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Abstrak 

Penelitian ini berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Jasa Fotografi (Studi Kasus Model 

Komunikasi Personal Selling dalam Mempertahankan Lini Produk Jasa Fotografi Wedding Pada 

Pixto Creative Studio di Bandung). Penelitian ini menjelaskan mengenai strategi komunikasi 

pemasaran personal selling dan strategi bersaing jasa fotografi di Pixto Creative sebagai bagian dari 

bauran komunikasi pemasaran terpadu dan bauran pemasaran jasa yang akan digunakan sebagai 

referensi bagi Pixto Creative untuk meningkatkan alat komunikasi untuk melakukan promosi pada 

calon konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui langkah-langkah komunikasi 

personal selling, untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan komunikasi personal selling, untuk 

mengetahui langkah-langkah dalam menyusun strategi bersaing jasa, untuk mengetahui bauran 

pemasaran jasa, dan untuk mengetahui faktor-faktor utama dalam mempertahankan lini produk jasa 

fotografi wedding di Pixto Creative. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kualitatif dengan pendekatan 

Studi Kasus Paradigma Kontrukvitisme. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dengan 

melakukan wawancara mendalam dan dokumentasi. Informan dalam penelitian ini adalah pegawai 

Pixto Creative Studio di Kota Bandung sebanyak lima orang informan. Hasil penelitian ini adalah 

Langkah-langkah personal selling Pixto Creative mencari calon pelanggan (memprospek) dan 

mengkualifikasikannya, prapendekatan, presentasi dan demonstrasi, mengatasi keberatan, 

penutupan, dan tindak lanjut dan pemeliharaan. Pixto Creative mengaplikasikan konsep tersebut 

untuk kegiatan komunikasi pemasaran jasa fotografi wedding.  

 

Kata Kunci : Personal Selling, Pemasaran, Fotografi 

Abstract 

This research is titled Marketing Communication Strategy Photography services (case study of 

Personal Selling communication Model in maintaining the Wedding photography product line in 

Pixto Creative Studio in Bandung). This research explains the personal selling communication 

strategy and the competing strategy of photography services at Pixto Creative as part of the 

Integrated marketing communication mix and the service marketing mix that will be used as a 

reference for Pixto Creative to enhance communication tools to promote potential customers. The 

purpose of this research is to know the steps of personal selling communication, to know the 

advantages and disadvantages of personal selling communication, to know the steps to develop a 

competitive strategy of services, to know the marketing mix of services, and to know the main factors 

in maintaining the wedding photography product line of Pixto Creative. 

The research uses qualitative research methods with a case study approach, paradigm Research is 

constructivism where the personal selling communication done by Pixto Creative is the result of 

construction built by Pixto Creative so consumers will naturally receive such communications as 

part of reality. The data collection techniques in this study are documentation, interviews, and 

observations. The results of this research are the personal selling Pixto Creative steps include finding 

potential customers (prospecting) and qualifying, Pre-approach, presentations and demonstrations, 
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overcoming objections, closures, and follow-up and maintenance. Pixto Creative applies the concept 

to the marketing communication activities of wedding photography services. 

Keywords:  Personal Selling, Marketing, Photography 

 

1. PENDAHULUAN 

Fotografi merupakan suatu seni yang dapat 

merefleksikan setiap material yang dapat 

ditangkap oleh cahaya yang dihasilkan oleh alat 

tertentu sehingga output-nya sangat mirip 

dengan benda atau hal lainnya yang tertangkap. 

Alat mutakhir untuk menangkap suatu objek 

material tersebut dinamakan dengan kamera. 

Handoko (2008) mengungkapkan bahwa 

perkembangan fotografi selalu mengikuti 

kemajuan jaman dan teknologi, mulai dari awal 

ditemukan kamera obscura hingga menjadi 

kamera digital dengan berbagai keunggulan dan 

mulai dari film seluloid biasa hingga film negatif 

infra merah. Hal tersebut menyatakan bahwa 

fotografi selalu mengikuti perkembangan 

teknologi dalam waktu yang relatif cepat dan 

berkembang sebagai dunia teknologi tersendiri. 

Selain dari perkembangan dari fotografi, 

perkembangan juga terjadi pada bentuk 

visualnya dalam proses penciptaannya. 

Fotografi memang memiliki aspek teknologi dan 

estetika. Sebagai teknologi, fotografi pada 

awalnya diciptakan sebagai alat rekam. Kamera 

berikut perlengkapan yang memungkinkannya 

merekam citra (image) adalah aspek perangkat 

keras (hardware) teknologi fotografi; sedangkan 

pengetahuan tentang bagaimana cara 

menggunakan perangkat tersebut untuk 

menghasilkan citra adalah aspek perangkat 

lunaknya (software) (Handoko, 2002). 

