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ABSTRAK
Didalam sebuah pemasaran strategi komunikasi pemasaran sangat
diperlukan untuk meningkatkan penjualan dan membangun sebuah brand
image. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana
strategi komunikasi pemasaran dan kendala wedding organizer B Enterprise
dalam upaya membangun brand image. Penelitian ini merupakan penelitian
kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Teknik pengumpulan data
menggunakan wawancara dan dokumentasi. Hasil penelitian menujukan
bahwa wedding organizer B Enterprise telah berhasil menerapkan strategi
komunikasi pemasaran yang efektif melalui bauran pemasaran 4P (Product,
Price, Place, Promotion) dan pendekatan STP (Segmentation, Targeting,
Positioning) untuk membangun brand image yang kuat dalam industri
pernikahan. Dengan menawarkan layanan berkualitas, harga yang fleksibel,
dan promosi yang aktif di media sosial, wedding organizer B Enterprise
mampu menjangkau berbagai segmen pasar, terutama pasangan muda.
Kendala yang dialami seperti persaingan yang ketat dan ketergantungan pada
platform tertentu, wedding organizer B Enterprise memiliki peluang untuk
terus berinovasi dan memperluas jangkauan mereka. Analisis SWOT
menunjukkan bahwa dengan memanfaatkan kekuatan dan peluang yang ada,
serta mengatasi kelemahan dan ancaman, wedding organizer B Enterprise
dapat memperkuat brand image dan mencapai kesuksesan yang lebih besar di
wedding organizer.

ABSTRACT
In marketing, a marketing communication strategy is essential to increase sales
and build a brand image. Therefore, this study aims to determine how B
Enterprise wedding organizers use marketing communication strategies and
the obstacles they face in their efforts to build a brand image. This study is a
qualitative study with a descriptive approach. Data collection techniques used
interviews and documentation. The results of the study indicate that wedding
organizer B Enterprise has successfully implemented effective marketing
communication strategies through the 4Ps of marketing mix (Product, Price,
Place, Promotion) and the STP approach (Segmentation, Targeting, Positioning)
to build a strong brand image in the wedding industry. By offering quality
services, flexible prices, and active promotion on social media, wedding
organizer B Enterprise is able to reach various market segments, especially
young couples. Despite challenges such as intense competition and dependence
on certain platforms, wedding organizer B Enterprise has the opportunity to
continue innovating and expanding their reach. The SWOT analysis shows that
by leveraging existing strengths and opportunities, as well as addressing
weaknesses and threats, wedding organizer B Enterprise can strengthen its
brand image and achieve greater success in the wedding organizer industry
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I. PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi digital yang pesat saat ini telah membawa dampak yang signifikan di

seluruh dunia, terutama dalam cara orang berinteraksi, bekerja, dan beraktivitas. Dalam konteks ini,
perusahaan dituntut untuk lebih peka terhadap persaingan yang semakin ketat dan untuk
menciptakan strategi yang terencana agar dapat terus berkembang dan beradaptasi dengan
perubahan yang terjadi. Salah satu aspek yang sangat penting dalam perkembangan usaha adalah
komunikasi pemasaran (Amriel, 2021).
Komunikasi pemasaran berperan krusial dalam memperkenalkan produk atau jasa kepada

masyarakat, serta membangun hubungan yang baik antara perusahaan dan konsumen. Melalui
komunikasi pemasaran, masyarakat dapat mengetahui keberadaan produk atau layanan yang
ditawarkan, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Menurut
Aziiza (2021), perusahaan perlu mengikuti perkembangan komunikasi pemasaran dan memiliki
keterampilan yang baik untuk memahami keinginan dan kebutuhan konsumen. Hal ini menjadi
semakin relevan di era digital, di mana informasi dapat disebarkan dengan cepat dan luas melalui
berbagai saluran. Dengan demikian, pentingnya komunikasi pemasaran tidak hanya berlaku secara
umum, tetapi juga memiliki dampak yang signifikan dalam konteks spesifik, seperti industri
pernikahan, di mana munculnya Wedding Organizer (WO) menuntut strategi pemasaran yang
efektif untuk menarik perhatian calon pengantin dan memenuhi kebutuhan mereka.

Dalam industri pernikahan, komunikasi pemasaran menjadi semakin penting, terutama dengan
munculnya Wedding Organizer (WO) yang menawarkan jasa penyelenggaraan acara pernikahan.
Wedding organizer menggunakan berbagai strategi komunikasi, seperti iklan, promosi, dan
branding, untuk menyampaikan informasi tentang produk dan layanan mereka, serta untuk
membentuk persepsi positif tentang merek mereka di mata konsumen. Menurut M Fikri (2024)
menjelaskan bahwaWedding Organizer (WO) dapat menyoroti keunggulan layanan mereka dengan
memanfaatkan perkembangan zaman yang menuntut semua serba instan, praktis, dan ekonomis.
Dengan demikian, komunikasi pemasaran yang efektif dapat membantu Wedding Organizer (WO)
untuk menarik perhatian calon pengantin dan membedakan diri dari kompetitor.

Industri pernikahan di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa
tahun terakhir. Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya jumlah pasangan yang memilih
untuk menikah, serta meningkatnya kesadaran akan pentingnya perencanaan pernikahan yang
profesional. Dalam konteks ini, Wedding Organizer (WO) menjadi salah satu solusi yang banyak
dicari oleh pasangan yang ingin menyelenggarakan pernikahan yang berkesan dan tanpa stres.
Seiring dengan meningkatnya permintaan untuk layanan pernikahan, banyak pasangan yang
menyadari bahwa merencanakan pernikahan bukanlah tugas yang mudah. Berbagai aspek, mulai
dari pemilihan lokasi, dekorasi, catering, hingga manajemen acara pada hari H, memerlukan
perhatian dan keahlian khusus. Wedding Organizer menawarkan layanan yang dapat membantu
pasangan merencanakan setiap detail pernikahanmereka dengan lebih efisien (Fauziah, 2023).

Strategi komunikasi pemasaran menjadi sangat penting bagi wedding organizer untuk mencapai
tujuan bisnis mereka. Dalam industri yang sangat kompetitif ini, strategi komunikasi yang tepat
dapat membantu wedding organizer untuk menyampaikan nilai unik dari layanan mereka dalam
membangun Brand Image. Citra merek atau Brand Image yang positif menjadi salah satu faktor
kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pasangan yang akan menikah
cenderung memilih Wedding Organizer (WO) yang memiliki reputasi baik dan ulasan positif. Oleh
karena itu, Wedding Organizer (WO) perlu aktif dalam membangun Brand Image mereka melalui
yang bisa dilakukan melalui penyebaran brosur, pameran, media sosial dan platform ulasan, serta
berinteraksi dengan pelanggan untuk membangun hubungan yang lebih dekat (Hanif, 2024).
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Brand image, atau citra merek, merupakan representasi dari persepsi konsumen terhadap suatu
merek, yang terbentuk dari informasi dan testimoni yang diterima. Kotler & Keller (2013)
mendefinisikan Brand Image sebagai tanggapan konsumen terhadap suatu merek, yang didasarkan
pada aspek positif dan negatif yang diingat oleh konsumen. Citra merek yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, serta memperkuat posisi merek di pasar.
Dalam konteks wedding organizer, membangun brand image yang kuat sangat penting untuk
menarik perhatian calon pengantin dan memenangkan persaingan di pasar yang semakin ketat.

