UMKM DAN PENGGUNAAN E-MARKETING DALAM
KEGIATAN USAHA
DI JAWA TENGAH DAN DAERAH ISTIMEWA YOYAKARTA

Oleh:

Dihin Septyanto, Ignatius Joko Dewanto?
DFakultas Ekonomi Universitas EsaUnggul
ASTMIK Raharja.
Dihin.septyanto@esaunggul .ac.id
jokodewanto@raharja.info

ABSTRACT
The purpose of this study was to deter mine the activities and strategies of marketing
and e-Marketing MSMEs in Jawa Tengah and Yogyakarta. The development of
communication media either through conventional means and the internet have
happened a very significant development, especially for the media over the Internet
has been an improvement doing business fromtraditional to el ectronic. MSMEsare
the spearhead of Indonesian businessmen need some improvement, especially in
strategic planning, marketing and e-marketing, which have been known not
understand quite well the marketing pattern of effective and efficient.
The research methodology used is : situation analysis, marketing surveys, and e-
marketing strategy planning for MSMEs in Central Java and Regional Special
Yogyakarta.
Results from the study MSMEs showed that in general MSME’s continued to
operate in ways that conventional marketing and only a few who have done
marketing activities using the medium of e-marketing.
Sill found many weaknesses of MSMESs in understanding the elements 7 P in
marketing activities, so that it becomes a constraint to increase sales and become
the weak point of the competitiveness of MSMEs in the national arena, let alone
globally.

Keyword : micro, small and medium, situation analysis, survey, e-marketing
strategy.

PENDAHULUAN

UMKM merupakan penopang penting dari perekonomian suatu negara
maupun daerah. Di Indonesia UMKM memiliki peranan penting dalam lajunya
perekonomian masyarakat. UMKM ini juga sangat membantu pemerintah dalam
hal penciptaan lapangan kerja baru dan terciptanya unit-unit kerja baru yang
menggunakan tenaga-tenaga baru yang dapat mendukung pendapatan rumah
tangga. Selainitu UMKM jugamemiliki fleksibilitas yang tinggi jikadibandingkan
dengan usaha yang berkapasitas lebih besar. UMKM perlu mendapat perhatian
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khusus, di dukung informasi yang akurat, pemasaran dan e-marketing yang baik,
terjadi link bisnis yang terarah antara pelaku usaha kecil dan menengah dengan
elemen daya saing usaha, yaitu jaringan pasar.

Nilai ekspor Indonesia kurun waktu tahun 2011 — 2015, terus mengalami penurunan
setiap tahunnya dari 203.496,60 juta US$ menjadi 150.252,50 juta US$ pada tahun
2015 yang lalu. Dapat disimpulkan, mulai dari tahun 2011-2015, penurunan nilai
ekspor adalah sebesar 26,16%. Sektor non migas berdasarkan trend’s 2009 — 2013,
mengalami peningkatan terlihat Sulawesi Selatan mengalami  peningkatan pada
Maluku Utara sebesar 38,31 % diikuti DI Yogyakarta sebesar 34,39 % dan
Selawes Tenggara sebesar 31,86 %. Secara umum sektor non migas mengalami
peningkatan sebesar 10.80 %.

Jkaditinjau dari propors unit ussha pada sektor ekonomi UMKM yang memiiliki propors unit
ussha terbesar addah sektor 1). Pertanian, Peternakan, Kehutanan dan Perikanan,
sebesar 48,85 %; 2). Perdagangan, Hotel dan Restoran, sebesar : 28,83 %; 3).
Pengangkutan dan Komunikasi, sebesar : 6,88 %;(4) Industri Pengolahan,
sebesar : 6, 41 %,; (5) Jasa-jasa, sebesar 4,52 %.

