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ABSTRAK 

 Persaingan industri asuransi di Indonesia dari tahun ke tahun semakin ketat. Hal 
ini terlihat semakin bertambahnya jumlah perusahaan asuransi di Indonesia dan 
semakin bermacam – macamnya produk yang dikeluarkan perusahaan asuransi yang 
telah di sahkan oleh otoritas jasa keuangan indonesia (OJK). Dalam perkembangannya, 
kegiatan perusahaan asuransi ini sering di hadapkan banyak tantangan terkait dengan 
menarik perhatian konsumen untuk mengambil perusahaan asuransi untuk dirinya. 
Perushaan dapat merancang strategi perusahaanya untuk mencapai tujuan dan dapat 
mengalahkan perusahaan lainya. 

Adapun tujuan penelitian ini untuk mengetahui tingkatan sstrategi pemasaran 
perusahaan asuransi PT AXA MANDIRI FINANCIAL SERVICE pada tahun 2016 
samapi tahun 2017. Pada penelitian ini mengunakan analysis SWOT dan analysis 
deskriptif yaitu menggambarkan keadaan perusahaan pada saat penelitian berdasarkan 
fakta yang ada di lokasi penelitian . Sumber data pada penelitian ini adalah data hasil 
dari pembentukan strategi yang di buat oleh tim axa mandiri area yogyakarta dan hasil 
dari implementasinya pada tahun 2017. 

Kata Kunci : PT AXA MANDIRI FINANCIAL SERVICE, Bank Mandiri, dan SWOT. 
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ABSTRACT 

 
Competition insurance industry in Indonesia from year to year more stringent. This is 
seen increasingly the number of insurance companies in Indonesia and the increasingly 
- variety of products issued by insurance companies that have been approved by the 
Indonesian financial services authority (OJK). In its development, the activities of these 
insurance companies are often faced with many challenges related to attracting the 
attention of consumers to take the insurance company for himself. The company can 
design its corporate strategy to achieve its goals and can beat other companies. 

 
The purpose of this study to determine the level of marketing strategy of insurance 
company PT AXA MANDIRI FINANCIAL SERVICE in 2016 until 2017. In this 
study using SWOT analysis and descriptive analysis that describes the state of the 
company at the time of research based on facts in the study site. Data source in this 
research is data result from strategy formation that made by team of axa mandiri area 
yogyakarta and result of its implementation in year 2017. 

 
Keywords: PT AXA MANDIRI FINANCIAL SERVICE, Bank Mandiri, and SWOT. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan ekonomi di Indonesia saat sangat pesat sekali 

perkembanganya. Setiap individu mempunyai banyak kebutuhan dasar yang 

harus di penuhi setiap waktunya seperti sandang papan dan pangan. Begitu juga 

kebutuhan rasa aman, keselamatan dan perlindungan akan financialnya makin 

di rasakan. mengingat bahwa kehidupan manusia selalu tidak terlepas dari 

resiko-resiko kehidupan yang memunculkan kerugian pada diri sendiri atau 

kepada keluarganya. Disinilah perusahaan asuransi bergerak untuk memenuhi 

kebutuhan akan rasa aman dan ketidakpastian yang akan terjasi di masa yang 

akan datang. 

Kebutuhan asuransi di Indonesia semakin hari semakin meningkat, 

yang awalnya seseorang atau anggota enggan memiliki produk asuransi karena 

tidak butuh atau ketidak pahamanya akan sebuah resiko kehidupan. Banyak 

warga yang dulunya menganggap asuransi adalah perusahaan yang hanya 

mengambil keuntungan dan menjual sebuha jasa yang tidak pasti yaitu resiko 

kematian seseorang. Pada tahun 2017 ini baru sekitar 7,5% dari total 250 jiwa 

di  indonesia yang telah memiliki produk asuransi. Persentase ini meningkat di 

bandingkan tahun-tahun sebelumnya. 
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Perusahaan asuransi merupan lembaga keuangan non bank yang berada 

