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ABSTRAK

KANDARISMAN. NPM 021102400. Repositioning Brand Equity Guna Mengingkatkan
Penjualan Pada PT HM Sampoerna Tbk., Directed by : Mr. POERNOMO and Mrs
SRI PUJAWATl.

The PLC stage of the iiroduct has important implification regarding all aspects of
targeting and positioning. With competiiives mapping analysis that developed by
obtaining preference iiifonnation from a sample of buyers, this is wiil offers useful
guidelines about the position of the product, and also can indicate possible brand
repositioning options.

The method that used in this research is case study with the objck of research is PT
HM Sampoema Tbk., location: at Jl. Rungkut Indiistri Raya No. 18. .Surabaya, 60293.
The company diversified multinational lirm that obtains revenue from the manufacture
and distribution cigarettes, packaging, transportation, and financial scr\'iccs.

Often the company decides to renosition its product in attempt to prevent sales
decline. A firm can reposition a product by changing one or more the the four marketing
mix elements. Four factors that trigger a repositioning action are : reacting to a competitor
position, reaching a new market, catching a risiiig trend, changing the value offered.

Repositioning is the strategy of the company to measuring new market's segment
or changing the place a product occupies in a consumer's mind relative to competitive
product. Is it very important for the company's survival. How ever, when the company
deciding to use this strategy, they are need to promote the product, and also the company
have to change the product's labels or any atributes. Finally, the company need new
investment to the product that repositioned.

Repositioning the product or brand are focuses on inc-easing volume, not by
expanding market, but by winning share the competitors. There are seven avenues can be
reviewed : real repositioning, psychological repositioning,, competitive depositioning,
rewigthing values, neglected values, change preference, augmental the brand.

l:i PT HM Sampoerna Tbk., Repositioning is about repositioned brand equity (Dji
Sam Soe) as the 'core' product, with launching new product (Sampoerna Hijau). There
are many strategy that it is following, that is rejuvenation brand, change the label of
Sampoerna Hijau, promotion (advertising), and sponshor event programs.

The goals of repositioning program in PT HM Sampoerna Tbk., is measuring or
entering new segments (midole-low segments) to increase their revenues. Beside that, the
company want to build strong corporate brand, that is Sampoerna, because the consumer
only knew Dji Sam Soe than Sampoerna.

From statistical analyzing with double regression and double correlation known
that: repositioning program that doing by PT HM Sampoerna Tbk., the value of
correlations between cost of advertising and the cost of event sponshor to sales is 93
percents, that is mean that it's have strong relation, and the other factor about 7 percents
from the another factor.

To knowing how the relations between advertising, event sponshor and sales, this
research using hyphoteses test (t distribution) 5% n=10 (2,447). The results, advertising
and event sponshor have pcsitif correlation Arith the sales. Because the value t formula of
is higher than t distributions, showed with accepted criteria Ho (19,40>2,447).
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Laiar Belakang

Sejalan dengan pesatnya ilmu pengetahuan dan meningkatnya

keniampuan manusia dalam pengembangan dan inovasi dibidang teknologi,

sttiap negara dihadapkan pacia suatu kompetisi dalam membarigun struktur

dan infrastruktur negara. Sehingga, pemerintah memiliki peran sentral imtuk

membiayai riset atau memberikan izin kepada swasta untuk mengembangkan

teknologi.

Meningkatnya teknologi berpengaruh terhadap berbagai bidang

tbitnasuk terhadap perkembangan media massa. Media massa seperti radio,

televisi, surat kabar, dan majalah pada saat ini sudah disajikan dengan format

yang lebih modem dan menarik. Berbagai kilasan berita dan informasi lain

disajikan secara akurat dan cepat. Akibatnya masyarakat semakin tertarik

untuk memiliki fasilitas media mrssa. Sclain itu, media massa yang

menggunakan fasilitas virtual sepeni internet raat ini semakin diminati oleh

masyarakat karena dapat mengakses berbagai informasi yang teijadi

diseluruh dunia tanpa dibatasi ruang dan waktu.

Bagi pihak-pihak tertentu, perkembangan media massa semakin

mempermudah tfansiormasi informasi kepada masyarakat luas, dan dapat

dijadikan alat pembaharuan diberbagai bidang yang menyangkut ilmu

pengetahuan, ekonomi, sosial, politik, dan budaya.



Bila dikaitkan deiigan kegiatan ekononi terutama yang menyangkut

proses pemasarari, media masa memiliki peranan penting dalam

menyampaikan infcroiasi dan pubiikasi yang menyangkut produk. Kegiatan

melakukan menyampaikan informasi dan pubiikasi produk ini dikenal oleh

rnasyarakat luas sebagai iklan {advertising).

Menjarnumya media komunikasi yang digunakan sebagai media iklan

menjadi salah satu penyebab meningkatnya persaingan antar produsen.

K&rena, hampir setiap produsen memiliki pola pemikiran yang sama yaitu

menggunakan fasilitas media massa sebagai media iklan. Oleh karena itu,

setiap produsen harus memiliki dan mengembangknn strategi perusahaan

{corporate strategy) yang tepat untuk mendapat pangsa pasar yang

menguntungkan.

Strategi pemasaran yang dilakukun oleh setiap produsen pada umumnya

memiliki tujuan akhir sama yaitu menciptakan produk yang dapat memenuhi

keinginan dan kebuiuhan konsumen. Sehingga, produsen yrng memiliki misi

masa depan yang jelas akan selalu menerapkan riset pasar sebelum

meluncurltan suatu produk.

Dalam berbagai kasus pemasaran, produsen yang telah melakukan riset

pasar akan dihadapkan pada suatu proses penentuan identifikasi produk.

Proses penentuan identifikasi ini bertujuar untuk membedakan dengan

pesaingnya dan menggambarkan informasi yang jelas mengenai produk yang

bersangkutan. Selain itu, identifikasi produk pada saat pubiikasi biasanya

dilengkapi dengan positioning steatment. Penentuan indentifikasi terhadap

produk dikenal dengan merk {brand).



Merk merupakan investasi jangka panjang bagi suatu perusahaan. Merk

dapat membangun pondasi yang kuat dan dapat menjadi landasan strategi

bagi perusahaan untuk memenangkan persaingan. Selain itu, suatu merk yang

dlluncurkan oleh perusahaan diharapkan dapat membangun corporate brand,

yaitu merk tersebut dapat mewakili nama perusahaan sebagai produsen yang

mclahirkan produk yang bersangkutan.

Mengutip pemyataan Peter Doyle (1994, 158) dalam bukunya mengenai

peran merk dalam pemr^aran adalah sebagai berikut:

"Brand are at the hert of marketing and business strategy. Marketing is

about de commodisiing product. If a company's product is perceived to be

the same as those competitors, then consumer will indifferent and will

choose the cheapest or most accessible ".

Dengan demikian, dapat diperoleh suatu gambaran bahwa setiap strategi

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan pada intinya adalah untuk

membangun merk dalam benak konsumen agar konsumen dapat menerima

produk yang diluncuikan oleh perusahaan.

Apabila diteliti secara seksama, merk bervariasi dalam kekuatan dan

nilai yang dimilikinya di pasar. Pada suatu sisi terdapat merk yang tidak

diketahui oleh sebagian besar penibeli di pasar. Sedangkan pada sisi lain

terdapat merk yang disadari oleh konsumen, merk yang dapat diterima oleh

konsumen, dan merk yang disenangi oleh konsumen. Sehingga, pada

akhimya terdapat merk yang memiliki tingkat disetiai konsumen.

Atas dasar empiU nilai dan kekuatan tersebut, suatu merk akan memiliki

posisi yang kuat dalam persaingan. Maka tidak mengherankan jika para



produsen berusaha agar produk meroka dapat mencapai empat kekuatan

tersebut dan oada gilirannya akan mencapai tingka. ekuitas mark {brand

equity).

Namun, fenomena yang sering terjadi dalam kasus pemasaran bahwa

setiap produk akan mengalami daur hidup {life's cicle) yang didalamnya

teraapat masa penurunan. Sehingg? agar suatu produk dapat tetap eksis dan

dan tetap bertahan pada masa penuruman, dibutuhkan stra.egi repositioning

agar kejenuhan produk pada segmen yang selama ini menjadi target dapat

memperuleh porsi yang lebih baik pada segmen lain.

Tiga perusahaaii besar yang bergerak dalam produksi rokok, dewasa ini

sedang melakukan strategi reposisioning salah satu lini produknya.

Perusahaun tersebut adalah: FT. HM SAMFOERNA Tbk., melalui produk

Sampoerna Hijau FT. DJARUM dengan lini produk yang di reposisioning-

kan yaitu Djarum Coklal, dan FT. GUDANG GARAM dengan lini produk

yang di reposisioning-kan yaitu Gfdang Garam Merah. Ketiga produk yang

direposisioningkcn cleh masing-masing perusahaan ada'ah produk rokok

berbentuk Sigaret Kretek Tangan (SKT).

Khususnya penerapan strategi reposisioning FT. HM SAMFOERNA

Tbk., melalui peluncuran Sampurna Hijau dan A Mild, stategi ini bertujuan

untuk meningkatkan awareness konsumen terhadap perusahaan rokok

Sampoerna sebagai coorporate brand. Selama ini awareness konsumen

terhadap Sampoema sangat lemah akibat tertutup oleh kebesaran nama DJi

Sam Soe.



Strategi reposisioning tersebut merupakan strategi yang sangat penting

bagi PT. HM SAMPOERNA Tbk., karena dengan melakukan strategi

tersebut perusahaan dihadapkan pada dua kemungkinan. Pertama, bahwa

investasi berupa biaya reposisioning akan mendapat suatu basil yang baik

berupa peningkatan penjualan, Kedua, meialui reposisioning tersebut

perusaliaan justru akan mengalami kerugian berupa pcnurunan penjualan

perusahaan atau bahkan kehilangan pangsa pasar utama.

Oleh karena iiu, upaya reposisioning yang dilakukan oleh PT HM

SAMPOERNA Tbk, diikuti oleh berbagai strategi pemasaran yang

didalamnya mencakup strategi program iklan dan event sponshor. Strategi ini

dilakukan untuk mcndapatkan porsi pasar yaug diharapkan, sehingga target

panjualan yang diharapkan perusahaan dapat tercapai.

Sebuah falcta menggambarkan, selama kurun waktu 2001-2005

pendapatan perusahaan dari sektor penjualan produk Sampoema Hijau terus

mengalami kenaikan yang cukup pesat. Namun, kenaikan penjualan ini

bergantung pada besarnya biaya iklan dan biaya event sponshor yang

dikeluarkan oleh pihak perusahaan.

Kondisi ini diperkuat dengan makin tingginya biaya iklan dan biaya

event sponshor setiap tahun. Ketika biaya iklan dan biaya event sponshor

dikurangi, yaitu perusahaan mencoba mengurangi aktivitas periklanan

maupun event sponshor pendapatan yang diterima oleh perusahaan pun

mengalami penurunan. Hal ini menunjiikkan bahwa perusahaan belum cukup

kuat men-.bangun hubungan dengan konsumen yang menjadi target pasar

baru. Oleh karena itu, mau atau tidak, perusahaan harus megeluarkan



yang diterima oleh penisahaan mengalami penurunan sekitar 6,8%. Apabila

dilihat nielalui angka matematis, perbandingan ini masih menguntungkan

perusaliaan, artinya perushaan masih memperoleh penjualan yang tinggi.

Tetapi, hal yang perlu dipertimbangkan adalah bahwa tahun-tahun

scbelumnya (2003 dan 2002), perusahaan mtngeluarkan biaya yang cukup

tinggi.

Dengan memperhatikan kondisi tersehut, maka penulis tertarik untuk

menganalisis permasalahan yang terjadi di PT HM Sampoema Tbk.,. dalam

upaya mereposisi merk yang telah mencapai ekuitas. Maka dengan

ketertarikan tersebut, penulis mengarahkan penelitian secara spesifik dan

untuk mempertegas arah penelitian maka penelitian ini dibatasi dalam judul:

"Analisis Repositioning Brand Equity Guna Mcnirgkatkan Penjualan

Pada PT. HM Sampuerna Tbk."

1.2. Perumusan dan Identiflkasi Masalah

1.2.1. Perumusan Ma.sa]ah

Berdasar latar belakang cengan permasalahan yang teijadi pada

PT HM SAMPOERNA Tbk., penulis merumuskan masalah bahwa

dengan melakukan strategi rcposisiong ekuitas merk, PT HM

SAMPOERNA Tbk., belum dapat memperoleh penjualan yang

diharapkan.



] .2.2. Identifikasi Masalah

Penulis mengidentifikasi masalah menjadi satu batasan yang

akan diteliti mengenai kebijakan reposisioning orand equity guna

meningkatkan penjualan:

1. Bagaimana pelaksanaan strategi reposisioning brand equity pada

FT. HM SAMPOERNA Tbk.?

2. Bagaimana tingkat penjualan PT. HM SAMPOERNA Tbk.?

3. Bagaimana pengaruh strategi reposisiong brand equity terhadap

tingkat penjualan pada FT. HM SAMPOERNA Tbk.?

1.3. Matcsud dan Tujuati Pene'itian

Penelitian ini memiliki maksud dan tujuan yang mengacu kepada

kepentingan penulis dan perusahaan, sehin itu penelitian ini ditujukan untuk

mengetahui jawaban atas pertanyaau penulis yang dijabarkan dalam

identifikasi diatas. Secara lebih linci maksud dan tujuan penenlitian ini

terdapat dalam sub judul dibawah ini.

1.3.1. Maksud Penelitian

Melalui penelitian Ini, penulis bermaksud memenuhi harapan

penulis. Harapan penulis yang dimaksud melalui penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Menerapkan pengetahuan yang telah diperoleh selama mengikuti

perkuliahan terutama yang menyangkut bidang pemasaran.



2. Untuk menyajikan tulisan ilmiah, membahas masalah yang

dihadapi perusahaan dan sekaligus; menemukan pemecahan yang

relevan.

1.3.2. Tujuan Penelitian

Penulis bcrharap bahwa penelitian ini akan memiliki manfaat bagi

penj^isun dan unit analisis. Untuk itu, penulis mengarahkan penelitian

i.ii melalui tujuan yang tercermin dibawah ini:

1. Untuk mengetahui pelaksaiiaan strategi repositioning brand equity

pada PT. HM SAMPOERNA Tbk.

2. Untuk mengetahui tingkat penjualan pada PT. HM

SAMPOERNA Tbk.

3. untuk mengetahui pengaruh reposisioning brand equity terhadap

penjualan pada PT. HM SAMPOERNA Tbk.

1.4. Kegunann Penelitian

Penulis berharap penelitian ini dapat memberikan kegnanaan yang

berarti bagi penulis secara pribadi dan juga unit analisis dalam hal ini

adalah pihak perusahaan.

1. Kegimaan praktis

Sebagai bahan pemikiran dan pertimbangan untuk memecahkan

masalah prakus yang terjadi di PT. HM SAMPERNA Tbk., terutama

yang menyangkut strategi reposisioning brand equity.
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2. Kegunaan al<ademis

Penelitian Ini diharapkan dapat menambah wawasan, pengetahuan,

dan pemahaman mengenai mata kuliah manajemen pemasaran serta

menambah pengalaman dalam mentrapkan ilmu yang diperoleh

selamu mengikuti porkuliahan.

1.5. Kerangka Pemikiran dan Paradigma Penelitian

1.5.1. Kerangka Pcoiikiran

Dalam. pengembangan strategi pemasaran untuk produk-produk

individual, produsen harus menghadapi keputusan penetapan merk.

Penentuan merk merupakan salah satu strategi dalam strategi produk,

karena oada dasamya meik merupakan produk yang dihasilikan oleh

suaiaperusahaan.

Setiap merk yang ditetapkan diharapkan dapat memenuhi tujuan

unik tertentu dipasar. Untuk itu, brand management memegang peran

kunci dalam menyaring dan menganalisis semua informasi pasar untuk

menghasilkan suatu posisi merk atau market orientation yang jelas.

Market orientation atau posisioning, dalam pengembangan suatu

merk ditunjukan dengan diterapkannya Segmentasi-Targeting-

Positioning (SI P) secara sistematis. Segmentasi pasar dan targeting

diterapkan dengan melakukan riset pasar secaia periodik balk kualitatif

maupun kuantitatif. Dari riset ini akan dapat diidentifikasi nilai-nilai

dan perilaku dari segmen-segmen yang aki.n ditarget.
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Berdasarkan pemahaman pasar yang baik meialui proses STP,

kemudian akan ditetapkan brand positioning dari suatu produk. Pada

akhimya dari proses brand positioning tersebut dirumuskan berbagai

program peniasaran yang akan dijalankan, mulai dari pricing,

perancangan packaging, kampanye promosi, program event dan

sponsorship. Dleh karena itii, menetapkan merk membutuhkan

investasi yang besar.

Positioning merk dapat dikatakan sebagai suatu artikulasi aspirasi

dari konsumen berdasarkan preferensi dan perilaku dida'am segmen

yang dibidik. Disamping itu, positioning ini mengidentifikasi variabel

fungsional dan emosional yang paling mendasar berkaitan dengan

konsumen tersebut.

Setelah mendapatkan posisi merk yang jelas, brand management

menciptakan brand offering dengan mengkombinasikan elemen

produk, kemasan, pricing, promosi menjadi satu kesatuan yang utuh.

