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ABSTRAK

Kayma Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak di bidang mebel kayu dengan
konsumen mancanegara. Hal ini membuat perusahaan tersebut harus memiliki
strategi pemasaran yang efektif untuk bisa menarik pelanggan agar membeli produk
mereka. Pada penelitian kali ini, peneliti ingin mengetahui strategi komunikasi
pemasaran yang sudah dijalankan oleh Kayma Indonesia dengan menggunakan teori
Green Marketing dan STP (Segmenting, Targeting, dan Positioning). Metode yang
digunakan dalam penelitian ini, yaitu kualitatif deskriptif dengan pengumpulan data
berupa observasi, wawancara secara mendalam kepada narasumber, dan dokumentasi.
Setelah penelitian dilakukan, terlihat hasil bahwa Kayma Indonesia telah melakukan
praktek Green marketing dengan dibuktikan oleh Analisis Green Marketing Mix.
Green Marketing Mix memberikan dampak dalam pelaksanaan strategi branding.
Selanjutnya, berdasarkan analisis STP Kayma Indonesia menentukan target pasasr
dan posisi brand mereka. Dan yang terakhir, Kayma melakukan komunikasi
pemasaran melalui pameran IFEX dan media sosial.

Kata Kunci: Kayma Indonesia, Green Marketing, STP

ABSTRACT

Kayma Indonesia is a company operating in the wooden furniture sector with
international consumers. This means that the company must have an effective
marketing strategy to attract customers to buy their products. In this research,
researchers want to know the marketing communication strategies that have been
implemented by Kayma Indonesia using Green Marketing theory and STP
(Segmenting, Targeting and Positioning). The method used in this research is
descriptive qualitative with data collection in the form of observation, in-depth
interviews with sources, and documentation. After the research was carried out, the
results showed that Kayma Indonesia had carried out Green marketing practices as
proven by the Green Marketing Mix Analysis. Green Marketing Mix has an impact on
implementing branding strategies. Next, based on STP analysis, Kayma Indonesia
determines their target market and brand position. And finally, Kayma carries out
marketing communications through the IFEX exhibition and social media.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pada abad ke 21 ini dunia mengalami berbagai macam perubahan. Perubahan
tersebut ada yang mengarah ke positif serta negatif. Untuk perubahan positif salah
satu kasusnya yaitu teknologi yang semakin digital. Sedangkan untuk perubahan
negatif yang dialami dunia salah satu kasusnya ialah kerusakan lingkungan.
Kerusakan lingkungan sudah menjadi perhatian dari semua negara yang ada di dunia.

Kerusakan lingkungan tersebut dapat terjadi dalam berbagai bentuk yaitu antara
lain pembuangan limbah pabrik secara sembarangan ke sungai, polusi asap pabrik
dan tentunya deforestasi. Indonesia ialah negara dengan luas hutan mencapai 95,3
juta hektar dari total luas daratan yang mencapai 187,7 juta hektar. Bisa dibilang
negara ini memiliki luas hutan mencapai 50,8 persen dari total luas daratan yang ada.
Tidak heran jika Indonesia menjadi negara dengan urutan ke delapan sebagai negara

dengan hutan paling luas di dunia.

Hutan di Indonesia menjadi rumah bagi jutaan fauna serta flora dari berbagai
jenis. Hutan berperan dalam menjaga tanah dari erosi,bermanfaat untuk masyarakat di
sekitar hutan karena bisa memanfaatkan sumber daya yang ada di hutan seperti akar,
bunga, kayu, daun. Disamping hutan Indonesia yang sangat luas, hutan di Indonesia
tidak luput dari tindakan deforestasi. Putri (2020) menjelaskan bahwa deforestasi
ialah suatu proses yang dilakukan untuk menghilangkan hutan melalui cara menebang
pohon-pohon yang ada di hutan untuk diambil kayunya dan bisa juga membakar

lahan hutan untuk dijadikan lahan non hutan.

Deforestasi di Indonesia bisa dibilang cukup tinggi sejak era awal tahun 2000an
namun pada era pemerintahan Presiden Joko Widodo angka deforestasi bisa ditekan

berdasar data dari KLHK tahun 2024. Penyebab dari deforestasi di Indonesia ini
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disebabkan oleh yang pertama pembalakan kayu secara ilegal dalam skala besar,
kebakaran hutan, penggantian lahan hutan menjadi kebun kelapa sawit. Meskipun
demikian produk-produk kayu dari hutan yang terdapat di Indonesia tetap laris manis
dipasaran bahkan hingga diekspor ke luar negeri dan bahkan menjadi produk ke 6
paling unggulan ekspor berdasar data world integrated trade solution tahun 2020
dengan nilai 11,2 juta dollar.

Indonesia primary forest loss, 2002-2023

Non-fire related loss M Fire related loss M Moving average

(patches of primary
forest loss over 2 ha
and in Indonesia's
forest land cover
classes according to
MoEF-WRI analysis)

Gambar 1. 1 Statistik Deforestasi Hutan di Indonesia sejak tahun 2002 sampai
2023.

Sumber : betahita.id

Hal diatas dibuktikan dengan banyaknya industri mebel di indonesia yang masih
eksis dan mengekspor produknya sampai ke luar negeri. Terkait adanya deforestasi
yang dialami di Indonesia membuat para pemilik industri mebel di Indonesia
menerapkan Green Marketing untuk membranding perusahaannya agar tampak lebih
peduli terhadap lingkungan. Green Marketing yaitu pemasaran yang dilaksanakan
dengan unsur-unsur kepedulian terhadap lingkungan di dalamnya. Dahlstorm, R.
(2011) menjelaskan bahwa Green Marketing ialah suatu strategi dalam pemasaran

yang memfokuskan pada peningkatan kepedulian konsumen terhadap lingkungan.
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Tujuan dari Green Marketing ini yakni untuk membuat brand awareness dari
perusahaan menjadi makin naik, serta reputasi perusahaannya mengenai ramah
lingkungan menjadi naik (hal 5). Hendra et al., (2023) menjelaskan bahwa latar
belakang dari adanya Green Marketing ini adalah menumbuhkan kesadaran akan
lingkungan kepada publik menjadi makin naik, membuat konsumen bisa makin
percaya kepada perusahaan karena sudah menerapkan prinsip ramah lingkungan,
menjadikan perusahaan yang menerapkan ramah lingkungan unik dari perusahaan
lain, membuat perusahaan menjadi salah satu pelopor untuk mengurangi angka

pencemaran atau kerusakan lingkungan (hal 2).

Perusahaan mebel yang sudah menerapkan Green Marketing tersebut sehingga
bisa mengekspor kayunya hingga ke luar negeri ialah Kayma Indonesia. Kayma
Indonesia merupakan industri mebel yang memakai kayu berkualitas dan kokoh.
Kayma Indonesia sudah memulai memproduksi mebel sejak tahun 1991 dan sudah
berkomitmen dalam penerapan prinsip-prinsip yang berkelanjutan di setiap proses
produksi hingga distribusinya. Berdasar penjelasan tersebut, maka peneliti berminat
untuk melakukan penelitian terhadap Kayma Indonesia karena peneliti merasa
perusahaan mebel ini spesial. Hal yang membuat perusahaan ini spesial yakni Kayma
Indonesia memperoleh juara 1 umum best ekspor 2008 dari disperindag provinsi,
berpartisipasi aktif antara kolaborasi umkm dengan pma atau pmdn dari kementrian
investasi, yayasan anugrah profesional, mengantongi sertifikat Indonesian Legal
Woods serta Sertifikat FSC. Peneliti menganalisis strategi komunikasi pemasaran
perusahaan mebel tersebut dengan memakai Green Marketing dan STP. Peneliti
memakai Green Marketing karena Green Marketing memasukkan tentang
pertimbangan dari lingkungan di dalam seluruh dimensi pelaksanaan kegiatan
pemasaran yang dijalankan perusahaan sedangkan untuk STP dipilih karena analisis
STP bisa melaksanakan identifikasi segmen pasar yang berbeda berdasar karakter

dari konsumen, seperti psikografis, geografis, perilaku, demografi.
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B. Rumusan Masalah

Berdasarkan yang sudah dijelaskan di latar belakang, maka penelitian ini
memiliki rumusan masalah yakni “Bagaimana Green Marketing yang dilakukan oleh
Kayma Indonesia dalam menjual produknya kepada para konsumen?” dan
“Bagaimana peran dari strategi komunikasi green marketing dalam menciptakan

image ramah lingkungan Kayma Indonesia oleh konsumen?”

C. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian yang dilaksanakan ialah untuk mengetahui Green Marketing
yang sudah dijalankan Kayma Indonesia sebagai strategi dalam branding produknya
serta mengetahui hal-hal yang dapat membuat konsumen dari Kayma Indonesia
terpengaruh untuk berminat membeli produk dan menelaah peran dari strategi

komunikasi pemasaran di Kayma Indonesia.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Akademis
Hasil dari penelitian yang dilakukan ialah diharapkan bisa meningkatkan
jumlah referensi untuk bahan penelitian yang bermanfaat di dalam jurusan
Illmu Komunikasi Universitas Islam Indonesia dan bermanfaat untuk peneliti
yang berikutnya agar bisa memberi ilmu pengetahuan dan wawasan.
2. Manfaat Praktis
Hasil dari penelitian bisa dijadikan sebagai referensi untuk perusahaan
dalam melakukan pengembangan terhadap keefektifan strategi komunikasi

digital yang dilakukan.
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3. Manfaat Teoritis
Diharapkan bisa memperkaya serta memperluas bahan referensi yang
dipakai untuk bahan penelitian dan juga sebagai sumber rujukan di
Universitas Islam Indonesia terutama di dalam bidang strategi komunikasi
pemasaran digital serta menjadi lebih tahu lebih dalam mengenai peluang

serta tantangan dalam menjalankan strategi pemasaran digital.

E. Penelitian Terdahulu

Penelitian yang pertama yakni penelitian yang berjudul Analisis Penerapan Green
Marketing di Aruna Senggigi Resort & Convention yang dilakukan oleh Firsta Wity
Peafut Gunawan, | Gusti Agung Mas Krisna Komala Sari, Lien Darlina dari
Politeknik Negeri Bali pada tahun 2023. Penelitian yang dilakukan memakai metode
analisis deskriptif kualitatif dengan data diperoleh melalui wawancara serta observasi.
Hasil dari penelitian ini yaitu Senggigi Resort & Convention sudah menerapkan
empat indikator green marketing serta sebelas sub indikator green marketing namun
masih terdapat beberapa indikator dari green marketing yang belum maksimal yaitu
green product serta green price. Perbedaan dengan penelitian yang dilakukan peneliti
adalah dari jenis perusahaan yang diteliti sedangkan persamaannya adalah sama-sama

memakai green marketing.

Penelitian yang kedua yakni penelitian yang berjudul Pengaruh Strategi Green
Marketing terhadap Brand Image dan Keputusan pada Pembelian Produk The Body
Shop di Indonesia yang dilakukan oleh Nadhifa Khansa dan Murwanto Sigit dari
Universitas Islam Indonesia pada tahun 2024. Penelitian yang dilakukan memakai
metode kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui memberi pertanyaan
yang sudah sistematis pada responden serta data sekunder yang diperoleh melalui
jurnal, buku. Hasil dari penelitian ini yaitu penelitian yang dilaksanakan memakai
teknik analisis data SEM atau structural equation modeling yang memperlihatkan

bahwa brand image dari The Body Shop mengalami peningkatan yang signifikan
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serta positif yang disebabkan oleh green marketing. Perbedaan dengan penelitian
yang dilakukan peneliti adalah objek dan teknik analisis yang berbeda oleh peneliti
sedangkan persamaannya adalah penerapan analisis green marketing pada
perusahaan.

Penelitian yang ketiga yakni penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi
Pemasaran Digital CV. Rahayu Jati Putra Furniture Pada Masa Pandemi Covid-19
oleh Muhammad Adnan Galih Ramadhan Al Rizky dari Universitas Islam Indonesia
pada tahun 2024. Penelitian yang dilakukan memakai metode kualitatif deskriptif
dengan data primer yang diperoleh dari wawancara dengan narasumber, dokumentasi,
observasi serta data sekunder yang diperoleh melalui akun instagram, facebook
CV.Rahayu Jati Putra Furniture, skripsi terdahulu, jurnal, buku, website. Hasil dari
penelitian ini yaitu peneliti menemukan fakta bahwa CV.Rahayu Jati Putra Furniture
sukses menjalankan strategi pemasaran digitalnya di masa pandemi Virus Covid 19.
Strategi yang dilaksanakan yakni antara lain yang pertama memakai fitur ads, reels

pada instagram dalam melaksanakan content marketing.

Lalu, yang kedua memakai social media Facebook dan fitur Facebook ads. Yang
ketiga mempromosikan produknya lewat live di tiktok. Dan yang terakhir tetap
berkomunikasi secara konsisten terhadap konsumen yang ada. Perbedaan dengan
penelitian yang dilakukan peneliti adalah landasan teori strategi komunikasi yang
digunakan yakni memakai metode AIDA sedangkan persamaannya adalah meneliti

perusahaan yang memiliki hubungan dengan isu lingkungan.

Penelitian yang keempat yakni penelitian yang berjudul Strategi Pemasaran
Pelaku Industri Mebel Dalam Menghadapi Persaingan Revolusi Industri 4.0 Pada UD
Salama Mebel Karduluk di Kabupaten Sumenep yang dilakukan oleh Fitria dari
Universitas Wiraraja Sumenep pada tahun 2019. Penelitian yang dilakukan memakai
metode kualitatif deskriptif dengan data primer yang diperoleh melalui wawancara

dan data mengenai informan serta data sekunder yang diperoleh melalui laporan
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historis, bukti, catatan. Hasil dari penelitian ini yaitu peneliti melaksanakan analisis
SWOT dan marketing mix pada perusahaan UD Salama Mebel yang hasilnya untuk
strength dari perusahaan UD Salama Mebel menjual produknya dengan murah serta
terdapat ukiran khas Jepara, lalu untuk weaknessnya diperoleh data bahwa lokasi
untuk usahanya masih terbilang tidak besar, kemudian untuk opportunitynya yaitu
meminta sponsor ke dinas untuk mengikuti pameran berskala internasional
selanjutnya untuk threat yang dihadapi adalah adanya keinginan revolusi industri 4.0
tetapi terkendala keuangan.

Perbedaan dengan penelitian yang dilakukan peneliti adalah dari segi marketing
mix yang digunakan marketing mix biasa bukan yang green marketing mix.

Sedangkan persamaanya adalah membahas tentang perusahaan mebel.

Penelitian yang kelima yakni penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi
Pemasaran Toko Mebel Makmur Jaya Semarang Melalui Media Sosial Instagram
yang dilakukan oleh Muhammad Galih Siswanto dari Universitas Semarang pada
tahun 2023. Penelitian yang dilakukan memakai metode kualitatif deskriptif dengan
data primer didapat dari wawancara dengan narasumber sedangkan data sekunder
didapat dari jurnal, skripsi, artikel, buku. Hasil dari penelitian ini yaitu
memperlihatkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Mebel Makmur Jaya memakai
metode 4P yaitu product, place, promotion, price dengan cara advertising, public
relation, personal selling, direct marketing, sales promotion. Perbedaan dengan
penelitian yang dilakukan peneliti adalah teori pada strategi komunikasi pemasaran
yang digunakan memakai metode 4P dari Philip Kotler sedangkan persamaanya

adalah meneliti perusahaan yang memiliki hubungan dengan isu lingkungan.

