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3. ANALISA SITUASI

Dalam mengembangkan suatu produk baru, hal pertama yang harus
diperhatikan adalah menganalisa situasi yang berhubungan dengan produk yang
akan dikembangkan. Analisa situass meliputi analisa industri, analisa pasar,
analisa konsumen, analisa pesaing dan persaingan serta analisa lingkungan makro.
Adapun tujuan dalam mengandisa Situasi adalah agar produk yang akan
dikembangkan dan diluncurkan ke pasar bisa tepat sasaran dan memberikan

manfaat serta memenuhi kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi.

3.1. Analisalndustri

Persaingan dalam suatu industri tidak hanya terbatas pada pemain yang
ada melainkan lima kekuatan persaingan (The Porter’s Five Forces) meiputi
masuknya pendatang baru, ancaman produk pengganti, kekuatan tawar- menawar
pemasok, kekuatan tawar-menawar pembeli, serta persaingan di antara pesaing

yang ada merupakan pesaing perusahaan dalam industri.

3.1.1. Analisafaktor pendatang baru

Dadam industri personal care saat ini mulai bermunculan pemain-pemain
baru khususnya kategori shampo perawatan karena melihat adanya peluang pasar
yang cukup besar. Sehingga rintangan masuk dalam industri ini cukup tinggi.
Tindakan perlawanan dari pemain lama menjadi pertimbangan utama pendatang
baru untuk memasuki industri ini.
a. Skalaekonomis

Skala ekonomis yang dimaksudkan adalah turunnya biaya per unit produk
apabila suatu perusshaan memproduksi dalam jumlah besar. Skala ekonomis
dapat menghalangi masuknya dalam industri personal care dengan memaksa
untuk masuk pada skala besar atau skala kecil. Apabila tidak memproduks dalam
skala besar maka dapat mengakibatkan beroperas dengan tingkat biaya yang tidak
menguntungkan, sehingga harga produk yang diluncurkan di pasar menjadi lebih

tinggi.
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Misalnya, Dove pemain baru dalam kategori shampo yang mempunyai
output produksi sampai 1.000.000 unit produk per hari pasti memiliki harga jual
produk yang lebih murah jika dibandingkan dengan L’ Orea pemain lama dalam
kategori shampo yang memproduks 100.000 unit produk per hari. Jadi, dalam
industri personal care di Indonesia dibutuhkan produks produk secara massal
agar dapat bersaing dengan pemain-pemain lama.

b. Kebutuhan modal

Kebutuhan modal yang besar menjadi hambatan masuk bagi pendatang
baru dalam suatu industri. Kebutuhan modal utama meliputi tanah, mesin, bahan
baku, serta kegiatan penelitian dan pengembangan suatu produk. Kebutuhan
modal dalam industri personal care cukup besar karena biaya produks yang
meliputi kebutuhan akan bahan baku dari pemasok serta membutuhkan teknologi.
c. Switching cost pemasok

Biaya peralihan pemasok dapat menjadi hambatan masuk dalam suatu
industri karena tergantung biaya yang harus dikeluarkan apabila berpindah dari
pemasok satu ke yang lainnya tinggi atau rendah untuk menciptakan suatu produk
baru. Dalam industri personal care, biaya peralihan antara satu pemasok dengan
pemasok lainnya rendah karena bahan bakunya mudah didapatkan dari pemasok
lainnya.

d. Akseskesaurandistribus

Akses ke saluran distribusi juga merupakan hambatan masuk dalam suatu
indutri. Saluran distribusi untuk produk-produk personal care sebagian besar
melaui modern channel seperti supermarket dan hypermart. Modern channel ini
termasuk dalam perusahaan yang sudah mapan sehingga untuk masuk dalam
saluran distribusi ini cukup sulit sehingga harus membujuk saluran tersebut agar
menerima produknya melalui penurunan harga, periklanan dan lain sebagainya.

e. Kebijakan pemerintah

Kebijakan pemerintah dapat menjadi hambatan masuk dalam suatu
industri dalam membatasi dengan peraturanperaturan seperti lisensi dan
pembatasan ke akses bahan baku. Dalam industri personal care pemerintah
menetapkan peraturan-peraturan mengenai keputusan Badan Pengawasan Obat

dan Makanan (BPOM) tentang kosmetik yang beris mengenai daftar bahan yang
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diizinkan digunakan dalam kosmetik dengan pembatasan dan persyaratan
penggunaan dan kadar maksimum yang diperbolehkan dalam produk akhir serta
keputusan Dinas Kesehatan untuk mendapatkan ijin Departemen Kesehatan
mengenai nomor Departemen Kesehatan. Selain itu pendirian suatu industri harus

melalui prosedur perizinan yang berlaku.

3.1.2. Anadisafaktor kekuatan pembeli

Kekuatan tawar-menawar pembeli dalam industri personal care cukup
besar. Pembeli menginginkan kualitas produk yang baik, memperoleh benefit, dan
pelayanan yang baik.

Menurut pengamatan pasar, sebagian besar produk pesaing merupakan
produk standar atau tidak terdiferensias baik dari sis formula dalam shampo
sampal sis kemasannya.

Biaya peralihan (switching cost) kecil dimana selisih harga antara shampo
perawatan yang satu dengan yang lain tidak jauh berbeda. Jadi, kemungkinan
pembeli untuk berpindah dari shampo yang satu ke shampo yang lain besar.
Selain itu pembeli semakin cermat dalam memilih shampo perawatan rambut,

karena mereka memiliki informasi yang lengkap mengena produk tersebut.

3.1.3. Anadisafaktor kekuatan pemasok

Ddam industri personal care terdapat sejumlah besar pemasok komponen
utama shampo. Sehingga kekuatan tawar-menawar pemasok dalam industri ini
cukup rendah.

Komponen utama dalam pembuatan shampo sebagai bahan pembersih
adalah Sodium Lauryl Sulphate (SLS)/Sodium Lauryl Esther Sulphate (SLES)
atau disebut dengan surfaktan. Bahan ini memiliki kemampuan mengikat dan
mengangkat kotoran, serta menghasilkan busa. Bahan surfaktan yang umum
digunakan adalah surfaktan anionik, seperti natrium lauril eter sulfat (juga sering
disebut natrium lauret sulfat), natrium lauril sulfat, dan senyawa amonium. Salah
satu pemasok komponen utama ini di Jakarta, yaitu PT. Unggul Indah Cahaya
Tbk.
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3.1.4. Anaisafaktor produk subtitusi

Sebuah perusahaan harus mengenali produk subtitusinya yang mana
produk lain dapat menjalankan fungs yang sama seperti produk dalam industri.
Secara tradisional, produk subtitusi dari shampo adalah merang yang dibakar.
Lalu direndam dalam air, kemudian air bening tersebut diambil untuk keramas.