Berdasarkan Kemenkop dan UMKM, hanya 0,19 persen dari totd UMKM di Indonesa
Sadangkan 99,81 perssn UMKM lannyame akukan ekspor secarattidek langsung darnvatau hanya
mdakukan penjudan di pasr domedtik. Pada kdompok UMKM Produsen Ekspor, jumlah
UMKM yang mdakukan ekspor sendini hanya 8,7 persen, sedangkan 91,3 pasen UMKM
lannyakegiatan ekspor dilakukan oleh importir. Apabila diperhatikan nilai pangsa
ekspor, pangsa nila ekgpor UMKM Eksportir Tidek Langaung sebesar 99,02 parsen,
sedangkan pangsa ekspor UMKM Produsen Eksportir sebesar 0,98 persen. Namun demikian,
tingka pedehan keuntungen yang dipaoden UMKM Produsen Eksportir lebih besr
dibandingkan dengan UMKM Eksportir Tidek Langsung.Usaha Kedll (UK) yangmempunya
peranan besar ddam ekspor addah UK yang menganddkan kedhlian tangan (hand mad),
seperti kergjinan perhiasan dan ukiran kayu. Karakteristik terssut merupekan keunggulan UK, di
manalebih banyak mengandakan keterampilan tangan,sehingga cenderung bersfat padat karya
Usshaskdabesar (UB) yang cenderung bersifat padat modd, tentunyaakan sulit mesuk keddam
dunia usahaini. Di 99 lainhd ini memberiken gambaran pentingnya UK ddam penyergpen
tenaga kerja, utamanya pada saat krisis ekonomi. Kedebihan lan UMKM di Indonesa
terletak pedaproduksnya Menurut datadan Kem enterian Parindudirian, UMKM  kita sebegian
besar tidak menggunakan bahan baku dari luar/impor sehinggatidak terpengaruh kenaikan harga
behen baku impor, sehinggadapat menjaga kdangsungan usshanya Sdlain itu permoddan
UMKM tidekmenggunakan hutang dalam bentuk mata uang asing sehingga tidak terpengaruh
perubahan kursdan ha ini kurang berpengaruh terhadap cashflow perusahaen. Tenegakejadari
UMKM berasd dari kdlangan kduarga sendiiri sehingga rdatif  terhindar dari pemutusan
hubungan kerja, karena hubungan kekduargeen diantara pemilik dan pekeja UMKM di
Indonesia juga dgpat dengan ogpat merubah jenis usaha dan fleksibel dalam melakukan
diversivikas usaha manakala bidang usaha yang sedangdigduti sedang mengdami
guncangan.Pada umumnya produk yang dihaslkan dehUMKM meupakan kebutuhen

278

——
| —



mesyarakat sehai-hari, sehingga jika terjadi perubahanpasar ekgpor dengan sgera dapat
menyesuiaikan dengan pemenuhan pasardomestik terlebih dahulu yang jumlahnya sangat
besar.

Permasalahan yang terjadi antaralain : menurunyanilai ekspor, kemampuan SDM,
kurangnya dukungan pihak Departmen Perindustrian, Departemen Koperas,
UMKM dan Pertanian, kemampuan pemasaran dan e-marketing untuk mendukung
proses bisnis di UMKM. Menurut Lennart Svenberg, “President World Association
of Internet marketers(waim.org), semakin banyak perusahaan akan ‘go internet’
dan tidak akan ada perusahaan yang tidak ‘go internet’ jika mereka tidak ingin
punah”. Sehingga penggunaan e-marketing dapat mendorong pengusaha dalam hal
: 1) menciptakan bisnis yang kondusif, 2) mendukung kegiatan promosi dalam dan
luar negeri, 3) teknologi dan standarisasi, 4) penguatan struktur industri, 5)
memperkuat kemampuan SDM Teknologi Informasi, 6) pengembangan sarana dan
prasarana.

Berdasarkan analisis data diatas jelas UMKM merupakan salah satu penopang
Negara/Pemerintahan dalam meningkatkan nilai ekspor dan perkapita suatu daerah.
Dengan identifikasi seperti hal tersebut diatas maka penelitian mencoba membuat
judul “UMKM DAN PENGGUNAAN E-MARKETING DALAM KEGIATAN
USAHA DI JAWA TENGAH DAN DAERAH ISTIMEWA YOYAKARTA”

