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Tujuan Completed Sales Development Program 

Pendekatan  Completed Sales Development Program : HEAD, HEART, and HAND 

Meningkatkan kompetensi Sales Team terkati aspek teknis dalam melakukan penjualan yang baik maupun 

membangun, dan membina team  guna mencapai tujuan organisasi dan menciptakan pengalaman positif terbaik 

bagi para pelanggan.

HEAD

HEART

HAND

Mengembangkan pengetahuan dan wawasan baru yang terkait pengetahuan, 

pemahaman, penerapan, analisa, sintesis, maupun evaluasi atas suatu subject 

tertentu yang akan berguna untuk proses nalar dan berpikir dalam rangka 

meningkatkan efektifitas dan efisiensi dalam bekerja 

Mengembangkan berbagai hal terkait motivasi seperti penghargaan, nilai, perasaan, 

minat dan sikap yang menagcu kepada bagaimana memperhatikan, merespon, 

menilai, mengorganisasi, dan mensifati sebuah subject  matter tertentu agar lebih 

produktif dalam kinerjanya

Mengembangkan berbagai keterampilan praktis yang didasarkan pada penerapan  

pengetahuan maupun sikap agar yang bersangkutan dapat lebih berfungsi secara 

optimal.
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Judul Unit Kompetensi Modul Fasilitator keterangan

Management Opening
Energizing & Conditioning
Mengidentifikasi Elemen Pemasaran 

Brand, Branding, dan Brand Equity
STP dan 7P
Quality adalah QCDSMP

Fajar 
Wibisono

Kertas kerja 
branding, STP, 7P 
dan QCDSMP

Coffee Break

Melaksanakan Komunikasi Efektif Mengenal diri Sendiri dan orang lain secara 
Praktis : Dominan, Intim, Stabil, dan Cermat 
(DISC) dan memahami modalitas

Fajar 
Wibisono

Self Inventory,
Quiz
Role Play

Melakukan Pendekatan Terhadap Calon 
Pelanggan Potensial

Teknik mengenal dan mengumpulkan info 
tentang Calon pelanggan dan siapa yang 
berpengaruh dalam membuat keputusan
Efektif Sales Call/WA

Fajar 
Wibisono

Paparan
Kertas kerja
Script dan laithan

Ishoma

Melaksanakan Keterampilan  Penjualan Teknik Building Rapport
Art of Questioning
SPIN Teknik 

Fajar 
Wibisono

Role play
Lembar kerja SPIN

Coffeebreak

Menyusun Rencana Aktivitas Penjualan Managing Self
Self Discipline

Fajar 
Wibisono

Self Inventory
Lembar kerja

Program Run down dan kompetensi yang dikembangkan Day-1
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Temukan orang yang memiliki Ciri dalam FORM

MINTALAH untuk MENULIS NAMA dan TANDA TANGAN

LK ςOh YESS!!!
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NAMA TEMAN
KESAN atau PERSEPSI APA yang MUNCUL dalam BENAK 

ANDA tentang dia?

Bejo Telatan, cerdik, dan tidak mudah putus asa

LK ςPB

Tulislah 2 nama teman sesama peserta Pelatihan ini
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Membangun citra, keyakinan, jaminan 
kualitas dan prestise 

FUNGSI :

DAIKIN vs Changhong

Brand adalahkumpulanatribut fisik, emosi, pemahaman
logis, karakteristik, performa, aset, dan janji dari sebuah
produkdan jasayang muncul di benak seorang konsumen

DEFINISI :

Merekmerupakanistilahdan sebutanyang disematkan kepadasebuahprodukagar lebihmudahmengingatnya. 

Sederhananya, merekmerupakansebuahnamayang diberikankepadaprodukyang terdaftar secararesmi. Merek
berbedadenganbrand tetapi menjadikesatuanidentitasuntuk produk.

Memberikan daya tarik bagi konsumen. Memudahkan perusahaan 
mendapatkan loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa Anda. 
Menjadi pembeda atau ciri tertentu yang membedakan produk 
perusahaan dengan produk milik kompetitor. Membuka peluang 
perusahaan untuk menetapkan harga jual yang tinggi. 

MANFAAT :

JENIS BRANDING :
1.Product branding  : Odol, Aqua
2.Personal Branding : RANS
3.Corporate Branding : Unilever Nestle Daihatsu
4.Geographical Branding : Bali, Bandung
5.Service Branding : GOJEK
6.Co-Branding : Chitato RASA INDOMIE GORENG
7.No-Branding : MUJI
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Co-Branding No-Branding
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BRAND 
EQUITY

adalah Gabungan total  aset yang 
berhubungan dengan Brand yang 
bisa menambah atau mengurangi 
nilai dari Brand tersebut 

Keller mengemukakanBrand Equity didorongsetidaknyaoleh tigahal, yakni
elemenmerek, program dan aktivitasmarketing, danbrand association.

