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ABSTRACT 

There are many kinds of theories of sucessful industry in the world. One of the 
theories has been stated by Kim and Malbourgne (2005) that a successful industry can 
be reached without involving competition but industries should create blue ocean. The 
opposite of the blue ocean strategy is red ocean strategy which reflects conventional 
strategy of industries. In contrast, the study follows logical strategies known as value 
innovation. 

Based on the blue-ocean strategy theory, the company's sales will increase if it 
implements value innovation, focus, divergency, interesting motto, price strategy, 
adoption, low cost factors. In addition, other factors such as product innovation and 
rene\val packaging could push the grow of sales as well. This research is limited to 
analysis the nine factors. 

Data are collected by survey, internet, interview of some potential customers. 
The sample consists of 50 students, lecturers, entrepreneurs, housewives and 
employees. The technique of analysis used the blue-ocean strategic method (BOS). 
regression, and parameter statistic. 

The analysis dra..vn that the nine factors have highly positive relations with 
significance 5%. The value innovation is an important factor to increase the sales. The 
sample has good blue ocean including innovative and becomes a uniqueness due to 
their great, radical and crazy ideas in product innovation besides having a good 
strategic orientation. 
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BAB IV 

TEMUAN DAN PEMBAHASM 

Fokus penelitian ini adalah para pelanggan potensial (sales forces) Ori.flame 

melalui beberapa aspek penelitian bcrdasarkan pada variabel penelitian yang dibentuk 

dengan memperhatikan pengajuan hipotesis (rincian lihat Tabet 3.5). Jenis faktor yang 

diteliti dibatasi hanya sembilan faktor yang terkait dengan teori strategi samudra biru. 

Karena fokus penelitian pada strategi samudra biru maka penulisan dalam bentuk 

uraian, penulis hanya menuliskan benang merah dari Bf ue Ocean Ori.flame. 

Dari 70 kuesioner yang dikirim ke responden dan yang telah dipilih secara 

proporsional, diperoleh kembali sejumlah 70 ( 100%) kuesioner di mana 50 (71 %) 

valid untuk diolah lebih lanjut. Pengembalian 30 kuesioner yang ·valid dilakukan 

melalui email dan 20 kuesioner melalui pertemuan langsung. 

Tabel 4.1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis 

Kelamin dan J enis pekerj aan 

Pria Wanita Total 
Jenis Pekerjaan ~ 

n O/o n % n O/o 

Pelajar 5 10 5 10 10 20 

Mahasiswa 5 10 5 10 10 20 

Karyawan 5 10 5 10 10 20 

Wiraswasta/Pengusaha 4 8 6 12 10 20 

lbu rumah tangga 0 0 10 20 10 20 

Jumlah 19 38 31 62 50 100 

Data menunjukkan penelitian ini cukup menarik karena semua profesi sudah 

terwakili mulai dari pelajar hingga ibu rumah tangga sehingga penyebaran dari sisi ini 

sudah cukup merata serta memberikan representasi pada semua kelompok pekerjaan 

responden. 
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Dari sisi kelompok usia, responden yang paling banyak terlibat adalah 

kelompok usia 26 s/d 30 tahun dengan total masing-masing 10 responden atau 20% 

dari responden terpilih. 

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Usia 

120 

100 

80 
----------------

--Jumlah 

--- Persentase 
-------·-

40 

13-17 18-21 22-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46 Jumlah 
tahun tahun tahun tahun tahun tahun tahun tahun 

ke atas 

J enis umur responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah usia 13-

17 tahun 12%, 18-21 tahun 8%, 22-25 tahun 8%, 26-30 tahun 20%, 31-35 tahun 22%, 

36-40 tahun 12%, 41-45 tahun 12%, dan 46 tahun ke atas 6%. 

Analisis: 

Indikator ini mempresentasikan mayoritas pengguna produk yang aktif serta 

memahami aspek produk secara umum adalah yang berusia antara 26-35 tahun (42%). 

Pada usia non-produktif terlihat mulai menurun terhadap penggunaan kosmetika. Dari 

data statistik di atas dapat dipahami bahwa kisaran tersebut adalah kelompok usia 

produktif sehingga wajar jika mayoritas usia produktif ini mendominasi jumlah 

responden penelitian. Indikator-indikator tersebut diperlukan oleh peneliti untuk 

memberikan pemahaman atas persepsi penilaian responden yang objektif. 
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A. Statistik Deskriptif 

Penulis hanya melakukan analisis regresi tunggal. 

Descriptive Statistics 

Mean Std. Deviation i N 
Pembelian Produk 40.4600 2.07227 i 50 
lnovasi Nilai 4.62 .490 : 50 
Fok us 4.34 .479 50 
Divergensi 4.42 .499 50 
Motto Memikat 4.62 .490 ! 50 
Harga 4.78 .418 50 

i 
Pengadopsian 4.42 .499 50 
Bia ya 4.54 .503 I 50 
lnovasi Produk 
Kosmetika 4.20 .404 50 

Kemasan Baru 4.52 .505. 50 

Analisis: 

Dari data statistik diperolch rata-rata (mean) jawaban 50 responden adalah 

inovasi nilai (4,62), fokus (4,34), divergensi (4,42), motto memikat (4,62), harga 

(4,78), pengadopsian (4,42), biaya (4,54), inovasi produk kosmetika (4,20) dan 

kemasan baru ( 4,52). 
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A.l. Hubungan antara Inovasi Nilai dan Pembelian Produk 

Orijlame Melakukan Inovasi Nilai dengan Cara: 

Emotional Appeal 
Shifting 

Industri kosmetika pada umumnya 

Spend Heavyly Packaging 

Spend Heavyly 
and Technology Secret 

Beauty Formula 

Spend Heavyly Animals 
for Research 

Spend Heavyly Advertising 

Spend Heavyly Prices 

Spend Competitiveness 

Functional Appeal 

Oriflame 

Recycling Pt1ckagi11g 

Foc11.\' Trt1ditio11al 
Formula, U.\'e Natural 

lllgredie11t.\' 

U-ting H1111um.\'' 
V oltmteers for 

Re.<tearc/1 

bmm•ative Direct 
Selling 

Strategic Prices 

Frie111/shipness 

Bagan 4.1 Inovasi Nilai Oriflame 
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Ho Tidak terdapat hubungan antara inovasi nilai dan pembelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan positif antara inovasi nilai dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai berikut: 

Ho:p ~o 

H1 :p<O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan H1 diterima. 

Correlations 

Pembelian 
I Prociuk lnovasi Nilai 

Pearson Correlation Pembelian Prociuk 1.000 I .698 
lnovasi Nilai .698 1.000 

Sig. (1-tailed) Pembelian Prociuk .000 
lnovasi Nilai .000 

N Pembelian Prociuk 50 50 
lnovasi Nilai 50 50 

Coefficients( a) 

Unstandardized 
I 

Standardized I 

Coefficients Coefficients 

Model 
I I I t I Sig. B I Std. Error Beta 

1 (Constant) 26.835 2.030 

.6981 
13.220 I .000 

lnovasi Nilai 2.949 .437 6.749 .000 

a Dependent Variable: Pembelian Prociuk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.000 < 0.01 maka H0 ditolak, H1 diterima hal ini 

membuktikan bahwa secara statistik terdapat hubungan positif antara inovasi nilai 

dan pernbelian produk. 

Analisis: 

Pada umumnya, industri kosrnetika lebih rnementingkan emotional appeal 

(pengaruh emosional), rnenggunakan kemasan yang mengakibatkan limbah, dibuat 

dengan formula kimiawi yang berbahaya, menggunakan percobaan binatang, 

menghabiskan biaya promosi, harga tinggi, dan saling berkompetisi namun Oriflame 
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membuat lompatan nilai sehingga menjadikan Oriflame sebuah industri kosmetika 

yang memiliki manfaat lebih bagi pelanggan dengan melakukan inovasi di dalam 

mendaur ulang kemasan, penggunaan bahan dasar alami, percobaan menggunakan 

sukarelawan, menerapkan direct selling yang inovatif, menggunakan harga strategis, 

dan mengembangkan persahabatan dcngan bcrmitra bukan kompetisi. Hal tersebut 

telah menjadikan Ori.flame pioneer di dalam berbagai hal. Di samping pelayanan 

(service) pembelian produk Or~flame dapat dilakukan secara pribadi ataupun group 

melalui Independent Beauty Consultant dcngan sarana delivery phone order. order 

online. delivery service. pick up order by Independent Beauty Consultant. Disamping, 

sistem pemasaran direct selling yang memadukan sistem pemasaran direct selling 

dengan multi level marketing (MLM) yang merupakan inovasi dari sistem net 

marketing. Katalog yang inovatif dalam 35 bahasa, sales tool. dan unique shopping 

experience untuk pelanggan. 

Sebuah industri yang memiliki inovasi nilai apabila ditunjang dengan sumber 

daya manusia yang handal dan strategi yang baik, akan menyebabkan perusahaan 

tersebut mengalami pertumbuhan yang pesat dan konsisten. Sebaliknya, sebuah 

perusahaan yang tidak melakukan inovasi nilai mungkin akan mengalami kesulitan di 

dalam meningkatkan pertumbuhan penjualan produknya atau terjebak di dalam 

samudra merah (red ocean). 

A.2. Kanvas Strategi 

Banyak produk Ori.flame yang berkontribusi meningkatkan penjualan Ori.flame 

seperti: 

a. Fragnance pria: Mid Summer Man, Eclat, Glacier, Soul, Embrace, Nomadic, 

Rebel, Ascendant, Amethyst Fatale, Signature, De Marco, Free 

Attitude 

b. Fragnance wanita: Elvie, Divine, Vo/are, Miss 0, Life Cycle, Ice, Air, Fire, 

Serene, Mid Summer Woman, Elvie, Nothem Lights, Precious, 

Saga 
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c. SA.1'n care: anti ageging skin care, time reversing range, krem noda-noda hi tam. 

tender care, loose powder 

d. Mascara segment: waterproof mascara, eyelash booster, 500% volume mascara. 

Vision-V breaking amazing mascara, wonder lash mascara 

c. Giordani segment 

f. F ootcare segment 

g. Lips tic segment 

Sebuah sampcl yang dianalisis dengan kanvas strategi adalah produk baru hasil 

inovasi yaitu S8 Eau De Toilette. 

J i 

l B 

I .I 
- --5•111!!!!!""-.: 

Gambar 4.1 S8 Eau de Toilette 

Produksi minyak wangi Oriflame melibatkan para ilmuwan dari Swedia dan 

para ahli dari Grasse, France. Oriflame bekerja sama dengan Grasse menciptakan 

minyak wangi yang memiliki harga terjangkau dengan berbagai inovasi radikal. 

Seperti diketahui, parfum yang dihasilkan oleh Grasse sangat mahal. Sekitar 11 mil di 

sebelah utara Cannes, Grasse, France terdapat "pusat parfum dunia". Grasse memiliki 

> 30 ahli parfum, beberapa pabrik parfum dan museum mengenai parfum. Beberapa 

ahli parfum yang terkenal adalah Fragonard, Galimard, dan Molinard. Parfum 

diciptakan oleh para ahli wewangian yang mempunyai indera penciuman luar biasa 

dan kemampuan untuk memadukan beragam aroma dasar dan mengolahnya menjadi 

sebuah wewangian baru. Aroma dasar tersebut terdiri dari ± 2000 buah. Dengan cara 

mengingat semua aroma yang ada, seperti halnya hendak menyusun sebuah aransemen 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



52 

musik, mereka membayangkan akan seperti apa aroma sebuah wewangian terbentuk 

nantinya setelah semua aroma dasar tersebut dipadukan. Para ilmuwan Oriflame 

mengembangkan parfum-parfumnya bekerja sama dengan para ahli parfum di Grasse. 