Pixto Creative Studio termasuk kedalam model 

bisnis fotografi retail yaitu fotografi acara atau 

event, dan fotografi potret atau studio. Fotografi 

acara biasanya untuk dokumentasi, seperti foto 

peliputan acara pernikahan, foto peliputan profil 

organisasi atau perusahaan, atau foto peliputan 

acara wisuda. Fotografi potret atau studio adalah 

fotografi yang dilakukan di dalam studio yang 

biasanya ditujukan untuk kepentingan individu, 

keluarga, atau kelompok. Pola kerja fotografi 

retail berdasarkan keinginan 60 Ekonomi 

Kreatif: Rencana Pengembangan Fotografi 

Nasional 2015-2019 pelanggan. Namun, pada 

tahap kreasinya sudah ditetapkan fotografer atau 

jasa fotografi, sehingga pelanggan tinggal 

memilih konsep yang telah disediakan fotografer 

atau jasa fotografi. 

Dalam mengkaji suatu penelitian ilmiah, peneliti 

melakukan pre-observasi untuk mendapatkan 

informasi yang sesuai dan menarik untuk dikaji 

serta untuk memfokuskan kajian dalam 

penelitian ini. Keunikan yang menarik dari 

penelitian ini adalah bahwa Pixto Creative 

merupakan studio foto yang mempunyai banyak 

produk untuk ditawarkan pada calon 

konsumennya, harga yang ditawarkan pada 

calon konsumen pun sangat fleksibel—artinya 

sesuai dengan keinginan calon konsumen 

tersebut, dan Pixto Creative merupakan studio 

foto dengan pilihan warna background 

terbanyak di Bandung, juga menggunakan 

personal selling untuk mennawarkan jasanya 

kepada konsumen agar konsumen dapat 

melakukan negosiasi dengan Pixto Creative 

secara langsung, tujuan Pixto Creative 

menggunakan personal selling agar konsumen 

merasa nyaman dengan negosiasi yang 

dilakukan sementara pesaing-pesaing Pixto 

Creative hanya menawarkan harga per paket foto 

dan tidak melakukan personal selling. 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

Strategi Komunikasi 

Dalam menangani masalah komunikasi, para 

perencana dihadapkan pada sejumlah persoalan, 

terutama dalam kaitannya dengan strategi 

penggunaan sumber daya komunikasi yang 

tersedia untuk mencapai tujuan yang ingin 

dicapai. Rogers (1982) dalam Cangara (2017:64) 

memberi batasan pengertian strategi komunikasi 

sebagai suatu rancangan yang dibuat untuk 

mengubah tingkah laku manusia dalam skala 

yang lebih besar melalui transfer ide-ide baru. 

Seorang pakar perencanaan komunikasi 

Middleton (1980) dalam Cangara (2017:64) 

membuat definisi yang menyatakan strategi 

komunikasi adalah kombinasi yang terbaik dari 
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semua elemen komunikasi mulai dari 

komunikator, pesan, saluran (media), penerima 

sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang 

untuk mencapai tujuan komunikasi yang 

optimal. 

Menurut Ruslan (2000:123) strategi adalah 

perencanaan (planning) dan manajemen untuk 

mencapai suatu tujuan. Strategi bukan hanya 

untuk mencapai tujuan tapi juga sebagai 

penunjuk jalan dan harus mampu menunjukkan 

bagaimana taktik operasional. Pendapat dari 

Albight dalam (Soemanegara, 2006:2) 

komunikasi didefinisikan sebagai the process of 

transmitting meaningful symbols between 

individuals (komunikasi adalah proses sosial 

yang terjadi antara dua orang, dimana seseorang 

mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada 

orang lain). 

Strategi komunkasi memungkinkan suatu 

tindakan komunikasi dilakukan untuk target-

target komunikasi  yang dirancang sebagai target 

perubahan. Bahwa didalam strategi komunikasi 

pemasaran, target utamanya adalah pertama, 

bagaimana membuat orang sadar bahwa dia 

memerlukan suatu produk, jasa atau nilai dan 

apabila perhatian sudah terbangun, maka target 

terpentingnya adalah agar orang loyal untuk 

membeli produk, jasa atau nilai itu (Bungin, 

2015: 62). 