1. elemendari merekadalahnama, logo, slogan, simbol, packaging,dan 
karakter-karakterdari merek. Ketika memilihsuatuelemenmerek, 
menurutKeller, perusahaanharusmelihatfaktor kemudahanuntuk
diingat, menarik, memilikiarti, kompetitif, dapatdipercaya, kaya secara
visual maupunverbal (meaningful).

2. Marketer tidak bolehhanyaterpakupada satucaraketika
mengomunikasikanmerek. Jika menggunakanprogram komunikasi
modern, seorangmarketer haruslahpintar-pintar mengombinasikan
komunikasimelaluimedia massatraditional, pengalamanlangsung, serta
mediaonlinedanmobile.

3. Brand association(asosiasi) merekmerupakansegalakesanyang muncul
dan terkait dalamingatankonsumenmengenaisuatumerek. Asosiasi
merekmencerminkanpencitraansuatumerekterhadapsuatukesan
tertentu dalamkaitannyadengankebiasaan, gayahidup, manfaat, atribut, 
produk, geografis, harga, pesaing, selebritidan lain-lainnya.



Apa yang dapat Anda Lakukan sebagai SALES SUPERVISOR untuk 
memperkuat Brand Equtiy

Elemen Merk
Program dan Aktivitas 

Marketing
Brand Asociation
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Apa yang muncul di Benak Anda dengan Brand dibawah ini

LK ςBrand Equity

BRAND EQUITY
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STPatau Segmentation Targeting Positioning adalah salah satu pendekatan atau model yang digunakan untuk 

mengembangkan pesan dan strategi pemasaran yang sesuai pada segmentasi target audiens tertentu

Merupakan  usaha pemisahan   pasar potensial untuk 
kelompok kelopmpok pembeli tertentu dan atau 
produk jenis tertentu

Merupakan kegiatan  menilai dan memilih satu atau 
lebih segmen pasar yang akan dimasuki dengan tujuan 
untuk mempermudah mencapai segmen tersebut

Merupakan strategi komunikasi dengan bauran pemasaran untuk 
memasuki benak konsumen agar produk atau merk yang kita buat 
mengandung makna positif yang kuat
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usaha pemisahan   pasar potensial untuk kelompok kelopmpok pembeli tertentu dan atau produk jenis tertentu



GEOGRAFIS DEMOGRAFIS PSIKOGRAFIS KEPENTINGAN PENGGUNAAN PELANGGAN

Berdasarkan lokasi , 
area, atau ukuran 
lokasi tertentu 
memberikan 
gambaran seberapa 
luas

Berdasarkan pada 
keseragaman 
ukuran  
kependudukan

Berdasarkan Gaya 
hidup, kebiasaan 
atau pola hidup 
kelompok tertentu

Berdasarkan 
kebutuhan 
kelompok tertentu 
atas produk 
tertentu

Berdasarkan 
pengelompokan 
penggunaan atau 
pemanfaatan 
produk

Berdasarkan 
pengelompokan tipe 
pelannggan

Urban ςRural
Area : Pulau
Nasional, 
Regional, Lokasi
Saluran Distribusi  
Modern, 
Traditional, Whole 
Sale

tingkat 
pendidikan, jenis 
kelamin, tingakat 
ekonomi, 
kelompok umur, 
jumlah keluarga, 
kelompok profesi, 
dlsb

Kepribadian
Gaya hidup
Ketertarikan
Values
Opini, sikap

Segmen 
khusus/eksklusif, 
niche market

Kelompok  yang 
membutuhkan  
produk sebagai 
pemenuhan 
kebutuhan
Misal : susu 
kalsium tinggi. 
Lem gigi palsu

Achievers : memiliki 
pendapatan gaya hidup 
yang mementingkan 
kualitas)
Follower : menunggu 
dan mengikuti ketika 
sudah menjadi trend
Traditional

Macam Ragam Segmentasi
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13
menilai dan memilih satu atau lebih segmen pasar yang akan dimasuki dengan 
tujuan untuk mempermudah mencapai segmen tersebut
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Konsumen Value Volume Saluran Distribusi Media Komunikasi

Siapa konsumen kita  
dan seberapa besar 
market yang kan kita 
masuki

Berapa nilai rupiah 
yang harus kita 
capai supaya bisa 
balik modal dan 
untung

Berapa target 
penjualan kita 
secara jumlah

Saluran distribusi apa 
saja yang kita akan 
gunakan untuk mencapai  
konsumen yang kita tuju

Meida komunikasi apa 
yang akan kita gunakan 
untuk menyampaikan  
pesan mengenai produk 
kita kepada target 
sasaran

Potensi pasar?
Market share?
Siapa yang jadi konsumen?
Siapa target kompetitor? 
Dimana mereka tinggal?
Pendidikannya apa /
Pendapatannya bagaimana?