Hal tersebut bertujuan agar golongan ekonomi menengah ke bawah tetap bisa 

memiliki parfum berkualitas dan bertaraf intemasional dengan harga terjangkau untuk 

seluruh dunia. 

Minyak wangi S8 telah mendorong peningkatan pembelian produk Oriflame. 

Hal tersebut mencerminkan bahwa kemitraan yang baik akan menghasilkan sesuatu 

yang bermanfaat bagi khalayak umum di dunia. 

Di dalam menggambarkan kanvas strategi harus berfokus pada gambaran besar 

bukan pada angka karena angka dapat dimanipulasi. Pendekatan ini secara konsisten 

menghasilkan strategi yang menciptakan kreatifitas dalam suatu organisasi. membuka 

mata perusahaan kepada samudra biru, mudah dipahami, dan dikomunikasikan untuk 

bisa diterapkan secara efektif. Kanvas strategi ini dapat mengurangi risiko 

perencanaan yang keliru sehingga mengurangi kegagalan suatu produk. Seorang 

Manajer dapat menggambar sebuah kanvas strategi selama 90 menit untuk suatu 

perencanaan produk barunya. 
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Tabel 4.3 Kanvas Strategi SS 

Kanvas Strategi S8 Eau de Toilette 

.. -·-·-· ·-· ·-·-· 
~ . -. - ... _ . -. -. Minyak wangi premium 

I ! 

S8 Eau de Toilette 

11--: 

Blue Ocean 
. Strateaic 

-.- .• l.-·-//·-·-.jli-·-·Mi·n-y·a-~ w·-a·n-gi biasa i 

1 

' / ·'I 

_--+-----+-·--~----+---i--r --+--_..___-l-.£1 41++ 11 li..~I!--'----- I . 
I Ii 
I : I I ! 

I
i . 1 I 

I 

h p a k m p s k d 0 b d 
a n u a c c c r n n n 

() g a n m c r n (l 

Ill r a e a n e a a u v 

a a e a y n d c n Ill a 
d a a a I e d 

a n n m a 
e a 0 s u 
n n u d e y k 

n e s a 
r u 

a k n e a 
m n m a 
a g n (l 

h a a 

" " 

Dari kurva strategi menggambarkan Ori.flame sedang berada di jalan yang 

benar (pertumbuhan meningkat). Kurva nilainya tidak bertemu dengan kurva 

pesamgnya. 

Ori.flame menciptakan delapan faktor baru dalam industri kosmetika yaitu: 

kemasan unik, trend modern, delivery, onfine system, kemasan daur ulang, inovasi 

katalog, dinamis, dan intuitif. Ori.flame menciptakan minyak wangi yang berkualitas 

dengan teknologi modern namun dengan harga yang terjangkau yang dapat dimiliki 

khalayak umum di seluruh dunia. Dari ke delapan faktor itu maka dapat didefinisikan 

bahwa S8 adalah minyak wangi yang diinspirasi dari intuisi berjiwa muda dan gaya 

dinamis yang menyegarkan sehingga menjadi trend baru bagi pria modern yang 

memiliki aroma khas kayu-kayuan yang dipadukan dengan delapan jenis aroma yang 
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memiliki ingredients yaitu grapefruit, tangerine, cardamon intervvine with black 

pepper and violet, sandalwood, musk patchouli, dan tonka bean. 

Di Indonesia sendiri produk ini mendorong penjualan yang pesat sehingga total 

penjualan Oriflame per 2007 mencapai rata-rata ;::: 100 milyar (Sumber: Majalah SW A 

No. 26/XIIV6-18 Des, 2007). 

A.3. Siklus Pcngalaman Pcmbcli (Buyer Experience Cycle) dan Buyer Utility Jl-lap 

Tabel.4.4 Siklus Pengalaman Pembeli 
(Sumber: Survei, Februari 2008) 

Sample: S8 Eau de Toilette 

Enam tahap siklus pengalaman pembeli 

Dalam waktu sehari 
produk dapat diternukan 

Agents sederhana, 

a. Pengirirnan produk 
satu-dua hari kerja 

b. Satu hari dalam kota 
c. Empat s/d tujuh hari 

luar kota tergantung 
wilayah, dapat 
melalui teman, 
independent beauty 
consultant 

Bungkus dengan plastic 
dan dus yang mudah 
dibuka 

delapanjam 

a. Memiliki spay 
otomatis 

b. Mudah untuk 
menyemprot 

c. Tidak perlu bantuan 
ahli atau pelatihan 

d. Fitur sederhana 
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memiliki ingredients yaitu grapefruit, tangerine, cardamon interwine with black 

pepper and violet, sandalwood, musk patchouli, dan tonka bean. 

Di Indonesia sendiri produk ini mendorong penjualan yang pesat sehingga total 

penjualan Oriflame per 2007 mencapai rata-rata ~I 00 milyar (Sumber: Majalah SW A 

No. 26/XIIV6-18 Des, 2007). 

A.3. Siklus Pengalaman Pembcli (Buyer Experience Cycle) dan Buyer Utility Map 

Tabel.4.4 Siklus Pengalaman Pembeli 
(Sumber: Survei, Februari 2008) 

Sample: S8 Eau de Toilette 

Enam tahap siklus pengalaman pembeli 

Dalam waktu sehari 
produk dapat ditemukan 

Agents sederhana, 
penataan ruangan 
sederhana 

a. Pengiriman produk 
satu-dua hari kerja 

b. Satu hari dalam kota 
c. Empat s/d tujuh hari 

luar kota tergantung 
wilayah, dapat 
melalui teman, 
independent beauty 
consultant 

Bungkus denganplastic 
dan dus yang mudah 
dibuka 

delapanjam 

a. Memiliki spay 
otomatis 

b. Mudah untuk 
menyemprot 

c. Tidak perlu bantuan 
ahli atau pelatihan 

d. Fitur sederhana 
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a.Tempat menarik, 
ruang meeting dan 
training bersih serta 
teratur 

b.Konsultan dapat 
mengetahui 
peiformance downline­
n a melalui kom uter 

Bertransaksidengan 
arnan karena dapat 
rnenggunakan transfer, 
kartu kredit sehingga 
risiko kejahatan dapat 
diminimalisasi atau 
tunai 
Ramah, fun, fleksibel 

Tidak memerlukan 
produk pelengkap agar 
produk berfungsi 

x 

x 
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Tidakmudah 
rnenguap 

Dapat diantar ke rumah a. 
pelanggan, kantor atau 
tempat yang ditunjuk b. Mudah disimpan 
oleh pelanggan 

Packing baik sehingga 
risiko barang pecah 
atau kehujanan dapat 
di rninimalis 

Pengantar rarnah, 
cekatan 

Tidak menyimpan 
barang antaran di 
halaman 

Perawatan produk 
mudah hanya dilap 
bila kotor 

Praktis 

Mudah 

c. Ringan 
d. Tidak bernoda 

di pakaian 

Mendapatkan garansi 
produk 

Hangat, segar, percaya 
diri, elegan dan 
bersemangat, berjiwa 
muda dan dinamis 

Kemasan dari botol 
bukan PVC (Polyvynil 
Clorida) 

menimbulkan limbah yang 
mencemarkan lingkungan 

Kemasan produk dapat 
dikembalikan 
Biaya pembuangan 

· murah 
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x x Membuang limbah 
sembarangan ada 
san sin a 

x x Eleoan, maskulin 
x x Kemasan produk 

dapat didaur ulang 

Analisis: 

Dari tabel analisa di atas terdapat 28 kotak yang terisi dari 36 buah kotak yang 

terdiri dari : 

a. Produktivitas konsumen = enam kotak 

b. Kesederhanaan = lima kotak 

c. Kenyamanan = lima kotak 

d. Risiko = empat kotak 

e. Keceriaan dan citra = empat kotak 

f. Keramahan terhadap lingkungan = empat kotak 

Utilitas terbesar adalah produktivitas konsumen. Karena semua tuas 

produktivitas konsumen terisi maka suatu produk membantu konsumen melakukan 

berbagai hal secara lebih cepat dan lebih baik. 

Dari data terdapat pendaur ulangan kemasan produk dan proses pembuangan 

limbah Oriflame adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Pendauran Ulang Kemasan dan Pembuangan 
Limbah (Sumber: Annual Report, 2006) 

_T_a_h_u_n-.~~-B-u-,n-g-~-u-.s---~ ~ngkus : f 

terbuat ·· terbuat -. · , 
Biingkus 
terbuat ' 

daii i 
Ker1as/ s' ! 

~· Kahon :i 1 

Pembuangan 
liriibah - abrik 

(mf) ;). dari plastik ik - dafi gl3ss >s 
(t~n) 1 i '(ton) 1) 

. .,.. ) 
. !"-_ ton 1. 
--~ --

i 2003 65 ton '. 0 ton · 320 ton 74,300 m3 

i 2004 : 50 ton ! 2 ton 310 ton 72,600 m3 

I 2005 74 ton i 0 ton 380 ton 71,600m3 

' 2006 103 ton 0,4 ton 540ton 85,000 m3 
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Semua kemasan dikembalikan ke agen dari setiap negara lalu proses pendauran 

ulang kemasan dan pembuangan limbah pabrik di Polandia untuk dipergunakan 

sebagai kemasan baru sehingga biaya pembuatan kemasan menjadi murah. 

A.4. lndeks Ide Strategi Samudra Biru (BOI) 

Dalam analisa ini diambil tiga sampel yaitu: 

Tabel 4.6 Index BOI 
(Sumber: Survei, Maret 2008) 

SS Eau Ho11chcro11 ROSS 
de Toilcllc 

Utilitas Apakah ada utilitas istimewa? + - - I Apakah ada alasan kuat untuk + - +/-
I membeli produk Anda? I 

Harga Apakah harga Anda terjangkau + - -
I kebanvakan massa oembeli? 

Bia ya Apakah struktur biaya Anda + - -
sesuai dengan biaya sasaran 
Anda? 

Pengadopsian Apakah Anda sudah + +/- +/-
menangani hambatan-
hambatan pengadopsian 
secara langsung? 

