada

penjual tenteng produk tersebut.

Kegiaten lain yang dilakukan oleh Perusahaan Batik Sidomulyo,

Kencana ungu dan Novite adalah pameran karena Perusahaan Batik

Sidomulyo, kencana ungu dan Novita menganggap pameran itu adalah

yang sangat efektif untuk mengenalkan produk, mempromosikan

produk bam ke konsumen dan melalui pameran itu juga disediakan

beberapa sarana promosi : leaflet, kartu nama dan kalender dan untuk

kencana ungu dan Novite sendiri sudah dilakukan pameran yang

bertujuan export, jadi mengikuti pameran yang diadakan oleh

pemerintah untuk mengenalkan produk local kepada asing.

Dalam Perusahaan Batik Sidomulyo penganggaran untuk promosi

lebih dititikberatkan pada bagian periklanan dan promosi penjualan,

Untuk promosi penjualan biaya terlalu banyak dikeluarkan untuk

melakukan pameran-pameran.

3. Strategi Pemilihan Media

Tujuan dari strategi ini adalah memilih media yang tepat untuk

kampanye iklan dalam rangka membuat pelanggan menjadi tahu,

paham, menentukan sikap, dan membeli produk yang dipasarkan dari

pemsahaan. Adapun yang dimaksud dengan media adalah saluran

penyampaian pesan komersial kepada khalayak sasaran. Media yang

digunakan oleh Perusahaan Batik Sidomulyo dan kencana ungu leaflet,
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kalender. kartu nama, pameran, fashion show. Setiap media dipengaruh,
oleh faktor-faktor seperti cm produk, jenis pesan, pasar sasaran

-dan jenis distribusi, anggaran, strategi iklan

dan kekurangan media itu sendiri. Selain

tergantung pada tujuan dari promosi tersebut.

uas

pesaing, serta keunggulan

itu pemilihan media juga

4. Strategi bauran promosi

Produk yang d.pasarkan dan dipromosikan oleh Perusahaan Ba,,k

-elan, hem, blus, rok dan Juga ^ ^^ ^ ^

memPr0m0S'kan Pr°dUk '•»'• Canaan ^rus dapa, membenkan
•nformasi .entang produk in, dengan Je|as karena ^ ^^^
barang khas atau unik seWngga orang ^ ^^^^
beberapa pernmbangan ^ mu]aj ^ ^ ^ ^ ^
yang d,pasarkan„ya i«„ merupakan produk yang be„ar-be„ar kua„tas
ba.k. Un.uk tercapamya tuJuan .ersebu, maka Perusahaan Ba,,k
S,d0mU'y° dM kC"CMa <"* "-bua, program komun,kasi
Pemasaran. komun.kasi pemasaran yang d.iakukan adaiah adWr„s,ng
^^'^•"S-^promonon.l>RdanPubUc,lydlrectmarhi^

S.ra«egi pemasaran atau promosi yang d.lakukan oieh Perusahaan
Ba,,k S,domulyo dan kencana ungu lebih d,,ekanka„ a.au difokuskan
pada persona, se„mg dan ader,ls,ng namun kegia.n-keg.a.an yang
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lainnya tidak terlepas dan masih dilakukan. Melalui personal selling

karena media komunikasi langsunglah yang secara cepat dapat

menghasilkan feed back dari konsumen atau calon konsumen.

Strategi ini bempaya memberikan distnbusi yang optimal dari

setiap metode promosi. Tugas tersebut tidaklah mudah mengingat

efektivitas masing-masing metode berbeda dan yang paling repot, setiap

metode kadang-kadang tumpang tindih dengan metode yang lain.