Sebagai proposisi nilai (value proposition) dari merk, brand offering

ini diarahkan untuk membangun enduring relationship antara merk

dengan target konsumen.

Dengan demikian, dapat difahami bahwa setiap strategi yang

dikembangkan dalam membangun merk, senantiasa diarahkan agar

suatu merk yang dibangun dapat memiliki kemampuan untuk tetap

bertahan dalam berbagai situasi. Merk yang memiliki daya tahan yang

kuat dan mampu direcall dengan baik oleh konsumen adalah merk

yang telah mencapai tingkat ekuaitas (brand equity).
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Naniun, dalam berabagai kasus pemasaran yang setiap produk

akan mengalami daur hidup (life cycle's brand), yaitu pada suatu titik

tertentu merk tersebut akan mengalami masa penurunan. Upaya

terpenting daii strategi merebut kembali pangsa pasar adalah dengan

nielakukan reposisi merk (brand repositioning).

Teijadinya daur hidup ini diakibatkan oleh berbagai hal,

diantaranya adalah berubahnya selera konsumen, pesalng

mengeluarkan produk baru, atau pesalng melakukan strategi

peniasaran yang lebih agresif berkembangnya fungsi produk yang

ditawarkan.

Upaya yang sering dilakukan oleh suatu perusahaan ketika

menghadapi masa penurunan produknya adalah dengan repositioning

Reposisioning adalah upaya untuk mengubah" posisi ̂ uatu produk atau

merk dibenak konsumen dengan mengubah fungsi atau desain produk.

Dalami kasus posisioning atau reposisioning, Ari Satriyo Wibowo

(1996,36) dalam bukunya mengungkapkan:

Menentukanpos/7/onmg untuk pertama kali dengan tepat maupim
repositioning untuk perusahaan yang merasa strategi lamanya
sudah using memang sangat dipe-lukan. Ketepatan posisioning
maupun reposisioning akan membantu menyelesaikan
permasalahan merk atau produk pada masa penururunan.

Kendala yang dihadapi pada saat reposisioning hampir sgma

dengan saat posisioning pada saat produk dikeluarkan pertama kali.

Kendala pada saat reposisi merk adalah suatu perusahaan hams

melakukan promosi ulang, pengemasan ulang, dan berbagai program

lain agai- produk yang direposisikan dapat mencapai segmen yang



13

menjadi target, dan artinya >uatu perusahaan hams mengeluarkan

tambahnn biaya dala.n pemasaran.

1.5.2. Paradigma Peiieiitian

Berdasarkan latar belakang dan kerangka pemikiran, maka dapat

disusun suatu paradigma penelitian sebagai landasan untuk diteliti.

Dalam penelitian ini, paradigma penelitian adalah sebagai berikut:

Gambar 1.

Paradigma Penelitian

Penjualan

Indikator:

Hasi! penjualan dalam
Rupiah

Indikator:
> Biaya ikian di

televisi

> Biaya iklan di surat
kabar (media cetak)

Biaya iklan
(■X,)

Indikator:
> Biaya tournament

olah raga
> Biaya event

marketing

Biaya sponshor event
(X2)
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1.6. Uipotcsisi Penelitian

Berdasarkan uralan pada landasan teori, maka penulis menyimpulkan

suatu hipotesis penel'tian yaitu sebagai berlkut;

1. Pelaksanaan strategi reposisoning brand equity yang diterapkan PT. HM

SAMPOERNA Tbk, telah berjalan dengan baik.

2. Tingkat penjualan pada PT. HM SAMPOERNA Tbk, telah memenuhi

harapan.

3. Terdapat pengaruh strategi reposisioning brand equity terhadap tingkat

penjualan pada PT. HM SAMPOERNA Tbk.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Manajcmen, Pemasaran, dan Manajemen Pcmasaran

Suatu perusahaan dalam menjalankan aktivitas or^anlsasi akan

memiliki rangkaian sistem yang tidak dapat dipisahkan. Rangkaian tersebut

adalah manajemen, pemasaran, dan manajemen pemasaran. Manajemen

merupakan suatu laudasan organisasi dalam menjalankan kegiatan. Dalam

manajemen akan diatur mengenai langkah yang dapat menunjang jalannya

organi.<;asi.

Selain prodiiksi, pemasaran adalah fungsi pokok dalam perusahaan.

Aktivitas pemasaran tidak hanya meneakup ruang lingkup untuk menjual

produk dipasar, tetapi pemasaran meneakup berbagi strategi bisnis agar

produk yang diluncurkan dapat mencapai sasaran dan tujuan organisasi.

Pada saat ini, kegiatan pemasaran mempunyai peranan penting dalam

dunia usaha. Seringkali pemasaran diartikan dengan berbagai istilah seperti

penjualan, perdagangan, dan distribusi. Salah satu pengertian tersebut timbul

karena pihak-pihak yang bersangkutan mempunyai kegiatan dan kepentingan

yang berbeda-beda.

Unluk menjalankan oroses pemasaran, suatu organisasi membutuhkan

suatu pengelola agai dapat mencapai target dan tujuan yang diharapkan.

Fungsi organisasi yang memegang peranan pemasaran perusahaan dikenal

dengan Manajemen Pamasaran. Secara umum tentang manajemen,

pemasaran, dan manajemen pemasaran akan dibahas dibawah ini.

15
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2.1.1. Manajemen

2.1.1.1. Pengertian Manajemen

Definisi tentang Manajemen yang dikemukakan oleh

pakar teori manajemen adalah berbeda-beda. Namun pada

intinya semua definisi yang diungkapkan oleh para pakar

Manajemen merujuk pada arti vang sama. Perbedaan definisi

ini disebabkan oleh latar belakang keahlian masing-masing,

sehingga tinjauan manajemennya berasal dari sudut pandang

yang berbeda pula.

Bebeiapa pengertian manajemen menurut pakar

manajemen adalah scbagai berikut:

Marry Parker Follet (1989, 3) dalam bukunya

mendeflnisikan Manajemen : "Management is the art of

getting things done through people

James Af Stoner and Edward Freeman (1989, 4)

mendeflnisikan Manajemen sebagai berikut:

Management is the process of planning, organizing,

leading, and controlling the work of ofganization members

and of using all available organization resources to reach

organizational goals

Definisi manajemen menurut Oei Liang lee (1998, 82)

adalah sebagai berikut:
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"Manajemen acalah ilmu dan seni merencanakan,

mengorganisasi, mengarahkan, mengkoordinasikan serta

mengawasi tenaga kerja manusia de.igan bantuan alat-alat

untuk mencapai tujuan yang diharapkan".

Manajemen menurut Zulkifli Amsyah (1997, 2) adalah

sebagai berikut:

Manajemen adalah pelaksanaan fungsi-jflingsi unit-unit
dalam organisasi untuk merencanakan,
mengorganisasikan, megarahkan, melaksanakan,
mengawasi, mengevaluasi pekeijaan unit masing-masing
untuk mencapai tujuan keseluruhan organisasi secara
efisien dan efektif

Philip Kotler (1996, 7) mendefinisikan Manajemen

sebagai berikut:

Manajemen adalah Proses merencanakan,
mengorganisasikan, memimpin, dan mengendalikan
pekeijaan anggota organisasi dan dan menggunakan
seniua sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran
organisasi yang sudah ditetapkan.

Henry Fayol (1996, 63) mendefinisikan Manajemen

sebagai berikut:

"Manajemen adalah suatu proses merencanakan,

mengorganisasi, mengprahkan, mengkordinasi, dan

mengontrol jalannya suatu organisasi untuk mencapai tujuan

organisasi".

Dari beberapa pengertian yang diungkapkan oleh para

pakar manajemen, dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa
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manajemen adalah suatu proses perencanaan,

pengorganisasian, pengawasan, dan pengarahan dalam suatu

organisasi untuk mencapa: tujuan organisasi.

Unsur manajemen yang diungkapkan oleh para pakar

manajemen tersebut merupakan fungsi manajemen. Fungsi-

fungs: manajemen teresebut akan dibahas berikut.

2.1.1.2. Fungsi Manajemen

Dari definisi yang diungkapkan oleh para pakar teori

manajemen, dapat dipeilk suatu kesimpulan mengenai lungsi

manajemen. Fungsi manajemen tersebut adalah sebagai

berikut:

1. Perencanaan {planning)

Perencanaan mempakan rencana tindakan yang dipikirkan

oleh manajer yang mencakuo tujuan dan tindakan yang

akan dilakukan. Tindakan yang dilakukan biasanya

didasari atas metode, rencana, atau logika.

2. Pengorganisasian {organizing)

Pengorganisasian adalah suatu kordinasi sumberdaya

manusia dan bahan baku dalim suatu organisasi.

Pengorganisasian sangat penting dilakukan dalam suatu

organisasi karena nienyangkut cara dan metode tindakan.

3. Pengarahan {leading)
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Pcngarahan merupakan asp^k hubungan manusiawi dalam

kcpemimpinan yang mengikat para bawahan agar bersedia

mcngerti dan menyumbangkan tenaganya secara efektif

SBita efisien untuk mencapai 'ujuan organisasi.

4. Pengkoordinasian (corciinating)

Pengkoordinasia»i adalah penyelarasan berbagai ide dalam

suatu organisasi untuk ditarik suatu keputusan bersama.

Tujuan koordinasi adalah untuk mencapai suatu

keharmonisan untuk mencapai tujuan organisasi.

5. Pengawasan {controlling)

Pengawasan adalah tindakan manajer untuk meyakinkan

bahwa organisasi dapat berjalan secara baik dan mencapai

tujuan yang diharapkan. melalui pengawasan akan dapat

diukur seberapa jauh peny'mpangan yang terjadi antara

rencana dan hasil yang diperoleh.

2.1.2. Pemasaran

2.1.2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran memiliki fungsi pokok dalam suatu

perusahaan. Pada intinya proses pemasaran terjadi atau

dimulai jauh sebelum produksi barang atau jasa, karena

kegiatan pemasaran memerlukan suatu aralisis yang sering

disebuf proses STP.
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Pengertian pemasaraii secara lebili luas dapat dilihat dari

deflnisi yang diungkapkan oleh beberapa pakar dibawah ini;

Basil Swastha dan Ibnu Sukoco (1998, 179)

mendefinisikan Pemasaran sebagai berikut:

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa
yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang
ada maupun pembeM potensial.

Sxifjan Assauri (1996, 5) dalam bukunya mendefinisikan

pemasaran sebagai berikut:

'Pemasaran adalah sebagai kegiatan manusia yang

diarahkari untuk memenuhi, memui.skan kebutuhan dan

keinginan melalui proses pertukaran".

Gary Amstrong dan Philip Kotler (2004, 7)

mendefinisikan Pemasaran sebagai berikut:

Pemasaran adalah proses pemberian kepuasan kepada
konsumen untuk mendapLtkan laba. Secara lebih
mendetail, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial
dipiana individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka inginkan melalui penciptaan dan perukaran produk
serla nilai dengan pihak lain.

Defmisi pemasaran menurut William 0. Zikmund and

Michael D'amco (1996, 10) dalam bukunya yaitu sebagai

berikut:

"^4arketmg is the process of planning and executing the

conception, pricing, promotion, and distribution of ideas,
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goods, and service to create exchanges that will satisfy

individual and organLation objectives

Definisi pemasaran menurut Philip Kottler. (1997, 9)

adalali sebagai berikut:

'Marketing is social and managerial process by which

individuals and groups obtain what they need and want

through creating, offering, and exchanging products of value

with others

Dari definisi yang diungkapkan oleh para pakar dapat

diperoleh suatu kesinipulan mengenai pemasaran. Pemasaran

adalah suatu proses perencanaan dan penerapan konsep,

penetapan harga, kegiatan promosi dan distribusi gagasan,

barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang dapat

membeii kepuasan kepada individu dan tujuan organisasi.

2.1.2.2. Konsep Pemasaran

Suatu perusahaan yang berorlentasi pada masa depan,

akan senantiasa memiliki konsep pemasaran yang jelas.

Didalam konsep pemasaran biasanya terdapat suatau falsafah

perusahaan yang akan dijalankan oleh prusahaan, terutama

}'ang menyangkut kepuasan konsumen. Secara umum,

biasanya konsep pemasaran suatu pusahaan akan lebih
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menskankan kepada konsumen sebagai syarat utama

kelangsuiigan hidup perusahaan.

Penisahaan yaiig menganut konsep pemasaran tidak

hanya sekedar menjual barang dan jasa saja, tetapi perusahaan

akan memperhatikan konsumen beserta kebutuhannya. Secara

definis- menurut Basu Swastha, konsep pemasaran dapat

diartikan:

"Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang

menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen

merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan

hidup perusahaan" (Basu Swstha, 1998,181)

Konsep pemasaran, secara lebih luas dapat diperhatikan

sebagai berikut:

Kebutuhan adalah keadaan merasa kekurangan, yang

meliputi kebutuhan dasar akan makanan, pakaian^ kehangatan,

keamanan. Kebutuhan social meliputi kebersamaan dan

perhatian. Kebutuhan individu meliputi pengetahuan, ekspresi

diri.

Kelngiuan yaitu bentuk keinginan manusia yang dibentuk

oleh budaya dan kepribadian individu.

Permintaan yaitu keingian yang didukung oleh daya beli.

Prodiik yaitu segala yang bisa ditawarkan kepasar untuk

diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsunisi yang bisa

memuaskan kebutuhan atau keinginan. Mencakup objek pisik,
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jasa, orang, tempat, organisasi, dan ide. Produk lebih luas dari

sekedar barang berwujud atau jasa. Istilah produk dapat

diubai\ sesuai dengan kegunaan yang dimiliki suatu produk,

sepcni pemuas (satisfer), sumberdaya (resources), tawaran

pemasaran (marketing offer).

Jasa yaitu sega'.a aktivitas atau manfaat yang ditawarkan

untuk d?jual olehj suatu pihak secara esensial tidak berwujud

dan tidak menghasilkan kepemilikan atas apapun.

Nilai bagi konsumcn (costumer value) yaitu perbedaan

antara nilai yang diniicmati pelanggan karena memiliki serta

menggunakan suatu produk dan biaya untuk memiliki produk

tersebut.

Kcpuasan pelanggan (costumer satisfaction) yaitu tingkatan

dimana anggapan kinerja {perceived performance) produk

akan sesuai dengan harapan seorang pembeli. Bila kineija

produk jauh lebih rendah dibandingkan harapan pelanggan,

pembeli tidak akan puas. Tetapi, bila kineija produk lebih

baik dari harapan pelanggan maka pelanggan akan puas.

Kepuasan berkaitan erat dengan kualitas.

Total quality management (TQM) yaitu program-program

yang dirancang umtuk melakukan perbaikan kualitas produk,

jasa, dan proses pemasaran secara terus menerus.
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Pertukaran {exchange) yaitu tidakan memperoleh objek

yang didambakan dari seorang dengan menawarkan sesuatu

sebagai gantinya.

Tran.saksi yaitu perdagangan diantara dua pihak yang

setidfiknya mencakup dua banng yang bemilai persyaratan

yang Jlsetujui, waktu persetujuan, dun tempat persetujuan.

Pemasaran rasional {rationalship marketing) proses

penciptaan, pemeliharaan, dan prnguatan hubungM yang kuat

dan pcnuh nilai dengan pelanggan dan pemercaya lainnya.

Pasar yaitu kumpulan pembeli yang aktual dan potensial dari

suatu produk.

2.1.2.3. Filosofi Pemasaran

Dalam strategi pemasaran perusahaan akan memiliki

suatu folosofi dalam menentukan produk yang akan

dipasarkan. Konsep pemasaran yaitu filosofi manajemen

pemasaran yang menyatakan bahwa pencapaian sasaran

organisasi tergantung pada penentuan kebutuhan dan

keinginan pasar sasaran dan penyampaian kepuasan yang

didambakan itu secara lebih efektif dan efisien dibanding

pesaing. Filosofi pemasaran memiliki beberapa konsep yaitu

sebagai berikut;

1) Konsep produksi yaitu filosofi yang menyatakan bahwa

pelanggan akan menyukai produk yang tersedia dan
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'harganya teqangliau dan karena itu menajemen hams

memperbaiki produksi dan efisiensi distribusi.

2) Konsep produk j'ditu gagasan bahwa konsumen akan

menyxikai produk yang mempunyai mutu terbaik dan

sifat peling inovatif s-jhingga organisasi hams

mencurahkan energi untuk tems melakukan perbaikan

produk.

3) Konsep penjualan yaitu gagasan yang menyatakan bahwa

konsuemen tidak akam membeli produk suatu organisasi

dalam jumiah cukup kecuali jika organisasi tersebut

melakukan usaha penjualan dalam promosi berskala

besar.

2.1.3. Manajeincn Pomasaran

2.1.3.1 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemnsaran merniliki peranan yang sangat

vital dalam membangun dan menerapkan startegi pemasaran

produk suatu pemsahaan. Tugas manajemen pemasaran tidak

semata-mata menjual produk yang dihasilkan suatu

pemsahaan, lebih dari itu manajemen pemasaran betperan

sebagai mesin untuk meningkatkan pertumbuhan pemsahaan.

Untuk memahami pengertian manajemen pemasaran,

berikut ini adalah pendapa' beberapa pakar dibidang

pemasaran:
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Manajemen Pemasaran menurut Gary Armstrong dan

Philip Kotler (2004,16) adalah sebagai berikut:

Manajemen pemasaran yaitu suatu anaiisis, perencanaan,
impiementasi, dan pengendalian untuk menciptakan,
membangun, dan mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran demi mencapai
tujuan organisas'.