Berapa BEP?
Berapa biaya Marketing?
Berapa nominal target 
penjualan?

(target value ini akan 
diturunkan ke SALES 
FORCES)

Jumlah unit ?
Jumlah karton ?
Jumlah karton 
berdasarka varian?
Jumlah tonase

Mall
Pameran
Pasar-pasar
Tempat Wisata 
Event 
(modern ςWhole Saler ς
Traditional)

Media komunikasi yang 
bagaimana  yang cocok?
Bagaimana mengkomunikasikan 
produk kita dengan baik dan 
benar?

Macam Ragam Targeting
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strategi komunikasi dengan bauran pemasaran untuk memasuki benak konsumen agar 
produk atau merk yang kita buat mengandung makna positif yang kuat di target kita



Alternatif Strategi Positioning yang dapat dipakai

ÅPenampilan Produk secara spesifik

ÅManfaatataupemecahanmasalahatau kebutuhan khusus

ÅKesempatankhusus

ÅKategori Pemakaian

ÅBerbedaataumelawanyanglain

ÅPemisahan diri dari kelas produk
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Produk 

Segementasi

Targeting

Positioning

Latihan
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PROCESS

PRICE
PROMOTION

PHYSICAL 
EVIDENCE

PLACE

PRODUCTPEOPLE

TARGET 
MARKET

BAURAN PEMASARAN : 7P
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Product
Metode yang digunakan untuk memperbaiki/ membedakanprodukdanmeningkatkantarget 
penjualan yang lebih efektif untuk mendapatkan keunggulan kompetitif, misalnya:
ÅExtension strategies 

(strategiperluasan)
ÅSpecialised versions 

(versikhusus)
ÅNew editions 

(edisibaru)
ÅImprovements ςreal or otherwise!

(perbaikan-nyataatauyang lainnya)
ÅChanged packaging 

(perubahankemasan)
ÅTechnology 

(teknologi)
ÅEtc.

PRODUCT
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Price
Price:

1. Skimming (peluncuran)

2. Penetration (penetrasi)

3. Psychologycal(psikologikal)

4. Cost-plus (beayatambahan)

5. Lost leader (kehilanganarah)

Strategi Harga Kepentingannya untuk:

ï(memahamipasar)

ï(elastisitas)

ï(menaruhperhatianterhadapkompetitor)

PRICE
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Promotion
Promotion:

1. Special  offers (penawarankhusus)

2. Advertising (iklan)

3. User n trials (ujicoba)

4. Direct mailling(suratlangsung)

5. Leaflet/posters 

6. Free gifts (hadiah)

7. Competitions (persaingan)

8. Joint ventures (patungan)

ÅStrategi untuk membuat 
konsumen sadar akan 
keberadaan produk atau jasa)

ÅTidaksekedarpromosi

PROMOTION
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Place
Place:

1. Retail (eceran)

2. Wholesale (besar-besaran)

3. Mail order (pesananlewat surat)

4. Internet/online

5. Direct sales (penjualanlangsung)

6. Peer to peer (orangkeorang)

7. Multi channel (berbagaisaluran)

Tempat merupakansaranadi manaprodukdanjasa
dari produsensampaikekonsumen, ataudi mana
produkdanjasatersebutdapatdiaksesoleh
konsumen

Ç Semakinbanyaktempat yang mudahuntuk
mendapatkanataumembeliproduk/ jasa, semakin
baikbagibisnis

Ç Apakah tempat strategis, mudahditemukan

Ç Tempat terlihat menarik

PLACE
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People
PEOPLE:

1. EMPLOYEES(KARYAWAN)

2. MANAGEMENT(MANAJEMEN)

3. CULTURE(KULTUR)

4. CUSTOMERSERVICE(LAYANANPELANGGAN)

Para karyawan yang menjadi representasi 
bisnis
Ç image yang diberikanprodusenakanmenjadipenting)

Ç kontakpertamatentanggambaranapayang harus
diberikanoleh produsenkepadakonsumen?

Ç penambahantraining dan pengetahuantetang
produk/ layananyang relevan

Ç pernyataanmisi, seberaparelevan?

Ç apakahstafmewakilibudayabisnis?

24
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Process

PROCESS:

1. RELEVANDENGANINDUSTRIJASA

2. BAGAIMANAMELAYANI

PELANGGAN

ÅBagaimanaorang menikmatilayanan?

ÅBagaimanaproses untukmendapatkanlayanan

ÅDi mana mereka mendapatkanlayanan?

ïmengontak

ïmengingatkan

ïmendaftar

ïmelanggan

ïmengisiisian

ïtingkatanteknologi PROCESS
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Physical Evidence

Physical evidence:

1. Smart (cerdas)

2. Interface (antarmuka)

3. Comfort (nyaman)

4. Facilities (fasilitas)

kondisisuasana: suasanahati, suasanalingkungan
yang hendak dimunculkan 

ÅSmart/shabby? (cerdas/ lusuh?)