Dari data di atas dapat diprediksi bahwa terdapat manfaat atas pembelian SS 

dibandingkan dengan parfum jenis lainnya karena adanya harga yang terjangkau di 

mana penduduk Indonesia memiliki rata-rata upah minimum regional (UMR) yang 

tidak terlalu tinggi untuk membeli minyak wangi merek-merek terkenal di dunia yang 

berada pada kisaran ± Rp. 1 juta ke atas. Range harga minyak wangi Ori.flame berada 

pada kisaran ± Rp. 100 s/d 300 ribu sehingga dapat dijangkau oleh masyarakat 

Indonesia dan dunia pada umurnnya di samping memiliki kualitas yang baik karena 

dirancang oleh para ilmuan dan para ahli dari Swedia dan Perancis. 
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A.5. Kurva Nilai/Kerangka Kerja Empat Langkah (The Four Actions Framework) 

I. Hapuskan 
f ,I)._ I 11 I - I .1 I.. I l' I \ .1 11" .., U d .t Ii [ ,1 111 ,t I 1.. I I .1 d I d I .1 I 1.. 11 .i 

p 1..' I ... d I 11 ~· .t II d .I II d I l I.. I I Ill .I h I.. ,, I Ill .... I I .. \\ ·'I .1 ll I'll ll J .I k I \I I 

I ,. I ' ,. h II I I I d " k Ill L 111 I I I k I " I ·' II 111 ,. II " II I .1 II ,. I II I I " I 

' 
t 

3. Tingkatkan 

4. Ciptakan 
Mcn•1pt.1k.in 
p \.'I 111I11 I ,J ,1 It h ,JIU 
dan 111c1uh.1h 
harg~1 ~t1ati:g1:-. 

Mcngh1l.1ngkan k1>111p1Pm1 ~.1ng d1p.1k,ak.1n kcpada 

kPn,umcn 

Bagan 4.2 Kurva Nilai/Kerangka Kerja Empat Langkah 

Faktor-faktor tersebut dituangkan ke dalam skema hapuskan-kurangi-tingkatkan­

ciptakan (The RCC Grid). 
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A.6. Skema Hapuskan-Kurangi-Tingkatkan-Ciptakan (The RCC Grid) 

Tabel 4.7 The RCC Grid 

Hapuskan i\lcninJ!katkan 
a. Percobaan binatang 
b. Bahan-bahan kimia yang tidak 

am an 
c. Kemasan dari PVC (Pofyvynile 

Clarida) 
d. Penjualan retail di outlet 
e. Birokrasi pemasaran 

a. Produk alami yang unik 
b. Uniqueness 
c. Direct selling 
d. Safes force yang mandiri 
e. Produktivitas 
f. Pemeliharaan terhadap alam dan 

lingkungan 
g. Kemitraan 
h. Kecepatan pelayanan 
i. Keramahan terhadap lingkungan 
j. Menjaga kelestarian alam 
k. Karya ilmuwan 
1. Handling complaints 
m. Pelatihan-pelatihan 
n. Performance 
o. Profesionalisme 

Menouran~i Menci takan 
a. Promosi melalui media cetak dan 

elektronik seperti TV, majalah, 
koran 

b. Bahaya penggunaan bahan kimia 
c. Pemborosan biaya operasional 

. d. Penggunaan transportasi mahal 

a. Ingredient yang dapat menghasilkan 
hasil nyata 

b. Kemudahan menggunakan kosmetika 
c. Peluang bisnis 
d. Inovasi nilai (manfaat lebih) 
e. Ruang pasar baru 
f. Penghasilan tambahan 
g.Fun 
h. Togetherness (team work) 
i. Spirit 
j. Passion (semangat) 
k. Kemasan yang bisa didaur ulang 
1. Terna pada produk dan kemasan 
m. Wangi yang nyata dari minyak 

wangi di katalog sehingga tidak 
diperlukan tester 

n. Order online 
o. Payment system 
p. Delivery order 
q. Persahabatan 
r. Harga terjangkau, insentif, diskon 
s. J aminan uang kembali 
t. Produk-produk inovatif 
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A.7. Peta Pioneer-Migrator-Settler (PMS) 

Untuk menguji portofolio suatu bisnis 

Tabel 4.8 Peta PMS 

Pioneer 
Value Innovation 

Migrator 
Value Migration 

Settler 
Value Imitation 

• • • •• •• ••• • 

Sekarang 

• 

60 

••• • • • • 
• • • • • 

Masa Depan 

Diasumsikan tanda bintik-bintik biru adalah pada awal berdirinya Oriflame 

sudah berada pada posisi pioneer yang mengembangkan value migration menjadi 

value innovation yang dimulai dari percobaan tanpa hewan sehingga menjadi manfaat 

nyata yang dirasakan yang dapat memberikan nilai lebih bagi pelanggan sehingga ada 

pergeseran nilai (lompatan nilai) yang terjadi. Dilanjutkan dengan bintik biru ke dua 

sebagai inovasi sistem pemasaran direct selling kemudian bintik biru ke tiga karena 

menggunakan sistem daur ulang kemasan. 

Dengan berjalannya waktu, kemudian bintik-bintik biru berkembang ke arah 

value innovation yang ditandai dengan pengembangan produk yang sudah ada, 

menciptakan produk baru dan inovasi produk, pada akhirnya produk menjadi ± 800 

jenis sehingga menjadi uniqueness yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan atas 

berbagai masalah kulit dan dapat diatasi oleh produk-produk kosmetika Oriflame. Hal 

ini menyebabkan Oriflame memiliki produk-produk unggulan yang notabene. Bintik­

bintik biru di posisi value migrator adalah yang masih dalam tahap evaluasi dan 

pengembangan. 
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Inovasi katalog untuk produk minyak wangi, pada kertas katalog dibuat aroma 

seperti aslinya sehingga tidak diperlukan sampel sebagai tester. Hanya dengan 

menggosok pada halaman katalog maka aroma parfum seperti aslinya akan dapat 

tercium. Hal tersebut memberikan nilai lebih bagi para Sales di dalam memasarkan 

produk Ori.flame dan memudahkan pelanggan untuk mengetahui aroma parfum 

tersebut. 

Apabila digosok dengan tangan maka akan menghasilkan aroma sesuai aslinya. 

Gambar 4.2 Inovasi Katalog 

A.8. Diagram Tiga Tingkatan Non-Konsumen 

Gambar 4.3 Diagram Tiga Tingkatan Non Konsumen 
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Untuk menjangkau permintaan melampaui permintaan yang ada adalah 

memikirkan non-konsumen sebelum konsumen, kesamaan sebelum perbedaan, dan 

desegmentasi sebelum mengejar segmentasi yang lebih tajam. Dalam hal ini, Oriflame 

melakukan inovasi di dalam sistem direct selling dengan cara memadu sistem multi 

level marketing (MLM) dan sistem direct selling sehingga Anda bisa mendapatkan 

uang dengan segera sambil meniti jenjang karir. Pada kebanyakan MLM atau NelYl:ork 

Marketing Anda hanya dianjurkan menjadi pemakai saja sehingga tidak mendapatkan 

keuntungan langsung sedangkan pada bisnis direct selling Anda hanya berfokus pada 

penjualan tetapi tidak mempunyai jenjang karir. · Namun inovasi yang dilakukan 

Oriflame adalah menjadikan direct selling memiliki jenjang karier dan passive income 

yaitu keadaan di mana Anda tetap memperoleh penghasilan tanpa melakukan 

pekerjaan lagi dengan cara merekruit dovrnline yang potensial. Dengan merekrut 

potential downline, Anda dapat menjalankan bisnis sambil bekerja, bermain, tidak 

terikat waktu, dapat dilakukan di mana saja. Menanamkan positive thinking kepada 

semua downline. Hal tersebut telah mempresentasikan bisnis yang win-win solution 

(baik pelanggan dan perusahaan mendapatkan rewardlkeuntungan) sehingga 

membentuk bisnis model baru. 

Direct 
Selling 

Make money 
Today's companies 

Make money 
today and full.fill 
Your dreams 
Tommorrow 's 

Gambar 4.4. Inovasi Sistem Pemasaran 

MLM 

Full.fill your 
dreams 
tomorrow's 

companies 

Dengan sistem baru tersebut, pelanggan tetap Oriflame meningkat menjadi 

2,465.100 seluruh dunia (terregistrasi) dan jutaan pelanggan tidak tetap (tidak 

terregistrasi) (Sumber: Interim Report, 2007). 
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Analisis: 

Hal tersebut telah memberikan pembentukan bisnis model baru sehingga risiko 

skala dapat diminimalisasi karena adanya pengembangan untuk menjangkau 

permintaan yang ada. Di samping menciptakan peluang usaha yang baru dan dapat 

dikategorikan sebagai uniqueness (ide gila) dari Oriflame yang menghasilkan 

keuntungan bagi pelanggan dan perusahaan. Di samping Oriflame memberikan 

handling complaint yang cepat (dalam waktu I x 24 jam) atas pengiriman barang, 

pemesanan barang atau pelayanan baik melalui fax, telepon atau email sehingga 

penanganan komplain pelanggan dapat lebih singkat. 

A.9. Kepemimpinan Tipping Point (Tipping Point Leadership) 

,Tentangan dari 
· kepentingan-kepentingan 

Bagan 4.3 Kepemimpinan Tipping Point 

Tolok Ukur Seberapa Birunya Perusahaan Anda 

a) What factors or acts exercise a disproportionality positive influence oh breaking 

the status quo? 

Oriflame memiliki leader yang fokus dan berperspektif jangka panjang. Selain 

memilikifairness di dalam pembagian komisi (bonus) kepada para pelanggannya. 
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Oriflame sudah menjadi perusahaan global dan menjual sahamnya sejak tahun 

2004 melalui Initial Public Offering Swedia. Oriflame juga terdaftar di OMX 

Nordic Exchange (The Nordic Exchange offers a mriety of products to meet 

investor goals. NASDAQ OMX operations support the entire transaction chain, 

from equities. bonds, fimds and derivatives trading through to clearing and 

settlement) sehingga menguntungkan para shareholdernya. Nasdaq OMX is a new 

global marketplace designed for high performance trading). 

Oriflame menghilangkan birokrasi pcmasaran dcngan mengembangkan 

sales force yang mandiri dcngan cara memadukan sistem multi level marketing dan 

direct selling Oriflame mcmutus birokrasi rantai pemasaran sccara radikal di 

mana pemasar adalah end-user dengan kekuatan H·ord of mouth-nya dari satu 

orang kc orang lainnya atas manfaat-manfaat yang dirasakannya. On/lame telah 

menciptakan bisnis win-win solution melalui keuntungan-keuntungan yang 

diberikan kepada stakeholdersnya. 

b) On getting the maximum bang out of each buck of source? 

a. Proses pengembangan produk melibatkan para ahli dari segala bidang. mulai 

dari ahli kimia sampai ahli biologi. Oriflame memiliki karyawan-karyawan 

yang berkualitas agar berhasil di level eksekusinya. 

b. Memiliki sales force yang terlatih dan f...710H'fegable di dalam ha! produk­

produk Orif/ame dan management ability terhadap para downlinenya. Para 

konsultan memiliki kemampuan people management dan personal touch yang 

positif untuk mengatur dan mengarahkan para downlinenya. 

c. Orif/ame memiliki engagement yaitu manajemen memberi rasa hormat 

terhadap ide-ide individu, membangun kebijakan kolektif yang lebih baik, 

menghasilkan komitmen dari semua pihak, explanation yaitu pemahamaan 

akan keputusan strategi yang dibuat dari setiap orang yang terlibat, membuat 

keputusan secara netral untuk kepentingan perusahaan secara keseluruhan, 

menghargai umpan balik untuk proses pembelajaran, expectation clarity yaitu 

manajer menyatakan aturan main yang jelas, karyawan memahami apa hak dan 

kewajibannya dengan baik, meminimalkan permainan politik dan favoritisme. 
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c) on motivating key players to aggresively more forward with change? 

Orijlame selalu memotivasi seluruh karyawannya dengan objektif di dalam ha! 

pemberian gaji dan benefit tcrmasuk bonus para sales force-nya. Memberikan 

point reward dan compensation berupa tiket perjalanan wisata kc manca negara 

bagi sales force yang bcrprestasi. 

d) an on knocking down polilical roadblock Iha! often trip us even the bes/ s/ralegics'' 

Orijlame mengembangkan pcrsahabatan 

Oriflame memiliki mitra kerja yang tcrsebar di beberapa negara seperti: 

A::erbaijan, Armenia. Bosnia, Bulgaria, Belarus, Belgium, Chile. China. 

Colombia, Croalia. Che:: Republic, Denmark, Ecuador, Egyp1, Estonia. Finland. 

France. Germany, Greece. Georgia, Hungary, Iran, India, Ireland, Ka::akhs1a11. 

Kosovo. Latvia, Lebanon, Lithuania, Macedonia, Mauritius, Mexico, Moldova. 

Mongolia, Morocco. Montenegoro, Netherlands, Norway, Peru. Poland. Portugal. 

Romania. Russia, Serbia. Slovak Republic, Slovenia, Spain, Sri Lanka. Sweden. 