Manajemen Pemasaran menurut Basu swastha. (1997, 7)

adalhl) sebagai berrkut:

Manajemen pemasaran adalah penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-
pro gram yang ditujukan umuk mengadakan pertukaran
dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai
tujuan organisasi.

Manajemen Pemasaran menurut Sofjan Assauri (1996, 12)

dalam bukunya adalah sebagai berikut:

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian program-
program yang dibual untuk membentuk, membangun, dan
memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran
pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam
jangka panjang.

Manajemen Pemasaran menurut Philip Kotler (1997, 14)

adalah sebagai berikut:

"Marketing management is the process of planning and

executing the conception, pricing, promotion, and distribution

of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy

individuals and organization goals" -
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Manajemen Pemasaran menurut E Jerome McCarthy

(1994,10) adalah subagai berikut:

"Marketing management woj dejined earlier but

management part is process of planning, implementating,

evaluating the effort of a group of people working toward

command goal"

Dari berbagai pengertian diatas, dapat ditarik suatu

kesimpulan mengenai iT>anajemen pemasaran yaitu suatu proses

perencanaan, penerapan kegiafan pemasaran, dan evaluasi

untuk menciptakan nilai tukar yang menguntukan sehingga

tujuan organisasi dapat tercapai.

2.2. Segmcntasi, Targeting dan Posisioning

2.2.1. Pengertian Seginentasi

Salah satu hasil rlset yang dilakukan oleh perusahaan adalah

mcnentukan segmen pasar yang akan dibidik. Penentuan segmen

adi.Inh upaya untuk mr.nentukan pangsa pasar yang lepat agar

dipcroleh porsi yang baik dalam menentukan pangsa pasar.

Pengertian segmentasi yang diungkapkan oleh para ahli adalah

sebagai berikut:

Basu Swastha (192, 1998) mendefinisikan segmentasi pasar

dalam bukunya sebagai berikut:
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"Segmentasi pasar adalah kegiatar membagi-bagi pasar yang

bersifat heterogen dari suatu produk kedalam satuan-satuan pasar

(segmen pasar) yang bersifat homogen".

Phiilp Kotlcr (2000, 256) dalam bukunya menyebutkan definisi

segmentasi sebagai berikut:

"Market segmentation is an effort to increase a company's

precision marketing

McCarthy (1994, 269) mendefmisikan segmentasi dalam bukunya

sebagai berikut:

"Market segmentation is t\"o-step process of (1) naming broad

product-markets and (2) segmenting these broad product-markets in

order to select target markets and develop suitable marketing mixs".

Philip Kotler dan Gary Armstrong . (2004, 75) dalam bukunya

mendefmisikan segmentasi sebagai berikut:

' Segmentasi pasar yaitu proses membagi pasar dalam kelompok

pembeli yang berbeda-beda berdasarkan* kebutuhan karekteristik atau

perilakunya yang mungkin membutuhkan bauran pemasaran yang

tcrpisah".

Ari Satriyo Wibowo (1996, 267) dalam bukunya mengungkapkan

definisi segmentasi sebagai berikut:
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"Segmentasi adalah suatu proses yang menyangkut cara membagi

pasar dengan inenggunakan variabel tertentu".

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa segmentasi

merupakan suatu prcses pemasaran yang meliputi tindakan membagi

pasar clalam scgmon tertentu sesuai karckateristiknya, untuk dijadikan

urientasi pasar.

2.2.2. Pengertian Targeting

Langkah sclanjutnya dari riset yang dilakukan oleh perusahaan

adalah menentukan orientasi sasaran dari pemasaran. Menentukan

target dalam pemasaran inerupakan strategi pemasaran yang sangat

pen-.ing, karena target pasar akan sangat menentukan seberapa besar

tingkat penghasilan yang akan diterima dan mengetahui pesaing yang

bermain dalam pasar yang dibidik.

Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, 76) mendefinisikan

targeting dalam bukunya yaitu sebagai berikut:

"Targeting yaitu suatu proses yang meliputi evaluasi daya tarik

masing-masing segmen pasar clan pemilihan satu atau lebih segmen

yang akan dimasuki"

Ari Sartriyo Wibowo (1996, 267) mendefinisikan targeting dalam

bukunya, dengan menyebutkan : "Targjting adalah suatu kegiatan
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mcmilih satu atau lebih segmtn pasar yang dijadikan sasaran pasar

{target market)".

Philip Kotler (2000, 281) mendefir.isikati targeting dalam

bukunya, sebagai berikut:

"Targeting is marketing strategy through market segmentation

(evaiuatifig and selecting market segment) "

McCharty (1994, 66) mendefinisikan targeting dalam bukunya

sebagai berikut:

"Target mo'-keting requires a "narrowing-down" process—to get

beyond product io i-oriented mass market thinking "

Hermawan Kartajaya (2005, 154) dalam bukunya mendefinisikan

targeting sebagai berikut:

Targeting adalah identifikasi nilai-nilai dan pcrilaku dari segmen-

segr.ien konsumen untuk dijadikan target pemasaran".

Kesinipulan yang dapat ditarik dari beberapa pengertian diatas

adalah bahwa targeting adalah suatu strategi pemasaran untuk

nienentukan pusar sasaran dengan mengidentifikasi segmen-segmen

pasar.
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2.2.3. Pcngercian Posisioning

Dalam kegiatan riset yang dilakukan oleh p?rusahaan, langkah

yang kedua agar suatu pemsahaan dapat mencapai segmen yang tepat

adalah dengan melakukan posisioning. Saiah satu upaya posisioning

adalah dengan menggunakan pemyataan posisi (posisitioning

steatment) dengan suatu kalimal tertentu.

Pengerfian posisioning secara umum dapat dilihat pada berbegai

definisi yang diungkapkan oleh para pakar pemasaran dibawah ini:

Philp Kotier dan Gary Armstrong (2004, 76) mendefmisikan

posisioning dalam bukunya sebagai berikut:

"Posisioning merupakan upaya mengatur suatu produk agar

mcnenpati tempat yang jelas, terbedakan, dan diingat dalam benak

kotisumen sasaran dan dapat dibandingkan dengan produk pesaing".

Josh Eliashberg (199.^, 29) mendefinisikan posisioning dalam

bukunya sebagai berikut:

"Posisioning adalah alasan penempatan suatu produk, yang

memiliki ciri-ciri yang dapat dibedakan dengan pesaingnya".

Al l Satriyo Wibowo (1996, 267) dalam bukunya mendefmisikan

posisioning sebagai berikut:

"Posisioning adalah kegiatan yang berkaitan dengan posisi yang

diinginkan ada dibenak konsumen".



32

Posisioning menurut McCarthy (1994, 79) dalam bukunya

adalah scbaga: berikut:

"Positioning is show how customers locate proposed and/or

present brand in a market

Philip Kotler dalam buknnya (2000, 298) mendefmisikan

posisioning scbagai berikut:

"Posistioning is the act of designing the company's offering and

image to cupy a distinctive place in the target market's mind".

Dari pendapat para pakar pemasaran tersebut, dapat diambil suatu

kesimpulan bahwa posisioning morupakan suatu kegiatan atau proses

pemasaran agnr suatu produk menempati tempat yang jelas di pasar

dan pasar yang dibidik dapat mcmahaminya.

2 3. Pcngertian Produk, Merk, dan Ekuitas Merk

Produk dan merk menipakan unsur bauran pemasaran. Pada dasamya

merk merupakmi pmduk yang dihasilkan oleh perusahaan. Namun, banyak

pakar yang sering membedakan antaia merk dengan produk dengan suatu

alasan bahwa keberadaan merk lebih kuat daripada produk selain itu merk

dianggap mcrupakan nilai bagi suatu perusahaan. Berikut ini akan dibahas

mengenai pengertian produk, merk, dan ekuitas merk.



33

2.3.1. Pcngcrtian Produk

Pengerti&n produk memUiki arti yang luas, karena produk tidak

hanya terbatas padt. barang fisik saja, tetapi terdapat produk yang

berupa pelayanan {service). Untuk memahami produk, dibawah ini

adalah oerbagai pengertian produk yang diungkapkan oleh para ahli,

yaitu:

Philip Kctler dalam bukunya (508, 1995)mendefinisikan produk

sebagai berikui:

"Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar

untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat

memenuiii keiiiginan dan kebutuhan konsumen"

Basu Svvastha dalam bukunya (194, 1998), mendefinisikan

produk seperti dibawah ini:

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun
tidak dapat diraba, tennasuk bungkus, wama, harga, prestise
perusahaan, dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer,
yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau
kebutuhannya.

Peter Doyle dalam bukunya (1994, 159), mendefinisikan produk

seperti dibawah ini:

"Prodvci is anything that meets the functional needs of

consumer'.

Piiilip Kotler dalam bukunya mendefinisikan produk sebgai

berikut:
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"Product is anything that can be offe^-ed to a market to satisfy a

want or need".(Philip Kotler, 20(j0, 394)

McCarty (1994, 181) dalam bukunya mendefii.isikan produk

dengan mcnyatakan baltwa "Product means the needing-satisfying

offering ofa firm

Dari beberapa pengerdaii produk yang diungkapk^ oleh pakar

pemasaran, dapat diperoleh suatu kesimpulan bahwa produk adalah

segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar yang memiliki fungsi tersebut

dengan maksud untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan

konsumen.

2.3.2. Pengertian Merk

Banyak pakar dibidang pemasaran mendefinisikan merk

dengan berbagai pola kalimat yang berbeda. Namun pada intinya

pengertian merk yang diungkapkan oleh para pakar dibidang

pemasaran merujuk pada pengertian yang sama. Berikut ini adalah

pengertian merk yang dikemukakan oleh para pakar dibidang

pemasaran:

Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, 349) dalam bukunya

mendefinisikan merk sebagai berikut:



35

"Merk adalah suatu nama, kata, tanda, symbol, atau desain atau

kumbinasi dari semuanya yang mengidcntifikasikan pembuat atau

penjual produk dan jasa tertentu".

Asosiasi Pemasaran Amerika {The American Marketing

Association) dalam buku yang disusun Philip Kotler (2005, 97),

mendefinisikan Merk sebagai berikut:

"Nama, istilah, simbol, atau dcsain atau kombinasinya yang

dituniukkaii agar dapat menjadi barang atau jasa dari satu atau

kelompok penjual dan membedakannya dari produk dan jasa

tertentu".

Basu Swastha (1998, 199) mendefinisikan Merk dalam

bukuiiya yaitu sebagai berikut:

Merk adalah suatu nama, istilah, symbol atau desain (rancangan),
atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk memberi tanda
pengcnal barang atau jasa dari seorang penjual atau sekclompok
penjual dan untuk rnembedakannya da^i barang-barang yang
dihasilkan pesaing.

Philip l<.otler (2000, 404) dalam bukunya mendefinisikan merk

sebagai berikut:

"Brand is a name, term, sign, symbol, or design, or a

combination of them, intended to identify the goods or services of

one sellers and to differentiate them from those of competitors".
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Evans Bcrman (1990, 320) dalam bukunya mendefinisikan

Merk yaitu sebagai berikut:

"Brar.d is a name, term, design, symbol, or any other feature

that identifies the goods and services of one seller from those of

other sellers

Pengeitian Merk menurut Berkowitz, Keiin and Rudeiius

(1989. 269) dalam bukunya menyebutkan

"Brand is a name, symbol, term, design, or combination of these

that distinguishes the seller's goods or service from competitor's

Dari.berbagai pengertian yang dikemukakan oleh para pakar

dibidang pemasaran, dapat dipetik suatu kesimpulan bahwa merk

merupakan identitas yang dimiliki oleh suatu produk untuk

membedakannya dari produk pesaing.

2.3.3. Pengertian Ekuitas Merk

Merk yang kuat adalah merk yang telah mencapai ekuitas merk

yang dapat tercapai apabila konsumea memiliki tingkat loyalitas

merk yang tinggi terhadap merk suatu perusahaan. Mengenai

pengertian ekuitas merk, Banyak pakar yang mendefinisikan ekuitas

merk diantaranya adalah sebagai berikut;

Philip Kottler dan Gary -Vrmstrong . (2004, 350)

mendefinisikan brand equity sebagai berikut:
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Ekuilas merk yaitii nilai suatu merk berdasarkan seberapa kuat
merk tersehut meinpunyai loyalitas merk, kesadaran konsunien
aw an nama merk, kualitas yang dipersepsikan, asosiasi merk, dan
berbagai asset lainnya seperti paten, merk dagang, dan hubungan
jaringaii distribusi.

David Aaker (199^, 525) mendefinisikan ekuitas merk yang

dikutif dari buku yang disusun oleh Philip Kotler, yaitu sebagai

berikut:

Ekuitas merk adalah nilai merk yang semakin tinggi dengan

tingginya kesetiaan merek, kesadaran nama merk, mutu yang

diyakini, hubungan merk yang kuat, dan aktiva lainnya seperti hak

paten, liak dagang, dan hubungan distribusi".

Ekuitas merk menurut Peter H Farkuhar (1997) dalam bukunya

adalah sebagai berikut:

Bi and equiiy is the added value' with wich a given brand,

endows a produck".

Defliiisi Ekuitas merk menurut David Cravens (309, 1997)

dalam bukunnya adalah sebagai berikut:

"Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to

brand its name and symbol that added to or subtrack from the value

provided by a produck or service to a firm and/or to that firm's

costumer
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Philip Kotler (2000, 405) menJefinisikan brand equity dalam

bukunya sebagai berkut:

Brand equity is highly related to hoM> many customers are

satisfied and would incur costs by changing brand, customer value

the brand and sees it as a friend, customer is devoted to the brand".

Kesimpulan yang dapat disusun dari definisi-definisi diatas,

brand equity adalah suatu merk yang telah mencapai loyalitas,

kemampuan untuk diingat oleh konsumen, dan diyakini memiliki

mutu yang baik, sehingga dapat dijadikan sebagai hak paten, hak

dagang, dan mempermudah hubungan distribusi.

2.4. Daur Hidup Produk (Product Life Cycle/FLC)

Sepanjang uniiir suatu produk, perusahaan biasanya memformulasikan

strategi pemasara.Tnya beberapa kali. Tidak hanya kondisi ekonomi berubah,

dan pcsaing melakukan strategi baru, namun karena produk yang

dikeluarkan oleh perusahaan melewati tahapan baru dari minat dan

persyaratan konsumen.

Siklus hidup produk menggambarkan tahap-tahap yang berbeda

dengan sejarah penjualan suatu produk. Tahap-tahap ini berhubungan

dcngan kssempatan dan mosalah yang berbeda mengenai strategi pemasaran

dan laba potensial. Dengan mengidentifikasikan tahapan suatu produk.
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perusahaan dapat mcmformulasi rencana pemasaran yang lebih baik. Berikut

ini akan dibahas tahapan dalam daur hidup produk.

2.4.1. Tahao Pcrkcnalan

Tahap pcrkenalan dimulai pada saat produk baru diluncurkan.

Pada tahap ini diperlukan waktu untuk menyebarkan produk

kebeberapa pasar dan mengisi saluran penjual, sehingga

pertumbuhan penjualan lambat.

Pada tahap in*, laba negative atau rendah karena penjualan

rendah dan biaya distribusi dan promosi yang berat. Diperlukan

biaya yang besar untuk menarik distributor dan untuk promosi.

Pada tahap ini dapat dilakukan berbagai stra^egi, diantaranya:

1. Strategi peluncu*'an cepat {rapid-skimming strategy), terdiri

dari peluncuran produk baru pada harga tinggi dengan tingkat

promosi yang tinggi.

2. Strategi peluncuran lambat {slow-skimming strategy) berupa

peluncuran produk baru dengan harga tinggi dan sedikit

promosi.

3. Strategi penetrasi cepat, berupa peluncuran produk pada

harga rendah dengan biaya promosi yang besar.

4. Strategi penetrasi lambat, berupa peluncuran produk baru

dengan harga rendah dan proniosi yang rendah.
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Perusahaan hams memilih stratepi peluncuran yang konsisten

dengan maksud penempatan produk. strategi peluncuran mempakan

langkah awal dalam rencana daur hidup produk.

2.4.?.. T'lhap Pertumbuhan

Tahap pertumbuhan ditandai dengan lonjakan cepat dalam

penjualan. Pemakai awal menyukai produk t.n-sebut, dan konsumen

n.enengah-mayoritas mulai u embeli produk tersebut. Pesaing baru

memasuki pasar, tertarik dengan kesempatan produksi dan laba

berskala besar.

Pada tahap ini, harga teiap bertahan atau tumn sedikit selama

permintaan masih meningkat. Pemsahaan mempertahankan

pengeluaran promosi pada tingkat yang sama atau sedikit lebih besar

untuk mencapai persaingan dan untuk terns membidik pasar.

Strategi yang dapat dilakukan pada tahap ini adalah sebagai

berikui:

1. Pemsahaan meningkatkan kualitas produk dan menambahkan

ciri bam pada produk dan peningkatan gaya.

2. Pemsahaan menambahkan model bam dan produk pengapit.

3. Pemsahaan memasuki segmen pasar yang bam.

4. Pemsahaan meningkatkan cakupan distribusinya dan

memasuki saluran distribusi bam.