ÅTrendy/retro/modern/old fashioned? 
(trendi/moderen/kuno?)

ÅLight/dark/bright/subdued? (terang/gelap?)

ÅRomantic/chic/loud? (romantis/kasar?)

ÅClean/dirty/unkempt/neat? (bersih/kotor/ tidak
terawat?)

ÅMusic? (musik/)

ÅSmell? (bau-bauanyang  hendakdiciptakan?)

26

PHYSICAL 
EVIDENCE



Bauran Pemasaran

PRODUCT

PRICE

PROMOTION

PLACE

PHYSICAL EVIDENCE

PEOPLE

PROCESS

Latihan BAURAN PEMASARAN
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KNOW LIKE=+

4 Prinsip KETERHUBUNGAN

1. Keterhubungan akan meningkatkan  pengaruh Anda dalam segala situasi
2. KetŜǊƘǳōǳƴƎŀƴ ŀŘŀƭŀƘ ōŀƎŀƛƳŀƴŀ ǘŜƴǘŀƴƎ άƻǊŀƴƎ ƭŀƛƴέ
3. Keterhubungan lebih dari sekadar kata dan perkataan tapi juga persaan
4. Keterhubungan lebih membutuhkan KETERAMPILAN daripada TALENTA

TERHUBUNG
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ÅKepribadian/karakteristik

ÅMinat/Aspirasi/Issues & Concern

ÅKebutuhan Dasar : Dihargai, Dipahami, Dilibatkan

KNOW

LIKE
ÅCONTENT REFRAMING

ÅCONTEXT REFRAMING
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DOMINAN

STABIL

INTIM

CERMAT

KEKUATAN

KEKUATAN

KELEMAHAN

KELEMAHAN

BERKEMAUAN KERAS

INDEPENDEN

MEMILIKI VISI

PRAKTIS

PRODUKTIF

TEGAS

PEMIMPIN

HANGAT & BERSAHABAT

RAMAH

RESPONSIF

BANYAK BICARA

ANTUSIAS

BERBELAS KASIHAN

TENANG/
KALEM

CUEK

OBJEKTIF

DIPLOMATIS

DAPAT DIANDALKAN

EFISIEN TERATUR

PRAKTIS, HUMORIS

BERBAKAT

ANALITIS

TELITI

RELA BERKORBAN

TEKUN

DISIPLIN

EMOSIONAL

MERASA PUAS DIRI

CEROBOH

DOMINAN

SULIT MENGAMPUNI

SARKASTIS

PEMARAH

KEJAM

TIDAK DISIPLIN

EMOSI TIDAK STABIL

TIDAK PRODUKTIF

EGOSENTRIS

MEMBESAR-BESARKAN
MASALAH

TIDAK PUNYA MOTIVASI

SUKA MENUNDA-NUNDAI

EGOIS

TIDAK TEGAS

MENYELAMATKAN DIRI
SENDIRI

PENAKUT

SUKA KHAWATIR

PEMURUNG

BERPUSATKAN PADA DIRI SENDIRI

SUKA MENYIKSA

PEMBALAS

BERPIKIR NEGATIF

TEORITIS

KURANG BERMASYARAKAT

PERASA
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DOMINAN

ÅMengatur diri sendiri & orang lain

ÅBanyak kegiatan & menantang

ÅBebas atur waktu & prioritas

ÅPunya kesempatan untuk maju

ÅMerasa dihormati

ÅInteraksi dengan orang lain

ÅDipuji didepan orang banyak

ÅKesempatan mempengaruhi

ÅLingkungan kerja yang positif

ÅBebas dari pekerjaan detail / 
repetitif

ÅAda rencana spesifik
ÅDefinisi & aturan yang jelas dlm 
pekerjaan
ÅAda Ekspetasi yang jelas
ÅKegiatan yg tidak mendadak
ÅSpesialisasi 

