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Sabbatha, Berani Bereksperimen dengan Material Kulit 

 

Anda bagaikan melihat sebuah karya seni indah bila 

memandang koleksi tas Sabbatha. Tas berukuran mini, medium, 

dan oversized terbuat dari bahan kulit piton mewah beragam warna 

ini, seperti tercipta sempurna. Permainan semi-precious stones, 

bebatuan alam Indonesia seperti ametis dan kristal, tertata cantik 

dengan aplikasi perak atau gold-plated origami yang menjadi 

signature style-nya. 

Pria di balik brand asal Bali tersebut adalah Sabbatha 

Rahzuardi. Usai mengenyam pendidikan ekonomi sekaligus 

arsitektur dan desain interior di Universitas Sorbonne, Paris, 

Sabbatha memutuskan kembali ke kampung halamannya tahun 

2001. Dengan visi mengangkat warisan budaya Indonesia, pria 

kelahiran 1977 ini membuka showroom eksklusif pertama di 

Seminyak padatahun 2005. 

 

Diburu pencinta fashion 

Kreativitas, teknik dan kualitas tinggi, serta keberanian 

memadupadankan berbagai warna dan bahan membuat desainnya 

unik, bahkan ditiru banyak orang. Selain bereksperimen dengan 

elemen kuningan, perak, dan emas, ia juga bereksperimen dengan 

material kulit yang didesain aneka motif unik. 

Awalnya, Sabbatha memproduksi hingga 200 tas dalam 

partai besar, harga murah, dan berbahan murah untuk pesanan 

dari Yunani. Sekarang, ia lebih memilih menjaga keeksklusifan 

koleksinya, dengan membuat tas seharga Rp9,5 juta hingga Rp20,5 

PARADIGMA 
PEMASARAN 
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San Diego Hills, 'Perkawinan'  

Antara Pemakaman dan Budaya RI 

 

by Ellyzar Zachra P.B - July 5, 2011 

 

Dimiliki oleh Lippo Land Club, San Diego Hills (SDH) yang 

diresmikan Januari 2007 lalu merupakan taman pemakaman 

pertama di duia yang memadukan kosep Forest Lawn dengan 

kultur budaya. Mochtar Riady, pendiri Group Lippo, sepuluh 

tahun lalu memindahkan makam orang tuanya dari Malang ke 

Karawang yang saat ini menjadi lokasi SDH. Pemindahan makam 

tersebut disebabkan sulitnya akomodasi untuk mencapai makam 

dan suasana yang sangat tidak nyaman seperti gaduh dan 

banyaknya pengemis. Padahal, peziarah membutuhkan tempat 

\DQJ� WHQDQJ� GDQ� NKXV\XN�� ´'DUL� VLWXODK� LGH� LWX�PXQFXO��.HQDSD�

kita tidak membangun taman pemakaman yang nyaman dan 

berfasilitas lengkap? Selain itu, implementasi dari konsep ini bisa 

membantu pemerintah menghadapi masalah tanah makam yang 

VDQJDW�WHUEDWDV�GL�-DERGHWDEHN�µ�WXWXU�SHUHPSXDQ�NHODKLUDQ���0HL�

1962 ini. 

PERENCANAAN 
STRATEGIS 

BERORIENTASI PASAR 
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Philip Kotler Ungkap 4 Tren Marketing yang Perlu Diantisipasi 

Pemasar 

 

Clara Ermaningtiastuti - 07 Oktober 2022 

Saat ini para 

pemasar perlu lebih kritis 

dalam menghadapi 

tantangan global. Hal 

itulah yang di-highlight 

dari perhelatan World 

Marketing Forum 2022 

yang diadakan di 

Museum Puri Lukisan 

Ubud, Bali pada 6-7 Oktober.  

Hadir dengan banyak sajian menarik, Philip Kotler yang 

dikenal sebagai The Father of Modern Marketing juga 

berpartisipasi untuk berbagi insight. Pada sesinya, Kotler 

menyorot empat tren marketing yang perlu diantisipasi para 

pemasar. 

´$GD� HPSDW� WUHQ� \DQJ� KDUXV� diantisipasi yaitu pergerakan ke 

sustainable marketing, degrowth marketing, peace marketing, dan 

customer science�µ�NDWD�.RWOHU� 

 

Sustainable Marketing 

Kotler menjelaskan sustainable marketing sangat penting 

karena hal ini bukan lagi soal pemasaran. Ia melihat makin banyak 

perusahaan yang menyadari bahwa upaya untuk meningkatkan 

SISTEM INFORMASI 
PEMASARAN DAN 

ANALISIS LINGKUNGAN 
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Series Terbaru Realme Hasil Riset dan Kolaborasi dengan Fans 

 

by Herning Banirestu - January 11, 2023 

 

Mengawali tahun 2023, ponsel Realme 10 Pro Series 5G 

diluncurkan. Menghadirkan realme Pro+ 5G sebagai flagship-level 

120Hz Curved Vision AMOLED dan Realme 10 Pro 5G diklaim 

sebagai bezel tertipis dengan 108MP ProLight Camera di segmen 

harganya. 