Di dalam menjalankan strategi komunikasi maka 

seluruh proses komunikasi harus dipahami 

sebagai proses mentranformasikan pesan  di 

antara kedua belah pihak. Kedua pihak memiliki 

kepentingan didalam proses ini dan memiliki 

pengetahuan yang saling dipertukarkan satu 

dengan yang lainnya, oleh karena itu strategi 

komunikasi  harus mempertimbangkan  semua 

pihak yang terlbat di dalam proses komunikasi 

(Bungin, 2015: 62). 

Strategi Bersaing Jasa 

Seperti yang dijelaskan oleh Gronroos (1990) 

dalam Jasfar (2005:108), sering kali seorang 

manajer jasa terjebak dalam suatu situasi dimana 

strategi yang dirancang akhirnya memperoleh 

hasil yang tidak diharapkan, seperti 

berkurangnya keuntungan atau kalah bersaing. 

Tindakan ini kadangkala merupakan lingkaran 

setan yang tidak ada ujungnya. Strategi dibidang 

jasa seperti yang telah dikemukakan oleh  di atas 

mempunyai beberapa perbedaan dengan strategi 

barang, terutama karena sifat jasa yang tidak 

nyata dan keterlibatan konsumen dalam proses. 

Gronroos (1990) dalam Jasfar (2005:108) 

selanjutnya memberikan suatu pendekatan atau 

pedoman dalam menyusun strategi jasa. 

Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk 

menyampaikan pesan kepada publik terutama 

konsumen sasaran mengenai keberadaan produk 

di pasar. Konsep yang secara umum sering 

digunakan untuk menyampaikan pesan adalah 

apa yang disebut sebagai bauran promosi 

(Promotional Mix). Disebut sebagai bauran 

promosi karena biasanya pemasar sering 

menggunakan berbagai jenis promosi secara 

simultan dan terintegrasi dalam sutu rencana 

promosi produk (Sutisna, 2001:267). 

Komunikasi   menjadi   dasar   dari   pentingnya   

penyampaian   pesan pemasaran    yang    

dipergunakan    untuk    membangun    dialog    

hingga  menumbuhkan   hubungan   yang   

bersifat menguntungkan   sebagaimana 

diungkapkan Kotler dan Keller (2009:172) 

bahwa, Komunikasi  pemasaran  adalah  sarana  

di  mana  perusahaan  berusaha  

menginformasikan,   membujuk,   dan   

mengingatkan   konsumen secara  langsung  

maupun  tidak  langsung  tentang  produk  dan 

merek  yang  dijual. Intinya  komunikasi  

pemasaran  merepresentasikan  “suara”  

perusahaan    dan  mereknya  serta  merupakan  

sarana  di  mana  perusahaan  dapat  membuat  

dialog dan membangun hubungan dengan 

konsumen. 

Personal Selling 

Menurut Kotler (2007:172) penjualan tatap 

muka (personal selling) didefinisikan 

“interaction with one or more prospective 

purchase for the purpose of making 

presentations”. Hal ini selaras dengan pendapat 

Tjiptono (2000:224) yang menyatakan bahwa 

Personal selling adalah komunikasi langsung 

(tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan 

untuk memperkenalkan suatu produk kepada 

calon pelanggan dan membentuk pemahaman 
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pelanggan terhadap produk sehingga mereka 

kemudian akan mencoba dan membelinya. 

Personal selling adalah suatu bentuk 

komunikasi orang perorangan dimana seorang 

wiraniaga berhubungan dengan calon pembeli 

dan berusaha memengaruhi agar mereka 

membeli produk atau jasanya (Shimp, 2010 : 

281). Menurut Kotler & Armstrong (2014 : 484) 

personal selling terdiri dari interaksi antara 

pribadi dengan pelanggan dan calon pelanggan 

untuk membuat penjualan dan mempertahankan 

hubungan dengan pelanggan. Pengertian 

personal selling lainnya menurut Kottler yang 

dikutip oleh Saladin (2006 : 172) adalah 

penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan 

satu atau beberapa pembeli potensial dengan 

tujuan untuk melakukan penjualan. Sedangkan 

menurut Alma (2005 : 185) penjualan tatap 

muka (personal selling) adalah sebuah 

pengungkapan secara lisan dalam menghadapi 

seorang atau beberapa calon pembeli dengan 

maksud untuk menciptakan penjualan. 

Industri Jasa Fotografi 

Industri fotografi di negara-negara maju seperti 

Amerika Serikat, Jepang, dan Korea Selatan 

telah sedemikian maju. Umumnya, negara-

negara yang memiliki keunggulan teknologi 

tinggi (hi-tech) akan menguasai industri 

fotografi dunia. Hal ini berimbas pada model 

bisnis fotografi yang terjadi di sana, yang 

kemudian memengaruhi industri fotografi dunia. 

