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Abstrak

PT Syahid Global International adalah salah satu perusahaan yang bergerak pada industri AMDK di Indonesia
yang baru mulai beroperasi pada pertengahan-tahun 2015. Pada awalnya PT. SGI bekerja sama dengan PT.
Fenishelo Suryawijaya yang memiliki merek air minum-Suli 5. Pada implementasinya penjualan suli 5 tidak
pernah mencapai target penjualan, sehingga perusahaan mengalami kerugian. Oleh karena itu, akan dibuat
perumusan strategi pemasaran PT. SGI yang tepat untuk penjualan produk AMDK milik PT. SGI dengan merek
Tirta One.

Penelitian menggunakan pendekatan analisis SWOT dengan mengidentifikasi faktor internal (kekuatan dan
kelemahan) PT. SGI, serta mempertimbangkan faktor eksternal (peluang dan ancaman) di industri AMDK
Indonesia. Metode pengumpulan data yang dilakukan antara lain kuisioner, wawancara dan observasi serta data-
data lainnya yang memiliki informasi terpercaya seperti buku dan literatur, yang akan diolah dengan beberapa
pendekatan analisa yaitu, analisa bauran pemasaran, rantai nilai , 5 force porter, analisa lingkungan makro.

Berdasarkan hasil analisis SWOT, bahwa strategi yang sesuai bagi PT. Syahid Global International adalah strategi
pemasaran yang mengedepankan perluasan, perusahaan dari segi’ peningkatan penjualan dengan melakukan
penurunan harga jual produk dan meningkatkan akses ke pasar yang lebih luas seperti melakukan penetrasi pasar.
Artinya perusahaan terus melakukan strategl demi menlngkatkan pertumbuhan penjualan produk, aset maupun
profitnya.

Kata Kunci: Strategi Pemlasaran, AMDK, Analisis SWOT

Abstract

PT Syahid Global Internatlonal is one of the companles that work on the drinking water industry in Indonesia
who just started the operation in mid 2015..In the beginning, PT. SGI cooperate with PT. Fenishelo
Suryawijaya which has a drinking water brand Suli 5. On the implementation, the sales of suli 5 never achieve
the target, so the company had a deficit. Therefore, PT. SGI requires the right marketlng strategy for their own
bottled water product branded Tirta one.

This research use SWOT analysis'to identify the internal factors (strengths and weaknesses) of PT. SGI, and to
consider theexternal factors (opportunities and threats) of the drinking water industry in Indonesia. The
Methods of data collection include questionnaires, interviews, observations, and collect other data that has
reliable information such as books and literature, which will be- processed with some analysis approach which
are, the analysis of the marketing mix, the value chain, 5 force porter, dan analysis of the macro environment.

Based on the results of SWOT analysis, the appropriate marketing strategy for PT. Syahid Global International
is the strategy that emphasizes the expansion of the company in terms of increased sales by decreasing the sale
price and increase the access to a wider market such as market penetration. This means that the company
continues to do the strategies for increasing the growth of product sales, assets or profits.

Keywords: Marketing Strategy, bottled water, SWOT Analysis

1. Pendahuluan

Industri air minum dalam kemasan (AMDK) di Indonesia saat ini memiliki peluang bisnis yang baik,
dikarenakan tingkat konsumsi masyarakat akan air mineral terus mengalami peningkatan. Menurut Asosiasi
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Perusahaan Air Minum dalam Kemasan Indonesia (Aspadin) 2015, Pada tahun 2014 masyarakat Indonesia
menghabiskan 23,1 miliar liter air minum dalam kemasan untuk dikonsumsi, jumlah tersebut meningkat sebesar
11,3 persen dari permintaan di tahun 2013 yang hanya sebesar 20,48 miliar liter air per tahun (Sulaeman, 2015) .
Terdapat sekitar 500 perusahaan yang bergerak di industri AMDK, terbagi ke dalam perusahaan berskala kecil
dan lokal, serta perusahaan skala besar yang menjadi penguasa pasar AMDK nasional. Menurut riset Goldman
Sachs pada tahun 2015, Aqua dari Grup Danone menguasai 46,7% pangsa pasar AMDK, disusul Tirta Bahagia
(Club) 4%, Tangmas (2 Tang) 2,8%, PT Santa Rosa Indonesia (Oasis) 1,8%, Triusaha Mitraraharja (Super O2)
1,7%, dan Sinar Sosro (Prima) 1,4% (Bachdar, 2015).

