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ABSTRAK

Segmentasi pasar produk Majalah Komoditas merupakan pembidikan pasar potensial terhadap

pemasaran produk media cefak.

Kendala yang terjadi pada pemasaran Majalah Komoditas ini adalah dibuluhkannya analisis segmeniasi
pasar terhadap variabel dard unsur demografi dan psikografi konsumen yang dapat digunakan umiuk
peningkatan kualitas dan melakukan penyesuaian dengan selera pasar yang ada.

Kajian yang dilakukan merupaken sualu bahan evaluasi dan masukan unituk kebiaksanaan dalam
menentukan kelanfutan strateqgi vang digunakan bagl penetapan pasar mana yang memiliki kondisi pofensial

unfuk dimasuki,

Hasil dari data yang diperoleh dapat digunakan sebagai bahan yang membantu perusahaan penerbit
Majalah Komoditas sebagai pertimbangan dalam pengambilan kepulusan dalam hal isi dari Majalah
Kemoditas dan penyesuaian terhadap selera pasar yang dibidlik.
Kata Kuncl : pasar, pemasaran, produk, segementasi

PENDAHULUAN
Pencapaian hasil dari suatu
proses sangat tergantung dari
pelaksanaan kerja yang harus
dikerjakan ataupun ditawarkan
oleh pihak perusahaan atau-
pun kita sebagai pelaksana,
Pekerjaan sangat tergantung
kepada konsep yang telah
dibuat oleh unsur yang ler-
dapat di dalam perusahaan itu.

Konsep tersebut menjadi suatu

kajian mengenai apa yang se-
harusnya dibuat dengan vana-
bel dan pengkajian terhadap
produk
Majalah Komoditas untuk da-

segmentasi pasar
pat memenuhi permintaan
yang seharusnya dapat dipe-
nuhi. Dalam pelaksanaan pro-
ses kerja, banyak terjadi ken-
dala yang dapat mengakibat-
kan berbagai model yang ada
menjadi kendala plural.

Pada perusahaan media
cetak, seperti Majalah Eko-
nomi,

pantauan langsung

dewan redaksi mengenai
bahan untuk berita yang
akan dibuat dalam media
cetak yang akan diterbitkan,
memiliki kaitan yang sangat
yang
akan didapat. Dalam hal ini,

erat terhadap hasil
diperiukan data dan informa-
si terbaru mengenai berba-

57




Soebari, Kajian Penetapan ...

. _ __ >  — — — ——— ] =
gai hal yang berhubungan silkan oleh perusahaan media  memiliki keinginan yang ber-
dengan masalah ekonomi, cetak tersebul. Jika terjadi ke- beda dengan para remaja,
agribisnis dan agroindustri, lebihan jumlah majalah yang Juga antara orang dewasa

terlebih lagi mengenai data
jumiah penjualan yang telah
laku atau diterima oleh pasar.
Dengan data yang valid dan
konkrit,
dapat melakukan penilaian dan

maka manajemen

menganalisis bagaimana po-
tensi pasar yang ada dan yang
seharusnya dihadapi, memper-
kuat pangsa pasar, meraih ca-
lon pasar yang mungkin dapat
diraih oleh faktor kemampuan
yang dimiliki perusahaan atau-
pun yang dapat diraih dengan
penggunaan strategi dan takfik
yang maksimal sesuai dengan
pasar media cetak yang diha-
dapi saat ini dan kemungkinan
kondisi yang akan datang. Po-
tensi pasar yang ada pada
dekade abad 21, yang merupa-
kan masa dimana segala sesu-
atunya membutuhkan sistem
informasi yang serba cepat,
merupakan potensi internal pe-
rusahaan untuk meraih pangsa
pasar yang seharusnya.

Dengan mengkaji dan me-
nganalisis segmen pasar me-
dia cetak, maka dapat dinilai
proses kerja perusahaan dan
distribusi dari output yang diha-
58

diproduksi, maka akan me-
nimbulkan biaya penumpukan
penggudangan  atau
pengurangan nilai ekonomi
dari media cetak, karena
media cetak pada umumnya
memiliki nitai waktu ekonomis
dan diterbitkan secara kontinu
dengan periode waktu tertentu
dengan interval hitungan sa-
tuan hari atau bulan. Pengam-
bilan keputusan yang cepat
dan tepat terhadap pasar,
sangat dibutuhkan oleh produ-
sen produk maupun jasa.

atau

PEMBAHASAN
Segmentasi Pasar

Di dalam manajemen pe-
masaran, terdapat dua kon-
sep yang sangat mendasar,
yaitu kebutuhan dan keingi-
nan. Tujuan ulama manaje-
men pemasaran adalah men-
deteksi kebutuhan dan keingi-
nan koensumen serta berusaha
memenuhinya secara kontinu.

Tingkat kebutuhan manu-
sia berbeda-beda, demikian
pula dengan keinginannya.
Sejak dilahirkan, pria berbeda
dengan wanita. Anak-anak

dan orang tua (manula).

Mereka vyang tinggal di
daerah  perkotaan juga
berbeda dengan mereka

yang tinggal di pedesaan.
Mereka berbeda konsumsi,
aspirasi, rasa yang dinikma-
ti cara berkomunikasi,
persepsi, dan lain sebagai-
nya.

Oleh karena itulah diper-
lukan kemampuan untuk
membedakan berbagai jenis
pasar. Dalam hal ini, 58
mentasi pasar harus dipilil
agar dapat mendesain pro-
duk sesual dengan keingl-
nan pasar, menetapkan har-
ga yang cocok, mengkomu:
nikasikan pesan-pesan pe-
masaran dengan bahasa
dan gaya yang dapat dipa-
hami oleh konsumen dan
melayani mereka dengan le-
bih baik.

Sebelum sualu produk
ditawarkan kepada pihak
konsumen, perusahaan ha-
rus mampu menentukan pa-
sar sasaran yang hendak di-
capai. Dalam hal ini, pera-
nan segmentasi pasar sa-




ngatlah penting. Adapun tu-
jusn dari segmentasi pasar
adalah memudahkan
kukan analisa pasar,

meia-
lebih
mudah membeda-bedakan pa-
sar, pelayanan yang lebih baik
kepada konsumen, dan penca-
paian tujuan pemasaran yang
lebih efektif dan efisien, yaitu
hasil penjualan produk lebih
besar daripada biaya produksi
dan distribusi.