UMKM

Berdasakan UU No. 20/2008 tentang UMKM dari Kementeian Koparas dan UMKM
Republik Indonesia pada perkiraen Tahun 2012 berjumlah sekitar 56.534.592 Unit : 1) Ussha
besar (UB) dengen kriteria memiiliki kekayaen bershvtahun lebih besar dari 10 M dengen hesl
penjudan lebih besar dari 50 M terdapet 4.968 Unit(0,01%0)., 2)Ussha menengah (UM) dengan
kekayaen bershitahun lebih besar dari Rp. 500 Jutasd 10 M dan hesll penjudan lebih besar dai
Rp. 25 M sd 50 M tedga 48997 Unit (00%). 3Usha kedl
(UK) dengan kekayaen bershitahun lebih besar dariRp. 50 Juta s.d 500 Juta dan hasil
penjualan lebih besar dari Rp. 300 Juta s.d 2,5 M terdgpat 629418 Unit (1,11%). 4)
Usaha Mikro (UMi) dengan kekayaen bershitahun lebih kedl dari Rp 50 Juta dengen hesl
penjudan lebih kedl dari Rp 300 Jutaterdapat 55.856.176 Unit (98,79%) (Sumber : kementrian
koperas den UKM).

Pemasaran

Menurut William J. Stanton dalam bukunya Fundamental of Mar keting, Pemasaran
merupakan sistem keseluruhan dari berbagai kegiatan bisnis atau usaha yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga barang atau jasa,
mempromosikannya, dan mendistribusikannya kepada konsumen dan bisa
memuaskan konsumen (Stanton, dkk, 1986)

Sedangkan Phillip Kotler dan Garry Amstrong dalam bukunya Principles of
Marekting 14 eidition, Pemasaran, lebih dari fungs bisnis lainnya, berkaitan
dengan pelanggan . Meskipun kami akan segera mengeksplorasi definisi yang lebih
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rinci pemasaran, mungkin definisi yang paling sederhana salah satunya adalah :
Pemasaran adalah memiliki tujuan utama mengelola profit hubungan pelanggan.
Tujuan ganda pemasaran adalah untuk menarik pelanggan baru dengan
menjanjikan nilai unggul dan terus dan tumbuh yang saat ini terus memberikan
kepuasan pelanggan.

Berdasarkan rekomendasi diatas maka pemasaran adalah seluruh sistem kegiatan
bisnis baik dari merencanakan, menentukan barang dan jasa, mempromosikan dan
mendistribusikan yang semuanya untuk tujuan menarik pelanggan baru,
memberikan nilai unggul dan secara terus dan tumbuh memberikan kepuasan
pelanggan.

Berdasarkan Empat P dari Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Philips Kotler dan
Amstrong (2004), Komponennya Product : Jenis Produk, Mutu, Rancangan, Ciri-
ciri, Nama Merk, Kemasan, Ukuran, Pelayanan, Garansi. Pada komponen Place :
Saluran, Cakupan, Pilihan, Lokasi, Persediaan, Pengangkutan, :Logistik. Pada
komponen Price : Pecantuman harga, Potongan Harga, Kelonggaran, Periode,
Pembayaran, Batas Kredit. Komponen terakhir Promotion : Periklanan, Penjualan,
Personel, Promosi, Penjualan dan Hubungan Masyarakat.

Menurut Chaffey (2011:420), Taktik pemasaran untuk mengimplementasikan
tujuan dan strategi berdasarkan pada elemen marketing mix dan model bagaimana
cara untuk menggerakkan pelanggan melalui siklus kehidupan sebagai bagian cari
Customer Relationship Management (CRM). Untuk mencapai tujuan pemasaran
yang efektif, maka digunakan kerangka 7P yang terdiri dari :

Using the Internet to vary the marketing mix

Product Promotion Price Place People Process Physical evidence
* Quality * Marketing ¢ Positioning || ¢ Trade ¢ Individuals ¢ Customer * Sales/staff
* Image communications || » List channals on marketing focus contact
* Branding * Personal * Discounts || » Sales activities * Business-led axperience
* Faatures promotion * Cradit support * Individuals ¢ [T-supported of brand
 Variants * Sales * Payment * Channdl on customer ¢ Design ¢ Product
* Mix promotion methods number contact features packaging
* Support *PR * Frea or * Sagmented || * Recruitment * Research ¢ Online
* Customer || * Branding value- channels * Culture/ and axperience

sarvice * Direct added image development
*Use marketing elements * Training

occasion and skills
* Availability * Ramuneration
* Warranties

The elements of the marketing mix

Figure 8.18

Gambar 1. Elemen Marketing Mix (Chaffey:2011:420)