19



F. Kerangka Teori

1. Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah suatu upaya-upaya yang dilaksanakan oleh
industri maupun penjual yang mempunyai tujuan untuk mengedarkan dan
memperdagangkan jasa maupun produk yang ditawarkan supaya dapat
tersalurkan secara tepat kepada target, letaknya yang bisa dicapai oleh target
pasar. Seran et al.,( 2023)menjelaskan bahwa strategi pemasaran ialah suatu
rencana yang mencakup dan tergabung di dalam pemasaran perusahaan atau
organisasi. Strategi pemasaran ini terdapat beberapa jenis yakni pemasaran
digital, pemasaran interaktif, pemasaran transaksional, pemasaran dengan
menyelesaikan persoalan konsumen, iklan yang berbayar, pemasaran dari
tokoh terkenal dan berpengaruh, pemasaran melalui telepon. Seiring
berkembangnya zaman yang semakin modern ini strategi pemasaran mulai
merambat ke arah pemasaran melalui media digital. Media digital yaitu suatu

informasi yang disebarkan lewat layar digital.

Lalu, Teori STP ialah suatu strategi pemasaran yang dipakai untuk
menganalisa pangsa pasar yang difokuskan pada menentukan segmentasi yang
hendak dipakai dalam bisnis untuk menarik calon konsumen. Kotler,
P.,&Amstrong,G (2018) menjabarkan bahwa STP yakni salah satu strategi
pemasaran yang berisi mengenai hal-hal yang dapat membuat citra dari brand
menjadi terpengaruh, pemasaran dengan cara total (hal 212). STP ialah
singkatan dari segmenting, targeting, positioning. Segmenting yakni proses
mengelompokkan konsumen yang beraneka ragam kedalam potensial
consumen yang mempunyai kesamaan pada karakter atau kesamaan pada
kebutuhan yang mempunyai respon yang tidak berbeda pada saat

mengeluarkan uangnya.
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Terdapat empat jenis segmenting yaitu antara lain Geografis, Psikografis,
Tingkah Laku, Demografis. Ritonga et al., (2018) menjelaskan bahwa
targeting ialah suatu aktivitas yang isinya memilih dan menilai segmen-
segmen konsumen yang hendak dimasuki perusahaan (hal 61). Contohnya
misal kita memiliki bisnis fashion wanita dewasa maka kita harus menjual
pakaian untuk wanita dewasa dan dijual secara online juga kemudian target
pasarnya di kota-kota besar seperti Jogjakarta, Jakarta, Surabaya, Semarang,
Bandung yang bisa dicapai oleh kurir dalam waktu paling lama 4 hari kerja
lalu target demografinya seorang perempuan berusia 17-45 tahun yang
penghasilannya diatas tiga juta rupiah selanjutnya untuk karakteristik dari
konsumennya yang sudah biasa memakai hp, komputer, tablet sehar-hari yang
mengikuti gaya fashion wanita terkini. positioning yaitu suatu langkah atau
tindakan dari produsen dalam rangka membuat nilai tawar serta citra

perusahaan meningkat pada segmen tertentu.

2. Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi komunikasi pemasaran ialah suatu rencana yang terpusat yang
dibentuk guna menyalurkan pesan-pesan dari brand atau perusahaan kepada
masyarakat yang bertujuan menciptakan hubungan jangka panjang atau
memberi pengaruh terhadap keputusan pada pembelian. Panuju, R (2019)
menjelaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran ialah kumpulan dari
kebijakan serta petunjuk yang dipakai dalam mempromosikan jasa atau
produk yang bertujuan untuk menambah jumlah penjualan serta keuntungan
dari perusahaan (hal 15). Strategi komunikasi pemasaran ini biasanya
dijalankan di perusahaan oleh orang yang bekerja di bagian Head of
Marcomm, Brand Manager, Digital Marketing Manager, PR Manager, Event
Manager, Content Manager. Terdapat elemen-elemen dalam strategi
komunikasi pemasaran yang berperan dalam menjalankan strategi komunikasi

pemasaran tersebut.
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Arens & Weigold (2021) menjelaskan bahwa elemen-elemen tersebut antara
lain komunikator, encoding, pesan, media, noise, decoding, komunikan ( hal
9). Komunikator merupakan pihak pengirim pesan yang bisa berupa pihak
yang menjadi wakil dari perusahaan, brand, tim marketing perusahaan.
Kemudian, encoding ialah suatu proses yang dijalankan oleh komunikator
dalam merubah informasi atau ide menjadi pesan yang mudah dipahami oleh
komunikan. Contoh proses encoding yaitu melakukan perancangan untuk
iklan dengan memilih suara, teks, gambar yang tepat untuk pesan yang hendak
disampaikan.

Selanjutnya, pesan merupakan suatu informasi yang disalurkakn
komunikator kepada komunikan. Contoh dari pesan yakni promosi produk,
penjelasan mengenai manfaat serta ftur dari produk, kampanye untuk
pemasaran yang bertujuan mempengaruhi tingkah laku konsumen. Lalu,
media yaitu suatu alat atau saluran yang berguna dalam menyalurkan pesan ke
komunikan. Contoh dari media tersebut antara lain social media dan

marketplace.

Social media yaitu suatu media yang bisa membuat manusia terhubung
dengan sesama manusia lain dan juga sebagai media untuk mengekspresikan
diri yang berbasis online. Tongkotow et al.,( 2022)menjelaskan bahwa social
media ialah suatu media online yang dapat memudahkan pemakainya untuk
berbagi, berpartisipasi, serta membuat isinya termasuk wiki, forum, jejaring
sosial, blog. Social media memiliki empat jenis yakni sarana untuk blog,
sarana untuk kolaborasi, sarana untuk forum, sarana untuk berbagi media.
Contoh social media dari sarana untuk blog adalah wordpress, contoh social
media dari sarana untuk kolaborasi adalah wikipedia, contoh social media dari
sarana untuk forum adalah kaskus, contoh social media untuk berbagi media

adalah youtube, instagram, tiktok, facebook.
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Rachmawati, I., Millanyani, H., & Ariyanti, M. (2021) menjelaskan bahwa
social media memiliki manfaat antara lain membuat keuntungan penjualan
produk menjadi meningkat, kredibilitas organisasi serta perusahaan menjadi
naik, dapat berkomunikasi dengan orang lain yang jauh, dapat mewujudkan
kerjasama pada bidang bisnis dengan lebih lebar(hal 30).

Marketplace yaitu model dari suatu bisnis di era modern ini yang
bertumbuh dengan berdampingan dengan cepatnya pertumbuhan infrastruktur
dari teknologi informasi.  Kusumaningsih, S., Sutopo, J., & Nurlaeli, F.
(2021) menjelaskan bahwa marketplace yaitu media yang menjembatani
pembeli dengan penjual pada saat proses jual beli produk sedang berlangsung
dengan cara online (hal 2). Jenis-jenis marketplace antara lain marketplace
global, marketplace murni, marketplace konsinyasi, marketplace horizontal,
marketplace vertikal. Ciri-ciri marketplace yakni bentuk bisnisnya B2B dan
B2C, ketersediaan produk berasal dari banyak vendor, proses pada saat
pembayaran tegantung peraturan dari vendor marketplace selaku pihak yang
ketiga, sumber profit diperoleh lewat biaya jadi vendor yang premium serta
space iklan di banner, pada waktu pengiriman barang dikirim melalui lokasi

vendor yang mempunyai produk.

Setelah itu, noice dapat didefinisikan sebagai semua hal yang bisa
menghalangi atau mengganggu proses komunikasi antara konsumen dengan
perusahaan. Contoh dari noice tersebut antara lain gangguan teknis, perbedaan
budaya dan bahasa, pesan yang sulit dipahami. Lalu, decoding dapat diartikan
sebagai suatu proses pada saat komunikan melakukan intrepertasi serta
berusaha menangkap pesan yang diperoleh. Contohnya antara lain konsumen
yang menonton iklan di tv serta berusaha menelaah pesan mengenai manfaat

dari produk yang dibuat iklan. Dan yang terakhir komunikan. Komunikan
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yakni bagian yang memperoleh pesan pada proses komunikasi pesan.
Contohnya adalah target pasar atau konsumen.

Terdapat tools-tools dalam strategi komunikasi pemasaran. Tools-tools
tersebut antara lain event marketing, mobile marketing, content marketing,
influencer marketing, direct marketing, personal selling, sales promotion,

advertising, public relation, digital marketing.
. Green Marketing

Green marketing bisa didefinisikan sebagai pemasaran dengan
menunjukkan perhatian dengan lingkungan yang tujuannya menciptakan citra
brand positif serta melakukan promosi dari produk ramah lingkungan. Green
marketing mempunyai beberapa aspek yang penting yakni antara lain adanya
komunikasi bersama stakeholder mengenai isu-isu dari lingkungan secara
berlanjut, promosi yang dilaksanakan menunjukkan tentang manfaat dari
lingkungan secara jelas, membuat inovasi produk yang lebih ramah
lingkungan, pada saat memberi informasi harus tepat serta transparan.
Ottman, J. (2011) menjelaskan bahwa green marketing yaitu menawarkan
suatu produk kepada konsumen dengan memperhatikan dampak lingkungan
yang ditimbulkan(hal 2). Green marketing ini dipopulerkan oleh
Environmental Protection Agency pada era tahun 1960an. Green marketing

ini memiliki keunikan yang membedakan dengan marketing biasa.

Keunikan tersebut antara lain green marketing dalam berkomunikasi
kepada publik dengan menjelaskan melalui narasi-narasi tentang tanggung
jawab suatu perusahaan dalam memelihara alam, fokus yang utama dari green
marketing yakni pada usaha dalam promosi layanan serta produknya yang
berkelanjutan serta ramah lingkungan, dalam sertifikasi produknya sering
menyertakan pemakaian label serta sertifikasi dari pihak ketiga dalam

menunjukkan klaim ramah lingkungan, produk yang diproduksi oleh

24



perusahaan adalah produk yang berbahan ramah lingkungan serta dapat di
daur ulang. Kemudian di green marketing ini terdapat metode untuk analisis
yang dipopulerkan Bradley tahun 1980 bernama green marketing mix yang
merupakan pengembangan dari teori tradisional marketing mix yang lebih

memperhatikan isu-isu lingkungan.

Green marketing mix terdiri atas empat elemen yakni green product, green
price, green place, green promotion. Green product yaitu produk yang
didesain agar meminimalisir efek yang buruk untuk lingkungan. Widodo
(2020) menjelaskan bahwa green product ialah produk yang direncanakan
serta dikerjakan lewat beberapa metode agar tidak membuat lingkungan
menjadi tercemar. Hal-hal yang dilakukan agar lingkungan tidak tercemar ini
dimulai dari tahap produksi sampai menjadi produk yang dibeli konsumen.
Nyoman et al., (2024) menjelaskan bahwa suatu produk bisa dikatakan
sebagai green product jika produk yang dihasilkan oleh perusahaan itu tidak
mencemari lingkungan sekitar dan manusia, tidak menghasilkan sampah
berlebih (hal 13).

Green price dapat diartikan sebagai produk yang ramah lingkungan dan
dijual dengan harga yang sudah ditetapkan oleh perusahaan. Hamid et al.,
(2023) menjelaskan bahwa green price ialah suatu penetapan pada harga
kepada produk dari perusahaan ramah lingkungan dengan dilaksanakan
pertimbangan terhadap sensitivitas dari konsumen kepada harga serta
kesiapan dari konsumen membayar produk tersebut lebih mahal. Manongko,A
(2018) menjelaskan bahwa suatu produk bisa dikatakan sebagai green price
jika produk yang dijual harus memiliki tawaran mengenai kualitas lebih bagus
atau nilai tambah, usia pemakaian yang lebih awet, memiliki manfaat

kesehatan (hal 106). Green place yakni strategi pada manajemen logistik yang
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mempunyai tujuan mengurangi dampak dari karbon yang disebabkan

transportasi.

Wolok,T (2019) menjelaskan bahwa lokasi perusahaan bisa disebut green
place jika tempat pembuatan dan pendistribusian produk dijual
memperhatikan efeknya terhadap lingkungan sejak tahap produksi hingga
distribusi (hal 28). Al Amin (2023)menjelaskan bahwa green place ialah
tempat yang dipakai sebagai distribusi produk, bisa online maupun offline.
Green promotion dapat didefinisikan sebagai langkah dalam menyebarkan
mengenai informasi dari produk, mengkampanyekan mengenai kelestarian
lingkungan, citra dari perusahaan agar konsumen bisa tertarik. Agustini, M
(2019) menjelaskan bahwa suatu promosi bisa dikatakan green promotion jika
promosi yang dilaksanakan oleh perusahaan mengandung pesan pesan yang
berisi hal-hal yang berkaitan dengan pelestarian lingkungan yang terdapat

pada jasa atau produk yang dijual (hal 79).

Fatimah & Setiawardani (2019) menjelaskan bahwa green promotion ialah
semua aktivitas pada promosi yang terdapat kaitannya dengan personal
selling, periklanan, sales promotion, public relation, pemasaran secara

langsung berdasar kepedulian akan lingkungan.

G. Metodologi Penelitian

1. Jenis Penelitian

Dalam melaksanakan Penelitiannya, peneliti memakai metode penelitian
kualitatif deskriptif. Nugrahani,F(2014) menjelaskan bahwa Penelitian
Kualitatif yakni salah satu jenis dari penelitian yang menciptakan temuan-
temuan baru yang tidak bisa diraih melalui cara kuantitatif atau metode-
metode statistik (hal 4). Alasan peneliti memakai metode penelitian kualitatif

sebab metode penelitian tersebut bisa dipakai untuk menjabarkan pemasaran
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yang dilakukan olen Kayma Indonesia ini secara langsung maupun tidak

langsung dengan informatif, deskriptif, detail.

. Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian akan dijalankan selama dua bulan. Lokasi penelitian berada di
Pabrik sekaligus kantor pusat Kayma Indonesia yang beralamatkan di Jalan
Raya Yogya No.Km. 7, Kaliran, Blondo, Kec. Mungkid, Kabupaten
Magelang, Jawa Tengah 56512.

Narasumber Penelitian

Narasumber dari penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti akan
melaksanakan wawancara dengan Pak Riswiyono yang posisinya sebagai
Head of R&D atau Manajer Pembuatan Sampel serta Mas Ghofur yang

posisinya sebagai divisi Digital Marketing.
. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dari penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti
yakni yang pertama dengan melaksanakan observasi, yang kedua dengan
wawancara Yyang mendalam, dan vyang terakhir dengan melakukan

dokumentasi.