Berdasarkan hasil data survey tersebut, masih ada sekitar pangsa pasar dengan jumlah presentase sekitar 41,6%
untuk merek lain ataupun merek tidak terkenal. Ini membuktikan bahwa pangsa pasar industri AMDK masih
terbuka lebar, untuk merek baru baik skala nasional maupun lokal.

Salah satu perusahaan yang bergerak di bidang industri AMDK adalah PT. Syahid Global Internasional. PT.
Syahid Global Internasional (PT. SGI) mulai beroperasi pada pertengahan tahun 2015. Awal PT. SGI
beroperasi, PT. SGI bekerja sama dengan PT. Fenishelo Suryawijaya yang memiliki merek air minum Suli 5, ini
disebabkan merek milik pribadi masih-dalam-tahap perizinan. Pada-implementasi-penjualan produk suli 5 yang
dilakukan kurang lebih selama 6 bulan, belum dapat mencapai target penjualan. Ini disebabkan karena perusahaan
masih melakukan tahap pengenalan produk pada 3 bulan pertama serta titik agen penjual yang masih minim,
kurangnya titik-titik agen penjual produk AMDK PT SGI berdampak pada perputaran galon isi ulang tidak
maksimal, selain itu agen lyang ada saat ini juga melakukan kongsinyasi dalam penjualan produk. Selain itu,
penentuan harga produk AMDK ditingkat agen maupun pengecer kepada konsumen tidak ditentukan oleh
perusahaan. Hal ini menyebabkan agen menjual produk ‘mengambil ‘untung dengan berpatokan dari harga
produk yang mereka ambil dari pabrik. .
Berdasarkan informasi tersebut, maka diperlukan adanya perumusan strategi pemasaran yang tepat untuk
penjualan produk AMDK PT SGI dengan merek yang baru, yaitu Tirta One. Perumusan strategi pemasaran ini
didasarkan pada evaluasi strategi pemasaran yang telah dilakukan pada produk suli 5 dan memetakan kondisi
perusahaan saat ini. Perumusan strategi pemasaran untuk produk-Tirta One akan| menggunakan pendekatan
analisis SWOT, dalam| mengidentifikasi' berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi
pemasaran perusahaan (Rangkuti, 2014).

2. Tinjauan Pustaka

2.1 Strategi Pemasaran |
|

Strategi pemasaran adalah |rencana yang menjabarkan ekspetasi perusahaan atas dan|1pak berbagai aktivitas atau
program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran spesifik (Tjiptono, 2012).
Dalam strategi pemasaran terdapat dua kebutuhan, yaitu kebutuhan primer dan kebutuhan selektif. Kebutuhan
primer adalah kebutuhan akan bentuk produk atau jasa. Sedangkan kebutuhan selektif adalah kebutuhan akan
produk atau merek perusahaan tertentu. Berdasarkan kedua kebutuhan tersebut, dapat dimanfaatkan oleh
perusahaan dengan mengklaslflka5|kan menjadi strategl kebutuhan primer dan strategi kebutuhan selektif
(Sunyoto, 2015).

1. strategl kebutuhan prlmer dqancang terutama untuk menaikkan tin kat permintaan akan bentuk produk
atau jasa dari bukan pemakai yang sekarang dan dari pemakai yang sekarang (Sunyoto, 2015).

2. Kebutuhan terhadap merek yang ditampilkan. Sasaran strategi pemasaran untuk meningkatkan
kebutuhan merek sangat penting dilakukan karena-merek merupakan pengenal terhadap produk yang
ditwarkan. Tujuannya untuk memperbaiki posisi persaingan suatu produk (Rangkuti, 2002).

2.2 Bauran Pemasaran

Dalam perusahaan bagian pemasaran memiliki peran dalam merencanakan segala aktivitas pemasaran dan
membentuk program pemasaran yang terintegrasi penuh untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan
menghantarkan nilai kepada pelanggan. Aktivitas-aktivitas tersebut diklasifikasikan sebagai sarana bauran
pemasaran dari empat jenis aspek pemasaran (4P) : produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi
(promotion) (Kotler, 2009).