ÅDiterima dalam kelompok

ÅPerhargaan yang tulus

ÅTidak terjadi perubahan

ÅFokus pada beberapa hal saja

ÅBebas dari tekanan / diburu -buru

KEBUTUHAN DASAR

INTIM

STABILCERMAT
31



PENGAMBILAN 

KEPUTUSAN
Membuat keputusan 

berdasarkan hasil

CEPAT / 
TEGAS

Teliti, berdasarkan data,
banyak pembuktian

LAMBAT / SISTEMATIS

Mencari masukan
dari orang lain terlebih dahulu

LAMBAT / RELAKS

Berdasarakan 
pengalaman, tanpa 
pertimbangan 

CEPAT / SPONTAN

D
I

S

C
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Aspek

Komunikasi

Mendengar

Kepemimpinan

Perasaan

Orang lain

Belanja

Dominan

Langsung

Cepat

Ringkas 

Kurang sabar

Otoritas penuh

Kurang sensitif

Cepat,

Kurang suka

Intim

Sangat Ekspresif

Pendengar paling 

buruk

Demokrasi

Hangat

Bisa mangerti

Suka yang menyolok 

mata

Stabil

Pelan

Jelas

Terarah

Pendengar paling 

baik

Musyawarah

Takur konflik

Jalan-jalan

Refreshing

Cermat

Hati-hati,

Penuh pertanyaan

Logis

Pendengar yng 

teliti

Birokrasi

Acuh tak acuh

Lamban

Bandingkan harga
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Aspek

Kebiasaan
makan

Mengemudi

Tulisan tangan

Stress

Kebiasaan
Belajar

Dominan

Sukan meniru
Jarang ganti 

menu

Suka ngebut
Kurang sabar

Paling buruk

Marah-marah

Baca cepat
Diagram

Grafik

Intim

Pemakan segala 
di hadapan

Tergantung 
mood

Ekspresif
semarak

Makin Cerewet

IQ tinggi
Tidak disiplin

Stabil

Tenang
Paling terakhir 

selesai

Lamban
Jarang pindah 

jalur

Kecil
Rapi

Tidur

Suka menunda bila 
tidak menguasai

Cermat

Pemilih
Lama menentukan

Jarang ngebut
Mempersiapkan 

perjalanan

Komplek
Tidak menentu

Ingin Sendiri

Paling senang 
belajar

Intim
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Aspek

Bertanya

Fokus

Motivasi

Dalam 
organisasi

Hal yang 
dibutuhkan

Dominan

Apa?

Otoritas
Tindakan

Pemimpin

Inisiator

Berarti dalam 
pencapaian

Intim

Siapa?

Persuasif
Motivasi

Encourager
Penasehat

Fasilitator

Ingin bicaranya 
terkenal

Stabil

Bagaimana?

Spesialisasi
Kerjasama

Belas kasihan

Supporter

Hubungan 
terkendali

Cermat

Mengapa?

Konsistensi
& Standard

Mengajar

Controller

Aman dalam 
berbuat benar
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Mengenali Diri dan Orang Lain

Tipe Dominan/ Kolerik 

òSi Pengaturó

ÅAktif, serba cepat

ÅFokus Pada Tugas

ÅSuka Tantangan, Kompetitif

ÅLugas

ÅOrientasi Hasil

ÅInisiatif

ÅCepat Mengambil Keputusan

ÅKebutuhan Tinggi akan kekuasaan

ÅTidak suka hal-hal yang didasarkan emosi 

(perasaan) 36



Berkomunikasi dengan Si Dominan

ÅLangsung pada pokok permasalahan, 

jelas, singkat 

ÅBeri Tantangan 

ÅSemangat, jangan terlihat ragu-ragu

ÅFokus pada hasil
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Mengenali Diri dan Orang Lain

Tipe Intim/ Sanguine
ά{ƛ Dŀǳƭέ

ÅAktif, energik
ÅRamah, Antusias, humoris
ÅTerbuka, suka bicara
ÅSenang bersosialisasi
ÅSuka jadi pusat perhatian
ÅSuka Perubahan/ Tren terbaru
ÅImpulsif (Ekspresif)
ÅKurang detail
ÅKurang Sistematis
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Berkomunikasi dengan Si Intim

ÅSiapkan Waktu untuk sosialisasi diawal

ÅSuasana non Formal

ÅPerlakukan sebagai òTemanó 

ÅJauhkan rincian, lakukan dengan cepat

ÅKetahui yang menjadi impian dan harapannya

ÅBantu mereka mengorganisir diri 39



Mengenali Diri dan Orang Lain

Tipe Stabil/ Flegmatik

òSi Pemelihara Hubunganó

ÅPrinsip hidup òHarmonisõ

ÅTidak menyukai konflik

ÅPerencana yang baik

ÅMengutamakan hubungan baik

ÅSetia, tulus hati

ÅStabil, Konsisten 

ÅSenang Menolong

ÅPendengar yang baik, sabar

ÅPenengah dalam tim
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Berkomunikasi dengan Si Stabil

ÅBeri waktu penyesuaian diri untuk rileks

ÅHindari suara yang menuntut/ Tekanan

ÅAjukan banyak pertanyaan terbuka, dengarkan 

pendapatnya

ÅMinta dukungan darinya

ÅPastikan bahwa kesetiaan dan kontribusi mereka dihargai
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Mengenali Diri dan Bawahan