Kompleksitas bisnis dalam industri fotografi 

global yang pemain-pemain utamanya 

didominasi negara-negara maju tersebut. Dari 

sisi bisnis manajemen fotografer, ada dua jenis 

model bisnis, yaitu agen fotografer 

(photographer agencies) dan bisnis pencarian 

fotografer (photographer discovery). Dalam 

bisnis agen fotografer, agen tersebut memegang 

daftar sejumlah fotografer yang memiliki 

spesialisasi tertentu. Sementara itu, dalam bisnis 

pencarian fotografer, klien dapat menentukan 

sendiri fotografer yang seperti apa yang ingin 

diajak bekerja sama (Santoso & Ghazali, 

2015:55). 

Dalam kajian yang dilakukan oleh Ilham (2018) 

mengenai Makna Kerja bagi Fotografer di 

Yogyakarta yang hasil penelitiannya dapat 

memaparkan gambaran mengenai profesi 

menjadi seorang fotografer yang dimana 

Fotografer adalah sebuah profesi yang muncul 

karena perkembangan dunia fotografi. Bagi tiap 

orang yang menggeluti, dunia fotografi 

memberikan arti sendiri-sendiri. Maka 

penelitian ini menjadi penting untuk mengetahui 

seperti apa dan bagaimana para fotografer ini 

memaknai kerja. penelitian ini dilakukan 

menggunakan metode kualitatif dengan 

pendekatan fenomenolgi dengan tujuh 

narasumber dari beberapa jenis fotografi yang 

ada di Yogyakarta.  

Bauran Pemasaran Jasa 

Bauran pemasaran merupakan seperrangkat alat 

yang dapat digunakan pemasar untuk 

membentuk karakeristik jasa yang ditawarkan 

kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat 

digunakan untuk menyusun strategi jangka 

panjang dan juga untuk merancang program 

taktik jangka pendek. Penyusunan komposisi 

unsur-unsur bauran pemasaran dalam rangka 

pencapaian tujuan organisasi bisa dianalogikan 

dengan juru masak yang meramu berbagai bahan 

masakan menjadi hidang lezat yang bergizi dan 

enak disantap. Konsep bauran pemasaran 

dipopulerkan pertama kali beberapa dekakde 

lalu oleh Jerome McCarthy yang merumuskan 

menjadi 4P (Product, Price, Place, Promotion). 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kualitatif, dengan pendekatan fenomenologi, dan 

paradigma konstruktivis. Sugiyono (2013:1) 

menilai metode kualitatif merupakan metode 

penelitian yang digunakan untuk meneliti 

kondisi objek yang alamiah dimana peneliti 

adalah sebagai instrument kunci. Penelitian 

kualitatif juga tidak bertujuan untuk mengukur 

sebuah fenomena melainkan memberikan 

pemahaman dari pengalaman subjek penelitian 

(Prihandini, 2016:56-57). Teknik pengumpulan 

data dilakukan secara trianggulasi, analisis data 

bersifat induktif dan hasil penelitian kualitatif 

lebih menekankan pada makna dari pada 

generalisasi. Adapun mengenai pendekatan 

fenomenologi, Schutz (Kuswarno, 2009:1) 

menilai fenomenologi adalah ilmu mengenai 
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fenomena yang dibedakan dari sesuatu yang 

sudah menjadi, atau disiplin ilmu yang 

menjelaskan dan mengklasifikasikan fenomena 

atau studi tentang fenomenologi. Artinya, 

fenomenologi mempelajari fenomena yang 

tampak di depan mata kita. Sementara 

paradigma konstruktivis menurut Craswell 

(2013) adalah sudut pandang dalam melihat 

sebuah realitas sebagai suatu hal yang dibangun 

bersama oleh peneliti dan yang diteliti, 

kemudian dibentuk oleh berbagai pengalaman 

individu. 

Objek pada penelitian ini adalah personal 

selling untuk mempertahankan lini produk jasa 

fotografi wedding sebagai media presentasi diri. 

Informan dalam penelitian antara lain; 5 (lima) 

pegawai Pixto Creative yang berdomisili di 

Bandung. Informan kunci dipilih berdasarkan 

teknik purposive sampling dimana peneliti yang 

menentukan siapa saja informan untuk 

penelitian berdasarkan kriteria yang dibuat 

peneliti (Sugiyono, 2013:53). Kriteria tersebut 

antara lain; pegawai fotografi, yang sudah 

berpengalaman di Kota Bandung. 