1. Produk adalah keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada
konsumen (Rachmawati, 2011).

2. Harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya termasuk barang dan jasa lainnya yang ditukarkan
agar memperoleh hak kepimilikan atau pengguna suatu barang dan jasa (Rachmawati , 2011)
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3. Pemilihan lokasi merupakan nilai investasi yang paling mahal, sebab lokasi bisa dikatakan
menentukan ramai atau tidaknya pengunjung. Keputusan saluran akan mempengaruhi dua hal, yaitu
jangkauan penjualan dan biaya (Rachmawati, 2011).

4. Promosi adalah aktivitas yang dilakukan restoran untuk mencari konsumen, bukan hanya untuk sekali
datang, tetapi juga konsumen yang akan melakukan pembelian berulang (pelanggan) (Rachmawati ,
2011).

2.3 5 Force Porter

Model Lima Kekuatan Porter (5 force porter). Menurut Porter (1991), hakikat persaingan suatu industri dapat
dilihat sebagai kombinasi atas lima kekuatan, yaitu persaingan antar perusahaan sejenis, kemungkinan
masuknya pesaing baru, potensi pengembangan produk substitusi, kekuatan tawar-menawar penjual/pemasok,
kekuatan tawar-menawar pembeli/konsumen. Kelima kekuatan tersebut bersama-sama menentukan intensitas
persaingan dan kemampulabaan dalam industri, serta kekuatan-kekuatan yang akan menjadi sudut pandang dalam
menentukan perumusan strategi.
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Gambar 1 kekuatan yang mempengaruhi persaingan industri (P(Jther 1991)

1. Pendatang baru pada suatu industri membawa kapasnas baru, keinginan untuk merebut bagian pasar,
serta seringkali sumberdaya yang besar. Akibatnya harga dapat menjadi turun atau biaya membengkak
sehingga mengurangi keuntungan yang didapat (Porter, 1991).

2. Persaingan antar industri terjadi karena adanya tekanan atau peluang untuk memperbaiki posisi.
Persaingan antar perusahaan sejenis yang paling tidak dungmkan adalah persaingan harga
(Abdurrahman, 2015). *

3. Untuk menciptakan produk pengganti, produk tersebut harus dapat menjalankan fungsi yang sama
seperti produk dalam industri. (Abdurrahman, 2015).

4. Pembeli mempunyai kekuatan tawar-menawar jika berada dalam beberapa keadaan berikut, adanya
pembelian dalam jumlah yang relatif besar terhadap produk5| penjual, produk yang dibeli tidak
terdiferensisasi, pembeli memiliki informasi lengkap mengenai permintaan harga pasar dan biaya
pemasok (Abdurrahman, 2015).

5. Pemasok dapat menggunakan kekuatan tawar menawar terhadap para peserta industri dengan
mengancam akan menaikkan harga atau menurunkan mutu produk atau jasa yang dibeli. Pemasok yang
kuat karenanya dapat menekan kemampulabaan industri yang tidak mampu mengimbangu kenaikan
harganya (Abdurrahman, 2015).

2.4 Analisis Lingkungan Makro

Lingkungan makro adalah kekuatan yang timbul dan berada di luar jangkauan serta biasanya terlepas dari situasi
operasional perusahaan. Lingkungan makro terdiri atas sebagai berikut (Abdurrahman, 2015) :

1. Faktor EKkonomi 2. Faktor Demografi
3. Faktor Geografi 4. Faktor Teknologi
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Gambar 2 Rantai Nilai Generlk(Porter 1991)

analisis rantai nilai merupakan alat analisis strategl yang, dlgunakan untuk memahami secara lebih baik terhadap
keunggulan kompetitif. Rantai nilai dapat mengidentifikasi dimana nilai untuk pelanggan dapat ditingkatkan
atau penurunan biaya, dan|untuk memahami secara lebih baik hubungan perusahaan dengan pemasok/supplier,
pelanggan, dan perusahaan lain dalam industri Wisdaningrum (2013).

1.