Menurut Strauss dan Frost (2009), brand/merek adalah salah satu atribut yang
penting dari sebuah produk yang penggunaannya pada saat ini sudah sangat meluas.
Selain itu brand merupakan identitas untuk membedakan produk perusahaan
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dengan produk yang dihasilkan pesaing. Image konsumen yang positif terhadap
suatu brand lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian.

E-Marketing

Menurut Strauss dan Frost (2009), pemasaran elektronik (e-marketing) adalah
penggunaan teknologi informasi dalam proses membuat, berkomunikasi, dan
memberikan nilai (value) kepada pelanggan. E-marketing mempengaruhi
pemasaran tradisional dalam duacara. Sedangkan Judy Strauss(2009) e-Marketing
adalah hasil dari teknologi informasi di aplikasikan pada marketing traditional.
Tujuan e-Marketing terbagi 2, yaitu : pertama, e-marketing meningkatkan efisiensi
dalam fungs pemasaran tradisional, kedua, teknologi dari e-marketing merubah
banyak strategi pemasaran. Hasil perubahan dalam model bisnis baru ini dapat
menambah nilai (value) pelanggan dan meningkatkan keuntungan perusahaan.
Menurut Kotler dan Amstrong (2004), e-marketing menggambarkan usaha-usaha
perusahaan untuk menginformasikan,berkomunikasi, mempromosikan, dan
memasarkan produk dan jasanya lewat internet. Menurut Reedy et a. (2000),
Sehingga electronic marketing adalah seluruh aktivitas yang online atau berbasis
elektronik yang memfasilitasi proses manufaktur barang dan jasa oleh produsen
untuk memuaskan pelanggan. Electronic marketing memanfaatkan teknologi
jaringan untuk mengkoordinasi penelitian pangsa pasar, membantu pengembangan
produk, mengembangkan strategi dan taktik untuk memikat pelanggan,
menyediakan distribusi online, mempertahankan catatan pelanggan, menciptakan
kepuasan pelanggan, dan mengumpulkan umpan balik pelanggan. Electronic
marketing memajukan program pemasaran yang mendukung tujuan-tujuan
perusahaan melaksanakan e-commerce.

Pengembangan e-Marketing dalam model perencanaan strategi e-Marketing
Strauss dan Frost (2009), memiliki tujuh tahap yaitu : Analisis Situasi, Strategi
Perencanaan Marketing, Tujuan, Strategi e-Marketing, Rencana Pelaksanaan,
Anggaran, Rencana Evauasi.

Analisis Situas

Menurut Chaffey (2011:391) Stuation Analysis merupakan tahapan pertama yang
harus dilakukan dalam menyusun perencanaan pembangunan e-marketing.Tujuan
dari andlisis situasi adalah memahami lingkungan perusahaan sekarang dan masa
yang akan datang dimana perusahaan yang sedang beroperasi dalam rangka tujuan
nyataapayang terjadi dalam sebuah pasar. Menurut David (Fred R. David, 2008,8),
Semua organisasi memiliki kekuatan dan kelemahan dalam area fungsional bisnis.
Tidak ada perusahaan yang sama kuatnya atau lemahnya dalam semua area bisnis.
Kekuatan/kelemahan internal, digabungkan dengan peluang/ancaman dari
eksternal dan pernyataan misi yang jelas, menjadi dasar untuk penetapan tujuan dan
strategi. Tujuan dan strategi ditetapkan dengan maksud memanfaatkan kekuatan
internal dan mengatasi kel emahan.

Strategi Perencanaan eMarketing
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Dalam tahap ini terdapat metodologi tujuh langkah sederhana yang membantu
dalam mengevaluas danmenganadisis peluang pasar (Market Opportunity
AnalysigMOA), yaitu:

Identify the Unmet and/or Undeserved Customer Need

v

Identify the Specific Customer a Company Will Pursue

Y

Assess Advantage Relative to Competition

Y

Assess the Company's Resources to Deliver the Offering

!