Adapun faktor-faktor yang menetukan bauran promosi dalam

Perusahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu dan Novita sebagai berikut:

a. Faktor produk

b. Faktor pasar

c. Faktor pelanggan

d. Faktor anggaran

e. Faktor bauran pemasaran

Pemsahaan Batik Sidomulyo, kencana ungu dan Novita

memutuskan tentang metode promosi mereka mengacu pada strategi

bauran pemasaran, yaitu dengan mempertimbangkan kelima faktor di

atas karena agar tercapai dengan tepat tujuan dari promosi yang

dilakukan. Produk sangat mempengaruhi untuk pengambilan media

yang tepat untuk mempromosikan produk-produk dari Sidomulyo,

Kencana ungu dan Novita agar promosi tersebut tepat kepada pasar, dan

konsumen yang dituju.
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Ketika pihak perusahaan melaksanakan berbagai program

komunikasi pemasaran ateu promosi maka sebagai harapan membenkan

image yang positif terhadap produk dan Sidomulyo, kencana ungu dan

Novita dan meningkatkan penjualan sehingga ada pertimbangan antara

hasil yang diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan.

4.7.2 Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Komunikasi

Pemasaran

Pemsahaan Batik Sidomulyo dan kencana ungu dalam

mengkampanyekan produknya menggunakan dan melakukan kegiatan

promosi atau komunikasi pemasaran dengan mengkombinasikan ataupun

mengkaitkan serte menentukan saluran media promosi utema dan

pendukung. Dalam pelaksanaannya kegiaten promosi dipengaruhi

berbagai faktor yang kemungkinan besar dapat menghambat kelancaran

proses komunikasi pemasaran.

Faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan komunikasi pemasaran atau promosi:

1. Si fat pasar

Sifat pasar yang meliputi luas pasar secara geografis dan konsentrasi

pasar dapat mempengaruhi strategi promosi. Perusahaan Batik Sidomulyo

dan kencana ungu memiliki wilayah pasar yang luas meliputi Solo,

Surabaya, Jakarta, Semarang, DIY, dll. karena produk yang dipasarkan

bersifat tangible ateu concrete yang berarti nyata atau berwujud dan
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merupakan produk spesial maka strategi promosi yang digunakan adalah

periklanan promosi penjualan ten personal selling yang didukung dengan

kegiatan yang lainnya yaitu direct marketing, publicity dan PR serta sales

promotion dan sponsorship. Konsemtrasi pasar untuk Perusahaan Batik

Sidomulyo, Kencana ungu dan Novita adalah semua kelompok anak,

remaja dan dewasa dan dengan singkat dengan tingkat ekonomi

menengah, menengah kebawah.

2. Jenis produk yang dipromosikan

Produk yang dipromosikan oleh Perusahaan Batik Sidomulyo dan

kencana ungu bersifat tangible atau berwujud dan berkategon barang

spesial yaitu batik. Produk yang dipromosikan ini perlu dijelaskan dengan

informasi yang lengkap. Serta perlu orang untuk mengetahui, melihat

dengan dasar itulah salah satu kegiatan promosinya mengadakan peragaan

busana yaitu yang bertujuan supaya pelanggan ataupun calon pelanggan

dapat mengetahui dengan jelas produk Sidomulyo, kencana ungu dan

Novita tersebut.

3. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan produk (PLC)

Siklus kehidupan produk ada empat tahap yaitu perkenalan (Introduction),

pertumbuhan (Growth), kedewasaan (Mutunty), dan yang terakhir yaitu

kemunduran (Decline).

Tahap perkenalan merupakan tahap dimana produk perusahaan masih

sangat baru sehingga konsumen belum mengetahui keberadaan,

kelebihan, maupun kekurangan dan produk tersebut. Pada tahap ini
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periklanan dan publisitas memiliki efektifitas yang tinggi untuk
memperkenalkan produk ke masyarakat konsumen karena konsumen

bclum cukup memiliki loyalitas yang besar terhadap produk.

Tahap pertumbuhan merupakan tahap d,mana produk mulai dikenal dan

diterima oleh pasar. Promosi pada tahap ,n, mas.h harus gencar
dilaksanakan baik personal selling, advertising, sales promotion, PR and

publicity. Karena konsumen belum cukup memiliki loyalitas yang total
terhadap produk.