Aktivitas Primer [ (primary activities): Aktivitas yang berkaitan dengan penciptaan fisik produk,

penjualannya dan distribusinya ke para pembeli, dan servis setelah adanya penjualan (Porter, 2008).

2.

Aktivitas Pendukung (support activities):

Membantu perusahaan secara keseluruhan dengan

menyediakan dukungan yang diperlukan bagl berlangsungnya aktivitas-aktivitas primer dilakukan
secara berkelanjutan (Wisdaningrum, 2013).
3. Model Konseptual

Model Konseptual merupakan gambarar{ 'rh'engenai permasalahan y_ang'dihadapi dan solusi yang ditawarkan dari
permasalahan tersebut, metode pemecahan masalah dapat digambarkan melalui diagram seperti pada Gambar 2
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Penelitian ini dimulai dengan mencari bagaimana kondisi eksisting perusahaan saat ini dan kondisi luar
perusahaan. Kondisi eksisting perusahaan akan menjadi inputan untuk faktor internal, dimana didalamnya
terdapat beberapa masukan, yaitu dari segi produk, lokasi dan manajemen.

Produk itu sendiri terdiri dari hasil produk yang dihasilkan oleh perusahaan, harga produk yang akan dijual, dan
promosi produk yang dilakukan oleh perusahaan saat ini. Kemudian lokasi adalah dimana saja perusahaan
menjual atau menyalurkan produk-produknya untuk dijual ke konsumen, dan juga lokasi pabrik dan kantor
perusahaan saat ini berada apakah mendukung atau tidak. Sedangkan manejemen merupakan aspek fungsionalis
perusahaan yang menunjang segala kegiatan di perusahaan, apakah manajemen sudah berjalan dengan baik atau
belum. Dalam manajemen ini sendiri terdiri bagaimana perusahaan memanage seluruh kegiatan dengan baik,
dari segi logistik operasional, SDM, pemasaran, teknologi, hingga seluruh infrastruktur perusahaan. Ketiga
masukan tersebut yaitu produk, lokasi, dan manajemen yang akan menjadi faktor internal, apakah faktor tersebut
sebagai kekuatan perusahaan atau menjadi kelemahan perusahaan.

Kondisi luar perusahaan merupakan faktor ekternal yang berasal dari luar perusahaan, dimana didalamnya
terdapat persaingan di lingkungan industri dan faktor umunya lainnya (makro). Lingkungan industri terdiri dari
5 kekuatan yang mempengaruhi,-yaitu-persaingan antar anggota industi, pemasok; pendatang baru, pembeli, dan
produk pengganti. Sedangkan dalam faktor umum terdiri atas, keadaan ekonomi, faktor demografi dan geografi,
kegunaan teknologi, keadaan politik dan pemerintah, serta keadaan alam dan budaya. Kedua masukan tersebut
yaitu lingkungan industri dan lingkungan umum yang akan menjadi faktor ekternal, apakah faktor tersebut
sebagai peluang perusahaan atau menjadi ancaman bagi perusahaan.

Setelah semua indikator faktor-internal-dan eksternal perusahaan didapat,-dilakukan perhitungan skor untuk nilai
bobot dan nilai rating pada IFAS dan EFAS."'Pe\(hitung'an skor nilai bobot dilakukan untuk mengetahui
bagaimana kondisi kinerja saat perusahaan ini, sedangkan skor nilai rating adalah bagaimana kondisi kinerja
perusahaan dimasa yang akan datang terhadap kompetitor.

Skor bobot dan rating pada IFAS dan EFAS yang telah didapat kemudian menjadi inputan untuk matriks IE,
analisis dengan matrik IE ini berguna datlam menunjukan posisi perusahaan berada dimana yang akan ditunjukkan
pada sel matriks IE. Selain itu, dilakukan analisis SWOT untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan internal
perusahaan dalam menghadapi peluang dan ancaman eksternal perusahaan. analisis SWOT menghasilkan
beberapa alternatif startegi yang ditunjukkan dengan matrik SWQT dengan mempertimbangkan keempat faktor
yang telah dianalisis. Alternatif-alternatif ini dapat menjadi pilihan strategi untuk mengembangkan strategi
pemasaran perusahaan sesuai dengan hasil skor IFAS dan EFAS serta posisi perusahaan pada matriks IE. setelah
penetapan strategi, maka strategi tersebut dapat diimplementasikan oleh perusahaan untuk mencapai misi dan
tujuan perusahaan.

