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ABSTRACT 

Marketing strategy is very important for a company where 
marketing strategy is a way of achieving the goal of a company. So 
also in small and medium enterprises need to implement a 
marketing strategy. Problems faced by small and medium 
enterprises for this are: 1) lack of capital to develop the business, 
2) marketing strategy, and 3) the dependence of micro high 
enough to season and market demand, causing the business to be 
volatile and difficult to develop. To overcome the above problems, 
particularly in the implementation of small to medium enterprise 
marketing strategy, then things can be done is to do: 1) market 
segmentation, in designing a product, small and medium 
businesses have to run the market segmentation. By segmenting 
the market, small and medium businesses can better optimize each 
product release. 2) Cooperation among small and medium 
businesses. Cooperating with other small and medium businesses 
as well needs to be done in order to strengthen mutual efforts.  
 
Keywords: Marketing strategies,  small and medium enterprises 

 
PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan suatu ne-
gara agraris yang sedang berubah 
atau berkembang menuju negara in-
dustri. Secara umum peranan sektor 
usaha kecil sebagai suatu komponen 
yang paling penting dalam perekono-
mian suatu bangsa mempunyai nilai 
strategis yang dapat memberikan 
sumbangan besar, apabila dilihat dari 
struktur ekonomi bangsa Indonesia 
termasuk sebagai negara yang meng-
alami masa transisi, yaitu peralihan 
dari struktur ekonomi agraris menuju 
sektor ekonomi yang industrialis. 
Oleh karenanya akan cukup mem-

bantu untuk mengurangi beban masa-
lah yang sedang dihadapi bangsa 
Indonesia. Tidak dapat dipungkiri 
bahwa usaha kecil merupakan bagian 
penting dan cukup menentukan da-
lam perekonomian bangsa Indonesia. 
Banyak kalangan yang berpandangan 
bahwa usaha kecil merupakan tum-
puan dan harapan masa mendatang 
pembangunan nasional. 

Usaha kecil dan menengah me-
rupakan bagian integral dunia usaha 
dan kegiatan ekonomi rakyat yang 
memiliki potensi, kedudukan, dan 
peranan yang cukup strategis untuk 
mewujudkan struktur perekonomian 
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yang mampu memberikan pelayanan 
ekonomi, melaksanakan pemerataan, 
dan dapat mendorong pertumbuhan 
ekonomi serta mewujudkan stabilitas 
ekonomi. Hal ini dapat dilihat pada 
saat keadaan krisis yang berkepan-
jangan, tampaknya usaha kecil dapat 
tetap mampu bertahan. Hal tersebut 
antara lain dikarenakan bahan baku 
pada usaha kecil pada umumnya ti-
dak tergantung pada impor, sehingga 
biaya produksi tidak terpengaruh 
oleh melonjaknya nilai mata uang 
asing terhadap rupiah dan apabila 
produksinya diekspor maka keun-
tungan yang diperoleh akan menam-
bah pendapatan negara.  

Oleh karena itu diperlukan ada-
nya pengembangan dan pembinaan 
yang berkesinambungan guna me-
ningkatkan kemajuan pada industri 
kecil dan menengah agar mampu 
mandiri menjadi usaha yang tangguh 
dan juga memiliki keunggulan di da-
lam memberikan kepuasan konsu-
men serta dapat menciptakan peluang 
pasar yang lebih besar. 

Strategi pemasaran merupakan 
hal yang sangat penting bagi perusa-
haan di mana strategi pemasaran me-
rupakan suatu cara mencapai tujuan 
dari sebuah perusahaan. Hal ini juga 
didukung oleh pendapat Basu Swas-
tha (1992: 89) Strategi adalah se-
rangkaian rancangan besar yang 
menggambarkan bagaimana sebuah 
perusahaan harus beroperasi untuk 
mencapai tujuannya. Sehingga dalam 
menjalankan usaha kecil khususnya 
diperlukan adanya pengembangan 
melalui strategi pemasarannya. Kare-

na pada saat kondisi krisis ekonomi, 
justru usaha kecillah yang mampu 
memberikan pertumbuhan terhadap 
pendapatan masyarakat. 
 