di bawah naungan OJK (Otoritas Jasa Keuangan). Perusahaan asuransi 

bergerak di bidang jasa yang melayani resiko-resiko kehidupan pada diri 

seseorang. perusahaan asuransi dulu menjualkan produknya melalui agen yang 

tersebar di seluruh indonesia. Disinilah muncul sebuah perusahan yang berbasis 

bancassurance yaitu pihak perusahaan asuransi yang bekerjasama dengan 

pihak perbankan. Perbakan di indonesia sekarang ini sudah sangat banyak 

sekali seperti BCA, MANDIRI, BRI, BNI dan lain-lain. Setiap di dalam bank 

tersebut sekarang sudah menyediakan produk asuransi yang bisa di beli oleh 

nasabah bank tersebut. Salah satu contohnya adalah perusahaan AXA Grup 

yang bekerjasama dengan PT Bank Mandiri Tbk.  

Peusahaan asuransi sangat banyak sekali, persaingan antara perusahaan 

bisa di rasakan setiap personal karena setiap personal saat ini bisa di prospek 

hingga dua atau lebih perusahaan asuransi. Tidak  perlu bingung saat ini setiap 

orang dapat memiliki produk asuransi yang di inginkan. Ini menjadi sebuah 

tantangan prusahaan asuransi, mereka harus memiliki strategi pemasaran yang 

baik agar dapat menarik banyak konsumen yang memiliki polis perusahaanya. 

Selain strategi pemasaran yang di terapkan perusahaan asuransi juga harus 

memperhatikan pelayanan yang di berikan. Perawatan konsumen saaat ini 

malah sangat menjadi perhatian setiap perusahaan. Karena setiap nasabah 

sudah memiliki polis pastinya akan merekomendarikan ke orang terdekatnya 

untuk mengambil prodak tersebut. Dalam penelitian ini akan menganalisis 
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bagaimana perusahaan asuransi PT AXA Mandiri Financial Service menguasai 

pasar dengan strategi penasaranya. 

Selain itu nasabah – nasabah yang telah lama menjadi nasabah dari 

sebuah asuransi pastinya akan mengetahui bagaimana kinerja produk asuransi 

yang di miliki apakah sesuai dengan keinginan diawal pembuatan polis atau 

tidaknya. Sehingga disini biasanya pelayanan sebuah asuransi dinilai bisa 

menghandle atau tidaknya seorang nasabah. Terkadang nasabah merasa di 

bohongi jika produk tidak sesuai kebutuhan pada dirinya atau nasabah belum 

tau menau secara detail produk asuransi yang dimilikinya sehingga sering 

mengakibatkan complain yang berkepanjangan. 

Tidak hanya complain sebuah produk asuransi kadang nasabah ada yang 

merasa terbantu dengan produk yang dimliki sekarang. Pastinya seseorang yang 

merasa puas tidak akan ragu memilih atau melakukan pembelian kepada produk 

– produk asuransi kepada perusahaan yang bersangkutan. Lantas apa saja 

startegi yang di lakukan oleh PT AXA Mandiri Financial Service Tbk untuk 

mendapatkan nasabah yang baru maupun yang telah menjadi nasabah. 

Perusahaan akan selalu memerlukan strategi dalam meningkatkan 

kinerja terhadap para nasabahhnya. untuk menjadikan perusahaan yang 

bertahan dan berkembang dalam persaingan di era perkembangan yang cepat 

saat ini, maka penulis tertarik untuk membahas dan mengkaji mengenai 
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"Strategi Pemasaran Financial advisor PT AXA Mandiri Financial Service 

Tbk Area Yogyakarta Tahun 2017". 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang masalah di atas peneliti ingin memfokuskan 

penelitian ini agar sesuai dan fokus pada masalah, maka peneliti merumuskan 

masalah sebagai berikut 

a.  Tingkat penjualan asuransi pada perusahaan axa mandiri pada area 

yogyakarta pada tahun 2017 mengalami penurunan. 

b. Startegi yang di lakukan perusahaan axa mandiri area yogyakarta belum 

maksimal. 

c. Hasil dari implementasi strategi yang telah di buat oleh tim axa mandiri 

area yogyakarta masih banyak mengalami kendala di lapangan. 

1.3 Tujuan penulisan 

Mengetahui bagaimana strategi pemasaran dan cara yang di gunakan 

perusahaan PT AXA Mandiri Finanacial Service area Yogyakarta. 