Data dalam penelitian ini didapatkan 

dengan metode wawancara mendalam kepada 

setiap informan dan mengumpulkan 

dokumentasi yang terkait dengan informan 

kunci. Analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan metode Miles dan Huberman 

(dalam Sugiyono, 2013:91) dimana analisis data 

dilakukan melalui tahapan reduksi data, 

penyajian data, penarikan kesimpulan, serta 

verifikasi data. Agar penelitian tidak bias, 

peneliti melakukan uji validasi data dengan 

metode trianggulasi sumber dengan wawancara 

pegawai fotografi yang ada di Pixto Creative. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Langkah-langkah Komunikasi Personal 

Selling Pada Pixto Creative Studio 

Personal selling merupakan salah satu dari 

bauran komunikasi pemasaran terpadu yang 

penting untuk membuat suatu strategi 

komunikasi pemasaran. Menurut Saladin 

(2003:123) dalam Margaretha, Widayatmoko, 

dan Pribadi (2012) komunikasi pemasaran 

adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi dan membujuk atau 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, 

loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 

yang bersangkutan. Komunikasi pemasaran 

merupakan bentuk komunikasi yang ditujukan 

untuk memperkuat strategi pemasaran, guna 

meraih segmentasi yang lebih luas. Menurut 

Kotler & Keller (2016:583) Dalam komunikasi 

pemasaran ada yang disebut sebagai marketing 

communication mix, yang terdiri dari 

advertising, sales promotion, event & 

experience, PR & publicity, online & sosmed 

marketing, mobile marketing, direct & database 

marketing, dan personal selling. 

Pixto Creative menerapkan bauran komunikasi 

pemasaran untuk menjalankan strateginya untuk 

dapat menarik konsumen juga mempertahankan 

konsumen. Pemilik dari Pixto Creative 

menjelaskan bahwa salah satu bauran 

komunikasi yang sering digunakan dalam 

kegiatan pemasaran selain media sosial adalah 

personal selling, dimana Pixto Creative 

melakukan presentasi non-formal pada 

konsumenya. 

Di dalam personal selling terdapat langkah-

langkah yang penting untuk dapat menjalankan 

personal selling tersebut dengan tepat. Pixto 

Creative juga telah mempersiapkan langkah-

langkah tersebut agar personal selling yang 

dilakukan menjadi lebih terpercaya dan menarik 

di hadapan konsumen. Sebagai bahan analisis, 

penulis menjelaskan mengenai penelitian yang 

dikaji oleh peneliti lain sebagai bahan untuk 

menyelaraskan dan menguatkan hasil penelitian 

mengenai personal selling di Pixto Creative. 

 

 
Gambar 1 Model Langkah-langkah 

Komunikasi Personal Selling Pixto Creative 

Sumber: Peneliti, 2020 

 

Kelebihan dan Kekurangan Komunikasi 

Personal Selling Pada Pixto Creative Studio 

Kelebihan dan kekurangan yang terdapat 

pada komunikasi personal selling Pixto 

Creative: Pixto Creative dapat menyesuaikan 
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diri dengan baik saat berkomunikasi dengan 

konsumen, penggunaan komunikasi personal 

selling Pixto Creative membuat interaksi 

diantara keduanya menjadi keuntungan bagi 

kedua belah pihak, harga yang ditawarkan oleh 

Pixto Creative pada saat pertemuan personal 

selling dapat disesuaikan dengan budget 

konsumen, Pixto Creative juga dapat 

memberikan saran yang dapat menggiring 

konsumen memberikan keputusan untuk bekerja 

sama dengan Pixto Creative, Penjelasan product 

knowledge dapat dijelaskan dengan detil karena 

Pixto Creative bisa menjelaskannya langsung 

pada konsumen. Personal selling juga memiliki 

kekurangan yang cukup signifikan, berikut hasil 

analisis dari konsep dan beberapa jurnal terkait: 

Pixto Creative terkadang membuat keputusan 

harga yang telah ditawar oleh konsumen itu 

membutuhkan waktu yang lama untuk 

memutuskannya, Penggunaan personal selling 

membutuhkan proses yang lama untuk mencapai 

kesepakatan dengan konsumen dikarenakan ada 

proses negosiasi. Biaya yang dikeluarkan oleh 

Pixto Creative lebih besar dibandingkan 

penggunaan media soaial. Diperlukannya SDM 

yang kompeten secara komunikasi agar personal 

selling dapat diterapkan dengan tepat. 

Berdasarkan semua hasil wawancara yang 

telah dijelaskan oleh internal Pixto Creative dan 

eksternal konsumen serta ahli atau praktisi 

komunikasi pemasaran, maka dapat disimpulkan 

kelebihan dan kekurangan komunikasi personal 

selling yang terdapat di Pixto Creative adalah 

sebagai berikut: 

Kelebihan dari komunikasi personal selling 

Pixto Creative: 

• Pixto Creative dapat menyesuaikan diri dengan 

baik saat berkomunikasi dengan konsumen. 