5. Perusahaan beralih dar' iklan sadar akan produk kepada iklan

preferensi produk.
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6. Perusahaan menurun''.an harga untuk menarik pembeli yang

sensitif harga dilapisan masyarakat.

2.4.3. Tahap Kemapanan

Tahap kemampanan terbagi dalam tiga fase. Pertama,

kemapanan tumbuh yaitu tingkat pertumbuhan penjualan mulai

menurun. Kedua, kemapanan stabil yaitu penjualan merata dalam

basis perkapita karena kejenuhan pasar. Ketiga, kemapanan goyah,

yaitu tingkat kemapanan absolute mulai menurun dan para pelanggan

riulai beralih pada produk Iain sebagai penggantinya.

Strategi yang dapat dilakukan pada tahap kemapanan adalah

sebagai berikut:

1. Modifikasi pasar, yaitu perusahaan mjmperluas pasar untuk

merknya yang mapan dengan mengatur dua faktor yang

menghasilkan volume penjualan.

2. Modiflkasi produk, yaitu manajer berusaha mendorong

penjualan dengan memoJifikasi karakteristik produk.

3. Modifikasi bauran i)emasaran, yaitu manajer produk

mendorong penjualan dengan memodifikasi satu elemen bauran

pemasaran.

2.4.4. Tahap Kemiinduran

Pada tahap ini, penjualan perusahaan mengalami penurunan.

Penurunan ini diakibatkan oleh perkembangan teknologi, pergeseran
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selera konsurnen, serta nieningkatnya persaingan domestic dan luar

negri. Pada saat kemundurar. biasanya para produsen menarik diri

dari pasar atau mengurangi jumlah produk mereka.

Strategi yang dapat dilakukan pi.da tahap ini adalah sebagai

berikut;

1. Mengidcntifikasi produk lemah.

2. Mcnciitukan strategi pemasaran.

3. Menghentikan produksi dan pemasaran.

Dengan demikian, suatu produk tidak selamanya berada pada

suatu tahap karena didalamnya terdapat berbagai hal yang dapat

mempcngaiuhi eksistensi produk dipasar. Oleh karena itu, suatu

perusahaan hams menyiapkan berbagai langkab strategi menyangkut

kebaradaan produknya dipasar. Strategi ini termasuk terns

dilakukannya berbagai riset pasar untuk menciptakan suatu terobosan

atau inovasi produk serta melakukan langkah strategi pengubahan

posisi produk manakala produk yang dipasarkan pada suatu segmen

pasar tidak aiau sudah tidak mampu memberikan keuntungan kepada

pemsahaan.

Daur hidup produk dipasar akan diketahui secara pasti berdasar

riset pasar dan pendapatan yang diterima oleh perusahaan. Daur

hidup produk ini pula memberikan suatu gambaran keberadaan

produk dipasr.r, pola konsumsi konsumen, dan keberadaan pesaing.



Sclain r.lrategi yang diungkapkan olch Philip Kollcr mengenai

PLC, David Oavens dalam bulcunya menggabungkan produk dan

merk dalam daur hidup produk (PLC) dalam tabel berikut ini;

Tabel 2.

Stcatcgi Produk dan Mcrk Dalam Sctiap Tahap Daur Hidup

Produk

(Cravens, 1997, 299)
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Dari tabel tersebut dapat dijelaskan yaitu ketika suatu produk mulai

mengalami masa penurunon, strategi yang memi<ngkinkan untuk

dilakukan adaiah melakukan rcposisi merk. Ketentuannya adalah

mengubah tujuan produk, yaitu dengan melakukan pencarian segmen

pasar baru, merubah strategi produk melalui pengubahan ukuran,

warna atau kemasan.

Iklan diiampilkan secara unik sehingga dapat berbeda dengan

pesaiiignya, mempertahankan distribusi, dan menerapkan harga yang

sesuai. Hal ini ditujukan untuk menarik minat konsumen pada

segmen baru agar tertarik kepada produk perusahaan.

2.5. Reposisioning

Kenyataan yang tidak dapat dihindari dalam setiap kasus pemasaran

adalah suatu produk akan mengalami masa kejenuhan. Hal ini ditandai

dengan menurunnya volume penjualan. Selain strategi mereviialisasi merk

(memperluas pangsa pasar dan ineningkatkan produktivitas merk), terdapat

strategi reposisi merk j'ang bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan

dengan meningkatkan posisi kompetitif dipasar.

Produsen barns menyadari bahwa reposisi murk atau ketika

melakukan posisioning pada saat produk dipasarkan, keduanya memerlukan

ketepatan strategi. Dalam kasus posisioning merk, produsen harus

menyadari bahwa sebaik apaun penenipatan suatu merk, produsen harus

menempatkan ulang posisi suatu nierk pada suatu saat nanti. Mengutif

perryataan Richard D'aveni (1996,36):
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"Tidak nda lagi keunggulan kompetitif yang permanen, karena itu,

reposisionuig yang dilakukan bersama dengan resegmentation, dan

retargeting sebagai suatu paket lengkap dari restrategizing the company

merupakan hal yang vita! dan tidak Doleh ditunda".

Dengan demikian reposisioning suatu produk pada suatu saat

merupakan hal yang harus dilakukan, karena lingkungan bisnis senantiasa

mcngalami prubahan. Suatu produk pada suatu saat akan mengalami

penurunan oleh karenan itu, perusahaan harus melakukan pembaharuan

strategi dengan maksud untuk memperoleh kembali porsi pasar yang

menguntungkan.

2.5.1. Pcngertian Reposisioning

Beberapa pakar pemasaran mendefmisikan pengertian

reposisioning dari si.dut pandang yang berbeda. perbedaan tersebut

terungkap antara pemyataan reposisi merk dan reposisi produk.

untuk lebih jeias dibawah ini terdapat definisi mengenai reposisi

yang diungkapkan oleh para pakar pemasaran.

Peter Doyle (1994, 179) dalam bukunya mendefmisikan

reposisioning merk sebagai berikut:

"Brand repositioning is to focuses on increasing volume, by

winning share from competitors
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Philip Kirtler (1994, 538) dalam bukunya mendefinisikan

reposisioning sobagai berikut:

"Reposisioning adalah proses menentukan kembali posisi

merk, yang diakibatkan oleh munculnya pesaing dan semakin

berkurangnya preferensi konsumen terhadap merk perusahaan".

Hermawan Kartajaya (2005, 383) dalam bukunya

mendefinisikan reposisioning sebagai berikut:

"Reposisioning adalah suatu proses pengubahan realitas verbal

berupa pesaii dibenak konsume-i".

Philip Kotlcr (2000, 418) mendefmisikai: reposisioning dalam

bukunya yaitu sebagi berikut:

"Repositioning is the process to reposition the brand when

facing new competitors or changing customer preference

Richard D. Irwin (1989, 268) dalam bukunyu mendefinisikan

reposisioning sebagai berikut:

"Repositioning is changing the place a product occupies in a

consumer's mind relative to competitive product

Dari definisi yang diimgkapkon oleh para pakar tersebut,

diperoleh suatu kesimpulan bahwa reposisioning merujuk pada

pengubahan posisi merk atau produk dibenak konsumen yang
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diakibatkan oleh munculnya pesaing baru dan berkurangnya

kesenangan konsomen terhadap produk atau nierk pei usahaan.

2.5.2. Strutegi Reposisioning

Dalam melakukan reposisioning merk atau produk, peter Doyle

dalam bukunya (1994, 179) merekomendasikan beberapa strategi

yang dapat dilakukan oleh perusahaan. Htrategi yang dapat dilakukan

adalah sebagai berikut;

a. Real repositioning, yaitu manajemen hams memperbahami merk

sesuai dengan teknologi bam, fungsi dan rancangan.

b. Psychoiogicai repositioning, yaitu pentsahaan hams

memperhaiikan pembahan kepercayaan pembeli tentang merk

yang kompetitif.

c. Competitive depositioning, yaitu perbandingan frekuensi iklan

yang digunakan untuk mengubali kepercayaan konsumen tentang

merk pesaing dan mensugesti bahwa merk pesaing kurang

memiliki nilai.

d. Reweighting values, suatu waktu konsumen dapat dibujuk untuk

mengikatkan kepentingan yang besar terhadap keyakinan nilai

yang terdapal dalam merk.

e. Neglected values, yaitu pilihan kriteria bam yang dapat

diperkcnaikan pada pembeli.

f. Change preference, adalah suatu kemungkinan untuk

memasukkan kesenangan pembeli dalam merk.
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g. Augmental the brand, yailu suatu merk yang memiliki posisi

vang kompetitif dapat dimanfaatkan dengan menambah

penawaraii produk dan jasa ilisisi produk inti.

2.5.3. Pertimbangan dalam Reposisioning

Melakukan reposisioning merk atau produk merupakan strategi

pemasaran harus dilakukan dengan berbagai pertimbangan, karena

penerapan reposisioning yang tidak dilandasi strategi yang baik

dapat mengakibatkan menurjnnya kepercayaan konsumen pada

seluruh produk yang dikeluarkan perusahaan.

Dalam menentukan reposisioning merk atau produk, menurut

Philip kotler dalam bukunya (1994, 539), manajemen harus

mempertimbangkan dua faktor. Pertama, adalah biaya penetapan

ulang posisi merk untuk segmen barn. Biaya yang dimaksud meliputi

biaya perubahan mutu produk, pengemasan, iklan, dan promosi.

Secara garis besar, jika biaya yang dikeluarkan oleh manajemen

semakin besar, maka semakin jauh jarak penetapan ulangnya.

Faktor kedua adalab pendapatan yang dapat diperoleh merk

ters?but pada posisi barunya. Pendapatan ini tergantung pada jumlah

konsumen daiam segmen yang menjadi target reposisioning merk,

tingkat pembulian rata-ratanya, jumlah dan kekuatan pesaing pada

segmen tersebut, dan harga yang dikenakan merk-merk pada segmen

tersebut.
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Dengan demikian, melakukan penempatan ulang suatu merk

atau produk leiap harus dilandasi oleh suatu riset yang baik oleh

perusahaan. Reposisioning merk atau produk dapat menjadi suatu

keputusan yang penuh dengan taruhan apabila tidak diiandasi

berbagai perliinbangan dan strategi yang mendukung.

2.6. Meiodc Analisis

Suatu perusahaan akan senantiasa menggunakan metode statistik untuk

membantu merumuskan suatu keputusan. Keputusan tersebut meliputi

berbagai bidang seperti keputusan pembelian bahan, penggudangan,

penentuan jur.ilah produksi, pengawasan administrasi, dan penaksiran

volume penjualan pada masa yang akan datang.

Dengan demikian penggunaan metode statistik dalam perusahaan akan

memberikan suatu gambaran yang bersifat statistik kuantitatif tentang segala

aspek kegiatan perusahaannya agar dapat dipakai sebagai bahan dasar

pengmbilaii keputusan secara tercncana mengenai kegiatan perusahaan.

2.6.1. Analisis Rcgrcsi

.Analisis,legresi merupakan suatu model matematis yang dapat

digunakan untuk mengetahui pola hubungan antar dua variabel atau

lebih. 1 ujuan utama analisis regresi adalah untuk membuat perkiraan

nilai varibel tidak bebas {variable dependen) jika variable lain yaitu

variabel indepcnden yang berhubimgan dengannya sudah diketahui

sebelumnya.
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Dalam melakukan pengukuran variabel yang diteliti, terutama

karena penelitian ini untuk mengetahui intensitas hubungan antara

variabel independen (X) dan variabel dependen (Y), penulis

menggunakan metode analisis regresi berganda. Dibawah ini

adalah

Y = a + b,X,+b2X2

Kelerangan: Y = variabel dependent (variabel yang dipengaruhi)

a = Intersep kurva estimasi, atau nilai Y jika X = 0

b = Slope kurva estimasi yang baik

Xi = variabel independent

X2 = variabel independent

Nilai a dan b|, b2 dapat dihitung dengan menggunakan persamaan

linier simultan sebagai berikut:

+  1

2

+  +bXxl = Z" XJ 3

(Ronald E Walpole, 1995, 367)

Untuk menentukan nilai a dapat diperoleh dari substitusi

pcrsaniaan-persamaan diatas maka akan diperoleh persamaan baru

yaitu persamaan 4,
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2.6.2. Analisis Korelasi Berganda

Analisis koreiasi adalah alat sta'.istik yang dapat digunakan

untuk mengetahui derajat hubungan iinier antara suatu varibel

dengan vaiiabel lain. Analisis koreiasi digunakan dalam

hubungannya dengan analisis regresi untuk mengukur ketepatan

garis rcgrcsi dalam menjelaskan variasi nilai variabel dependent.

Ukurdn slatistik yang dapat digunakan dalam mengukur

hubungan antar variable adalah koefisien determinasi (r^) dan

koefisien koreiasi (r).

Untuk mengetahui nilai koreiasi berganda (r), dapat diketahui

melalui rumus berikut:

1. Menentukan nilai koreiasi antara XI dengan Y, dapat diperoleh

dengan rumus:

rX,Y =

(Rusdin, 2004, 74)

2. Menentukan nilai koreiasi X2 dengan Y, dapat diperoleh

dengan rumus:

(Rusdin, 2004,74)
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3. Menentukan nilai korelasi antara XI dengan X2, dapat

diperoleh dengan rumus:

'  ̂ "■

(Rusdin, 2004, 74)

4. Menentukan nilai korelasi semua variable, dapat diperoleh

dengan rumus:

Ryx\x2 — ~2vyX^ryX2^'X^X^
V  I-Kxj

(Rusdin, 2004, 74)

Sedangkan untuk menguji hubungan antura varlabel

independen dan variabal dependen yaitu antara penjualan dengan

biaya iklan dan event sponshor dilakukan uji hipotesis dengan

menggunakan rumus t hitung sebagai berikut:

1. Menentukan hipotesis

HQ-.b\ = bj =

(tidak add hubungan dari X1X2 terhadap Y

//i : ^ 0

(paling sedikit ada satu variabel X yang mempengaruhi Y)

Menentukan uji statistika dengan menggunakan rumus thi,ung:

;*V«-2
^hilimn

l-f



'Rusdin, 2004, 74)

3. Menentukan kriteria terima Ho dengan ketenluan sebagai

berikul:

th< yl a (db)

4. Menentukan kurva uji hipotesis

Kurva Uji Hipotesis

Ho diterima

Ho ditolak



BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Fcnclitian

Dalam penelitian ini, yang menjadi objek penelitian adalah biaya

periklanan (X|) dengan indikator biaya ikian di televisi, biaya ikian di radio,

biaya ikian di surat kal)ar. Variabel lain r.dalah biaya sponshor event (Xj)

dengan ind'kator biaya tournament bola voli, dan biaya event marketing. X|

dan X2 dalam penelitian ini merupakan variabel independent yaitu variabel

yang mempenganihi variabel dependen dalam penelitian ini adalah penjualan

(Y) dengan indikator hasil penjualan.

PT Hanjaya Mandala Sampoema Tbk., didirikan di Indonesia pada

tanggal 19 oktober 1963 berdasarkan Akta Notaris Anwar Mahajudin, SH.,

No. 69. Akta pendirian ini telah disahkan oleh menten kehakiman republik

Indonesia dalam Surat Keputusan No. J.A.5/59/15 tanggal 30 April 1964

serta diumumkan dalam lembaran berita Negara Republik Indonesia No. 94

tanggal 24 november 1964.

Sesuai dengan pasal 3 anggaran dasar perusahaan, ruang lingkup

kegiatan perusahaan meliputi: industri dan perdagangan rokok serta investasi

saham pada perusahaan-perusahaan lain. Perusahaan berkedudukan di

Surabaya, dengan kantor pusat berlokasi di Jl. Rungkut industri raya No. 18,

Surabaya serta memiliki pabrik yang berlokasi di Surabaya, pandaan, dan

mala>ig.

54
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Kegiatan produksi rokok secara komersial telah dimulai pada tahun

1913 di Surabaya sehagai industri rumah tangga. Pada tahun 1930, industri

rumah tangga mi diresmikan dengan dibentuknya NVBM Handel Maatschapi

Sampoerua.

Sampai saat in' FT HM Sampoema Thk., telah melampaui empat

generasi kepemimpinan. Generasi pertama yaitu Liem seeng tee sebagai

pendiri perusahaan, generasi kedua adalah Aga Sampoema, generasi ketiga

adalah Putera Sampoema, dan generasi terakhir yang sampai saat ini masih

memegang tambuk kepemimpinan adalah Michael Sampoema. Setiap

generasi telah membangun berbagai strategi pemsahaan yang efektif

tei-masuk didalamnya adalah strategi reposisi merk Dji Sam Soe melalui

Sampoema Hiiau.

Penelitian ini diarahkan untuk menganalisis reposisioning brand equity

melalui peluncuran Sampoema Hijau. Dalam hal ini produk pemsahaan

yang telah mencapai ekuitas merk adalah Dji Sam Soe. Melalui penelitian ini

diharapkan dapat inemperoleh suatu hasil penelitian yang dapat

menggambarkan pengaruh strategi reposisioning brand equity terhadap

tiiigkat pcnjualan pemsahaan.

3.2. Metode Penelitian

3.2.1. Dcsain Penelitian

Dalam pengambilan keputusan yang rasional data dan informasi

sangat diperlukan. Untuk memperoleh data dan informasi ini

diperlukan desain penelitian yang mencakup:
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1. TujuanStucli

Tujuan studi dalam penelitian ini adalah deskriptif, yaitu

menanyakan alau menyatakan suatu hal mengenai variable-variabel

tertentu dengan tujuan menjawab pertanyaan yang menyangkut

sesuatu pada saat berlangsungnya proses riset.