1.4 Metodologi Penilitian 

a. Waktu dan Tempat penelitian 

Tempat : Kantor Mandiri Cabang Pembantu HOS Cokroaminoto 

Yogyakarta, Kantor Kas Cabang Gejayan Yogyakarta dan Area 

Yogyakarta. 

STIE
 W

id
ya

 W
iw

ah
a 

Ja
ng

an
 P

la
gi

at



 16   
 

Waktu : 1 Januari 2017 – 31 Desember 2017 

b. Jenis Data 

Data yang di gunakan pada penelitian ini adalah data primer karena 

peneliti langsung mengambil data pada sumbernya yaitu PT AXA Mandiri 

Financial Service Tbk. 

c. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode observasi yaitu 

pengumpulan data yang dilakukan dengan sengaja, sistematis mengenai 

fenomena dalam perusahaan dan gejala-gejala pisis untuk kemudian 

dilakukan pencatatan. Dalam kaitannya dengan penelitian ini penulis 

langsung terjun ke lapangan menjadi partisipan (observer partisipatif) untuk 

menemukan dan mendapatkan data yang berkaitan dengan fokus penelitian. 

d. Metode Analysis 

Pada penelitian ini menggunakan analysis SWOT dan analysis deskriptif 

yaitu menggambarkan keadaan perusahaan pada saat penelitian 

berdasarkan fakta yang ada di lokasi penelitian. 

e. Sumber Data 

Sumber data pada penelitian ini adalah data hasil dari pembentukan strategi 

yang di buat oleh tim axa mandiri area yogyakarta dan hasil dari 

implementasinya pada tahun 2017. 
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1.5 Kerangka Penulisan 

Pada Tugas Akhir ini, disusun menjadi 5 bab, yaitu : 

BAB 1 :Pendahuluan 

Pada bab satu ini berisikan 4 poin agar yang bertujuan agar pembaca tau apa 

yang di maksudkan oleh penulis, yaitu : 

a. Latar belakang permasalahan 

b. rumusan masalah 

c. tujuan penulisan 

d. kerangaka penulisan.  

BAB 2 : Gambaran Umum 

 Pada bab ini berisi bagaimana gambaran umum tetntang penulisan, 

teori-teori dan beberapa kajian dari penelitian ini serta metodologi penulisan.  

BAB 3 : Profil Perusahaan 

 Pada bab ini berisi seluk beluk peusahaan PT AXA Mandiri Financial 

Service. 
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BAB 4 : Pembahasan 

 Pada bab ini berisi hasil dari penelitian yang di lakukan di lapangan. 

Gambar 1 1 Kerangka Pembahasan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB 5 : Kesimpulan dan Saran 

Berisi tentang inti dari penelitian dan saran yang di berikan oleh peneliti 

dari hasil tugas. 

Daftar Pustaka 

Lampiran 

  

Strategi Tim 

Kendala/Masalah 

Hasil Strategi Tim 

Implementasi Strategi 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Pengertian Asuransi 

Istilah asuransi berasal dari bahasa Belanda ”Verzekering atau 

Assurantie”. Oleh R Sukardono diterjemahkan dengan pertanggungan, dalam 

bahasa Inggris disebut ”Insurance”. Istilah asuransi dan pertanggungan 

mempunyai persamaan pengertian, istilah pertanggungan ini umum dipakai 

dalam literatur hukum dan kurikulum perguruan tinggi hukum di Indonesia, 

sedangkan istilah asuransi banyak dipakai dalam praktik dunia usaha. 