Pengembangan produk perawatan rambut telah membuat kualitas shampo
semakin lama semakin baik. Sebelum tahun 1930-an, produk-produk pembersih,
baik untuk rambut maupun untuk kulit, kandungan utamanya adalah sabun.
Namun, sabun mempunyai kekurangan, yaitu sabun tidak berbusa jika digunakan
di ar sadah (air yang kandungan mineranya tinggi). Selain itu, sabun juga
menghasilkan buih (kotoran) yang sukar dibersihkan dari rambut. Jika rambut
dicuci dengan sabun, kotoran ini masih akan tertingga di rambut dan
meninggal kan kesan kotor dan tidak hidup.

Daam sampo modern, sabun telah diganti dengan bahan aktif yang
disebut surfaktan. Surfaktan adalah senyawa yang molekul-molekulnya
mempunyal dua ujung yang berbeda interaksinya dengan air, yakni ujung satu
(biasa disebut kepala) yang suka air dan ujung satunya (yang disebut ekor) yang
tidak suka air. Surfaktan akan berbusa dengan baik di segala jenis air dan akan
dapat dibilas dengan mudah dan sempurna. (2 in 1 shampoo, 2005, p.2.).

3.1.5. Anaisafaktor kapasitas

Dalam analisa faktor kapasitas dalam suatu industri dimana menganalisa
antara demand dan supply-nya. Adatiga jenis dalam analisa faktor kapasitas, yaitu
overcapacity dimana demand lebih kecil daripada supply, at capacity dimana
demand sama dengan supply, dan under capacity dimana demand lebih besar
daripada supply.

Daam industri personal care khususnya kategori produk shampo
perawatan warna rambut termasuk under capacity dimana demand lebih besar
daripada supply. Hal ini didukung dengan adanya peningkatan pertumbuhan pasar

pewarnaan rambut dan pewarnaan rambut telah menjadi tren mode saat ini.
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3.1.6. Anaisafaktor pesaing industri

Persaingan dalam industri mempunyai bentuk dan cara yang bermacam
macam misanya dengan menggunakan taktik seperti persaingan harga, atau
peningkatan pelayanan atau jaminan kepada konsumen.

Ddam industri personal care perusahaan perusahaan utama yang bersaing
khususnya dalam kategori shampo adalah PT. Unilever Indonesia Tbk., Grup
Wings, dan PT. Procter & Gamble (P&G). Perusahaan-perusahaan utama ini
memiliki kapasitas produks berskala multinasional di pasar lokal maupun global.
Perusahaan utama lainnya yang bersaing dalam pasar yang sama, yaitu pasar

pewarnaan rambut adalah PT. L’ Oreal Indonesia.

3.2.  Analisa Pasar

Sebelum perusashaan meluncurkan produknya maka perlu  untuk
menganalisa pasar saat ini khususnya pasar shampo perawatan warna rambut.
Kondis pasar di Indonesia untuk produk shampo perawatan warna rambut cukup
berpotensi karena didukung adanya pertumbuhan pasar pewarnaan rambut yang

dari tahun ke tahun makin meningkat.

3.2.1. ldentifikas kategori produk
Pengklasifikasian produk menurut Kotler (2003) berdasarkan daya tahan
dan wujudnya dapat dibagi menjadi 3 (tiga) kelompok, yaitu :
a. Barang yang tidak tahan lama (nondurable goods)
Barang berwujud yang biasanya dikonsums dalam satu atau beberapa kali
penggunaan misalnya bir dan sabun
b. Barang tahan lama (durable goods)
Barang berwujud yang biasanya digunakan berkali-kali misalnya mesin dan
pakaian
c. Jasa(services)
Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan dan mudah habis
misalnya jasa potong rambut dan reparasi.
Kategori produk yang akan dikembangkan penulis adalah produk shampo

perawvatan warna rambut termasuk dalam barang yang tidak tahan lama
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(nondurable goods) dan consumer good (convenience goods merupakan barang-
barang yang sering dibeli konsumen, segera, dan dengan usaha minimum).

Berikut ini gambar dalam mengidentifikasi produk perawatan rambuit:

Non-durable Goods
& Consumer Goods

}
O\

Pembersih Perawatan

CST (Color
Shampoo Therapy)

Gambar 3.1. Identifikasi Produk Perawatan Rambut

3.2.2. Andisa ukuran pasar produk

Target pasar pewarnaan rambut adalah segmen remaja dan dewasa. Jumlah
penduduk di Indonesia berdasarkan data Badan Pusat Statistik perkiraan Juli 2005
adalah 241.973.879. Kota Surabaya, jumlah segmen remaja (15-19 tahun) adalah
269.284 orang dan segmen dewasa (20-34 tahun) adalah 919.299 orang. Kota
Jakarta, segmen dewasa (20-34 tahun) yang melakukan pewarnaan rambut adalah
1.197.920 orang. Kota Bandung, jumlah orang yang melakukan pewarnaan
rambut adalah 562.139 orang. Kota Medan, jumlah segmen dewasa (20-34 tahun)
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adalah 1.491.243 orang. Wikipedia, 2005, p.1.). Hal ini menunjukkan bahwa
segmen remaja dan segmen dewasa untuk ukuran pasar shampo perawatan warna

rambut cukup besar.

3.2.3. Andisa pertumbuhan pasar produk

Pertumbuhan pasar pewarnaan rambut dari tahun ke tahun semakin
meningkat. Menurut pendlitian, jumlah perempuan Indonesia yang mengecat
rambutnya naik dari hanya sekitar 13 persen pada tahun 2003 menjadi 24 persen
pada tahun 2004.

3.2.4. Anaisasklus hidup produk

Siklus hidup produk melalui empat tahap, yaitu tahap perkenalan
(introduction stage), tahap pertumbuhan (growth stage), tahap kedewasaan
(maturity stage), dan tahap penurunan (decline stage). Masing-masing tahap
memiliki ciri-ciri yang berbeda.

Pasar shampo perawatan warna rambut termasuk dalam tahap
pertumbuhan (growth stage), karena mulai bermunculan pesaing yang ingin
memasuki pasar. Menurut penelitian, pangsa pasar pewarnaan rambut segmen
remaja dan dewasa perenmpuan di Indonesia meningkat dari 13 persen pada tahun
2003 menjadi 24 persen pada tahun 2004. Ha ini menunjukkan bahwa pasar

shampo perawatan warna rambut mengalami pertumbuhan.

3.3. AnalisaKonsumen
Analisa konsumen bertujuan untuk memahami dan mempelgari perilaku
dan karakteristik konsumen dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk

shampo perawatan rambut berdasarkan segmentasi konsumen tertentu.

3.3.1. Definisi konsumen

Target konsumen pewarnaan rambut adalah segmen anak muda dan
dewasa. Pada umumnya, mereka yang melakukan pewarnaan rambut ingin
mengekspresikan diri mereka. Di kalangan anak muda, pewarnaan rambut telah

menjadi tren mode sebagai bentuk pencarian jati diri dalam dunianya yang
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senantiasa menginginkan kebebasan. Tren ini telah menjadi bagian dari gaya
hidup.