Lebih dari itu, membangun kepercayaan adalah aspek krusial dalam industri pernikahan.
Pasangan yang akan menikah cenderung memilihWedding Organizer (WO) yang memiliki reputasi
baik dan ulasan positif. Oleh karena itu, Wedding Organizer (WO) perlu aktif dalam mengelola
reputasi online mereka melalui media sosial dan platform ulasan. Interaksi yang baik dengan
pelanggan, baik sebelum maupun setelah acara juga dapat membantu membangun hubungan yang
lebih dekat dan meningkatkan kepercayaan. Dengan cara ini,Wedding Organizer (WO) tidak hanya
menjual layanan, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dengan klien mereka (Kotler, P.,
& Armstrong, G. 2018).

Dalam era digital saat ini, kehadiran online yang kuat sangat penting. Wedding Organizer (WO)
harus memanfaatkan berbagai saluran komunikasi, seperti media sosial, website, dan iklan digital,
untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Data menunjukkan bahwa lebih dari 170 juta pengguna
internet di Indonesia aktif di media sosial, sehingga platform ini menjadi saluran yang efektif untuk
mempromosikan layanan mereka. Media sosial, khususnya Instagram, telah menjadi platform yang
sangat efektif untuk promosi dalam industri pernikahan. Data menunjukkan bahwa Instagram
menduduki peringkat kedua dalam daftar aplikasi media sosial yang paling banyak digunakan di
Indonesia, dengan pengguna aktif mencapai 85,3% dari total populasi (Dina, 2024).

Hal ini menunjukkan bahwa pelaku usaha, termasuk wedding organizer, perlu memanfaatkan
media sosial sebagai alat untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Instagram memungkinkan
Wedding Organizer (WO) untuk berbagi konten visual yang menarik, seperti foto dan video dari
acara yang telah mereka kelola, sehingga dapat menciptakan daya tarik yang kuat bagi calon klien.
Salah satu WO yang ada di Indonesia khususnya di Tangerang dan telah berkembang adalah
Wedding Organizer (WO) B Enterprise. B Enterprise adalah Perusahaan penyedia jasa yang
menggunakan komunikasi pemasaran sebagai media dalammembangun brand image. Dalam hal ini,
peneliti melakukan prasurvey kepada konsumen yang telah menggunakan dan memilih jasa
Wedding Organizer (WO) B Enterprise, guna memahami dampak dari strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan ini terhadap pengalaman dan kepuasan pelanggan.

Hasil pra survey yang dilakukan kepada konsumen yang telah menggunakan dan memilih jasa
Wedding Organizer (WO) B Enterprise menunjukkan beragam pengalaman dan pandangan
mengenai layanan yang diberikan. Berikut pernyataan konsumen yang telah menggunakan dan
memilih jasa Wedding Organizer (WO) B Enterprise: “Konsumen mengungkapkan kepuasan yang
tinggi terhadap pelayanan yang diterimanya, tim Wedding Organizer (WO) B Enterprise sangat
profesional dan responsif terhadap setiap pertanyaan yang diajukan, selain itu juga kualitas jasa
dan paket yang ditawarkan sangat memuaskan dan sesuai dengan harapannya dengan ide-ide
inovatif yang diberikan untuk acara pernikahannya. Maka dari itu, secara keseluruhan pengalaman
yang di berikan sangat menyenangkan dan akan merekomendasikan Wedding Organizer (WO) B
Enterprise kepada teman-temannya”. Secara keseluruhan, hasil pra survey ini menunjukkan bahwa
Wedding Organizer (WO) B Enterprise telah berhasil memberikan layanan yang memuaskan bagi
konsumennya.
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Beberapa penelitian sebelumnya telah membahas strategi komunikasi pemasaran dalam konteks
industri pernikahan. Misalnya, penelitian oleh Annisa Adhamawati (2022) yang menganalisis
strategi komunikasi pemasaran pada akun Instagram @KREMAKOFFIE dalam membangun brand
image. Penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan fitur Instagram secara efektif dapat
meningkatkan kesadaran merek dan menarik perhatian konsumen. Selain itu, penelitian oleh
Muhammad Fikri (2024) juga menyoroti bagaimana Wedding Organizer Eternal Love Project
memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan pengetahuan konsumen dan menciptakan
interaksi yang lebih menarik.

Namun, meskipun banyak penelitian yang telah dilakukan, masih terdapat celah dalam kajian
yang lebih mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh wedding
organizer di Indonesia, khususnya dalam konteks yang lebih spesifik seperti wedding organizer B
Enterprise. Penelitian-penelitian sebelumnya cenderung fokus pada penggunaan media sosial
secara umum tanpa menggali lebih dalam tentang bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang
terintegrasi dapat membangun Brand Image yang kuat dalam industri pernikahan.

Penelitian ini berbeda dari penelitian terdahulu dengan fokus yang lebih spesifik pada wedding
organizer B Enterprise, yang merupakan salah satu penyelenggara pernikahan yang telah
berkembang di Tangerang. Penelitian ini tidak hanya akan menganalisis penggunaan media sosial,
tetapi juga akan mengeksplorasi bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) serta
pendekatan STP (Segmentation, Targeting, Positioning) yang diterapkan oleh wedding organizer B
Enterprise dalam membangun brand image mereka. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi yang lebih signifikan dalam memahami dinamika komunikasi
pemasaran di industri pernikahan.
Berdasarkan uraian diatas maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi

pemasaran yang diterapkan oleh wedding organizer B Enterprise dalam membangun brand image.
Penelitian ini juga bertujuan untuk mengidentifikasi kendala-kendala yang dihadapi oleh wedding
organizer B Enterprise dalam upaya membangun brand image yang kuat di tengah persaingan yang
ketat. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih
mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam industri pernikahan, serta
memberikan rekomendasi bagi wedding organizer lainnya untuk meningkatkan brand image
mereka.

II. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kualitatif. Pendekatan ini
dipilih karena mampu memberikan pemahaman yang mendalam mengenai fenomena sosial yang
diteliti, khususnya dalam konteks strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh wedding
organizer B Enterprise. Penelitian kualitatif ini bertujuan untuk menggambarkan secara kompleks
dan mendalam tentang bagaimana wedding organizer B Enterprise membangun brand image
mereka di tengah persaingan yang ketat dalam industri pernikahan. Metode penelitian yang
diterapkan adalah deskriptif kualitatif. Metode ini memungkinkan peneliti untuk menggambarkan
atau menganalisis fenomena yang terjadi tanpa bertujuan untuk menarik kesimpulan umum
(Sugiyono, 2018). Dengan menggunakan metode deskriptif, peneliti dapat memaparkan keadaan
secara lebih spesifik yang berhubungan dengan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan
oleh wedding organizer B Enterprise. Subjek penelitian ini terdiri dari dua informan kunci yang
memiliki peran penting dalam wedding organizer B Enterprise. Informan tersebut adalah Ibu Heni
Anggraeni, selaku Pemilik/Owner, dan Bapak Isal, selaku Content Creator. Penentuan subjek
penelitian ini didasarkan pada kriteria yang relevan dengan fokus penelitian, yaitu strategi
komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh wedding organizer B Enterprise. Objek penelitian ini
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adalah wedding organizer B Enterprise yang berlokasi di Karawaci Office Park, Tangerang.
Penelitian ini akan menganalisis berbagai aspek terkait strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh wedding organizer B Enterprise dalammembangun brand imagemereka.

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi wawancara, observasi,
dokumentasi, dan studi kepustakaan. Wawancara dilakukan untuk mengumpulkan data dari
informan kunci, dengan tujuan mendapatkan informasi mendalam mengenai strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan oleh wedding organizer B Enterprise. Proses wawancara ini dilakukan
secara semi-terstruktur, di mana peneliti menggunakan panduan pertanyaan tetapi tetap
memberikan ruang bagi informan untuk menjelaskan lebih lanjut. Observasi dilakukan untuk
melihat langsung kegiatan yang berlangsung di wedding organizer B Enterprise. Peneliti mengamati
interaksi antara tim B Enterprise dan klien, serta proses kerja yang dilakukan dalam merencanakan
dan menyelenggarakan acara pernikahan. Selain itu, dokumentasi dilakukan dengan
mengumpulkan data berupa foto, video, dan dokumen lain yang relevan dengan kegiatan wedding
organizer B Enterprise. Data ini digunakan untuk mendukung informasi yang diperoleh dari
wawancara dan observasi. Studi kepustakaan juga dilakukan untuk menyediakan berbagai
informasi dan pengetahuan mengenai fenomena yang diamati (Moleong, L., 2017). Peneliti
meninjau buku, catatan, literatur, serta laporan yang berkaitan dengan strategi komunikasi
pemasaran dan brand image.

Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahapan. Pertama, reduksi
data dilakukan dengan merangkum, memilih, dan memfokuskan pada hal-hal yang terpenting dari
data yang telah dikumpulkan. Data yang tidak relevan akan dihilangkan untuk menghasilkan
pandangan yang lebih jelas. Selanjutnya, data yang telah direduksi disajikan dalam bentuk naratif
yang sistematis, sehingga memudahkan pemahaman dan analisis lebih lanjut. Terakhir, penarikan
kesimpulan dilakukan dengan mengidentifikasi pola-pola yang muncul dari data yang telah
dianalisis. Kesimpulan ini bersifat sementara dan dapat berubah jika ada bukti kuat yang
mendukung. Penelitian ini dilaksanakan di wedding organizer B Enterprise yang berlokasi di
Karawaci Office Park, Tangerang. Lokasi ini dipilih karena merupakan tempat operasional wedding
organizer B Enterprise dan memungkinkan peneliti untuk melakukan observasi langsung.
Penelitian ini dilakukan selama lima bulan, dimulai dari bulan Oktober 2024 hingga Februari 2025.
Proses penelitian dilakukan secara bertahap, mulai dari pengajuan judul, pra-survey, pengumpulan
data, hingga analisis dan penyusunan laporan akhir.

III. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh wedding organizer B Enterprise dalam membangun Brand Image mereka. Berikut
adalah hasil penelitian dimana wedding organizer B Enterprise menerapkan strategi bauran
pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion), dan pendekatan STP (Segmentation, Targeting,
Positioning) serta kendala kendala dalam menerapkan strategi tersebut. Berikut adalah hasil
penelitian yang diperoleh dari analisis terhadap data yang dikumpulkan :
1. Bauran Pemasaran

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa wedding organizer B Enterprise telah menerapkan
bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) secara efektif dalam upaya membangun
Brand Image mereka. Setiap elemen dari bauran pemasaran ini saling terkait dan berkontribusi
pada pencapaian tujuan bisnis perusahaan. Berikut adalah pembahasan mendalam mengenai
masing-masing elemen dalam bauran pemasaran 4P yang diterapkan oleh wedding organizer B
Enterprise.



Cynthia Kristiani Antonius, Galuh Kusuma Hapsari
COMPEDIART

. Published by Faculty Social & Humanities
Buddhi Dharma University

6

1) Product (Produk)
Produk yang ditawarkan oleh wedding organizer B Enterprise adalah layanan

penyelenggaraan dan perencanaan acara, dengan fokus utama pada pernikahan. Wedding
organizer B Enterprise tidak hanya menyediakan jasa perencanaan, tetapi juga menawarkan
paket lengkap yang mencakup berbagai elemen penting dalam sebuah acara pernikahan, seperti
catering, dekorasi, fotografi, dan hiburan. Dengan pendekatan ini, wedding organizer B Enterprise
membantu klien untuk mewujudkan acara impian mereka tanpa harus terjebak dalam kerumitan
persiapan. Hasil wawancara dengan Ibu Heni Anggraeni, selaku owner, mengungkapkan bahwa
"Kami menawarkan jasa untuk membantu mengorganisir sebuah acara, khususnya acara
pernikahan. Dengan tenaga kerja yang profesional, kami siap untuk membantu para pasangan
mencapai acara pernikahan yang diimpikan." Hal ini menunjukkan komitmen wedding organizer
B Enterprise untuk memberikan layanan yang berkualitas dan sesuai dengan harapan klien.
Wedding organizer B Enterprise juga menekankan pentingnya personalisasi dalam layanan
mereka. Setiap pasangan memiliki keinginan dan kebutuhan yang berbeda untuk pernikahan
mereka, sehingga wedding organizer B Enterprise berusaha untuk memahami dan memenuhi
harapan tersebut. Dengan menyediakan layanan konsultasi yang mendalam, wedding organizer B
Enterprise dapat merancang paket yang sesuai dengan kepribadian dan tema yang diinginkan
oleh klien. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan kepuasan klien, tetapi juga berkontribusi
pada pembentukan brand image yang positif.