Segmentasi pasar merupa-
kan usaha untuk memisahkan
pasar pada kelompok-kelom-
pok pembeli
produk dan memeriukan bau-

menurut - jenis

ran pemasaran sendiri. Ada-

pun pengelompokan pasar da-

pat didasarkan pada pemisah
menurut :

» Segmentasi geografi, yaitu
pemisahan dilakukan de-
ngan membagi-bagl wila-
yah geografis ke dalam
kelompok, seperti negara,
propinsi, kota, RT, keluar-
ga, dan lain sebagainya.

+ Segmentasi demografi, yai-
tu pembagian pasar menja-
di kelompok dengan dasar
variabel demografi. seperi
usia, jenis kelamin, ukuran
keluarga, siklus hidup ke-
luarga, penghasilan, peker-
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jaan, pendidikan, agama,
ras, dan kewarganegara-
an.

« Segmentasi psikegrafi, di-
mana pembeli dibagi men-
jadi kelompok yang berbe-
da berdasarkan
sosial, gaya hidup, dan

kelas

kepribadian. Orang yang

berada dalam kelompok

demografi yang sama,

bisa juga menunjukkan

bentuk psikografi yang

sangat berbeda menurut

gaya hidup, kepribadian
dan kelas sosialnya.

« Segmentasi perilaku, di-
mana pembeli dibagi men-
jadi kelompok berdasar-
kan pengetahuan, sikap,
pemakaian atau tangga-
pan mereka terhadap sua-

tu produk.

Segmentasi pasar yang
baik akan memberikan man-
faat pada perusahaan, seper-
ki
+ Perusahaan berada dalam

posisi yang lebih baik

untuk menemukan kesem-
patan pasar.

» Perusahaan dapat menye-
lidiki kebutuhan
segmen sehubungan de-

setiap

ngan tawaran dan pe-
saing sehingga dapat
menentukan kepuasan
akhir dari konsumen.

« Perusahaan dapat lebih
tepat menyesuaikan pro-
duk dan
pemasaran.

daya tark

= Perusahaan dapal me-
ngembangkan daya pe-
masaran secara sem-
purna.

Apabila perusahaan me-
nginginkan manfaat yang le-
bih maksimal, maka segmen
pasar harusiah memenuhi li-
ma karakieristik yaitu dapat
diukur, besar, dapat dijang-
kau, dapat dibedakan dan
dapat diambil tindakan. Da-
ya beli dan profii segmen
dapat diukur. Suatu segmen
harus merupakan nilai ke-
lompok homogen terbesar
yang memungkinkan, yang
dicari oleh program pema-
saran yang dibuat khusus
oleh perusahaan. Besar
berarti segmen cukup besar
dan menguntungkan untuk
dilayani. Segmen dapat di-
jangkau dan dilayani secara
efektif. Segmen dapat dipi-
sah - pisahkan secara kon-
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septual dan memberikan tang-
gapan yang berbeda terhadap
elemen dan program = program
bauran pemasaran yang
berbeda. Program yang efektif
dapat dirumuskan untuk mena-
rik dan melayani segmen yang
bersangkutan.

Segmentasi harus didasari
oleh pengetahuan yang men-
dalam mengenal pasar, yaitu
melalul suatu riset. Tetapi riset
tersebut membutuhkan kete-
rampilan, wakiu dan Dbiaya.
Prosedur yang dilakukan da-
lam pengolahan segmentasi
guna mendapatkan hasil yang
lebih mendekati hasil yang
lebih balk adalah melalui pe-
ngumpulan informasi menge-
nai produk,
konsumen; mempelajari konsu-

pesaing dan

men yang akan dilayani dan
menentukan basis segmentasi
yang digunakan untuk dikom-
binasikan dengan basis demo-
grafi, pengaplikasian metodo-
logi untuk mengidentifikasi
sejumiah segmentasi. Setelah
semua data dan informasi
terkumpul, maka dibuat profil
konsumen pada masing-ma-
sing segmen, pemilihan target
segmen yang paling potensial,
baik dari segi besar, daya beli

&0

maupun kemampuan perusa-
haan melayaninya, pengem-
bangan program pemasaran
yang  konsisten
segmen yang dipilih melalui

dengan

program marketing mix, peng-
evaluasian dan perbaikan
program-program yang belum
sejalan dengan kebutuhan
segmen.

Dalam menjalankan pro-
sedur ini, tentu memeriukan
ketekunan, keberanian me-
ngambil resiko dalam meng-
hadapi persaingan  atau
menghentikan pemasaran
yang ftemyata kurang me-
nguntungkan dan mengubah
segmen pasar yang setelah
dicoba temyata  kurang
sesuai. Disinilah manajemen
perusahaan harus mengukur
benar-benar kemampuannya
untuk memenuhi kebutuhan
pasar dan menghadapi per-
saingan yang sudah ada
sebelumnya atau bahkan pen-
datang baru di kemudian hari,
dan mengantisipasi respon
dari pesaing di kemudian hari.

Pencapaian segmen pasar
dapat dilakukan dengan me-
lakukan langkah-langkah yang
sesuai bagi pemasaran seca-
ra aklual, antara lain :

-

Menentukan batas pa-
sar.