Swil::er/and, Thailand, Turkey, Ukraine, dan United Kingdom. Dengan agencv 

yang berada di 88 negara di dunia. Pabrik berada di Dublin, Ireland, Poland, 

l\1oscow, dan China. Di Indonesia, Oriflame hanya memiliki Agency yaitu sebagai 

distributor langsung di 12 lokasi seperti Bulungan, Daan Mogot, Rawamangun, 

Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Medan, Pekanbaru, Makassar, Balikpapan, 

Denpasar, dan Semarang. Oriflame tidak memiliki pabrik manufacturing di 

Indonesia. Oriflame resmi dan menjadi anggota Asosiasi Perdagangan Langsung 

Indonesia (APL!) yang berada di bawah pengawasan Departemen Perdagangan 

Republik Indonesia, YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia), dan Dirjen 

POM sejak tahun 1986. Oriflame mcmiliki chain delivery yang virtual dari segi 

hardware dan software yang mendukung order online system yang menjangkau ± 
60 negara di dunia. Termasuk bank-bank di dunia untuk mendukung sistem 

pembayaran. Di Indonesia, Oriflame didukung oleh Bank BCA dan Bank Lippo 

sebagai mitra dalam bidangpayment system. 
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A.10. Tiga Ciri Strategi yang Baik 

Di dalam tcori Blue Ocean Strategy ada tiga ciri pendekatan strategi yang baik 

untuk membuka Blue Ocean yaitu: 

A.10.a. Fokus 

Oritlamc bcrfokus pada pelanggan. Bagaimana bisa melayani pelanggan sccara 

baik, memenuhi kcbutuhan pelanggan akan kosmetika alamiah berkualitas di masa 

depan dengan sistem pcmasaran direct selling yang bersahabat. 

Hubungan antara Fokus dan Pembclian Produk 

Ho Tidak terdapat hubungan antara fokus dan pcmbelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan positif antara fokus dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai bcrikut: 

Ho: p i"' 0 

H1 :p <O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka H0 ditolak dan H 1 diterima. 

Correlations 

Pembelian I 
Produk Fokus 

Pearson Correlation Pembelian Produk 1.000 .683 
Fokus .683 1.000 

Sig. (1-tailed) Pembelian Produk .000 
Fok us .000 

N Pembelian Produk 50 50 
Fokus 50 50 

Coefficients( a) 
Unstandardized 

I 
Standardized 

Coefficients Coefficients 

· 1 I I : 
Model B Std. Error I Beta t Sig. 

1 (Constant) 27.6261 1.994 1. 

.6831 

13.857 I .000 
Fokus 2.957 .457 ! 6.476 I .000 

a Dependent Variable: Pembelian Produk 
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Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.000 < 0.01 maka H0 ditolak, H1 diterima. Hal ini 

membuktikan bahwa dari data statistik terdapat hubungan positif antara fokus dan 

pembelian produk. 

Analisis: 

Dengan hanya fokus pada industri kosmetika maka Ori/lame dapat 

bcrkonsentrasi di dalam menciptakan produk-produk yang inovatif di bidang 

kosmetika alami yang dapat mcmbcrikan nilai lcbih bagi pelanggan dalam ha! 

manfaat-manfaat yang nyata atas penggunaan produk-produknya. 

A.10.b. Gerak l\lenjauh (Divcrgcnsi) 

Orif/ame memiliki keunikan di dalam menciptakan produknya. Produk 

kosmetika hanya tcrbuat dari bahan dasar alami yang selalu diproses mclalui suatu 

penelitian di pusat penelitian dan perkembangan global dengan cara mcncari sesuatu 

yang barn, menciptakan sesuatu yang barn. dan melihat altematif. bukan dari 

membanding-bandingkan diri dengan pesamg. Proses pengembangan produk 

melibatkan para ahli dari segala bidang, mulai dari ahli kimia sampai ahli biologi yang 

berpengalaman lebih dari 40 tahun. Oriflame memiliki karyawan-karyawan yang 

berkualitas agar berhasil di level eksekusinya. 

Sejak awal berdirinya, jauh sebelum industri lain melakukan ha! ini. Oriflame 

telah menjadi Pioneer yang menentang penggunaan hewan sebagai bahan percobaan. 

Produk tersebut tidak diujikan pada binatang namun langsung diujikan pada para 

sukarelawan yang terdiri dari staf GTC (Global Technical Center) dengan 

mengevaluasi hasil nyata alas penggunaan produk tersebut sehingga kualitas nyata 

dapat dirasakan oleh para sukarelawan tersebut. Seperti halnya memasak, mereka 

bereksperimen sampai mendapatkan hasil yang benar-benar tepat. Orif/ame tidak 

melebarkan sayap ke industri-industri lainnya seperti industri pakaian, tas, sepatu, dan 

lain sebagain ya untuk berkompetisi. 
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Hubungan antara Divergensi (Gerak Menjauh) dan Pcmbclian Produk 

Ho Tidak terdapat hubungan antara di vergensi dan pembelian produk. 

H 1 Tcrdapat hubungan positif antara divergensi dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi rcgresi linear adalah scbagai bcrikut: 

Ho:p ~o 

H1 :p <O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka H11 ditolak dan H 1 ditcrima. 

Correlations 

Pembelian 
Prociuk Oiverqensi 

Pearson Correlation Pembelian Prociuk 1.000 .422 
Oivergensi .422 1.000 

Sig. (1-tailed) Pembelian Prociuk .001 
Divergensi .001 

N Pembelian Prociuk 50 50 
Divergensi 50 50 

Coefficients( a) 

Unstandardized Standardized 
Coefficients Coefficients 

I I I Model B I Std. Error 1 Beta t Sig. 

1 (Constant) 32.7161 2.420 : I 13.522 I .000 
Divergensi 1.752 .544 .422 i 3.221 : .002 

a Dependent Vanable: Pembel1an Prociuk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.002 < 0.0! maka H0 dit H1 diterima. Hal 101 

membuktikan bahwa dari data statistik terdapat hubungan positif antara divergensi 

(gerak menjauh) dan pembelian produk. 
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Oriflame Berhasil Menciptakan Ruang Pasar Baru 

Inovasi radikal telah menghasilkan pasar yang baru yang sebelumnya belum 

terjelajahi sehingga dapat meminimalisasi risiko pencarian karena barang mudah 

dicari sebagai berikut: 

Tabel 4.9 Ruang Pasar yang Baru 

Tahun Perusahaan Orijlame 

1967 
1968 

I 1969 
I 1970 
i 1972-1985 
I 1986 

1989 
I 1990 

1991 - 1996 

1997 

Didirikan di Swedia 
Didirikan pabrik pertama di Finland 
Denmark dan Norwegia adalah pasar pertama di luar Swedia 
Pengembangan pasar ke United Kinf(dom 
Pengembangan pasar ke Netherland. Spain. dan Portugal 
Indonesia meniadi pasar pertama di Indonesia 
Chili meniadi pasar pcrtama di Amerika Latin 
Setelah runtuhnya tembok Berlin, berekspansi kc Eropa Timur dan 
Eropa Tengah, diikuti dengan CIS. dan negara-negara Baltik 
Pengembangan pasar ke Poland, Hungary, Mexico. Rusia. Turkey. 
Latvia, Ukraine, Slovakia, Greece, Bulgaria, Peru. Lithuania. 
Romania, Macedonia, Ecuador, Croatia, India 
Mesir menjadi pasar pertama di Afrika. 
Pengembangan pasar ke Estonia, Morocco, Slovenia. Sri Lanka 

I 1998 Pengembangan pasar ke Azerbaiian, Colombia, Bosnia 
! 2000 Didirikannya Global Technical Center di Dublin, Irlandia untuk 
! penelitian lanjutan dan pengembangan produk. Pengembangan 
\ pasar ke Kazakhstan, Thailand, Georf(ia 
f--~~~~~--"'-'=---"c:_::_=--__,c:.::..:~'----~~---'--"-~-"'-~~~~~~~~~~~~-

11 2 o o I - 2003 Pengembangan pasar ke Serbia, Montenegoro, Mo11go/ia,Armenia, 
Moldova, Vietnam 

i 2003 Pendirian pabrik dan distribution centre di Rusia 
2004 Jumlah pasar kurang lebih 60 negara, Lebanon 
2005 Pendirian pablik di China dan pengembangan market di China. Belarus I 

1

2006 Pengembangan pasar ke Iran. Memilikifranchise di Costa Rica, I 

I El Savador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Switzerland, Sudan, 
i Saudi Arabia, Cuba, Australia, Algeria, dan United Kingdom. 

2007 Pengembangan produk-produk baru di Perancis 

Analisis: 

Dengan adanya ruang pasar yang baru maka pembelian produk Oriflame 

mengalami pertumbuhan yang pesat. Seperti kapal yang sedang berlayar Oriflame 

meninggalkan pesaing-pesaingnya karena adanya rule of game yang baru. Hal tersebut 

' . 
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menjadikan kompetisi tidak relevan karena produk pesaing menjadi tidak revelan lagi 

bagi kustomer. Hal tersebut menjadikan pelanggan loyal di samping adanya brand 

image di benak pelanggan. 

A. I O.c. Motto Memikat yang Jelas 

Looking Good Made Easy. Cantik adalah menjadi seperti apa yang Anda 

inginkan. Memudahkan semua orang untuk mendapatkan penampilan terbaiknya 

dengan menawarkan kosmetika alami yang dijual langsung dari satu tcman ke tcman 

yang lainnya. Orang akan senang membeli produk perawatan kulit alami yang 

ditunjukkan oleh teman yang mereka kenal. 

Pada umumnya, kosmetik dirancang untuk membuat Anda tampil atau terlihat 

seperti orang lain. seperti seorang model atau bintang film namun Oriflame melakukan 

pendekatan dari sisi yang bcrbeda yaitu cantik scperti yang apa Anda inginkan 

(menjadi diri scndiri). Buat apa membuat seseorang terlihat seperti orang lain. Tidak 

sulit untuk memproduksi dan menjual kosmetik yang menjanjikan semua orang akan 

terlihat seperti model, tetapi hal itu tidak jujur. Yang Oriflame inginkan adalah 

menjadikannya mudah dan harga terjangkau bagi semua orang untuk tampil yang 

terbaik. Dengan menciptakan kosmetik yang mudah dimengerti dan mudah digunakan. 

Konsultan terlatih akan memberikan saran dan kesempatan untuk mencoba produk 

sebelum pelanggan membeli. Apabila pelanggan merasa tidak puas maka Oriflame 

akan menawarkanjaminan uang kembali. 

Oriflame memberikan pelatihan kepada seluruh konsultan mengenai product 

knowledge, motivation, direct selling method, beauty class from experts, beauty 

academy from experts, happy hours, seminars from experts, video conference, gala 

dinners, opportunity meeting, insentif, souvenir, show time, tiket gratis, wisata keluar 

negeri, dan lain sebagainya. Diadakan pertemuan secara rutin minimal seminggu 

sekali untuk mengevaluasi di antara grup. 

Dibangun seminar dalam industri pelanggan yang digunakan untuk 

membangun jejaring dengan eksekutif perusahaan dalam industri perusahaan sekaligus 

mempromosikan produk-produknya dan dukungan terhadap pelanggan serta melihat 
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perkembangan industri pelangan. Dilakukan semmar umum yang digunakan untuk 

membangun citra kepada masyarakt mengenai keunggulan produk dan perusahaan 

sehingga masyarakat akan menggunakan produk-produknya. 

Hubugan antara Motto Memikat dan Pembelian Produk 

Ho Tidak terdapat hubungan antara motto memikat dan pembelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan positif antara motto memikat dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai berikut: 

Ho :p r'O 

H 1 :p <O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0.05 maka Ho ditolak dan H 1 diterima. 

Correlations 

Pembelian I 

Prociuk I Motto Memikat 
Pearson Correlation Pembehan Prociuk 1.000 .557 

Motto Memikat .557 1.000 
Sig. (1-tailed) Pembelian Prociuk .000 

Motto Memikat .000 
N Pembelian Prociuk 50 50 

Motto Memikat 50' 50 

Coefficients( a) 

Unstandardized Standardized I 

Coefficients 
• 

Coefficients 
l 

I Model B ! Std. Error i Beta I t Sig. 