Anak muda (remga menuju dewasa) termasuk dalam tipe high fashion
dimana mereka sangat peka terhadap tren mode apa sgja termasuk tren mode
pewarnaan rambut. Dan sebagian dewasa termasuk dalam konservatif dimana
mereka lebih berhati- hati dalam pemilihan tren mode tertentu.

3.3.2. Analisaperilaku belanja konsumen

Tren perilaku konsumen saat ini, yaitu lebih menyukai berbelanja di
tempat-tempat yang lebih nyaman karena harga yang ditawarkan oleh pasar
konvensional, hypermarket atau mini market tidak jauh berbeda. (Mgalah MIX
09 Oktober 2004).

Saat ini perilaku belanja konsumen dipengaruhi oleh faktor personal
motives dan social motives. Personal motives dipengaruhi oleh kebutuhan dari
dalam diri konsumen. Konsumen butuh untuk merawat rambutnya setelah
pewarnaan agar warna rambut tetap terjaga dan tidak kering. Sedangkan social
motives berhubungan dengan status dan penampilan. Konsumen menggunakan
shampo perawatan warna rambut agar rambut tetap sehat dan tidak kering. Pada
umumnya, shampo perawaan lebih maha daripada shampo pembersih biasa,
karena terdapat kandungan tambahan seperti multivitamin, conditioner,

moisturizing dan tambahan-tambahan lainnya.

3.3.3. Analisa perilaku konsumsi konsumen
Hampir 99%, orang sudah mengkonsumsi shampo dalam kehidupan
kesehariannya. Dalam dua tahun terakhir (2004-2005) Pantene dan Clear berhasil
meningkatkan pemakaian shampo perawatan. Dari keramasnya hanya satu minggu
sekali, bisa menjadi tiga kali seminggu. (Maalah MIX 08 Agustus 2005).
Berdasarkan pengamatan pasar, pemakaian shampo perawatan warna
rambut hanya seminggu tiga kali. Hal ini untuk tetap menjaga warna rambut agar

tidak cepat pudar.
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3.3.4. Segmentasi konsumen

Segmentasi pasar harus dilakukan secara periodik karena segmen-segmen
tersebut berubahubah. Ada lima variabel segmentas, yaitu segmentas
demografis, segmentasi geografis, segmentas psikografis (seperti gaya hidup dan
kepribadian), dan segmentasi behaviour (tingkah laku).

Pengelompokkan target pasar untuk pasar shampo perawatan warna
rambut berdasarkan demografis dan psikografis, yaitu anak muda (remaja menuju
dewasa) 19-45 tahun. Segmen ini sangat berpotensia karena sebagian remagja
menuju dewasa (19-30 tahun) termasuk dalam tipe high fashion dimana mereka
sangat peka terhadap tren mode apa sgja termasuk tren mode pewarnaan rambut.
Dan sebagian dewasa (31-45 tahun) termasuk dalam konsevatif dimana mereka
lebih berhat-hati dalam pemilihan tren mode tertentu. Aspek kesesuaian tren dan
Sis kesehatan selalu dipertimbangkan.

3.4. Analisa Pesaing dan Persaingan

Perusahaan harus mengenali pesaing-pesaingnya dengan baik. Analisa dan
evaluas terhadap persaingan akan membantu mangemen memutuskan di mana
akan bersaing dan bagaimana menentukan posisi menghadapi pesaingnya pada
setigp pasar sasaran. Karena ity, pasar shampo perawatan warna rambut terlebih
dahulu perlu didefinisikan atau ditentukan sehingga konsumen dan pesaing dapat

dianalisis secara tepat.

3.4.1. Identifikas pesaing

Dalam mengidentifikasi pesaing dalam kategori produk shampo perawatan
rambut terdapat pesaing langsung dan pesaing tidak langsung. Pesaing langsung
adalah produk shampo dengan kategori produk sama dengan pasar yang sama
seperti L'Oreal, Helen Sewards, Herbal Essense, Sunsilk, Dove, dan Rudy
Hadisuwarno. Sedangkan pesaing tidak langsung adalah produk shampo dengan
kategori produk sama dengan pasar yang berbeda seperti L'Oreal, Reoice,
Emeron, Lifebouy, Herba Essense, Zinc, Pantene, Natur, Neril, Selsun Blue,
Head& Shoulders, Clear, Dove, Mustika Ratu, Sunsilk. Berikut ini peringkat

Berikut ini gambar identifikas pesaing shampo perawatan rambut:
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Gambar 3.2. Identifikasi Pesaing-Shampo Perawatan Rambut

Berikut ini gambar pesaing-pesaing langsung:

Dove |

R |

o
J

| |
::.".'.:::..:. g

Gambar 3.3. Pesaing-pesaing Langsung

13
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Berikut ini peringkat kinerja merek- merek shampo tahun 2003-2004 :

Tabel 3.1. Peringkat Kinerja Merek Shampo Tahun 2003-2004

2003 Brand Vaue 2004 Brand Vaue
Sunsilk 207,3 Sunsilk 251,3
Clear 136,4 Clear 211,7
Pantene 112,5 Pantene 174,0
Lifebuoy 38,5 Lifebuoy 84,4
Rejoice 34,0 Rejoice 83,4

Sumber : Magalah SWA 22 Juli-4 Agustus 2004

Berdasarkan tabel 3.1., Sunsilk menduduki peringkat pertama dalam kinerjanya.
Hal ini berarti bahwa Sunsilk telah menjadi Top of Mind dalam benak konsumen.