Meneniukan batas pasar
yang akan dilayani
dengan mempertim-
bangkan jenis persaing-
an berdasarkan persai-
ngan generik, yang
merupakan persaingan
umum perusahaan da-
lam berbagal hal, distn-
busi dan juga kekuatan
serta hubungan masya-
rakat. Persaingan menu-
rut bentuk produk dima-
na kemasan dan isi
produk bersaing dengan
produk yang ditawarkan
ke pasar. Persaingan
merk, menyangkut keku-
atan penempalan pro-
duk di pasar dan pan-
dangan konsumen ter-
hadap produk yang dita-
warkan.
Memutuskan  variabel
segmentasi yang akan
digunakan.
Langkah-langkah pen-
ting dalam proses seg-
mentasi adalah menye-
leksi variabel dan me-
mutuskan variabel mana
yang paling sesuai. Ada-
kalanya pemasar cukup
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kup

mengumpulkan sebanyak
mungkin  variabel yang
mungkin  berguna dan
kemudian  menggunakan
analisis data untuk menge-
lompokkan orang-orang ke
dalam segmen. Untuk me-
milih landasan segmentasi
yang cocok, terlebih dahulu
melakukan spesifikasi pro-
duk, karena spesifikasi pro-
duk lebih erat terkait de-
ngan pengambilan keputu-
san pemasaran.
Mengumpulkan dan me-
nganalisis data segmen-
tasi.

Hasll dari pengumpulan
data dan analisis keselu-
ruhan proses segmentasi
pasar difokuskan pada
pengidentifikasian  Kelom-
pok vyang anggotanya
mempunyai keinginan dan
kebutuhan yang sama.
Mengembangkan profil ti-
ap-tiap segmen.

Memilih dari serangkaian
variabel deskriptif yang
mungkin merupakan sepe-
rangkat variabel yang se-
suai untuk setiap segmen.
Variabel demografi dan
geografi menghasilkan
gambaran yang lebih leng-
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kap mengenai setiap seg-

men di pasar.,

* Membidik segmen yang
akan dilayani.

Dengan melihat segmen

yang menawarkan pelu-

ang, memberikan kesesu-
aian yang lebih baik anta-
ra sumber daya organisasi
dan segmen yang digarap.

« Merancang rencana pe-

masaran,
Segmen-segmen yang di-
layani pesaing harus di-
identifikasi. Strategl untuk
menarik perhatian konsu-
men di setiap segmen
juga harus dikembangkan.
Atribut-atribut produk ha-
rus dirancang atau diran-
cang ulang dan kampanye
promosi harus disusun
untuk menciptakan citra
yang dikehendaki oleh
pasar.

Dralam membidik pasar, di-
butuhkan kriteria yang sesuai.
Dalam hal ini diperlukan krite-
ria tersebul untuk mendapat-
kan pasar sasaran yang op-
timal. Ada empat kriteria yang
dibutuhkan, antara lain :

1. Responsil.

Pasar sasaran harus res-

ponsif terhadap produk

dan program pemasaran
yang dikembangkan. Ji-
ka pasar tidak meres-
pons, tentu pihak peru-
sahaan harus mencari
tahu mengapa hal itu
bisa terjadi. Tentu saja
langkah ini dimulai de-
ngan studi segmentasi
yang jelas. Tanpa pasar
sasaran yang jelas, pro-
dusen menanggung re-
siko yang cukup besar.
Potensi penjualan.
Potensi penjualan harus
cukup luas. Semakin be-
sar pasar sasaran,
semakin besar nilainya.
Besamya pasar sasaran
bukan hanya ditentukan
dari jumlah populasi,
tetapi juga daya beli dan
keinginan pasar untuk
memiliki produk terse-
but. Daya beli merupa-
kan persoalan ekonomi
makro dan potensial se-
tiap daerah. Sedangkan
keinginan pembeli harus
diciptakan oleh pemasar
dengan mempertimbang
kan faktor-faktor seperti
kesiapan masyarakat
menerima produk, kKela-
yakan produk, kemam-
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puan untuk meningkatkan
kesejahteraan atau kepua-
san konsumen dan masa-
lah etika.

Pertumbuhan memadai.
Pasar tidak dapat dengan
segera bereaksi, Pasar
tumbuh perlahan-lahan
sampai akhirnya meluncur
dengan pesat dan menca-
pai fitik pendewasaannya.
Jika pertumbuhannya lam-
bat, maka perlu car tahu
mengapa hal tersebut bisa
terjadi, mungkin karena
harganya terlalu mahal,
pasar belum membutuh-
kannya, pasar sudah di-
kuasai oleh pesaing yang
memiliki kosumen yang
loyal, upaya perusahaan
dibendung oleh pesaing,
distributor tidak bekerja
dengan baik, kurangnya
promosi sehingga produk
tidak dikenal di
Setelah

semua

pasar.

mengidentifikasi
faktor penyebab
pertumbuhan,
maka periu dilakukan lang-
kah-langkah agar produk
tersebut dapat berhasil di
pasar atau selidaknya da-

pat bertahan lebih lama di
pasar.

kelambatan

4. Jangkauan media.

Pasar sasaran dapat di-
capai dengan optimal jika
pemasar tepat memilih
media untuk mempromo-
sikan dan memperkenal-
kan produknya. Adakala-
nya pemasar gagal men-
jangkau pasar

tidak memiliki pengetahu-

karena

an yang baik mengenai
perencanaan media dan
karakier media yang ada.
Biasanya pemilihan media
diserahkan sepenuhnya
kepada biro iklan. Tetapi
tidak semua biro iklan
mempunyai pengetahuan
tentang perencanaan me-
dia dengan baik. Terka-
dang biro iklan mengambil
langkah bias karena kede-
katan hubungan dengan
tertentu. Media
yang ada, bisa saja, me-

media
miliki jangkauan pasar
yang terlalu luas sehingga
terfalu mahal untuk men-
jangkau pasar yang spe-
sifik. Oleh karena itu, pe-
masar dituntut kreatifitas
dan tahu bagaimana men-
jangkau pasar sasarannya
secara oplimal.

Setiap tahunnya terjadi
pertambahan jumlah pendu-
duk menurut kelompok umur
potensial, vyang menjadi
tujuan pemasaran media
celak Majalah Ekonomi,
Pertumbuhan penduduk me-
nurut usia ini merupakan
segmentasi demografi yang
memiliki potensi untuk men-
capali tujuan, setidaknya
dengan pertumbuhan jumiah
populasi yang semakin be-
sar, maka akan meningkat
pula tingkat kebutuhan akan
media cetak.

Tabel
pertumbuhan angka proyek-
si penduduk di DKI Jakarta.
Pertambahan jumlah pendu-
duk dalam penilaian demo-
grafi disesuaikan
usia pembaca potensial
yang berkisar antara 20
sampai 59 tahun.