1 (Constant) 29.581 i 2.353: 12.570 ! .000 
Motto Memikat 2.3551 .507 i .557 4.649 i .000 

a Dependent Variable: Pembelian Prociuk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.000 < O.Ol maka H0 ditolak, H1 diterima. Hal ini 

membuktikan bahwa dari data statistik terdapat hubungan positif antara motto 

memikat dan pembelian produk. 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



72 

Analisis: 

Motto Oriflame mampu menyampaikan pesan dengan jelas serta mengiklankan 

penawaran/produk secara jujur. 

Onjlame memiliki ke tiga kualitas yang sating melengkapi yaitu fokus, 

divergensi, dan motto memikat. Diperjelas dengan ide bisnis Orif/ame berdasarkan 

tiga pilar yaitu kosmetika alami mumi, pcmbelian pribadi, dan sales force yang 

mandiri. Hal ini tctap sama hingga sekarang sejak pcrusahaan didirikan. Menurut teori 

strategi samudra biru, tanpa kc tiga kualitas tersebut, strategi pcrusahaan akan kabur. 

tidak khas, sulit dikomunikasikan, dan memiliki struktur biaya yang tinggi. 

A.I I. Hubungan antara Harga dan Pembclian Produk 

HcJ Tidak terdapat hubungan antara harga dan peningkatan pembelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan ncgatif antara harga terjangkau dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai berikut: 

Ho: p 7' 0 

H1 :p <O 

Jika signifikan a tau probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan H 1 ditcrima. 

Correlations 

Pembelian 
I Produk Hara a 

Pearson Correlation Pembelian Produk 1.000 I .190 
! 

Harga .190 I 1.000 
Sig. (1-tailed) Pembelian Prociuk .094 

Harga .o94 I 
N Pembelian Prociuk 50 50 

Harga 50 50 

Coefficients( a) 

Unstandardized Standardized 
Coefficients Coefficients 

i ! 

I 

Model t i Sig. B Std. Error Beta ' 
1 (Constant) 35.970 3.367 10.682 i .000 

Harga .939 .702 .190 1.339 j .187 

a Dependent Variable: Pembel1an Prociuk 
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Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.187 > 0.01 maka H0 diterima, H1 ditolak. Hal ini 

membuktikan bahwa data statistik tidak mendukung antara harga dan pembelian 

produk. Adan ya hubungan negatif antara harga dan pembelian produk. 

Produk tersebut memiliki harga yang terjangkau. On/lam~ dapat melakukan 

penekanan harga dengan membeli bahan-bahan secara banyak dan memiliki seluruh 

hak patennya. Bagi produsen, untuk meraih untung besar adalah dengan memiliki 

proses penambahan nilai (value creating process) yang benar-benar tidak mudah ditiru 

dan memiliki keunikan dengan adanya hak paten. 

Input 

Bahan Baku --
Proses 

Proses penambahan 
nilai ---

Bagan 4.4 Value Creating Process 

Output 

Bahanjadi 

Oriflame dapat memberikan komisi dan diskon kepada pelanggan. Oriflame 

secara konsisten melakukan inovasi harganya melalui harga diskon dan pemberian 

komisi kepada pelanggan. Harga tersebut merupakan harga yang strategis karena dapat 

memberikan nilai lebih kepada pelanggan. 

Analisis: 

Dari uraian di atas Oriflame dapat menerapkan harga strategis yang terjangkau 

sehingga diperoleh laba strategis karena biaya sasaran yang tepat sehingga adanya 

biaya operasional yang rendah karena adanya restrukturisasi bi a ya (cost) dengan 

menjalin kemitraan kerja maupun outsoursing sehingga akan didapat inovasi harga. 

Inovasi harga Oriflame dengan cara mereduksi harga normal dengan diskon 

pada produk-produk baru sebagai promosi dan produk unggulan secara bergantian 

setiap bulannya. Produk-produk reguler memiliki harga stabil di bawah harga normal. 

Sehingga pelanggan akan mcnerima harga yang jauh lebih rendah dari harga pasar 
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sehingga dapat terjangkau. Penggunaan harga penetrasi yang merupakan harga rendah 

di awal peluncuran suatu produk untuk melihat kemampuan harga. Penggunaan harga 

psikologi yaitu penentuan harga berdasarkan citra (image), harga ganjil (menurunkan 

harga sampai mendekati besaran tertentu), misalnya Rp. 100.000 menjadi Rp. 99.900. 

Penggunaan harga paket seperti beli satu dapat satu atau beli dua dapat satu produk. 

Apabila digambarkan adalah seperti tabel berikut ini. 

Bagan 4.5 Model Laba Strategi Samudra Biru 

A.12. Hubungan antara Pengadopsian (Mengatasi Hambatan-Hambatan) 

dan Pembelian Produk 

Ho - -Tidak terdapat h-ubungan antara pengadopsian dan pembelian produk. 

H1 Terdapat hubungan positif antara pengadopsian dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai berikut: 

Ho :p ;CO 

H1:p <O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan H1 diterima. 1 
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Correlations 

Pembelian Pengadop 
Produk sian 

Pearson Correlation Pembelian Produk 1.000 .639 
Pengadopsian .639 1.000 

Sig. (1-tailed) Pembelian Produk .000 
Pengadopsian .000 

N Pembelian Produk 50 50 
Pengadopsian 50 50 

Coefficients( a) 

Unstandardized Standardized I 

---· Coefficients _ ·-~ Coeffi~-i~nts 
I 

I Model 8 
I 

Std. Error Beta t . Sig. I 

1 (Constant) 28.724 ! 2 053 . 

.639 I 
13.993 .000 

Pengadopsian 2.655 .462 5.753 . .000 

a Dependent Variable: Pembelian Produk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.000 < 0.01 maka H0 ditolak, H 1 diterima. Hal tersebut 

membuktikan bahwa dari data statistik tcrdapat hubungan positif antara 

pengadopsian dan pembelian produk. 

Analisis: 

Dengan bennitra maka hambatan-hambatan seiring dengan berjalannya waktu 

dapat teratasi dengan baik. Hal ini telah mendorong Oriflame dari sebuah home 

industry menjadi sebuah perusahaan global bertaraf Intemasional. Oriflame telah 

memperoleh I 0 buah kategori awards yang merupakan penghargaan pada merek­

merek kosmetika yang berkualitas tinggi dan berkelas intemasional oleh majalah 

Harper's Bazaar (Sumber: H·ww.oriflame.com, 2007). Kemitraan tersebut sangat 

mendukung operasional Oriflame di dalam ha! hadware, software dan jaringan 

telekomunikasi seperti order online system, payment system, dan delivery system. Dari 

apa yang dilakukan telah nyata Oriflame berhasil melewati empat rintangan-rintangan 

yang telah disebutkan di atas di level eksekusinya. Karena keberhasilan mengatasi 

empat hambatan yang telah disebutkan di atas maka ha! tersebut telah mengurangi 
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risiko, di sarnping Oriflame mempcrhatikan etika dan lingkungan dengan cara 

memelihara lingkungan di sekitar tempatnya berada, menyediakan peluang bisnis, 

program-program sosial dalam lingkup regional dan internasional (The World 

Childhood Foundation). Oriflame memprakarsai Oriflame University yang 

mengembangkan knowledge serta profesionalisme. Seluruh pemasok diharapkan untuk 

ikut bcrtanggung jawab tcrhadap kclestarian dan pcrlindungan lingkungan, penerapan 

pengawasan lingkungan yang cukup scrta mengikuti kctentuan nasional dan lokal 

negara masing-masing, Oriflame telah membuat orang melihat dan mengalami rcalitas 

yang keras secara nyata, bertemu dengan konsumen yang tidak puas dengan cara 

mendengarkan langsung konsumen yang paling tidak puas, menggunakan sumber 

daya yang ada dengan tepat, memusatkan perhatian pada KingPin (pemain kunci 

dalam organisasi) yang disebut Key Account Manager, atomisasi untuk membuat 

organ1sas1 mengubah dirinya sendiri. mcmiliki consigliere yaitu orang yang ahli 

berpolitik, sangat dihormati, yang tahu jebakan yang ada termasuk orang yang 

mcnentang dan mendukung Anda dan mentransformasi kubu-kubu ekstrim . 

.. 
A.13. Hubungan antara Biaya dan Pcmbclian Produk 

Ho Tidak terdapat hubungan antara biaya dan pembelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan negatifantara biaya dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai berikut: 

Ho :p ~o 

H1 :p <0 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

Correlations 

Pembelian 
Prociuk Biava 

Pearson Correlation Pembelian Prociuk 1.000 .168 
Bia ya .168 1.000 

Sig. (1-taileci) Pembelian Prociuk .122 
Biaya .122 

N Pembelian Prociuk 50 50 
Biaya 50 50 
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Coefficients( a) 

Unstandardized 
I 

Standardized I 

Coefficients Coefficien!? ___ 
' i 

Model B Std. Error I Beta t Sig. 

1 (Constant) 37.324 2.675 !, 13.953 I .000 
Biaya .691 .586 j .168 1.180 : .244 

a Dependent Variable: Pembelian Produk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.244 > 0.01 maka H,, ditcrima, H 1 citolak. Hal tnt 

membuktikan bahwa data statistik tidak mendukung antara biaya dan pembelian 

produk. Adan ya hubungan negatif antara biaya dan pembelian produk. 

Di dalam ha! biaya operasional. Oriflame mendorong scmua orang di Ori/lame 

untuk mencari penyelesaian yang sederhana dan masuk aka! untuk masalah yang 

dihadapi schari-hari. Sehingga dapat menekan biaya operasional dan oiaya promosi. 

Tidak melakukan promosi secara gencar di media masa baik cetak maupun elektronik 

namun mampu merangkul pelanggan barn melalui word of mouth dari satu orang ke 

orang lain. 

Analisis: 

Oriflame telah berhasil mengurang1 persamgan berdarah yang memerlukan 

biaya tinggi di dalam ha! promosi produk dengan mengurangi promosi secara gencar 

di TV, koran, majalah, radio atau membuka outlet di mall-mall namun mampu 

merangkul kelompok pelanggan barn dengan membangun persahabatan melalui word 

of mouth (dari mulut ke mulut) yang kuat dari satu orang ke orang lain karena adanya 

manfaat nyata yang dirasakan termasuk adanya keuntungan berupa insentif pembelian, 

diskon, souvenir, jaminan uang kembali, dan lain sebagainya. Oriflame dapat 

meminimalisasi biaya operasional (menghemat biaya) sehingga dapat rneminimalkan 

risiko kerugian yang tidak diharapkan. Hal tersebut merupakan suatu lompatan nilai 

yang diciptakan oleh Oriflame di tambah adanya pengaruh dari penerapan sistem 

pemasaran direct selling yang merupakan keunikan lainnya dari Oriflame. Biaya yang 
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rendah juga ditunjang oleh proses pendauran ulang kemasan sehingga menghemat 

biaya pembuatan kemasan baru. 

A.14. Hubungan antara Inovasi Produk Kosmetika dan Pembelian Produk 

Ho Tidak terdapat hubungan antara inovasi produk dan pembelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan positif antara inovasi produk dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korclasi rcgresi linear adalah sebagai berikut: 

Ho :p ~o 

Hi:p <O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan H 1 ditcrima. 

Correlations 

' 
' 
! 

lnovasi 
Pembelian 

I 
Prociuk 

Prociuk Kosmetika 
Pearson Correlation Pembelian Prociuk 1.000 .375 

lnovasi Prociuk 
Kosmetika .375 1.000 

Sig. (1-tailed) Pembelian Prociuk .004 
lnovasi Prociuk 
Kosmetika .004 

N Pembelian Prociuk 50 50 
lnovasi Produk 
Kosmetika 50 50 

Coefficients( a) 

Unstandardized Standardized 
____ c;_oefficients Coefficients 

Model B Std. Error I Beta t Sig. 