PENGERTIAN USAHA KECIL 
MENENGAH  

Terdapat beberapa pengertian 
Usaha Kecil Menengah (UKM) yang 
diberikan oleh beberapa lembaga, 
antara lain: 
Berdasarkan Surat Keputusan Di-
reksi Bank Indonesia No. 30/4/ 
KEP/DIR tanggal 4 April 1997 

Usaha kecil menengah sesuai 
dengan Surat Keputusan Direksi 
Bank Indonesia No. 30/4/KEP/DIR 
tanggal 4 April 1997 tentang Pembe-
rian Kredit Usaha Kecil adalah usaha 
dengan kekayaan bersih paling ba-
nyak Rp 200 juta (tidak termasuk 
tanah dan bangunan tempat usaha), 
atau usaha yang memiliki hasil pen-
jualan tahunan paling banyak Rp 1 
miliar, dimiliki WNI dan berdiri 
sendiri. (Baseline Economic Survey – 
BLS, Provinsi Jawa Barat) 
 
Berdasarkan Kementerian Kope-
rasi dan UKM  

Kementerian Koperasi dan 
UKM mengelompokkan UKM men-
jadi tiga kelompok berdasarkan total 
aset, total penjualan tahunan dan sta-
tus usaha dengan kriteria sebagai beri-
kut (Manurung dan Adler Haymans, 
2005: 16): 
1. Usaha mikro adalah kegiatan e-

konomi rakyat berskala kecil dan 
bersifat tradisional dan informal, 
dalam arti belum terdaftar, belum 
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tercatat dan belum berbadan hu-
kum. Hasil penjualan bisnis ter-
sebut paling banyak Rp 100 juta. 

2. Usaha kecil adalah kegiatan eko-
nomi rakyat yang memenuhi kri-
teria sebagai berikut: 
a. Usaha yang memiliki keka-

yaan bersih paling banyak  
Rp 200 juta, tidak termasuk 
tanah dan bangunan tempat 
usaha. 

b. Usaha yang memiliki penju-
alan tahunan paling banyak 
Rp 1 miliar. 

c. Usaha yang berdiri sendiri, 
bukan perusahaan atau ca-
bang perusahaan yang dimi-
liki, dikuasai atau terafiliasi 
baik langsung maupun tidak 
langsung dengan usaha me-
nengah atau skala besar. 

d. Berbentuk usaha yang dimili-
ki orang perorangan, badan 
usaha yang tidak berbadan 
hukum atau badan usaha 
yang berbadan hukum terma-
suk koperasi. 

3. Usaha menengah adalah kegiatan 
ekonomi rakyat yang memenuhi 
kriteria sebagai berikut: 
a. Usaha yang memiliki keka-

yaan bersih lebih besar Rp 
200 juta sampai dengan pa-
ling banyak Rp 10 miliar, ti-
dak termasuk tanah dan ba-
ngunan usaha. 

b. Usaha yang berdiri sendiri, 
bukan anak perusahaan atau 
cabang perusahaan yang di-
miliki, dikuasai atau terafilia-
si baik langsung maupun 

tidak langsung dengan usaha 
menengah atau skala besar. 

c. Berbentuk usaha yang dimi-
liki orang perorangan, badan 
usaha yang tidak berbadan 
hukum atau badan usaha 
yang berbadan hukum, ter-
masuk koperasi. 