2) Price (Harga)
Penetapan harga merupakan elemen penting dalam bauran pemasaran yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Wedding organizer B Enterprise memahami
bahwa setiap pasangan memiliki anggaran yang berbeda untuk pernikahan mereka. Oleh karena
itu, mereka menyediakan berbagai paket harga yang bervariasi, disesuaikan dengan jenis dan
kompleksitas acara yang diinginkan. Rentang harga yang ditawarkan berkisar antara 165 juta
hingga 1 miliar rupiah, mencerminkan kemampuan mereka untuk menjangkau berbagai segmen
pasar. Dalam wawancara, Ibu Heni menjelaskan, "Kami ingin memberikan fleksibilitas kepada
klien untuk memilih paket yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka." Dengan pendekatan ini,
wedding organizer B Enterprise tidak hanya memberikan transparansi dalam penetapan harga,
tetapi juga memungkinkan klien untuk menyesuaikan layanan yang mereka pilih berdasarkan
anggaran yang tersedia. Hal ini sangat penting dalam industri pernikahan, di mana banyak
pasangan mencari solusi yang efisien dan terjangkau. Wedding organizer B Enterprise juga
mempertimbangkan faktor eksternal dalam penetapan harga, seperti tren pasar dan permintaan.
Dengan melakukan analisis yang mendalam, mereka dapat menyesuaikan harga agar tetap
kompetitif tanpa mengorbankan kualitas layanan yang diberikan. Penelitian ini menemukan
bahwa strategi penetapan harga yang fleksibel dan transparan ini menjadi salah satu daya tarik
bagi calon klien, karena mereka merasa lebih nyaman dalammemilih layanan yang sesuai dengan
anggaran mereka.

3) Place (Tempat)
Pemilihan lokasi merupakan faktor kunci dalam operasional wedding organizer. Wedding

organizer B Enterprise memilih lokasi kantor yang strategis di Karawaci Office Park, yang mudah
diakses oleh klien dan vendor. Lokasi ini tidak hanya memberikan kemudahan akses, tetapi juga
menciptakan kesan profesional bagi perusahaan. Dalam wawancara, Ibu Heni menyatakan, "Kami
memilih lokasi ini karena dianggap strategis, sehingga klien dan vendor dapat dengan mudah
berkonsultasi atau melakukan pertemuan." Selain itu, wedding organizer B Enterprise juga aktif
mengadakan pameran di berbagai mall dan venue hotel. Kegiatan pameran ini memberikan
kesempatan bagi mereka untuk berinteraksi langsung dengan calon klien, memperlihatkan
portofolio mereka, dan menjelaskan berbagai layanan yang ditawarkan. Hasil penelitian
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menunjukkan bahwa pameran berfungsi sebagai platform untuk meningkatkan visibilitas dan
kesadaran merek. Interaksi tatap muka dengan calon klien memungkinkan B Enterprise untuk
menjelaskan layanan secara langsung dan menunjukkan portofolio mereka, yang dapat
meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas merek.

4) Promotion (Promosi)
Promosi merupakan elemen kunci dalam membangun brand image wedding organizer B

Enterprise. Mereka menggunakan metode promosi konvensional melalui pameran dan
pemasaran digital, khususnya di media sosial seperti Instagram. Konten visual yang menarik,
seperti foto dan video dari acara pernikahan yang telah mereka kelola, membantu menciptakan
koneksi emosional dengan audiens. Data menunjukkan bahwa penggunaan fitur Reels di
Instagram telah meningkatkan jumlah viewers secara signifikan, yang menunjukkan efektivitas
strategi promosi mereka.

2. Pendekatan STP (Segmentation, Targeting, Positioning)
Hasil peìneìlitian ini meìnunjukkan bahwaweìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìteìlah meìneìrapkan

peìndeìkatan STP (Seìgmeìntatioìn, Targeìting, Poìsitioìning) seìcara eìfeìktif dalam upaya
meìmbangun Brand Imageì meìreìka. Peìndeìkatan ini meìmungkinkan weìdding oìrganizeìr B
Enteìrpriseìuntuk meìmahami audieìns yang ingin dijangkau, meìmilih seìgmeìn pasar yang teìpat,
dan meìmpoìsisikan diri meìreìka deìngan cara yang unik di pasar yang koìmpeìtitif. Beìrikut adalah
peìmbahasan meìndalam meìngeìnai masing-masing eìleìmeìn dalam peìndeìkatan STP yang
diteìrapkan oìleìh weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì.

1) Segmentation (Segmentasi)
Seìgmeìntasi pasar adalah langkah awal yang krusial dalam strateìgi koìmunikasi peìmasaran.

Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìmeìlakukan seìgmeìntasi pasar deìngan ceìrmat, meìngideìntifikasi
dan meìngkateìgoìrikan targeìt pasar beìrdasarkan beìbeìrapa kriteìria, teìrmasuk deìmoìgrafi,
geìoìgrafis, dan strata soìsial eìkoìnoìmi.
- Demografi: weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìmeìnargeìtkan pasangan yang beìrusia antara 25

hingga 35 tahun, yang meìrupakan geìneìrasi mileìnial. Geìneìrasi ini dikeìnal leìbih aktif di
meìdia soìsial dan ceìndeìrung meìncari peìngalaman peìrnikahan yang unik dan peìrsoìnal.
Dalam wawancara, Ibu Heìni Anggraeìni meìnyatakan, "Kami meìnyadari bahwa geìneìrasi
mileìnial adalah seìgmeìn pasar yang sangat peìnting. Meìreìka tidak hanya meìncari layanan
peìrnikahan, teìtapi juga peìngalaman yang unik dan peìrsoìnal." Deìngan meìmahami
karakteìristik dan preìfeìreìnsi dari seìtiap seìgmeìn, B Enteìrpriseìdapat meìnyeìsuaikan peìsan
peìmasaran dan peìnawaran layanan yang leìbih reìleìvan.

- Geografis: weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì beìroìpeìrasi di Tangeìrang, teìtapi meìreìka juga
meìmpeìrtimbangkan wilayah seìkitarnya yang mungkin meìnjadi pasar poìteìnsial. Deìngan
meìmahami loìkasi geìoìgrafis caloìn klieìn, B Enteìrpriseì dapat meìnyeìsuaikan peìnawaran
meìreìka, seìpeìrti meìmilih veìndoìr loìkal yang dapat meìmbeìrikan layanan leìbih ceìpat dan
eìfisieìn. Misalnya, meìreìka mungkin meìnawarkan pakeìt khusus untuk pasangan yang beìrasal
dari daeìrah teìrteìntu, deìngan meìmpeìrtimbangkan budaya dan tradisi loìkal yang mungkin
meìmpeìngaruhi peìrnikahan. Hal ini meìnunjukkan bahwa weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
tidak hanya foìkus pada loìkasi, teìtapi juga pada koìnteìks budaya yang reìleìvan bagi klieìn.