2. Tipe Penelitian

Tipe penelitian ini berbentuk causal relationship, yaitu

menganalisis hubungan antara variabel yang bersifat dependent

dengan variable Iain yang bersifat independent.

3. UnitAnalisis

Unit analisis dalam penelitian ini yaitu, data yang dihasilkan dari

perusahaar. dan berdasarkan fenoniena yang terjadi di perusahaan,

dan dalam penelitian ini adalah Sampoerna Hijau.

3.2.2. Opcrasional Variabel

Untuk menunjukkan variabel yang akan diteliti, dibawah ini

adalah label operasional variabel dari penelitian:

Tabeia.
Analisis Repositioning Brand Equity Guna Meningkatkan

No. Variabel Indikator Skala
1 Biaya periklanan > Biaya iklan di televisi Rasio

{advertising) > Biaya iklan di surat kabar Rasio
(Xi) (media cetak) Ras'O

2. Biaya sponshor > Biaya tournament olah Rasio
event raga bola voli
(X2)

> Biaya event marketing Rasio
3. Penjualan (Y) Hasil penjualan dalam

Rupiah
Rasio
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3.2.3. Prosedur Pengumpulan Data

Pengumpulai) data yang dilakukan penulis untuk melengkapi

penyusunan makalah seminar in! dilakukan dengan beberapa jenis

pengumpulan data, yaitu:

1. Penelitian kepustakaan

Peneiitian kepustakaan yaitu penelitian yang meliputi

pengumpulan data melalui literatur-literatur resmi dan literature

lainnya yang sesuai dengan permasalahan yang diteliti.

2. Metode sun'ai

Penelitian survai adalah mrtode pengumpulan informasi dengan

menanyakan seperangkat pertanyaan yang dirumuskan sebelumnya

dengan urutan yang ditentukan dalam sebuah kuisioner terstruktur

kepada sample individu-individu yang ditarik sebagai

representasidari populasi icrtentu.

3.2.4. Metode Analisis

Dalam penelitian ini, diarahkan untuk mengetahui pola hubungan

dan derajat hubungan (keeratan) antara biaya iklan dan biaya event

sponshor terhadap penjualan. Oleh sebab itu, metode analisi yang

digunakan adalah analisis regresi dan analisis korelasi, yang akan

dijabarkan sebagai berikut:
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1. Analisis Regresi

Dalam melakukan pengukuran variabel yang diteliti, terutama

karena penelitian ini untuk mengetahui intensitas hubungan antara

variabel independen dalam halam hal ini adalah biaya ikalan (XI)

dan biaya e\'ent sponshor (X2) terhadap penjualan (Y), maka

digunakan metode analisis regresi berganda. Dibawah ini

persamaan dari analisis regresi berganda;

Y = a + b,Xi+b2X2

Keterangan: Y = Penjualan

a = Intersep kurva estimasi, atau nilai Y jika X = 0

b = Slope kurva estimasi yang baik

X] = Biaya ilclan

1. Biaya iklan di teievisi

2. Biaya iklan di surat kabar (media cetak)

Xa = Biaya event sponshor

1. Biaya tournament bo'a voli

2. Biaya event marketing

Untuk mengetahui nilai a dan b|, b: digunakan persamaan linier

simultan sebagai berikut:

«a + AlV.V,+i;2;-^==Sl' 1

"Hx, +b,ZXl = Y^X,Y 2

aY, XI + biYX,X, +b,Yx!^ YXiy 3
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Untuk menentukan nilai a dapat diperoleh dari substitusi

persamaan 1 dan 2 menghasilkan persamaan 4, substitusi

persatnaan i dan 3 diatas yang akan menghasilkan persamaan 5.

substitusi persamaan 4 dan 5 akan diperoleh nilai b, dan apabila

diperoleh nilai b maka nilai tersebut disubstitusikan pada

persamaan i yang akan diperoleh nilai a.

2. Analisis Korelasi Berganda

Untuk mengetahui derajat keeratan hubungan antara biaya

iklan, biaya event sponshor terhadap penjualan, maka digunakan

analisis korelasi berganda. Untuk mengetahui nilai korelasi

berganda yang dimaksud, dapat diketahui melalui rumus berikut:

1. Menentukan nilai korelasi antara biaya iklan (XI) dengan

penjualan (Y), dapat diperoleh dengan rumus:

rX^Y =-■

2. Menentukan nilai kcrelasi event sponshor (X2) dengan

penjulan (Y), dapat diperoleh dengan rumus:

■y V ■■ Zx^y
''

3. Menentukan nilai korelasi antara biaya iklan (XI) dengan event

sponshor (X2), dapat diperoleh dengan rumus:
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4. Menentukaii nilai korelasi antara biaya iklan (XI), event

sponshor (X2), dan penjualan (Y) dapat diperoleh dengan

rumus:

Ry,U2 =

Sedangkan untuk menguji hubungan antara variabel

independen dan variabel dependen yaitu antara penjualan dengan

biaya iklan dan event sponshor dilak ikun uji hipotesis dengan

menggunakar, rumus t hitung sebagai berikut:

1. Menentukan hipotesis

Tidak ada hubungan dari biaya iklan (XI) dan biaya event

sponshor (X2) terhaJap penjualan (Y)

//, : 6 . ̂  0

Tedapat pengaruh hanya biaya iklan (XI) atau hanya biaya

event sponshor (X2) terhadap penjulan (Y)

2. Menentukan uji statistika dengan menggunakan rumus thuung:

_ rVn-2

3. Menentukan kriteria terima Ho dengan taraf nyat 5 persen dan

ketentuannya adalah sebagai berikut:

th < ̂«(db).

4. Menentukan kurva uji hipotesis, taraf nyata 5 persen.
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Kurva Hji Hipotcsis

Ho diterima jHo^xiitolak :■
.>,V. • ■.(%'V,.: ■-; . ■ .1-

0,05
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seianjutnya diubah menjadi NV Handel Maatschapij Sampoema.

Pasca perang dunia II, nama ini diubah kembali menjadi Hanjaya

Mandala Sampoema (seianjutnya disebut Sampoema).

Pemiiihan nama Sampoema sebagai nama pemsahaan ini

bukan tanpa alasan. Dalam nama Sampoema, terdapat makna

filosofis dan mistis. Pe/*/a/Mfl,Terminologi Sampoema

merupakan nama lama dari sempurna.

Keduci, didalam tuliasan Sampoema terdapat sembilan

huruf yang dianggap sebagai angka keberuntungan. Pada

umumnya orang cina memiliki keyakinan bahwa sebuah susunan

huruf memiliki makna yang spesial, Dalam hal ini, angka

sembilan memiliki keistimewaan yang khusus karena menjadi

proprietary dari kaisar cina dimasa lalu. Terlihat bahwa seeng tee

memiliki cita-cita yang besar dari pemsahaan yang didirikannya,

yaitu menginginkan agar pemsahaannya menjadi king of kretek

di Indonesia.

Generasi pertama produk Sampoema adalah Dji Sam Soe.

Hingga sekarang produk ini dianggap sebagai mother of all

kretek. Kesuksesan sebuah merk memang terletak pada rasa.

Namun, yang lebih penting daii itu adalah pada kemampuannya

menjaga konsistensi. Dalam hal rasa dan non konsistensi, Dji

Sam Soe adalah pemimpin pasar untuk kategori SKT.

Pemiiihan nama Dji Sam Soe pun bukan tanpa

pertimbangan. Seperti nama pemsahaannya Dji Sam Soe
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merupakdn bahasa Hokkien untuk angka 2, 3, dan 4. Jika

ketiganya dijumlah maka akan didapat angka keramat sembilan.

Begitu puia pada kemasannya, selain tertera tulisan dalam

Bahasa .(awa, Arab dan Bcianda terdapat pula gambar bintang

beijumlah sembilan.

Untuk memperluas jaringan penjualarnya, pada tahun 1920

Seeng Tee menggunakan sistem titipan bagi produknya diseluruh

pelosok Surabaya. Permintaan yang tinggi atas dji sam soe

membawa Sampoema terus meningkat sepanjang dekade 1930-

an.

Seinng dengan majunya bisnis", volu.ne keija yang

meningkat dan kelahiran dua anaknya (Sien-1921 dan Hwee-

1926), membuat rumah Seeng Tee dibawah jembatan mulai tidak

mencukupi, maka pada tahun 1927 Seeng Tee memutuskan untuk

memindahkan keluarga dan aktivitas bisnisnya kerumah baru di

Jalan Ngalik No. 9.

Pada tahun 1928 anak ketiga seeng tee lahir (Kwang),

rumah di jalan Ngalik semakin tidak memadai bagi keluarga

Sampoema untuk mergelola bisnij rokok. Seeng Tee merasa

keputusan imtuk memindahkan mmalmya mcmpakan hal yang

sangat mcndesak.

Mendesaknya kebutuhan akan lokasi baru, pada tahim

1932, akhimya Seeng Tee menemukan sebuah tempat ideal yang

selama ini dicarinya, yakni sebuah kompleks gedung peninggalan



65

Belaiida. Lokasi inilah yang kemudian diubah menjadi Taman

Sampoema. Seluruh aktivitas bisnis dilakukar ditaman ini.

Di Taman Sampoema ini, Seeng Tee mendeklarasikan

filosofi bisnis melalui simbol Tiga Tangan. Simbol ini

menggambarkan tiga pihak yang berbeda, yakni produsen,

pedagang dan konsumen. Maksud dari filosofi ini adalah untuk

mencapai kesuksesan perusahaan hams bisa menjamin bahwa

ketiganya sama-sama berbagi keuntungan.

Seiain menjadi sentra aktivitas bisnis, taman Sampoema

diperuntukan bagi kegiatan-kegiatan missal untuk publik. Seeng

Tee mengubah fiingsi gedung yang terletak ditengah kompleks

menjadi sebuah teater, lengkap dengan tata panggung

pertunjukkannya.

Pada tahun 1940, angka produksi Sampoema mencapai 3

juta batang seminggu. Dji Sam Soe mendominasi angka produksi

tersebut. Meski demikian, para agen sering hams menunggu

sampai dua minggu untuk mendapatkan pesanan merkea atas

produk ini. Dji Sam Soe bahkan berkembang menjadi suatu

komoditas utama bagi para agen besar di selumh Indonesia.

Selaiu Dji Sam Soe, beberapa merk lain yang juga

diproduksi Sampoema yaitu Sampoema Star, Summer Palace,

Status of fAberty, dan Dapean (keempatnya mempakan rokok

putih), Djangan Lawan, dan Kroso.
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DitengaJi ekspansi produk inilah jepang menggantikan

Belanda. Setelah enam jam invasi d' Surabaya Seeng Tee ditahan

oleh Jepang. Pada masa ini industri rokok nasional diambil alih

oleh jepang. Mereka menggunakan alat produksi di pabrik-pabrik

rokok yang mereka ambil alih dan menerbitkan merk-merk bam

versinya. Deberapa merk yang terkenai adalah Fuji. Kooa, dan

Mimtuho. Selain itu tcrdapat merk yang murah yaitu merk

Semangat dengan bahan tembakau yang dicampur dengan daun

sawD yang dikeringkan.

Setelah tiga setengah tahun berada ditahan oleh Jepang,

pada tanggal 27 Agustus 1945 Seeng Tee dibebaskan.

Bermodalkan harta sisa j-ang dibawa Tjiong Nio, Seeng Tee

mencoba niembangun kcmbali Sampoema dari remntuhannya.

Hanya ada satu hal yang dipikirkan Seeng Tee untuk membangun

pemsahaarmya adalah dengan membangkitkan kembali Dji Sam

Soe.

Straiegi ini terbukti berhasil, pada tahun 1949 pcmsahaan

mulai menemukan bentuknya Kembali. Para agen mulai

mengajukan pesanan rokok dan disisi lain. V.'arga mulai

berdatangan kembali menyaksikan pertunjukan teater. Hanya

dibutuhkan waktu dua tahun sampai akhirnya Sampoema

kembali ke prestasi terakhimya, yakni sebelum tetjadi invasi

Jepang.
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Nanuin. seiring dengan perginya jepang, Indonesia dilanda

gejolak politik era revolusi diaman sejumlah ideologi bersaing

satu sama lain untrik memberi wama pada repubiik yang masih

dalam tahap premature tersebut. Salah satu ideologi tersebut

adalah Icomunisme. Pada masa itu menguatnya faham

komunisme ini, mengakibatkan sering terjadinya konflik antara

atasan dan bawahan di Sampoerna.

Pada tanggal 10 agusius 1956 Seeng Tee meninggal yaitu

pada usia 63 tahun akibat kesehatan jantungnya terus memburuk.

Seeng tee meninggalkan dua sejarah yang hingga kini tidak

berhenti berkembang, Sampoerna dan merk Dji Sam Soe.

2. Kepcmimpinan Generasi Kedua (Aga Sampoerna)

Dihawah kepemimpinan Sien dan Hwee inilah, Sampoema

mengalami masa pemulihan terberatnya. Semuanya bermula dari

kebijakan perusahaan untuk sepenuhnya berkonsentrasi dipasar

rokok putih dan mengesampingkan keahlian mereka pada

kategori SKI. Mereka memutuskan imtuk bersaing langsung

dengan perusahaan asing yang sudah lama menguasai pangsa

pasar SKM.

Pasar rokok putih yang besar itulah yang dicoba direbut

oleh Sien dan Hwee guna menyelamatkan Sampoema. Dengan

anggaran yang besar, mereka kemudian membeli sejumlah mesin

pembuat rokok putih dan stok bahan kertas serta tembakau
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khusus. Disisi lain guna memacu produksi rokok putih, produksi

Dji Sam Soe ditekan seminimal mungkin, strategi manufaktur

dan pemasaran yang agresif ini lain dipadukan dnegan penekanan

pada jalur diftribusi dtngan menggaet para agen baru.

Tetapi usaha ini gagal. Pada masa yang sa:na sejumlah

produsen rokok putih asing juga mulai melancarkan

peamasarannya di Indonesia pasca penjajahan jepang.

Perusahaan rokok putih seperti BAT dan Philip Morris sudah

sejak lama berdiri di Indonesia. Sehinggc upaya mereka

memasarkan produknya di Indonesia sebenarnya merupakan

relaunch produk lama seniata. Basis pasar mereka yang telah

lama terbentuk tidak mudah direbut oleh Sampoema.

Tidak butuh waktu lama hingga akltimya terbukti bahwa

strategi bersaing secara langsung dengan produsen asing tersebut

gagal dipasaran. Akibat investasi yang besar, akhimya

perusahaan mengalami kerugian. Kondisi ini berlanjut terus

sampai maret 1959.

Untuk menyelamatkan kondisi Sampoema dari
it

kebangkrutan akhimya Sien dah Hwee memanggil adiknya yang

tinggal di Bali }'ang saat itu mengelola usaha pribadi, yaitu Aga

Sampoema. Ditangan aga Sampoema, segala perbaikan mulai

dilakukan. Filosofi bisnis Tiga Tangan diterapkan olah Aga

Sampoema, yaitu menata hubungan dengan pedagang,

membangun strategi pemasaran, perbaikan intemal pemsahaan.
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3. Kepemimpinan Gencrasi Kctiga (Putera Sampoerna)

Generasi ini mulai dirintis pada tahun 1969. pada tahap ini

Sampoema memasuki babak baru pengelolaan organisasi dari

tradislonal ke modem dibawah kepemimpinan secrang CEO

yang sangat visioner. Pada era ini pula Sampoema mulai

membenahi proses secara konseptual dan sistematis, membangun

sistem manajemen informasi yang canggih, mengembangkan

core competence yang solid, membangun human capital dan

sebagainya

Generasi ini dipimpin oleh Putera Sampoema. Pada masa

ini terdapai langkah-langkah strategis selama mentransformasi

Sampoema. Langkah-langkah strategis ini terbagi kedalam tiga

tahap.

Upaya membangun Sampoema menjadi world-class

cigarette manufacturer yang dijalankan selama kurun waktu

1980 sampai 1990. langkah yang dil«ikukan pada tahap ini adalah

membenahi sistem pembelian tembakau ke petani, membangun

sistem distribusi langsung, membangun kapabilitas Han

kompetensi dibidang pembuatan rokok, membangun fasilitas

manufaktur berkelas dunia di Rungkut dan Sukerejo.

Upaya mernetamorfosa Sampoema dari manufacturing-

driven company menjadi market-driven company yang dirintis

putra Sampoema sejak akhir tahun 1980. Pada tahap ini terdapat

beberapa terobosan yang dilakukan, yaitu membangun ekuitas
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merk Sair.poema sebagai corporate brand, tnengembangkan

portofolia merk Sampoema dengan branding strategi yang

sistematis, mengkoordinir dan menyinergikan fungsi riset dan

pengembangan {Research and depelovmenf), operasi, marketing,

dan distribusi dalam sebuah sistem yang solid. Dengan langkah

ini, merk-merk seperti Dji Sam Soe, A mild, Sampoema Hijau

memiliki emotional bonding dengan target konsumennya.