• Penggunaan komunikasi personal selling Pixto 

Creative membuat interaksi diantara keduanya 

menjadi keuntungan bagi kedua belah pihak. 

• Harga yang ditawarkan oleh Pixto Creative 

pada saat pertemuan personal selling dapat 

disesuaikan dengan budget konsumen 

• Pixto Creative juga dapat memberikan saran 

yang dapat menggiring konsumen memberikan 

keputusan untuk bekerja sama dengan Pixto 

Creative. 

• Penjelasan product knowledge dapat dijelaskan 

dengan detail karena Pixto Creative bisa 

menjelaskannya langsung pada konsumen. 

• Kekurangan dari personal selling Pixto 

Creative, yaitu: 

• Pixto Creative terkadang membuat keputusan 

harga yang telah ditawar oleh konsumen itu 

membutuhkan waktu yang lama untuk 

memutuskannya. 

• Penggunaan personal selling membutuhkan 

proses yang lama untuk mencapai kesepakatan 

dengan konsumen dikarenakan ada proses 

negosiasi. 

• Biaya yang dikeluarkan oleh Pixto Creative 

lebih besar dibandingkan penggunaan media 

sosial. 

• Diperlukannya SDM yang kompeten secara 

komunikasi agar personal selling dapat 

diterapkan dengan tepat. 

 

 
Gambar 2 Model Kelebihan & Kekurangan 

Kom. Personal Selling Pixto Creative 

Sumber : Peneliti, 2020 

 

Langkah-langkah Menyusun Strategi 

Bersaing Bisnis Jasa Fotografi Wedding Pada 

Pixto Creative Studio. 

Dikarenakan banyak orang yang tertarik dengan 

dunia fotografi sehingga banyak yang berlomba 

mencari teknik-teknik fotografi hingga memiliki 

perangkat-perangkat fotografi. Mereka yang 

merasa memiliki teknik dan perangkat yang 

cukup memutuskan untuk menjalankan industri 

ini, dipermudah juga dengan maraknya bisnis 

pendukung seperti penyewaan alat pendukung 

fotografi. Dengan peluang yang besar pada 

fotografi wedding membuat penyedia jasa 

fotografi harus dengan pintar menetapkan 
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strategi bersaing jasa fotografi wedding dan 

komunikasi pemasaran yang tepat agar tidak 

salah target pasar dan portofolio foto-nya 

diketahui banyak calon konsumen yang 

berpotensi bekerja sama dengan studio foto 

tersebut, dalam hal ini dengan Pixto Creative. 

Strategi bersaing tidak hanya mempunyai 

respons terhadap lingkungan, tetapi juga 

berusaha membentuk lingkungan demi 

keuntungan perusahaan. Keunggulan bersaing 

pada dasarnya berkembang dari nilai yang 

mampu diciptakan oleh sebuah perusahaan bagi 

pembelinya yang melebihi biaya perusahaan 

dalam menciptakannya, strategi fokus dalam 

bersaing di pasar fotografi wedding, strategi 

bersaing jasa fotografi wedding yang dilakukan 

oleh Pixto Creative berdasarkan hasil 

wawancara yang telah dilakukan oleh penulis 

dengan pihak Pixto Creative adalah sebagai 

berikut, Pixto Creative akan terus meningkatkan 

kualitas foto dan perangkat yang profesional 

dalam proses pengerjaan fotografi sehingga 

memuaskan konsumen yang menggunakan jasa 

Pixto Creative,selanjutnya Pixto Creative akan 

mempertahankan dan meningkatkan dalam segi 

komunikasi pemasaran, khusunya dalam 

komunikasi personal selling dan mengasah 

kemampuan berkomunikasi, dan produk yang 

ditawakan oleh Pixto Creative beradaptasi 

dengan perkembangan teknologi dan keinginan 

pasar,sehingga jumlah produk foto wedding 

akan lebih bervariasi dan lebih menarik agar 

dapat menambah daya tarik konsumen 

menggunakan jasa Pixto Creative, lalu Pixto 

Creative akan tetap menggunakan teknik pricing 

yang dapat disesuaikan dengan keinginan 

konsumen yaitu output budget dan budget base, 

selain dari paket foto wedding silver dan paket 

foto wedding gold. 

