BAB II

ASPEK EKONOMI DAN PEMASARAN

II.1.
PENDAHULUAN

Mini Market merupakan salah satu bentuk pasar modern (pasar swalayan) dengan menggunakan konsep Store Enviroment, yaitu pengembangan konsep Place yang terfokus pada penjualan retail (eceran) dan langsung ke konsumen akhir (pemakai). Konsep ini dapat dikatakan sebagai suatu konsep perancangan lingkungan pasar atau toko yang nyaman dan menyenangkan bagi para pengunjung, sehingga merangsang pengunjung menjadi konsumen untuk menghabiskan waktu dan berbelanja disana.

Konsep ini mulai berkembang di Indonesia berkisar tahun 90-an, dimana diberbagai pelosok Indonesia banyak dibangun pasar modern baik berskala kecil hingga skala besar yang mengacu kepada konsep “Store Enviroment” yang mempunyai 3 konsep utama, yaitu: Store Image, Store Atmospheres, dan Store Theatres.

Perkembangan usaha Mini Market hingga saat ini masih terus berlanjut, tidak hanya di pusat-pusat kota, tetapi terus berkembang ke pinggiran kota serta ke pelosok-pelosok daerah di Indonesia.

Disamping itu konsep Store Enviroment mulai dikembangkan atau dipadukan dengan konsep lain, seperti Franchise System yang mempermudah para investor setempat yang belum berpengalaman dalam mengelola dan mengoperasikan pasar modern.

Konsep ini diperkirakan sebagian besar akan menggantikan sistem pasar tradisional, dimana di Indonesia sebagian besar pasar masih berbentuk tradisional. Jika kita bicara pasar tradisional yang kita bayangkan adalah becek, kotor, bau serta kita tidak mungkin pergi kepasar tradisional dengan pakaian rapi (Jas, dasi dsb). Disamping itu dalam transaksi sering terjadi tawar-menawar yang cukup menyita waktu dan penuh dengan tipu muslihat yang tidak sesuai lagi dengan kondisi saat ini.

Hingga saat ini Mini Market sangat digemari oleh masyarakat baik golongan bawah hingga golongan atas dibandingkan dengan pasar tradisional. Keuntungan berbelanja di Mini Market adalah:

· Suasana nyaman dan aman dalam berbelanja

· Mudah dalam memilih barang-barang yang diperlukan

· Kualitas barang lebih terjamin dibandingkan berbelanja dipasar tradisional

· Harga barang sudah pasti, sehingga tidak perlu tawar-menawar lagi

· Dapat berbelanja berbagai keperluan dalam satu tempat saja, sehingga akan menghemat waktu dan tenaga

Hingga saat ini diperkirakan peluang usaha Mini Market masih sangat besar di Indonesia baik ditengah-tengah kota, ataupun didaerah-daerah lain.

II.2.
analisa pasar

Kegiatan analisa pasar dibagi dalam 4 bagian, yaitu:

1. Analisa Produk–Pasar

2. Analisa Permintaan

3. AnalisaSuplai/Persediaan/Pesaing

4. Analisa Kesempatan Pasar

Ke empat bagian ini akan dijelaskan sebagai berikut

II.2.1.
Analisa Produk–Pasar

Mini Market Olivia yang bergerak dalam bidang usaha pasar swalayan, yang mana memasarkan barang-barang konsumsi (kebutuhan sehari-hari), dengan memasarkan kurang lebih 3000 produk dagangan dalam berbagai jenis atau merek yang dibutuhkan oleh masysrakat, baik jenis makanan, bukan makanan, barang pecah belah ataupun barang kelontongan.

Produk yang akan diperdagangkan dikelompokan menjadi 5 kelompok berdasarkan rata-rata Margin keuntungan, dan didalam kelompok terdiri dari beberapa jenis barang, serta didalam jenis terdapat beberapa merek barang:

Untuk lebih jelas pengelompokan barang dapat dilihat pada Tabel Kelompok Barang dan Persentase Anggaran Barang berikut ini. 