3.4.2. Andisafitur produk

Secara umum, fitur produk shampo tidak jauh berbeda antara yang satu
dengan yang lainnya. Perbedaannya hanya pada kemasan, ukuran, dan formulasi
kandungan utama dalam shampo tersebut. Berdasarkan pengamatan di
Hypermarket dan Giant terhadap merek-merek produk shampo perawatan warna
rambut, shampo pembersih dan perawatan biasa adalah sebagai berikut :
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3.4.3. Anaisafaktor tujuan dan sasaran
Menurut Lehman dan Winer (2005) ada 3 tujuan dasar dari produk yang
dikembangkan oleh pesaing yaitu :
a. Growth objective
Dalam strategi ini tujuan utama pesaing biasanya berusaha meningkatkan
nila mereknya atau pangsa pasar produknya sedangkan keuntungan
menjadi tujuan berikutnya dari pesaing setelah tujuan utama tercapai.
b. Hold objective
Hold objective digunakan pesaing untuk mempertahankan produknya agar
tidak kehilangan pangsa pasarnya. Tujuan ini dapat diartikan sebagai
tujuan penggabungan dari merek agar merek di masa depan tidak
mengalami penurunan yang signifikan.
c. Harvest objective
Keuntungan merupakan tujuan yang pokok bagi pesaing setelah
menguasai berhasil menguasai pangsa pasar produk
L’Oreal meluncurkan produk-produk pewarnaan dan perawatan setelah
pewarnaan. L’Oreal Professionnel mengeluarkan inovasi terbaru pewarnaan
sekaligus merawat dan melindungi rambut bernama New Majirel yang diyakini
mampu merawat dan melindungi rambut hingga ke tiga lapisan rambut. Inovasi
tersebut bertujuan untuk menanggapi kebutuhan konsumen yang takut akan
pewarnaan yang membuat rambut rusak dan kering. Pada dasarnya, tujuan
L’ Oreal termasuk dalam hold objective dimana penggabungan dari merek agar
merek di masa depan tidak mengalami penurunan yang sSignifikan. Pasar
sasarannya remaja dan dewasa yang ingin mengekspresikan diri mereka
Dove meuncurkan produk-produk shampo khusus perawatan rambut.
Tujuan dan sasaran Dove termasuk dalam growth objective dimana berusaha
untuk meningkatkan nilai mereknya atau pangsa pasar produknya.
Pantene selalu melakukan inovas-inovas pada produk shampo- nya seperti
penambahan formula pada komposisinya. Produk-produk dari Procter & Gamble
(P&G) untuk memenangkan persaingan dan memenuhi keinginan konsumen,

yaitu dengan inovasi produk yang mampu meningkatkan kualitas hidup
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konsumen. (Mgaah MIX 08 Agustus 2005). Dengan inovasi akan menjadi daya
saing bagi produk tersebut. Inovas tidak hanya pada produknya, melainkan juga
pada promosi, penempatan media, strategi harga, dan sebagainya.

3.4.4. Anaisafaktor strategi

Secara umum strategi-strategi yang dilakukan perusahaan pesaing, yaitu
dengan segmentasi pasar (segmentation), penentuan pasar sasaran (targeting), dan
penentuan posisi pasar (positioning). Selain itu juga melakukan strategi
diferensias baik dari segi content (is), context (kemasan), dan infrastruktur
(sumber daya manusia dan pelayanan).

L’Oreal memasuki segmen remaga dan dewasa dengan SES (Socio
Economy Satus) A dan B. Target konsumen utama L’ Oreal adalah mereka yang
ingin mengekspresikan diri mereka dengan mengikuti perkembangan tren mode
pewarnaan saat ini. L’Oreal mengeluarkan produk-produk pewarnaan rambut dan
perawatan setelah pewarnaan. L'Orea memposisikan produknya sebagai
trendsetter pewarnaan rambut seiring berkembangnya dunia mode saat ini.
L’ Oreal melakukan diferensias pada content (is)) khususnya shampo perawatan
setelah pewarnaan rambut dengan kandungan UV Nutri-Filter.

Segmentasi pasar Dove tidak jauh berbeda dengan L’ Oredl. Tetapi target
konsumen utama Dove adalah mereka yang memiliki masalah- masalah rambut
khususnya masalah setelah pewarnaan, pengeritingan, dan pelurusan. Dove
memposisikan produk shampo sebagai shampo perawatan rambut. Dove
melakukan diferensias pada content (isi) khususnya shampo perawatan warna
rambut dengan kandungan rich moisturizing cream.

Pantene awalnya memasuki pasar dengan SES (Socio Economy Status) A
dan B. Saat ini pantene ingin menjangkau seluruh konsumen hingga SES C
dengan dtrategi penurunan harga dengan tidak menurunkan kualitas produk.
Pantene memposisikan produknya sebagai shampo untuk mengatasi berbagai
macam jenis rambut seperti rontok, berketombe, berminyak, kering, dan normal.
Pantene melakukan diferensiasi content (isi) dimana beraneka macam kandungan

utama dari masing- masing jenis shampo, misalnya Amino Pro-V Complex.
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3.4.5. Analisafaktor bauran pemasaran
a.  Produk (product)

L’ Oreal mengeluarkan produk khusus perawatan warna rambut dengan
inovas kandungan UV Nutri-Filter untuk melindungi rambut dan menjaga warna
rambut agar tidak cepat pudar.

Dove juga mengeluarkan produk shampo khusus perawatan warna rambut
dengan kandungan utama rich moisturizing cream untuk melembutkan rambut.

Maret 2004, Pantene melakukan strategi prodik dengan mengeluarkan
varian Pantene untuk rambut rontok. Bulan Oktober 2004, P& G meng-up grade
formula Pantene dengan kandungan Amino Pro-V complex. P&G juga
memperluas produknya ke kategori pelembab rambut tanpa dibilas. Selain itu
Pantene melakukan strategi pemotongan harga hingga 25 persen di awal tahun
2005. (Majalah M1X 08 Agustus 2005).

b. Harga(price)

L’ Oreal menerapkan penetapan harga premium untuk produk-produknya
karena target konsumen mereka dengan SES (Socio Economy Status) A dan B.
Dove menerapkan penetapan harga untuk konsumen dengan SES (Socio Economy
Satus) B. Menurut pengamatan di Hypermart, harga shampo L’ Oreal antara Rp.
32.500,- - Rp. 33.475,- dengan ukuran 250ml. Harga shampo Dove rata-rata Rp.
13.560,- dengan ukuran 200ml.

Tahun 2000, P& G melakukan produks yang disentralisasikan sehingga
untuk produksi di beberapa negara bisa disuplai satu garis sumber dan kemasan
diseragamkan untuk seluruh dunia. Hal ini terjadilah efisiensi sehingga produk-
produk P&G salah satunya Pantene bisa menurunkan harga. (Sumber: Magjalah
MIX 03 April 2005). Menurut pengamatan di Giant, harga shampo Pantene rata-
rata Rp. 7.775,- dengan ukuran 100ml. Berikut ini tabel pesaing baik langsung

maupun tidak langsung perbandingan dilihat dari product dan price :

Universitas Kristen Petra



23

Universitas Kristen Petra

SL6S (w001 | yuseyd jojog
0SLY quneny | g Tl | Pyoes
SL6S Fuaswp | juigQ] | ynseid jolog
SL6S oot yuseid jolog
0SLY dz | g 4| 1Byeg
SL6S woo! ynseyd jolog
0SLY Ureiy) Uep JOUOHIPUO) YRy | [uig zl 1oyaeg ~oomofoy
00SZE uuapenbg xompy | [ugsz | ynseyd joiog
00STE | WmALAN | [WOST ynseid jojog
CLPEE | apIwRIa) LN | [WOST yuseid jorog
SLPEE SAID | WOST yused jo109
CLVEE € U -0ld ‘dd g WWeRA DN | [WOsT ynseid jolog
SLPEE u1ord eIpAH | [wsT ynseid jol0g [6210.7
ERIBH BWE))) UEDUNpUBY uBINy} yejung UBSBWIY e