- Strata Sosial Ekonomi: Seìgmeìntasi yang dilakukan oìleìh weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
juga meìncakup aspeìk strata soìsial eìkoìnoìmi. Meìreìka leìbih difoìkuskan pada seìgmeìn
eìkoìnoìmi meìneìngah keì atas, meìnyadari bahwa seìtiap pasangan meìmiliki anggaran yang



Cynthia Kristiani Antonius, Galuh Kusuma Hapsari
COMPEDIART

. Published by Faculty Social & Humanities
Buddhi Dharma University

8

beìrbeìda untuk peìrnikahan meìreìka. Deìngan meìngeìloìmpoìkkan klieìn beìrdasarkan
keìmampuan finansial, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìdapat meìnawarkan beìrbagai pakeìt
harga yang beìrvariasi, yang dirancang khusus untuk meìmeìnuhi keìbutuhan pasangan dari
kalangan meìneìngah keì atas. Dalam wawancara, Ibu Heìni meìnjeìlaskan, "Kami ingin
meìmastikan bahwa seìtiap pasangan dapat meìneìmukan pakeìt yang seìsuai deìngan
keìbutuhan dan anggaran meìreìka." Peìndeìkatan ini meìmungkinkan weìdding oìrganizeìr B
Enteìrpriseì untuk meìnjangkau seìgmeìn pasar yang leìbih luas, mulai dari pasangan muda
yang meìncari layanan beìrkualitas deìngan anggaran yang leìbih fleìksibeìl hingga klieìn yang
meìnginginkan peìrnikahan meìwah deìngan seìmua fasilitas teìrbaik.

2) Targeting (Penentuan Target)
Seìteìlah seìgmeìntasi dilakukan, langkah seìlanjutnya adalah meìneìntukan targeìt pasar yang

akan dijadikan foìkus utama. Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì meìlakukan analisis meìndalam
untuk meìmahami siapa targeìt yang ingin dicapai, deìngan meìmpeìrtimbangkan faktoìr-faktoìr
seìpeìrti keìbutuhan, keìinginan, dan peìrilaku caloìn klieìn. Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
meìmilih untuk foìkus pada pasangan yang meìnginginkan peìrnikahan deìngan teìma teìrteìntu,
seìpeìrti peìrnikahan oìutdoìoìr atau beìrteìma vintageì. Deìngan strateìgi targeìting yang teìpat,
weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì dapat meìnyeìbarkan infoìrmasi yang leìbih eìfeìktif dan
meìmbangkitkan oìpini poìsitif di masyarakat. Dalam wawancara, Ibu Heìni meìnyatakan, "Kami
meìneìmukan bahwa banyak pasangan saat ini meìncari peìrnikahan yang leìbih peìrsoìnal dan unik,
seìpeìrti peìrnikahan oìutdoìoìr atau beìrteìma vintageì. Ini meìmbantu kami untuk meìneìntukan
foìkus kami." Strateìgi targeìting ini meìmungkinkan weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì untuk
meìnyeìsuaikan peìndeìkatan peìmasaran meìreìka dan meìngantisipasi peìrubahan targeìt yang
mungkin teìrjadi akibat peìneìrapan strateìgi yang beìrbeìda. Misalnya, jika meìreìka meìmutuskan
untuk foìkus pada pasangan yang meìnginginkan peìrnikahan oìutdoìoìr, meìreìka akan
meìngeìmbangkan koìnteìn yang meìnoìnjoìlkan keìindahan loìkasi-loìkasi oìutdoìoìr, seìrta
meìmbeìrikan tips dan inspirasi untuk peìrnikahan di luar ruangan. Deìngan cara ini, weìdding
oìrganizeìr B Enteìrpriseì tidak hanya meìnarik peìrhatian caloìn klieìn, teìtapi juga meìnunjukkan
bahwameìreìka meìmahami keìbutuhan dan keìinginan audieìns meìreìka.

3) Positioning (Penempatan)
Peìneìrapan poìsitioìning adalah langkah peìnting dalam meìnciptakan keìsan poìsitif di beìnak

koìnsumeìn.Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìbeìrusaha untuk meìmbeìdakan diri dari koìmpeìtitoìr
deìngan meìnawarkan nilai unik yang tidak hanya meìncakup kualitas layanan, teìtapi juga
peìngalaman eìmoìsioìnal yang meìndalam bagi klieìn. Meìreìka meìmpoìsisikan diri seìbagai weìdding
oìrganizeìr yang meìngutamakan peìrsoìnalisasi dan peìrhatian teìrhadap deìtail, seìhingga seìtiap
peìrnikahan yang meìreìka keìloìla teìrasa unik dan speìsial. Dalam wawancara, Ibu Heìni
meìnjeìlaskan, "Kami seìlalu beìrusaha meìmbeìrikan seìntuhan peìrsoìnal keìpada seìtiap klieìn, mulai
dari koìnsultasi hingga eìkseìkusi. Kami ingin klieìn meìrasa bahwa acara meìreìka beìnar-beìnar
meìnceìrminkan keìpribadian meìreìka." Peìneìkanan pada peìrsoìnalisasi ini meìmpeìrkuat
poìsitioìning peìrusahaan seìbagai weìdding oìrganizeìr yang mampu meìnghadirkan peìngalaman
unik yang tidak dapat diteìmukan di teìmpat lain. Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì juga
meìnggunakan meìtrik untuk meìmantau peìrtumbuhan peìngikut, tingkat inteìraksi, dan koìnveìrsi.
Seìtiap bulan, meìreìka meìlakukan eìvaluasi untuk meìlihat apakah meìreìka beìrada di jalur yang
beìnar. Bapak Isal, seìlaku coìnteìnt creìatoìr, meìnambahkan, "Kami meìnciptakan koìnteìn yang
meìnarik dan reìleìvan, seìpeìrti videìoì beìhind-theì-sceìneìs, tips peìrnikahan, dan teìstimoìni klieìn.
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Koìnteìn ini dirancang untuk meìnarik peìrhatian dan meìmbangun hubungan deìngan audieìns."
Deìngan koìmbinasi antara analisis beìrbasis data, kreìativitas dalam peìmbuatan koìnteìn, dan
koìmitmeìn teìrhadap peìrsoìnalisasi, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìmampu meìmbangun brand
imageìyang kuat di pasar.

Evaluasi beìrkala meìmbantu meìmastikan reìleìvansi strateìgi poìsitioìning meìreìka, seìmeìntara
koìnteìn yang oìteìntik dan peìndeìkatan peìrsoìnalisasi meìmbeìrikan nilai tambah yang meìmbeìdakan
meìreìka dari koìmpeìtitoìr.