Tahap kedewasaan, pada tehap ini konsumen atau khalayak sudah
memilik, loyalitas yang tinggi terhadap produk karena telah mengetahui
kelebihan produk. Promos, pada tahap ini masih dilakukan, vaitu
kombinasi personal selling, dan periklanan dengan didukung publisitas
dan PR serta sales promotion dan direct marker,ing.

Tahap kemunduran, pada tahap in, pasar mula, jenuh sehingga memilih
produk baru lam yang memiliki kelebihan lebih banyak, sehingga
penjualan produk mengalam, penurunan. Pada tahap mi kegiatan promos,
sangat perlu sekal, dilakukan seperti halnya pada tahap Introduction atau
perkenalan.

Dan ketiga tahapan tersebut Pemsahaan Bat.k Sidomulyo termasuk dalam
tahap yang kedua yaitu tehap pertumbuhan karena sudah banyak
masyarakat konsumen yang mengenai produk yang dipasarkannya dan
untuk perusahaan Kencana Ungu termasuk dalam tahap kedewasaan yang
dimana masyarakat konsumen sudah mengenai produk ,tu dan
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mempunyai nama (brand) dan &00J mil yang bagus dan untuk
perusahaan batik Nov.te termasuk dalam tehap perkenalan dimana
perusahaan batik Novita produknya belum banyak dikenal oleh

masyarakat.

4.73 Analisis Kritis Studi Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik

SidoMulyo Di Solo

Secara sekilas tampak tak ada permasalahan dalam perencanaan

dan implements, strateg. komunikasi pemasaran tersebut. Namun, has.l
yang dicapai dalam pelaksanaan strateg. tersebut masih jauh dari has.l
yang dicta-citakan. Ada beberapa faktor lain yang temyata sangat
berpengaruh dalam program komun.kas, pemasaran di pemsahaan batik
Sidomulyo. Faktor tersebut berasal dan dalam dan luar pemsahaan batik
Sidomulyo. Berbagai keterbatasan yang dialami pemsahaan Batik
Sidomulyo mempakan penghambat yang berpengaruh s.gn.fikan terhadap
pelaksanaan strateg..Usaha komun.kas. pemasaran yang dilakukan
perusahaan batik Sidomulyo dengan berbagai media komunikasi

pemasaran.

Perpaduan antara kekuatan dan kelemahan faktor internal dan

ekstemal menyebabkan program komunikasi pemasaran untuk produksi
batik belum cukup menggembirakan. Faktor ekstemal sepert. pembahan

teknologi, depresias. mate uang, pembahan pendapaten konsumen adalah

salah satunya.
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Berbagai strategi dan teknik komunikasi sidomulyo,

KencanaUngu dan Novita dilakukan dengan pendekatan personal dan non

personal, m.salnya personal selling, direct marketing public relations,

dan marketing public relations, penklanan, dan word of mouth cukp

membuka kesadaran khalayak tentang .dentitas Perusahaan Baatik

Sidomulyo, KencanaUngu dan Novita.

J.ka dianalisa dan strategi pemasaaran dan komunikasi pemasaran

Sidomulyo, terdapat beberapa kelemahan yang menyebabkan Sidomulyo

dibanding Kencana Ungu dan Nov.ta tak dapat meraih target Market di

solo secara maksimal. Stategi lokasi Sidomulyo tidak mendukung karena

letaknya yang berada dikampung. Lokasi ini terasa kurang cocok untuk

showroom, kurrang strategis sehingga sulit konsumen untuk

mengetehuinya, tidak ada media dan pesan misalnya penunjuk arah ke

showroom yang mengkomunikasikan Brand Sidomulyo, tetapi untuk

Kencana Ungu melakukan itu dan itu menarik perhatian dan konsumen

akan lebih mengerti dan mengenai.