Febriansyah, Produk 

Marketing Lead Realme 

Indonesia dalam acara 

peluncuran di CGV Grand 

Indonesia, Jakarta, Selasa 

(10/1/2023) mengatakan, 

Realme 10 Pro Series hadir 

berkat kolaborasi yang apik 

dengan para fans di seluruh 

dunia yang memberikan 

masukan pada mereka 

tentang ponsel pintar impian, termasuk fans realme di Indonesia. 

Saat ini sudah ada 15 juta pengguna Realme, sehingga 

merek ini menjadi new comers dengan pertumbuhan tercepat. 

Selain itu, ponsel ini hadir berkat riset dengan investasi yang telah 

digelontorkan sebesar Rp 230 miliar. 

 

 

RISET 
PEMASARAN 

 
Iqbaal Ramadhan, Brand Ambassador 

realme Indonesia sedang 

mempresentasikan realme 10 Pro 5G 

Series 



118 

BAB 

5 

Strategi Mitsubishi Mengunci Loyalitas Pelanggan 

 

by Dwi Wulandari - July 27, 2022 

 

MIX.co.id - Ada banyak cara untuk mengunci loyalitas 

pelanggan. Salah satunya, memuaskan pelanggan melalui layanan 

purnajual atau after sales service. Di sektor otomotif, layanan 

purnajual menjadi strategi kunci dalam menaklukkan sekaligus 

memelihara loyalitas pelanggan. Strategi itu pula yang dipilih PT 

Mitsubishi Motors Krama Yudha Sales Indonesia (MMKSI) dalam 

menjaga pelanggannya. 

Salah satunya, 

Mitsubishi memberikan 

layanan purnajual yang 

sangat menarik, yakni Smart 

Package. Paket tersebut 

membuat pemilik Mitsubishi 

Xpander bebas dari biaya 

servis dan biaya jasa selama 

40 tahun atau hingga 50.000 

kilometer. Keuntungan dari Paket Smart ini adalah semakin 

menghemat biaya perawatan kendaraan dan kendaraan terawat 

dengan 100% suku cadang asli. Istimewanya, kepemilikan Paket 

Smart tak terbatas pada perseorangan, namun juga untuk fleet 

hingga perusahaan yang mengandalkan kendaraan Mitsubishi 

sebagai armada. 

RISET 
PEMASARAN 
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8 Perubahan Perilaku Konsumen yang Akan Terus Bertahan  

Pasca Pandemi 

 

Unilever memprediksi, setidaknya ada delapan perubahan 

perilaku konsumen yang akan terus bertahan, bahkan setelah 

SDQGHPL� EHUDNKLU�� ´+DO� LQL� PHQXQMXNNDQ� XUJHQVL� GDUL� SHODNX�

industri Fast Moving Consumer Goods (FMCG) seperti Unilever 

Indonesia untuk terus gesit merespons perubahan perilaku 

konsumen dan memanfaatkan momentum yang bukan hanya 

PHPEDZD�WDQWDQJDQ��WHWDSL�MXJD�PHPEXND�EDQ\DN�SHOXDQJ�EDUX�µ�

ungkap Ira. 

Kedelapan perilaku tersebut adalah: Gaya hidup bersih dan 

sehat; Semua aspek keseharian menjadi lebih fluid; In home romance 

atau in home experience menjadi semakin penting; Komunitas yang 

lebih kuat; Fenomena Reverse Maslow; Konsumen semakin teliti 

akan konsumsi dan pembelian yang mereka lakukan; Gaya hidup 

serba digital; dan Lahirnya smart 

opportunist. 

Dalam mengantisipasi 

perubahan pola belanja yang kini 

serba online, lanjut Ira, Unilever 

Indonesia juga telah melahirkan 

banyak inovasi di bidang digital 

seperti Unilever Home Delivery, 

eksistensi yang semakin kuat di 

jalur e-commerce, layanan untuk 

ANALISIS PASAR 
KONSUMEN 
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Strategi Telkomsigma Pimpin Pasar B2B IT Service 

 

PT Sigma Cipta Caraka (Telkomsigma) mengembangkan 

bisnis cloud. Bisnis anak perusahaan Telkom tersebut menjadi salah 

satu dari tiga portofolio yang dimilikinya selain IT Services dan 

Digital Solution. 