Assess Market Readiness of Technology

Y

Specify Opportunity in Concrete Terms

!

Assess Opportunity Attractiveness

Gambar 2. Kerangka Kerja Peluang Pasar
Sumber :Rayport dan Jaworski, 2003

Tujuan

Menurut Chaffey& Smith (2008:24), di dalam tahap ini menjelaskan tentang tujuan
perusahaan, kegunaan penggunaan sistem secara online, target yang akan dicapai
oleh perusahaan.Kerangka yang digunakan untuk mengembangkan tujuan adalah
5Svyaitu : S, Serve, Soeak, Save, dan Szzle dengan penjelasan sebagai berikut

Strategi eMarketing

Menurut Chaffey (2009:404), elemen strategi dalam perencanaan E-Marketing
menjelaskan bagaimana tujuan E-Marketingakan dicapai. Definisi strategi harus
benar-benar diintegrasikan ke dalam proses perencanaan E-Marketing semenjak
perencanaan E-Marketing adalah proses iteratif dari Stuation Analysis ke bagian
Objective lalu ke bagian Strategy Definition.

Menurut Chaffey (2011:406), Target Marketing Strategy adalah Evaluasi dan
pemilihan segmentasi yang cocok dan serta pengembangan terhadap yang lainnya.
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Informed by

Market research
and analysis of
customer data

Demand analysis

Competitor analysis
Internal analysis

Stage of target marketing

Segmentation
Identify customer
needs and
segment market

v

Target marketing
Evaluate and select
target segments

}

Positioning

Identify propasition
for each segment

Informs

» Market segment definition
» Persona development
« Customer experience requirements

» Sglact online targeting

» Target segments

* Online revenue contribution
for each segment

= Customer lifecycle targsting

» Core brand proposition

» Online value proposition

» Online marketing mix

= Lifecycie brand development

and proposition messaging

Gambar 3. Tahapan dalam pengembangan strategi target
pemasaran (Chaffey:2011:408)

Menurut Chaffey(2011:439), komponen perencanan E-Marketing merujuk pada

aktivitas yang dilakukan oleh manger untuk menjalankan sebuah rencana.

Pertanyaan yang harus disel esaikan ketika menjalankan sebuah aksi adalah sebagai

berikut :

e Pelatihan staff yang seperti apakah diperlukan oleh perusahaan

e Apatanggung jawab baru diperlukan untuk internet marketing yang efektif

e Apa perubahan struktur organisasi diperlukanb untuk mengirimkan layanan
berbasis internet

e Apa aktivitas yang terlibat di dalam membuat dan merawat pengembangan e-
marketing dengan dukungan web?

Analisis Situasi dilakukan ke beberapa UMKM yang menjadi sampel pengambilan

kuesioner, yaitu : wilayah Semarang, Daerah Istimewa Y ogyakarta, Purwokerto.

Berikut adalah beberapa UMKM yang menjadi pengamatan peneliti, antara lain :

1) Semarang, dengan UMKM : a) Wingko Kapal Terbang Ibu Y uyun, b) Kerupuk

Udang Ibu Yuni; 2) Yogyakarta : @ Sanggar Jumputan Batik Maharani (Rani), b)

Pengrajin Bambu Kota Gede (Bapak Jazuri), ¢) Pengrajin Kulit Sekar Sedhap Arum

(Bapak Jamil); Purwokerto : @) Rumah Batik dan Layar Photo (Bapak Djamil), b)

Grosir Eceran Sandal (Bapak Herry dan Ibu Yani.)