Khalayak cendemng memilih tempat belanja yang lebih dan

sekedar tempat belanja. Kebanyakan dari khalayak lebih memilih produk

batik yang sudah ternama, misal Batik Kencana Ungu dengan gedung

mewah dan fasilitas-fasilitas yang ekseklusif. Selain itu, kesadaran dan

pengetahuan masyarakat terhadap produk batik belum dapat dijadikan

jaminan bahwa target market akan melihat dan membeli batik. Khalayak
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akan cendemng membeli produk batik, produk batik yang sudah dikenal

akan namanya.

Strategi harga yang diterapkan batik sidomulyo bagus kompetitif

dengan kencaana ungu dan novita, dari beberapa reaksi yang ditemukan

peneliti, kebanyakan para target market mcngatekan harga tersebu

pas/cukup.

Ada beberapa kegiatan yang sebenarnya cukup vital namun belum

dilakukan Batik Sidomulyo secara maksimal, yaitu Riset. Riset

mempunyai kedudukan penting dalam menentukan keberhasilan program

pemasaran dan komunikasi pemasaran.Batik Sidomulyo melakukan

survei, analisa saja. namun belum terjun ke lapangan untuk mengukur

seberapa besar animo khalayak terhadap produk batik Sidomulyo. Dan

sekali lagi batik Sidomulyo mengakui bahwa , untuk melakukan riset

terprogram dan sistcmatis mereka mengalami beberapa hambatan yaitu

faktor jumlah personil ateu tenaga, waktu dan biaya. Jika hal itu

dibiarkan terus menerus, dikhawatirkan program pemasaran dan

komunikasi pemasaran batik Sidomulyo akan menjadi sia-sia.

Strategi IMC sesungguhnya adalah konsep pengembangan

komunikasi pemasaran yang sangat efektif. Namun, jika dalam

perencanaan dan pelaksanaannya belum dilakukan dengan benar, maka

akibatnya akan sangat fatal. Ketidaksempurnaan dalam penerapan salah

satu langkah akan mengakibatkan lanngkah lain menjadi tidak efektif.

Dalam menerapkan IMC, perluadanya pertimbangan dan analisa terhadap
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siklus produk yang ditawarkan. Dengan kata lain, apakah Produk tersebut

dalam tahap perkenalan, pertumbuhan atau perkembangan, tahap

kedewasaan ataupun pada tahap penumnan. Berdasarkan pertimbangan

dan analisa tersebuL pemsahaan batik Sidomulyo dapat memilih atau

menyesuaikan media akan dengan tujuan program komunikasi pemasaran.

Sehingga media yang bertindak sebagai media primer akan didukung oleh

media skunder, karena media memiliki karakteristik yang berbeda-beda.

Dengan demikian pengorbanan yang dikeluarkan sesaui dengan hasil

yang diharapkan.

Tujuan komunikasi pemasaran Pemsahaan Batik Sidomulyo

membangun kesadaran khalayak terhadap Brand Sidomulyo, kemudian

mensosialisasikan produk batik serta meraih target market di Surakarta

dan sekitemya. Berbeda dengan tujuan komunikasi pemasaran perusahaan

batik Kencana Ungu yang dimana batik Kencana Ungu mengarahkan

pada repeat class, melalui komunikasi pemasaran yang efektif dan

konsisten. Perusahaan batik Kencana Ungu dapat dikenal oleh

masyarakat dan konsumen akan selalu terus ingat akan perusahaan baatik

Kencana Ungu.

Pemsahaan batik sidomulyo, Kencana Ungu dan Novita dapat

dinilai cukup baik dalam memilih bauran promosi karena dapat

meningkatkan volume penjualan.