1 (Constant) 32.375 2.895 11.184 .000 
lnovasi Produk 
Kosmetika 1.925 .686 .375 2.806 .007 

a Dependent Vanable: Pembehan Prociuk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.007 < 0.01 maka H0 ditolak, H1 diterima. Hal mt 

membuktikan bahwa dari data statistik terdapat hubungan positif antara inovasi 

produk dan pembelian produk. 
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Oriflame membagi ke dalam 5 kategori produk kosmetika yaitu: 

a. Toiletries (produk untuk mandi) 

b. Skin care (produk perawatan kulit) 

c. Assesories (pelengkap kosmetika) 

d. Colour cosmetics (aneka kosmetika wanita dan pria yang memiliki variasi wama 

dan aroma) 

c. Fragnance (minyak wangi) 

Jenis produk yang dihasilkan lebih dari 800 items. Produk Ori(lame yang 

dipasarkan di Indonesia ada ± 580 jenis (Sumber: Katalog, 2007). Produk tersebut 

diproduksi untuk keperluan wanita, pria, remaja, dan balita yang memiliki berbagai 

fungsi dan manfaat untuk: 

a. J enis kulit kering 

b. Jenis kulit normal 

c. J enis kulit berminyak 

d. Jenis kulit alcrgic (sensitif) 

e. Jenis kulit kombinasi kering, normal, dan berminyak 

Penggunaan produk dapat tahan selama delapan jam, masa kadaluarsa sclama 

dua tahun. Nuansa wama-wama dengan sentuhan alami yang menyegarkan dan 

natural terbuat dari bahan-bahan alami seperti bunga yarrow. birch, camomi//c. 

c_ipress, irish, algae, chesn11t, cocon11t, honey, apple, bluberry, cloudberry, s1mj/01rcr, 

aloe vera, grape, orange. wheat, dan lain sebagainya. 

Ingredient 

Ingredient terdiri dari komposisi bahan dasar alami yang memiliki manfaat 

untuk menyegarkan kulit muka, meremajakan kulit, memberikan vitamin dan serum 

kulit, mencegah kulit keriput, memutihkan kulit, mengembalikan vitalitas kulit, dan 

mengencangkan kulit secara alamiah. Oriflame terus menekankan pada inovasi baru 

dan pengembangan produk dengan cepat yang dilakukan dengan penelitian ilmiah, 

efisiensi biaya, dan sistem produksi yang berkualitas tinggi. 
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Aroma 

Aroma dirancang dari wewangian bunga, buah, kayu-kayuan, dedaunan yang 

menyegarkan, sensual, lembut, elegan, dan modern. 

Analisis: 

Hal-ha! tersebut tclah menciptakan suatu uniqueness. Uniqueness tcrcipta 

karena adanya ide-idc radikal, gila, tidak biasa yang tcrcermin dari produk-produk 

yang dihasilkannya. Pengembangan inovasi produk yang tidak mudah ditiru karena 

memiliki pcrlindungan merek dan hak paten yang kuat sehingga tidak mudah dikejar 

oleh industri kosmetika lain seperti kapal di laut biru yang tenang yang jelas lebih 

mengkonsentrasikan diri untuk mencapai tujuan. Sehingga Oriflame tidak pcrlu repot 

mengurus persaingan dengan fokusnya kepada pelanggan. Inovasi produk dan jasa 

telah menciptakan peluang untuk meningkatkan pendapatan dari sisi pengembangan 

produk dan jasa bahkan scgmen pasar baru. 

A.15. Hubungan antara Kemasan Baru dan Pembelian Produk 

Ho Tidak terdapat hubungan antara kemasan baru dan pcmbelian produk. 

H 1 Terdapat hubungan positifantara kemasan baru dan pembelian produk. 

Hipotesis uji korelasi regresi linear adalah sebagai bcrikut: 

Ho: p ;CO 

H1 :p <O 

Jika signifikan atau probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan H 1 diterima. 

Correlations 

Pembelian I Kemasan 
Prociuk Baru 

Pearson Correlation Pembelian Prociuk 1.000 .567 

Kemasan Baru .567 1.000 

Sig. (1-taileci) Pembelian Prociuk .000 

Kemasan Baru .000 

N Pembelian Prociuk 50 50 

Kemasan Baru 50 50 
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Coefficients( a) 

Unstandardized Standardized I 

Coefficients Coefficients 

I 
' 
' 

Model B Std. Error Beta I t . Sig. 

1 (Constant) 29.9421 2.221 13.484 . .000 

.5671 Kemasan Baru 2.327 i .488 4.765 : .000 

a Dependent Variable. Pembehan Produk 

Keputusan: 

Signifikan atau probabilitas 0.000 < 0.01 maka H0 ditolak. H1 diterima. Hal ini 

membuktikan bahwa dari data statistik terdapat hubungan positif antara kemasan 

baru dan pembelian produk. 

Kemasan dirancang dcngan design khusus yang discsuaikan dcngan trend dan 

fashion sehingga terkcsan elegance, eksklusif, dan berkualitas. Kemasan dibuat 

dengan teknologi daur ulang schingga kcmasan bekas dapat didaur ulang kembali 

untuk dipergunakan sebagai bahan baku kemasan baru. Design kemasan disesuaikan 

dengan jenis kelamin, untuk wanita kemasan dibuat menarik. mudah dibawa, dan tidak 

cepat rusak sedangkan untuk pria, kemasan dibuat macho. dan tidak cepat rusak. Di 

samping memahami respon emosional seperti apa yang dibangun oleh sebuah produk 

pada kemasan terhadap pemakainya. Penggantian kemasan dilakukan per periode 

tertentu. 

Kemasan didaur ulang sehingga dapat menghemat biaya pembuatan kemasan 

barn dan menekan biaya operasional dan produksi. 

A.16. Pertumbuhan Pembelian Produk (Sales) Orijlame 

Hal-ha] tersebut di atas telah mempengaruhi pertumbuhan pembelian produk 

Orif/ame yang signifikan mulai dari tahun 1999 s/d 2007 adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 Grafik Pertumbuhan Penjualan 
(Sumber: Interim Report, 2007) 

Jutaan E: (Euro) 
lnovasi Nilai 

Kompetisi 
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Analisis: 

Oriflame mengalami pertumbuhan yang signifikan mulai tahun 1990 s/d 1997 

namun terjadi penurunan pada tahun 1998 karena adanya krisis ekonomi dunia. 

Namun krisis dapat dilalui dengan baik sehingga mulai tahun 1999 s/d 2007, 

pertumbuhan meningkat dengan pesat. Dengan inovasi nilai membuat Oriflame 

menjadi leading market di 30 negara di dunia dengan mempekerjakan lebih dari 5600 

pekerja di seluruh dunia. Data tersebut di atas hanya sebagian dari total keseluruhan 

pendapatan Oriflame selain dari EPS (Earning Per Share) yang terus meningkat 

sehingga menguntungkan para stakeholdemya. Ditambah pendapatan lainnya seperti 

komisi dari mitra kerja, pendapatan handling fee , biaya pembelian katalog, dan lain 

sebagainya. Selama tahun 2006 telah terjual saham sejumlah 227 ,041 lembar per hari. 

Para shareholder terdiri dari Af Jochnick Foundation. JP Morgan Chase Bank, SSB 

CL Omnibus. Robur, Melon Omnibus, Senior Management and other, and publics. JP 

Morgan Chase Bank adalah salah satu bank yang melakukan bisnis transaksi 

perbankan internasional di dalam hal perdagangan dan pembayaran internasional 

(transaksi letter of credi (LIC), forex exchange rate, valuta asing, remittance, Society 

for Worldwide Interbank Financial Telecomunication (SWIF1) , payment system, dan 

lain sebagainya). JP Morgan Chase Bank adalah juga rekanan bisnis BCA di dalam 

hal International Banking Systems dan SWIFT. Namun peningkatan stocks tidak 

dibahas di dalam penelitian ini karena fokusnya pada perrumbuhan pembelian produk 

yang merupakan sales Oriflame. 

Penjualan Orijlame Tiga Bulan Terakhir, Desember 2007. 

Tiga bulan terakhir, per akhir Desember 2007 telah terjadi : 

a. Rata-rata penjualan sales force meningkat 21 % 

b. Closing sales force meningkat 25% dari 488.600 pelanggan tetap menjadi 

2.465.100 

c. EBITDA meningkat 37% (€65,3m) 

d. Profit meningkat 32% (€56,7m) setelah merestrukturisasi biaya dari (€43 .0m) 

e. Net profit meningkat 40% (€43.6m) 

(Sumber: Interim Report, 2007) 
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Data Performance Penjualan Oriflame 

Tabel 4.11 Performance Penjualan 
(Sumber: Annual Report, 2000 s/d 2007) 

Dalam Jutaan Euro 

I. Safes 395,278 446,605 544, 127 652,136 670,692 765,690 9 17.945 

2. Gross Profit 270,972 317,955 390,843 4-l6,564 463.627 522,729 634,662 

3. Gross Margin (%) 68,6 7 1,2 71,8 68,5 69.1 68,3 69. 1 

4. Net Profit 27,868 44,798 74,371 72,532 87,844 90,482 93.499 

5. Net Profit Margin (%) 7,05 10,03 13,66 11,12 13,09 11,81 10.18 

Laba Kotor (Gross Margin) 

Tabel 4.12 Gross Margin (% ) 
(Sumber: Annual Report, 2000 - 2007) 

Analisis: 

~ 68.3% 

2005 

70,1 % 
2007 

• 69,1 % 
2004 

• 68.6 % 
2000 

68,5 % 
2003 

71 ,8 % 
2002 

1. 109.385 

777,S:o 

70.1 

11 5.990 

10,45 

Tingginya gross margin adalah merupakan hasil dari inovasi nilai (value 

innovation). Batasan gross margin yang baik dari suatu inovasi nilai adalah rata-rata ~ 

61 % sehingga Oriflame memiliki inovasi nilai yang baik. 
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Laba Bersih (Net Profit Margin) 

Tabel 4.13 Net Profit Margin (%) 
(Sumber: Annual Report, 2000-2007) 

• 10,18 "lo 
2006 

Rata-rata industri sejenis = 5%. 

Analisis: 

10,45 % 
2007 

• 13,09 % 
2004 

•7.05% 
2000 

11, 12 "lo 
2003 

13,66 "lo 
2002 
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Marjin laba Oriflame di atas rata-rata industri sejenis karena biaya operasional 

yang rendah disebabkan operasional yang efisien. Oriflame memiliki rata-rata industri 

sejenis ~I 0.92% (8 tahun) . Batasan net profit margin dari industri sejenis adalah 5% 

sedangkan Oriflame memiliki net profit margin > 5% atau ± 11 % sehingga dapat 

keluar dari batasan-batasan industri yang ada. 
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Berdasarkan analisis maka diperoleh bagaimana cara Orijlame mencapai 

Profitable Growth di dalam inovasi nilai. 