 
Berdasarkan Bank Indonesia (BI) 

Bank Indonesia mengelompok-
kan UKM menjadi empat kelompok 
berdasarkan kekayaan bersih, total 
penjualan tahunan (omzet), tenaga 
kerja dan bersarnya kredit yang dibe-
rikan dari bank kepada pelaku UKM 
dengan kriteria sebagai berikut: 
1. Usaha Mikro adalah kegiatan 

ekonomi rakyat yang memenuhi 
kriteria sebagai berikut: 
a. Usaha yang memiliki kekaya-

an bersih kurang dari atau 
sama dengan Rp 50.000.000, 
tidak termasuk tanah dan ba-
ngunan tempat usaha. 

b. Usaha yang memiliki penju-
alan tahunan (omzet) kurang 
dari Rp 200.000.000/tahun.  

c. Usaha yang memiliki tenaga 
kerja kurang dari 5 orang. 

d. Usaha yang memiliki pinjam-
an kredit dari bank kurang 
dari atau sama dengan Rp 
50.000.000. 

2. Usaha kecil adalah kegiatan eko-
nomi rakyat yang memenuhi kri-
teria sebagai berikut: 
a. Usaha yang memiliki kekaya-

an bersih kurang dari atau sa-
ma dengan Rp 200.000.000/ 
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tahun, tidak termasuk tanah 
dan bangunan tempat usaha. 

b. Usaha yang memiliki penju-
alan tahunan (omzet) lebih 
dari Rp 200.000.000 /tahun. 

c. Usaha yang memiliki tenaga 
kerja 6 – 19 orang.  

d. Usaha yang memiliki pinjam-
an kredit dari bank antara Rp 
500.000.000 – Rp 5.000.000.000. 

3. Usaha Menengah adalah kegiatan 
ekonomi rakyat yang memenuhi 
kriteria sebagai berikut:  
a. Usaha yang memiliki kekaya-

an bersih kurang dari atau sa-
ma dengan Rp 1.000.000.000/ 
tahun, tidak termasuk tanah 
dan bangunan tempat usaha. 

b. Usaha yang memiliki pen-
jualan tahunan (omzet) lebih 
dari atau sama dengan Rp 
10.000.000.000/tahun. 

c. Usaha yang memiliki tenaga 
kerja lebih dari atau sama de-
ngan 20 orang. 

d. Usaha yang memiliki pinjam-
an kredit dari bank lebih dari 
Rp 5.000.000.000. 

 
Berdasarkan Menteri Perindustri-
an dan Perdagangan  

Dalam Rencana Induk Pengem-
bangan Industri Kecil Menengah 
(RIP-IKM Tahun 2002 – 2004) dide-
finisikan sebagai berikut: 

Usaha Kecil menurut Undang-
undang No. 9 tahun 1995 tentang 
Usaha Kecil, maka batasan Industri 
Kecil didefinisikan sebagai berikut : 
“Industri Kecil adalah kegiatan eko-
nomi yang dilakukan oleh perse-

orangan atau rumah-tangga maupun 
suatu badan, bertujuan untuk mem-
produksi barang ataupun jasa untuk 
diperniagakan secara komersial, yang 
mempunyai kekayaan bersih paling 
banyak Rp 200 juta, dan mempunyai 
nilai penjualan per tahun sebesar    
Rp 1 milyar atau kurang”.  

 
Berdasarkan BPS 

Industri kerajinan rumah tangga 
yaitu perusahaan/usaha industri 
pengolahan yang mempunyai pekerja 
1-4 orang, sedangkan industri kecil 
mempekerjakan 5 -19 orang. 

 
Departemen Keuangan: 

Usaha mikro adalah usaha pro-
duktif milik keluarga atau perorang-
an WNI yang memiliki hasil penjual-
an paling banyak Rp 100.000.000 per 
tahun, sedangkan usaha kecil memi-
liki hasil penjualan paling banyak   
Rp 1 milyar per tahun.( SK Menteri 
Keuangan RI No.40/KMK.06/2003) 

Berdasarkan beberapa pengerti-
an di atas, maka dalam studi ini, pe-
ngertian Usaha Kecil Menengah 
yang digunakan adalah sebagai beri-
kut: “Kegiatan ekonomi rakyat yang 
dimiliki orang perorangan, badan 
usaha yang tidak berbadan hukum 
atau badan usaha yang berbadan hu-
kum yang mempekerjakan antara ku-
rang dari 5 pekerja sampai 20 peker-
ja, termasuk pemilik usaha dan ang-
gota keluarga, memiliki hasil penju-
alan antara kurang dari Rp 200 juta 
per tahun sampai paling banyak Rp 
10 milyar per tahun, dan mempunyai 
aset di luar tanah dan bangunan anta-
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ra kurang dari atau sama dengan Rp 
50 juta sampai paling banyak dengan 
Rp 10 milyar”. 