Perasuransian adalah istilah hukum (legal term) yang dipakai dalam 

perundangundangan dan perusahaan perasuransian. Istilah perasuransian 

berasal dari kata “asuransi” diberi imbuhan per-an, maka muncullah istilah 

hukum “perasuransian” yang berarti segala usaha yang berkenaan dengan 

asuransi. Menurut Abdulkadir Muhammad (1991), Usaha yang berkenaan 

dengan asuransi ada 2 (dua) jenis, yaitu: 

a. Asuransi dibidang kegiatan asuransi disebut usaha asuransi (insurance 

business). Perusahaan yang menjalankan usaha asuransi disebut Perusahaan 

Asuransi (insurance company). 

b. Usaha dibidang kegiatan penunjang usaha asuransi disebut usaha penunjang 

usaha asuransi. Perusahaan yang menjalankan usaha penunjang usaha 

asuransi disebut Perusahaan Penunjang Asuransi. 
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Dalam Pasal 1 angka 1 Undang-Undang Nomor 2 Tahun 1992 yang 

berbunyi: “Asuransi atau pertanggungan adalah perjanjian antara 2 (dua) pihak 

atau lebih , dengan mana pihak penanggung mengikatkan diri kepada 

tertanggung, dengan menerima premi asuransi ,untuk memberikan penggantian 

kepada tertanggung karena kerugian, kerusakan atau kehilangan keuntungan 

yang diharapkan, atau tanggung jawab hukum kepada pihak ketiga yang 

mungkin akan diderita tertanggung, yang timbul dari suatu peristiwa yang tidak 

pasti, atau memberikan suatu pembanyaran yang didasarkan atas meninggal 

atau hidupnya seseorang yang dipertanggungkan”. 

Menurut Abdulkadir Muhammad (1991), berdasarkan definisi tersebut 

dapat di uraikan unsur-unsur asuransi atau pertanggungan sebagai berikut: 

a. Unsur pihak-pihak 

Subjek asuransi adalah pihak-pihak dalam asuransi, yaitu penanggung dan 

tertanggung yang mengadakan perjanjian asuransi. Penanggung dan 

tertanggung memiliki hak dan kewajiban. Penanggung wajib memikul 

risiko yang dialihkan kepadanya dan berhak memperoleh pembayaran 

premi. Sedangkan tertanggung wajib membayar premi dan berhak 

memperoleh perlindungan dan ganti rugi atas harta miliknya. 

b. Unsur status 

Penanggung harus berstatus sebagai perusahaan badan hukum, dapat 

berbentuk Perseroan Terbatas (PT), Perusahaan Perseroan (Persero) atau 

Koprasi. Tertanggung berstatus sebagai perseorangan, persekutuan atau 
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badan. hukum yang sebagai pemilik atau pihak berkepentingan atas harta 

benda yang diasuransikan. 

c. Unsur objek 

Objek asuransi dapat berupa benda, hak atau kepentingan yang melekat 

pada benda dan sejumlah uang yang disebut sebagai premi. 

d.  Unsur peristiwa 

Peristiwa asuransi adalah perbuatan hukum berupa persetujuan atau 

kesepakatan bebas antara penanggung dan tertanggung mengenai objek 

asuransi, peristiwa tidak pasti (evenemen) yang mengancam benda asuransi 

dan syarat-syarat yang berlaku dalam asuransi. 

e.  Unsur hubungan asuransi 

Hubungan asuransi yang terjadi antara penanggung dan tertanggung adalah 

keterikatan (legally bound) yang timbul karena persetujuan atau kespakatan 

bebas. Keterikatan tersebut berupa kesediaan secara sukarela dari 

penanggung dan tertanggung untuk memenuhi kewajiban dan hak masing-

masing terhadap satu sma lain, yang artinya sejak tercapainya kesepakatan 

asuransi tertanggung terikat dan wajib membayar premi asuransi kepada 

penanggung dan sejak itu pula penanggung menerima pengalihan risiko. 

Apabila dilihat dari uraian-uraian dari pengertian asuransi diatas, maka 

dari sudut pandang hukum dapat disimpulkan bahwa Asuransi merupakan suatu 

kontrak (perjanjian) pertanggungan resiko antara tertanggung dengan 

penanggung, dimana penanggung berjanji untuk membayar kerugian yang 
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disebabkan risiko yang dipertanggungkan kepada tertanggung, sedangkan 

tertanggung membayar secara periodik kepada penanggung untuk 

mendapatkan pembanyaran kerugian. 

2.2 Pemasaran 

2.2.1 Pasar 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), pasar adalah seperangkat 

aktual dan potensial pembeli dari sebuah produk. 