1  menunjukkan

dengan

Potensi pasar dapat di-
ukur secara signifikan de-
ngan rata-rata pertumbuhan
penduduk menurut kategori
usia. Potensi pasar di DKI
Jakarta bertumbuh sekitar
2% per tahun. Pengukuran
ini dilakukan karena salah
salu faktor segmen demo-
grafi adalah kategori usia
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lar

ah

sia

akan sangat mempengaruhi
kebijakan perusahaan media
cetak dalam melihat pangsa
pasar yang akan ditembus
atau dipertahankan.

Berdasarkan angka jumilah
penduduk menurut kelompok
usia, dapat diramalkan kondisi
pasar potensial yang menjadi
tujuan dari perusahaan media
cetak Majalah Komaoditas. Dari
segmentasi pasar yang dibidik
menurut segmen demografi
dapat diperoleh angka yang
digunakan sebagai perhitu-
ngan kuantitatif guna melihat
faktor potensial pasar untuk
tlahun yang akan datang.

Latar belakang pendidikan
dapat
panduan mengenal pola pikir

digunakan  sebagai
seseorang terhadap suatu hal.
Para lulusan universitas rata-
rata memiliki keinginan untuk
mempertahankan status lulu-
sannya dengan bobot yang
dimiliki. Untuk mempertahan-
kan bobot, dibutuhkan berba-
gai bacaan yang sesuai de-
ngan latar belakang pendidi-
kan, pekerjaan yang sedang
dilakukan atau bahkan prospek
yang akan dikerjakan pada
masa yang akan datang.
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Oleh karena itu, periu di-
lihat segmentasi demografi
usia dan lulusan pendidikan
terakhir yang dimiliki konsu-
men yang akan dituju. Pada
berbagai seqi pasar media ce-
tak, sangat dipengaruhi oleh
perkembangan jaman dan
lingkungan intelektualitas se-
kitar. Jarang sekali teriihat
pada kondisi khalayak umum
yang memiliki latar belakang
pendidikan yang cukup tinggi,
tidak memiliki keinginan untuk
mencoba mengkonsumsi ba-
caan, dimana salah satunya
adalah media cetak.

Konsumen memiliki keingi-

nan terteniu dalam pemenu-

han berbagai kebutuhannya.
Hal ini dapat dilihat dari
salah satu unsur psikografi
konsumen, yaitu gaya hidup,
yang pada prinsipnya ada-
lah bagaimana, seseorang
menghabiskan waktu dan
uangnya.

Dalam konsep pemasa-
ran modern, untuk melaku-
kan segmen pasar, minimal
dibutuhkan pemahaman ter-
hadap variabel, yaitu siapa
konsumen yang dituju (seg-
mentasi demografi), apa
yang ada di pemikiran kon-
sumen (segmentasi psiko-
grafi), dimana konsumen da-
pat dijangkau (segmentasi

Tabel 1. Proyeksi Penduduk DK Jakarta
Menurut Kelompok Umur (ribuan)

KELOMFOK 1998 1858 2000
UMUR
20-29 22297 | 2.246.4 2.256,7
30 -39 1.603.8 | 1.637.8 1.672.3
40— 49 1.054,3 | 1.086,9 1.117.5
50— 59 6556 | 6853 717.1
JUMLAH | 55434 | 56564 5.765,6
Tabel 2. Proyeksi Penduduk DKI Jakarta Menurut
Fendidikan Terakhir
KELOMPOK
UMUR SMA | AKADEMI |UNIVERSITAS | JUMLAH
20 — 29 1.158.365 | 147.887 107.222 1.413.464
30 — 39 626.605 | 99.401 112.509 838.515
40 — 49 370.564 | ©61.316 69.319 501.199
50 — 59 226.506 | 50.458 57.389 334.354
JUMLAH | 2.382.040 | 359.053 245.1688  |3.087.532
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media), dan apa yang dibeli
(data penjualan).

Cara konsumsi dar tiap-
tiap konsumen adalah berbe-
da-beda, seperli slapa mereka
dan apa yang ada di benak
mereka, menentukan barang
atau merk apa yang akan
dimiliki atau digunakan, sikap
terhadap harga dan kualitas
barang, media yang dibaca,
dan lain sebagainya.

Konsumen media cetak
sangat membutuhkan
masi - informasi hangat me-

infor-

ngenai berbagal hal. Bahkan

pada saat inl mulai ter-
konsentrasi pada salah satu
latar belakang iimu dalam

subtansi artikel yang dimuat
seperti majalah  konstruksi,
komputer,
sebagainya. Ada beberapa
kelompok kategori konsumen

desain, dan [ain

yang dapat dijadikan bahan
pertimbangan, antara lain :
* Peniru (emulator)
Konsumen ini berambisi
untuk kaya dan maju,
kompelitif dan senang
percaya
bahwa pendidikan penting

bagi karir mereka.

bekerja keras,

= Pemenang (Achievers)
Kelompok ini lebih per-
caya diri, lebih mapan dan
sudah memiliki pondasi
keber-
hasilan. Sebagian besar
dari kelompok ini adalah
profesional,

untuk mencapai

kalangan
eksekutif, wiraswastawan.

+ Berjiwa sosial (Socially

Concious)
Kelompok ini merupakan
jenis kelompok yang mem-
perhatikan aktivitas-aktivi-
tas orang lain untuk me-
majukan dunia.

» Terintegrasi (Integrated)
Kelompok ini merupakan
kelompok yang mengga-
bungkan dorongan dari
luar dan dalam sekaligus,
cenderung memiliki sikap
yang seimbang dalam
berbagai hal. Konsumen
yang ftermasuk dalam
kelompok ini tahu kapan
saatnya harus memimpin
dan kapan harus jadi
pengikul, bersikap terbuka
dan eksplisit.

Oleh karena itulah diper-
lukan kemampuan untuk da-
pat membedakan berbagai
jenis pasar yang hendak dituju

agar dapat mendesain pro-
duk sesuai dengan keingi-
nan pasar, menetapkan har-
ga yang cocok, mengkomu-
nikasikan pesan pemasaran
dengan bahasa dan gaya
yang dipahami konsumen
sehingga dapat dilayani de-
ngan sebaik-baiknya.