Beberapa alasan yang melatar-
belakangi penggunaan definisi terse-
but yaitu: 
• Mengacu pada Kementerian Kope-

rasi dan UKM yang menyebutkan 
bahwa Usaha mikro dan usaha ke-
cil adalah suatu badan usaha milik 
WNI baik perorangan maupun ber-
badan hukum yang memiliki keka-
yaan bersih (tidak termasuk tanah 
dan bangunan) sebanyak-banyak-
nya Rp 200 juta dan atau mempu-
nyai omzet/nilai output atau hasil 
penjualan rata-rata per tahun se-
banyak-banyaknya Rp 1 milyar 
dan usaha tersebut berdiri sendiri. 

• Mengacu pada Bank Indonesia 
(BI) yang menyebutkan bahwa 
UKM memiliki hasil penjualan 
antara kurang dari Rp 200 juta per 
tahun sampai dengan lebih dari 
atau sama dengan Rp 10 milyar 
per tahun. 

• Mengacu pada definisi internasio-
nal tentang usaha mikro yang u-
mumnya menyatakan bahwa pe-
kerjanya maksimal 10 orang dan 
diperkuat dengan pengamatan la-
pangan. 

  
PERMASALAHAN USAHA 
KECIL MENENGAH  

Usaha mikro tergolong jenis u-
saha marginal, ditandai dengan peng-
gunaan teknologi yang relatif seder-
hana, tingkat modal dan akses terha-
dap kredit yang rendah, serta cende-
rung berorientasi pada pasar lokal. 

Namun demikian sejumlah kajian di-
beberapa negara menunjukkan bah-
wa usaha mikro berperanan cukup 
besar bagi pertumbuhan ekonomi, 
menyerap tenaga kerja melalui pen-
ciptaan lapangan pekerjaan, menye-
diakan barang dan jasa dengan harga 
murah, serta mengatasi masalah ke-
miskinan. Di samping itu, usaha mi-
kro juga merupakan salah satu kom-
ponen utama pengembangan ekonomi 
lokal, dan berpotensi meningkatkan 
posisi tawar (bargaining position) 
perempuan dalam keluarga. 

Usaha mikro bersama usaha ke-
cil juga mampu bertahan menghadapi 
goncangan krisis ekonomi yang me-
landa Indonesia sejak pertengahan 
tahun 1997. Indikatornya antara lain, 
serapan tenaga kerja antara kurun 
waktu sebelum krisis dan ketika kri-
sis berlangsung tidak banyak beru-
bah, dan pengaruh negatif krisis ter-
hadap pertumbuhan jumlah usaha mi-
kro dan kecil lebih rendah dibanding 
pengaruhnya pada usaha menengah 
dan besar. Lebih jauh lagi, usaha 
mikro dan usaha kecil telah berperan 
sebagai penyangga (buffer) dan katup 
pengaman (safety valve) dalam upaya 
mendorong pertumbuhan ekonomi, 
serta menyediakan alternatif lapangan 
pekerjaan bagi para pekerja sektor 
formal yang terkena dampak krisis.  