. Teknik Analisis Data

Analisis data ialah suatu proses dalam mencari data serta menyusunnya
dengan cara yang sistematis yang didapatkan melalui observasi, wawancara,
dokumentasi yang bertujuan untuk menggali informasi serta menjawab
seluruh pertanyaan yang dibuat oleh peneliti. Teknik dalam menganalisis data

tersebut terbagi menjadi tiga aktivitas yaitu antara lain :
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a)

b)

Observasi artinya pengamatan. Pengamatan disini dapat diartikan sebagai
pengamatan terkait pemasaran secara digital yang dilaksanakan oleh
Kayma Indonesia di platform marketplace serta social media. Contoh
marketplace tersebut ialah tokopedia, shopee sedangkan untuk social
medianya ialah tiktok dan instagram.

Wawancara ialah percakapan yang melibatkan dua orang bahkan bisa
lebih yang terdiri dari pewawancara dengan narasumber yang bertujuan
memperoleh informasi-informasi.  Trivaika &  Senubekti (2022)
menjelaskan bahwa wawancara artinya salah satu prinsip dalam
mengumpulkan informasi yang sangat umum dipakai pada penelitian
sosial. Wawancara dilakukan oleh peneliti terhadap bagian digital
marketing dari Kayma Indonesia yaitu Mas Ghofur untuk menggali
informasi lebih dalam pada Kayma Indonesia serta mengetahui
pemasarannya secara tidak langsung maupun langsung.

Dokumentasi  yaitu suatu proses dalam  menghimpun teks,
rekaman,gambar yang berguna dalam kebutuhan referensi untuk
penelitian. Bentuk-bentuk dari dokumentasi tersebut bisa berupa buku,

jurnal, foto, artikel, diagram, video.
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BAB 11
GAMBARAN UMUM

A. Sejarah Kayma Indonesia

Berdiri pada tahun 1991, Kayma Indonesia adalah suatu perusahaan yang berjalan
pada bidang industri mebel yang sudah mengantongi Sertifikat FSC serta Sertifikat
Indonesian Legal Woods. Kantor pusat perusahaan ini berada di Jalan Raya Yogya
No.Km. 7, Kaliran, Blondo, Kec. Mungkid, Kabupaten Magelang, Jawa Tengah
56512.

Kayma

Gambar 2. 1 Logo dari Kayma Indonesia

Sumber: https://www.tokopedia.com/kayma-id

Pada awal berdirinya Kayma Indonesia hanya memproduksi kayu papan kering
kemudian seiring berjalannya waktu pada tahun 1998 mulai mencoba bergerak untuk
membuat produk mebel. Contoh dari produknya yakni coffee table, chair, bookcase,
side table, end table, cabinet dan masih banyak lagi. Kayma Indonesia ini bergerak
untuk skala ekspor juga. Konsumen-konsumen vyang berasal dari luar negeri
kebanyakan berasal dari Amerika Serikat dengan persentase 50%, Eropa dengan
persentase 40% dan Asia 10%.
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Seiring berjalannya waktu Kayma Indonesia mempunyai lima lokasi pabrik yang
dua diantaranya berada di luar Jawa yakni Kalimantan serta Lombok. Untuk ketiga
lokasi lain masih berada di Pulau Jawa yaitu di daerah Temanggung, Kabupaten
magelang yang berada di Blondo, Salam. Untuk kantor pusatnya terletak di daerah
Blondo, Kabupaten Magelang.

B. Visi Misi Kayma Indonesia
Visi:

Menjadikan Kayma Indonesia sebagai industri manufaktur mebel serta
eksportir penghasil produk-produk mebel yang mempunyai kualitas yang hebat
yang berlandaskan pada standard test.

Misi:

1. Memproduksi mebel ramah lingkungan;
2. Menyimak serta memahami yang diperlukan oleh konsumen;

3. Mengutamakan kualitas dari produk agar bisa membuat konsumen puas.

C. Struktur Organisasi
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Gambar 2. 2 Struktur Organisasi Kayma Indonesia

Setiap divisi yang ada pada struktur organisasi tersebut tentu memiliki tugasnya
masing-masing serta tentunya tiap divisi terdapat seorang pemimpinnya, berikut
adalah contoh tugas dari masing-masing divisi tersebut. Direktur Utamanya Pak Joko
Budi Santoso yang memiliki tugas memimpin serta menggerakkan perusahaan dan
menjadi koordinator dari perusahaan tersebut. Kedua, Manajer PPIC yaitu Bu Sri
Endang memiliki tugas dalam mengawasi jalannya pengiriman produk, memberikan
pengarahan tentang kapasitas-kapasitas produksi kepada karyawan setiap hari,
membuat jadwal proses dari produksi sesuai dengan waktu serta jumlah yang
diproduksi. Ketiga, Manajer Produksi yaitu Pak Joko Wisnu memiliki tugas
menciptakan laporan tentang aktivitas produksi, memimpin proses produksi, menjadi

pengawas pada saat produksi supaya kualitas serta waktu bisa sesuai dengan rencana.

Keempat, Manajer Pembuatan Sampel yaitu Pak Riswiyono yang memiliki tugas
koordinasi dengan divisi produksi serta divisi pemasaran, memiliki tanggung jawab
dalam menciptakan sampel dari produk yang diinginkan konsumen. Kelima, manajer
Pemasaran yaitu Bu Trisna Nurana yang memiliki tugas meningkatkan serta
mempertahankan penjualan dari produk. Keenam, Manajer QC yaitu Bu Yuliana
yang memiliki tugas melakukan identifikasi terkait ada atau tidaknya cacat pada
produk, mempunyai tanggung jawab mengenai kualitas dari produk. Ketujuh,
Manajer Keuangan serta Urusan Umum yaitu Bu Andarwati yang memiliki tugas
menciptakan pembukuan dari keuangan perusahaan, merencanakan serta mengatur

keuangan yang ada di perusahaan.

D. Prestasi Kayma Indonesia

Dalam perjalanan industri mebelnya selama tiga puluh tiga tahun, Kayma
Indonesia memiliki banyak prestasi yakni antara lain juara 1 umum best ekspor 2008

dari disperindag provinsi, partisipasi aktif antara kolaborasi umkm dengan pma atau
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pmdn dari kementrian investasi, yayasan anugrah profesional, mengantongi sertifikat

Indonesian Legal Woods serta Sertifikat FSC.
E. Social Media dan Marketplace Kayma Indonesia

Dalam memasarkan serta mempromosikan produk yang dimiliki Kayma
Indonesia membuat akun untuk social media serta marketplace. Social media Kayma
Indonesia yaitu antara lain instagram, tiktok. Nama akun instagram Kayma Indonesia
yaitu Kayma.Furniture. Berikut ini adalah akun milik Kayma Indonesia yang terdapat

di social media Instagram

ol TSEL 4G ¢ 15.16

£ kayma.furniture
734 427 42
postingan pengikut mengikuti
= N e

KAYMA by Kayu Lima

Toko Mebel

WA +62 822-6535-5914

% Lebihan export, dari brand US & Europe ternama
', Solid wood. Tekstur asli, bukan lapisan hpl

’, Garansi anti rayap

PT Kayu Lima Utama, Magelang

@ linktr.ee/kaymaid

ar» Diikuti oleh nenypuguh, ghofur__, dan 2

lainnya

Mengikuti v Pesan Telepon *2

WeOeO0O0

Conosle Ta. TESTI ONGKIR M... E-Commerce Info Garansi

Gambar 2. 3 Kayma Indonesia di Instagram

Kemudian,untuk akun tiktok Kayma Indonesia bernama Kayma Furniture.

Berikut ini merupakan akun social media tiktok milik Kayma Indonesia.
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@kayma.furniture

48 1.489

Gambar 2. 4 Kayma Indonesia di Social Media Tiktok

Selanjutnya untuk marketplace yang dimiliki oleh Kayma Indonesia terdapat tiga
macam Yaitu shopee, tokopedia, dekoruma. Untuk akun shopee dari Kayma Indonesia
bernama Kayma Furniture. Berikut ini adalah akun milik Kayma Indonesia yang
terdapat di marketplace shopee.

Seller Centre | Download | lkutikamidi @) @ ©

@ Notifikasi () Bantuan @ Bahasa

QShopee Sarrdi N Ditokoini E

Finally Found You Rak Kayu Aesthetic Rusng Tamu L Cenza  Cetaphil Gentle Skin Cleanser  Sunscreen Harlette  Kemeja Tommy Hilfiger

= 8 Produk: 1¢ B Pengikut: 9
a Furniture
: R Mengikuti Y Penilaian
+ IKUTI B3 Performa Chat: 86% (Hitungan Jam) R Bergabung: 6 Tah
aman Utama Semua Produk Bangku Round Table Side Table Kabin

KAMU MUNGKIN SUKA

npe Pﬂ :e,%« R WX
L F .%‘?"HHQ 3= g

(WAJIB CHAT ADMIN AV AJ!B CHAT ADM!N IWAJbB CHAT ADM\N (WAJIB CHAT ADMINW NEW rDLD\NG TRA

Gambar 2. 5 Kayma Indonesia di Marketplace Shopee

Sumber: https://shopee.co.id/kayma_furniture
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Setelah itu, untuk akun tokopedia milik Kayma Indonesia bernama Kayma
Indonesia. Berikut ini adalah akun milik Kayma Indonesia yang terdapat di

marketplace tokopedia.

7] Download Tokopedia App

tokopediQ  Kategoi  Dikaymaindonesia v Cari barang di sn w = - |
sz28. PullUpB_ Mesin Cucl Pota.. Monitor »

© Dikirim ko Jakarta Pusat

LOOM
SERIES

Turn your interior into a new level
of design with this Loom Series
Get this collection now while it last

ORDER NOW
(©) +62-877:1018-6618

(ST ®kayma fumniture

Gambar 2. 6 Kayma Indonesia di Marketplace Tokopedia

Sumber: https://www.tokopedia.com/kayma-id

Lalu, untuk akun marketplace dekoruma milik Kayma Indonesia yaitu bernama
Kayu Lima. Berikut ini merupakan akun milik Kayma Indonesia yang terdapat di

marketplace dekoruma.

Kayu Lima

uuuuuu

Gambar 2. 7 Kayma Indonesia di Marketplace Dekoruma

Sumber: https://www.dekoruma.com/brands/Kayu-Lima/home
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BAB Il1
HASIL PENELITIAN

Pada bab ini peneliti akan menjabarkan hasil penemuan data yang ditemukan pada

saat melaksanakan penelitian selama dua bulan di Kayma Indonesia mengenai

strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan serta mengenai Green Marketing yang

diterapkan disana. Berikut ini ialah tabel dari daftar narasumber yang diwawancarai

pada saat penelitian.

Tabel 3. 1 Narasumber yang DIwawancarai

No. Narasumber Jabatan

1. Pak Riswiyono Head of R&D atau Manajer Pembuatan
Sampel

2. Mas Ghofur Divisi Digital Marketing.

A. Hasil Penelitian

Penjelasan yang dijabarkan oleh peneliti sudah disortir serta disesuaikan berdasar

pada data yang ada pada kerangka penulisan milik peneliti. Pada saat wawancara

dengan narasumber dilaksanakan secara bertatap muka guna menggali informasi

hingga mendalam. Diperoleh fakta bahwa strategi pemasaran Kayma Indonesia

dilaksanakan dengan offline serta online. Untuk strategi yang langsung dilaksanakan

dengan ikut serta dalam pameran mebel sedangkan strategi yang tidak langsung

dilaksanakan dengan media digital.
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1. Strategi Komunikasi Pemasaran Kayma Indonesia

Berdasar data yang diperoleh lewat wawancara secara mendalam dengan
kedua narasumber diperoleh informasi bahwa Kayma Indonesia ialah industri
mebel yang berdiri pada tahun 1991 yang memasarkan produknya dengan
strategi pemasaran yang digital serta pemasaran tidak digital. Pada awalnya
Kayma Indonesia merupakan tempat pengeringan papan kayu hingga tahun
1999. Namun, seiring berjalannya waktu Kayma Indonesia mulai berevolusi
ke industri mebel atau kayu lapis. Industri mebel tersebut sudah mulai
berkembang dan bahkan menjadi eksportir mebel hingga ke Eropa, Amerika
Serikat, Timur Tengah, Asia.

Kayma Indonesia melaksanakan aktivitas-aktivitas pemasarannya dengan
aktivitas pemasaran yang pertama yaitu memasarkan produk-produknya
secara offline dan online. Untuk pemasaran secara offlinenya dilakukan
dengan rajin mengikuti Pameran Tahunan Ifex yang berskala internasional
yang tentunya mengedepankan green marketing juga pada saat menawarkan
serta menjelaskan produk sedangkan untuk pemasaran onlinenya dilaksanakan
melalui website, marketplace serta social media. Di social media Kayma

Indonesia tidak terlalu mengedepankan green marketingnya.

Kemudian yang kedua melakukan offering produk kembali kepada
konsumen yang sudah menjadi langganan dari Kayma Indonesia. Lalu yang
ketiga menjembatani antara pihak marketing Kayma Indonesia dengan vendor
agar mengetahui kemauan konsumen. Penjelasan-penjelasan tersebut seperti
yang sudah dipaparkan oleh Head of R&D dari Kayma Indonesia sebagai
berikut.

“Aktivitas yang kita jalanin itu ada yang pertama kita jual produk kita
lewat offline sama online Pemasaran offlinenya kita ikut Pameran Ifex
namanya terus kalo online paling kita jual ke sosmed sama marketplace. Yang
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kedua offering produk ke konsumen yang rata-rata sudah repeat order.Yang
bikin mereka repeat order itu karena konsumen sudah percaya karena sudah
make kayu solid disini bukan make serbuk jadi lebih awet dan kokoh, warna
natural kayunya lebih keliatan. Terus yang ketiga, menjembatani antara pihak
marketing Kayma Indonesia dengan vendor agar mengetahui kemauan
konsumen”. (Riswiyono, Head of R&D dari Kayma Indonesia, 21 Juni 2024).

Kayma Indonesia terbilang mempunyai review yang bagus dari
konsumen jika dilihat dari google maps. Di google maps, Kayma Indonesia
bernama Pt Kayu Lima. Review dari konsumen terhadap Kayma Indonesia
yaitu mencapai angka 4,4 dari 5,0. Berikut ini merupakan review Kayma

Indonesia di google maps.

KAYU LIMA SEJAHTERA LOMBOK. PT.

Company

Location
A UTAMA. JI. Raya Yox

0 Fauzan Hamid

@ tawimacom

KAYU LIMA

MA — Wooden Furniture Manufacture and ...
EXECUTIVE Furnit

yu Lima Utama, PT is an Indor urmiture b2 <
mpany based in Magelang, Cen! slar

Q Erwin Setiawan
Places :
Parakan
o™ Qtbriafainann I e————
oo onosobo )
ragen anslated by Indonesial
Banjamegara i
'del ma Utama ! ub <
PTKLS(WOOD e 1
FIVESENTOSA)  Java aranganyar
Kebus - S ridwan maulana
urworejo
Ajah_Petanahan Keladan _ Klaten f
Vorvakarta T Kejbod shodos Tor
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nevicws
Sort by

Most relevant Newest  Highest

e hendri setiawan .