Tipe Cermat/ Melankolis
ά{ƛ tŜƳƛƪƛǊ ȅŀƴƎ ¢Ŝƭƛǘƛέ

ÅPerfeksionis
ÅSangat teratur, Konsisten
ÅKebutuhan akan prestasi
ÅFokus pada tugas, disiplin, 
άōȅ ǘƘŜ ōƻƻƪέ
ÅTaat pada Standard/ System
ÅAkurat, detil, kritis
ÅMengutamakan kualitas
ÅSensitif- Mengaitkan hal-hal 
ƪŜ άǇǊƛōŀŘƛέ
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Berkomunikasi dengan Si Cermat

ÅPersiapkan diri

ÅBeri detail, logis dan sistematis

ÅBeri waktu cukup untuk menganalisa

ÅJika menginginkan adanya perubahan, jelaskan alasannya, 

beri waktu untuk bertanya dan menyesuaikan diri dengan 

perubahan tersebut.
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TYPOL0GI SAYA : STRATEGI yang SAYA KEMBANGKAN UNTUK MELAKUKAN PENJUALAN TERHADAP TIPE....

1. Dominan
2. Intim
3. Stabil
4. Cermat
(lingkari seusai tipe)

Kekuatan saya :

Keterbatasan saya:

DOMINAN INTIM STABIL CERMAT

LK_TYPOLOGI: Melakukan komunikasi efektif dalam penjualan terhadap ......
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Bagaimana orang terhubung dengan dunianya

46

Sensory

Modalities

Filtering

Storage

Representasi

BEHAVIOR

V
A
K
O
G
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S E N S O R Y  A C U I T Y  - M O D A L I TA S

VISUAL AUDITORY KINESTHETHIC



Lihatlah...

Warnanya...

Cantik...

Bayangkan...

Jelas...

Tampaknya...

Mengamati...

Kedengarannya...

Detilnya ...

Mengingatkankepada...

Saya sampaikan ...

Rasakan...

Teskturnya...

Kelembutannya...

Kenyal...

Empuk...

Halus...

Hangat...

Segar...
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VISUAL AUDITORY KINESTHETHIC



REFRAMING

CONTEXTREFRAMING

Melakukan pemaknaan Ulang 

dengan cara meletakkan persitiwa 

pada suatu kondisi yang berbeda

CONTENTREFRAMING

Melakukan pemaknaan Ulang 

dengan cara  mengubah sudut 

pandang
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1. MembangunHubungan
(Building Rapport)

Adalahkemauandankemampuanuntuk menjalinhubunganatau
sebaliknyaantarpribadi

ÅKejujuran
ÅKemauanmemahami
ÅKemauanuntuk mendengarkanΨ
ÅKemampuanmendiskusikansudutpandangorang lain
ÅKomunikasiyang efektif

Membangunhubunganmeliputi : 

ÅPenolakanmelihatsudutpandangorang lain, merasa
paling benar
ÅRasa malaskarenaberbagaialasan

Alasantidak maumembangunhubungan: 



Kemampuanmembangunhubungan

Pertanyaan
Dasar

ÅApakahandamaumemahamikebutuhanorang lain dari kita termasuk
perintahatasanatauaspirasibawahan
ÅApakahandasudahmendengarkankegelisahanorang lain daninginkandari

anda
ÅApakahandamencobamempengaruhiorang lain untuk melakukanyang 

andainginkanataukahmencaricarauntuk mencapaitujuankita yang 
sejalandengankeinginanorang lain



Cara MembangunHubungan

ÅMenyederhanakanpolapikir sebelumberbicara
ÅKemauanuntuk mendengarkansudutpandang

orang lain

1. ParadigmaDasar

ÅMenggunakanvisualisasidata dananalisauntuk
memperkuatpesan
ÅMenyederhanakanpesanyang ingindisampaikan
ÅMenganalisaintensisetiappesandari orang lain

2. KemampuanDasar

ÅMemperhatikanBahasa non verbal lawanbicara
ÅBerupayamencarititik temu yang mempermudah

komunikasi
ÅBerupayamengkonfirmasihalyang disampaikan

olehorang lain

3. PerilakuDasar



Kemampuan2. KemampuanKomunikasiDasar
Setelahadakemauanuntuk membangunhubunganmakakemampuankomunikasiperluditingkatkandengankemampuan

komunikasidasaryang meliputi : 

Kemampuan
Mendengarkan

Kemampuanuntuk
menterjemahkanpesan
yang disampaikanoleh

orang lain dengantepat.