Permasalahan utama yang ba-
nyak dikemukakan usaha mikro ada-
lah kurangnya modal untuk mengem-
bangkan usaha. Hal ini cukup ironis 
mengingat cukup banyak upaya pe-
nguatan dalam bentuk bantuan modal 
yang disediakan untuk usaha mikro. 
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Sifat dan cara mengelola usaha mi-
kro itu sendiri tampaknya turut men-
dukung kurangnya modal. Hasil usa-
ha mikro biasanya digunakan untuk 
menutup kebutuhan sehari-hari se-
hingga tujuan menambah modal sulit 
terpenuhi. Bahkan tidak jarang usaha 
mikro dikorbankan ketika ada kebu-
tuhan keluarga yang mendesak. Di 
samping itu, umumnya pengusaha 
mikro tidak memisahkan “pembuku-
an” usaha dengan pengeluaran kelu-
arga sehingga modal usaha sering 
terpakai untuk keperluan sehari-hari. 

Masalah kedua terbesar yang 
dihadapi usaha mikro adalah pema-
saran. Untuk memasarkan produk 
usaha mikro ke pasar yang lebih luas, 
diperlukan persyaratan-persyaratan 
yang umumnya belum dipahami oleh 
usaha mikro. Misalnya di Kabupaten 
Sukabumi, untuk memasukkan kue 
ke toko-toko besar usaha mikro harus 
terlebih dulu memiliki izin dari De-
partemen Kesehatan, di samping ha-
rus memenuhi beberapa kualifikasi 
dari segi mutu. Karena sulitnya pe-
masaran, banyak usaha mikro yang 
tergantung kepada para tengkulak 
(pengepul) yang biasanya menekan 
harga jual mereka.  

Masalah lainnya adalah keter-
gantungan usaha mikro yang cukup 
tinggi terhadap musim dan perminta-
an pasar, menyebabkan usaha ini 
menjadi fluktuatif dan sulit berkem-
bang. Misalnya saat musim penghu-
jan penjual es tidak dapat menjual 
dagangannya sama sekali, atau pada 
saat libur sekolah, pedagang yang 
biasa berjualan di sekolah terpaksa 
kehilangan pasar. Selain itu masalah 

legal formal usaha juga menjadi ma-
salah, terutama untuk usaha mikro di 
daerah perkotaan seperti pedagang 
kaki lima. 

Usaha kecil dan menengah ide-
alnya memang membutuhkan peran 
pemerintah dalam peningkatan ke-
mampuan bersaing. Namun yang 
perlu diperhatikan adalah bahwa ke-
mampuan di sini bukan dalam arti 
kemampuan untuk bersaing dengan 
usaha (industri) besar, lebih pada ke-
mampuan untuk memprediksi ling-
kungan usaha dan kemampuan untuk 
mengantisipasi kondisi lingkungan 
tersebut.  

Peran pemerintah ini juga bu-
kan pada pemberian modal, tetapi 
lebih pada membina kemampuan 
industri kecil dan membuat suatu 
kondisi yang mendorong kemampu-
an industri kecil dalam mengakses 
modal (Pardede, 2000). Atau dengan 
kata lain, pemerintah harus membina 
kemampuan industri kecil dalam 
menghitung modal optimum yang 
diperlukan, kemampuan menyusun 
suatu proposal pendanaan ke lemba-
ga-lembaga pemberi modal, serta 
mengeluarkan kebijakan atau pera-
turan yang lebih memihak industri 
kecil dalam pemberian kredit. 

Menurut Haeruman (2000: 48), 
tantangan bagi dunia usaha, teruta-
ma pengembangan UKM, mencakup 
aspek yang luas, antara lain : 
(1) Peningkatan kualitas SDM da-

lam hal kemampuan manajemen, 
organisasi dan teknologi, 

(2) Kompetensi kewirausahaan, 
(3) Akses yang lebih luas terhadap 

permodalan,  
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(4) Informasi pasar yang transparan,  
(5) Faktor input produksi lainnya, 
(6) Iklim usaha yang sehat yang 

mendukung inovasi, kewirausa-
haan dan praktik bisnis serta 
persaingan yang sehat. 

Permasalahan yang dihadapi 
oleh pemerintah dalam upaya pe-
ngembangan wirausaha (pengusaha 
UKM) yang tangguh adalah pemi-
lihan dan penetapan strategi (pro-
gram) untuk dua kondisi yang ber-
beda. Kondisi yang dimaksud ada-
lah : (1) mengembangkan pengusaha 
yang sudah ada supaya menjadi 
tangguh, atau (2) mengembangkan 
wirausaha baru yang tangguh. 