Statistik Deskriptif
. Std
N Min Max | Mean .
Deviasi
Tenaga kerja terbatas 8 5 5 5 0
Kurang terbuka 8 2 5 2.38 1.061
Pemasaran 8 2 5 4.5 1.069
Alat produk 8 2 5 2.38 1.061
Promosi 8 5 5 5 0
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Pemodalan 8 2 5 4.25 1.035
Kapasitas produk 8 2 5 3.75 1.165
Dukungan pengrajin 8 2 5 4 1.069
Dukungan Departemen
Perindustrian 8 3 5 4.75 0.707
Pesaing 8 2 5 4.25 1.035
Dukungan UMKM 8 3 5 4.75 0.707
Dukungan Bahan Baku 8 1 5 2.25 1.389
Desain produk 8 3 5 475 0.707
Produk inovatif 8 3 5 4.75 0.707
Teknologi informasi 8 3 5 475 0.707
Produk inovatif 8 3 5 4.75 0.707

Dari hasil analisis deskriptif permasalahan Usaha Mikro dan Kecil, pada 1) tenaga
kerjaterbatas, 2) pemasaran, 3) promosi, 4) pelayanan , 5) dukungan departemen
perindustrian, 6) dukungan Departemen Koperasi dan UMKM, 7) desain produk ,
8) pesaing, 9) produk inovatif,10) pemodalan. Selanjutnya dilakukan analisis
SWOT sebagai berikut :

Kekuatan / Strenght N Min Max | Mean Std Dev
Pemodalan 8 2 5 4.25 1.035
Kapasitas produk 8 2 5 3.75 1.165
Dukungan Bahan Baku 8 1 5 2.25 1.389
Desain produk 8 3 5 4.75 0.707
Produk inovatif 8 3 5 4.75 0.707
Produk Kas Daerah 8 5 5 5 0
Brand/Merk Diakui 8 2 5 45 1.069
Reputasi yang baik 8 3 5 4.75 0.707
Kelemahan / Weakness

Spesialisasi perusahaan 8 5 5 5 0
Desain produk 8 3 5 4.63 0.744
Desain sesuai pelanggan 8 3 4 3.63 0.518
Paten 8 3 5 4.63 0.744
Pengembangan produk 8 2 5 4.63 1.061
Kemasan Produk 8 2 5 35 1.069
Pelayanan 8 2 5 2.63 1.061
Peningkatan SDM 8 2 5 4.25 1.389
Promosi 8 2 5 4.25 1.389
Brand 8 2 5 4.25 1.389
Jaringan distribusi 8 2 5 4.25 1.389
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Pemodalan 8 2 5 4.25 1.389
Keahlian SDM 8 2 5 45 1.069
Kurang Terbuka 8 2 5 4.63 1.061
Pemasaran 8 2 5 4.25 1.389
Kesempatan /

Opportunity

Pemasaran ke Sentra-

Sentra UMKM 8 2 5 4.13 1.246
Peningkatan pasar yang

lebih luas 8 2 5 4.38 1.188
Pemodalan 8 3 5 4.75 0.707
Jaringan distribusi 8 2 5 4.38 1.188
Jaringan internet 8 2 5 4.38 1.188
Promosi 8 2 5 4.25 1.389
Marketing Online 8 2 5 4 1414
Peningkatan retail 8 3 5 4.75 0.707
Penentuan lokasi pasar 8 2 5 4.38 1.188
Pesaing produk sejenis 8 3 5 3.75 0.886
Dukungan pengrajin 8 2 5 4 1.069
Hambatan/ Threats

Teknologi internet 8 2 5 35 1.604
Produk pengganti 8 3 5 3.88 0.641
Dukungan Departemen

Perindustrian 8 3 5 4.75 0.707
Dukungan UMKM 8 3 5 4.75 0.707

Berdasarkan analisis SWOT yang dilakukan, bahwa UMKM dilokas berdasarkan
sampel antara lain : kekuatan = produk kas daerah, reputasi yang baik, desain
produk, produk inovatif; kelemahan = desain produk, desain sesuai pelanggan,
pengembangan produk, paten, kurang terbuka, keahlian SDM, peningkatan SDM.
Promosi, brand, jaringan distribusi, pemodalan; kesempatan = peningkatan retail,
peningkatan pasar yang lebih luas, jaringan distribusi, jaringan internet, promosi,
penentuan lokasi pasar, pemasaran ke sentra UMKM, marketing online, dukungan
pengragjin; hambatan = dukungan departemen perindustrian, dukungan koperasi
dan umkm, produk pengganti, teknologi internet

Analisis Porter UMKM

1
2.

3.