Bunsfue] yepi ], Auresad-uresag '¢'¢ [PqEL

000SL LI} UUP “UO[AW "UOWID] “TURIO UIWR)IA-NY [pg | ynseid jolog SpIEMag UdjaH
0pbS81 AUNEAL L, BURZI[EIAY-01d AMOTINNS [0 ynseyd jolog Eh%wﬁ:
pny
0028 wea1) Juisumisiop 4o WOl yuseld jolog anoq
0009 xajdwo)) o0 10j0)) uep penxy inyadeiny | [uigQ| ynsed joog ysung
CLPEE SIBWA[0 Jwone) I AN wosg ynserd jo10g €210, 7
BdIBH T sww)) ueSunpusy uBIny ) UESEaY PN

SunsJuer] Furesad-Fumwsad p'¢ [3qe],

SIEN o

$‘TAS
SR,
ETRD

Nn_ >



24

09611 BRI WNI[0] U8 RIX @IS | [WQ0] ynseqd joog meN
SLLL e 7 uep xajdwo)) A-oid ourury | jwo0] ynseid jor0g __
SLLL w0l yuseqd jolog !
C6oP xajdwo) p-0id ounuy | jwig | 1eyoesg suaed

Buasuiny uep

0s¥L xoasdoQ W7 “gf wwenA-o1g | [wgg] yuseld jojog

0SkL duomuAg sutz uep ‘xoukdop | (ws| yused jojog]

Ce8¥ ‘B, URRID) (OIS UIWETIA-0L] | WS T ENEEN

0StL Bqo[1q 0FqulD) uep ‘x0ikdowQ | [wips] yusejd [olog

cERY ‘aanaeooij0) 9d7 ‘g ulwBiA-0ld | wg T 1goRg urz
CL6S [Poye(] uep “aqruowey)) ‘sdip 250y | [wQ] yuseld jojog

CL6S eqofor uep “g unwrenp ‘sdip asoy | (w0l Juseyd jojog

CL6S 12MO[.] UOISSE UEP “RIDA 20]Y ‘djiwowrey) | WOl jused jojog

SLOS QwiAY [ uep Jepuvlio)) “eafuvIpAH | [WOO] yusejd 010 |  2suAssH [BQIAH
0rTh oydufz uep uioig 0IpAH | [WoO] Juseld |010g]

0vTh Jwon| ynsed jojog
SLIT uajord OIpAH | g zl 1ayoeg Anogajr
0$TO1 Temew e | [WO0E ynsejd jolo0g
05201 npew uep Sussuiln | [WOE yused (010
0sgor | wpog yusejd j010g]
se8F | eAenq yepr] | |wg T 1ayoeg
0£201 w0og yuseld jorog
SERY | xondowo Wz | (wo T ENE N uoswy
SLes | Tue{e YeAUnN | [wg01 i Anseid [030g]

Universitas Kristen Petra




25

SIEN o

S\TAS
SR,
ETRD

Nn_ >

SLEL xapdwio] uoid 83 uep spuoipuo) Fussuin | g vT weyoEs | yjisung
0588 wekeg | (WO yuseyd (oj0g |
0588 TUBA UNECT | [WIOQ] yuseid jolog |
0588 dapuequneq | [wpQ] yuseid [o10g
0588 BaL uaai | [wigp] yuseqd joiog nyEy eynsngy
098E| [wopz |
0028 urea1)) SuISUMSIO} 218D [BNUISST | [W)(] yuseyd jolog
0981 w0z
00z8 wieal) SESUMSION ared aed_ | [WO] yuserd jojog ar0q
0STL wow] uep ‘opduz " "D Y unwENA | [Wp0l yuserd jojog
0sZL oyduz uep ‘gD v unuepnp | fwipp| juseid jorog
0STL Wl yused [olog]
C09€ xa[dwio)) Ty wieg uep ‘g ‘) ‘v unwenp ‘oiduz | g zl 19y oS 3D
05911 12U0NIpUOY) UBp UIENIA d7 wews | [wop| ynsejd jolog
05911 Wz uewg | ugQ] yused jol0g
0s911 Wl quserd jojog
CT8¥ URUSY eng ‘wieilH auesag wusyH idz uewg | ug A 1ayaug SI9p[nOYS Wpeat]
STTEE BI9A 20[Y UBP BPYINS WNiu[RS |  [WOT[ yusejd jolog
SLLYT BPYINS wniuajag | [wog| jusepd jolog anjg unsjag
aunwey) auo |, xouidensyg
‘o) “Arew 250y ‘[1B13sI0H Jeaym ‘goug
SL6TT ‘dnuowrey)) ‘D[AN UeyngquIng JBNasuoy | (o] yuseid jolog
MOLIB A TP ‘AuBw 350y [IRIASIOH TESUM Youg
SL6TT "anuoweyD) NN UBYNQUING 1BNISUOY | W] jused jojog JuaN
09611 AW BIIXT UBP “BNXT WNTO] ‘ROXT JRISIUILY | [WQQ] ynseqd [olog

Universitas Kristen Petra



©
N

0009 WSLINN U0 Jndo & =001 yuseld (o108
J2UONIPUO))

0009 uep ‘[0 wuan eIy xafdwo) journp | [wog] ynseid jojog
0009 12U0NIPUOD) UBP JuauNp Ba] uadin) ‘Fuum-Sueln) | [uipg] yuseyd jojog
0009 1auonipuo) uep xadwo) 01iyd addy | [wpo1 yuserd jo1og
0009 J2uonIpuo)) uep xaidwo) umiez YIS AN | [WoQ] yuseid jojog
0009 (oo ynsed ojog
CLEL 13u0nIpuO’) UEp SIUALINN W] jug v 1ayaeg

0009 (W] 1 yuserd joog

Universitas Kristen Petra



27

c. Distribus (distribution)

L’ Oreal menggunakan multi distribus mula dari toko-toko eceran hingga
modern channel seperti Carrefour, Giant, dan Hypermart yang terdapat di kota-
kota besar di Indonesia.

PT. Unilever Indonesia menggunakan pola multi distribusi sebagai strategi
menggempur pasar. Mereka tidak hanya berpikir sekedar memasukkan barang ke
berbagai saluran distribusinya tetapi mereka juga memikirkan bagaimana taktik
mengeluarkan barang yang sama itu tadi. (MIX 09 Oktober 2004). Shampo Dove
lebih menekankan pada modern channel seperti Carrefour, Giant, dan Hypermart.