Strategi (program) pengembang-
an untuk kedua kondisi tersebut ha-
ruslah spesifik. Bahkan strategi pe-
ngembangan untuk pengusaha yang 
sudah ada pun tidak dapat dilakukan 
dengan “penyeragaman”. Apa yang 
disebutkan oleh Haeruman di atas 
adalah kondisi yang digeneralisasi. 
Tiap jenis usaha, bahkan tiap pengu-
saha pada jenis yang sama akan mem-
punyai permasalahan yang berbeda. 
Diperlukan suatu studi yang matang 
dan mendalam (diagnosis) untuk me-
ngetahui apa sebenarnya permasalah-
an yang dihadapi oleh UKM yang 
akan dibina. Tanpa studi dan perenca-
naan yang matang, maka usaha prog-
ram pengembangan (meski dengan 
niat yang baik) akan menemui banyak 
kendala, misalnya : (1) salah sasaran, 
(2) sia-sia (mubazir), (3) banyak ma-
nipulasi dalam implementasinya.  

Kasus munculnya koperasi 
(UKM) “ dadakan” ketika diluncurkan 
kebijakan kredit tanpa bunga (kredit 

dengan bunga yang rendah), dapat 
dijadikan salah satu contoh kegagal-
an usaha pengembangan UKM yang 
dilakukan pemerintah. 
 
STRATEGI PEMASARAN USA-
HA KECIL MENENGAH 

Strategi pemasaran adalah pen-
dekatan pokok yang akan digunakan 
oleh unit bisnis dalam mencapai sa-
saran yang telah ditetapkan lebih du-
lu, di dalamnya tercantum keputusan-
keputusan pokok mengenai target pa-
sar, penempatan produk di pasar, 
bauran pemasaran dan tingkat biaya 
pemasaran yang diperlukan (Kotler, 
1989: 401). 

Pemasaran memfasilitasi proses 
pertukaran dan pengembangan hu-
bungan dengan konsumen dengan ca-
ra mengamati secara cermat kebutuh-
an dan keinginan konsumen yang di-
lanjutkan dengan mengembangkan 
suatu produk (product) yang memu-
askan kebutuhan konsumen dan me-
nawarkan produk tersebut pada harga 
(price) tertentu serta mendistribusi-
kannya agar tersedia di tempat-tempat 
(place) yang menjadi pasar bagi pro-
duk bersangkutan. Untuk itu perlu di-
laksanakan suatu promosi (promoti-
on) atau komunikasi guna mencipta-
kan kesadaran dan ketertarikan kon-
sumen kepada produk bersangkutan. 
Proses ini disebut dengan marketing 
mix atau bauran pemasaran yang ter-
diri atas elemen-elemen yaitu: pro-
duct, price, place (distribution) dan 
promotion, yang disingkat dengan 
“empat P” (Morissan, 2010: 5).  

Pada perkembangan bisnis de-
wasa ini para pelaku UKM sudah me-
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ngerti teknologi sangat baik, tetapi 
mereka biasanya memiliki kemampu-
an yang buruk pada praktik bisnis. 
Untuk alasan ini, mereka harus meng-
hargai alat yang membantu dalam 
menilai perusahaan-perusahaan kecil 
dari sudut pandang gabungan bisnis 
dan teknologi. Terdapat suatu bentuk 
model yang membantu untuk mema-
hami bagaimana suatu perusahaan 
menggunakan Teknologi Informasi 
dan Komunikasi (TIK) dan ”bagai-
mana” dan ”ketika” perusahaan harus 
memasukkan unsur-unsur teknologi 
baru. Model ini juga dapat diterapkan 
untuk pemasaran penelitian untuk 
memahami UKM muncul pasar ber-
kaitan dengan TIK dan merencana-
kan kebijakan pemerintah ditujukan 
untuk mendorong pengenalan TIK di 
UKM. Model ini telah diterapkan de-
ngan sukses dalam penilaian 500 
UKM, dan sebagai inovatif alat pembe-
lajaran aktif untuk higher education. 