Ancaman pesaing = produk berkualitas, pelayanan yang memuaskan

Daya tarik pelanggan = pelapak intermediary (tokopedia, bukalapak,
elevania), community socia (facebook, twitter, instagram dil)

Daya tawar pemasok =pemasok lokal, pemasok import, perantara dagang
Ancaman produk pengganti = entrepreneur Asean, importer luar, MEA.
Persaingan dalam industry = UMKM sgjenis
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Pengembangan pemasaran ada dua cara : 1) Umum antaralain : @) Umum dengan
melakukan : 1) Pameran Pameran dan Promosi produk-produk UMKM, 2) Festival
SMESCO, 3) Pameran UMKM di pusat-pusat kota, 4) Pengembangan dan
pemodalan, 5) Pengembangan departemen koperasi dan UMKM; 2) Aksi special
yang dibutuhkan : @) Online marketing, b) Marketing community : facebook,
Twitter, Instagram, Whats-up, c) Intermediary online, seperti : periklanan websites,
pemasaran, transaksi pemasaran UKM, d) Dukungan e-Commerce, 6) SEO

Memahami pasar (marketing)

Berdasarkan pengamatan UMKM menunjukkan bahwa pemeliharaan UMKM
sebaiknya memahami proses bisnis yang dapat meningkatkan keuntungan
perusahaan, pemasaran merupakan kegiatan terpadu dari pelanggan, karyawan,
organisasi, sosial, lingkungan global, memahami pasar, melakukan strategi
pemasaran, membangun hubungan pelanggan. Belum memahami secara baik
cakupan pasar dari kebutuhan dan keinginan pelanggan, pasokan pasar,
meningkatkan nilai (value), pertukaran dan pasar atau pelanggan. Usahamikro juga
belum sepenuhnya memahami mangemen pemasaran, orientasi pasar dari produk
(product), tempat (place), promosi (promotion), harga (price), orang (people),
proses (process) dan bukti fisik (physical evidence).

Memahami pemasaran elektronik (e-marketing)

Untuk mengembangkan e-marketing UMKM dapat dilakukan dengan
berkomunikasi dan meningkatkan nilai pelanggan, mengubah strategi pemasaran,
menggunakan informasi, komunikasi dan promosi, proses manufaktur barang dan
jasa, pencapaian mang emen hubungan pelanggan (CRM), membantu dalam kasus
ini : menarik pelanggan, menyediakan distribusi online, mengembangkan strategi
dan taktik pelanggan, menciptakan kepuasan pelanggan, mengumpulkan umpan
balik pelanggan, dukungan promosi, strategi kontak, optimasi internal dan integrasi
online. Catatan penting untuk kemampuan pemasaran usaha mikro, e-marketing
masih di bawah tahu .

Catatan e-Marketing

Pengamatan mencatat perkembangan UKM e-Marketing dibutuhkan : dukungan
SEO (Search Engine Optimization), standar proyek Web, Visua Web sesuai Merek
dan Gambar, Dukungan analisis 7c, kualitas sistem informasi, situs web dan desain
dukungan Web, Web Analytic, kemampuan untuk mengevaluasi pasar, dan
kecerdasan Bisnis.

Perencanaan Strategi e-M arketing (E-marketing Strategic Planning)