Pendistribusan Pantene melalui berbagal saluran distribusi mulai toko-
toko eceran hingga modern channel seperti Carrefour, Giant, dan Hypermart yang
terdapat di kota-kota besar di Indonesia. Dalam modern channel seperti
Hypermart terdapat sales promotion girl (SPG) yang mengkomunikasikan
produknya pada konsumen dan membantu konsumen dalam pemilihan jenis
shampo apa yang sesuai dengan rambut konsumen. Adanya SPG dengan tujuan
untuk membantu konsumen sekaligus ingin mengetahui kebutuhan dan keinginan
konsumen yang belum terpenuhi.

d. Promos (promotion)

Praktek promos terbagi menjadi dua macam, yaitu Below The Line (BTL)
(membagikan sampling produk) dan Above The Line (ATL) menggunakan media
iklan balk cetak maupun eektronik yang membutuhkan biaya tinggi seperti
Televig, radio, magjalah, tabloid, koran, dan lair-lain.

L’ Oreal menggunakan strategi promosi Above The Line (ATL) dengan
media iklan media cetak maupun eletronik. Untuk propors iklan shampo L’ Oreal
lebih dominan pada iklan media cetak ®perti majalah wanita dan kecantikan
seperti Cosmopolitan dan Salon.

Dove menggunakan strategi promosi melalui Above The Line (ATL)
dengan media iklan media cetak maupun elektronik. Untuk proporsi iklan shampo
Dove lebih dominan pada iklan Televis dengan iklan testimonial. Iklan shampo
Dove menampilkan artis Maia Ahmad dan petenis Wynne Prakusa. Daam iklan
diceritakan Maia sering melakukan pengecatan rambut, pengeritingan, maupun

pelurusan sehingga membuat rambutnya rusak. Di penghujung cerita, iklan itu
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pun mencoba berkomunikas pada audiens lewat lontaran pertanyaan “Kira-kira,
shampo Dove apa ya, yang paling cocok untuk Maia?’. Berikutnya, audiens
berpeluang menjawabnya lewat pesan pendek yang bisa dikirim ke nomor yang
sudah tersedia. Versi lain dengan pertanyaan kuis serupa, Wynne diceritakan
sering beraktivitas di luar ruang hingga berakibat rambutnya sering terekspos
matahari. Setelah periode interaktif tamat, iklan shampo Dove kembali tayang
gencar dengan konsep testimony. Jawaban interaktif tentang dua varian Dove
yang tepat untuk Maia dan Wynne. (Mgalah MIX 22 April-20 Mei 2006).
Berdasarkan data Nielsen Media Research, shampo Dove mengeluarkan belanja
iklan sebesar Rp. 27,71 miliar.

Pantene menggunakan strategi promosi Above The Line (ATL) dan Below
The Line (BTL) dengan proporsi 80:20. (SWA 17-30 Maret 2005). Berdasarkan
data belanja iklan Nielsen Media Research Januari-Juni 2005, Pantene
mengeluarkan Rp 76 miliar. (Maaah MIX 08 Agustus 2005). Berikut ini tabel
selengkapnya :

Tabe 3.6. Data Belanja I klan Pantene Januari-Juni 2005 (dalam miliar)

No. PRODUK TV KORAN MAJALAH TOTAL
1 Pantene-Hair Moisturizer 1 - - 1
2. Pantene-Shampoo 46 - - 46
3 Pantene-Anti Ketombe 29 - - 29
Shampoo
TOTAL 76 - - 76

Sumber : Majalah MIX 08 Agustus 2005

3.4.6. Analisafaktor rantai nilai
Perusahaan harus memperkirakan biaya dan kinerja pesaingnya sebagai
acuan pembanding penchmarks) yang digunakan untuk dibandingkan dengan

biaya dan kinerja perusahaan.
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Infrastruktur perusahaan

Manajmen sumber daya manusia p Mmarjin

Pengembangan teknol ogi

Kegiatan Pengadaan

Pendukung

Logistik| Operasi | Logistik |Pemasaran  [Pelayanan

masuk keluar |dan penjualan

Kegiatan Utama
Gambar 3.4. Rantai Nilai Generik

Sumber : Kotler (2005)

Rantai nilai (value chain) menurut Kotler (2005) sebagai aat untuk
mengidentifikasi cara-cara untuk menciptakan lebih banyak nilai pelanggan. Pada
dasarnya rantai nilai mencerminkan kegiatankegiatan utama perusahaan yang
meliputi membawa bahan mentah ke perusahaan (inbound logistics),
mengkonversinya menjadi produk jadi (operations), mengirim produk jadi
(outbound logistics), dan memasarkannya. Kegiatan-kegiatan pendukung meliputi
pengadaan sumber daya, pengembangan teknologi, manajemen sumber daya
manusia, dan infrastruktur perusahaan.

Daam industri personal care khususnya shampo melakukan analisa rantai
nilai dengan menggunakan salah satu faktor kegiatan perusahaan yaitu inbound
logistics. Sebagian besar bahan baku kategori produk shampo kebanyakan didapat
dari pemasok. Salah satu pemasok komponen utama shampo, yaitu Sodium Lauryl
Sulphate (SLS) atau Sodium Lauryl Esther Sulphate (SLES) di Jakarta, yaitu PT.
Unggul Indah Cahaya Tbk.

Setelah bahan baku sampai ke perusahaan lalu mengkonversinya menjadi
produk jadi (operations). Berikut ini bahan baku utama yang dibutuhkan dalam
membuat shampo meliputi sebagai berikut:
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1.  Komponen utama shampo meliputi Sodium Lauryl Sulphate (SLS) atau
Sodium Lauryl Esther Sulphate (SLES). Bahan aktif (@ctive ingredient)
merupakan bahan utama membuat shampo, yang biasa disebut surfaktan.
Bahan ini memiliki kemampuan mengikat dan mengangkat kotoran. Selain
itu dapat menghasilkan busa. Pada umumnya, surfaktan arrionik @lkyl
sulphate dan polyoxythylene) dan nonionik (fatty alkanolanide)
dikombinasikan dalam pembuatan shampo.

2. Bahan tambahan (additive), termasuk di dalamnya bahan yang dapat
mengontrol viskositas shampo. Bahan yang umum digunakan adalah
surfaktan amfoterik, seperti kokamidopropil betain atau kokamidopropil
hidroksisultain.  Aditif lain adalah pengontrol pH, agar shampo
mempunyai pH antara 3,5 dan 4,5.

3. Bahan pengawet (preservative) paling sering dipakai, yaitu tetranatrium
EDTA (Ethylene Diamine Tetra Acetic), sodium benzoat, sodium
salicylate dengan tujuan untuk mencegah terbentuknya jamur pada produk.
Shampo tanpa pengawet akan merupakan tempat ideal bagi
berkembangnya berbagai jenis bakteri. Hal ini akan membuat produknya
cepat rusak dan dapat membahayakan kesehatan.