Tabel 4.4

Hasil penjualan Perusahaan Batik "Sidomulyo*

Tahun 2000-2004

(dalam Unit)

147

'; No ! Jenis Harga r^OOO T2001 i 2002 T 2003 i 2004
r i i L

150

120

_L Rp. 20.000 35| l.j Daster
•; i __

f l\ Stelan biasa Rp. 30.000 j 40

!Tj Kemeja kombinasi | Rp. 25.000 j 53

4J Stelan Rumbai | Rp. 50.000 43

43

60

70

65

65

90

154

127

5.1 Stelan Super Rp74a000 ; 126 | 256 j 183

6j Stelan Anak Rp. 20.000 15 30 40

7.! Stola i Rp. 20.000 10 10 17

8.! Rok Rp. 5.000 \ 20 15 26

9J Blus TRp73a000 ; 51 60 150

! Jumlah 393 509 852

Sumber^l'erusahaan Batik " Sidomulyo"

200

225

264

63

28
-I-

37

350

394

300

287

300

380

304

86

30

52

T67~

2148



Tabel 4.5

Hasil penjualan Perusahaan Batik"Kencana Ungu"

Tahun 2000-2004

(dalam Unit)

No I Jenis

I Daster

Stelan biasa

Harga

Rp. 20.000

RpTToocT2

It Kemeja Super j Rp. 35.000

4 ! Kemeja Biasa
|

5 Stelan Super

6 ^"Kuiot

Stelan anak

,8 i Rok
i

[~9 1Blus

I Rp. 25.000

! Rp. 50.000

: Rp. 22.500

Rp. 20.000

Rp. 25.000

j Rp. 3.000

2000 i 2001 ! 2002

45 55 75

50 77 104

65 80 165

55 81 140

140 170 195

25 40 50

25 20 30

30 25 36

60 150

_4

! Jumlah ! 415

60

"528" 865

Sumber : Perusahaan batik "Kencana Ungu"

148

2003

160

130

210

235

"280™

~73~

40~"

50

"400"

1453

2004

~ttfT

"295"

315

393

~98~

40~

88

TscT

Yl87~



label 4.6

Hasil penjualan Perusahaan Batik "Novita'

Tahun 2000-2004

(dalam Unit)

149

No Jenis Harga i 2000 2001 i 2002 1 2003 2004

Daster Rp. 20.000 20 40 88

Stelan biasa Rp. 30.000 21 27 39 50

Kemeja Super Rp. 35.000 40 54 79 10

Blus Rp. 30.000 15 47 61 i 100

1Stelan Super Rp. 40.000 35 70 84 132

Stelan Anak Rp. 25.000 13 17

Jumlah 144 227 316 497

Sumber: Perusahaan Batik " Novita ~,

Dilihat dari hasil data penjualan pemsahaan batik SidoMulyo, Kencana

ungu dan Novita terlihat cukup baik dikarenakan volume penjualan dan tehun ke

tehun semakin meningkat, tetapi tujuan pertama komunikasi pemasaran

perusahaan batik sidomulyo dan novita adalah untuk membangun kesadaran

khalayak untuk brand SidoMulyo maupun Novite, agar khalayak itu mengetahui

akin produk SidoMulyo berbeda dengan Kencana Ungu yang dimana Volume

penjualan semakin meningkat, tetapi kencana ungu sudah dapat membangun

125

99

153

98

11

ZJ

609
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kesadaran tentang batik Kencana Ungu dengan mempertahankan kualitas dan
pangsa pasar maka kencana ungu dapat mempertahankan dan men.ngkatkannya.

Tujuan komunikasi pemasaran SidoMulyo dan Novite memang sebaiknya

diarahakan pada membangun kesadaran ( brand ) SidoMulyo dengan
memperhatikan target market yang tepat dan juga mempertahankan kualitas
produk, .novatif dan murah, karena tujuan pertama dan komun.kas. pemasaran
yang dilakukan adalahy agar konsumen itu mengetehu. dan membeli yang
dimana produk batik SidoMulyo itu adalah produk yang bagus, berkual.tes,

inovatif dan murah.