Di era industri 4.0, layanan berbasis cloud menjadi kunci 

utama dalam penentu daya saing yang memastikan industri 

berinovasi dan berkembang dengan menggunakan teknologi 

digital. Hal ini menjadi latar belakang yang mendorong 

Telkomsigma mengembangkan bisnis cloud lebih serius. 

Sejak Telkomsigma 

diambil alih dan diberikan 

dana sebesar Rp 2,59 

trilliun oleh Telkom pada 

April lalu dan diposisikan 

sebagai digital growth engine 

TelkomGroup yang fokus 

menghadirkan solusi B2B Digital IT Services di Indonesia. 

Dengan langkah tersebut, Telkomsigma telah 

bertransformasi dan berfokus menghadirkan solusi berbasis 

Digital IT Services untuk sektor B2B di Indonesia, dengan 

utamanya melalui pengembangan bisnis cloud untuk menjadi 

akselerator ekonomi digital Indonesia. Mengutip data Gartner 

dalam ULVHWQ\D� ´The Future of Cloud in 2025µ� PHQ\HEXWNDQ� SDGD�

tahun 2025 market size cloud di Indonesia diprediksi akan mencapai 

Rp 39,3 Triliun dengan persentase CAGR 2020-2025 sebesar 27%. 

ANALISIS 
PASAR BISNIS 
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Segmentasi Atas Dasar Status Pengguna 

Produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan sering kali 

memiliki beberapa varian atau 

model. Sebuah model 

seringkali ditujukan untuk 

segmen tertentu. Itulah 

sebabnya Honda memiliki 

beberapa model sepeda motor. 

Salah satunya adalah Honda Suprafit R. Apa keunikan dari sepeda 

motor ini? Suprafit R dikhususkan bagi tipe konsumen yang baru 

pertama kali memakai motor. Ini bisa dilihat dari iklannya yang 

ODQJVXQJ� GLEXND� GHQJDQ� WD\DQJDQ� �� ´0\� ILUVW� ELNHµ� �VHSHGD�

pertamaku). Model-model iklan yang tampilpun adalah para anak 

muda yang bergaya dengan ekspresinya. Produknya juga 

disesuaikan dengan anak muda berusia 17 tahunan.Untuk itu 

Suprafit R dilengkapi dengan velg racing, stripping, dan desain 

yang bergaya. 

Dikategori produk yang lain, terdapat biskuit Milna. Biskuit 

ini mencoba membidik pasar (target market) bayi yang mulai 

makan, setelah hari-hari sebelumnya hanya menyusu. Iklannya 

EHUSHVDQ�´6L�NHFLO�VLDS�PDNDQ�«"�0DNDQDQ�SDGDW�SHUWDPD�XQWXN�

WXPEXK�VHKDWµ� 

 

 

SEGMENTASI 
PASAR 

(SEGMENTATION) 
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Segmentasi Benefit di Pasar Susu Ibu Hamil 

 

Susu adalah minuman yang dibutuhkan manusia sejak 

dalam kandungan sampai tua. Konsumen meminum susu untuk 

mendapatkan manfaat tertentu. Tiap konsumen bisa bebeda 

manfaat yang dicari. Manfaat yang dicari oleh ibu hamil akan 

berbeda dengan anak balita, remaja, dewasa ataupun manula. 

Itulah sebabnya di pasar muncul berbagai merek yang 

menawarkan berbagai manfaatnya. Susu Anmum menawarkan 

manfaat bagi otak janin yang dikandung ibu hamil. Iklannya 

mengatakan Anmum mampu meningkatkan folat 2,5X untuk 

mengurangi risiko bayi lahir dengan cacat otak.  

 Sumber: 

https://m.facebook.com/AnmumIndonesia/posts/1344160882413864/ 

https://www.youtube.com/watch?v=CK9HwlPg7Y4 

 

 Lain lagi dengan Prenagen Emesis yang membidik segmen 

ibu hamil. Meskipun segmennya sama dengan Anmum, Prenagen 

Emesis menawarkan manfaat yang berbeda. Iklannya mengatakan 

Prenagen Emesis mengandung formula khusus untuk mengurangi 

PENENTUAN 
PASAR SASARAN 

(TARGETING) 
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Strategi Viva Menjaga Ekuitas Merek 

 

by Yeffrie Yundiarto Prahadi - September 26, 2016 

 