 

Gambar 3  Model langkah-langkah 

menyusun strategi bersaing jasa fotografi 

wedding pada Pixto Creative 

Sumber : Hasil olahan penelitian, 2019-2020 

 

Bauran Pemasaran Jasa Pada Pixto Creative 

Studio 

Bauran pemasaran jasa Pixto Creative 

sebagai berikut : 

1. Produk (Product) 

Produk yang ada di Pixto Creative adalah 

penyedia jasa one stop creative solution, 

yang memiliki ragam produk jasa yang 

ditawarkan oleh Pixto Creative, berikut 

adalah nama produk di Pixto Creative: 

• Dokumentasi pre-wedding dan wedding 

• Dokumentasi event 

• Pembuatan company profile 

• Produksi advertising/campaign (iklan) 

• Pembuatan videoklip musik 

• Pembuatan web series/short movie 

• Konsultan desain (content planner, desain) 

• Pembuatan annual/year book 

• Rental studio foto/video 

• Foto grup studio, indoor, outdoor 

• Aerial foto dan video 

2. Harga (Price) 

Pixto Creative menawarkan paket dengan 

harga yang bersaing. Paketnya terdiri dari 

Paket Silver dan Paket Gold. Selain itu 

Pixto Creative juga menawarkan harga 

dengan output base dan budget base yang 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
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3. Tempat/Lokasi (Place) 

Pixto Creative menawarkan paket dengan 

harga yang bersaing. Paketnya terdiri dari 

Paket Silver dan Paket Gold. Selain itu 

Pixto Creative juga menawarkan harga 

dengan output base dan budget base yang 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

4. Promosi (Promotion) 

Pixto Creative menggunakan alat promosi 

personal selling dan media sosial instagram 

untuk menarik minat konsumen. 

5. Karyawan (People) 

People atau karyawan merupakan salah satu 

bauran pemasaran jasa yang memegang 

peran penting dalam proses pemasaran, 

dikarenakan jasa memerlukan human 

relation touch untuk dapat berinteraksi 

dengan konsumen dan jasa tidak berwujud 

namun konsumen dapat merasakan 

pelayanan yang ditawarkan oleh penyedia 

jasa dan Pixto memiliki 12 karyawan yang 

kompeten dibidang personal selling. 

6. Proses (Process) 

Proses juga berperan penting dalam 

kegiatan pelayanan kepada konsumen. 

Keseluruhan kegiatan yang dilakukan Pixto 

Creative adalah proses, proses tersebut 

berupa prosedur dalam melayani konsumen 

sehingga konsumen paham dalam 

pengerjaan jasa Pixto Creative. 

7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
Bukti fisik merupakan peralatan dan 

perlengkapan yang digunakan oleh Pixto 

Creative untuk melakukan semua kegiatan 

jasa fotografi-nya, bukti fisik adalah 

lingkungan di mana layanan dikirim dan di 

mana perusahaan dan pelanggan 

berinteraksi, serta setiap komponen nyata 

yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi 

layanan. 

8. Layanan Pelanggan (Customer Sevice) 

Pixto Creative menyediakan layanan 

pelanggan dengan mencantumkan no 

telepon yang bisa dihubungi oleh 

konsumen. 

 

Faktor-faktor Utama dalam 

Mempertahankan Lini Produk Jasa 

Fotografi Wedding Pada Pixto Creative 

Studio 

 Persaingan fotografi wedding yang begitu 

ketat, penulis ingin mengetahui mengenai alasan 

Pixto Creative mempertahankan lini produk jasa 

fotografi wedding, di samping itu produk Pixto 

Creative tidak hanya dokumentasi wedding. 

hasil wawancara dengan pemilik dan karyawan 

telah diketahui faktor-faktor utama Pixto 

Creative mempertahankan jasa fotografi 

wedding tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Jasa fotografi wedding mempunyai 

pontensi yang besar selama banyak 

pasangan yang menikah, dan target status 

sosial menengah ke atas juga merupakan 

sebuah potensi bagi Pixto Creative yang 

menjadi unggulan dari jasa fotografi 

lainnya. 

2. Jasa fotografi wedding dapat membantu 

pemasukan untuk kelangsungan hidup 

Pixto Creative agar tetap bertahan. 

3. Pixto Creative adalah penyedia jasa yang 

mempunyai konsep one stop creative 

solution, jika tidak ada jasa foto wedding 

maka tidak akan melengkapi konsep 

tersebut. 

4. Fotografer Pixto Creative mempunyai 

kebahagiaan tersendiri ketika bekerja sama 

dengan konsumen yang akan menikah dan 

biasaya konsumen selalu datang kembali ke 

Pixto Creative untuk memakai jasa Pixto 

Creative lagi.  