Dilihat dari keefektifan komunikasi, pemsahaan batik SidoMulyo,

KencanaUngu dan Novita dikatakan sudah cukup ba.k dan efektif, yang dimana

melalui iklan di media cetak melalui leaflet, melalui kartu nama, kalender,

pameran, personal selling melalui sales dikatakan cukup ba.k, Untuk keefektifan
komumkasi pemasaran perusahaan batik SidoMulyo, KencanaUngu dan Novita

melakukan suatu perencanaan dan riset yang dimana agar terlibat posisi dimana

pemsahaan, target market dan pangsa pasar.
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada penelitian tenteng strategi komunikasi pemasaran

perusahaan batik sidomulyo di solo, dikemukakan kesimpulan sebagai berikut:

5.1.1 Komunikasi pemasaran yang digunakan batik SidoMulyo di Solo

Dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran atau promosi sebagai elemen

dasar lercapainya tujuan promosi tersebut, setiap pemsahaan mempunyai

langkah-langkah promosi agar dapat menciptakan image positif terhadap barang

yang diproduksi dan dipasarkannya serta terhadap pemsahaan tersebut.

Perusahaan batik sidomulyo dalam menjalankan komunikasi pemasaranma

menggunakan strategi komunikasi pemasaran terpadu ateu Integrated Marketing

( ommunication.

Komunikasi pemasaran batik di Solo menggunakan:

1. Periklanan

2. Promosi penjualan

3. Publisitas dan PR

4. Personal selling

5. Pemasaran langsung

6 Sponshorship

Komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh batik Sidomulyo adalah menumt

yang ditulis di atas tanpa sponsorship, komunikasi pemasaran yang dilakukan

batik sidomulyo adalah perusahaan itu mempromosikan produk lebih agresif

ISI
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langsung kepada calon konsumen potensial melalui personal selling juga kepada

agen atau toko- toko yang menjual batik Sidomulyo

Batik Sidomulyo, Kencana Ungu dan batik Novite menganggap personal

selling itu yang paling efektif dan efisien dengan menggunakan sales langsung

mendatengi konsumen ataupun agen- agen. Disamping itu komunikasi yang

dianggap paling efektif adalah promosi penjualan dengan melalui pameran-

pameran, fashion show dan juga seminar. Dengan pameran batik Sidomulyo

dapat memperkenalkan produk bamnya dan juga dalam pameran disediakan

sarana promosi seperti: kalender, leaflet, kartu nama.

Melalui promosi penjualan batik Sidomulyo menggunakan apa yang telah

digunakan pesaing sebelumnya seperti: retur dan jaminan kualitas.

5.1.2 Pesan Komunikasi Yang Dilakukan Perusahaan batik Sidomulyo

Pesan komunikasi yang dilakukan perusahaan batik Sidomulyo adalah selalu

inovasi dalam haJ mode atau inovatif, motifyang asli atau tidak menim dan harga

yang tidak terlalu mahal ditambah kualitas produk yang cukup baik. Yang

dimana pesaingnya seperti Kencana Ungu selalu menjaga kualitas dan dapat

menciptakan harga yang bervariatif, Batik Novita cendemng mengikuti mode dan

harga yang relatif murah. Inovasi batik Sidomulyo meliputi dan motif atau corak

batik yang dimana tidak terlalu kaku dan juga model yang bam trend.
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Perusahaan batik SidoMulyo , Kencana Ungu, dan Novite menggunakan
komunikas, pemasaran yang sama adalah melalaui periklanan kalender, kartu
nama, personal selling melalui sales, penjulan melalui retur, jaminan produk,

pameran, fashion show. Pesan komunikas, yang dilakukan pemsahaan batik

sidomulyo adalah melalui kalender, kartu nama, dan pameran yang dianggap
paling efektif dan efisien dan perusahaan batik sidomulyo selalu menunjukkan
kreatifitasnya dalam hal mode atau motifdan harga yang eukup ateu tidak terlalu
mahal.