People and 
Culture 

Brand and 
Natural 
Quality 
Product 

World Class 
Services 

Business Thinking Something New 

Opportuni~ l ~ Thinking 
Term o/The 

Total Solution 

Thinking Beyond 
Existing Assets and 

Capabilities 

Perspektif Perusahaan Perspektif Pelanggan 

Biaya penyimpanan 
(cost savinsg) 

Biaya pemasaran 
yang rendah 

> 
Biaya tambahan 
(cost additions) 

Posisi biaya rendah 
Harga 

terjangkau + 
lnovasi produk 

yang radikal 

Volume tinggi Perluasan 
pasar 

Pc11c11p11i1111 i11m'tl\i 
11ilai y1111g ti11.~gi 

Pertumbuhan penjualan dan keuntungan 
yang tinggi 

Bagan 4.6 Rangkaian Value Innovation Oriflame 
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Oriflame memiliki tujuh komponen di dalam menjalankan bisnisnya yaitu 

people and culture, brand and natural quality product, business opportunity, world 

class service, thinking beyond existing assets and capabilities, thinking something 

new, and thinking term of the total solution buyers seek dengan menghubungkan 

perspektif perusahaan dan perspektif pelanggan. Perspektif perusahaan terdiri dari 

personil dan overhead yang ekonomis dan masuk akal, biaya operasional yang rendah, 

overall margin yang baik dan direct selling. Sedangkan perspektif pelanggan terdiri 

dari keuntungan, manfaat lebih, adanya diskon, komisi, bonus karena adanya sistem 

pemasaran direct selling dan produk bermanfaat yang berkualitas. Dari perspektif 

pemsahaan dan pelanggan tersebut berkontribusi terhadap penghematan biaya 

pemasaran (biaya pemasaran yang rendah) sehingga mengakibatkan biaya 

penyimpanan lebih besar dari pada biaya tambahan yang dihasilkan dari pelanggan. 

Biaya penyimpanan yang lebih besar daripada biaya tambahan tersebut berkontribusi 

pada posisi biaya rendah yang dapat menghasilkan harga terjangkau sehingga apabila 

digabung dengan inovasi produk yang radikal maka akan memberikan pencapaian 

inovasi nilai yang tinggi, inovasi nilai yang tinggi mengakibatkan perluasan pasar 

yang bervolume penjualan tinggi yang pada akhirnya berkontribusi pada posisi biaya 

rendah. Keseluruhan dari rangkaian tersebut menghasilkan pertumbuhan penjualan 

dan keuntungan yang tinggi bagi Oriflame. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa Oriflame memenuhi kriteria rangkaian 

Blue Ocean secara kaidah ilmiah seperti bagan di bawah ini sehingga produk-produk 

Oriflame layak secara komersial. Dari hasil uji klinis oleh Dirjen Pengawasan Obat 

dan Makanan (POM) dan Departemen Kesehatan Republik Indonesia (Depkes RI), 

telah terbukti bahwa produk Oriflame berkualitas dan bermanfaat bagi pembeli dengan 

harga yang terjangkau sehingga hambatan-hambatan yang bersifat politis tidak lagi 

menghalangi penjualan produk-produk Oriflame di Indonesia maupun manca negara. 

Dilevel eksekusinya Oriflame telah berhasil di dalam hal: 
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:\lanfaat hagi pcmhcli 

Apakah dalam ide bisnis Anda terdapat manfaat 
yang istimewa bagi pembeli 

Pcngadopsian 

Apakah hambatan-hambatan pengadopsian dalam 
mewujudkan ide bisnis Anda? 
Apakah Anda sudah menangani hambatan-hambatan 
itu secara lan suna? 

ya 

Ide samudra biru yang layak sccara komcrsil 

1 

Bagan 4.7 Rangkaian Strategi Samudra Biru yang Benar 

88 

Tidak­
pikirkan 
ulang 

Tidak­
pikirkan 
ulang 

Tidak­
pikirkan 
ulang 

Tidak­
pikirkan 
ulang 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



89 

BAB V. KESIMPULAN dan SARA'.\' 

A. Kesimpulan 

Setelah dilakukan penelitian, disimpulkan hal-hal yang berkaitan dengan 

Oriflame bcrdasarkan kajian tcori dan objektivitas responden. Dari hasil analisis 

hipotesis membuktikan terdapat hubungan yang positif antara faktor inovasi nilai. 

fokus, divergensi (gerak menjauh), mot/a memikat, pengadopsian. inovasi produk. 

kemasan baru terhadap pembelian produk (signifikansi < 0.05). Namun tidak terdapat 

hubungan yang positif antara faktor harga dan biaya tcrhadap pcmbelian produk. Dari 

data statistik diperoleh nilai signifikansi untuk setiap faktor adalah: inovasi nilai 

(0.000). fokus (0.000). divergcnsi (gerak menjauh) (0.002), morro memikat (0.000). 

harga (0.187), pengadopsian (0.000). biaya (0.244). inovasi produk (0.007). dan 

kemasan baru (0.000). 

Hal tcrsebut telah meningkatkan pembelian produk Oriflame sebesar 22% 

(E34 ! ,6m), peningkatan net profit sebesar 40% selama triwulan IV, 2007 (E43.6m) 

yang secara positif dipengaruhi olch faktor inovasi nilai, fokus. divergensi (gerak 

menjauh), motto memikat, pengadopsian, inovasi produk kosmetika. dan kemasan baru 

sehingga dalam kurun waktu delapan tahun mencapai rata-rata laba kotor (gross profit 

margin) 69.58% yang merupakan indikator bahwa Oriflame memiliki inovasi nilai 

yang baik ( :2: 61 %) sehingga Oriflame dapat keluar dari batasan-batasan industri 

sejenis yang ada karena memiliki laba bersih (net profit margin) rata-rata sebesar ± 
11%(>5%). 

lnovasi nilai penting untuk pertumbuhan keuntungan suatu perusahaan. Di 

samping Oriflame memiliki blue ocean, value creation dan uniqueness alas ide-ide gila 

(radikal) di dalam penciptaan dan pengembangan produk-produknya disamping adanya 

peluang usaha. Oriflame telah berhasil mengatasi hambatan-hambatan yang bersifat 

politis sehingga dapat memasarkan produk-produknya ke manca negara. 

Pada penelitian ini ditemukan bahwa inovasi nilai, fokus, divergensi (gerak 

menjauh), motto memikat, pengadopsian, inovasi produk, dan kemasan baru tidak 

menunjukkan koefisien negatif sehingga faktor tersebut dapat menjadi representasi 
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kondisi makro dari konsumen yang tersebar di seluruh Indonesia dan dunia di mana ke 

tujuh faktor ini terkait secara signifikan terhadap peningkatan pembelian produk 

Oriflame. Hal tersebut adalah wajar karena faktor-faktor tersebut memiliki dampak 

yang signifikan pada pembelian produk. 

Penelitian ini telah menjawab pcrtanyaan penelitian bahwa faktor-faktor 

inovasi nilai, fokus, divergensi, motto memikat, pcngadopsian, dan faktor-faktor 

pendukung di dalam strategi samudra biru (inovasi produk kosmetika dan kernasan 

baru) memiliki hubungan yang positif yang signifikan terhadap pembelian produk 

namun faktor harga dan biaya memiliki hubungan negatif yang signifikan terhadap 

pembelian produk. 

Dari penelitian ini dapat dipelajari bahwa untuk suksesnya suatu perusahaan, 

tidak harus suatu perusahaan mengikuti arus kompetisi sehingga perusahaan 

mengalami pendarahan, namun perusahaan dapat melakukan blue ocean dengan cara 

menerapkan ide-ide gila (radikal) di semua sistem pcrusahaan sehingga menghasilkan 

manfaat-manfaat lcbih untuk pelanggan. Hal tersebut akan menjadikan pelanggan loyal 

dan tidak relevan lagi terhadap produk-produk pesaingnya. Kemitraan telah 

menjadikan suatu perusahaan bertumbuh dan berkembang dcngan pesat. Arena 

kompetisi tidak relevan lagi karena perusahaan telah menciptakan permainannya 

sendiri melalui logika-logika strategis dan kreatifitasnya. Suatu perusahaan yang 

semakin kreatif dan inovatif akan semakin tinggi per/ormance-nya. 

Oriflame menanamkan rasa memiliki (sense of belonging) kepada seluruh staf 

dan sales /orcc-nya termasuk para pelanggannya selain mcmperhatikan mengenai 

kelestarian lingkungan hidup. 

B. Saran 

Dalam penelitian ini, permasalahan dibatasi hanya pada faktor-faktor inovasi 

nilai, fokus, pengadopsian, divergensi (gerak menjauh), motto memikat, harga, biaya, 

inovasi produk, dan kemasan baru. 

Dari temuan-ternuan dalam penelitian kuantitatif, bclum ditemukan potensi 

masalah terbuka yang krusial sehingga menyebabkan penurunan pembelian produk 
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karena pada umumnya faktor memiliki signifikansi kurang dari 5% kecuali faktor 

harga dan biaya. N amun ada yang perlu diperhatikan adalah bagaimana cara lebih 

meningkatkan pembelian produk tersebut yaitu dengan cara Jebih meningkatkan 

inovasi nilai sehingga kepuasan pelanggan menjadi delight, meningkatkan kualitas 

produk lebih baik lagi, meningkatkan penciptaan jenis-jcnis produk yang menurut 

responden bclum ada dcngan manfaat-manfaat yang lebih banyak tanpa mengurangi 

jenis produk yang sudah ada, menginovasi produk-produk yang tcrlihat mulai menurun 

penjualannya, meningkatkan pclayanan yang lebih baik lagi, inovasi kemasan harus 

secara berkesinambungan dilakukan, penekanan biaya operasional tetap harus 

dilakukan secara berkesinambungan, pengaturan parkir agar lebih teratur, mengatur 

gudang Jebih rutin supaya barang Jebih mudah dicari sehingga pelayanan lebih cepat, 

mengatur antrian di counter pembelian dan pengambilan barang. menerapkan sistem 

self sen·ice supaya pelanggan bisa memilih sendiri barang (± 500 jenis) yang 

diinginkan sehingga dapat mengurangi antrian, self service adalah praktek melayani 

diri sendiri di dalam pembelian barang-barang dengan menggunakan shopping cart. 

Shopping cart ada!ah pelanggan membeli barang dapat langsung memilih barang yang 

diperlukan dan membayar di kasir. Shooping cart ini juga dapat digunakan pada 

layanan order online. 

Apabila tidak memungkinkan untuk mengantisipasi peningkatan order maka 

harus ditunjang dengan penambahan tenaga kerja yang cukup agar dapat melayani 

Jebih baik Jagi dengan cara meningkatkan dagang sapi (horse trading). Horse trading 

adalah menukar kelebihan sumber daya suatu unit dengan unit lainnya untuk mengisi 

celah sumber daya yang ada. 

Manajemen harus lebih meningkatkan manaJemen self service yaitu saling 

melayani di level manajemen sehingga pelayanan dapat berjalan dengan baik mulai 

dari level paling bawah s/d yang paling atas (office boy sld lop management). Hal 

tersebut akan berdampak positif terhadap pelayanan ke pelanggan. 

C. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam ha] penggunaan item kuesioner dan 

alat analisis. Keterbatasan di dalam penggunaan alat analisis SPSS 14 kemungkinan 
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belum memadai sehingga dapat menghasilkan sesuatu yang bias. Penulis melengkapi 

analisis kuantitatif dengan data sekunder dan hasil observasi penulis. 

Peneliti berharap ada penelitian lanjutan yang mengeksplorasi lebih dalam 

masing-masing faktor penentu pembelian produk. 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



93 

DAFT AR PUST AKA 

Annual Report Oriflame tahun 2000 s/d 2007. 

David, F.R. (2004). Manajemen Stra1egis. Jakarta: PT. INDEKS Kelompok 
Gramedia. 

Greelman, James and Makhijani, l\aresh. (2005). Balance Scorecard. Jakarta: Ray 
Indonesia. 

Gwee, T.H. (2002). Success Begins From Within (Motivation To Succeed in 
Difiicult Conditions). Jakarta: Academia Education and Training. 

Hamel, Gary. (l 998). Opinion: Strategy Innovation and the Quest for Value. MIT 
Sloan Management Review 39 (2), 39 (8). 

-- . (2000). Leading the Revolution. Boston: Harvard Business School Press. 