4.  Bahan aditif estetik, termasuk di dalamnya pewarna, parfum (fragrance)
yang membuat sampo enak dipakai.

5. Bahan aktif medis, seperti pathenol yang penting untuk pertumbuhan
rambut dan yang meningkatkan kelembaban rambui.

6. Garam atau natrium klorida (NaCL) dalam campuran shampo berguna
untuk mengatur kekentalan. Semakin kental maka cenderung lebih disukai
konsumen.

7. Air (liquid based) yang digunakan dalam pembuatan shampo dengan
menggunakan air yang telah diproses terlebih dahulu yang disebut dengan
deionized water.

Pengontrolan kualitas (quality control) penting untuk dilakukan terhadap
produk shampo yang baru diproduksi. Sistem kontrol kualitas dibagi dalam tiga
tingkatan, yaitu:
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Mengontrol kedatangan bahan baku (incoming quality check)

Pada saat bahan baku datang, pengecekan terhadap kualitas dan
ketepatan jumlahnya. Saat dikirim, semua bahan baku harus dilengkapi
dengan keterangan jaminan kualitas oleh pemasok.

Mengontrol kualitas saat proses pembuatan (inprocess control)
1. Viskositas
Faktor kekentalan merupakan hal yang penting yang akan
diperhatikan konsumen. Viskosimeter adalah alat untuk mengukur
kekentalan yang mempunyai presisi yang tinggi. Berikut ini gambar
alat viskositas:

Gambar 3.5. Alat Viskositas

2. Penampakan
Pengecekan terhadap kondisi fisik perlu dilakukan secara visual,
yaitu diamati dengan mata dan dirasskan dengan tangan.
Pengamatan dengan mata dengan tujuan untuk melihat sejauh mana
penampakan produk yang dibuat, apakah sudah sesuai $andar atau
tidak.

3. Busa
Salah satu daya tarik shampo adalah kandungan busanya
Pengecekan busa dilakukan dengan mengambil produk yang baru
dibuat dengan volume tertentu, kemudian masukan dalam gelas

bening yang beris air dengan volume tertentu. Aduk dengan waktu
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tertentu, bandingkan dengan tinggi busa yang timbul dengan tinggi
busa produk standar.
4., Tesaplikas
Tes ini cukup dilakukan 2-3 hari sekali dengan tujuan untuk
memantau kualitas produk yang dibuat jika langsung dipakai apakah
Sesuai standar atau tidak.
c. Tesdahilitas (stability test)

Tes sabilitas dimaksudkan untuk mengetahui seberapa tahan
produk yang dihasilkan dari kerusakan. Pada umumnya, shampo
mengalami kerusakan akibat serangan jamur. Tes ini dilakukan dengan
mengambil sampel produk, kemudian dimasukkan dalam kemasan. Catat
tanggal pengambilannya, kemudian letakkan di tempat tersendiri. Selang
beberapa waktu kemudian dicek kembali apakah terdapat penyimpangan
pada produk shampo tersebut. Dengan mengetahui tingkat daya tahan
produk maka dapat ditentukan waktu atau tanggal kadaluwarsa dari produk
shampo tersebui.

Setelah melakukan pengontrolan kualitas terhadap produk shampo yang
baru diproduks tersebut produk jadi sigp dikirim (outbound logistics) lewat
saluran distribuss modern seperti  supermarket dan hypermarket maupun
tradisional. Melalui saluran distribus modern, produk shampo dipasarkan dan
dijual. Kegiatankegiatan pendukung dalam perusahaan adalah pengembangan
teknologi dengan menggunakan mesin khusus dari proses produks hingga
pengemasan, dan mangemen sumber daya manusia dengan memperkerjakan

tenaga-tenaga penjual yang ahli.

3.4.7. Analisafaktor diferensias

Diferensias merupakan salah satu strategi  perusahaan  untuk
memenangkan pasar. Diferensias adalah produk tersebut harus berbeda dari
produk yang lainnya. Diferensias meliputi tiga elemen, yaitu content (isi), context
(kemasan), dan infrastruktur (faktor-faktor pendukung operasional seperti mesin

dan Sumber Daya Manusia).
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L’ Oreal melakukan diferensias incremental yang terletak pada content
(is)). Unigue Selling Proposition (USP) shampo L’Oreal UV Nutri-filter. Selain
itu shampo Dove juga melakukan diferensias incremental yang terletak pada
content (isl) dan context (kemasan) dengan bentuk beda dari botol-botol plastik
biasanya. Unique Selling Proposition (USP) dari shampo Dove adalah formula
moisturising cream.

Shampo Pantene melakukan diferensiasi incremental yang terletak pada
content (isi) pada produk shampo perawatan rambut. Unique Selling Proposition
(USP) dari shampo Pantene adalah kandungan Amino Pro-V complex.

3.5. AnalisaLingkungan Makro

Daam dtuas globa yang berubah dengan cepat, perusahaan harus
memantau lima kekuatan utama, yaitu faktor ekonomi, faktor politik, faktor sosial,
faktor hukum, dan teknologi. Walaupun kekuatan-kekuatan ini terlibat terpisah
satu sama lainnya namun berinteraks secara kausal yang membentuk dasar untuk

peluang serta ancaman baru.

3.5.1. Anaisafaktor ekonomi

Selain orang, pasar juga memerlukan daya beli. Daya beli yang tersedia
dalam suatu perekonomian bergantung pada pendapatan, harga, tabungan, utang,
dan ketersediaan kredit saat ini.

Pemerintah mengeluarkan kebijakan menaikkan harga bahan bakar minyak
(BBM) tanggal 1 Oktober 2005. Hal ini mengakibatkan daya beli masyarakat
menurun. Tetapi adanya keputusan dari rapat dewan gubernur Bank Indonesia
(BI) tanggal 9 Me 2006 mengenai penurunan suku bunga bank (Bl rate) menjadi
12,5 persen atau turun 25 basis poin dari 12,75 persen (tanggal 5 April 2006).
Pertimbangan utama penurunan Bl rate adalah rendahnya inflas April 2006 yang
tercatat 0,05 persen atau secara kumulatif Januari- April 2,03 persen. Dengan
adanya keputusan mengenai penurunan Bl rate dapat memulihkan daya beli
masyarakat. Selain itu penurunan tersebut membuktikan bahwa kordisi
perekonomian Indonesia lebih baik daripada sebelumnya sehingga membawa citra
positif bagi investas. (Jawa Pos 11 Mei 2006).
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3.5.2. Andisafaktor politik

Menurut Kotler (2005) lingkungan politik dibentuk oleh hukum, badan
pemerintah, dan kelompok-kelompok penekan yang mempengaruhi dan
membatasi beragam organisasi dan individu.

Pemerintah mengeluarkan kebijakan menaikkan harga bahan bakar minyak
(BBM) tanggal 1 Oktober 2005. Hal ini mengakibatkan harga barang-barang
secara keseluruhan juga ikut naik.