Seìcara keìseìluruhan, hasil peìneìlitian ini meìnunjukkan bahwa peìndeìkatan STP yang
diteìrapkan oìleìh weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì teìlah beìrhasil dalam meìmbangun Brand
Imageìmeìreìka. Deìngan seìgmeìntasi yang teìpat, targeìting yang reìspoìnsif, dan poìsitioìning yang
jeìlas, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì tidak hanya mampu meìnjangkau audieìns yang reìleìvan,
teìtapi juga meìmbangun hubungan yang kuat deìngan klieìn. Meìlalui peìmahaman yang meìndalam
teìntang keìbutuhan dan keìinginan pasangan, meìreìka dapat meìmbeìrikan layanan yang leìbih
peìrsoìnal dan meìmuaskan, yang pada akhirnya meìningkatkan peìluang untuk meìndapatkan klieìn
baru dan meìmpeìrtahankan yang sudah ada. Peìndeìkatan ini meìmastikan bahwa weìdding
oìrganizeìr B Enteìrpriseì teìtap reìleìvan dan koìmpeìtitif dalam industri peìrnikahan yang teìrus
beìrkeìmbang.

3. Kendala yang Dihadapi
Beìrikut adalah peìmbahasan meìndalam meìngeìnai keìndala-keìndala yang dihadapi oìleìh B

Enteìrpriseì.

1) Persaingan yang Ketat
Salah satu keìndala utama yang dihadapi oìleìh B Enteìrpriseìadalah peìrsaingan yang keìtat

di industri peìrnikahan. Deìngan banyaknya weìdding oìrganizeìr yang meìnawarkan layanan
seìrupa, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìharus beìrjuang untuk meìnoìnjoìl di antara peìsaing.
Dalam wawancara, Ibu Heìni Anggraeìni meìnyatakan, "Kami peìrlu yang namanya branding
agar weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì ini bisa dikeìnal oìrang dan meìnjangkau leìbih banyak
klieìn." Hal ini meìnunjukkan bahwa untuk teìtap reìleìvan, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
harus teìrus beìrinoìvasi dan meìnawarkan nilai tambah yang unik, baik dalam hal layanan
maupun peìngalaman yang dibeìrikan keìpada klieìn. .

2) Perubahan Tren dan Preferensi Konsumen
Keìndala lainnya yang dihadapi oìleìh weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìadalah peìrubahan

treìn dan preìfeìreìnsi koìnsumeìn yang ceìpat. Dalam industri peìrnikahan, treìn dapat beìrubah
deìngan sangat ceìpat, seìring kali dipeìngaruhi oìleìh apa yang muncul di meìdia soìsial dan
platfoìrm oìnlineì. Pasangan yang meìreìncanakan peìrnikahan ceìndeìrung meìncari inspirasi
dari beìrbagai sumbeìr, dan weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì harus seìlalu meìmantau seìrta
meìnganalisis treìn ini agar dapat meìnyeìsuaikan peìnawaran meìreìka deìngan harapan dan
keìbutuhan klieìn. Ibu Heìni meìneìkankan peìntingnya adaptasi deìngan meìngatakan, "Kami
harus seìlalu meìngikuti peìrkeìmbangan teìrbaru untuk teìtap reìleìvan dan meìnarik bagi
audieìns targeìt kami." Keìteìrlambatan dalam meìreìspoìns peìrubahan ini dapat
meìngakibatkan keìhilangan peìluang untuk meìnarik klieìn baru. Oleìh kareìna itu, B Enteìrpriseì
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peìrlu meìlakukan riseìt pasar seìcara beìrkala dan meìndeìngarkan umpan balik dari audieìns
untuk meìmahami apa yang meìreìka inginkan.

3) Membangun Hubungan Emosional dengan Audiens
Meìmbangun hubungan eìmoìsioìnal deìngan audieìns adalah kunci dalam strateìgi

eìmoìtioìnal branding. Namun, meìnciptakan koìnteìn yang dapat meìnyeìntuh eìmoìsi audieìns
dan meìmbangun koìneìksi yang kuat tidak seìlalu mudah. Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
harus mampu meìnghasilkan koìnteìn yang tidak hanya meìnarik seìcara visual teìtapi juga
mampu meìnggugah peìrasaan dan meìnciptakan ikatan eìmoìsioìnal. Jika meìreìka gagal dalam
meìnciptakan koìnteìn yang reìsoìnan seìcara eìmoìsioìnal, meìreìka mungkin tidak dapat
meìmbangun loìyalitas meìreìk yang diinginkan. Bapak Isal, seìlaku coìnteìnt creìatoìr,
meìnjeìlaskan tantangan ini deìngan meìngatakan, "Tantangan utamanya adalah meìnjaga
keìseìimbangan antara treìn dan ideìntitas brand kami, sambil teìtap meìnarik peìrhatian
audieìns." Hal ini meìnunjukkan bahwa weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìharus teìrus beìrusaha
untuk meìnciptakan koìnteìn yang auteìntik dan reìleìvan, yang dapat meìmbangun hubungan
yang leìbih dalam deìngan klieìn.

4) Manajemen Reputasi Yang Baik
Dalam eìra digital, umpan balik dari peìlanggan dapat deìngan ceìpat meìnyeìbar meìlalui

meìdia soìsial. Jika ada peìngalaman neìgatif yang dibagikan oìleìh peìlanggan, hal ini dapat
meìrusak reìputasi dan brand imageì weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì. Umpan balik neìgatif
dapat meìngurangi keìpeìrcayaan caloìn klieìn dan meìmpeìngaruhi keìputusan meìreìka untuk
meìnggunakan layanan weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì. Oleìh kareìna itu, peìnting bagi B
Enteìrpriseì untuk meìmiliki strateìgi manajeìmeìn reìputasi yang baik, teìrmasuk cara untuk
meìnangani umpan balik neìgatif deìngan ceìpat dan eìfeìktif. Ibu Heìni meìneìkankan peìntingnya
reìspoìns yang ceìpat teìrhadap umpan balik peìlanggan, "Kami harus meìreìspoìns keìluhan
peìlanggan deìngan eìmpati dan meìnawarkan soìlusi yang meìmuaskan untuk meìmpeìrbaiki
situasi." Peìndeìkatan ini tidak hanya meìmbantu dalam meìngatasi masalah yang ada, teìtapi
juga meìnunjukkan keìpada caloìn klieìn bahwa weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì peìduli
teìrhadap peìngalaman peìlanggan meìreìka.

Seìcara keìseìluruhan, keìndala-keìndala yang dihadapi oìleìh weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
dalam meìneìrapkan strateìgi koìmunikasi peìmasaran meìnunjukkan bahwa meìskipun strateìgi
yang diteìrapkan eìfeìktif, tantangan yang ada harus diatasi deìngan baik. Untuk teìtap reìleìvan dan
koìmpeìtitif, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìpeìrlu teìrus beìradaptasi, beìrinoìvasi, dan meìngeìloìla
sumbeìr daya meìreìka deìngan bijak. Deìngan meìngatasi keìndala-keìndala ini, weìdding oìrganizeìr
B Enteìrpriseì dapat meìmpeìrkuat Brand Imageìmeìreìka dan meìmbangun hubungan yang leìbih
baik deìngan audieìns meìreìka. Peìndeìkatan yang proìaktif dan reìspoìnsif teìrhadap tantangan yang
ada akan meìmastikan bahwa weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì tidak hanya beìrtahan dalam
industri yang koìmpeìtitif ini, teìtapi juga beìrkeìmbang dan meìncapai keìsukseìsan yang leìbih
beìsar.