KemampuanBahasa
Verbal

Kemampuanmenggunakan
kata-kata untuk

menyampaikaninformasibaik
secaralisanatautulisan

Kemampuan
Bahasa Non Verbal

Proses komunikasitidak
menggunakankata-kata, tetapi
menggunakanBahasa tubuh
sepertiekpresiwajah, kontak

matadll

KemampuanMenulis

BagiandariBahasa verbal, 
dimanakomunimkasi

disampaikanmelaluitulisan
di email, instruksikerja, 

suratdanlain-lain, 



Kemampuan
Mendengarkan
Aktif

1. Perhatian

ÅMemberiwaktu lawanbicaramenyampaikanpesan
ÅMemperhatikanBahasa verbal dannon verbal lawan

bicara
ÅMenahandiri untuk tidakmemotongpembicaraan

2. Penilaian

ÅTelaahinformasi
ÅCariKata Kunci: inti pesanyang ditandaidengan

pengucapanberulang-ulang, nada tinggi, disampaikan
dengantempo rendah, atauhal terkait nilai pribadi

3. Menanggapi

ÅMengulangikata-kata kunci
ÅMenyimpulkanhalyang disampaikan
ÅBerupayaEmpatidenganmenambahkanunsur

perasaan



Mendapatkan data calon pelanggan 
potensial (prospecting)

MenghubungiCalon Pelanggan
Potensial

Mendapatkan jadwal pertemuan 
(meeting) dengan calon pelanggan 
potensial
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Lembar Kerja 4: SPIN

SITUATION PROBLEM IMPLICATION NEED-PAYOFF

Lakukan riset kecil untuk mengetahui apa 

yang sedang dihadapi atau mungkin 

terjadi yang berdampak kepada unit kerja 

untuk mendapatkan pemahaman yang 

komprehensif tentang situasi bisnis saat 

ini

Temukan sebanyak mungkin point-point 

atau permasalahan yang sedang 

dihadapai atau mungkin akan dihadapi 

dan òbagaimana ideó atau program 

budaya akan membantu mengatasinya

Paparkan berbagai implikasi yang akan 

terjadi jika permasalahan atau point-

point tersebut tidak segera teratasi atau 

menjadi lebih baik.

Bagaimana Anda meyakinkan mereka 

bahwa ide/program budaya yang 

dilangsungkan akan memberikan 

ganjaran setimpal untuk dilakukan

Kondisi ekonomi yang kurang 

menguntungkan dengan ancaman tingkat 

inflasi yang tinggi, sementara persaingan 

semakin berat dan pergeseran kebutuhan 

konsumen

Penjualan semakin susah

Cost meningkat sehingga òprogram 

Budaya Formula ½ ¾ (setengah tahun 

75% target sudah tercapai) bila 

dilaksanakan penuh semangat, di 

evaluasi, dan dilakukan mekanisme 

reinforcement oleh atasan akan 

menunjang pencapaian KPI bahkan 

berpotensi melebihi

Bila unit kerja tidak mencapai target yang 

diamanahkan maka unit kerja akan:

- Sulit mendapatkan tambahan SDM yang 

akan semakin menyulitkan pencapain 

target tahun depan

- Pemotongan budget

- Tertundanya promosi sebagian orang-

orang yang sudah baik

- Tidak ada Bonus

Akan sangat worth itbila atasan 

mengintensifkan dan mengontrol program 

budaya Formula ½  ¾ serta mengevaluasi 

secara bulanan atau bahkan 2 mingguan 

dengan serius.

Mengerahkan berbagai upaya dan 

kolaborasi untuk memastikan seluruh 

bagian dapat mencapai dan melebihi 

target dengan melihat bahwa segenap 

organisasi sungguh-sungguh 

melaksanakan program budayanya dan 

menjadi bersemangat karenanya.
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Lembar Kerja 4: SPIN

SITUATION PROBLEM IMPLICATION NEED-PAYOFF

Lakukan riset kecil untuk mengetahui apa yang 

sedang dihadapi atau akan oleh unit kerja untuk 

mendapatkan pemahaman yang komprehensif 

tentang situasi bisnis saat ini

Temukan sebanyak mungkin pain point atau 

permasalahan yang sedang dihadapai atau 

mungkin akan dihadapi dan òbagaimana ideó 

atau program budaya akan membantu 

mengatasinya

Paparkan berbagai implikasi yang akan terjadi 

jika permasalahan atau paint point tersebut 

tidak segera teratasi atau menjadi lebih baik.

Bagaimana Anda meyakinkan mereka bahawa 

ide/program budaya yang dilangsungkan akan 

memberikan ganjaran setimpal untuk dilakukan
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1. Menuliskan Target tersebut dalam salah  bentuk formularium sebagai berikut  sebagai berikut:

A. KATA KERJA + Object + X to  Y + KAPAN : Meningkatkan penjualan A dari 120 juta menjadi 200 juta pada tahun 2022

B. KATA KERJA + Object + X + KAPAN       : Menyelesaikan Pembangunan WATER TORN pada Juli 2022

C. KATA KERJA + Object + KAPAN               : Menjaga ketersedian cash sebesar 500.000 juta setiap bulannya

2. Menuangkan setiap  target utama (dalam no.1) menjadi  aktivitas aktivitas dan target pencapainnya kedalam 
uraian per  bulan untuk 12 bulan,  bagi indikator tertentu ditulis dalam tingkat penerimaannya (misal menjaga 
pemenuhan dan cadangan antara 95%-102%)

3. Membuat VISUAL CONTROL yang sederhana, informatif, mudah diakses, dan di-update

Menuliskan  SALES TARGET yang BAIK adalah awal ...