Inovasi usaha kecil dan mene-
ngah yang inovatif memerlukan ker-
jasama bagi UKM untuk mengguna-
kan TIK. Selain itu, pengeluaran TIK 
adalah produktivitas pengendalian 
dan perbaikan sendiri (Lapierre dan 
Denier, 2005: 37). Artinya, penggu-
naan TIK dapat dianggap sebagai 
faktor kunci untuk inovasi dan kewi-
rausahaan. TIK adalah suatu keha-
rusan untuk UKM untuk berinovasi. 

Memang benar bahwa UKM 
memiliki karakteristik yang berbeda 
sejak sifat pekerjaan bervariasi de-
ngan industri, dan sehingga dapat 
berpikir bahwa seseorang tanpa ad-
ministrasi bisnis pengetahuan tidak 

bisa mendapatkan keuntungan dari 
model yang diusulkan dalam peren-
canaan. Meletakkan sebuah UKM di 
jalan ke Masyarakat Informasi atau 
dalam cara untuk membuat investasi 
TIK terbaik dalam hal kembali eko-
nomi melalui keuntungan perusahaan 
lebih dari sebuah seni daripada reka-
yasa. Tentu saja konsultan TIK, se-
bagai artis, harus menguasai warna 
tetapi, tidak diragukan lagi, final 
gambar adalah hasil dari pemahaman 
mendalam dari lanskap ditambah 
sembilan puluh persen dari skills 
yang teknis sepuluh persen inspirasi. 
Satu-satunya tujuan dari artikel ini 
adalah untuk menunjukkan Anda 
bagaimana untuk memahami langkah 
pada pandangan pertama, sedangkan 
sisanya terserah Anda. Anda dapat 
melakukannya sendiri. 

Selain itu beberapa hal yang 
harus diperhatikan dalam menyusun 
strategi pemasaran untuk usaha kecil 
yaitu sebagai berikut : 
1.  Konsistensi 

Dengan adanya konsistensi terha-
dap semua area marketing-nya, 
dapat membantu mengurangi bia-
ya marketing dan meningkatkan 
efektivitas penciptaan merek. 

2.  Perencanaan 
Perencanaan konsep marketing 
yang akan dijalankan usaha kecil 
sangat mempengaruhi banyaknya 
pelanggan yang diperoleh. Oleh 
karena itu luangkan waktu untuk 
merencanakan strategi marketing, 
anggaran marketing, serta konsep 
lainnya yang berhubungan dengan 
pemasaran 
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3.  Strategi 
Strategi merupakan dasar untuk 
kelanjutan kegiatan marketing 
yang telah direncanakan, misal-
nya siapa target pasar, bagaimana 
usaha kecil membidik pelanggan, 
dan bagaimana cara menjaga 
konsumen yang ada sebagai pe-
langgan tetap. 

4. Target Market 
Mendefinisikan secara tepat 
pangsa pasar yang dituju, dengan 
memilih satu atau lebih dari seg-
men pasar yang akan dimasuki. 
Target pasar yang jelas akan 
membuat konsep marketing lebih 
mudah dilaksanakan. 

5.  Anggaran 
Menghitung anggaran marketing 
merupakan bagian yang berat dan 
membutuhkan keakuratan hasil 
hitungan. Dari anggaran yang 
dibuat, dapat dipersipkan dana 
yang akan dibutuhkan untuk 
pemasaran. Biasanya usaha kecil 
membuat anggaran dengan tidak 
terlalu akurat, sehingga terjadi 
pemborosan. 