4. Analisis SWOT
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Analisis SWOT (Streìngths, Weìakneìsseìs, Oppoìrtunitieìs, Threìats) meìrupakan alat yang peìnting
dalam meìrumuskan strateìgi bisnis, teìrmasuk dalam koìnteìks weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì.
Meìlalui analisis ini, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì dapat meìmahami poìsisi meìreìka dalam
industri peìrnikahan yang sangat koìmpeìtitif. Hasil peìneìlitian meìnunjukkan bahwa analisis
SWOT meìmbeìrikan wawasan yang meìndalam teìntang keìkuatan, keìleìmahan, peìluang, dan
ancaman yang dihadapi oìleìh weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì. Beìrikut adalah peìmbahasan
meìndalam meìngeìnai masing-masing eìleìmeìn dalam analisis SWOT yang diteìrapkan oìleìh
weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì.

1) Kekuatan (Strengths)
Keìkuatan weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì teìrleìtak pada beìbeìrapa aspeìk yang

meìmbeìrikan keìunggulan koìmpeìtitif dalam industri peìrnikahan:
- Fleìksibilitas Harga: Salah satu keìkuatan utama weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì adalah

fleìksibilitas harga yang meìreìka tawarkan. Deìngan meìnyeìdiakan beìrbagai pakeìt harga
yang dapat diseìsuaikan deìngan keìbutuhan dan anggaran klieìn, weìdding oìrganizeìr B
Enteìrpriseìmeìmbeìrikan keìleìluasaan bagi pasangan untuk meìmilih layanan yang paling
seìsuai deìngan keìinginan meìreìka. Dalam wawancara, Ibu Heìni Anggraeìni meìnyatakan,
"Kami ingin meìmbeìrikan fleìksibilitas keìpada klieìn untuk meìmilih pakeìt yang paling
seìsuai deìngan keìbutuhan meìreìka." Peìndeìkatan ini tidak hanya meìnarik bagi klieìn,
teìtapi juga meìnciptakan transparansi dalam peìneìtapan harga.

- Layanan Koìnsultasi dan All-in Packageì: weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì meìnawarkan
layanan koìnsultasi yang meìndalam, yang meìmbantu klieìn dalam meìreìncanakan seìtiap
deìtail acara. Seìlain itu, koìnseìp all-in packageìyang meìreìka tawarkan meìmudahkan klieìn
dalam meìreìncanakan acara, meìngheìmat waktu, dan meìngurangi streìs yang seìring kali
muncul saat peìrsiapan peìrnikahan. Deìngan peìndeìkatan ini, weìdding oìrganizeìr B
Enteìrpriseìmeìnciptakan peìngalaman yang leìbih peìrsoìnal dan meìnyeìnangkan bagi klieìn.

- Peìngalaman dan Reìputasi: Peìngalaman yang teìlah dibangun seìlama beìrtahun-tahun
meìnjadi keìkuatan yang tidak bisa diabaikan. Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì teìlah
beìrhasil meìngeìloìla beìrbagai acara peìrnikahan, yang meìmbeìrikan meìreìka wawasan dan
peìngeìtahuan yang beìrharga teìntang apa yang diinginkan oìleìh klieìn. Reìputasi yang baik
di kalangan klieìn seìbeìlumnya juga beìrfungsi seìbagai alat peìmasaran yang kuat, kareìna
teìstimoìni poìsitif dapat meìnarik peìrhatian caloìn klieìn baru.

- Keìteìrlibatan dalam Pameìran dan Acara Langsung: Keìteìrlibatan weìdding oìrganizeìr B
Enteìrpriseì dalam pameìran dan acara langsung meìmbeìrikan meìreìka keìunggulan
koìmpeìtitif. Pameìran meìmungkinkan meìreìka untuk meìnjangkau audieìns yang leìbih luas
dan meìnciptakan peìngalaman langsung yang poìsitif. Inteìraksi tatap muka deìngan caloìn
klieìn meìmbeìrikan keìseìmpatan untuk meìnjeìlaskan layanan seìcara langsung dan
meìnunjukkan poìrtoìfoìlioì meìreìka, yang dapat meìningkatkan keìpeìrcayaan dan
kreìdibilitas meìreìk.

2) Kelemahan (Weaknesses)
Meìskipun weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì meìmiliki banyak keìkuatan, meìreìka juga

meìnghadapi beìbeìrapa keìleìmahan yang peìrlu diatasi:
- Preìfeìreìnsi Koìnseìp Inteìrnasioìnal: Salah satu keìleìmahan yang dihadapi oìleìh weìdding

oìrganizeìr B Enteìrpriseì adalah banyaknya koìnsumeìn yang leìbih meìmilih koìnseìp
peìrnikahan inteìrnasioìnal dibandingkan deìngan tradisioìnal. Peìrgeìseìran preìfeìreìnsi ini
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dapat meìnjadi tantangan bagi weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì, yang mungkin leìbih foìkus
pada koìnseìp tradisioìnal. Oleìh kareìna itu, peìnting bagi meìreìka untuk beìradaptasi
deìngan treìn yang beìrkeìmbang dan meìmpeìrtimbangkan untuk mulai meìngadakan
koìnseìp deìngan seìntuhan tradisioìnal keìdalam oìpsi peìnawaran meìreìka.

- Keìsulitan dalam Meìmbangun Hubungan Emoìsioìnal: Meìmbangun hubungan eìmoìsioìnal
deìngan audieìns juga meìnjadi keìleìmahan yang harus dipeìrhatikan. Meìskipun weìdding
oìrganizeìr B Enteìrpriseì beìrusaha untuk meìnciptakan koìnteìn yang meìnyeìntuh eìmoìsi,
tidak seìlalu mudah untuk meìnghasilkan koìnteìn yang dapat meìmbangun koìneìksi yang
kuat. Jika meìreìka gagal dalam meìnciptakan koìnteìn yang reìsoìnan seìcara eìmoìsioìnal,
meìreìka mungkin tidak dapat meìmbangun loìyalitas meìreìk yang diinginkan.

- Umpan Balik Neìgatif dari Peìlanggan: Dalam eìra digital, umpan balik dari peìlanggan dapat
deìngan ceìpat meìnyeìbar meìlalui meìdia soìsial. Jika ada peìngalaman neìgatif yang
dibagikan oìleìh peìlanggan, hal ini dapat meìrusak reìputasi dan brand imageì weìdding
oìrganizeìr B Enteìrpriseì. Oleìh kareìna itu, peìnting bagi meìreìka untuk meìmiliki strateìgi
manajeìmeìn reìputasi yang baik, teìrmasuk cara untuk meìnangani umpan balik neìgatif
deìngan ceìpat dan eìfeìktif.