Pemasaran
Segmen vyang

Strategi
pada
Dituju

Dalam mencapai target
pemasaran suatu produk,
pada dasamya harus me-
lihat konsep strategi pema-
saran yang mendasarinya,
yang terdiri atas segmentasi
pasar dan peneniuan posisi
pasar,

Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar meru-
pakan dasar untuk mengeta-
hui bahwa setiap pasar ter-
sebut terdii atas segmen
yang berbeda-beda. Dalam
setiap segmen yang dibidik,
terdapat pembell yang
memiliki perbedaan akan
kebutuhan, pola pembelian,
dan tanggapan terhadap
berbagal macam penawa-
ran.

da-|

posi

dah

lain:

a P
di
de
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Oleh karena itu, perusaha- b. Perusahaan dapat berada dapat dilihat terjadinya pe-

‘an yang memproduksi Maja- dalam segmen yang ter- ningkatan jumlah dalam
lah Komoditas berusaha un- besar. angka pertambahan jumiah
Uk memenuhi setiap keingi- ¢ Perusahaan dapat me- waktu.

nan konsumen, walaupun - ngembangkan beberapa Ada hal-hal lain yang
dak semua keinginan tersebut merk, dimana masing- juga dapat dijadikan sebagai
dapal dipenuhi dengan sem- masing merk ditempatkan bahan pertimbangan untuk
puma, karena ftidak satupun pada segmen yang ber- melakukan segmentasi pa-
perusahaan yang dapat men- beda, sar yang sesual pada pem-
capal pasar jika lidak dapat Pada Majalah Komoditas, bidikan pasar Majalah Ko-

memuaskan pembeli. Seliap moditas, antara lain tingkat

pilihan segmen berada pada

segmen di pasar mencermin- informasi yang ada tentang

posisi di tengah-tengah de-
kan kesempatan yang berbe- sifat pembeli harus dapat
da-beda. Sebelum perusaha-

an mampu menempatkan

ngan harapan dapat menarik

i [ i : 1 ] ) =N
seluruh kelompok pasar me- diukur; Aksesibilitas dima-na

dia cetak ekonomi perusahaan secara efektif

posisi pada segmen tersebut, memusatkan usaha pema-
maka harus dipelajar terlebih
dahulu kesempatan yang ada.
Perusahaan akan lebih berun-

lung jika dapat menemukan

Dasar segmentasi yang

menjadi pertimbangan utama Sorannya pada  segmen
perusahaan media cetak Ma- yang, dipilbnydy misainya

jalah Komoditas dalam mem- SRAn R ean  Delum

i y "
bagi setiap segmen pasamya. tentu sama anlara segme

cara baru dalam melakukan yang lama dengan yang

Beberapa faktor yang diguna-

segmentasi pasar. baru, secara substansial

kan untuk melakukan seg-

Pasar dapat menunjukkan merupakan  pertimbangan

mentasi pasar adalah fak-tor

kelompok preferensi yang yang memandang bahwa

demografi umur, jenis Kela-

lerpisah-pisah, yang biasa segmen adalah luas dan

min, pendidikan, tingkat peng-

hasilan, sosiologi kelompok GGy ManguNLNGKED - -

disebut segmen pasar alami.

Perusahaan yang melakukan tuk melakukan kegiatan pe-

budaya, kelas sosial, wilayah

segmentasi pasar dengan masarannya sendiri, seg-

dan ukuran kota.

melihat segmen preferensi ini, mentasi pasar dapat dilayani

Dengan terdapatnya seg-

memiliki tiga pilihan, antara oleh perusahaan sesual

men potensial, yaitu angka

sain: dari jumiah penduduk berusia 9engan kemampuannya.

a. Perusahaan. dapat berada 20 sampai 59 tahun dan

di tengah - tengah segmen pekerjaan yang dilandasi da- Penentuan Posisi Pasar

dengan harapan dapat .| .iean pendidikan, maka Dalam menentukan po-

menarik seluruh kelompok. sisi pasar, perusahaan
65
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harus dapat memilih pola kon-
sentrasi pasar khusus vyang
maksi-

memiliki kesempatan

mal untuk mencapai tujuan
sebagai pelopor. Perusahaan
baru dapat beroperasi setelah
memperoleh posisi tertentu di
pasar. Oleh karena itu, pihak
manajemen dalam perusaha-
harus

an tersebut dapat

menentukan pasar sasaran-
nya.

Ada empat macam strategi
yang dapat digunakan dalam
menentukan posisi pasar, an-
tara lain strategi konsentrasi,
multi segmen, memasuki pasar
dan bauran pemasaran.

Strategi Konsentrasl digu-
nakan jika suatu organisasi
mengarahkan usaha pemasa-
rannya kepada sualu segmen

pasar dalam menciptakan dan

mempertahankan sebuah
bauran pemasaran. Keuntu-
ngan utama dari strategi
konsentrasi ini adalah me-

mungkinkan perusahaan da-
pat menganalisis ciri-ciri dan
kebutuhan  dari
konsumen tertentu dan me-

kelompok

musatkan semua usaha pe-
rusahaan untuk memuaskan
tersebut.

kelompok Sedang-

kan kelemahannya adalah jika
66

penjualan bergantung pada
satu segmen saja dan suatu
saat permintaan segmen akan
produk tersebut menurun,
maka kekuatan perusahaan
akan ikut menurun juga.