Good wood material

Lowest

&’ dyan novri
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300
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Local Guide - @ reviews

i8] < ) s- 15 photos
3 years ago
o har ti
o Deni Bemzts
9 years ago 1 photo
harty 8 years ago
o <
Tri Budiarto
€3 Local Guide - 590 reviews - 247 photos
7 years ago

o pataniyas 22

Are there any job vacancies?

Many of my friends work here

Translated by Google - See original (Indonesian)

y Google - See original (Indonesian) - i} <

Gambar 3. 1 review Kayma Indonesia di google maps.

Agar Kayma Indonesia mempunyai pelanggan tetap yang sering
melakukan repeat order, perusahaan ini tentu memiliki beberapa langkah-
langkah dalam menjalankannya. Hal tersebut dibuktikan dengan penjelasan

oleh Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia sebagai berikut.

“Biasanya konsumen chat perusahaan dulu dan sudah dikasih disclaimer
untuk pengecekan stok, ongkir harus menghubungi admin dulu. Kita
kerjasama sama ekspedisi cargo jadi tarifnya jauh dan ga ngikutin shopee
ongkirnya, estimasi waktunya ga tela-telat amat tapi selisih harga jauh jadi
harus wa. Kalo pas minta foto yang difotoin, kalo misal ga cocok Kita kasih
alternatif lain. Seller dengan konsumen berdiskusi maunya itu kek gimana jadi
kaya consul. Ada follow up updatenya status barang disampaikan ke
konsumen jadi tau udah  masuk finishing atau baru di
dempul/dikirim/dikemas/sampai atau belum. Bekerja sama dulu dengan divisi
sampel karena mengerjakan sampel dan digital marketing karena harus dicek
dulu barangnya gabisa tiba-tiba dikirim. Pas udah sampai ditanyain
konsumennya gimana barangnya udah sesuai ekspektasi ga desainnya, ntar
kalo ada masalah dibantu karena barangnya dikirim secara knock down atau
pretelan berguna untuk ongkir seller jadi murah dan konsumen dan bisa lebih
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aman juga agar tidak rawan pecah. Kalo misal mereka percaya yaudah kita
appreciate dan anggap mereka partner bisnis dan anggap mereka temen
sehingga peluang repeat ordernya besar” (Ghofur, Divisi Digital Marketing
Kayma Indonesia, 21 Juni 2024 ).

. Strategi Pemasaran Digital pada Branding Kayma Indonesia

Seiring berjalannya waktu Kayma Indonesia berevolusi menjadi tempat
industri mebel berskala ekspor yang produk-produknya diminati oleh
konsumen-konsumen dari bermacam negara. Begitu pula dengan strategi
pemasaran yang dijalankan tentu turut berkembang seiring pertumbuhan dari

industri ini.

Sejak tahun 2000an Kayma Indonesia mulai memasarkan produknya
melalui media digital dengan memanfaatkan website, marketplace, serta
social media. Kayma Indonesia melakukan pemasaran dengan media digital
karena untuk menjual kembali produk yang tidak lolos ekspor serta produk
sampel yang tidak sesuai kriteria konsumen dari luar negeri maka dipasarkan
melalui media digital untuk menarik konsumen lokal. Seperti yang dipaparkan

oleh Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia sebagai berikut.

“Kita main di digital marketing karena yang pertama ada beberapa barang
yang tidak lolos ekspor 1 atau 2 pcs jadi dijual ke market lokal karena misal
kalo ada mebel yang kualitas ekspor ada kegores dikit terus konsumen dari
luar negeri itu tidak mau. Terus yang kedua misal ada konsumen dari luar
negeri yang minta dibikinin sampel produk tapi ternyata ga masuk di market
mereka tapi tetep dibayar tapi ga diambil dan akhirnya dijual lebih murah dari
produk reguler. Kalo udah gitu kita jual di tiktok, shopee, dekoruma,
instagram, tokopedia” (Ghofur, Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia,
21 Juni 2024)
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EXECUTIVE SUMMARY PHOTO GALLERY
Kayu Lima Utama, PT is an Indon Wooden Furniture Manufacture and Export Company basec

= ol

OUR TARGET MARKET
'OUR PRODUCT
GALLERY SLIDESHOW

Gambar 3. 2 Website Kayma Indonesia

Sumber; https://kayulima.com/

Nurlailah & Wardani (2023) menjelaskan bahwa website bisa diartikan
sebagai alat atau sarana yang dipakai pada saat proses komunikasi massa yang
sering dipakai pada saat sekarang. Nama website Kayma Indonesia ialah
kayulima.com. Dibentuknya website Kayma Indonesia ini antara lain
memberi informasi mengenai produk-produk dari perusahaan dengan lengkap
memakai Bahasa Inggris, membuat calon konsumen dari kalangan
internasional menjadi paham akan produk perusahaan dan tertarik untuk
membeli produk, menciptakan brand image yang baik dimata calon
konsumen, pelayanan kepada calon konsumen menjadi lebih bagus. Seperti
yang disampaikan oleh Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia seperti
berikut.

“Jadi gini mas kita bikin website itu biar calon-calon konsumen Kita itu
tau tentang gambar, deskripsi dari produk kita sama terutama buat calon
konsumen yang dari luar negeri terus dari adanya website ini kita bisa
membuat image Kayma Indonesia jadi keliatan lebih profesional sama
terpercaya, mempermudah komunikasi antara calon konsumen dengan
perusahaan kita.” (Ghofur, Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia, 21
Juni 2024 ).
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Di website Kayma Indonesia terdapat berbagai fitur-fitur informasi
penjelasan mengenai brand Kayma Indonesia berbahasa Inggris. Tujuan
website Kayma Indonesia dibuat berbahasa Inggris adalah agar konsumen dari
luar negeri memahami penjelasan yang dibuat oleh Kayma Indonesia di
websitenya. Fitur-fitur informasi penjelasan mengenai brand Kayma
Indonesia yaitu antara lain yang pertama home berisikan executive summary
yang menjabarkan mengenai sejarah singkat Kayma Indonesia dan deskripsi
singkat dari Kayma Indonesia, our target market yang berisi informasi terkait
pengecer dan wholesalers dari berbagai negara yang menjadi mitra Kayma
Indonesia, our product yang berisi mengenai informasi produk dari Kayma
Indonesia yang sudah mengantongi izin sertifikat Indonesian Legal Woods
yang membuat konsumen dari luar negeri bisa lebih percaya untuk memilih
produk Kayma Indonesia karena sudah otomatis mengetahui kalau suatu
perusahaan mebel sudah mengantongi sertifikat tersebut maka bisa dipastikan
perusahaan tersebut mengedepankan kelestarian lingkungan serta dijelaskan
juga jika konsumen bisa memilih dan request bentuk produk sesuai keinginan
mereka, process flow yang berisikan langkah-langkah pada saat produksi
produk yang dimulai dari mempersiapkan bahan produksi atau raw material
lalu menuju ke cutting selanjutnya ke processing dan assembly kemudian
finishing yang pada akhirnya dilaksanakan packing. Yang kedua pada brief
information berisikan company name, main product, based in, established,
current employee, production capacity, address, production capacity, contact

person, phone, fax, email, production factory.

Yang ketiga our client yang berisikan informasi secara lengkap terkait
nama-nama pengecer dan wholesalers Kayma Indonesia yang berasal dari luar

negeri.
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Gambar 3. 3 Contoh-contoh Nama Pengecer dan Wholesalers Kayma Indonesia.

Sumber: https://kayulima.com/

Yang keempat pada our product gallery berisikan gambar-gambar dari
contoh produk yang dibuat oleh Kayma Indonesia. Berikut merupakan

gambar-gambar dari contoh produk yang dibuat oleh Kayma Indonesia.

GALLERY SLIDESHOW

WYY, A s
g:;»!,‘.-ﬂﬁ
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Gambar 3. 4 Contoh-contoh Produk Kayma Indonesia yang Ditampilkan di
Website.

Sumber: https://kayulima.com/

Yang kelima mengenai pdf company profile dari Kayma Indonesia isinya
penjelasan tentang executive summary, brief information, our product beserta
contoh gambarnya, our client beserta contoh nama-nama pengecer dan
wholesalers, production plants berisi contoh gambarnya. Company Profile
tersebut terdiri dari 17 halaman. Berikut ini contoh gambar dari company

profile Kayma Indonesia.

COMPANY PROFILE PDF

BT
KAYU LIMA “Meno |
UTAMA
2015 MANUFACTURE & EXPORTER

Gambar 3. 5 Contoh PDF Company Profile dari Kayma Indonesia.

Sumber: https://kayulima.com/

Kemudian untuk marketplace, Kayma Indonesia memasarkan produknya
di beberapa platform marketplace antara lain tokopedia, dekoruma, shopee.
Tokopedia yaitu salah satu marketplace dari Indonesia yang membawa tema
mall online. Sahira et al., (2024) menjelaskan juga bahwa tokopedia ini ialah
marketplace pertama di website Indonesia yang menyajikan peluang untuk

bisnis secara online sejak tahun 2009. Keunggulan tokopedia dibandingkan
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marketplace lain yaitu mempunyai fitur pre-order, tampilan yang segar,
loading yang cepat.

Maka dari itu pada tahun 2020 Kayma Indonesia membuat terobosan
untuk melebarkan sayap bisnisnya dengan menjual produknya lewat
tokopedia. Nama akun Kayma Indonesia di tokopedia bernama Kayma
Indonesia. Sebelum membeli produk yang diinginkan di akun Kayma
Indonesia yang berada di tokopedia, konsumen wajib chat kepada admin dari
Kayma Indonesia untuk menanyakan ketersediaan barang serta untuk cek
ongkir. Kayma Indonesia menjual berbagai macam produk mebel dari kayu
yang berkualitas. Contoh produk-produk tersebut antara lain ada kabinet itu
lemari kecil, lemari bookcase, side table, console table, coffee table, stool, end
table, chair. Berikut adalah contoh produk-produk yang dijual oleh Kayma

Indonesia di tokopedia.
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Gambar 3. 6 Contoh Produk dari Kayma Indonesia di Marketplace Tokopedia

Sumber: https://www.tokopedia.com/kayma-id

Pada produk yang baru dan terdapat diskon, Kayma Indonesia selalu
memberikan keterangan pada tampilan gambar produknya agar konsumen
mengetahui produk mana saja yang terdapat diskon serta termasuk produk
baru rilis. Kayma Indonesia di tokopedia dibilang memiliki review yang
bagus karena mempunyai rating bintang 5.0 dari total 86 rating serta 51

ulasan. Berikut ini merupakan contoh ulasan yang diberikan oleh konsumen

kepada Kayma Indonesia.
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Gambar 3. 7 Contoh Ulasan Konsumen Terhadap Kayma Indonesia di
Marketplace Tokopedia

Sumber: https://www.tokopedia.com/kayma-id

Di salah satu ulasan yang terdapat di Tokopedia Kayma Indonesia terdapat
komentar yang cukup unik dan bagus yaitu “eh manteb talenannya...ini kalo
beli di mall ga dapet 100rb hehe.Thanks ya”. Hal ini membuktikan bahwa
produk yang dijual oleh Kayma Indonesia tidak terlalu mahal dan bisa
dijangkau hampir seluruh kalangan masyarakat, termasuk ibu rumah tangga.
Selain itu, terdapat juga komentar yang membuktikan Kayma Indonesia ini
ramah lingkungan, yaitu “ini rak bagus sesuai ekspektasi solid wood, cocok
ditaruh dikamar warnanya juga bagus natural, mantab”. Kemudian untuk
marketplace selanjutnya dekoruma yaitu suatu perusahaan yang berdiri tahun
2015 yang bertujuan menciptakan keefisiensian seluruh proses perindustrian
home & living lewat bisnis yang vertikal terintegrasi serta berlandaskan

teknologi. Nama akun Kayma Indonesia di dekoruma bernama Kayu Lima.
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Kayma Indonesia di dekoruma mempunyai 114 produk yang ditawarkan
dan sudah berhasil menjual 218 produk. Produk yang dijual juga sama dengan
yang ada di tokopedia. Keunggulan dekoruma dibandingkan dengan
marketplace lain yakni hanya menjual produk mebel saja, memakai konsep
japandi, terdapat keterangan jika ada orang yang sudah menyimpan produk
yang di post ke dalam keranjang sehingga konsumen dapat mengetahui jika
produk tersebut sudah banyak orang yang mengincar. Berikut ini ialah contoh
produk-produk Kayma Indonesia yang di post di dekoruma.

B Dekoruma  Furmitur & Aksesoris Dessin nterior Propert Dekoruma Business  Artikel Temukan ps
ot

Rp680,000
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Gambar 3. 8 Contoh Produk Kayma Indonesia di Marketplace Dekoruma

Sumber: https://www.dekoruma.com/brands/Kayu-Lima/home
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Rating dari Kayma Indonesia di dekoruma termasuk bagus karena
memperoleh nilai 4,7 dari 5,0. Selanjutnya untuk marketplace shopee.
Marketplace shopee yaitu situs komersial yang berdiri pada tahun 2009 di
Singapura yang didirikan Forrest Li. Nugrahaeni (2022) menjelaskan bahwa
shopee yaitu suatu aplikasi yang praktis dan mudah berbasis marketplace
untuk konsumen ke konsumen. Keunggulan dari shopee dibanding
marketplace lain yakni terdapat fitur shopeepaylater, sering terdapat voucher
gratis ongkir. Maka dari itu pada tahun 2018 Kayma Indonesia mulai

mengembangkan penjualannya memakai shopee.

Nama akun Kayma Indonesia di shopee bernama Kayma Furniture. Tata
cara pemesanannya hampir sama dengan tokopedia yaitu wajib melakukan
chat dengan admin shopee Kayma Indonesia sebelum memesan produk.
Produk-produk yang dijual di marketplace shopee sama dengan yang dijual di
marketplace tokopedia serta dekoruma. Akun shopee Kayma Indonesia
mempunyai 95 pengikut, terdapat 100 produk yang ditaruh di shopee,
mengikuti 1 orang, performa pada pembalasan chat konsumen mencapai
angka 86% yang artinya admin shopee Kayma Indonesia ini responsif. Rating
penilaian dari konsumen kepada Kayma Indonesia di shopee mencapai angka
5.0 dari 5.0 sebanyak 39 ulasan. Berikut merupakan contoh ulasan yang ada

di akun shopee Kayma Indonesia.
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Gambar 3. 9 Contoh Ulasan Konsumen Terhadap Kayma Indonesia di
Marketplace Shopee

Sumber: https://shopee.co.id/kayma furniture
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Pada salah satu ulasan terdapat ucapan yang menyatakan bahwa Kayma
Indonesia dapat dipercaya yakni ulasan yang menyatakan “Lucuu bagus
sesuai gambar pengiriman aman”. Berikut ini contoh dari produk Kayma

Indonesia yang dijual di marketplace shopee.