SALES TARGET yang baik akan memudahkan menyusun RENCANA AKTIVITAS  PENJUALAN yang baik 
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TIPS

ÅBuatlah Maksimal 3 TARGET yang SMARTER dengan menggunakan 
salah satu dari 3 FORMULARIUM 

ÅTuangkanlahdengandetil aktivitas dalam  KURVA-S yang menyertakan 
ANGKA PENCAPAIAN dan waktu

ÅBUATLAHSECARAREALISTIS

ÅBangun semangatTim dengan semboyan/thema/yell yang relevan.
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Mengatasi Penundaan 

60



PROCASTINATOR







M a n a k a h P i l i h a n A n d a?

TIMBULKAN 
άt!bL/έ

TIMBULKAN 
άa¦5!Iέ ϧ 

άa9b¸9b!bDY!bέ



Profesi Judul Unit Kompetensi Modul Durasi Fasilitator keterangan

Menyusun Elemen 

Pemasaran Perusahaan

STP revisited

Taktik penjualan untuk masing masing 

segment

Unique Value Proposition

Elemen kunci untuk QCDSMP

1 session

(120õ)

Sandy W. K. Kertas kerja

Menyusun Rencana 

Penjualan (Sales Plan)

Sales Planning, S-Curve dan Distribusi

Sales Activities

0.5 session

(60õ)

Sandy W.K Kertas kerja

Menyusun Rencana 

Pengelolaan Akun

Account Management

Monitoring dan Evaluasi

0.5 session

(60õ)

Sandy W. K. Kertas kerja

Melaksanakan Pembinaan 

(coaching) dan Penyuluhan 

(Counselling) terhadap 

tenaga penjual

Pengertian CCM

Model GROW dalam CCM

Keterampilan dalam CCM

Role play

Summary dan IDP (individual 

development plan)

2 session

(240õ)

Sandy W.K Paparan

Role 

play/Simulation

Program Run down dan kompetensi yang dikembangkan Day-2
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Segmentation

Targeting

Positioning
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KURBAN BELASES
67



TERUKUR BAN AK BE LAYAK SES DA YANI- - - -
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Segmentation

Konsumen yang peduli dengan
konsekuensi negatif terhadap
lingkungandari penggunaanminyak
dangas.

Individu& keluargakaya.

Pecintalingkungan
& keluargaumum.
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Segmentation

3.293 Km22.536.729 jiwa

RESOURCE: BPS 2020

Geografis1

31 Kecamatan

AksesJalanTOL

AksesJalanUtama
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Segmentation

301.967 ; 25%

286.978 ; 24%

265.578 ; 22%

217.234 ; 18%

112.555 ; 9%

29.578 ; 2% 1.285 ; 0%

WANITA

0-14 tahun 15-29 tahun 30-44 tahun 45-59 tahun

60-74 tahun 75-89 tahun 90+ tahun

316.071 ; 26%

302.869 ; 24%267.093 ; 22%

218.012 ; 18%

106.299 ; 8%

20.414 ; 2%
585 ; 0%

PRIA

0-14 tahun 15-29 tahun 30-44 tahun 45-59 tahun

60-74 tahun 75-89 tahun 90+ tahun

RESOURCE: ZHUJIWORLD

Demografis2

NON; 34,44

SD/SEDERAJAT; 
28,27

SMP/SEDERAJAT; 
17,24

SMA/SEDERAJAT; 
14,4

PERGURUAN 
TINGGI; 4,65

PENDIDIKAN

RESOURCE: Jawapost, 2 Juli2019
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Segmentation Psikografis3
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Segmentation Kepentingan4

RESOURCE: BPS, 2021

INSPEKTORAT; 40; 0%

BADAN; 381; 2% SEKRETARIAT 
PEMERINTAH 

KABUPATEN; 221; 1%

SEKRETARIAT DPRD; 37; 
0%

KPU; 9; 0%

SATUAN POLISI 
PAMONG PRAJA; 158; 

1%

RSUD; 792; 5%

DINAS; 14072; 85%

KANTOR; 73; 1%

KECAMATAN; 821; 5%

PEGAWAI NEGERI SIPIL

245 
Perusahaan 
Terdaftar

www.daftarperusahaan.com
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Segmentation Penggunaan5

KepemilikanMobil

RESOURCE: GAIKINDO 2020

RESOURCE: JATIMPROV

RESOURCE: BPS, 2021 74