Multi

dijalankan dengan menga-

Strategi Segmen
rahkan usaha pemasaran ke-
pada dua segmen atau lebih
dengan mengembangkan se-
buah
untuk masing-masing seg-
men yang dipilih. Suatu peru-

bauran pemasaran

sahaan yang memiliki kapa-
sitas produksi yang berlebi-
han, kemungkinan dapat
menjual produk ke segmen
tambahan. Strategi ini memer-
lukan riset yang lebih men-
dalam dan beberapa program
promosi serta metode distri-
busi yang beragam. Selain itu,
biaya perencanaan, pengor-
ganisasian, pelaksanaan dan
pengendalian kegiatan pe-
masaran pun juga akan me-
ningkat.
strategi

Dengan kata lain,
muli segmen me-
rupakan suatu strategi dima-
na perusahaan menginginkan
yang
beberapa segmen

dalam
dengan
menyadari bahwa kekuatan

posisi kuat

pada salu segmen akan dapat

memben keuntungan pada
segmen yang lain. Selama
ini, penjualan media cetak
terbesar berdasarkan total
pembelian per-edisi-nya ter-
letak pada pembaca lama.
Namun demikian, potensi
segmen lainnya tidak di-
abaikan begitu saja, seperti
menentukan produk yang
akan dipasarkan dan calon
pembeli baru yang akan
dilayani serta pesaing yang
akan dihadapi.

Strategi memasuki pasar
menunjukkan  bagaimana
memasuki segmen pasar
yang dituju, Perusahaan
dapat menempuh beberapa
cara untuk dapat memasuki
segmen pasar yang dituju,
antara lain dengan mema-
suki perusahaan lain, ber-
kembang sendiri dan meng-
adakan kerja sama dengan
perusahaan lain. Strategi
memasuki pasar yang di-
tuju oleh perusahaan media
cetak Majalah Komoditas
adalah dengan cara ber-
kembang sendiri, yaitu pro-
ses memasuki pasar dilaku-
kan sendii oleh karyawan
internal perusahaan dengan

berdasarkan atas kebijakan
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yang telah ditetapkan oleh

pihak manajemen dalam
perusahaan.

Strategi bauran pemasa-
ran merupakan suatu konsep
pengembangan strategi  pe-
masaran yang berkaitan de-
ngan masalah bagaimana me-
netapkan beniuk penawaran
pada segmen pasar tertentu.
Hal inl dapal dipenuhi melalui
peninjauan bauran pemasaran
yaitu produk, struktur harga,
kegiatan promosi, dan saluran
distribusi.
semuanya itu, sangat ditunjang
tugas
pemasaran. Jadi, perusahaan

Perpaduan  dari

oleh efektivitas dari

tidak hanya memilih kombinasi
dari perpaduan tersebut, tetapi
juga mengkoordinasi berbagai
macam variabel yang terdapat
dalam
untuk melaksanakan program
pema-saran secara efekti.
Dalam pemasaran Majalah
Komoditas, tidak dilakukan

promosi besar-besaran, seperti

bauran pemasaran

memasang papan pengumu-
man produk majalah di daerah-
daerah strategis kawasan bis-
nis, promotor dalam kegiatan-
kegiatan ekonomi maupun se-
minar-seminar yang dapat
memancing pembaca unfuk
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ikut menjadi pelanggan baru.
Dalam merekrut pangsa pasar
yang dituju, perusahaan me-
dia cetak Majalah Komoditas,
lebih memilih strategi bauran
pemasaran yang berkaitan
dengan tujuan segmen pasar

yang dituju, seperti pelaku
usaha agrobisnis,
Hubungan Segmentasi

Pasar Berdasarkan De-
mografi dan Psikografi

Setelah melihat strategi
pemasaran pada segmen
pasar yang diluju, maka
berikutnya dapat dilihat hu-
bungan antara data yang di-
peroleh penulis dengan pe-
nelitian yang dilakukan un-tuk
mengetahui dan mengeva-
luasi secara kuantitatif menge-
nai demografi dan psikografi
dari konsumen yang dibidik
oleh PT. Komoditas Abdi
Dinamika sebagai produsen
dan distributor Majalah Komo-
ditas.

Dari data yang diperoleh
dapat dilihat mengenai profil
dari pembaca Majalah Ko-
moditas. Pada profil pembaca
Majalah Komodilas ini, dapat
dilihat bahwa yang
mempengaruhi  variabel psi-

faklor

. &

kografi adalah konsumen
yang optimis,

memiliki pendirian dan ke-

berjiwa

inginan untuk membuka pe-
luang usaha serta membu-
tuhkan informasi yang ber-
kaitan dengan
ekonomi dan bisnis. Selain

informasi,

itu, diperoleh persentase
dari jumlah frekuensi ma-
sing-masing kategori dalam
segmentasi demografi, yailu
pekerjaan, usia, jenis kela-
min, dan pendidikan tera-
Khir.

Dilihat dari variabel psi-
kografi, konsumen Majalah
Komoditas berjiwa optimis,
memiliki pendirian dan me-
miliki keinginan untuk mem-
buka usaha, sehingga mem-
butuhkan yang
berkaitan dengan informasi,

informasi

ekonomi dan bisnis.

Segmentasi = demografi
untuk kategori pekerjaan
yailu pengusaha dengan
persentase 39,19% dan pe-
gawai negeri sipil dengan
persentase 37,83% meru-
pakan dua jenis yang memi-
liki potensi untuk  menjadi
target pasar yang harus
dikembangkan dan diperia-
hankan.
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Pada pembaca berienis Secara spesifik, Majalah
kelamin pria yang berusia Komoditas dapat dikatakan
antara 30 sampai 49 tahun sebagai majalah yang
merupakan segmen pasar menyajikan informasi, anali-
yang dibidik. Sedangkan untuk  sis dan peluang bisnis. Hasil
pendidikan terakhir  dari tersebut sejalan dengan teori
pembaca yang menjadi pangsa vyang  dikemukakan oleh
pasar adalah |ulusan wuni- Renald (1999 : 464) bahwa
versitas (55,2%) dan untuk majalah yang berisikan pe-
lulusan akedemi (18,1%), SMA  ngupasan masalah yang sa-
dan lain-lain (26,7%) ngat spesifik, dapat berupa
merupakan potensi lain yang industri atlau profesi terientu,
juga tetap harus diperhatikan. disebut sebagai majalah

industri. Maksudnya, majalah

tersebut memiliki peluang
yang cukup besar untuk
berkembang dan mengha-
silkan keuntungan.