Tabel II-1 Kelompok Barang dan Persentase Anggaran Barang

	Kelompok
	% Anggaran
	Keterangan

	Kelompok ke-1 margin 10%:

1. Breakfast Food

2. Milk

3. Baby Food

4. Beverage

5. Basic Food

6. Cooking Oil & Food

7. Spices & Seasoning

8. Tobacco

9. Instant  Noodles

10. Instant Food

11. Canned Food

12. Snack & Biscuits

13. Confectionary

14. Oriental Food & Healthy

15. Medicine 

16. Communications & Entertain
	2,81%

6,55%

16,35%

5,00%

1,13%

1,25%

1,49%

2,87%

2,84%

0,53%

0,44%

5,03%

3,31%

0,67%

3,57%

3,79%
	Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

	Kelompok ke-2 margin 15%:

17. Hair Care

18. Oral Care

19. Cosmetics

20. Bady Care

21. Paper Product

22. Detergent & Cleaner
	3,14%

1,12%

3,50%

2,67%

1,16%

3,05%
	Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

	Kelompok ke-3 margin 20%:

23. Disinfectants & Freshener 

24. Chilled Food

25. Frozen & Daily Food

26.  Bakery & Pastry

27. Food Containers & Garden Equip.
	1,92%

0,44%

0,44%

0,36%

0,56%
	Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

	Kelompok ke-4 margin 25%:

28. House Hold Non Electric 

29. Stationary & Special Item

30. Baby Care

31. Knitting Clothing & Apparel

32. Mechanical Tool & Electrical
	3,92%

4,04%

2,67%

2,42%

3,50%
	Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan


	Kelompok ke-5 margin 30%:

33. Hobby Product

34. Toy’s 

35. Product Import

36. Product Local

37. Meat

38. Hasil Laut segar

39. Pet Food

40. Soft Drinks & Juices

41. Supplements & Vitamin

42. Parcel & Promotion

43. Frozen Food

44. Accessories

45. New Stand
	0,27%

1.02%

0,22%

0,38%

0,54%

0,46%

0,42%

0,53%

0,40%

0,51%

2,15%

0,56%

Konsinyasi
	Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Dari total persediaan

Konsinyasi / kredit

	Total Persediaan
	100,00%
	

	Catatan: 

Data diambil dari beberapa Mini Market. Nilai Persediaan barang dagangan antara Rp 200.000.000 s/d Rp 300.000.000


II.2.2.
Analisa Permintaan

Lokasi yang akan dibangun Mini Market merupakan lokasi yang sangat strategis, yaitu merupakan pintu masuk 2 perumahan besar, perumahan pertama merencanakan pembangunan sebanyak 2250 rumah, dimana yang sudah terealisasi dan terisi + 1556 rumah, perumahan kedua merencanakan pembangunan sebanyak 2000 rumah dan yang sudah terealisasi dan terisi + 1254 rumah dengan rata-rata penduduk per kepala keluarga 5 orang. Pertumbuhan penduduk pada kedua komplek tersebut rata-rata 6% pertahun dan diperkirakan 5 – 7 tahun kedepan akan terisi 100%.

Disamping itu disekitar komplek ada penduduk asli dan kavling-kavlingan diperkirakan jumlah keduanya + 2000 rumah dan yang sudah dibangun dan ditempati + 1400 rumah, dengan pertumbuhan setiap tahunnya 4%. Untuk lebih detail lihat tabel berikut ini.

Tabel II-2
Proyeksi Perkembangan Jumlah Penduduk per Kepala Keluarga (KK)

	Tahun
	Penduduk Komplek-1
	Penduduk Komplek-2
	Total pendudukKomplek
	Penduduk Asli

& Kavlingan
	Grand Total

	Tahun-0
	1556
	1254
	2810
	1400
	4210

	Proyeksi
	
	
	
	
	

	Tahun-1
	1649
	1325
	2974
	1456
	4430

	Tahun-2
	1748
	1404
	3152
	1514
	4666

	Tahun-3
	1853
	1488
	3341
	1574
	4915

	Tahun-4
	1964
	1578
	3542
	1637
	5179

	Tahun-5
	2083
	1672
	3755
	1703
	5458


Catatan: Data diolah dan diperoleh dari pengelola komplek dan kelurahan setempat

Pendapatan dan Konsumsi

Pendapatan penduduk didalam komplek rata-rata sebesar Rp 2.000.000 perbulan. Sedangkan diluar komplek rata-rata sebesar Rp 1.250.000 perbulan. Sehingga penduduk membelanjakan uangnya ke Mini Market adalah: lihat tabel berikut ini:

Tabel II-3
Perhitungan Belanja ke Mini Market Tahun-1 (Rp/bulan)

	Keterangan
	Nilai
(Rp)

	Pendapatan:

Komplek 2.979 KK x Rp 2.000.000

Kavling 1456 KK x Rp 1.250.000
	Rp 5.957.200.000

Rp 1.820.000.000

	Belanja untuk konsumsi:

Komplek 40% x Rp 5.957.200.000

Kavling 70% x Rp 1.820.000.000
	Rp 2.382.880.000

Rp 1.274.000.000

	Belanja ke Mini Market:

Komplek 20% x Rp 2.382.880.000

Kavling 10% x Rp 1.274.000.000
	Rp 476.576.000

Rp 127.400.000

	Total Belanja ke Mini Market
	Rp 603.976.000 / bulan


Catatan: 

- Data didapat dari survei kelapangan, pengelola komplek, dan kelurahan setempat

- Data diolah dan asumsi atas dasar lokasi lain yang kondisinya hampir sama

Pada awal bulan operasi pertama omset penjualan diperkirakan tidak akan mencapai target, karena masih banyak masyarakat yang belum tahu, sehingga diperkirakan omset panjualan pada bulan ke-1 70%, bulan ke-2 85% dan bulan ke-3 100% dari total proyeksi permintaan pasar. Bulan-bulan berikutnya akan naik 0,5% perbulan atau 6% pertahun untuk komplek dan 0,33 % perbulan atau 4% pertahun untuk kavling, sesuai perkiraan pertumbuhan penduduk. Untuk lebih jelas dapat dilihat pada tabel dibawah berikut ini:

Tabel II.5.
Proyeksi Dalam Tahun-1 Belanja penduduk pada Mini Market (Rp/bulan)

	Bulan
	Belanja Penduduk
	Belanja Penduduk
	Total Belanja 

	
	Komplek
	Kavling
	Penduduk

	Bulan-1
	333,603,200
	89,180,000
	422,783,200

	Bulan-2
	405,089,600
	108,290,000
	513,379,600

	Bulan-3
	476,576,000
	127,400,000
	603,976,000

	Bulan-4
	478,958,880
	127,820,420
	606,779,300

	Bulan-5
	481,353,674
	128,242,227
	609,595,902

	Bulan-6
	483,760,443
	128,665,427
	612,425,870

	Bulan-7
	486,179,245
	129,090,023
	615,269,268

	Bulan-8
	488,610,141
	129,516,020
	618,126,161

	Bulan-9
	491,053,192
	129,943,423
	620,996,615

	Bulan-10
	493,508,458
	130,372,236
	623,880,694

	Bulan-11
	495,976,000
	130,802,464
	626,778,464

	Bulan-12
	498,455,880
	131,234,112
	629,689,993

	Total
	5,613,124,713
	1,490,556,352
	7,103,681,065


Tabel II-6
Perhitungan Belanja ke Mini Market Tahun ke-2 (Rp/tahun)

	Keterangan
	Nilai
(Rp)

	Pendapatan:

Komplek 3.157 KK x Rp 24.000.000/th

Kavling 1514 KK x Rp 15.000.000
	Rp 75.775.584.000

Rp 22.713.600.000

	Belanja untuk konsumsi:

Komplek 40% x Rp 75.775.584.000

Kavling 70% x Rp 22.713.600.000
	Rp 30.310.233.600

Rp 15.899.520.000

	Belanja ke Mini Market:

Komplek 20% x Rp 30.310.233.600

Kavling 10% x Rp 15.899.520.000
	Rp 6.062.046.720

Rp 1.589.952.000

	Total Belanja ke Mini Market
	Rp 7.651.998.720/tahun


Tabel II-7
Proyeksi Belanja Penduduk ke Mini Market (Tanpa Inflasi)










(Rp/Tahun)

	Bulan
	Belanja Penduduk
	Belanja Penduduk
	Total Belanja 

	
	Komplek
	Kavling
	Penduduk

	Tahun-1
	5,613,124,713
	1,490,556,352
	7,103,681,065

	Tahun-2
	6,062,046,720
	1,589,952,000
	7,651,998,720

	Tahun-3
	6,425,769,523
	1,653,550,080
	8,079,319,603

	Tahun-4
	6,811,315,695
	1,719,692,083
	8,531,007,778

	Tahun-5
	7,219,994,636
	1,788,479,767
	9,008,474,403

	Tahun-6
	7,653,194,314
	1,860,018,957
	9,513,213,272

	Total
	39,785,445,602
	10,102,249,239
	49,887,694,841


Tabel II-8
Proyeksi Belanja Penduduk ke Mini Market (Inflasi 10%/tahun)