4. Pembahasan
4.1 Hasil Perhitungan Skor IFAS

Pada hasil perhitungan skor IFAS yang telah dllakukan dldapatkan hasil total nllal skor IFAS sebesar 2.79,
dengan komponen nilai skor. IFAS untuk kekuatan perusahaan sebesar 1.55 dan nilai skor IFAS untuk
kelemahan perusahaan sebesar 1. 24 . Dalam komponen total nilai skor IFAS didapatkan nilai dominan terbesar
ada pada kekuatan perusahaan dlbandmgkan dengan kelemahan perusahaan, ini menunjukkan bahwa kondisi
internal perusahaan saat ini sudah cukup baik karena memiliki nilai kekuétan yang lebih besar dari pada nilai
kelemahannya.

Untuk total nilai skor IFAS sebesar 2.79, menun}ukkan perusahaan mem|I|k| kekuatan internal bisnis berada di
rata-rata (sedang). Ini ditunjukkan pada matriks IE untuk total nilai skor IFAS dengan ketentuan nilai skor faktor
strategik internal (IFAS) dikelompokkan ke dalam tiga kelas, yaitu: kuat (nilai skor 3,0 — 4,0), rata-
rata/menengah (skor 2,0 — 3,0), dan lemah (skor 1,0 — 2,0). Ini menunjukkan bahwa strategi internal perusahaan
saat ini sudah berada di rata-rata atau sedang, dalam mengahadapi dunia industri bisnis AMDK dengan
kemampuan kekuatan perushaan yang lebih baik dibandingkan kelemahan yang dimiliki oleh perusahaan.

4.2 Hasil Perhitungan Skor EFAS

Pada hasil perhitungan skor EFAS yang telah dilakukan, didapatkan hasil total nilai skor EFAS sebesar 2.93,
dengan komponen nilai skor EFAS untuk peluang perusahaan sebesar 1.77 dan nilai skor EFAS untuk ancaman
terhadap perusahaan sebesar 1.16 . Dalam komponen total nilai skor EFAS didapatkan nilai dominan terbesar
ada pada peluang perusahaan dibandingkan dengan ancaman perusahaan, ini menunjukkan bahwa kondisi
industri AMDK saat ini memiliki peluang yang besar untuk dapat dimanfaatkan oleh perusahaan.
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Untuk total nilai skor EFAS sebesar 2.93, ini menunjukkan bahwa daya tarik pada industri ini memiliki daya
tarik yang lumayan. Ini ditunjukkan pada matriks IE untuk total nilai skor EFAS dengan ketentuan nilai skor
faktor strategik eksternal (EFAS) dikelompokkan ke dalam tiga kelas, yaitu: kuat (nilai skor 3,0 — 4,0), rata-
rata/menengah (skor 2,0 — 3,0), dan lemah (skor 1,0 — 2,0). Ini menunjukkan bahwa peluang dalam industri
AMDK cukup bagus, dengan ancaman-ancaman yang masih jauh lebih rendah dibandingkan peluang yang ada.

4.3 Matriks IE
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Gambar 4 Matriks IE

Berdasarkan hasil matriks internal eksternal, dengan nilai skor IFAS = 2.79 dan EFAS = 2.93 menunjukkan
hasil IFAS dan EFAS berada pada posisi kuadran V di matriks internal eksternal yang berarti strategi yang
sesuai dengan PT. Syahid Global International adalah Strategi pertumbuhan. Ini berarti perusahaan harus
mendesain strategi yang mengarah pada pertumbuhan baik dalam penjualan aset, profit, maupun kombinasi
ketiganya. .