5.13 Sasaran Batik Sidomulyo

Sasaran yang dituju perusahaan batik Sidomulyo adalah anak- anak, remaja
sampai orangtua, dimana pesaing juga memanfaatkan sasaran hal yang sama.
Batik Sidomulyo mempunyai sasaran di Solo, di luar Solo atau di luar pulau
Jawa. Maka batik Sidomulyo selalu mengikuti pameran untuk mengenalkan
produknya yang diadakan di luar jawa hampir dua sampai lima kali dalam

setahun. Lain dengan batik kencana ungu yang sudah mempunyai nama yang
dimana batik kencana ungu sasarannya kota-kota besar di mdonesia dan batik
nonita sasaran yang dituju masih sekitar solo dan yogyakarta.

Pemsahaan batik Sidomulyo, Batik Kencana Ungu, dan Novila itu

mempunyai sasaran yang sama yaitu anak-anak remaja sampai orang tua.
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5.1.4 Waktu Penggunaan Komunikasi Pemasaran di perusahaan Batik

Sidomulyo

Pemsahaan batik Sidomulyo menggunakan pameran sebagai Komunikasi

yang paling efektif dimana di pameran itu dapat dibenkan iklan seperti: leaflet,

kalender, kartu nama dan tas bawaan. Setiap pembelian banyak ateu sedikit bisa

mendapatkan returdanjugajaminan terhadap kualitas.

Pesaing terdekat seperti batik kencana ungu dan Novita juga menggunakan

pameran sebagai alat komunikasi

Perusahaan batik Sidomulyo juga menggunakan atau mengikuti seminar,

pameran, fashion show yang diadakan oleh suatu event organizer Sidomulyo

juga menggunakan sales untuk memasarkan produknya yang dimana dengan

menggunakan sales itu lebih efektif dan efisien karena langsung menuju ke

konsumen dan agen- agen.

5.1.5 Tujuan komunikasi pemasaran Pemsahaan Batik Sidomulyo membangun

kesadaran khalayak terhadap Brand Sidomulyo, kemudian mensosialisasikan

produk batik serta meraih target market di Surakarta dan sekitemya. Berbeda

dengan tujuan komunikasi pemasaran perusahaan batik Kencana Ungu yang

dimana batik Kencana Ungu mengarahkan pada repeat class, melalui komunikasi

pemasaran yang efektif dan konsisten. Pemsahaan batik Kencana Ungu dapat

dikenal oleh masyarakat dan konsumen akan selalu terus ingat akan pemsahaan

baatik Kencana Ungu dan



155

Dilihat dari keefektifan komunikasi, perusahaan batik SidoMulyo, KencanaUngu

dan Novita dikatekan sudah cukup baik dan efektif, yang dimana melalui iklan di

media cetek melalui leaflet, melalui kartu nama, kalender, pameran, personal

selling melalui sales dikatakan cukup baik

5.2 Saran

Dan hasil pengamatan dan analisis yang dilakukan maka dapat disampaikan

beberapa saran yang mungkin dapat berguna bagi perusahaan batik Sidomulyo.

Adapun saran-saran yangdiberikan yaitu:

1) Perusahaan batik SidoMulyo menggunakan alat-alat komunikasi pemasaran

yaitu : Kartu nama, kalender, Leaflet, dan tas bawaan dan juga seminar,

pameran yang dimana Perusahaan batik Sidomulyo hams selalu

mengintegrasikan seluruh alat komunikasi pemasarannya dengan pesan

komunikasi yang akan disampaikan yaitu inovatif dan murah. Dengan

perusahaan batik SidoMulyo mengintegrasikan alat komunikasi

pemasarannya dengan pesan yang akan disampaikan maka akan

mempermudah orang untuk mengenali produk dan perusahaan batik

SidoMulyo itu sendiri.

2) Perusahaan batik Sidomulyo harus menjaga Komunikasi pemasaran di

karenakan batik Sidomulyo mempunyai pesan ke konsumen selalu inovatif

dan murah, maka Sidomulyo harus benar- benar memperhatikan kualitas

kain, warna dan jugacorak ateu motif. Dengan memperhatikan kualitas kain,

vvarna, corak dan didukung komunikasi pemasaran yang tepat maka
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pemsahaan batik SidoMulyo dapat mempertahankan konsumen lama dan

mencari konsumen bam yang lebih banyak.