5. Mayoritas konsumen merasa puas dengan 

jasa fotografer dari Pixto Creative jadi 

hingga kini konsmen dan Pixto Creative 

mempunyai hubungan yang baik. Suatu 

bisnis, seringkali pebisnis disibukkan atau 

bahkan terlalu fokus dalam menarik 

konsumen baru sehingga pelanggan lama 

menjadi terabaikan. Padahal, sebenarnya 

pelanggan lama cenderung memiliki nilai 

lebih dibandingkan konsumen baru. 

Berikut adalah model faktor-faktor Pixto 

Creative mempertahankan lini produk 

jasa fotografi wedding: 
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Gambar 4 Model Faktor-Faktor Utama 

Pixto Creative Mempertahankan Lini 

Produk Jasa Fotografi 

Sumber : Hasil Penelitian, 2019 – 2020 

.  

5. KESIMPULAN 

 

Strategi Komunikasi Pemasaran Jasa Fotografi 

(Studi Kasus Model Komunikasi Personal 

Selling dalam Mempertahankan Lini Produk 

Jasa Fotografi Wedding Pada Pixto Creative 

Studio di Bandung) adalah sebagai berikut: 

1. Langkah-langkah personal selling Pixto 

Creative diantaranya adalah mencari calon 

pelanggan (memprospek) dan 

mengkualifikasikannya, prapendekatan, 

presentasi dan demonstrasi, mengatasi 

keberatan, penutupan, dan tindak lanjut dan 

pemeliharaan. Pixto Creative 

mengaplikasikan konsep tersebut untuk 

kegiatan komunikasi pemasaran jasa 

fotografi wedding. 

2. Kelebihan komunikasi personal selling 

Pixto Creative adalah membuat interaksi 

diantara keduanya menjadi keuntungan 

bagi kedua belah pihak. Harga yang 

ditawarkan oleh Pixto Creative pada saat 

pertemuan personal selling dapat 

disesuaikan dengan budget konsumen dan 

Pixto Creative juga dapat memberikan 

saran yang dapat menggiring konsumen 

memberikan keputusan untuk bekerja sama. 

Kekurangan Pixto Creative adalah 

penggunaan personal selling membutuhkan 

proses yang lama untuk mencapai 

kesepakatan dengan konsumen dikarenakan 

ada proses negosiasi, biaya yang 

dikeluarkan oleh Pixto Creative lebih besar 

dibandingkan penggunaan media sosial, 

dan kurangnya SDM yang kompeten secara 

komunikasi agar personal selling dapat 

diterapkan dengan tepat. 

3. Strategi bersaing jasa yang digunakan oleh 

Pixto Creative adalah Pixto Creative akan 

terus meningkatkan kualitas foto dan 

perangkat yang profesional dalam proses 

pengerjaan fotografi. Pixto Creative akan 

mempertahankan dan meningkatkan dalam 

segi komunikasi pemasaran, khusunya 

dalam komunikasi personal selling dan 

mengasah kemampuan berkomunikasi, 

serta produk yang ditawakan oleh Pixto 

Creative akan beradaptasi dengan 

perkembangan teknologi dan keinginan 

pasar. Jumlah produk foto wedding akan 

lebih bervariasi dan lebih menarik. 

4. Bauran pemasaran jasa Pixto Creative 

meliputi 7P sesuai dengan konsep yaitu 

produk, price, place, promotion, process, 

people, physical evidence, dan customer 

service.  

5. Faktor-faktor utama dalam 

mempertahankan lini produk jasa fotografi 

wedding Pixto Creative adalah jasa 

fotografi wedding mempunyai potensi yang 

besar. Jasa fotografi wedding dapat 

membantu pemasukan untuk kelangsungan 

hidup Pixto Creative. Pixto Creative adalah 

penyedia jasa yang mempunyai konsep one 

stop creative solution dan fotografer Pixto 

Creative mempunyai kebahagiaan 

tersendiri ketika bekerja sama dengan 

konsumen yang akan menikah. 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, 

maka saran-saran yang diberikan oleh penulis 

mengenai penelitian Strategi Komunikasi 

Pemasaran Jasa Fotografi (Studi Kasus Model 

Komunikasi Personal Selling dalam 

Mempertahankan Lini Produk Jasa Fotografi 

Wedding Pada Pixto Creative Studio di 

Bandung) adalah sebagai berikut: 

1. Pixto Creative sebaiknya memberikan 

pelatihan yang lebih formal dan profesional 

bagi marketer yang bertugas untuk 

melakukan personal selling. 

2. Sebaiknya Pixto Creative menggunakan 

bauran komunikasi pemasaran lainnya agar 

eksistensi jasa fotografi wedding dikenal 
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lebih luas lagi di masyarakat terutama bagi 

target Pixto Creative. 
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