Pada Tabel 4 menunjuk-
kan format, isi dari Majalah
Komoditas yang membahas
berbagai informasi, baik bis-
nis, ekonomi, agribisnis dan
agroindustri, Persentase
yang terdapat pada tabel
merupakan  perbandingan
jumiah halaman poin yang

Tabel 3. Profil Pembaca Majalah Komoditas Menurut

Variabal Demografi

Variabel Demografi Persentase (%)

Pekerjaan /Jabatan :

- Pegawai negeri sipil 22,97

- Pegawai swasta 37,83

- Pengusaha 39,18
Total:| 100,00

Usia:

- 20— 29 tahun 224

- 30 — 39 tahun 35,1

- 40 — 48 tahun 33,2

- 50 — 58 tahun 10.3
Total ;| 100,00

Jenis Kelamin :

- Pria 89,5

- Wanita 10,5
Total :| 100,00

Pendidikan Terakhir :

- Universitas 55,2

- Akademi 18,1

=-3hA dan lain-lain 26,7
Total ;| 100,00
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Tabel 4. Profil Isi Majalah Komoditas

Menu Isi Persentase (%)
Tren Berita hangat mengenai Agribisnis dan 2,439
Agroindustri.

Fakus Peluang bisnis. 9,756

Bisnis alternatil. 4 B78

Ragam Teknologi pangan. 2,438

Budaya. 1,219

Inovask. 1.218

Perdagangan. 2,438

Industri, 6,097

Kolom. 4,878

Mangjemen Kiat. 1,219

Masihat. 1,218

Kebijakan. 3,659

Peluang. 4,878

Kansuitasi Agribisnis dan Agroindustri. 1,219

Sorol, 7.317

Keuangan Parbankan. 3,659

Bursa. 4,879

Infa Bisnis. 2439

Pasar. 3.650

Jenaka, 3,659

Produk. 1,219

Daerah. 2,439

Kasus. 2439

Kiprah Kinerja. 3,658

Prestasi, . 3,659

Informasi Lainnya | Surat, memo, menu. 3,659

Iklan, advertorial. 8,756

Total : 100
dibahas dengan rata-rata 84  berita aktual dar sektor direncanakan, diorganisasi-
jumiah halaman. agribisnis dan agroindustri). kan, pembuatan struktur
Isi dari Majalah Komoditas Majalah Komoditas juga organisasi, pengarahan dan
peluang bisnis memiliki per- membahas mengenai manaje- pengendalian, dimana se-

sentase jumlah halaman terbe-
sar yaitu 9,756% yang mem-
informasi peluang
usaha, terutama pada bidang

‘agribisnis dan  agroindustri.
' Ragam memiliki enam bagian
yang membahas mengenai

teknologl pangan, budi daya,

Inovasi, perdagangan, industri
“dan kolom (membahas tentang

men. Hal ini dapat dilihat
dengan adanya bagian hala-
man yang memberikan kiat,
nasihat, pembahasan kebija-
kan, peluang yang memiliki
kemungkinan untuk dikerja-
kan, konsultasi agribisnis dan
agroindustri yang membutuh-
kan pelaksanaan yang harus

muanya itu merupakan
bagian dari imu manajemen
yang dibahas pada Majalah
Komoditas.

Pembahasan yang ditu-
lis dalam Majalah Komoditas
pada bagian keuangan
memberikan informasi dan
alternatif yang dapat diper-
timbangkan untuk melaku-
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kan inwvestasi atau permasa-
lahan
Pada investasi, pembaha-san

seputar  perbankan.
mengenai bursa yang meru-
pakan bagian dari alternatif
bagi
menanamkan modalnya dan

calon investor dalam
memberikan gambaran pros-
pek yang akan datang secara

lebih baik dan umum.

Info merupakan bagian
khusus yang memberikan
informasi kepada pembaca

mengenai bisnis, pasar, pro-
duk, jenaka, daerah dan pem-
bahasan kasus vyang terjadi
pada bidang agribisnis dan
agroindustri di Indonesia. Pada
bagian terakhir, dibahas me-
ngenal surat dari konsumen,
memo, menu yang ditampilkan
pada penerbitan, iklan dan
adventorial.

Keistimewaan dari Majalah
Komaditas ini adalah berisikan
berbagai alternatif dan infor-
informasi
agroindustri

masi bisnis serta

agribisnis dan
yang sangat bermanfaat bagi
para pelaku bisnis maupun
calon pelaku bisnis serta dapal
juga dijadikan sebagai bahan
referensi dalam pengambilan

kepulusan vang lebih baik.
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Penetapan Sasaran

Proses segmentasi pasar
mengidentifikasikan segmen
yang akan dipilih pemasar.
Setelah mengevaluasi seg-
men yang berbeda, perusa-
haan harus mampu memutus-
kan segmen mana dan bera-
pa banyak segmen yang akan
dilayani.

Pada perusahaan media
cetak Majalah Komoditas, da-
pat mencakup pasar melalui
tiga cara, yaitu melalui pema-
saran yang didiferensiasi, ti-
dak didiferensiasi, dan kon-
sentrasi. Pemasaran terdife-
rensiasi yang dilakukan de-
ngan membagi pasar menurut
segmen yang dituju yaitu
pekerja, manajer, supervisor,
direktur, komisaris, dan pemi-
lik dana dengan latar bela-
kang pendidikan SMA sampai
dengan universitas. Setelah
itu, kemudian dilakukan ana-
lisis yang berkailan dengan
pembidikan pasar yang dilaku-
kan perusahaan terhadap be-
berapa segmen pasar dengan
perancangan program yang
berbeda. Pemasaran yang
terdiferensiasi menciptakan le-
bih banyak penjualan total

dari pemasaran yang tidak

terdiferensiasi. Hal ini dise-
babkan karena pemasaran

terdiferensiasi mengarah
pada penjualan dengan
biaya wyang lebih tinggi

sehingga yang dihasilkan
dalam media cetak tersebut
lebih dari umum.