(Rp/Tahun)

	Bulan
	Belanja Penduduk
	Belanja Penduduk
	Total Belanja 

	
	Komplek
	Kavling
	Penduduk

	Tahun-1
	5,613,124,713
	1,490,556,352
	7,103,681,065

	Tahun-2
	6,668,251,392
	1,748,947,200
	8,417,198,592

	Tahun-3
	7,775,181,123
	2,000,795,597
	9,775,976,720

	Tahun-4
	9,065,861,190
	2,288,910,163
	11,354,771,352

	Tahun-5
	10,570,794,147
	2,618,513,226
	13,189,307,373

	Tahun-6
	12,325,545,975
	2,995,579,131
	15,321,125,106

	Total
	52,018,758,540
	13,143,301,668
	65,162,060,208


II.2.3.
Analisa Persediaan / Pesaing

Mini Market Olivia dalam radius hingga + 5 km belum ada yang mendirikan Mini Market, sehingga dapat dikatakan tidak mempunyai pesaing (Persediaan =0). 

II.2.4.
Analisa Kesempatan Pasar (Peluang Pasar)

Mengingat Mini Market Olivia tidak mempunyai pesaing, maka peluang pasar Mini Market Olivia sama dengan analisa permintaan pada sub bab sebelumnya. Sesuai dengan teori dibawah ini:


II.3.
STRATEGI PEMASARAN

Strategi pemasaran dibagi dalam 3 bagian: 

1. Strategi Pasar Sasaran

2. Strategi Posisi Pasar/Bersaing

3. Strategi Bauran Pasar

II.3.1.
Strategi Pasar Sasaran

Mini Market Olivia merupakan suatu toko yang melayani segmentasi pasar konsumen. Hampir semua barang yang akan dijual untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Melihat dari jumlah jenis produk dan kegunaan produk yang diperdagangkan maka pola strategi pasar sasaran yang akan dipergunakan oleh Mini Market adalah pola liputan penuh sehingga hampir semua segmen pasar konsumen merupakan sasaran dari Mini Market ini.

Manajemen Olivia akan berusaha untuk meningkatkan pelayanan dan melengkapi barang-barang kebutuhan sehari-hari yang dibutuhkan oleh masyarakat setempat.

II.3.2.
Strategi Posisi Pasar/Bersaing

Pada lokasi yang akan dibangun Mini Market Olivia, belum ada pesaing baik yang sudah berjalan atau dalam perencanaan pembangunan. Lokasi terdekat pesaing yang ada berjarak + 5 km dan itu hanya ada satu Mini Market dengan ukuran ½ dari Mini Market Olivia dan barang yang diperdagangkan tidak komplit.

Hal lain yang akan selalu diperhatikan oleh manajemen adalah mengenai para pedagang tradisional dan kios-kios kecil yang cukup banyak jumlahnya. Dimana mereka dapat dikatakan pesaing-pesaing yang cukup kuat. Disamping itu manajemen akan tetap mengantisipasi akan timbulnya pesaing-pesaing baru dan diperkirakan 1 atau 2 tahun kedepan akan timbul pesaing-pesaing baru.

Manajemen Mini Market Olivia akan selalu meningkatkan efisiensi dan produktifitas disetiap struktur organisasi sehingga akan tetap memposisikan diri dan menjadi Mini Market Nomor 1 didaerah tersebut.

II.3.3.
Strategi Bauran Pasar

Merupakan perpaduan dan mengkombinasikan variabel-variabel pamasaran untuk mendapatkan kemampuan bersaing dalam pasar sasaran (Market Share).

Varibel-variabel pemasaran cukup banyak, ada yang menyebutkan 4P (Product, Price, Promotion) dan ada juga yang menyebutkan 7P (Product, Price, Promotion, People, Process, Positioning). Tetapi manajemen Mini Market Olivia akan berusaha menerapkan seluruh variabel pemasaran (7P) pada operasional nanti. 