Upaya Putera Sampoema mewujudkan visinya menjadikan

Sampoema sebagai perusahaan multinasional melalui ekspansi

bisnis ke pasar luar negeri yang prospektif. Langkah ini dirintis

sejak tahun 1990, dan sekarang telah menampakkan basil dengan

mulai berdirinya merk-merk Sampoema diberbagai Negara

seperti Malaysia, Myanmar, Vietnam, biasil, Taiwan, dan

diberbagai Negara lain. Perjalanan memasuki pasar luar negri

kemudian dilanjutkan pada generasi berikutnya dibawah Michael

Sampoema.

4. Kepemimpinan Generasi Keempat (Michael Sampoema)

Pasar luar negri merupakan pasar yang berat dan

menggiurxan bagi setiap perusahaan. Sampoema yang sudah

sangat kuat dalam negri tentu saja perlu untuk melebarkan

sayapnya ke luar negri mengingat pasar dalam negeri yang

semakin jenuh dan pasar luar negeri sangat menjanjikan masa
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depan yang cerah. Intinya, Sampoema perlu mesin pertumbuhan

baru demi kelangsungan dan kesuksesannya dimasa depan.

Hal iiiilah yang menjadi mimpi yang coba dicapai oleh

Michael Sainpoema, l^ntuk memasaki pasar luar negeri Michael

melakukan penyesuaian strategi untuk setiap Negara Umumnya,

Sampoema melakukan salah satu dari dua pendekatan untuk

memasuki pasar bam disuatu Negara. Pertama, dengan membeli

atau mengembangkan merk rokok putih dinegara tersebut.

Pendekatan iiii dilakukan dengan akuisisi maupun kemitraan

dengan pemain-pemain lokal dinegara tersebut.

Pendekatan kedua adalah dengan memasarkan kretek

sebagai kategori bam. Diluar negeri, kretek dipandang sebagai

kategori bam karena pasar luar negeri kebanyakan hanya

mengenal rokok putih. Pendekatan kedua ini dilakukan dngan

pendirian iasilitas manufaktur dan distribusi di Negara tersebut

untuk mendukung produksi dan pemasaran kretek tersebut.

4.1.2. Stmtegi Dalam Membanguu Merk Perusahaan Dibenak

Konsumen

Membangun merk suatu pemsahaan agar dapat dikenal oleh

masyarakat luas, bukan mempakan langkah yang mudah. Suatu

perusahaan hams memiiiki berbagai inisiatif strategi agar merk yang

dibungun dapat diterima oleh konsumen. Selain strategi yang hams
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tepat, pubiikasi merk memerlukan suatu penanaman investasi yang

cukup besar.

Di Sampoema, bertagai inisiatif yang dijalankan imtiik

membangun merk perusahaan atan corporate brand dilakukan

dengan pembentukan marching band Sampoerna. Sampoerna

rescue, Sampoerna foundation, house of Sampoerna, dan

minciptakan situs korporat Sampoerna. Keliraa inisiatif tersebut

secara lebih dalam akan dibahas berikut ini:

1. Marching Band Sampoema

Salali satu hal yang unik dari usaha Sampoema

membangun institutional credibility dan merk terletak pada ide-

ide unik. Ide-ide yang berbeda ini dilakukan tidak dengan cara

konveasional seperti melalui iklan. Contoh pendekatan yang unik

ini adalah dengan pembentukan marchini band Sampoema pada

akhir tahun 1980.

Pulera Sampoema membangun Marching Band Sampoema

sebagai langkah awal untak secara sistematis melakukan program

pemerekan perasahaan. Tujuan dari pembentukan marching band

ini adalah untuk mendongkrak ekuitas merk Sampoema, sebab

pada masa itu merk d;i sam soe lebih popular ketimbang

Sampoema sendiri. Padahal apabila suatu pemsahaan akan dijual

dipasar modal, merk produk saja tidak cukup, tetapi yang jauh
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lebih punting adalah merk perusahaan yang mengeluarkan

produk.

Untuk membangun Marching Band Sampoema ini

dikeluarkan dana sekitar 1 juta Dollar Amerika. Selain itu,

marching band Sampoema melakukan pertunjukkan pada parade

perayaan tahun bam, parade tournament of roses di pasadenia,

Califonij'a, tumpil d? Disneyland. Untuk tampil diluar negri

Sampoema hams mengeluarkan biaya 1 juta Dollar Amerika.

jiitck publisitas ini mampu mendongkrak popularitas

Sampoema pada waktu itu, karena media massa gencar

melakulcan pemberitaan mengenai keberhasilan Sampoema yang

mampu membawa nama Indonesia pada ajang intemasional.

Sehingga, kesadaran merk masyarakat kepada Sampoema

semakin meningkat.

Sebagai langkah komunikasi pemasaran. Marching Band

Sampoema memiliki dua misi. Pertama, memperkenalkan nama

Sampoema kepada masyarakat dan para investor sebagai

persiapan untuk go public. Tujuan kedua adalah meningkatkan

keterampilan karyawan pada bidang musik.

Dengan pembentukan marching band ini Sampoema

menyentuh tiga pihak yang berkepentingan yaitu, karyawan,

masyai'akat dan calon investor. Misi ini dianggap berhasil karena

setelali itu nama Sampoema mulai dikenal luas, dan usaha go

public jvga. menghasilkan modal bagi Sampoema.
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2. House of Sampoerna

House of Sampoema merupakan bagian dari Taman

Sampoema, tidak jauh dari jembatan merah, Surabaya. Didaiam

House of Sampoema akan ditemui museum tempat menyimpan

barang-barang bersejarah Sampoema. Selain itu akan dhemui

cfl/e, dan art gallery.

Suasana yang dibangun dalam house of Sampoema

d;tujukan untuk membangun kesadai'an merk Sampoema, dengan

cara mcnciptakan suatu pengalaman bag! pengunjungnya.

3. Sampoerna Rescue

Membangun kredibilitas pemsahaan tidak selalu

memperkuat masyarakat mengenai bisnis pemsahaan, tetapi juga

tanggung jawab sosial suatu pemsahaan sebagai wujud

kepedulian untuk kemanusiaan. Dalam hal ini, Sampoema

memberikan kontribusi kemanusiaan dengan cara membangun

tim penyelamat {rescue team).

Sampoema Rescue mempakan suatu unit satuan tugas

lintas fungsi dalam organisasi Sampoema yang dilengkapi

dengan peralatan search and rescue (SAR) dan sumber daya Iain

yang memadai. Sampoema Rescue dibentuk pada Desember

2002, yang secara bertahap melengkapi diri dengan peralatan-

peralatan, seperti perahu karet, dayung dan helm, truk-tmk,

ambulance, dan helikopter.
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Sampoema rescue dibeiituk dalam rangka membantu.

mengantisipasi dan menghadpi bencana alam di dipualu Jawa

seperti banjir dan tanah longsor. Bermarkas di Surabaya.

Sampoema Rescue diharapkan dapat berkontribusi kepada.

Badan Sar Nasional (Basamas) dalam melakukan penyelamatan.

atau evakuasi korban-korban bcncana alam.

4. Sampoema Foundation

Sampoema foundation juga mempakan satu contoh lain

membangun kredibilitas yang berlujuan tidak hanya untuk tujuan

bisnis. Didirikan oleh putera Sampoema dan PT HM Sampoema.

Tbk. Bertujuan sebagai lembaga r,onprofit.

Sampoema foundation didedikasikan untuk

mengembangkan pendidikan di Indonesia. Dalam mencapai'

visinya Sampoema foundation menyiapkan program beasiswa*

untuk berbagai jenjang pendidikan.

Dapat dikatakan bahwa Sampoema Foundation mempakan'

bagian dari corporate social respons'bility Sampoema. Dalam

hal ini Sampoema bera.saha mewujudkan janjiuya untuk'

meningkatkan pendidikan di Indonesia. Dengan slogan making a

difference, Sampoema foundation membuat perbedaan dengan
I  •

menciptakan calon-calon pemimpin masa depan.
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5. Membangun Kesadaran Melalui Internet

Sampoeraa mempunyai beberapa website resmi seperti

amildlive.tv, amild.com, Sampo3mafoundation.org, dan

' Sampoema.com. website ini ditujukan untuk sebagai sarana

membangun nama pemsahaan raelalui medeia internet. Website

ini mulai dapat dinikmati sejak april 2003, tetapi peluncuran

secara resmi dilakukan pada tauggal 27 Mei 2003.

raelalui website ini, Sampoema sebagai suatu pemsahaan,

melakukan komunikasi baik satu arah maupun dua arah. Satu

arah dalam arti memberikan infbrmasi yang berkaitan dengan

Sampoema, baik profit, kegiatan pemsahaan, informasi uniuk

investor, sampai link ke website Sampoeraa Foundation.

Sedangkan dua arah berarti melakukan komunikasi timbal-

balik seca.a tertulis. Komunikasi itu dilakukan melalui option

anggota, umpan balik, atu kontak kami. Melalui options ini, oaia

pembaca bisa melayangkan pertanyaan kepada investor relations

department dan corporate communications department, dan akan

mendapatkan respon atau jawaban dari pertanyaan yang kita

layangkan secara cepat.

Dengan website ini pem.sahaan mampu meningkatkan

kesadaran masyarakat akan nama Sampoema. Selain itu,

menunjukkan gencamya komunikasi Sampoeraa.
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4.1.3. Strategi Membangun Ekuitas Merk

Satu perubahan penting yang terjadi sebagai konsekuensi dari

transformasi Sampoerna daii manufacturing-driven company

menjadi market-driven company adalah munculnya kesadaran

mengenai pentingnya membangun merk. Selama lebih dari 70 tahun

perjalanan sejarahnya, Sampoerna hanya perusahaan yang

memproduksi rokuk dengan kualitas terbaik. Untuk membuat rokolc

kelas satu memang Sampoerna paling piawai, tapi tidak deraikian

dalam membangun merk.

Sclama kurun waktu tersebut keterlibatan perusahaan pada

aktivitas distribusi dan pemasaran hanyalah terbatas pada pengiriman

produk dari pabrik kc agen-agen distributor diseluruh Indonesia.

Hubungan perusahaan dengan agen distributor yang berjaian dengan

baik, mampu mendukung keberhasilan perusahaan sampai awal

tahun 1980.

Namun dengan ketatnya persaingan dan perubahan lingkungan
bisnis yang cepat, putera mulai melihat bahwa ha! itu tidak cukup
lagi. Mulai saat itu Sampoerna hams lebih agre.sif dan proaktif

dalam menjalankan strategi pemasaran, salah satunya adalah dengan

membangun merk.

Sejak awal putera Sampoerna percaya pada kekuatan merk.

Menurutnya, bagi pemsahaan yang memasarkan produk-produk".

premium, merk meiupakan asset tcrpenting perusaliaan. Dengan-

ekuitas merk {brand equity) yang kuat sebuah produk akan mampu
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mencipatakan exellent value yang pada gilirannya akan menciptakan

harga premium. Hal itu akan berbeda dengan perusahaan yang

menjual komoditas, dlmana harga menjadi komponen terpenting.

Pada pertengahan tahun 19S0 putera telah merintis program

yang sucara sistematis diarahkan untuk membangun corporate brand

dengan membentuk marching band Sampoema. Puncak kampanye

corporate branding ini adalah saat marching band Sampoema tampll

sebagai kelompok pertama dari Indonesia apada parade tahun barn,

tournament of roses di Pasadenia, California.

Tujuan kampanye yang kem^jdian dinamai 'the brand is band"

mi tak lain adalah untuk membangun ekuitas merk Sampoema,

mengingat pada masa itu konsumen lebih mengenal merk dji sam see

daripada Sampoema. Tujuan lain adalah mempersiapkan Sampoema

untuk memasuki bursa saham.

Setelah program corporate branding berhasil, Sampoema

mu'ai memulai kampanye produk, ymtu produck-branding Langkah

Sampoema untuk mendahulukan membangun merk Sampoema •
adalah untuk menyiapkan merk yang memunkan peran sebagai

pengikut yang muncul kemudiaii seperti A Mild, Sampoema

Exclusive, dan Sampoema Hijau.

4.1.4. Proses Menciptakan Produk Reposisi

Menciptakan produk hasil reposisi merk atau peluncuran

. produk bam memerlukan suatu uji coba (trial and error) yang
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membutuhkan umpan balilc (feed back) dari konsuinen secara

intensif. Untuk menjalankaimya dibutuhkan sebuah lim research and

development yang solid. Di Sampoema, Pangsi ini dijalankan oleh

research and development group yang berperan besar daiam

meluncurkan produk-produk bam basil reposisicning yang sukse? di

pasar seperti A Mild dan Sampoema Hijau.

Research and development group ini memiliki dua peran yang

sangat strategis. Peran pertama adalah terns memantau teknologi,

material, dan meiode mutakhir diseluruh dunia, untuk kemudian

mendapatkan dan menerapkannya sesuai dengan kondisi pasar

Indonesia. Kedua, mtmantau isu-isu spesifik mengenai kebutuhan

target konsumen. dalam rangka untuk menciptakan produk-produk

bam yang sesuai dengan target konsumen tersebut, dan uatuk:

mtmptrhtixki performance attributes dari produk-produk yang ada.
Dalam mmjalankan peran tersebut, researeh and development

group ini memerlukan upaya bersama dari ilmuwan, teknisi, gum,

'  dan seniman. Upaya kolektif tersebut seeara umum dikelompokkan
kedalam berbagai fiingsi:

Produk development, rokok diracik dari temabakau. cengkih.
dan saus oilihan. Sctiap produk rokok bam selalu dikembangkan '

dengan mengacu kepada ramuan intinya. Master blender memainkan

peran penting dalam meneampur semau komponen rokok dan

menyeimbangkan proporsinya untuk menghasilkan resep racikan '

akhir. Para spesialis pencampur rasa (flavor blend specialists)



80

kemudian memilih dari bahan saus (rempah-rempah alami, herb, dan

Iain-Iain) guna mcndapatkan cita rasa tertentu pada produk akhir.

Proses produk development berlanjut dengan penambahan

komponen filtration system, kertas rokok, dan kemasan. Setelah

komponen-komponen tersebut ditambahkan, maka kemudian

pembuatan pilot produck untuk merk tersebut dijalankan. Produk

yang sudah lengkap tersebut kemudian secara ketat dites melewati

beberapa smoking panels, dan jika produk tersebut lolos maka layak

untuk diproduksi secara massal.

Material development memiliki tanggung jawab penuh atas

,  semua komponen bukan racikan {non-blend components) dari

produk, seperti fiKration system, mertas rokok, OPP wrapper, dan

material kemasan lain. Seperti halnya produck development, peran

dari material development ini adalah meningkatkan kapasitas

Sampoema dalam mengembangkan performance attribute baru,

maupun secara kontinyu memperhdiki performance attributes untuk

merk-merk yang sudah ada.

Material development juga berperan penting dalam

mengembangkan dan menjalin hubungan dengan ja^ingan pemasok

baik dalam maupun diluar Sampoema. Bentuk hubungan ini tak

hanya sebatas hubungan pemasok-pembeli tradisional, tetapi sudah

dalam bentuk partnership, sehingga memungkinkan Sampoema

memilik. akses pada riset-riset industri terbaru dan kealian teknis

yang diperlukan.
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4.2. Pembahasan

Dari hasil penelitian yang dilakukiin oleh peiiyusun melaiui buku yang

tnengetengahkan profil perusahaan dan data Hnansial perusahaan, maka

penyusun memperoleh suatu jawaban atas identifikasi yang menjadi

landasan penyusunan skripsi. Jawaban atas identifikasi tersebut akan dibahas

sebagai berikut:

4.2.1. Strategi Reposisioning Brand Equity

Alasan yang paling mendasar dari program reposisioning brand

equity yang dilakukan oleh FT HM Sampoerna adalah melemahnya

daya beli masyarakat akibat terjadinya krisis. Sedangkan, pada sisi

lain perusahaan memiliki suatu keyakinan bahwa pangsa pasar rokok

kretek sangat menguntungkan, ha! ini ditunjang oleh budaya rokok
pada masyarakat Indonesia. Dengan alasan tersebut, perusaliaan

tidak mungkin menurunkan harga Dji Sam Soe yang telah mencapai
ekuitas merk.

Agar perusahaan tetap dapat mencapai segmen koiisumen yang
memiliki tingkat pendapatan menengah kebawah (segmen C) dengan

kisaran usia 25 iahun-35 tahun, maka perusahaan meluncurkan

produk baru yang kemudian dikenal oleh masyarakat luas.

Tujuan yang kedua dari pelaksanaan reposisioning brand equity
adalah meningkatkan perhatian {awareness) konsumen terhadap
perusahaan Sampoerna, yang selama ini tertutup oleh kebesaran

nama Dji Sam Soe.
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Agar mendapat kejelasan target pasar dan untuk meningkatkan

perhatian konsumen pada Sampoema Hijau, perusahaan setidaknya

melakukan dua langkah strategi pemasaran. Strategi peraasaran

tersebut adalah melalui kampanye iklan, dan menjadi sponsor event

pada berbagai acara. Secara umum, strategi marketing tersebut akan

dibahas dibawah ini.

1. Periklanan

Salah satu program reposisi yang dijatankan oleh

Sampoema inclaiui peluncuran Sampoema Hijau adalah

kempanye iklan. Pesan iklan yang lebih empatik, segmentasi

yang jelas, melalui media televisi adalah elemen kunci dari

aktivitas above the line Sampoema Hijau. Dari tahun 200C

sampai tahun 2005, pemsahaan meluncurkan iklan televisi yang

berbeda.