3) Perusahaan batik SidoMulyo harus selalu meningkatkan kualitas pelayanan

sebagai dengan usaha-usaha pemahaman konsumen akan produk batik secara

tems menerus, salah satu usahanya adalah dengan menjaga kualitas dan mutu

dan produk batik itu sendiri dan dapat menjalin hubungan yang baik antera

perusahaan, konsumen dan masyarakat agar dapat menciptekan citra yang

baik di konsumen dan masyarakaL

4) Tujuan komunikasi pemasaran SidoMulyo dan Novite memang sebaiknya

diarahakan pada membangun kesadaran ( brand ) SidoMulyo dengan

memperhatikan target market yang tepat dan juga mempertahankan kualitas

produk, inovatif dan murah, karena tujuan pertema dari komunikasi

pemasaran yang dilakukan adalah agar konsumen itu mengetahui dan

membeli yang dimana produk batik SidoMulyo itu adalah produk yang bagus,

berkualitas, inovatifdan murah.

5) Saran dari Peneliti Perusahaan batik Sidomulyo hams berani untuk membuat

suatu terobosan bam untuk bersaing di pasar, contoh membuat website di

internet

6) Saran dan peneliti Show room Perusahaan batik SidoMulyo di mmah kurang

menarik belum bisa mengkomunikasikan suatu show room yang menjual

produk batik SidoMulyo.
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INTERVIEW GUIDE

Strategi komunikasi Pemasaran Pemsahaan Batik " Sido Mulyo " Di Solo

Subjek Penelitian Dan Tempat Wawancara :

Bpk. Aguste Dwi Tama ( Pemilik Pemsahaan Batik Kencana Ungu )

Ibu Irma ( Pemilik Perusahaan Batik Novite )

Marketing dari Departemen Perindustrian Dan Perdagangan R.I Badan Penelitian

Dan Pengembangan Industri dan Perdagangan, Balai besar kerajinan batik.

A. Gambaran Umum Perusahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita

Di Solo

1. Sejarah Berdirinya Pemsahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu,

Novita?

2. Lokasi Pemsahaan ateu Showroom Perusahaan Batik SidoMulyo,

Kencana Ungu, Novita?

3. Apa yang menjadi tujuan serta visi dan misi dari Pemsahaan Batik

SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita?

4. Bagaimana susunan dan fungsi stmktur organisasi Perusahaan

Batik SidoMulyo, Kencana Ungu, Novite?

5. Apakah Pemsahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita

mempunyai surar izin dagang resmi?



6. Hasil produksi apa saja yang dihasilkan oleh Pemsahaan Batik

SidoMulyo, Kencana Ungu, Novite?

7. Apakah Pemsahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita

menjalin kerjasama dengan pihak lain untuk penjualan maupun

produksi? Jika ya, dengan siapa dan dalam, bentuk apa kerjasama

itu?

B. Gambaran Umum Proses Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik

SidoMulyo, Kencana Ungu, Novite

1. Alat-alat komunikasi pemasaran apa saja yang dilakukan

Perusahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita?

• 2. Menumt Bapak, media komunikasi apa yang paling pengamh dan

mampu menaikkan penjualan?

3. Sasaran komunikasi Pemsahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu,

Novita?

4. kapan dan dimanakah komunikasi pemasaran Perusahaan Batik

SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita?

5. mengetahui bagaimanakah proses komunikasi pemasaran

Perusahaan Batik SidoMulyo, Kencana Ungu, Novita?

6. Persepsi apa saja yang ingin diciptekan oleh Perusahaan Batik

SidoMulyo, KencanaUngu, Novite?

7. Media apa yang digunakan secara intens untuk mempengamhi

segmen pasar maupun target market?
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Foto Tentang Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik SidoMulyo
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Foto Tentang Komunikasi Pemasaran Perusahaan Batik Novita