Harefa, Andrias. (2007). Menapaki Jalan DS-MLM, Praktik. Pcsona dan Kial 
Bcrbisnis Direct Selling dan Multi Level Afarketing. Yogyakarta: Gradicn Books. 

Hutabarat, Jemsly dan Huseini, Martani. (2006). Strategik di Tengah Operasional. 
Jakarta: PT Elex Komputindo. 

Info BCA No. I 72rfahun 2008. 

Info BCA No. I 73rfahun 2008. 

Interim Report Oriflame tahun 2002 s/d 2007. 

Jrawan, Handi. (2007). Blue, Purple or Red Ocean. Jurnal Marketing Winning 
Strategy, 11(7), 36-37. 

Katalog dan Brosur Oriflame (2007). 

Kartajaya, Hermawan. (2005). Markplus on Strategy: 12 Tahun Perjalanan 
MarkPlus & Co Membangun Strategi Perusahaan. Jakarta: PT Gramedia Pustaka 
Utama. 

(2007). ,\,farkplus on Marketing The Second Generation. Jakarta: PT 
Gramedia Pustaka Utama. 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



9-+ 

Kartajaya, Hennawan dan Liestyo, Stephen. (2006). Beyond Banking. Jakarta: 
MarkPlus & Co, anggota !KAP!. 

Kim, W. Chan and Mauborgne, Renee. (1997). Value Innovation: The Strategic 
Logic of High Growth. Harvard Business Reiiew, 75, January-February, p. 102-
112. 

. (2005). A Conversation with W. Chan Kim and Renee Mauborgne Authors 
of Blue Ocean Strategy. INSEAD Business School, France. 

-- . (2005). Blue Ocean Strategy: Go where the Profits and Growth arc and 
where the Competition isn,t. f:\SEAD Business School, France. 

-- . (2005). Create a Blue Ocean Strategy in Four Steps: Teaching Module 
Outline for Instructors: from Competing in Existing Industries to Creating New 
Market Place. INSEAD Business School, France. 

-- . (2005). Blue Ocean Strategy. Boston: Harvad Business School Press. 

Kotler. Philip. (2005). Manajcmen Pcmasaran. Jakarta: PT. INDEKS Kelompok 
Gramedia. 

Kotler. Philip and Kartajaya, Henna\van. (2006). Repositioning Asia: From Bubble 
to Sustainable Economy. Singapore. 

Kuncoro, Mudrajad. (2003). Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi. Jakarta: 
Erlangga. 

Majalah SWA No. 26/XXIII/6-18 Des 2007. 

Manual (2005). 

Ori/lame Saprio Sales and Recruitment Process (2007). 

Oriflame Success Plan Leader Edition (2007). 

Porter, Michael. E. (1996). \Vbat is Strategy?. Harvard Business Revieir 74, 
N ovember-Desember. 

Santoso, Singgih. (2006). Menguasai Statistik di Era Jnfomasi dengan SPSS 14. 
Jakarta: PT Elex Media Komputindo. 

Sekaran, Uma. (2006). Metodologi Penelitan Untuk Bisnis. Jakarta: Salemba 
Em pat. 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



95 

Supranto, J. (2001). Teknik Riset Pemasaran dan Rama/an Penjualan. Jakarta: PT 
Rineka Cipta. 

The Orif/ame Way (2007). 

The SWIFT Globe: A SWIFT Business Update, Q4 2007. 

Valentine, James Lee. (2005). MLM Power. Jakarta: PT Bhuana llmu Populcr. 

Wahyono. Teguh. (2006). 36 Jam Be/ajar Komp11ter: Analisis Data Statistik 
dcngan SPSS /.I. Jakarta: PT El ex Media Komputindo. 

Yoshida. Diah. T. (2006). Menciptakan Pasar Tanpa Pesaing: f.:unci Kemenangan 
B/11e Ocean dan Strategic Architecture. Jakarta: PT Elex Media Komputindo. 

Yulianto. Metta. (2007). Unique Business Ideas. Jakarta: Salemba Empat. 

Dokumen dari internet 
B/11e Ocean Strategy (2005). Diambil Desember 2007, dari Situs World Wide 
http:• iv.ww. tanadisantoso. com. 

B/11e Ocean S1ragegy (2007). INSEAD STRATX Boston-Paris-Tokyo. France. 
Diambil Desember 2007. dari Situs World Wide http://www.stratx.com 

Blue Ocean S1rategy (2007). Corean Company. Diambil Januari 2008, dari Situs 
World Wide http://www.blueoceanstrategv.com•toolsielearning.html 

Blue Ocean (2007). Diambil September 2007, dari Situs World Wide 
http:i/www.S\\·a.co. id 

Blue Ocean S1rategy (2007). Diambil Desember 2007, dari Situs World Wide 
http:/ /www.bos-eleaming.com 

Data (2007). Diambil Desember 2007, dari Situs World Wide 
http://www.oriflame.com 

Data Parfum Dunia. Diambil Maret 2008, dari situs \Vorld Wide 
http://www.museesdegrasse.com 

Data Penjualan Saham. Diambil Maret 2008, dari Situs World Wide 
http://www.omxnordicexhange.com 

Gambar-Gambar Produk Oriflame. Diambil Desember 2007, dari Situs World 
Wide http:.i/www.Oriflame.com 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



96 

Sejarah Oriflame (2007). Diambil Desember 2007, dari Situs World Wide 
http://www.ori flame. co. id 

Value Creation (2007). Diambil Februari 2008, dari Situs World Wide 
http:/;,, ww .a van ti fontana.com 

Value Innorntion (2007). Diambil Desember 2007, dari Situs World Wide 
http: I /www.hbsp.harvard.edu 

Value !nnorntion (2007). INSEAD STRA TX Boston-Paris-Tokyo. France. 
Diambil Descmber 2007, dari Situs \Vorld Wide http:llwww.stratx.com 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



L 1-1 

Lampiran 1. Kuesioner 

Dear Pclanggan, 

L n tu k I c bi h n1 c n in g k at k an pcm b c ! i an prod u k, k am i n1 em c r [ u k an saran d an 
masukan dari Anda. tvlohon isi lah kucstioncr bcrikut ini dan mcngirimkan 
kc m b a! i kc rad a Z c I in, cm a i I: / \ c r l i n ·a hot 111 a i l c () m pa Ii n g I am bat tang g a! 

Scbagai tanda kasih akan kaini kiritnkan souvenir. Tcrima 
kasih atas partisipasi AndJ.. 

I. Berilah tanda silang pada kotak yang tcrsedia 

I. Jcnis kela1nin· 0 wanita 

2. Pcki.:rjaan. 

D Pclajar Dwiras\vasta 

D karyawan/\vati 

3. l. s i a tcrakhir: 

0 I 3 - I 7 ta h u n 0 2 6 - 3 () 

0 I S - 2 I ta h u n 0 3 1 - 3 5 

0 2 2- 2 5 ta h u n 0 3 6 -4 () 

0 pci a 

D ibu rumah t~1ngga 
D n1ahasis\va'\\i 

ta h u n 041-45 t ,1 h u n 

ta h u n 0 46 t <l h u n kc at as 

ta h u n 

II. Berilah tanda silang atau warna pada kolom yang terscdia 

NO INOVASI NILAI ~lemuaskan Baik Cukup Kurang Buruk 

I. Order online 5 4 3 2 I 
2. Payment system 5 4 3 2 I 
3. Dirasakan n1anfaat 5 4 3 2 

lebih pada produk 
4. Deliver_v order 5 4 3 2 I 
5. Memberikan 5 4 3 2 I 

keuntungan 

N O F 0 K U S ~I e m u a s k a n B a i k C u k u p K u r a n ~ B u r u k 

6. Pelayanan 5 4 3 2 I 
7. Kebutuhan Anda 5 4 3 2 I 

terpenuhi 
8. Kualitas Produk 5 4 3 2 I 
9. Pemasaran direct 5 4 3 2 I 

selling 

l'iO DIVERGENSI SS S N TS STS 
(S.1ng.1 (Sc1uj11J (nclral) (Tid.1k (Sang::il 
sct11111J Sctuju) T1dJk 

s c I u U ) 

I 0. Produk unik 5 4 3 2 1 
I I. Produk terbuat 5 4 3 2 I 

dari bahan alami 
I 2 . Memiliki 5 4 3 2 I 

laboratoriurn penelit 
I 3 . Memiliki mitra 5 4 3 2 I 

yang baik 
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'\ 0 \I 0 TT 0 M E i\I I K ,\ T SS S N TS ST S 
(S.1nga (Sl'IUJU) (lll'tr,11) (I 1d.1k tSangat 

"l'IUIU) ... t!UJU) l1d.1I.. 

"'l' I u I U I 
14. Mudah dimengeri/ 5 4 3 2 

j e I as 
I 5. Produk mudah 5 4 3 2 

digunakan 
16. Memberikan 5 4 3 2 

Penan1pilan terbaik 
Anda 

I 7. Mewujudkan 5 3 2 
kecantikan seperti 
yang Anda inginkan 

NO HARGA SS S N TS STS 
(S.111gat (SefuJu) (uctral) tridak (S.111ga1 
sCIUJU) S('llllU) l1d.1k 

.. ('tu . u ) 

1 8 . H arg a 5 4 3 2 
1 9. Memiliki diskon 5 4 3 2 
2 0. Ada komi si 5 4 3 2 

pembelian 
2 I . H arga 5 4 3 2 

disesuaikan 
dengan kondisi 
negara 

NO PENGADOPSIAN SS S N TS STS 
(Sangat (Sctaju) (nctral) ( ridak (Sangal 
sctuju) Sl'IUJU) 11d.1k 

s c I u. u I 

2 2. Karyawan 5 4 3 2 
professional di 
bidangnya 

2 3. Bertemu dengan 5 4 3 2 I 
konsumen yang 
ti d a k puas 

2 4. Menerapkan 5 4 3 2 I 
KingPin 

2 5. r..1 eng imp I em en tas i 5 4 3 2 
kan ilmu 
pengetahuan 

NO Bia~a SS S N TS STS 
(S.111g.1t (Sl'tuju) (netr.11) {I 1d.1k (S.1nz.21 

sct111ul Sl·tu1ul t1dak 
s e I u J a) 

2 6. Menghindari hirarki 5 4 3 2 I 
rnengembangkan 
kesejajaran 

2 7. Bertanggung jawab 5 4 3 2 I 
dan dapat dipercaya 
dalam segala 
tindakan 

40191.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas terbuka



L 1-3 

NO J"lj(}VASI PROD!• SS S N TS STS 
l\.()Si\IEl'll\.1\ (S.1nl,!al (SC'l11111) (nrtral) 1r1da!. (S.tni,!at 

\(•IUJU) Sl'tu1u) tidah. 
<.;{'I II II) 

2 8. Penambahan Jen 1 s 5 4 3 2 
produk pria 

2 9. Penambahan jenis 5 4 3 2 
produk balita 

3 0. Penambahan jenis 5 4 3 2 
produk anak-anak 

3 I. Pengcrnbalian 5 4 3 2 
produk r us a k 

NO KEMASAN BARU Memuaskan Baik Cuku Koran~ Buruk 

3 0. Design kemasan 
menarik (attractive) 

3 l . Kemasan praktis 
diba\va 

3 :! . Kemasan 01e111 i Ii k i 
\Varna1gambar 
s i Ol b 0 I yang n1udah 
dibaca,,.dilihat (j c I as l 

33 Ke1nasan ta ha n 
ban ting 

Ji k a And a men1punya1 saran 
pcningkatan kualitas. 

Data pribadi Anda 
I\ a rn a 
Alamat 

silahkan 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

dan n1asukan lain y J. n g bcrkaitan dcngJn 
bi:rikan komentar Anda di ba\vah in i · 

(Demi menjaga kenyamanan Anda, data diri Anda akan kami rahasiakan). 
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