Dalam iklan di media cetak, perusahaan, nama merk

Sampoema Hijau diletakkan dibawah gambar keniasan oroduk

dengan ukuran yang cukup terbaca. Desain tampilan ini memang

disengaja dalam rangka mengkampanyekan nama Sampoema

Hijau kepada inasyarakat.

Eerikut ini adalah tabel yang menggambarkan biaya iklan

di televisi maupun media cetak y^g dikeluarkan oleh FT HM

Sampoema Tbk sclama 5 tahun.



83

TabcM.
Biaya IWan PT HM Sampoerna Tbk.,

Periode2001-200S
(Persemester-DalamJuta Rupiah)

Tahun Smt iklw^DilMcdia,

:ooi I

II

3.600

4.500
2.300

2.900
5.900

7.400
2002 I

II

9.400

11.600
6.400

7.800
15.800

19.400
2003 I

II

14.300

17.400
9.550

11.650
23.850

29.150
2004 I

II
10.700

8.700
7.200

5.800
17.900

14.500
2005 I

II
15.400

18.900 1
10.400

12.700
25.800

31.600
dumber: Data primer diolah. 2006. "

Dm tabel biaya iklan tcrsebut, dapat diperoleh suatu

gambaran bahwa biaya iklan yang dikeluarkan oleh perusahaan

dari sstiap semester rala-rata menunjukkan kenaikkan yang

cukup drastis apabila bila dilihat secara total.

2. Event sponshor

Strategi peaiasaran melalui program event sponshor adalah

strategi pemasaran below the line Sampoerna Hijau. Bentuk

pemasaran melalui event sponshor adalah melaului kegiatan yang

dilakukan oleh Geng Hijau yang melakukan berbagai kegiatan

diberbagai kota. Selain itu, program event sponshor juga

dilakukan melalui kegiatan-kegiatan olah raga seperti Sampoerna

Hijau voli Pro Liga.



Berikut ini disajikan tabel yang menggainbarkan biaya

event sponshor yang dikeluarkan oleh PT HM Sampoema Tbk.,

selama kurun waktu 2001-2005 pada setiap semester.

Tabel 5.
Biaya Event Sponshor PT HM Sampoerna Tbk.,

Perlode 2001-2005
(Persemester-Dalam juia Ritaiah

2001I

II

2002I

II

2003I

2004I

II

2005

r* f ^HI Sumb

4.4

6.5

12.950

15.900

21.7

21.8'

4.8

2.2

23.

29. BU er: Data primer diolah, 2006.

Dan tabel diatas dapat diperoleh suatu kesimpulan bahwa

selam kurun waktu 2001-2005 secara rata-rata perusahaan

menaikkan biya event sponshor secara progra.if, hal ini

dilaki-kan untuk meningkatkan penjualan.

4.2.2. Tingkat penjualan PT HM Sampoerna Tbk.

Dari hasil penelitian, diperoleh dari data finansial mengenai
tingkat penjualan PT HM Sampoema Tbk yang diperoleh dari

penjualan Sampoerna Hijau selama kurun waktu 2001-2005 yang
merupakan produk reposisioning dari Dji Sam See (dapaf diUhat

pada BAB I, tabel I.\ pendapatan yang diterima cleh perusahaan



85

dari tahun 2001-2005, mengalami kenaikan yang cukup signifikan.

Tetapi, pad? tahun 2003 pendapatan perusahaan mengalami

penurunan yang cukup drastis pula, hal ini didorong oieh

menurunnya jumlah investasi untuk biaya iklan dan event sponshor.

Agar diperoleb gambaran mengenai kenaikan atau penurunan hasil

penjualan mauapim biaya iklan dan event sponshor berikut ini

ditampilkan tabel yang merinci kenaikan atau penurunan biaya dan hasil

penjualan dalam bentuk prosentase.

Tabel 5.
Prosentase Kenalkan/Penurunan Biaya Reposisioning dan

Hasil Penjualan
Periode 2001-2005>

Hasil

Penjualan
TahunSemester

-47.30
-21,31

Sumber: Data primer diolah, 2006.

Keterangan:

Dalam perhitungan diatas, diasumsikan pendapatan pada tahun 2000 adalah

0, sehingga ditetapkan tahun 2001 semester 1 prosentase biaya dan hasil

penjualan adalah 0.

❖ Prosentase kenaikan atau penurunan tersebut diperolch dengan mengurangi
nilai yang dihitung dengan nilal scbelumnja dibagi dengan nilai yang
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dihitung yang diperoleh dari tabel 3, tabel 4 dan tebel 5. Misal tahun 2001

semester 2 adalah sebagai berikut:

^ ̂tlikUmg ^damr
^dihUung

6500-4400

6500— ' 0»20^100% = 20%, dst.

Dari tabel tersebut diperoleh suatu gambaran bahwa pada tahun

2001 semester 2 perusahaan menalkan biaya iklan dan biaya event

sponshor masing-masing sebesar 20,27% dan 32,31%. Kenaikan biaya

ini berakibat pada naiknya pendapatan parusahaan yaitu sebesar 33 %

dari semseter sebelumnya.

Pada tahun 2002 semester 1, perusahaan secara total menaikan

biaya iklan dan event sponshor sebesar 51,2% yang dapat meningkatkan

penjualan perusahaan dari tahun 2001 semester 2 sebesar 4,13 persen
atau 49.440 juta. Perusahaan terus tnenaikan biaya iklan dan event

sponhor sampai tahun 2003 semester 2, namun kenaikan biaya ini selalu

diikuti oleh kenaikan hasil penjualan yang cukup signifikan.

Pada tahun 2004, perusahaan mencoba mengurangi biaya iklan dan

event sponshor. Pada semester 1 perusahaan menurunkan biaya iklan

62,29% begitu pula pada semester 2 perusahaan menurunkan biaya iklan

sebesar 23,45%. Penurunaii biaya iklan ini pula diikuti oleh penuninrn

biaya event sponshor pada semester 1 dan 2 masing-masing sebesar

47,30% dan 21,31%. Akibatnya, hasil penjualan perusahaan pun

mengalami punuruan. Tingkat penjualan perusahaan pada tahun 2004

secara total turun sebesar 14,51%.
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Pada tahun 2003, perusahaan masili menaikkan biaya ikian

maupun event sponshor. Kenaikkan biaya iklan pada semester 1 adalah

sebesar 18,66% dan pada semester 2 sebesar 17,90%. Selain itu, biaya

event sponhor mengalami kenaikkan pi'.la, yaitu pada semester 1 sebesar

26,73% dan semester 2 sebesar 0,46%. Kenaikkan biaya-biaya tersebnt

diikuti oleh kenaikkan pendapatan perusahaan secara total yaitu sebesar

3,29%.

Penururan biaya pada tahun 2004 yang berakibat pada turunnya

tingkat pendapatan perusahaan, pada dasamya tidak terlalu bexpengariih

karena apabila diamati, penurunan biaya ini lebih tinggi yaitu sebesar

34,31%. Apabila dibandingkan, penurunan pendapatan ini hanya sebesar

14,51% sehingga perusahaan masih dikatakan stabil dalam pendapatan.

Pada tahun 2005, perusahaan mencoba menaikkan kembali biaya

iklan dan event sponshor secara drastis. Biaya iklan secara total

dinaikkan sebesar 62,15%, dan biay event sponshor secara total pada

tahun 2005 dinaikkan sebesar 67,15%. Kenaikkan biaya tersebut diikuti

oleh kenaikkan per>dapatan yang dimiliki perusahaan, secara total tahun

2005 yaitu sebesar 54,62%.

4.2.3. Pengaruh Reposisioning Brand Equity Terbadap Tingkat

Penjualan Pada PI HM Sampoerna Tblc,

Suatu produk tidak akan lt;pas dari siklus hidup atau daur

hidup. Dalam setiap siklus hidup produk yang sering dinyatakan

dalam tahap perkenalan, tahap pcrtumbuhan, tahap kedewasaan, dan
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tahap kemunduran, memerlukan berbagai strategi untuk menunjang

produk di pasar.

Terutama pada masa kedewasaan, yaitii sustu pioduk akan

berhadapan dengon tahap kemunduran, strategi pemasaran yang

sering dilakukan oleh perusahaan adalah dengan melakukan strategi

reposisioning atau melakukan pereinajaan produk atau merk.

Strategi reposisi yang dilakukan oleh perusahaan-perusahaan

pada umumnya memiliki suatu tnjuan yang sama yaitu meningkatkan

penjualan. Dengan kata lain, strategi ini dilakukan untuk

menyelamatkan produlc yang telah meiigalami kemunduran dengan

suatu ciri melemahnya pendapatan perusahaan dari produk yang

bersangkutan.

Di PT HM Sampoema Tbk., kasus reposisioning dilakukan

dengan meluncurkan produk baiu. Untuk menunjang peluncurar.

produk tersebut agar dapat mencapai segmen pasar yang dibidik, dan

mendapat hasil penjualan yang diharcpkan perusahaan, maka

berbagai langkah strategi telah dilal:ukan yaitu dengan melakukan

kampanye iklan, dan event sponshor.

Oleh karena itu, untuk mengetahui pengaruh iklan dan event

sponshor terhadap hasil penjualan pada PT HM Sampoema Tbk.,

dibawah ini akan disajikan perhitungan statistic untuk menguji teori

pada praktek dengan menggunakan analisis regresi berganda dan

korelasi berganda.
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1. AnalLis Rcgresi Berganda

Analisis regresi berganda dilakukan untuk mengetahui po!a

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen,

dalam penelitian ini adalah biaya iklan dan biaya event sponhor

terhadap penjualan di PT HM Sampoema Tbk.

Untuk menentukan pola hubungan ini, telah digunakan

rumus regresi berganda sebagai berikut:

Y=a+biX,+b2X2

Untuk mengetahui persamaan tersebut, terlebih dahulu

harus diketahui nilai a, nilai hi dan ba. oleh karena itu untuk

mengetahui nilai-nilai tersebut dipergunakan persamaan simultan

sebagai berikut:

"2-^'. +«i2'f' *^'Lx,x, = Y,x,y
<'I.^'2+bq;,x,x,+b,Xxl ■■^■£x,r

Setiap persamaan memerlukan akumulasi dari penjualan. biaya
iklan dan biaya event sponshor. Dengan demikian, raaka haras
diketahui Jumlah ptrkaiian maupur, kuadrat dari niasing-masing
variabel yang dimaksud.

Berikut ini disajikan tabel biaya yang didalamnya terdapat
biaya iklan (XI), biaya event sponshor (X2), dan penjualan yang
dinyatakan oleh Y.
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Tabel 6.

Aplikasi Regresi dan Korelasi
Biaya Dan Biaya Event Sponshor Terhadap Penjualan Pada

Tahun Sms Y XI X2 i  X1X2 X1Y

2001 I

II

765840

1148760

5900

7h00

4400

6500

25960000

48100000

4518456000

8500824000
2002 I

II

1198200

1464300

15800

19400

12900

15900

203820000

308460000

18931560000

28407420000
2003 I

II

1513000

1514000

23850

29150

21700

21800

517545000

635470000

36085050000

44133100000
2004 I

II

1417625

1159875

17900

14500

14800

12200

264920000

176900000

25375487500

16818187500
2005 I

II

1824800

2230200

25800

31600

23750

29150

612750000

921140000

47079840000

70474320000
TOTAL 14.236.600 191.300 163.100 3.715.065.000 300.324.245.000

Tabel lanjutan

L  X2Y Y^ II Xlii
3369696000

7466940000
586510905600

1319649537600
34810000

54760000
19360000

42250000
15456780000

23282370000
1435683240000
2144174490000

249640000

376360000
166410000

252810000
32832100000

33005200000.
2289169000000

2292196000000
568322500

849722500
470890000

475240000
20980850000
14150475000

2009660640625
1345310015625

320410000

210250000
219040000

148840000
43339000000

65010330000
3329805040000

4973792040000
665640000

998560000
564062500

849722500

258.893.741.000 || 21.726.040.909.450 4.323.975.000 3.208.625.000

Kelerangan:

Y  : penjualan produk rokcik

: total biaya iklan setiap semester

: total biaya event sponshor setiap semester

XI

X2

Dengan menginput nilai-nilai yang terdapat dalam tabel kedalam setiap

persamaan, maka dapat ditentukan persamaan sebagai berikut:
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14236600 = 10 a + 191300 bl+ 163100 b2 1
300324245000 = 191300 a + 4328975000 bl + 3715065000 b2 2
258893741000 = 163100 a + 3715065000 bl + 3208625000 b2 3

> Substitusi persamaan 1 dan 2

14236600 = 10a + 191300b1 + 163100b2 X
300324245000 = 191300a + 4328975000p1 + a7lfinRfinnnh9 x

272346158000 =

30032424500G =

-27978087000 =

Substitisi persamaan 1 dan 3

+  3659569000b1 +

+  4328975000b1 +
3120103000b2

371506500Qb2

-669406000b1 -594962000b2

14236600 =

258893741000 =
10a + 191300b1 +

163100a 3715065000b1 +

19130

1

232198946000 =
258893741000 =

+

+

3120103000b1 +

3715065000b1 +

•26694795000 = -5949620C0b1

163100b2 X

320862t000b2 X

2560161000b2

3206625000b2

-S48464000b2

16310

1

> Substitusi persamaan 4 dan 5

-27978087000 =
-26694795000 =

24866670746,444 =
-266947950QQ =

1828124253.556 =

b2 a

-659406000 +

-594962000 +
-594962000 X

-548464000 X

-594962000 + 528796845,93
-594962000 + -548464000

19667154.07

92,953

0,889

1

^ Substitusi basil b3 pada persamaan 4

-27978087000 =

-27978087000 =

-66^406000 bl =
-669406000 bl =

bl =

-66P406000 bl +

-669406000 +

-55303602039 -t-

-83281689039

124

-594962000 b2

-55303602039.05
-27978087000

> Untuk mencari nilai a, substitusi nilai bi dan b2 pada
persamaan 1
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14236600 = 10 a + 191300 153100

10 a = 191300 b1 + 163100 b2

10 a = 23799886.93 + 15160661.51
10 a = 38960548.44

a = 3896054,844

Sehingga dapat cliperoleh persainaari seperti dibawah ini:

Y = 3896054,844 +124 Xi + 92,953 X2

Persamaan lersebut dapat menjelcskan bahwa: ketika biaya

iklan dinaikan sebesar 124 dan biaya event sponshor dinaikan

sebesar 92,953 akan mempengaruhi pendapatan perusahaan

sebesar 3892054,844. Hal itu beiiaku bila unsur lain diluar biya

iklan dan event sponshor seperti pendapatan dianggap konstan.

2. Analisis korelasi

t'ntuk mengetahui tingkat keeratan antara variabel Y

dengan variabel XI dan X2 maka dibawah ini adalah perhitungan

mengenai korelasi

Korelasi antara XI dengan V, adalah sebagai bcrikut:

30032424500
rX\Y =

V4328975000 v/^726040909450

30032424500

(65794,94661X4661120,135)

30032425400

~ 300678150421,56

= 0,98
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Korelasi antara X2 dengan Y, adalali sebagai berikut:

-  258893741000
V3208625000V21726040909450

258893741000

(56644,726X466' 120,135)

258893741000

264027873553,3

= 0.98

^ Korelasi antara XI dengan X2, adalah sebagai berikut:

rX\X2 - 3715065000
V4328975000V3208625000

3715065000

(65794,94X56644,73)

3715065000

3726936733,7

= 0,996

^ Korelasi antara semua variabel, adalah sebagai berikut:

rYX\Xl= /Q'97^ +0,98^ -2(0,97x0,98x0,996)
V  1-(0.996)^

^ 11,919-1,893
~ V 0,03

= VO.866

= 0,93
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Dengan demildan, dapat disimpulkan bahwa biaya iklan dan

biaya event sponshor n^emiliki penganih terhadap tingkat

pendapatan yang diperoleh perusahaan sebesar 93 persen,

sedangkan sisanya dipengaruhi olsh faktor lain.

SedangktJi untuk menguji hubungan antara variabel

independen dan variabel dependen yaitu antara penjualan dengan

biaya iklan dan event sponshor dilakukan uji hipotesis dengan

menggunakan nunus t hitung sebagai berikut;

1. Mcnentukan hipotesis

Tidak ada hubungan antara. biaya iklan dan biaya event

sponshor terhadap penjualan.

//i '. bj ̂ 0

Terdapat peiigaruh hanya biaya iklan atau hanya biaya event

sponshor terhadap penjualan.

2. Menentukan uji statistika dengan menggunakan rumus thiiung:

rV«-2

1-r'

0,93Vl0^

l--(0,93y

0,9.3x2,828427125

0,1351



2,63044

0,1351

3. Menentukan kriteria terinia Ho dengan ketentuan sebagai

. berikut:

th< ̂ a(db)

Jika taraf nyata sebesar 5% da-i n adalah 8, maka t tabel adalah

2,447. Sehingga, dengan mensubstitusikan thitung dan t tabel

dalam kriteria diterimn Ho, temyata t hitung lebih besar dari t tabel.

Atau dapat digambaikan sebagai berikut;

19,40>2,447

Dengan demikian Ho ditolak, atau dangan kata lain terdapat

hubungan yang positif antara biaya iklan terhadap pcnjualan..

4. Menentukan kurva uji hipotesis

Gainbar2.