Banghku

‘
==

Gambar 3. 10 Contoh Produk dari Kayma Indonesia di Marketplace Shopee

Sumber: https://shopee.co.id/kayma furniture

Selanjutnya social media yang dimiliki oleh Kayma Indonesia yaitu tiktok
serta instagram. Tiktok bisa diartikan sebagai salah satu dari platform video
yang memiliki musik juga serta jaringan sosial asalnya dibuat di China tahun
2016. Pembuat tiktok bernama Zhang Yiming, ia membuat tiktok untuk
memberi fasilitas kepada penggunanya dalam mengkreasikan video
pendeknya. Prakoso (2021) menjelaskan bahwa tiktok ialah suatu social
media yang dapat memberi efek yang spesial, menarik, unik dan
penggunaannya gampang dalam menciptakan video menarik untuk ditonton.

Untuk akun tiktok milik Kayma Indonesia bernama Kayma Furniture.

Keunggulan dari tiktok dibanding social media yang lain yakni bisa
melihat video-video yang ada di tiktok tanpa mempunyai akun tiktok,

algoritma yang muncul termasuk kuat dan relevan, berfokus kepada video
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yang pendek. Maka dari itu Kayma Indonesia mulai menjajaki tiktok sebagali

salah satu media untuk pemasaran digitalnya pada tahun 2021.

Akun Kayma Indonesia di tiktok memiliki 48 akun pengikut, mengikuti 17
akun, memperoleh 1489 suka. Di akun Kayma Indonesia tersedia link untuk
menuju ke instagram, alamat, marketplace, email, serta nomor handphone
untuk menanyakan stok dan ongkir. Kayma Indonesia menciptakan berbagai
konten video produk yang informatif di akun tiktok mereka. Selain konten
video produk, Kayma Indonesia juga membuat konten tips yang edukatif yang
berhubungan dengan kepedulian terhadap kepedulian dan pelestarian
lingkungan. Berikut ini adalah contoh-contoh dari video milik Kayma
Indonesia yang ditampilkan di akun tiktoknya.

AJ)g < Q. Temukan konten terkait
erk
Cukup turunin duit
POV : bestie kamu ultah 300T di rumahku
kira kira kado mana yang Ya Allah

bakal dia suka 2 < < =

E-gvrrrego
—

kayma furniture - 7-22

share ke temenmu coba , kira kira pilih yang
manaaa @ #pov #furniture #ide... banyak

7
51 @kayma furniture Suara Asli Aamiin yang kenceng para jamaah &

#j#Ai #sale #diskon #murahmeri... banyak
4 Collide (more sped up) - @Justine Skye

Gambar 3. 11 Contoh-contoh Konten Video Produk dari Kayma Indonesia di
Social Media Tiktok

Contoh konten pertama dari Kayma Indonesia di tiktok terlihat seseorang
yang memamerkan produk dari Kayma Indonesia yang cocok dibeli untuk

dijadikan kado ulang tahun. Dengan caption “share ke temenmu coba, kira
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kira pilih yang manaaa” . Lalu, contoh konten kedua dari Kayma Indonesia di
tiktok terlihat seseorang yang bersandar di lemari mini dari Kayma Indonesia
disertai ada cermin dari Kayma Indonesia yang bagus. Di video tersebut
bertuliskan cukup minta duit 300T di rumahku Ya Allah.

Captionnya yaitu “Aamiin yang kenceng para jamaah”. Setelah membahas
mengenai konten video produk dari Kayma Indonesia yang informatif, konten
video tips-tips yang edukatif mengenai kepedulian dan pelestarian lingkungan
juga tak kalah menarik. Berikut ini adalah contoh konten video tips tentang
kepedulian dan pelestarian lingkungan.

1419 @ 25 .||

147

TSEL 4G
yma furniture i < @ Kayma fumiture

Kayma
27797709

Tanaman yang |
Membersihkan |
Udara Kotor

|\

1"  JAMUR PADA
-

y= FURNITURE DAPAT

BERAKIBAT FATAL !

-
"

L)

Gampang banget nemu nya

kayma furniture - 2022-12-10

Kalian punya kursi kayu tapi gatau cara
perawatannya? Cek video ini sam... banyak

£ Berisi: Ghibli-style nostalgic waltz - M...

Kayma

Gambar 3. 12 Contoh-contoh Konten Video Tips Tentang Kepedulian dan
Pelestarian Lingkungan

Gambar diatas yang pertama menjelaskan mengenai video tentang tips-
tips agar mebel yang kita miliki bisa bertahan lama. Tips pertama yang harus
dilaksanakan yakni menjauhkan mebel dari sinar matahari langsung supaya
kayu pada mebel tidak retak dan tetap estetik, kemudian tips kedua jangan

sampai mebel berada di tempat yang lembab supaya tidak berjamur, dan tips

52



yang terakhir yaitu bersinkan mebel setiap satu bulan sekali memakai cairan
khusus pembersin mebel. Kayma Indonesia menerapkan tips-tips tersebut
bertujuan menciptakan mindset di masyarakat agar tidak boros dalam
membeli mebel karena jika masyarakat jarang membeli mebel maka bahan
produksi yang terbuat dari kayu yang ada di hutan tidak terlalu banyak yang
ditebang.

Hal ini membuktikan bahwa Kayma Indonesia peduli dengan kelestarian
lingkungan. Kemudian, gambar yang kedua menjelaskan mengenai tanaman-
tanaman di sekitar rumah yang dapat membersihkan polusi. Tanaman-
tanaman tersebut antara lain Philodendron, Aloe Vera, Chinese Evergreen,
Rubber Plant, Gerbera Daisy, Zz Plant, Spider Plant, Snake Plant. Hal ini
membuktikan bahwa Kayma Indonesia mengedepankan udara bersih, sehat

untuk manusia dan lingkungan sekitarnya.

Berikutnya, gambar yang ketiga merupakan edukasi bahaya mebel yang
berjamur. Bahaya yang pertama bisa menyebabkan penyakit kulit bagi
manusia, yang kedua bisa menyebarkan spora ke ruangan sekitar yang
menyebabkan meningkatnya kelembaban ruangan, yang Kketiga bisa
mencemari udara karena spora dari jamur bisa menurunkan kualitas udara,
merusak struktur mebel yang mengakibatkan bisa keropos kayunya. Dari
penjelasan edukatif yang sudah dijabarkan dapat disimpulkan bahwa Kayma
Indonesia peduli terhadap kebersihan udara, menanamkan mindset agar tidak
boros dalam pembelian mebel serta mengkampanyekan lingkungan hidup

yang sehat.

meskipun di social media terutama di tiktok kurang diperhatikan oleh
orang dari luar negeri tetapi social media tiktok lebih diperhatikan oleh orang
dalam negeri karena ada konten mengenai tips-tips peduli lingkungan yang

bermanfaat untuk kehidupan sehari-hari serta memakai bahasa Indonesia dan
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dibuat lucu, menarik. Lalu setelah tiktok sudah selesai dibahas, peneliti
memperoleh informasi mengenai social media instagram yang dimiliki
Kayma Indonesia. Baskoro, F., Wijaya,, A. Y., Hozairi, & Ansori, M. Z
(2023) menjelaskan bahwa instagram yaitu platform dari social media yang
dibuat pada tahun 2010 berlandaskan pada video serta gambar yang membuat
penggunanya dapat membagi konten-konten kepada audiens (hal 19).
Instagram mempunyai keunggulan dibanding social media yang lain yaitu
antara lain pengguna instagram lebih banyak dibanding facebook dan twitter,
gambar lebih jernih pada saat diupload terdapat fitur reels, ada ig stories.

Maka dari itu Kayma Indonesia juga berminat untuk menjajaki
mengembangkan bisnisnya dengan memasarkan melalui social media
instagram. Kayma Indonesia mempunyai 415 pengikut, 704 postingan tentang
produk serta mengikuti 42 akun. Pada akun instagram milik Kayma Indonesia
terdapat berbagai konten untuk mempromosikan produknya yang dipajang di
feeds serta highlight. Feeds dari Kayma Indonesia terlihat menarik, estetik,
instagramable untuk di post di instagram. Di highlight juga dapat dijumpai
bahwa Kayma Indonesia menaruh produk terbaru mereka seperti console table
dengan animasi yang menarik, menaruh testimoni dari konsumen, cara
mendapat ongkir yang murah dari Kayma Indonesia, terdapat daftar
marketplace milik Kayma Indonesia di instagram, terdapat interior inspo,
decor tips, product edu, step stool, side table, rack, mirror, cabinet, terdapat
nomor telepon admin, link yang berisi akun social media serta marketplace

milik Kayma Indonesia.

Kayma Indonesia mempunyai beberapa pesaing seperti akun woodypedia
catalog, giahome.id, mafazaliving. Seperti yang disampaikan oleh Divisi

Digital Marketing Kayma Indonesia seperti berikut.
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“Kalo di instagram kita memang ada toko-toko lain yang juga jualan
mebel kaya kita, contohnya woodypedia catalog, qiahome.id,
mafazaliving.”(Ghofur, Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia, 21 Juni
2024).

1428 @ 23 wl 14.29 ® 22 Wl TSEL = 14.29

woodypedia.catalogue giahome.id < mafazaliving

ul @ 22%1
158 1105 1 1718 366 8.672 1
postingan  pengikut  mengikuti o ingan  pengikut mengikuti postingan  pengikut mengikuti

FURNITURE ARTISAN Mafaza Living

144

Lihat Terjemahan AK DIJEMUR

rdyaay dan kayma.furniture

Pesan Belanja v

Ikuti
Aksesoris Meja Stool Lema U

Gambar 3. 13 Contoh Pesaing-Pesaing dari Kayma Indonesia di Instagram

Untuk ketiga contoh pesaing tersebut. Saingan terberat tentu dari
Mafazaliving karena memiliki followers lebih banyak dari Kayma Indonesia
yakni sebanyak 8.672 followers. Untuk Mafazaliving ini berlokasi di daerah
Jepara. Mafazaliving juga menjual produk bed frame yang dipajang di feeds
instagramnya, produk bed frame tersebut belum dimiliki oleh Kayma

Indonesia.

Tetapi, Mafaza Living mempunyai kekurangan yakni produknya tidak
garansi anti rayap sedangkan di Kayma Indonesia produknya garansi anti
rayap. Selanjutnya, untuk produk-produk Kayma Indonesia yang dipasarkan

di instagram, Kayma Indonesia memberikan background warna cerah yang
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soft agar enak dipandang mata serta menambah kesan estetika pada postingan

produk tersebut.
Wil TSEL 46 9 Wl TSEL 46
< <
. kayma.furniture
P Conrad
) Chest

Qv W

1suka
kayma.furniture CRYSTAL BAY SQUARE COFFEE TABLE

Product Size: 91cmWx91ecmDx45me H
Material : Mix Java Hardwood + MDF
Finishing : North Star

Construction : KD

Packing specs : 1 pc/ carton box

Packing Size : 98 Wx98 D x 18 HCM O Q v

Produk ini sudah tersedia di Shopee maupun Tokopedia 1suka

SHOPEE ; Kayma Furniture ) kayma.furniture CONRAD CHEST
TOKOPEDIA ; Kayma Indonesia PRODUK INI TERBATAS PC AJA
kamu bisa booking via DM/ WA +62 822-6535-5914 kalau habis kita ga restock dan gak bisa PO

kamu bisa booking via DM/ WA +62 822-6535-5914

#mejakayu #mejajati #mejamurah #mejamahoni #furniture

A Q B ® & A~ Qa B 6

Gambar 3. 14 Contoh Produk yang Diposting di Instagram Kayma
Indonesia

Caption yang ada di postingan terkait produk juga dijelaskan dengan
detail agar konsumen mengetahui secara lengkap mengenai product size,
material, finishing, construction, packing specs, packing size, contoh-contoh
marketplace dari Kayma Indonesia, ketersediaan produk. Selain penjelasan
produk yang detail, terdapat juga konten-konten yang informatif serta lucu
untuk menarik perhatian dan minat konsumen. Berikut ini merupakan contoh

dari konten-konten yang informatif serta lucu tersebut.
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\. kayma.furniture

Gimana sih ayah , padahal udah happy mau
nyambut tamu lebaran bersama furniture2 baru
bundaaaaaa @

#suami #istri #keluarga #furniture #ramadhan
#furnituresolidwood #meubel #furniturejepara

‘\‘ kayma.furniture

Koleksi cuma sisa 1, gajian bisa berkali kali hehe

#sale #diskon #murahmeriah #furniturejakarta
#furnituremagelang #furnituresolidwood
#furnituretemanggung #furniturejogja
#furniturejepara #meubel #meubeljepara
#meubelmurah #mebel #dekorasirumah

#dekorasiruangan #furnitureoutdoor
#furnitureindoor #furniturekayu

nv

Gambar 3. 15 Contoh Konten yang Ada di Instagram Kayma Indonesia

Contoh konten diatas yang pertama berisi tentang seorang istri yang baru
saja membeli produk dari Kayma Indonesia dan berniat untuk memamerkan
ke suaminya tetapi malah sang suami mengajaknya untuk berlebaran di rumah
mertua. Caption dari konten pertama tersebut dibuat menarik agar terlihat lucu
dan menarik perhatian konsumen. Tulisan caption tersebut yaitu “Gimana sih
ayah, padahal udah happy mau nyambut tamu lebaran bersama furniture-
furniture baru bundaaaa “. Kemudian, contoh konten yang kedua berisi
tentang seseorang yang ingin menabung uangnya tetapi malah tidak jadi

menabung dan tetap membeli produk dari Kayma Indonesia.

Caption dari konten kedua tersebut juga dibuat lucu dan menarik. Tulisan
caption tersebut yaitu “Koleksi cuma sisa 1, gajian bisa berkali kali hehe”.
Setelah membahas mengenai konten-konten video tersebut, peneliti
memperoleh data mengenai socialblade milik akun Instagram Kayma

Indonesia. Hasil dari Socialblade Kayma Indonesia seperti berikut ini.
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KAYMA

KAYMA by Kayu Lima =]
MEDIA UPLOADS ~ FOLLOWERS  FOLLOY

D+ 9,456,484th 8,924,627th 2,995,180th 7,929,992nd

TaTAL GRADE @

Gambar 3. 16 Hasil dari Social Blade Milik Instagram Kayma Indonesia

Sumber : https://socialblade.com/instagram/user/kayma.furniture

Social Blade ialah website yang kegunaannya untuk memantau statistik
serta melakukan pengukuran mengenai pertumbuhan dari bermacam-macam
social media seperti contohnya youtube, instagram, tiktok, twitter, facebook.
Melalui adanya website analisis statistik ini pihak Kayma Indonesia
diharapkan bisa lebih memahami mengenai pengaruh dari konten-kontennya
di instagram. Kayma Indonesia memperoleh nilai D+ dengan total media
uploads 736, followersnya 428, followingnya 42, engagement rate mencapai
0,47%, avg likes 2.00, avg comments 0.00. Kemudian untuk followers
ranknya 9,456,484th, following ranknya 8,924,627th, engagement ranknya
2,995,180th, media ranknya 7,929,992th. Lalu untuk followers for the last 30
days mencapai angka 3 yang mana meningkat 200%, following for the last 30
days mencapai angka -3 yang mana turun 200%, media for 30 days tidak

tersedia.
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Gambar 3. 17 Hasil Untuk Instagram Stats Summary Instagram Kayma Indonesia

Sumber : https://socialblade.com/instagram/user/kayma.furniture

Gambar diatas memperlihatkan bahwa terdapat data mengenai naik
turunnya jumlah followers Kayma Indonesia di Instagram. Data tersebut
diperoleh dari 2023-05-06 sampai 2024-08-05. Setelah itu, terdapat hasil dari

Total Followers, Following, Media Graphs For Kayma Furniture.

e —
T

Total Following for "KAYMA by Kayu Lima’ (Weekly)

Gambar 3. 18 Hasil dari Total Followers,Following,Media Graphs For Kayma
Furniture

Sumber : https://socialblade.com/instagram/user/kayma.furniture
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Gambar tersebut menunjukkan mengenai pertambahan dan pengurangan
dari followers, following, media per minggu yang diupload oleh Kayma
Indonesia di Instagram yang dimulai sejak bulan Desember tahun 2022
sampai bulan Agustus tahun 2024.