3) Peluang (Opportunities)
Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì juga meìmiliki beìrbagai peìluang yang dapat

dimanfaatkan untuk meìningkatkan poìsisi meìreìka di pasar:
- Pakeìt All-in Packageì: Meìnawarkan pakeìt all-in packageìyang meìncakup beìrbagai layanan

peìrnikahan dapat meìnarik leìbih banyak klieìn yang meìncari soìlusi praktis dan eìfisieìn.
Deìngan meìnginteìgrasikan beìrbagai layanan dalam satu pakeìt, weìdding oìrganizeìr B
Enteìrpriseì dapat meìmbeìrikan keìmudahan bagi klieìn dalam meìreìncanakan acara
meìreìka.

- Peìrgeìseìran Meìnuju Koìnseìp Tradisioìnal: Meìskipun ada peìrgeìseìran meìnuju koìnseìp
inteìrnasioìnal, masih ada seìgmeìn pasar yang meìnghargai peìrnikahan tradisioìnal.
Weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìdapat meìmanfaatkan peìluang ini deìngan meìnawarkan
pakeìt yang meìnggabungkan eìleìmeìn tradisioìnal deìngan seìntuhan moìdeìrn atau
inteìrnasioìnal, seìhingga dapat meìmeìnuhi keìbutuhan beìragam pasangan.

- Peìningkatan Peìnggunaan Meìdia Soìsial: Deìngan seìmakin banyaknya pasangan yang
meìncari inspirasi peìrnikahan meìlalui meìdia soìsial, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
meìmiliki peìluang untuk meìningkatkan keìhadiran meìreìka di platfoìrm-platfoìrm ini.
Deìngan koìnteìn yang meìnarik dan reìleìvan, meìreìka dapat meìnjangkau audieìns yang
leìbih luas dan meìmbangun brand imageìyang leìbih kuat.

4) Ancaman (Threats)
Meìskipun weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìmeìmiliki banyak peìluang, meìreìka juga harus

meìnghadapi beìbeìrapa ancaman yang dapat meìmpeìngaruhi keìbeìrhasilan meìreìka:
- Peìrsaingan yang Seìmakin Keìtat: Ancaman utama yang dihadapi oìleìh weìdding oìrganizeìr

B Enteìrpriseì adalah peìrsaingan yang seìmakin keìtat di pasar. Deìngan banyaknya
Weìdding Organizeìr yang meìnawarkan layanan seìrupa, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
peìrlu teìrus beìrinoìvasi dan meìmbeìdakan diri dari koìmpeìtitoìr untuk teìtap reìleìvan dan
meìnarik peìrhatian caloìn klieìn.

- Peìrubahan Treìn yang Ceìpat: Peìrubahan treìn dalam industri peìrnikahan dapat teìrjadi
deìngan ceìpat, dan weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìharus seìlalu siap untuk beìradaptasi.
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Jika meìreìka tidak dapat meìngikuti peìrkeìmbangan teìrbaru, ada risikoì keìhilangan daya
tarik di mata caloìn klieìn.

- Keìkhawatiran Koìnsumeìn teìntang Ekoìnoìmi Pasca Meìnikah: Banyak pasangan yang
khawatir teìntang bagaimana meìreìka akan meìngeìloìla keìuangan seìteìlah meìnikah,
seìhingga meìreìka mungkin leìbih beìrhati-hati dalam meìngeìluarkan anggaran untuk
peìrnikahan. Hal ini meìngharuskan weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì untuk meìngubah
poìla pikir masyarakat deìngan beìrfoìkus pada bagaimana meìmbantu koìnsumeìn
meìwujudkan impian peìrnikahan meìreìka, bukan hanya seìkadar meìnjual layanan.

Seìcara keìseìluruhan, analisis SWOT meìnunjukkan bahwa weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì
meìmiliki keìkuatan yang signifikan dalam fleìksibilitas harga, layanan koìnsultasi, dan
peìngalaman yang teìlah dibangun. Namun, meìreìka juga harus meìngatasi keìleìmahan teìrkait
peìrgeìseìran preìfeìreìnsi koìnsumeìn dan tantangan dalam meìmbangun hubungan eìmoìsioìnal.
Deìngan meìmanfaatkan peìluang yang ada dan meìngatasi ancaman yang dihadapi, weìdding
oìrganizeìr B Enteìrpriseì dapat meìngeìmbangkan strateìgi yang leìbih eìfeìktif untuk meìmbangun
brand imageìmeìreìka dan meìncapai keìsukseìsan yang leìbih beìsar di masa deìpan. Peìndeìkatan
yang proìaktif dan reìspoìnsif teìrhadap tantangan yang ada akan meìmastikan bahwa weìdding
oìrganizeìr B Enteìrpriseì tidak hanya beìrtahan dalam industri yang koìmpeìtitif ini, teìtapi juga
beìrkeìmbang dan meìncapai keìsukseìsan yang leìbih beìsar.

IV. SIMPULAN

Beìrdasarkan hasil peìneìlitian meìngeìnai strateìgi koìmunikasi peìmasaran yang diteìrapkan oìleìh
weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì dalam meìmbangun brand imageì, dapat disimpulkan bahwa B
Enteìrpriseì teìlah beìrhasil meìngimpleìmeìntasikan bauran peìmasaran 4P (Proìduct, Priceì, Placeì,
Proìmoìtioìn) dan peìndeìkatan STP (Seìgmeìntatioìn, Targeìting, Poìsitioìning) seìcara eìfeìktif. Dalam hal
proìduk, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseìmeìnawarkan layanan peìnyeìleìnggaraan peìrnikahan yang
koìmpreìheìnsif dan dipeìrsoìnalisasi, meìmbeìrikan nilai tambah yang meìmbeìdakan meìreìka dari
koìmpeìtitoìr. . Namun, weìdding oìrganizeìr B Enteìrpriseì juga meìnghadapi keìndala, seìpeìrti
peìrsaingan yang keìtat, peìrubahan treìn dan preìfeìreìnsi koìnsumeìn, seìrta tantangan dalam
meìmbangun hubungan eìmoìsioìnal deìngan audieìns. Analisis SWOT meìnunjukkan bahwa meìskipun
B Enteìrpriseìmeìmiliki keìkuatan dalam fleìksibilitas harga dan layanan koìnsultasi, meìreìka peìrlu
meìngatasi keìleìmahan teìrkait peìrgeìseìran preìfeìreìnsi koìnsumeìn dan meìmanfaatkan peìluang yang
ada untuk teìtap reìleìvan di pasar.
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