|

4.4 Matriks SWOT

Hasil dari komponen perhitungan matriks IE, juga berpengaruh pada pemilihan strategi berdasarkan hasil
matriks SWOT. Didapatkan dari perhitungan matriks IE yaitu total nilai skor IFAS = 2.79 dan EFAS = 2.93, ini
berarti dari 4 alternatif strategi yang telah didapatkan pada matriks SWOT dapat dipilih untuk usulan strategi
pemasaran PT. SGI yang sesuai adalah strategi'SO. Ini dikarenakan pemilihan startegi SO, dipilih bila skor EFAS
lebih besar daripada 2 dan skor IFAS lebih besar daripada 2 (kurniawan, 2011 ). Strategi SO yaitu :
1. Meningkatkan penjualan produk dengan. terus -menambah jaringan distribusi penjualan, dengan
keunggulan produk yang baik dan infrastruktur produksi yang memadai.
2. Investasi dalam pemanfaatan kemajuan teknologi informasi dan komunlkaS| guna memperluas
pengenalan (promosi) produk maupun penjulan produk. :
3. Meningkatkan jumlah Investasi atau modal serta terus menmbabjumlah agen untuk mengantisipasi
kelonjakan permintaan produk dipasaran.
4. Meningkatkan jumlah investasi atau modal untuk membuat pabrlk baru demi meningkatkan jumlah
pasar penjualan didaerah lain dengan menglkutl standar pabrik yang sudah ada sekarang di Kuningan.

4.5 Integresi Matris IE dan Matriks SWOT

berdasarkan hasil kedua matriks tersebut, bahwa strategi yang sesuai bagi PT. Syahid Global International
adalah penetrasi pasar dan pengembangan. Artinya perusahaan terus melakukan strategi demi meningkatkan
pertumbuhan penjualan produk, aset maupun profitnya dengan melakukan beberapa cara yaitu :

1. PT. SGI dapat meningkatkan penjualan produk dengan terus menambah jaringan distribusi penjualan,
dengan keunggulan produk yang baik dan infrastruktur produksi yang memadai.

2. PT. SGI harus melakukan Investasi dalam pemanfaatan kemajuan teknologi informasi dan komunikasi
yang saat ini terus berkembang, ini berguna memperluas pengenalan (promosi) produk maupun
penjualan produk yang dapat biaya pengeluaran perusahaan.

3. PT. SGI harus mempersiapkan modal terutama pemilik, dalam hal investasi penambahan jumlah agen
untuk mengantisipasi kelonjakan permintaan produk dipasaran.

4. Perusahaan juga perlu meningkatkan jumlah investasi atau modal untuk membuat pabrik baru dilokasi
lain yang telah dibeli sumber airnya oleh pemilik perusahaan, ini bertujuan demi meningkatkan jumlah
pasar penjualan didaerah lain dengan mengikuti standar pabrik yang sudah ada sekarang di Kuningan.
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5. Kesimpulan

1.

Berdasarkan hasil pengolahan didapatkan kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman

Kekuatan Kekuatan
No Tndikator Keterangan No Indikator Keterangan
— - v - — - - . Pengemasan air minum sudah menggunakan teknologi semi otomatis,
1 Produk Air minum yang dihasilkan memiliki kualitas air ber-TDS 0. 1 | Operasio-nal yaitu mesin filling botol, gelas, dan galon.
Produk tersedia dalam berbagai ukuran. Quality control produk denganuji laboratorium dalammenjaga kualitas
air minum agar tetap berkualitas TDS 0.
Tempat o . : :
2 . . c ., e
2 (place) Lokasi pabrik sangat dekat dengan sumber mata air yang berlimpah. R Toghtk | :perisinsiai prodil jad il konstnan Kepada agen agea yiig widih
= Keluar banyak di Kimigan, maupun daerah lain.
Jumlah agen sebagai jaringan distribusi sudah cukup banyak untuk di
Daerah Kuningan (lokal). 2 Memberikan harga yang bersaing kepada agen, dengan kuliatas produk
3 Pelayanan 2
3 yang baik.
2 = Promosi mengandalkan jaringan organisasi dan event tertentu dengan
3 Promosi alan Pengemba-
Pexjualan angsme: . ngan Penggunaan mesin semi otomatis untuk proses pengemasan, yaitu mesin
= e = filling botol, gelas, d lon.
< Proses pemsakkan air mentah menjadi air TDS 0, menggunakan 4 kali Teknologi g RoR T Sngon
4 Operasio-nal 2 ekmologi
flterasi
Infrastruk-
5 tur Segala infrastruktur pabrik sudah mendukung untuk memproduksi
Kelemahan produk, dari mesin, lab, hingga kendaraan operasional.
Perusaha-an
No Indikator Keterangan
Kapasitas produlksi saat ini telah 15000 liter hari, dengan kapasitas
Produk ‘maksimal produksi 200.000 literhari
1 Merek sendiri belum dapat dikeluarkan karena terkendala ijin. . — . .
Dukungan biaya (modal)olah pemilik perusahaan demi menunjang
segala kebutuhan operasional produksi pabrik.
5 Harga (Price) | Harga jual produk lebih mahal dibandingkan dengan kompetitor (tidak
- ada HET).
Kekuatan
3 Promosi Pemasangan iklan di radio lokal (Kuningan) dan penyebaran brosur = .
penjualan produk demi meningkatkan penjualan. No Indikator Keterangan
Logistik Pemasok bahan matenal kemasan terikat dengan kontrak, hanya dapat 1 Ekonomi P buhan ekonomi lokal (K )fenis k]
4 membeli dari satu pemasok. dalam 5 tahun terakhir.
Masuk
Pendapatan perkapita Nasional maupun lokal (Kuningan) terus
5 Operasio-nal Perawatan mesin filling hanya dapat dilakukan oleh teknisi dani supplier - mengalami kenaikkan.
- tempat pembelian mesin. e
Laju Inflasi Nasional cederung stabil dalam beberapa tahun terakhir.
Pemasaran _
6 & Pemasangan iklan hanya sebatas diradio lokal (Kuningan) dan 3 Demografi .Tumlal"l pﬂ_qud,Uk ?ndonwa Tavpun sedcaratlojl.:al (Kumxll_ganatims
Y b P duk demi et filas peni pel , dapal an dalam
PEmyeREmn DIORT PERUAAT PO o pcmgkaticen penjuslas mencari tenaga kerja yang sesuai kebutuhan pabrik.
Penjualan
- T =TE T e E Geografi 2 lokasi sumber mata air lain, yaitu di ciapus bogor dan semarang
7 Pembelian embelian bahan matez}a emh‘a_n ?nya {sa tethadap 1 pemasok, 3 dipersi dalam hi kebutuhan akan produk AMDK dan
karena terikat kontrak. perluasan pasar.
MSDM Karyawan yang ada»(anpa pros.esrekml.men. karena ada?lyakomnk kenja Telmologi Pekant Tekmolon g dank S e G
8 sama, sehingga tidak sesuai dengan kebutuhan pabrik atau butuh 4 2 g G dan b
pelatihan lebih. alam P pasar dan bisnis.
Pabaikan dan s s walan e Tanya bia Slakakas ol s Gn Pemerin-tah | Perusahaan mengkuti semua aturan atau Undang-undang pemerintah
P : Z : % 5 yang ada untuk memproduksi dan menjual produk air minum dalam
supplier tempat pembelian mesin. Politik i
Lingku-ngan Sumber mata air yang berimpah, membuat perusahaan tidak perlu
6 khawatir akan kelangkaan bahan baku.
Alam
Peluang .
No | Indikator Keterangan .
Ancaman
Lingku-ngan Pendapatan perkapita yang terus meningkat membernkan efek pada
1 perubahan gaya hidup menuju ke arah praktis dan efisien No | Indiakator Keterangan
Budaya
Ekonomi Pertumbuhan ekonomi Nasional dalam 5 tahun terakhir mengalami
Pend. perkapita y i ikan efek pada daya |-, fluktuatif (tidak menentu)
beli masyarakat yang terus meningkat.
- Kompeti-tor | Masih tersedianya pangsa pasar untuk industri AMDK nasional maupun
lokal sebesar 41%, sehingga akan ada muncul kompetitor-kompetitor
- Baru baru.
Ancaman
Kompeti-tor | Merek terkenal Aqua memliki pangsa pasar 46,1 % dengan citra merek
No Indikator Keterangan Saatiss yang sudah sangat baik secara nasional maupun lokal.
aa
D‘:e‘: Tawar Pein}.)e].i [erpv_.\s.a? y;ii-tu age:: memiliki kelt'\:litan yang besar deflax.n ] Tekanan : Vang teras meringkat darl produk p e
1 ! produk, ini an agen_mem)hlq altematif produk sejenis mineral mapun demi yaituproduk ringan teh siap saji dan
Pembeli yanglain. Produk produk minuman berkarbonasi.
Kekuatan Pemasok bahan materialkemasan memiliki kemampuan mengendalikan Pengganti
perusahaan (harga jual bahan material) karena hanya terdapat satu o
Tawar pemasok yang sudah terikat dengan kontrak.
2
Menawar
Pemasok