Manajemen Olivia Mini Market cukup memahami Konsep 7P. Manfaat penerapan konsep tersebut, bila dilakukan kreatif dan inovatif untuk 1 variabel P (Price), maka, akan terjadi perubahan omset penjualan anggap saja kenaikan penjualan 10%. Jika dilakukan kreatif dan inofasi untuk 2 variabel P (Price, Promotion), maka akan ada perubahan kenaikan omset penjualan 25%. Dan seterusnya. Jika diterjemahkan pada rumus, maka bentuknya menjadi:

Penjualan = OP + B1P1 + B2P2 + B3P3+ …..+B7P7

Dimana:

OP = Omset penjualan sebelum ada kreatif & Inovatif

   B = Koefisien setiap bauran pasar

   P = Variabel 7P

Beberapa variable pemasaran yang telah siap perencanaannya dalam rangka untuk mendapatkan Market Share adalah:

II.3.3.1.
Kebijakan Produk (Product)

Mini Market Olivia akan menyediakan barang-barang yang dibutuhkan masyarakat yang sesuai dengan standarisasi kehidupan disana, dan selalu mencari informasi tentang barang-barang baru dan yang diinginkan oleh masyarakat disana, serta menjaga kualitas barang.

II.3.3.2.
Kebijakan Harga (Price)

Banyaknya produk atau barang Mini Market, maka manajemen membagi kebijakan harga jual produk dalam 5 kelompok atas dasar margin keuntungan. Dimana dalam kelompok terdapat berbagai jenis & merek barang. Pembagian penempatan barang pada kelompok-kelompok sangat fleksibel dan dapat berpindah-pindah sesuai perkembangan. Beberapa faktor yang menentukan kelompok barang atau margin adalah:

1. Biaya-biaya operasional dan biaya yang berkaitan dengan produk tersebut

2. Harga dengan orientasi pesaing/rata-rata pesaing

3. Frekuensi perputaran barang

4. dan lain-lain

Lebih detail tentang kelompok margin dapat dilihat pada Tabel II-1 dalam sub bab analisa produk sebelumnya.

Dalam bulan –bulan operasi pertama manajemen akan memberikan potongan harga dan hadiah-hadiah dengan tujuan untuk mendapatkan posisi pasar dan merangsang permintaan/pembelian, begitu juga halnya pada bulan-bulan tertentu, dimana tingkat penjualan rendah.

SISTEM PEMBAYARAN

Seperti Mini Market lainnya pada umumnya, penjualan dilakukan secara tunai dengan sistem pembiayaan melalui kasir-kasir yang menggunakan Cash Register yang didesain untuk dapat memberikan data yang diperlukan oleh bagian pembukuan/EDP untuk mengelompokan hasil penjualan menurut margin keuntungan. 

Akan tetapi manajemen akan mempersiapkan system pembayaran melalui Credit card dan Debit ATM yang bertujuan untuk mempermudah pelanggan dalam berbelanja serta akan lebih menarik Mini Market Olivia dalam mata para pelanggan.

II.3.3.3.
Kebijakan Promosi (Promotion)

Mini Market Olivia merupakan usaha yang baru berdiri dan banyak masyarakat disekitar lokasi belum tahu keberadaannya. Maka dengan mengadakan kegiatan promosi yang efektif, maka diharapkan masyarakat akan mengetahui dan mau datang berbelanja disana. Untuk lebih efektif agar masyarakat lebih mengetahui keberadaan Mini Market Olivia, manajemen akan mengadakan 3 tahapan promosi, yaitu:

Tahap pertama: iklan pemberitahuan akan didirikan Mini Market
Tahap kedua: Promosi saat pertama kali pembukaan operasional (Grand Opening) dengan melakukan berbagai kegiatan promosi, misalnya: 

· Pawai keliling komplek dan dareah sekitarnya dengan menyebarkan brosur-brosur yang berisi daftar harga & diskon barang.

· Kartu undangan/diskon untuk jumlah belanja tertentu

· Kartu anggota untuk mendapatkan diskon harga dan undian berhadiah

· Dan lain-lain

Tahap ketiga: pada operasional rutin selalu memberikan kupon-kupon hadiah dan daftar harga barang

============= oOo ==============

Peluang = Permintaan – Persediaan


Peluang = Permintaan –        0


Peluang = permintaan
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