. Green Marketing Kayma Indonesia

Berdasar data yang diperoleh lewat wawancara secara mendalam dengan
kedua narasumber, Kayma Indonesia ini merupakan perusahaan mebel yang
peduli terhadap lingkungan, hal tersebut dibuktikan dengan dimilikinya
sertifikat Indonesian Legal Woods, FSC melaksanakan reboisasi di hutan
yang digunakan untuk bahan baku produksi, mengkampanyekan mengenai
pelestarian lingkungan khususnya hutan yang ada di Indonesia. Purwanto et
al., (2020) menjelaskan bahwa FSC bisa didefinisikan sebagai sertifikat yang
berisi mengenai pengelolaan pada hutan yang dilaksanakan oleh perusahaan
yang mempunyai lahan sudah memenuhi semua standar pada
kebertanggungjawaban pengelolaan yakni antara lain aspek sosial, aspek
ekonomi, aspek lingkungan. Tujuan dibuatnya FSC ini ialah agar pengelolaan
pada hutan yang ada di dunia oleh perusahaan bisa dilakukan dengan
bertanggung jawab. Maka dari itu Sertifikat FSC ini tidak kalah penting dari

sertifikat Indonesian Legal Woods.

Dalam memperoleh Sertifikat FSC serta Indonesian Legal Woods ini
terdapat beberapa langkah. Untuk Sertifikat FSC diperoleh dari lembaga
internasional dengan lima langkah. Sedangkan untuk Indonesian Legal Woods
dari Program SVLK yang dibikin oleh Kementrian Lingkungan Hidup dan
Kehutanan diperoleh dengan lima langkah. Berikut ini pemaparan dari Divisi

Digital Marketing:

“Kalo cara dapetin Sertifikat FSC sama Indonesian Legal Woods itu
hampir mirip caranya cuman kalo yang FSC ini kan internasional, nah
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sedangkan yang Indonesian Legal Woods ini dari Indonesia. Kalo yang FSC
caranya itu perusahaan menghubungi dulu lembaga sertifikasi kayak misalnya
Association Woodmark habis itu aplikasi sertifikasi dikirim kesana terus kalo
udah dikirim kesana sistem manajemen yang standarnya FSC harus udah
disiapin nanti kalo udah gitu orang dari Association Woodmark bakal dateng
ke tempat kita buat audit terus kalo udah audit nanti mereka kasih keputusan
buat mau ngasih sertifikat buat kita apa nggak. Terus buat Indonesian Legal
Woods itu caranya perusahaan ngajuin permohonan ke KLHK terus kalo dah
diterima kita nunggu buat proses verifikasinya dari KLHK, habis itu KLHK
Kirim tim ke kantor buat memastikan semua aspek itu legal. Aspek-aspeknya
antara lain cara nebangnya, ngolahnya, sampe jualnya. Kalo udah sesuai
semua baru bisa terbit itu sertifikatnya, begitu udah terbit nanti ada sertifikasi
ulang sama penilikan mas.” (Ghofur, Divisi Digital Marketing Kayma
Indonesia, 21 Juni 2024 ).

Langkah-langkah yang dilaksanakan oleh Public Relation atau Divisi
Marketing dari Kayma Indonesia dalam mengkampanyekan mengenai green
marketing kepada konsumen-konsumennya ialah menaruh label FSC serta
Sertifikat, Indonesian Legal Woods yang diperoleh dari Program SVLK di
website Kayma Indonesia, menjelaskan kepada calon konsumen jika kayma
Indonesia memakai cat ramah lingkungan serta membuang limbah dengan
bijak, melakukan reboisasi kembali di lahan hutan untuk bahan produksi.
Seperti yang sudah dipaparkan oleh Divisi Digital Marketing Kayma

Indonesia sebagai berikut.

“Kalau strategi pemasaran untuk keberlanjutan pelestarian lingkungan itu
kita ada sertifikat dari FSC sama Indonesian Legal Woods itu sertifikat buat
pabrik yang emang udah lolos buat sumber bahan bakunya nanem sendiri atau
pelestarian lingkungannya bagus. Terus kalo kita jelasin ke konsumennya
yang bisa sampe tahu perusahaan Kita tu ramah lingkungan kita dah naroh
penjelasan tentang sertifikat Indonesian Legal Woods yang kita dapetin dari
Program SVLK itu di website jadi otomatis calon konsumen dah tau, selain
itu Kkita juga jelasin secara langsung juga ke calon konsumen kaya misal di
pameran atau yang dateng langsung ke kantor gitu kalo cat kita ramah
lingkungan yang limbahnya itu ngga separah cat biasa, nanem sendiri
pohonnya.”(Ghofur, Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia, 21 Juni 2024

)-
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Kemudian untuk penanganan limbah dari pabrik dilakukan dengan
beberapa tahapan yang tentunya aman bagi lingkungan. Divisi Digital
Marketing menyebutkan pengolahan limbah pabrik sebagai berikut.

“Yang pertama kalengnya dikosongin dari sisa-sisa cat terus yang kedua
kaleng cat yang udah dikosongi tadi dibiarin kering ditaruh diluar ruangan
sampe sisa-sisa cat yang nempel didalem kaleng itu bener-bener kering terus
yang ketiga nanti ada rekanan kita yang ngambilin bekas-bekas kaleng cat tadi
buat dibawa ke tempat daur ulang punyanya dia” (Ghofur, Divisi Digital
Marketing Kayma Indonesia, 21 Juni 2024 ).

B. Analisis Strategi Pemasaran Kayma Indonesia
Strategi Pemasaran merupakan upaya yang dilakukan oleh Kayma Indonesia
untuk mendistribusikan jasa atau produk yang ditawarkan sesuai dengan target
pasar mereka. Untuk dapat melaksanakan hal tersebut Kayma Indonesia
melakukan strategi dengan melakukan analisa pasar menggunakan Segmenting,
Targeting dan Positioning. Adapun penjelasan terkait stretegi STP yang mereka

lakukan adalah:

1. Segmenting
Segmenting merupakan suatu analisis yang dilakukan untuk dapat
mengetahui terkait karakteristik dari konsumen. Dalam penelitian ini, Kayma

Indonesia merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dibidang ekspor

mebel kayu melakukan pemasaran dengan menggunakan analisis STP.

Langkah strategi analisis pemasaran pada tahap segmenting ini kemudian

dibagi menjadi beberapa tahapan, seperti:

a. Bagian Geografis. Pada segmentasi ini telah membagi pasar berdasarkan
pada lokasinya. Teori tersebut berdasarkan pada setiap individu yang
berlokasi atau tinggal di suatu daerah sama memiliki kebutuhan dan
keinginan yang sama pula. Namun, Kebutuhan dan keingian ini dapat

memiliki perbedaan secara signifikan dengan individu lain di daerah yang

62



berbeda pula. Pada penelitian ini, peneliti membuat analisis berdasarkan
pada website resi Kayma Indonesia, yaitu kayulima.com.

Pada website tersebut dapat dilihat bahwa perusahaan tidak hanya
menargetkan konsumen yang berada di wilayah Indonesia saja, melainkan
ke beberapa negara lainnya. Seperti Asia,Amerika Serikat, dan Eropa.
Sejak tahun 1991, perusahaan ini sudah memiliki wholesalers, retail, dan
distributor sebanyak lebih dari seratus dan tersebar secara Internasional.
Target pasar ini berasal dari berbagai belahan dunia, seperti Belgia,
Belanda, Jerman, Prancis, Slovakia, Spanyol, Inggris, Amerika Serikat,
Uni Emirat Arab, Qatar, Jepang, Singapore, Malaysia dan Korea. Target
pasar yang dituju oleh pihak perusahaan Kayma Indonesia memiliki
kesamaan dalam kebutuhan dan keinginannya, yaitu mebel kayu untuk
dekorasi rumah.

Bagian Psikografis. Pada segmentasi ini berbicara mengenai kualitas
intrisik dari setiap konsumen perindividu. Dasar-dasar dari psikologis
yang biasa digunakan untuk mensegmentasi ini akan berkaitan dengan
kepribadian, motivasi, pembelajaran, persepsi, dan cara berpikir.
Berdasarkan pada informasi yang peneliti dapatkan dari website resmi,
perusahaan Kayma Indonesia memiliki keunggulan dalam pemilihan suatu
desain yang ditawarkan. Tidak hanya itu saja, Kayma Indonesia pun
memberikan kesempatan kepada kepada para pembeli untuk melakukan
desain sendiri (custom) pada produk mereka, terdapat jaminan anti rayap,
memakai Kayu Solid, menggunakan cat ramah lingkungan, mempunyai
Sertifikat FSC dan Sertifikat Indonesian Legal Woods, sering membuat
konten-konten tips kepedulian lingkungan di tiktok. Hal ini lah yang
dapat membuat konsumen akan merasa tertarik untuk memenubhi
keinginan sesuai dengan selera mereka. Tentu saja, keunggulan ini
memiliki kaitan erat dengan persepsi para konsumen karena tidak dapat

dipungkiri lagi bahwa setiap individu memiliki karakter dan kepribadian
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yang berbeda antara satu dengan lainnya untuk membeli produk mebel
kayu sebagai kebutuhan sekunder.

Bagian Tingkah Laku. Pada dasarnya segmentasi ini akan
mengelompokan  konsumen berdasar pada pengetahuan, sikap,
penggunaanya, atau respon terhadap produk yang ditawarkan. Beberapa
perusahaan mempercayai bahwa segmentasi ini merupakan suatu variabel
yang tepat untuk membangun segmentasi pasar. Kayma Indonesia ialah
salah satu perusahaan yang bergerak di bidang Wooden Furniture
Manufacturing & Exporter Indonesia. Tentu saja, setiap produk yang
dimiliki maupun dihasilkan oleh perusahaan ini menjadi salah satu
kebutuhan setiap individu maupun kelompok di seluruh dunia. Produk-
produk Kayma Indonesia, seperti misalnya side table, cermin, lemari,
bookcase, kursi, serta interior lainnya yang terbuat dari kayu dengan
kualitas terbaik dan ramah lingkungan tentu menjadi daya tarik tersendiri
bagi masyarakat luas agar dapat memenuhi kebutuhan mereka.

Bagian Demografis. Segmentasi ini merupakan penggambaran secara
statistik yang lebih mudah untuk diukur. Hal ini berkenaan dengan
kehidupan dari suatu populasi yang ada. Karakteristik dari demografi itu
sendiri meliputi usia, status pernikahan, jenis kelamin, pekerjaan,
pendapatan, dan tingkat pendidikan. Variabel ini dianggap sangat populer
bagi beberapa penjual karena memiliki kaitan yang erat dengan kebutuhan
serta keinginan dari konsumen itu sendiri. Berdasar hasil data yang
diperoleh oleh peneliti, maka dapat dijelaskan bahwa bagian demografis
Kayma Indonesia dapat dijabarkan bahwa Kayma Indonesia
mengutamakan pembeli dengan pendapatan 4.500.000 rupiah ke atas
dengan usia 17 hingga 63 tahun, gendernya bisa laki-laki maupun

perempuan.
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2. Targeting

Dalam penelitian ini, tentu Kayma Indonesia melakukan targeting terlebih
dahulu dalam menentukan segmentasi pasar. Adapun target pasar dari Kayma
Indonesia adalah laki-laki dan perumpuan berusia 17 hingga 63 tahun dengan
pendapatan 4.500.000 rupiah ke atas yang peduli akan kelestarian dan
keberlanjutan lingkungan baik di dalam serta luar negeri.

3. Positioning

Pada tahapan analisis positioning ini akan membantu para pelaku usaha
atau marketer untuk dapat menentukan setiap keputusan untuk melakukan
pemasaran dalam posisi persaingan produk. Positioning ini dapat diartikan
sebagai analisis yang menentukan bagaimana brand menempatkan posisinya
di mata masyarakat. Kayma Indonesia memposisikan diri sebagai brand yang

menghasilkan produk yang ramah lingkungan.

C. Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi Komunikasi Pemasaran merupakan perenanaan yang disusun untuk
menyampaikan pesan dari merek kepada audiens untuk menciptakan hubungan
jangka panjang dan memberikan pengaruh untuk mengambil keputusan pada
pembelian. Menurut Arens & Weigols (2021), terdapat elemen-elemen dalam strategi

komunikasi pemasran yang memiliki peran yaitu:

1. Komunikator
Komunikator merupakan pihak yang menjadi wakil perusahaan, brand,
tim marketing dalam menyampaikan pesan merek. Komunikasi pemasarn
yang dilakukan oleh Kayma Indonesia sendiri dilakukan secara online dan
offline, sehingga yang menjadi komunikator itu sendiri ada tim marketing dari

Kayma Indonesia itu sendiri.
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2. Encoding
Encoding yaitu elemen dalam melaksanakan komunikasi pemasran untuk
melakukan perancangan pesan untuk dapat dipahami oleh komunikan. Kayma
Indonesia menyusun pesan dengan mengedepankan konsep produk ramah
lingkungan yang memiliki sertifikat nasional dan internasional sehingga
produk mereka dapat dipercaya serta berkualitas.
3. Pesan
Pesan adalah informasi yang disalurkan oleh komunikator kepada
komunikan. Dalam hal ini Kayma Indonesia melakukan promosi produk,
memberikan penjelasan produk secara detail, dan kampanye.
4. Media
Media adalah alat dalam menyampaikan pesan dari komunikator kepada
komunikan melalu berbagai macam saluran yang ada. Dalam hal ini Kayma
melakukan penyampaian pesan melalui beberapa media berikut:
a. Pameran
Pameran yang dijadikan media dalam menyampaikan pesan adalah
Pameran IFEX. IFEX adalah pameran mebel dan erajinan
internasional yag tergabung dalam lingkup ASEAN dan China
furniture exhibition. Kayma Indonesia seara rutin mengikuti pameran
ini untuk dapat menyampaikan pesan secara langsung kepada target
pasar mereka.
b. Media Sosial
Media sosial saat ini banyak digunakan oleh berbagai macam
perusahaan dan organisasi sebagai media menyampaikan pesan.
Menurut Tongkotow et al.,( 2022), menjelaskan bahwa social media
ialah suatu media online yang dapat memudahkan pemakainya untuk
berbagi, berpartisipasi, serta membuat isinya termasuk wiki, forum,

jejaring sosial, blog. Kayma Indonesia menggunakan media sosial
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seperti jejaring sosial dengan alamat web yaitu kayulima.com,
Instagram dan TikTok dengan nama akun @kayma.furniture.
c. Marketplace
Marketplace adalah media yang menjadi pengubung pembeli dan
penjual dalam melaksanakan proses jual beli produk secara daring.
Adapun marketplace yang digunakan oleh Kayma Indonesia yaitu
Shopee, Tokopedia dan Dekoruma.
5. Noise
Noise dapat berupa gangguan teknis, perbedaan budaya dan bahasa yang
sulit dipahami. Dalam melakukan komunikasi pemasaran ini, Kayma
menghadapi gangguan teknis seperti koneksi internet dan perbedaan budaya
dan bahasa karena target pasar dari Kayma Indonesia sendiri berskala
internasional, namun bahasa yang digunakan hanya bahasa indonesia dan
inggris yang disediakan oleh Kayma sendiri melalui website mereka.
6. Decoding
Decoding merupakan tahapan komunikan melakukan intrepertasi dan
menangkap pesan yang diperoleh. Dari review yang diberikan oleh konsumen
yang telah berbelanja melalui marketplace, pesan merek yang disampaikan
telah ditangkap oleh komunikan secara baik.
7. Komunikan
Komunikan yaitu bagian yang memperoleh pesan dari proses komunikasi
yang terjadi. Komunikan yang dimaksud dapat berupa target pasar atau
konsumen. Berdasarkan media yang digunakan dalam menyampaikan pesan
komunikasi pemasaran komunikan yang terlibat dalam proses komunikasi
pemasaran yang dilakukan komunikan adalah laki-laki dan perumpuan berusia
17 hingga 63 tahun dengan pendapatan 4.500.000 rupiah ke atas yang peduli

akan kelestarian dan keberlanjutan lingkungan baik di dalam serta luar negeri.
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D. Analisis Green Marketing Mix

Green marketing bisa didefinisikan sebagai pemasaran dengan menunjukkan
perhatian dengan lingkungan yang tujuannya menciptakan citra brand positif serta
melakukan promosi dari produk ramah lingkungan. Ottman, J. (2011)
menjelaskan bahwa green marketing yaitu menawarkan suatu produk kepada
konsumen dengan memperhatikan dampak lingkungan yang ditimbulkan(hal 2).
Green marketing ini dipopulerkan oleh Environmental Protection Agency pada
era tahun 1960an.

Kemudian setelah peneliti memperoleh data mengenai cara-cara memperoleh
sertifikat FSC, kampanye tentang kelestarian lingkungan, tata cara pembuangan
limbah dari Kayma Indonesia, peneliti bermaksud untuk menganalisis hal-hal
yang dilakukan pada perusahaan Kayma Indonesia menggunakan Analisis Green
Marketing Mix. Analisis Green Marketing Mix ini terdapat empat komponen

yakni green product, green price, green place, green promotion.

1. Green Product

Kayma Indonesia melaksanakan green product bertujuan untuk membuat
konsumen-konsumen Kayma Indonesia terutama yang berasal dari luar negeri
lebih percaya terhadap produk perusahaan yang ramah lingkungan pada saat
proses pembuatannya hingga penjualan ke tangan konsumen. Green product
yang dilaksanakan oleh Kayma Indonesia yakni antara lain membuat mebel
dari kayu yang Solid Wood sehingga kayu yang dijadikan bahan baku adalah
kayu yang keras dan bukan serbuk, memberikan informasi mengenai resep
mebel dari Kayma Indonesia yang awet serta tidak mudah rusak, kepemilikan
sertifikat dari Program SVLK yaitu Indonesian Legal Woods yang berstandar

nasional dan Sertifikat FSC yang berstandar internasional.
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Gambar 3. 19 Contoh Video di Tiktok yang Menjelaskan Resep Keawetan pada
Mebel Kayma Indonesia
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Gambar 3. 20 Gambar dari Logo Sertifikat Indonesian Legal Woods.

Sumber :https://www.menlhk.go.id/program/indonesian-legal-wood/

FSC

Gambar 3. 21 Gambar dari Logo Sertifikat FSC.

Sumber :https://uk.fsc.org/what-is-fsc
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2. Green Price

Kayma Indonesia menjalankan green price bertujuan untuk mengikat
konsumen-konsumennya agar menjadi konsumen tetap yang melakukan
repeat order meskipun harganya agak mahal. Meskipun harganya agak mahal,
produk dari Kayma Indonesia ini garansi anti rayap, mengedepankan
kepedulian terhadap kelestarian lingkungan yakni dengan menerapkan diskon,
ongkir murah pada produk yang dijual agar memperoleh konsumen setia.
Sehingga jika nanti konsumen sudah mulai puas dengan produk Kayma
Indonesia, konsumen siap sedia membeli produk yang tidak ada diskonnya
dan agak mahal. Hal ini dilaksanakan supaya konsumen dapat membeli
produk mebel berkualitas yang terbuat dari kayu-kayu berkualitas Solid Wood
yang keras dan susah lapuk sehingga mebel bisa tahan lama dan mindset di

konsumen tertanam untuk tidak boros-boros dalam membeli mebel.

Tidak boros dalam membeli produk mebel termasuk tindakan peduli
terhadap lingkungan terutama hutan. Contoh Solid Wood yang digunakan
antara lain Kayu Mindi, Kayu Jenifri, Kayu Waru, Kayu Karet, dikombinasi
dengan mdf dan Plywood, Kayu Sungkai. Berikut ini merupakan contoh

diskon dan ongkir murah yang ditawarkan oleh Kayma Indonesia.
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Gambar 3. 22 Contoh diskon dan ongkir murah yang ditawarkan oleh Kayma
Indonesia.

3. Green Place

Kayma Indonesia menjalankan green place bertujuan untuk
mendistribusikan produk perusahaan yang tempatnya tidak membuat emisi
karbon menumpuk. Maka dari itu Kayma Indonesia membuat kantor, pabrik
sekaligus tempat pendistribusian produk dari pabrik salah satu contohnya
yang berada di pinggir jalan raya Jogja-Magelang yaitu samping lampu merah
Blondo, Kabupaten Magelang. Selain itu, Kayma Indonesia juga memiliki
relasi khusus untuk mengambil kaleng-kaleng cat bekas dari pabrik untuk di
daur ulang. Hal ini menunjukkan bahwa tempat pendistribusian produk

Kayma Indonesia memiliki pengelolaan limbah yang baik.
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4. Green Promotion

Kayma Indonesia menjalankan green promotion bertujuan agar brand
image dari Kayma Indonesia makin menguat terutama pada aspek peduli dan
ramah lingkungan, daya saing menjadi lebih naik. Untuk green promotion
yang dilakukan oleh Kayma Indonesia. Promosi tersebut dilaksanakan secara
offline dan online. Untuk yang offline dilaksanakan pada saat ada pameran
Ifex, misal ada calon konsumen bertanya mengenai produk-produk kayma
indonesia maka harus dijelaskan kalau kayma indonesia sangat
mengedepankan kepedulian lingkungan dengan menjabarkan bahwa Kayma
Indonesia memakai cat ramah lingkungan dan limbahnya didaur ulang,
memakai kayu yang solid agar mebel awet dan tidak membuat pemborosan
kayu.Sedangkan untuk onlinenya dengan membuat konten-konten video tips
edukasi yang menarik di tiktok mengenai kelestarian lingkungan, untuk di
website ditaruh penjelasan mengenai produk kayma Indonesia yang sudah
memakai sertifikat dari program SVLK dan FSC yang secara tidak langsung
hal ini menunjukkan bahwa Kayma Indonesia mengkampanyekan lingkungan

yang lestari.

E. Analisis Green Marketing terhadap Branding Kayma Indonesia

Green Marketing merupakan bagian dari strategi pemasaran yang berfokus pada
praktik, produk serta layanan ramah lingkungan, berkelanjutan dan memiliki tanggug
jawab dalam melesteraikan lingkungan. Saat ini, kesadaran terhadap isu-isu terkait
lingkungan makin meningkat. Konsep marketing ini semakin banyak digunakan oleh
berbagai macam perusahaan untuk mendapatkan perhatian dari konsumen. Banyak
perusahaan yang menggunakan konsep ini untuk melakukan branding, salah satunya
Kayma Indonesia. Berikut beberapa pengaruh green marketing terhadap branding

yang dilakukan Kayma Indonesia:
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1. Meningkatkan dan Memperkuat Citra

Dengan menggunakan strategi green marketing, Kayma Indonesia
dapar meningkatkan dan memperkuat citra mereka di benak konsumen atau
audiens. Produk yang mereka ciptakan merupakan produk yang ramah
lingkungan sehingga membentuk nilai perusahaan yang peduli terhadap isu-
isu dan keberlanjutan lingkungan. Dalam melakukan komunikasi
pemasarannya, Kaya Indonesia memanfaatkan berbagai macam media dan
platform dengan mengutamakan pesan yang sama yaitu “produk ramah
lingkungan”. Hal ini membuat Kayma Indonesa konsisten dalam membangun
loyalitas merek dan memperkuat hubungan pada audiens ataupun konsumen
mereka yang memiliki kesadaran terhadapa isu-isu lingkungan saat ini.
Kayma Indonesia melakukan kegiatan pemasaran dengan memproduksi
konten melalui media sosial mereka yaitu Instagram dan TikTok. Melalui
kedua media sosial yang mereka miliki, Kayma memproduksi konten yang
informatif dan edukatif tertkait kepedulian serta pelestarian lingkungan.

2. Meningkatkan Daya Tarik dan Loyalitas Konsumen

Dengan memproduksi produk yang ramah lingkungan dan didukung
dengan melakukan komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan green
marketing yang konsisten, Kayma Indonesia menciptakan daya tarik dan
loyalitas konsumen. Konsumen yang peduli terhadap lingkungan memiliki
kecenderungan dalam memilih produk dari merek yang dianggap memiliki
komitmen terhdapa keberlanjutan lingkungan. Branding yang dimiliki oleh
Kayma Indonesia mampu menciptakan pelanggan yang setia dan loyal
terhadap merek mereka. Dengan memproduksi konten-konten yang berfokus
pada produk dan isu lingkungan membantu Kayma dalam menyebarkan pesan

merek yang telah mereka bangun.
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3. Meningkatkan Nilai dari Produk
Adanya pembeda yang dilakukan oleh Kayma Indonesia menjadi
faktor yang signifikan dalam meningkatkan nilai produk yang dimiliki
perusahaan. Dengan komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan yang
menjadi nilai produk, konsumen dari Kayma Indonesia memilih produk
mereka tanpa terlalu mementingkan harga dari produk. Hal ini menjadi
keunggulan yang dimiliki oleh Kayma Indonesia dalam memasarkan produk

mereka.
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BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan pada pemaparan yang tercantum dalam bab satu hingga bab tiga,
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Kayma Indonesia telah melakukan strategi
pemasaran yang efektif sebagai strategi branding. Adapun hasil analisis dan
pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan beberapa poin berikut:

1. Green Marketing sebagai Strategi Branding Kayma Indonesia

Konsep green marketing yang dilakukan oleh Kayma Indonesia
memiliki dampak dalam Branding mereka. Dalam hal ini dampak yang
diperoleh oleh Kayma Indonesia adalah meningkatkan dan memperkuat
branding yang mereka bangun, Kaya Indonesia memanfaatkan berbagai
macam media dan platform dengan mengutamakan pesan yang sama Yaitu
“produk ramah lingkungan”. Kemudian, green marketing mix memberi
pengaruh dalam meningkatkan daya tarik dan loyalitas konsumen karena
Kayma Indonesia memproduksi konten-konten yang berfokus pada produk
dan isu lingkungan membantu Kayma dalam menyebarkan pesan merek yang
telah mereka bangun. Selanjutnya, dengan keunggulan dan perbedaan yang
dimiliki Kayma Indonesia menjadi faktor yang signifikan dalam

meningkatkan nilai produk yang dimiliki perusahaan.

2. Segmenting, Targeting, Posistioning
Kayma Indonesia telah melakukan berbagai pendekatan, seperti
Segmenting, Targeting, dan Positioning. Pada segmenting terbagi menjadi
empat bagian yaitu yang pertama bagian geografis yang berisi negara-negara
yang menjadi tujuan ekspor Kayma Indonesia. Yang kedua bagian psikografis

yang berisi kualitas intrisik dari setiap konsumen perindividu. Yang ketiga
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bagian tingkah laku yang pada dasarnya segmentasi ini akan mengelompokan
konsumen berdasar pada pengetahuan, sikap, penggunaanya, atau respon
terhadap produk yang ditawarkan, berisi mengenai produk yang menjadi daya
tarik konsumen. Yang kempat bagian demografis yaitu Kayma Indonesia
mengutamakan pembeli dengan pendapatan 4.500.000 rupiah ke atas dengan
usia 17 hingga 63 tahun, gendernya bisa laki-laki maupun perempuan.
Berdasarkan segmentasi tersebut Kayma Indonesia memilih laki-laki dan
perumpuan berusia 17 hingga 63 tahun dengan pendapatan 4.500.000 rupiah
ke atas yang peduli akan kelestarian dan keberlanjutan lingkungan baik di
dalam serta luar negeri sebagai target pasar mereka. Kemudian, Kayma
Indonesia memposisikan diri sebagai brand yang menghasilkan produk yang

ramah lingkungan.

3. Komunikasi Pemasaran Dilakukan Melalui Pameran dan Media Sosial

Kayma Indonesia mengikuti pameran IFEX secara rutin dalam melakukan
komunikasi pemasaran sebagai strategi branding. Kayma Indonesia juga telah
melakukan green marketing melalui digital marketing dengan pendekatan
pada konsumen diberbagai platform seperti website, social media dan e-
commerce milik perusahaan dibuktikan dengan pembuatan konten-konten di
tiktok mengenai tips-tips pelestarian lingkungan, tanaman-tanaman yang dapat
membersihkan udara, cara merawat furniture agar awet, memberi garansi
tahan rayap pada bio instagram Kayma Indonesia, menjual produk dengan

harga yang agak mahal karena ada jaminan ramah lingkungan.

B. Keterbatasan Penelitian
Pada penelitian ini, penulis hanya menganalisis strategi pemasaran yang
dilakukan oleh Kayma Indonesia berdasarkan pada Teori Green marketing dan
STP saja. Pada bagian STP, terutama aspek Segmenting terdapat banyak sumber

yang mengatakan bahwa aspek tersebut meliputi hingga sembilan tahapan.
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C.

Namun, penelitian ini hanya mengacu pada salah satu sumber yang hanya

menyebutkan empat tahapan saja.