Pemasaran yang tidak
didiferensiasi, seperti halnya
pada Majalah Komoditas ini,
memiliki isi yang coraknya
lidak umum tetapi memiliki
kecenderungan ke arah
pembahasan hal-hal yang
berkaitan dengan masalah
Me-
mang, jika ditinjau secara
umum, Majalah Komoditas
dapat dibeli
dengan mengabaikan per-
bedaan-perbedaan segmen
pasar, tetapi Majalah Komo-
ditas ini termasuk ke dalam
kategori media cetak indus-
tri. Melihat selera pasar, da-
pal dikatakan bahwa keingi-
nan dari para pembaca Ma-
jalah Komoditas mendapat-

ekonomi dan bisnis.

oleh umum

kan pemasukan dengan al-
ternatif lain, berjiwa optimis,
keinginan mendapatkan
pembahasan peluang usaha

dan memiliki pendirian.

33856388383

-
- 2

yang le

Kebija
Pasar
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Segmen pasar Majalah

Komoditas memiliki perbe-
daan pasar dalam satu pe-
nawaran dan memusatkan
pembeli
berbeda,

produk dan program

pada pembeli yang
merancang satu
pema-
saran yang akan menarik bagi
jumiah pembeli dengan berita
dan informasi yang telah dikaiji,
mempercayakan distribusi dan
periklanan yang sesual dengan
seg-men pasar yang dibidik,
dan memiliki tujuan umum.
Pemasaran
moditas
ngan melakukan pembidikan

Majalah Ko-

terkonsenirasi  de-

pasar pada satu segmen saja.
Dari data yang diperoleh dapat
diketahui bahwa segmen pasar
potensial pada segmentasi
demografi adalah manajer dan
supervisor berjenis kelamin
pria yang berusia antara 30
sampai 49 tahun dan memiliki
latar belakang akademis uni-
versitas. Pemasaran ini meru-
pakan penjelmaan dari pema-
saran masal ke dalam celah

yang lebih terfokus.
Kebijakan Segmentasi
Pasar yang Efektif

Suatu perusahaan sebaik-
nya melakukan cara pembidi-

- ..
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kan pasar dalam kenyataan
atau kondisi yang sebenar-
nya. Dengan memahami pe-
terhadap segmen
yang dituju merupakan landa-

makaian

san sukses upaya segmentasi
pasar dalam mencapai jumiah
penjualan di pasar media
cetak terhadap produk.

Dari data yang diperoleh
dapat dilihat bahwa segmen
yang dapat dibidik
untuk pemasaran Majalah
Komeditas adalah kalangan

pekerja yang memiliki latar

pasar

belakang pendidikan univer-
sitas. Kalangan ini merupakan
pasar yang baik untuk dibidik
karena 55.,2% menyukai dan
membutuhkan informasi dari
media cetak.

Dilihat dari faktor usia, ma-
ka konsumen pada usia 20
sampai 59 tahun merupakan
segmen yang dapat dibidik.
Tapi tidak semua konsumen
yang berada pada usia terse-
but merupakan segmen po-
tensial, Hanya konsumen
yang berada pada usia 30
sampai 39 tahun (35,1%) dan
40 sampai 49 tahun (33.2%)
saja yang bisa dijadikan seg-
men potensial untuk dibidik

dalam pemasaran Majalah
Komoditas.

Konsumen berjenis kela-
min wanita merupakan seg-
men pasar yang kecil
(10,5%).
mi-nat yang kecil terhadap

Mereka . memiliki

media ekonomi dan bisnis.
Sedangkan konsumen ber-
jenis kelamin pria merupa-

kan segmen pasar yang
potensial untuk  dibidik
(89,5%).

Dari data yang telah di-
analisis, maka didapat infor-
masi bahwa segmentasi
pasar potensial yang dapat
dibidik Majalah Komoditas
adalah pengusaha (39,19%)
dan pegawai swasta (37%).
Dar sini dapat diketahui
bahwa pegawai swasta dan
pengusaha memiliki keingi-
nan uniuk lebih mendapat-
kan informasi mengenai
ekonomi dan bisnis sebagai
bacaan yang berguna bagi
alternatif maupun sebagai
yang
dapat menambah kepastian

tambahan informasi
bagi keputusan bisnis.

Perusahaan yang mela-
kukan pembidikan segmen
fedentu harus mengenal
konsumen dalam segmen

[




Soebari, Kajian Penelapan ...

secara mendalam. Mencip-
takan suatu segmen yang
dipengaruhi faktor dalam suatu
produk media cetak ekonomi
yang diterbitkan dari hasil riset
langsung di lapangan, akan
lebih baik daripada produk
yang hanya mengikuti fren
yang sedang berlaku. Melalui
riset akan didapat keinginan
dari konsumen media cetak
ekonomi untuk mendapatkan
berita yang disajikan sehingga
bermanfaat dalam pembuatan
suatu masukan yang dapat
menghasilkan uang, seperti
dari hobi yang dimiliki dengan
literatur media cetak dapat
menjadi tambahan pengha-
silan. Konsumen media cetak
memiliki loyalitas pada majalah
yang dibaca dan dibeli karena
informasi yang sebepamya
memiliki validitas yang tinggi
sehingga tidak adanya kera-
guan dari berita yang disaji-
kannya.

PENUTUP

1. Segmen pasar yang dapat
dibidik untuk pemasaran
Majalah Komoditas yaitu
kalangan pekerja yang me-

T2

miliki latar belakang pendi-
dikan universitas (55,29%),
konsumen pria (89,5%).
Informasi, analisis dan pe-
luang bisnis merupakan
kebutuhan bagi konsumen
dengan usia 20 sampai 59
tahun, terutama mereka
yvang berada pada usia 30
sampai 39 tahun (35,1%)
dan 40 sampai 49 tahun
(33,2%).

Pekerjaan dan jabatan
yang diduduki oleh “pem-
buru peluang usaha”, pe-
kerja yang karimya se-
dang menanjak pada kate-
gori pekerjaan menurut
segmen demografi adalah
pengusaha (39,19%) dan
pegawai swasta (37%).

. Untuk segmentasi psiko-

grafi, segmen yang me-
miliki potensi pasar adalah
konsumen media cefak
yang berjiwa optimis, me-
miliki pendirian, dan memi-
liki keinginan untuk mem-
buka peluang usaha se-
hingga membutuhkan in-
formasi yang berkaitan de-
ngan informasi, ekonomi
dan bisnis.
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