Selain itu juga, adanya Surat Keputusan Direktur Pemasaran dan Niaga
Pertamina No Kpts-137/F00000/2006-SO kembali menaikkan harga bahan bakar
minyak (BBM) industri mulai bulan Mei 2006. Kenaikan 1,63 hingga 9,55 persen
seiring tren kenalkan Mid Oil Plats Sngapore (MOPS) yang menjadi patokan
perhitungan harga jual produk. Hal ini mengakibatkan kenaikan harga barang-

barang produksi industri.

Tabel 3.7. HargaBBM Nonsubsidi

April-Mei April Mei
Premium Rp. 5.098,57 Rp. 5.469,08
Solar transportasi Rp. 5.362,31 Rp. 5.763,01
Solar industri Rp. 5.129,16 Rp. 5.512,45
Minyak diesel Rp. 4.983,11 Rp.5.326,93
Minyak bakar Rp. 3.661,90 Rp. 3.672,74

Sumber : PT. Pertamina (Persero)

3.5.3. Analisafaktor sosial

Pewarnaan rambut telah menjadi tren mode dan bagian dari gaya hidup
saat ini. Mereka yang melakukan pewarnaan rambut adalah mereka yang ingin
mengekspresikan dirinya. Bagi banyak perempuan khususnya sebagai bagian dari
penampilan serasi dan mempercantik diri. Laki-laki pun juga tidak mau kalah
dalam penampilan dan mengikuti tren mode pewarnaan rambut. Saat ini laki-1aki

metroseksual jumlahnya makin meningkat.
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Pasar pewarnaan rambut yang paling dominan adalah kalangan anak muda
(remaja menuju dewasa) yang termasuk dalam tipe high fashion dimana mereka
sangat peka terhadap tren mode apa sgja termasuk tren mode pewarnaan rambut.
Dan sebagian dewasa termasuk dalam konsevatif dimana mereka lebih berhat-hati
dalam pemilihan tren mode tertentu. Tren mode pewarnaan rambut sudah menjadi
bagian dari gaya hidup.

3.5.4. Andisafaktor hukum

Di Indonesia, terdapat kekuatan-kekuatan hukum yang mengatur mengenai
industri personal care, yaitu Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) dan
Dinas Kesehatan. Dalam keputusan BPOM tentang kosmetik yang beris
mengenal  daftar bahan yang diizinkan digunakan dalam kosmetik dengan
pembatasan dan persyaratan penggunaan dan kadar maksimum yang
diperbolehkan dalam produk akhir.

Dalam keputusan Dinas Kesehatan, menurut Permenkes No. 220/76,
definis kosmetika adalah bahan/campuran bahan untuk digosokkan, dilekatkan,
dituangkan, dipercikkan, disemprotkan pada badan manusia. Permenkes No.
140/Menkes/Per/111/1991, tentang wajib daftar alat kesehatan, kosmetik dan
PKRT dengan tujuan untuk melindungi masyarakat dari bahaya kosmetika yang
tidak memenuhi garat di peredaran. Nomor registrasi untuk kosmetik dalam
negeri adalah Depkes RI/POM CD : 10 digit. Digit 1,2 menyatakan kategori; digit
3,4 menyatakan sub kategori; digit 5,6 menyatakan tahun pendaftaran (dengan
penulisan dibalik); dan digit 7,8,9,10 menyatakan nomor urut pendaftaran.

Kosmetika terbagi menjadi 13 kategori dan masing-masing kategori
terbagi dalam sub-sub kategori. Shampo termasuk dalam kategori sediaan rambut
dengan sub kategori shampo dan shampo anti ketombe, hair conditioner, hair
cream bath, hair tonic, hair styling, hair dressing, permanent wave dan
neutralizer, hair strainghtener, depilatori, dan sediaan rambut lainnya.

Permenkes No. 96/Menkes/Per/V/1977 tentang wadah, penandaan, serta
periklanan kosmetik dan alat kesehatan, maka berikut ini adalah pedoman
mengenai wadah, pembungkusan, dan penandaan kosmetika:
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Wadah

Wadah kosmetika harus:
a.  Tidak boleh mempengaruhi bahan
b. Dapat melindungi is

o

Menjamin keaslian

o

Aman
Pembungkus
Pembungkus harus:
a  Diberi etiket
b. Melindungi wadah dalam peredaran
Penandaan
Pada etiket harus mencatumkan:
Nama produk
Nama dan alamat produsen
IS/netto
Komposisi
Susunan kuantitatif bahan berbahaya

- o o 0 T o

Nomor pendaftaran
g Kode produksi
h.  Kegunaan

Setigp pendirian suatu industri harus melalui prosedur perizinan yang

berlaku. Berikut ini prosedur yang perlu dilalui untuk mendapatkan izin usaha

yang akan didirikan.

1

Izin Mendirikan Bangun Bangunan (IMBB). Bagi yang menyewa
tempat harus menunjukkan lembaran perjanjian kontrak disertai
dengan fotokopi IMBB pemilik bangunan yang dilegalisir.

Akte pendirian perusahaan yang dikeluarkan oleh Direktorat
K ehakiman pusat Jakarta.

Tanda lzin Usaha Perdagangan.

Nomor Pokok Wajib Pgjak (NPWP) yang diteruskan dengan Nomor
Pokok Pengusaha Kena Pajak (NPPKP).

Tanda Daftar Perusahaan (TDP)
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6. Tanda Daftar Industri.

7. lzin merek. Persyaratan izin merek yang harus dipenuhi diantaranya
harus dipublikasikan ke masyarakat selama 4-6 bulan. Hal ini untuk
menjaga jika terdapat merek yang sama untuk produk segenis
(duplikasi yang bisa membingungkan konsumen).

8. Tandabarcode (jika produk dijual di supermarket).

9. lzin Depkes untuk mendapatkan nomor Depkes.

Pada saat mengurus izin Depkes, keterangan persyaratan yang disertakan

antara lain:

a petalokas,

b. daerah bangunan (diperiksa oleh Bala POM),

c. daftar macam dan bentuk produk, dan

d. daftar alat produksi dan perlengkapan produksi.

3.5.5. Analisa faktor teknologi

Menurut Kotler (2005), salah satu kekuatan paling dramatis yang
mempengaruhi hidup manusia, baik itu bersifat positif maupun negatif, adalah
teknologi. Perusahaan harus perlu memperhatikan tren teknologi seperti langkah
perubahan teknologi yang semakin cepat, peluang inovas yang tidak terbatas,
anggaran penelitian dan pengembangan yang beragam, dan peraturan yang
meningkat atas perubahan teknologi.

Industri personal care membutuhkan teknologi mesin mulai proses
produks (bahan baku hingga barang jadi), quality control terhadap produk yang
telah diproduksi, sampai pengemasan. Berikut ini gambar mesin filling shampo

dalam kemasan botol plastik:

Gambar 3.6. Mesin filling shampo
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