Gambar 5 daftar kekuatan, kelemahan, peluang, ancamn PT. SGI

2. Berdasarkan hasil kedua matriks yaitu matrik IE dan matrik SWOT, bahwa strategi yang sesuai bagi PT.

Syahid Global International adalah strategi pemasaran yang mengedapankan perluasan perusahaan dari
segi peningkatan penjualan dengan melakukan penurunan harga jual produk dan meningkatkan akses ke
pasar yang lebih luas seperti melakukan penetrasi pasar. Artinya perusahaan terus melakukan strategi
demi meningkatkan pertumbuhan penjualan produk, aset maupun profitnya dengan melakukan beberapa
cara yaitu :
PT. SGI dapat meningkatkan penjualan produk dengan terus menambah jaringan distribusi penjualan,
dengan keunggulan produk yang baik dan infrastruktur produksi yang memadai. penambahan jaringan
distribusi dilakukan dengan terus menambah jumlah agen dan pengecer yang ada, ini akan membuat produk
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AMDK PT. SGI akan lebih banyak mudah ditemui oleh konsumen dipasaran nantinya. Penambahan agen di
Kunigan dan Cirebon berdasarkan dengan segmentasi demografis yang akan menguntungkan perusahaan
dari segi penjualan produk, yaitu dari segi pendapatan masyarakat Kuningan yang terus membaik yang
berefek pada meningkatnya daya beli masyarakat, kemudian dari pertumbuhan penduduk Kuningan yang
terus meningkat yang dapat dimanfaatkan perusahaan dalam menjangkau konsumen baru dengan
menambah jaringan agen-agen baru untuk meningkatkan penjualan.

e PT. SGI harus melakukan Investasi dalam pemanfaatan kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang
saat ini terus berkembang, ini berguna memperluas pengenalan (promosi) produk maupun penjualan produk
yang dapat biaya pengeluaran perusahaan. Pemanfaatan teknologi ini dapat dilakukan dengan menggunakan
media sosial yang banyak digunakan oleh masyarakat, yaitu twitter, facebook, dan instagram. Ketiga media
sosial tersebut memiliki pengguna yang paling banyak dan tidak membutuhkan biaya yang besar. Selain
itu, perusahaan juga dapat membuat website untuk memudahkan konsumen melihat profil perusahaan dari
produk hingga layanan konsumen. Dalam mempromosikan produk Tirta One juga harus dijelaskan
mengenai keunggulan produk sehingga akan persepsi pelanggan yang baik terhadap produk Tirta One. Harus
dijelaskan bahwa Tirta One merupakan air demineral atau TDS 0 yang berarti tanpa adanya kandungan
logam mineral berbahaya, sehingga menjadlkannya air mlnum kesehatan yang baik untuk terapi sehari-hari
bagi siapa pun.

e Perusahaan juga perlu/meningkatkan jumlah |nvesta3| atau modal untuk membuat pabrik baru dilokasi lain
yang telah dibeli sumber airnya oleh pemilik perusahaan, ini bertujuan demi meningkatkan jumlah pasar
penjualan didaerah lain dengan mengikuti standar pabrik yang sudah ada sekarang di Kuningan. Melakukan
ekspansi pasar dengan/membangun pabrik baru akan membuat jaringan distibusi produk lebih luas. Jaringan
distribusi baru didaerah lain,-akan-membuat perusahaan memperoleh konsumen-baru yang akan menggenjot
jumlah permintaan produk. Selain itu, dengan adanya pabrik tambahan didaerah lain membuat biaya
pengiriman akan berkurang yang akan berdampak pada penurunan harga jual produk.
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