Saran
1. Saran Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan pada keterbatasan penelitian yang telah dijabarkan di atas. Maka,
peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk dapat mengembangkan
teori terutama pada teori STP dengan menggunakan keseluruhan tahap terutama
dalam aspek Strength. Tidak hanya itu saja, peneliti menyarankan untuk
menganalisis lebih dalam lagi terkait isu lingkungan atau CSR pada penelitian
selanjutnya agar dapat dijadikan acuan bagi para pembaca.
2. Saran Untuk Kayma Indonesia

Berdasar hasil data dari wawancara yang sudah diperoleh oleh peneliti, maka
saran yang tepat untuk Kayma Indonesia yaitu menaruh kampanye mengenai

kelestarian serta kepedulian di website Kayma Indonesi.
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Green 1.Bagaimana strategi pemasaran kayma indonesia
Marketing membuat konsumen-konsumen dari negara lain dapat
percaya untuk membeli produk kayma indonesia yang
ramah lingkungan?

2.Apa saja langkah yang diperlukan oleh Kayma
Indonesia dalam memperoleh Sertifikat FSC serta
Indonesian legal woods ?

3.Bagaimana cara mengolah limbah dari Kayma
Indonesia?

Jawaban

A.Gambaran Umum Kayma Indonesia.

1.Apa itu Kayma Indonesia ?

“Kayulima adalah perusahaan futniture yang bergerak intuk skala ekspor dan kebanyakan buyer
berasal dari 50 persen Amerika Serikat 40 persen Eropa 10 persen asia,itemnya ada kabinet itu
lemari kecil,lemari book case,sidetable,consoletable,coffeetable,stool,end table,chair.Kami tidak
membuat sofa karena hanya membuat yang kombinasi kayu dengan metal.” (Riswiyono,Head of
R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni 2024).

2.Apa saja Kayu yang dipakai produksi oleh Kayma Indonesia?

“Kayu yang dipakai jenis Kayu Mindi,Jenifri,Kayu Waru,Kayu Karet,Dikombinasi dengan mdf
dan Plywood,Kayu Sungkai.” (Riswiyono,Head of R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni 2024).
3.Dimana saja letak pabrik Kayma Indonesia ?

“Pabrik yang Temanggung Furniture dan Plywood,Blondo full furniture,Mantingan full

Plywood,Lombok Llywood,Kalimantan Plywood.” (Riswiyono,Head of R&D dari Kayma
Indonesia,21 Juni 2024).
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4.Bagaimana cerita sejarah dari Kayma Indonesia?

“Berdiri tahun 1991 yang awalnya tempat pengeringan kayu terus tahun 1999 berkembang
nyoba mebel terus sampe sekarang.” (Riswiyono,Head of R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni
2024).

5.Apa saja visi misi dari Kayma Indonesia?

“Visinya Menjadikan Kayma Indonesia sebagai industri manufaktur mebel serta eksportir
penghasil produk-produk mebel yang mempunyai kualitas yang hebat yang berlandaskan pada
standard test. Terus,misinya memproduksi mebel ramah lingkungan,menyimak serta memahami
yang diperlukan oleh konsumen,mengutamakan kualitas dari produk agar bisa membuat
konsumen puas.” (Riswiyono,Head of R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni 2024).

6.Apa saja prestasi yang sudah dicapai Kayma Indonesia?

“Ekspor terbaik sejawa tengah,juara 1 Umum best ekspor tahun 2008 dari disperindag
provinsi,partisipasi aktif antara kolaborasi anatara umkm dengan pma/pmdn dari kementrian
investasi,yayasan anugrah profesional Indonesia.”’(Riswiyono,Head of R&D dari Kayma
Indonesia,21 Juni 2024).

7.Sebutkan alasan-alasan yang membuat konsumen menyukai produk dari

Kayma Indonesia !

“Karena kita pakai kayu solid lebih awet dan kuat, toko-toko penjual kayu solid jualnya mahal
tapi kita jual lebih murah karena pake pabrik sendiri untuk menekan cost, kualitas barang sudah
tersertifikasi ekspor, limited item sering dibuat rebutan karena kalau dari ekspor ga pada mau
nanti ditawarin di pasar lokal. Ada minimun order quantity untuk custom furniture contohnya
minimal 10 kibik yang setara dengan satu bak truk pasir.”(Ghofur,Divisi Digital Marketing
Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).

8.Sebutkan faktor-faktor yang menghalangi Kayma Indonesia dalam

mencapai target yang sudah direncanakan!

“Misalnya, target molor dikirim tanggal 15 jadi tanggal 20 karena miskom antar
divisi.”(Riswiyono,Head of R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni 2024).

9.Apakah ada bagian dari divisi di Kayma Indonesia yang harus
ditingkatkan?

“Semua divisi diimprove karena semua bagian harus diimprove soalnya mengikuti trend dan biar
gaada mis komunikasi. Perkembangannya sekarang sudah ada CMC dan Komputer. Sekarang
sudah ada divisi R&D yang dimana sebelumnya tidak ada.” (Riswiyono,Head of R&D dari
Kayma Indonesia,21 Juni 2024).

10.Bagaimana tanggapan dari konsumen yang membeli produk dari Kayma

Indonesia?
“Konsumen memberikan tanggapan baik kepada produk kami berdasarkan review mereka di
marketplace milik kami.” (Ghofur,Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).

11.Sebutkan hal-hal yang membahayakan jalannya bisnis dari Kayma
Indonesia!
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“Persaingan antar pabrik kalau misal tempat lain gaada order kita masih ada yang order, pada
saat finishing sering kebakaran,jika tidak bisa berinovasi nanti bisa tidak ada order masuk jika
tidak ada orderan karyawan terpaksa diliburkan.” (Riswiyono,Head of R&D dari Kayma
Indonesia,21 Juni 2024).

12.Siapakah saingan dari Kayma Indonesia?

“Kompetitor China karena lebih murah dan menguasai harga mebel. Tidak hanya itu saja,untuk
kompetitor lokal ada Woodypedia.Catalogue,Qiahome.id, Mafazaliving.” (Riswiyono,Head of
R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni 2024).

13.Apa tujuan yang ingin diraih oleh Kayma Indonesia ?

“Mensejahterakan karyawan dan bisa eksis di dunia permebelan. Kayu lima maju&semua
karyawan ikut senang maju.” (Riswiyono,Head of R&D dari Kayma Indonesia,21 Juni 2024).
14.Siapa yang memiliki tanggung jawab dalam menjalankan strategi
pemasaran ?

“Bu Nana atau pemilik Kayma Indonesia.”(Riswiyono,Head of R&D dari Kayma Indonesia,21
Juni 2024).

B. Pemasaran Digital Kayma Indonesia.

1.Sebutkan aktivitas-aktivitas pemasaran yang dilaksanakan oleh Kayma

Indonesia !

“Aktivitas yang kita jalanin itu ada yang pertama kita jual produk kita lewat offline sama online
Pemasaran offlinenya kita ikut Pameran Ifex namanya terus kalo online paling kita jual ke
sosmed sama marketplace. Yang kedua offering produk ke konsumen yang rata-rata sudah
repeat order.Yang bikin mereka repeat order itu karena konsumen sudah percaya karena sudah
make kayu solid disini bukan make serbuk jadi lebih awet dan kokoh,warna natural kayunya
lebih keliatan. Terus yang ketiga, menjembatani antara pihak marketing Kayma Indonesia

dengan vendor agar mengetahui kemauan konsumen”.(Riswiyono,Head of R&D dari Kayma
Indonesia,21 Juni 2024).

2.Apa Strategi pemasaran digital yang dipakai oleh Kayma Indonesia dalam

menjual produknya agar menarik konsumen ?

“Kita main digital marketing karena ada beberapa barang yang tidak lolos ekspor satu atau dua
buah, jadi dijual ke market lokal karena kualitas yang ekspor ada kegores tidak mau. Kekuatan
yang lokal sama aja sama yang ekspor. Enam bulan terakhir beberapa menjual sampel produk
dari konsumen yang mereka gamau. Biasanya konsumen ini minta dibikinin sampel produk tapi
ternyata ga masuk di market mereka tapi tetap dibayar tapi ga diambil dan akhirnya dijual lebih
murah dari produk reguler,untuk aplikasi pemasaran digitalnya kita main di tiktok namanya
Kayma.Furniture, shopee bernama Kayma bernama Furniture, tokopedia bernama Kayma
Indonesia.dekoruma bernama Kayu Lima, instagram bernama Kayma.Furniture.” (Ghofur,Divisi
Digital Marketing Kayma Indonesia,21 Juni 2024).

3.Siapa target pokok dari Kayma Indonesia ?

87



“Untuk Internasional kita target pokoknya pengecer,wholesalers,distributor,sedangkan lokal kita
mengutamakan pembeli dengan pendapatan 4.500.000 rupiah ke atas dengan usia 17 hingga 63
tahun,gendernya bisa laki-laki maupun perempuan.” (Ghofur,Divisi Digital Marketing Kayma
Indonesia,21 Juni 2024 ).

4.Apa tujuan diciptakan website Kayma Indonesia ?

“Jadi gini mas kita bikin website itu biar calon-calon konsumen Kkita itu tau tentang gambar,
deskripsi dari produk kita sama terutama buat calon konsumen yang dari luar negeri terus dari
adanya website ini kita bisa membuat image Kayma Indonesia jadi keliatan lebih profesional
sama terpercaya, mempermudah komunikasi antara calon konsumen dengan perusahaan kita.”
(Ghofur,Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).

5. Bagaimanakah langkah dari Kayma Indonesia dalam menjalin koneksi

yang sehat dengan konsumen ?

“Biasanya konsumen chat perusahaan dulu dan sudah dikasih disclaimer untuk pengecekan stok,
ongkir harus menghubungi admin dulu. Kita kerjasama sama ekspedisi cargo jadi tarifnya jauh
dan ga ngikutin shopee ongkirnya,estimasi waktunya ga telat-telat amat tapi selisih harga jauh
jadi harus wa. Kalo pas minta foto yang difotoin,kalo misal ga cocok kita kasih alternatif lain.
Seller dengan konsumen berdiskusi maunya itu kek gimana jadi kaya consul. Ada follow up
updatenya status barang disampaikan ke konsumen jadi tau udah masuk finishing atau baru di
dempul/dikirim/dikemas/sampai atau belum. Bekerja sama dulu dengan divisi sampel karena
mengerjakan sampel dan digital marketing karena harus dicek dulu barangnya gabisa tiba-tiba
dikirim. Pas udah sampai ditanyain konsumennya gimana barangnya udah sesuai ekspektasi ga
desainnya,ntar kalo ada masalah dibantu karena barangnya dikirim secara knock down atau
pretelan berguna untuk ongkir seller jadi murah dan konsumen dan bisa lebih aman juga agar
tidak rawan pecah. Kalo misal mereka percaya yaudah kita appreciate dan anggap mereka
partner bisnis dan anggap mereka temen sehingga peluang repeat ordernya besar” (Ghofur,Divisi
Digital Marketing Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).

6.Apakah terdapat tren positif yang wajib dicermati dalam meninjau metrik

tingkat kepuasan,kenaikan jumlah konsumen,retensi ?

“Tren positif bagian marketing dibantu adminnya digital marketing dan ada perubahan
strategi.Jadi misal barang sampel dijual marketplace cuman satu pcs beda dengan barang ready
stock yang udah banyak jumlahnya.Jadi dibikin si item limited yauda kalo dah abis ga produksi
lagi.adanya admin menjadi terbantu karena kalo satu orang keteteran,jadi bikin konten,strategi
pemasaran digital menjadi lebih mudah.” (Ghofur,Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia,21
Juni 2024 ).

7.Kemana saja produk dari Kayma Indonesia diedarkan ?

“Ekspor Eropanya di Belanda,Belgia,Prancis,Slovakia,Uni Emirat
Arab,Qatar,Singapore,Malaysia,Jepang.”(Ghofur,Divisi Digital Marketing Kayma Indonesia,21
Juni 2024 ).

C.Green Marketing.
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1.Bagaimana strategi pemasaran Kayma Indonesia membuat konsumen-
konsumen dari negara lain dapat percaya untuk membeli produk Kayma

Indonesia yang ramah lingkungan? “Kalau strategi pemasaran untuk keberlanjutan
pelestarian lingkungan itu kita ada sertifikat dari FSC sama Indonesian Legal Woods itu
sertifikat buat pabrik yang emang udah lolos buat sumber bahan bakunya nanem sendiri atau
pelestarian lingkungannya bagus. Terus kalo kita jelasin ke konsumennya yang bisa sampe tahu
perusahaan Kita tu ramah lingkungan kita dah naroh penjelasan tentang sertifikat Indonesian
Legal Woods yang kita dapetin dari Program SVLK itu di website jadi otomatis calon konsumen
dah tau,selain itu kita juga jelasin secara langsung juga ke calon konsumen kaya misal di
pameran atau yang dateng langsung ke kantor gitu kalo cat kita ramah lingkungan yang
limbahnya itu ngga separah cat biasa,nanem sendiri pohonnya.”(Ghofur,Divisi Digital Marketing
Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).

2.Apa saja langkah yang diperlukan oleh kayma indonesia dalam

memperoleh Sertifikat FSC serta Indonesian legal woods ?

“Kalo cara dapetin Sertifikat FSC sama Indonesian Legal Woods itu hampir mirip caranya
cuman kalo yang FSC ini kan internasional, nah sedangkan yang Indonesian Legal Woods ini
dari Indonesia. Kalo yang FSC caranya itu perusahaan menghubungi dulu lembaga sertifikasi
kayak misalnya Association Woodmark habis itu aplikasi sertifikasi dikirim kesana terus kalo
udah dikirim kesana sistem manajemen yang standarnya FSC harus udah disiapin nanti kalo
udah gitu orang dari Association Woodmark bakal dateng ke tempat kita buat audit terus kalo
udah audit nanti mereka kasih keputusan buat mau ngasih sertifikat buat kita apa nggak. Terus
buat Indonesian Legal Woods itu caranya perusahaan ngajuin permohonan ke KLHK terus kalo
dah diterima kita nunggu buat proses verifikasinya dari KLHK; habis itu KLHK kirim tim ke
kantor buat memastikan semua aspek itu legal. Aspek-aspeknya antara lain cara
nebangnya,ngolahnya,sampe jualnya. Kalo udah sesuai semua baru bisa terbit itu
sertifikatnya,begitu udah terbit nanti ada sertifikasi ulang sama penilikan mas.” (Ghofur,Divisi
Digital Marketing Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).

3.Bagaimana cara mengolah limbah dari kayma indonesia?

“Yang pertama kalengnya dikosongin dari sisa-sisa cat terus yang kedua kaleng cat yang udah
dikosongi tadi dibiarin kering ditaruh diluar ruangan sampe sisa-sisa cat yang nempel didalem
kaleng itu bener-bener kering terus yang ketiga nanti ada rekanan kita yang ngambilin bekas-
bekas kaleng cat tadi buat dibawa ke tempat daur ulang punyanya dia” (Ghofur,Divisi Digital
Marketing Kayma Indonesia,21 Juni 2024 ).
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