Kurva Uji Statistik Data Diolah

Pada FT HM Sampoerna Tbk,

Ho diterima

2,447 19,40



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Dari hasil penelitian yang dilakultan melalui pengolahan data-data

dengan menggimakan metode analisis statistik, maka dapat ditarik suatu

simpulan yaitu sebagai berikut:

1. Strategi reposisioning ekuitas merk yang dilfllnilfflti ©leh FT HM

Sampoema Tbk., telah beijalan dengan balk. Hal inl dibuktikan dengan

terkendalinya biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan terutama biaya

yang menyangkut ikian dan event sponshor. Biaya-biaya tersebut

walaupun mengalami kenikkan, tetapi secara keseluruhan. biaya-biaya

tersebut berada dalam batas normal atau tidak pemah melebihi 60%.

2. Tmgkat pendapatan perusahaan terns mengalami kenaikkan yang cukup

besar, bahkan melebihi kenikkar biaya iklan maupun event sponshor.

Hal ini menunjukkan bahwa pendapatana perusahaan sejauh ini beijalan

dengan baik.

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara biaya iklan dan biaya event

sponshor terhadap pendapatan yang diperoleh FT HM Sampoema Tbk.,

yaitu tingkat pendapatan perusahaan mengikuti pengeluaran biaya yang

dikeluarkan.

5.2. Saran

Berdasar hasil penelidan dan kesimpulan yang diperoleh, maka penulis

merekomendasikan saran-saran untuk dijadikan pertimbangan terutama

96
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dalam melakukan penganibilan keputusan yang menyangkut reposisi yang

dilakukan oleh perusahaan. Saran-saran terselut adalah sebagai berikut:

1. Dalam melakukan iklan maupun pembiayaan event sponshor perusahaan

ha-us tetap mempertimbangkan besamya tingkat pengeluaran biaya agar

tetap beijalan normal. Dengan kata lain, perusahaan hams tetap berhatl-

hati dalam mengeluarkan biaya-biaya tersebut. Iklan yang terlalu agresif

akan mengakibatkan melambungnya biaya dan kejenuhan konsumen.

Selama ini pemshaan senantiasa mengangkat iklan yang situasional yang

mengakibatkan perusahaan hams seccpatnya mengganti iklan yang

ditampilkan, hal inilah yang dimaksud penulis dapat melambungkan

biaya.

2. Memperhatikan pendapatan yang terus mengalami kenaikan, menumt

penulis hal itu baik, namun disisi lain apabila pemsahaan hanya

memperhatikan pendapatan sebagai tolok ukur keberhasilan, maka suatu

saat pemsahaan akan kccewa apabila produk pcsaing merebut pangsa

pasar yang selama ini menjadi target: Penulis menyarankan agar

pemsahaan hams mempertimbangkan aspek lain selain pendapatan,

yaitu kesetiaan dan kebanggaan tersendiri bagi konsumen dalam

mengonsumsi produk Sampoema Hijau. Perlu ada terobosan bam yang

menyangkut produk agar konsumen tidak beranggapan bahwa

Sampoema Hijau adalah produk untulc golongan menengah kebawah.

3. Pengaruh yang diberikan dari biaya iklan dan event sponshor terhadap

penjualan sejauh ini signifikan. namun dirnasa yang akan datang belum

tentu karena pembahan selera dan pendapatan konsumen dan

97
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munculnya pesaing baru merupakan ha! yang penting untuk diperhatikaii

oleh perusahaan. Oleh sebab itu, penulis menyarankan agar dimasa yang

akan datang perusahaan memprioritaskan salah satu biaya >ang harus

dikeluarkan agar pendapatan perusahaan tetap baik.

98
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DEWAN KOMISARIS DAN DEWAN DIREKSI
PT HM SAMFOERNA Tbk.

Dewan Komisaris

Matteo Pellegrini

Presiden Komisar's PT HM Sampoerna Tbk.

Matteo Pellegrini" bergabung dengan PMI pada tahun 1991 sebagai Business
Development Manager untuk Itall, dan kemudian menjadi Marketing Director
pada tahun 1994. Enam tahun kemudian, beliau diangkat menjadi Managing
Director untuk empat q/iiiasi, dengan vrilayah kerja berpindah dari Portugal,
Spanyol, Perancis, dan kembali ke negara asalnya Itali pada tahun 2001.

Pada tahun 2003, beliau pindah ke Hongkong, dan bertanggung Jawab atas bisnis
Philip Morris di kawasan Asia Pasifik.

Matteo Pellegrini adal^i lulusan Business Administration. Bocconi University di
ilan, dan memiliki gelar Master di bidang Marketing dan Marketing

Communications.

Michael Murphy

Wakll Presidin Komisaris PT HM Sampoerna Tbk.

Michael Murphy berpbung dengan Philip Morris pada tahun 1979. Selama lebih
dan sepuluh tahun, dia menjabat berhagai posisi eksekutif di bidang operasional
hubungan ketenagakerjaan, dan sumberdaya manusia.

Pada tahun 1989, dia diangkat sebagai Director of Human Resources untuk All
American Gourmet Company, sebuah perusaliaan dari Kraft Frozen Foods
Company, yang berlokasi di California dengan rasiliias-fasilitas yang tersebar di
AS dan Mexico.

Pada tahun 1992, dia dipindahtugaskan ke Kraft .Jacobs Suchard di kota Zurich
Swiss dengan tanggung jawab mengelola sumberdaya manusia di negara-negara
Yunani, Turki, dan Swiss.

Sepanjang sepuluh tahun berikutnya, dengan keahliannya di bidang sumberdaya
manusia M^hael Murphy bekeija untuk Kraft Foods Asia Pacific di Hongkong
hihp Morris USA Operations di Richmond, Virginia, ka.itor pusat Philip Morris

International kawasan Asia Pasifik di Hongkong, dan kantor pusat di Lausanne,



Swiss. Michael Murphy kembaii ke Asia pada bulan April 2003 sebagai Vice
President, Humun Resource unti<k Asia Pasifik.

Michael Murphy meraih gelar kesarjanaan dari Drake University dan gclar master
dari Universitas Chapman.

Douglas Werth

Komisai'is FT HM Sampoema Tbk.

Douglas Werth memulai karimya pada Pittston Coal Group di Virginia, USA.
Beliau menjabat berbagai posisi di bidang cost accounting hingga memperoleh
promosi menjadi Assistant Controller.

Pada tahun 1987, Douglas Werth bergabung dengan Philip Morris USA dan
menjabat berbagai posiri di bidang accounting. Pada tahun 1996, beliau menjadi
A.wstant Controller dar. kemudian menjabat beberapa posisi, termasuk Director
Financial Planning and Analysis, Director financial Svstems Implementation,
dan Director Operations. Douglas Werth kemudian dipromosikan menjadi
Controller pada tahun 2002 dan bertanggung jawab sebagai pendukimg kebijakan
dan pengawas keuangan untuk Marketing and Sales di Philip Morris USA.

Tahun 2003, Douglas Werth bergabung dengan Philip Morris International
sebagai Controller yang berbasis di Hongkong. Beliau bertanggung jawab untuk
Financial Reporting and Planning untuk kawasan Asia Pasifik dan bertanggung
jawab dalam pengembangan kemampuan keuangan dalam organisasi.

Douglas Werth meraih gelar kesaijanaannya di bidang perdagangan, business
flccown/mg dari Washington and Lee Umversity di Lexington,

Ekadharmajanto Kasih

Komisaris I'T HM Sampoerna Tbk.

Sebelum bergabung dengan PT HM Sampoema Tbk., Ekadharmajanto Kasih telah
berpengalaman sel^a 25 tahun di bidang financial control pada sektor
ToTn j bergabung dengan PT HM Sampoema Tbk. pada tahun1990 dM memegang posisi Financial Controller sampai pengangkatannya
sebagai ChiefFinancial Officer pada tahun 1991. Beliau diangkat sebagai anggota
Direl^i PT HM Sampoema pada tahun 1992 dan menjadi anggota Dewan
Komisans pada tahun 2001.



Hkadharmajanlo Kasih meraih ge'ar sarjana di bidang Ekononii dari Universitas
Indonesia pada tahun 1975. Dia juga mengabdikan diri sebagai dosen di Fakultas
Ekonomi, Universitas Indonesia.

Phang Cheow Hock

Komisaris FT HM Sampoerna Tbk.

Phang Cheow Hock sudah bekerja di FT HM Sampoerna Tbk. selama 25 tahun.
Sebelumnya, Phang Cheow Hock pemah mengabdikan diri selama lebih dari 20
tahun pada Singapore Police Force sebagai salah satu senior officer. Beliau pemah
menjabat sebagai Shareholders' Assistant and Representative CEO tahun 1973-
1982, dan menjadi Chief Operating Officer tahun 1982-1998, yang bertanggung
jawab untuk keseluruhan operasional dan manajemen.

Phang Cheow Hock diangkat sebagai anggota Dewan Komisaris pada laliun 2000.

Louis Suwarna

Komisaris FT HM Sampoerna Tbk.

Louis Suwarna adalah mantan Managing Director FT Philip Morris Indonesia.
Beliau telah pension dari jabatannya pada bulan Januari 2004.

Louis adalah seorang lulusan T.T.H, perguruan tinggi teknik swasta di Hamburg,
Jerman. Setelah kelulusannya, beliau bergab'ong dengan Philip Morris
International pada bulan Desember 1971 dengan Benson and Hedges, Kanada,
dan menduduki berbagai posisi manajemen termasuk Quality Assurance Manager
dan Director of Research and Development and Director of Marketing - New
Products. "

Pada tahun 1986, beliau dipindahkan ke Philip Morris USA dan ditunjuk sebagai
Director oj Marketing - New Products. Padr. tahun 1992, beliau direlokasi ke
Indonesia sebagai General Manager PT Philip Morris Indonesia.

Pada tahun 1996, beliau ditunjuk sebagai Director, Philip Morris Duty Free inc
berlokasi di Rye Brook, New York.

Pada bulan Febmari 1999, beliau direlokasi kembali ke Indonesia untuk
memegang jabatan terakhir sebelum memasuki masa pension setelah berbakti
selama 30 tahun dengan Philip Morris Companies.

Dewan Direksi



Martin King

Presiden Direktur FT HM Sampoema Tbk.

Martin King bergabung dengan Philip Morris USA pada tahun 1991 sebagai
Group Supervisor, Manufacturing di Stockton Street Factory di Richmond,
Virginia. Pada tahun 1998, beliau telah menjadi Director of Primary Processing
di Cabarrus, North California Manufacturing Center, dan setahtm kemudian
beliau diangkat sebagai Director ofCigarette Manufacturing.

Tahun 2000, Martin King menjadi Director of Business Planning, Philip Morris
USA dan pada tahim 2001 dia dipromosikan menjadi Vice President Regional
Sales. Pada tahun 2003, beliau bergabimg dengan Philip Morris International dan
pindah ke Portugal vmtuk menempati posisinya yang barn sebagai Managing
Director Philip Morris Tabaqueira SA.

Pada bulan April 2004, Martin King pindah ke Beijing untuk menjadi Managing
Director Philip Morris (Cina) Management Co. Ltd, dan mengembangkan bisnis
perusahaan di pasar Cina yang potensial.

Martin King lulus dari Harvard University dengan gelar sarjana di bidang
Pemerintahan dan menerima gelar master dalam bidang business administration
dari Darden School, University of Virginia.

Salman Hameed

Direktur PT HM Sampoerna Tbk.

Tahun 1978, Salman Hameed memulai karirr.ya di Premier Tobacco Industries
Ltd. dan menjabat sebagai Assistant Manager, Budget & Cost. Pada tahim 19C6,
dia pindah ke American Express Travel Related Services Co. Inc. sebagai
Controller, Operations.

Pada tahun 1989, Salman Hameed bergabung dengan Philip Morris Asia,
Hongkong dan sejak itu dia menjabat berbagai posisi dalam bidang keuangan dan
pengawasan. Dia ditunjuk sebagai Finance Director pada bulan September 1989
dan diangkat menjadi Regional Finance Director, Controller pada bulan Agustus
2000. Pada bulan Maret 2001, dia diangkat sebagai Finance Director dan
dipromosikan menjadi Vice Pre.ddent Finance Asia Pacific pada bulan Agustus
2001.

Salman Hameed mendapat %e\zx post-graduate dalam bidang applied mathematics
dari University of Karachi. Beliau juga memiliki kualifikasi profesional dari The
Chartered Institute ofManagement Accountants.



Arndt Kottsieper

Direktur PT HM Sampoerna Tbk-

Amdt Kottsieper be.:gabung dengan Philip Morris Jerman pada taliun 1993
sebagai Marketing Manager, Marlboro, setelah pengalamannya yang lebih dari 10
tahun di agensi iklan yang menangani beragam consumer brands terkemuka.
Bersamaan dengan bergabungnya Austria ke daiain wilayah Uni-Eropa, Amdt
Kotteieper mempelopori usaha Philip Morris Jcnnan untuk menggabungkan
kegiatan pemasaran Philip Morris Austria ke dalam organisasi Philip Morris
Jerman.

Pada tahun 1997, Amdt Kottsieper diangkat sebagai Director Brand Marketing
untuk Philip Morris EU di Lausanne, Switzerland, dan pada bulan Februari 1999,
beliau diangkat untuk menempati posisi sebagai Director Product and Marketing
Services di Philip Morris Intemational. Pada tahun 2002, Amdt Kottsieper
kembali ke Jerman untuk memimpin bagian pemasaran untuk Jerman dan Austria,
termasuk pembaruan dan pengembangan portofolio PMI.

Arndt llottsieper meraih gelar sarjana dalam bidang business administration dari
Schiller Intemational University di Heidelberg, Jerman.

Andrew White

Direktur PT HM Sampoerna Tbk.

Andrew White memulai karimya pada tahun 1982 di The United States Tobacco
Company dan bergabung dengan Philip Morris USA pada tahun 1989 sebagai
Specialist Media Relations. Beliau bergabung dengan Philip l/Iorris Intemational
(PMI) di Lausanne, Swiss pada tahun 1990, dan selama perjalanan karimya
menjabat berbagai posisi di bidang komunikasi dan Government Relations dalam
sektor Corporate Affairs.

Pada tahun 1995, Andrew While menjadi Director, Corporate Affairs, Philip
Morris Russia dan pada tahun 1998 dia menjadi Vice President Corporate Affairs,
Eastern Europe. Pada tahun 2001, beliau diangkat. imtidc memimpin Brand
Integrity Department, PMI, yang bertanggung jawab untuk bekcrja sama dengan
pihak penegak huktun, pemerintah, dan badan-badan intemasional dunia untuk
mengurangi atau bahkan menghentikan pemalsuan merek-merek PM.

Pada tahun 2003, Andrew White diangkat sebagai Vice President, Corporate
Affairs Asia Pacific dengan tanggung jawab rnengembangkan program dan
strategi dalam bidang komunikasi. Public Affairs, dan hubungan dengan
pemerintahan.



Andrew White mendapatkan gelar kesaijanaan dari Connecticut College dan gelar
master di bidang business administration dari The University of Connecticut.

Angky Camaro

Direktur PT HM Sampoerna Tbk.

Angky Camaro memulai karimya di Volskwagen AG Wolfsburg, dan selama 2
tahun menempati posisi di Overseas Production Department. Kemudian beliau
bergabung dengai. German Motor Mfg, perusahaan gabungan antara Daimler
Benz dan Volkswagen AG di Jakarta dimana karimya menanjak dari Production
Manager ke Procurement Manager, lalu menjadi Assistant Finance Director
sampai dengan tahun 1981.

Angky Camaro menemskan karimya di sektor otomotif dengan bergabung di
Indomobil Group pada tahun 1982 sebugai Vice President Director - posisi yang
dipegangnya selama hampir 20 tahun. Hingga saat ini, beliau masih menjadi
anggota Dewan Komisaris, Indomobil Group.

Pada bulan April 2002, Angky Camaro bergabung dengan PT HM Sampoema
Tbk sebagai Managing Director Unit Bisnis Sigaret Indonesia.

Angky Camaro lulus dari Technische Fachhochschule di Hamburg, Jerman,
tempatnya mempelajari Aeronautical Engineering.

Edward Harvey Frankel

Direktur PT HM Sampoerna Tbk.

Sebelum bergabung dengan PT HM Sampoema Tbk., Edward Frankel telah
memiliki pengalaman manajemen selama 26 tahuii, balk pada perusaliaan publik
maupun swasta di Amerika Serikai.

Pada tahun 1982, Edward Frankel bergabung dengan PT HM Sampoema Tbk. dan
menduduki posisi sebagai Director of Marketing dan Chief Operating Officer.
Beliau diangkat untuk masuk ke dalam jajaran Direksi PT HM Sampoema Tbk.
pada tahun 2000.

Edward Frankel meraih gelar saqana dari The University of California di
Berkeley dan gelar MBA dari University of Portland.

Sugiarta Gandasaputra



Direktur PT HM Sampoerna Tbk.

Sebelum bergabung dengan PT HM Sampoema Tbk., Sugiarta Gandasaputra
bekerja seiama 20 tahun di Union Carbide dengan posisi puncak terakhir sebagai
Presiden Direktur FT Union Car bide Indonesia. Beliau bergabung dengan
PT HM Sampoema Tbk. pada tahun 1999 sebagai Managing Director untuk Unit
Bisnis Sigaret Indonesia. Sugiarta Gandasaputra diangkat jajaran dircksi PT HM
Sampoema pada tahun 2001.

«

Sugiarta Gandasaputra adalah Sarjana lulusan Institut Teknologi Bandung,
jurusan Teknik Kimia.