Viva Cosmetics sudah hadir lebih dari setengah abad di 

Indonesia. Mereka mulai agresif di kanal digital sejak 2011 lalu 

GHQJDQ� WLN� NKXVXV�\DQJ�EHUDGD�GL� EDZDK� WLP�SHPDVDUDQ�� ´.DPL�

melayani konsultasi, keluhan, dan feedback konsumen melalui 

NDQDO�GLJLWDO�KLQJJD�EHODQMD�RQOLQH�µ�NDWD�'DQQ\�:LELVRQR��.DGLY�

Pemasaran PT Vitapharm. Menurut dia, tim digital sebagian besar 

anak mudah usia 20-30 tahun yang tergolong generasi millenial 

(Gen Y). Meski berasal dari beragam latar belakang pendidikan, 

perseroan memberikan pelatihan mengenai produk, manfaatnya, 

serta membantu konsumen mengatasi masalahnya, seperti rambut 

lepek, jerawat, penggunaan make-up. 

´.DPL� PHQJJHODU� SURPRVL�

untuk belanja online senilai tertentu 

mendapatkan free ongkir ke seluruh 

ZLOD\DK�GL�,QGRQHVLD�µ�NDWD�GLD� 

Dia menjelaskan, langkah yang 

paling berat saat ini adalah mempertahankan brand yang bagus. 

Selain harus berkualitas dan harganya terjangkau, perseroan juga 

harus memastikan distribusi produk hingga ke mal-mal dan 

daerah pelosok desa. Untuk itulah, mereka menggandeng tiga 

distributor tangguh dengan satu kantor perwakilan. 

Pertama, ada di Surabaya dengan cakupan wilayah dari 

Jawa Timur, Jawa Tengah, Kalimantan Selatan dan Timur, NTT, 

NTB, Ambon, dan Papua. Kedua, ada di Jakarta untuk wilayah 

EKUITAS 
MEREK 
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Positioning Kunci Mas sebagai Minyak Goreng Berkualitas 3X 

Penyaringan 

 

Sebagai negara penghasil kelapa sawit terbesar di dunia, 

Indonesia juga merupakan salah satu negara pengekspor komoditi 

minyak goreng terbesar di dunia. Karena produksi sawit yang 

melimpah itu, beragam produk dan merek minyak goreng 

kemasan produksi Indonesia pun dapat kita temui banyak beredar 

di pasar. 

Sehingga, kadang membuat kita 

jadi bingung memilih. Mana yang baik? 

Mana yang berkualitas? Harga pun 

beragam. Kadang kemasan mahal, 

belum tentu isinya minyak goreng yang 

berkualitas. Lantas, bagaimana cara 

memilih minyak goreng yang 

berkualitas? 

Mengutip dari penjelasan ahli gizi Prof Dr Ir Sri Anna 

Marliyati MSi dari Departemen Ilmu Gizi Masyarakat, Fakultas 

Ekologi Manusia, Institut Pertanian Bogor, di portal Youtube IPB 

TV, yang mengatakan, setidaknya ada 3 pertimbangan penting 

yang bisa digunakan konsumen dalam memilih minyak goreng 

berkualitas, Pertama, perhatikanlah warna minyak goreng dalam 

kemasan itu. Minyak goreng yang baik biasanya berwarna kuning 

keemasan dan jernih. Warna kuning keemasan itu merupakan 

indikator kandungan beta carotene (pro Vitamin A) alami yang 

baik di dalam minyak goreng sawit. 

PENENTUAN 
POSISI MEREK 
(POSITIONING) 
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Iklan Balasan di Pasar Mi Instan 
 

Dominasi Indofood di mi instan mulai goyah setelah Mi 

Sedaap berhasil masuk ke pasar. Selama ini Indomi dan Supermi 

menjadi andalan Indofood. Menghadapi mi Sedap, Indofood tidak 

tinggal diam. Guna meredam serangan mi Sedaap berbagai 

strategi pemasaranpun dicoba, mulai dari program beli 5 bonus 1 

untuk Indomie, peluncuran Supermi Sedaaap, sampai peluncuran 

Indomie goreng kriuuk. Indomie goreng kriuuk diluncurkan 

dengan kelebihan di atas mi Sedaap. Dengan klaim kalau indomie 

goreng kriuuk, kriuknya lebih banyak, lebih renyah, lebih gurih, 

lebih gede. Iklannya menggunakan tiga artis yang populer sebagai 

tiga diva, yaitu Krisdayanti, Titi Dj, dan Ruth Sahayana. 

 
Sumber: https://www.youtube.com/watch?v=5PZhf4x6q48 

 

 
Sumber: https://www.youtube.com/watch?v=vcmdxMhTXwQ 

ANALISIS 
PERSAINGAN 
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