6.  Marketing Mix 
Marketing mix biasanya dijelas-
kan sebagai produk, harga, tem-
pat, dan promosi. Sebagai pengu-
saha kecil, perlu memutuskan de-
ngan spesifik produk (atau jasa), 
harga yang sesuai, di mana dan 
bagaimana Anda akan mendistri-
busikan produk Anda, dan bagai-
mana orang lain dapat mengetahui 
tentang produk yang ditawarkan. 

7. Website 
Saat ini bisnis apapun termasuk 
usaha kecil usahakan memiliki 

website, karena hampir 60% kon-
sumen datang dari informasi dari 
internet. Sehingga informasi pro-
duk melalui website pun sangat 
mendukung peningkatan jumlah 
pelanggan yang tertarik dengan 
produk Anda. 

8. Branding 
Branding adalah bagaimana kon-
sumen menerima produk dan pe-
rusahaan yang membuat produk 
tersebut. Terkadang usaha kecil 
selalu melupakan kebutuhan 
brand atau pengenalan gambar, 
logo, bahkan produk yang usaha 
kecil hasilkan. 

9.  Promosi dan iklan 
Promosi dan iklan merupakan 
konsep marketing yang harus di-
pertimbangkan pada berbagai bis-
nis dan produk, termasuk pada u-
saha kecil. Promosi dan iklan yang 
baik akan menghasilkan penga-
kuan brand yang efektif hingga 
mampu meningkatkan penjualan. 

10. Customer Relationship Manage-
ment 
Pengelolaan hubungan dengan 
pelanggan yang tepat menjadi 
salah satu hal penting untuk men-
ciptakan konsumen yang loyal 
dan konsisten. Misalnya saja de-
ngan membuat kartu membership, 
dan memberikan potongan harga 
tertentu bagi para member. 

Para ahli strategi pemasaran 
berfokus pada pengenalan teknologi 
informasi ke UKM untuk mencipta-
kan keuntungan strategis. Strategi ini 
membahas kebutuhan untuk ISS 
(Information systems strategy) yang 
efektif untuk fokus pada informasi 
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dan masalah organisasi, bukan hanya 
TI. Pendekatan yang diambil adalah 
salah satu p̀luralisme kritis ‘memung-
kinkan penerapan alat dan teknik dari 
beberapa paradigma penelitian. 
 
KESIMPULAN 

Strategi pengembangan UKM 
sangat dibutuhkan karena perkem-
bangan UKM masih sangat lambat. 
Strategi pengembangan usaha masih 
terbentur beberapa masalah, misalnya 
modal, manajemen bisnis sampai stra-
tegi pemasaran. Padahal, khususnya 
soal pemasaran, dengan memanfaat-
kan internet pelaku UKM bisa lebih 
meningkatkan pemasarannya. Sebe-
lum mengetahui cara meningkatkan 
UKM dengan internet, ada hal yang 
tak kalah pentingnya untuk dibahas 
yaitu mengenai strategi pengembang-
an UKM. Ini penting, sebab tanpa 
strategi yang tepat, usaha kecil me-
nengah akan sulit berkembang. 

Strategi pengembangan usaha 
yang harus dijalankan oleh UKM 
adalah sebagai berikut: 
1. Segmentasi pasar. Dalam meran-

cang suatu produk, UKM harus 
menjalankan segmentasi pasar. 
Cara ini yang juga dilakukan 
usaha-usaha besar dalam memper-
siapkan produknya. Sebuah pro-
duk atau jasa, harus membidik pa-
sar tertentu agar manfaat dari se-
buah produk bisa maksimal dira-
sakan konsumen. Sebab, tiap mar-
ket punya kebutuhan yang berbe-
da. Dengan melakukan segmen-
tasi pasar, usaha kecil menengah 

bisa lebih mengoptimalkan setiap 
produk yang dikeluarkannya. 

2. Kerjasama antar usaha kecil me-
nengah. Melakukan kerjasama 
dengan sesama pelaku usaha ke-
cil menengah perlu juga dilaku-
kan agar bisa saling memperkuat 
usaha. Misalnya bisa dibuat paket 
promosi bersama yang bisa saling 
menguntungkan kedua UKM. 
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