Melalui survey SWOT untuk UMKM dibagi menjadi 2, yaitu : @) usaha mikro
berada di kuadran 2, yaitu posisi kompetitif lemah tetapi tingkat perkembangan
pasar yang pesat, sedangkan b) usaha kecil dan menengah berada di kuadran 1,
yaitu posisi kompetitif yang kuat dan tingkat perkembangan pasar yang cepat. Maka
dapat dijabarkan perencanaan strategi e-Marketing, sebagai berikut :
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Perencanaan Strategi eM arketing UMKM, antaralain : 1) Pengembangan Pasar,
dengan cara meningkatkan penjualan terhadap produk yang sudah ada di pasar ada
3 cara: @) Melakukan pertumbuhan yang intensif dengan cara : penetrasi pasar,
pengembangan produk dan pengembangan pasar, b) Pertumbuhan integrative
dengan melakukan integrasi ke depan dan integrasi ke belakang, c) Pengembangan
diversifikas produk baik kosentrik, horizontal, dan integras konglomerat.
Pengembangan pasar secara geografis, kemewahan desain kemasan, internet dan
mobile application, social network; 2) Penetrasi Pasar, upaya peningkatan produk
yang lama di pasar yang lama dengan menguatkan promosi, iklan yang efektif dan
variatif sesual target pasar dengan pendekatan yang lebih persuasive. Jamu Jago
Sidomuncul dengan para pengecernya supaya tetap menjagakan produknya selalu
(customer dtatisfaction) dengan mudik bareng setiap Hari Raya Idhul Fitri; 3)
Pengembangan Produk (Philip Kotler : 1997) Pengembagan produk adalah:
“Merupakan pengembangan konsep produk menjadi konsep fisik dengan tujuan
menyakinkan bahwa gagasan produk dapat diubah menjadi produk yang dapat
bekerja” Desain model, harus dipandang dari pelanggan mewakili atribut pokok
dari produk sebelumnya, harus aman dalam penggunaan normal, bisa dilaksanakan
di pabrik untuk dibuat, harus dapat berfungsi sebagai produk secara baik, aman,
efektif dan efesien, pengujian konsumen dan tanggapannya dari konsumen; 4)
Diversifikasi terkait, peningkatan variatif produk berdasarkan keinginan pelanggan.

Pengembangan UMKM di masa depan secara garis besar, mengembangkan UKM
mikro : 1) Mendokumentasikan UMKM mikro, 2) Dukungan Departemen
Perindustrian dan Perdagangan, 3) Mendukung Kementerian Koperasi dan UKM
4) investasi Kredit Mikro . Adapun UKM kecil dan menengah : 1) Pengembangan
daya saing ASEAN SME dan Global, 2) pengembangan produk kreatif UMKM ,
3) Pengembangan UMKM memperkuat pengelolaan tanaman pangan , 4)
pengembangan UMKM produk agro organik.

Rekomendasi Perancangan 7C Framework e-Marketing UMKM

Perancangan Function
Context Section Breakdown Home Page
Linking Struktur Terhubung ke struktur web
Navigas tools Tools untuk navigasi (header,
body dan row)
Soeed K ecepatan proses
Realibility pelayanan maksimal
mendukung penaksesan
dimanapun
Media Assesabilty kemampuan akses media
Color Schema skema pewarnaan yang sesuai
dengan identifikasi korporas
dan citacita UMKM
Visual Schema skemavisua produk UMKM
Content Offering MIx klasifikasi product dominan
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Appeal Mix slide show gambar produk
Multimedia Mix teks gambar produk
menggunakan video
TimLine Mix informasi terupdate dan akurat
terkini

Community FAQ frequency ask question
Facebook
Twestter
Instagram

Customization Identitas Diri
Password
Alamat
email
phone mobile

Communication | Oneto Many non Broadcast
Responding User
One to One Responding Interactive
User
(chat, email, wa, dil)

Connection Facebook
Twestter

Commerce Registration
Search
Nego
Daftar Pesanan Shooping Chart
Pembayaran Model pembayaran
Pengiriman Model pengiriman

KESIMPULAN
1. Menghasilkan analisis SWOT, Pemasaran dan e-Marketing UMKM

2. Menghasilkan Pemetaan SWOT, Porter, pemasaran, e-marketing UMKM dinas
Propinsi Semarang, Y ogyakarta dan Purwokerto.
3. Menghasilkan rekomendasi stategi pemasaran dan e-marketing UMKM dinas
Propinsi Semarang, Y ogyakarta dan Purwokerto.
4. Dukungan untuk menghasilkan model marketing dan proses bisnis Sentra
UMKM di Propinsi Jawa Tengah.

Saran

1. Perlu diteruskan ke Analisis Peluang Pasar (Market Opportunity Analysis)
secara mendal am (langkah 1 sampai dengan langkah 7)
2. Pelaksanaan penelitian tahap awal dilakukan selama dilakukan selama satu

semester

——
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3. Sentra UMKM, membutuhkan kedalaman analisis, proses bisnis dan
marketing

4. UMKM, membutuhkan kedalaman proses pemasaran, bisnis e-marketing,
perubahan bisnis
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