2.2.2 Pengertian Pemasaran. 

Menurut Kotler da Amstrong (2008) ,pemasaran adalah sebuah 

proses perusahaan menciptakan nilai untuk konsumennya dan 

membangun hubungan kuat dengan konsumen dengan tujuan untuk 

menciptakan nilai keuntungan dari konsumen. 

Menurut Boone dan Kurtz (2008), pemasaran adalah fungsi 

organisasi dan sebuah proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan mengirimkan nilai untuk konsumen dan 

mengatur hubungan dengan konsumen sebagai cara 

menguntungkan perusahaan dan juga pihak berkepentingan. 

Menurut Sofjan Assauri (2009) strategi pemasaran adalah rencana yang 

menyeluruh, terpadu, dan menyatu dibidang pemasaran, yang 

memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk 

dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. 
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Untuk memahami fungsi pemasaran, kita perlu memahami serangkaian 

konsep inti berikut ini: 

A. Kebutuhan 

Kebutuhan merupakan syarat dasar manusia. Manusia 

membutuhkan udara, makanan, air, pakaian dan tempat 

tinggal, huburan, pendidikan. Kebutuhan-kebutuhan ini 

menjadi keinginan ketika diarahkan ke objek tertentu yang 

dapat memuaskan kebutuhan tersebut. 

B. Keinginan 

Kebutuhan-kebutuhan ini menjadi keinginan ketika 

diarahkan ke objek tertentu yang dapat memuaskan 

kebutuhan tersebut. 

C. Permintaan 

Keinginan oleh produk-produk tertentu yang didukung oleh 

kemampuan untuk membayar. Perusahaan harus mengukur 

tidak hanya seberapa banyak orang menginginkan produk 

mereka, namun juga berapa banyak orang yang mau dan 

mampu membeli produk mereka. 

2.2.3 Pengertian Strategi Pemasaran 

Sedangkan menurut Boone dan Kurtz (2008), strategi pemasaran 

adalah sebuah keseluruhan, program perusahaan untuk 

STIE
 W

id
ya

 W
iw

ah
a 

Ja
ng

an
 P

la
gi

at



 24   
 

menentukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan 

membangun kombinasi elemen dari bauran pemasaran; produk, 

distribusi, promosi, dan harga. 

Menurut Kotler dan Amstrong(2008), strategi pemasaran 

adalah logika pemasaran dimana unit bisnis berharap untuk 

menciptakan nilai dan mendapatkan keuntungan dari hubungannya 

dengan konsumen. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), dalam upaya untuk 

mendapatkan kepuasan consume ndi tengah persaingan, 

perusahaan harus mengerti terlebih dahulu apa kebutuhan dan 

keinginan konsumennya. Sebuah perusahaan menyadari bahwa 

perusahaan tidak dapat memenuhi keinginan konsumen yang 

sangat berbeda-beda. Perusahaan menyiapkan strategi pemasaran 

dengan memilih segmen konsumen terbaik yang dapat 

menciptakan keuntungan yang sebesarnya. Proses ini meliputi 

market segmentation, market targeting, positioning, dan 

differentiation. 

2.2.3.1 Market Segmentation 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), segmentasi pasar 

adalah membagi sebuah pasar menjadi grup-grup pembeli 

dengan keinginan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda-
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beda. Pembagian pasar yaitu: 

a. Geografik 

Segmentasi geografik adalah membagi keseluruhan pasar 

menjadi kelompok homogeneous berdasarkan lokasi. Lokasi 

geografis tidak menjamin bahwa semua konsumen di lokasi 

tersebut mempunyai keputusan pembelian yang sama, namun 

pendekatan ini dapat membantu mengidentifikasi secara umum 

akan kebutuhan konsumen di suatu lokasi. 

b. Demografis 

Segmentasi dari demografis dibagi menjadi : 

1) Usia         :Kebutuhan dan keinginan konsumen 

berubah seiring usia. 

2) Jenis kelamin : Membagi pasar sesuai jeniskelamin. 

3) Pendapatan    : Membagi pasar sesuai kelompok 

pendapatan yang berbeda- beda. 

c. Psychographic 

Membagi pasar berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan 

karakteristik pribadi. 

d. Tingkah Laku 

Membagi pasar berdasarkan pengetahuan konsumen, sikap, 

dan respon terhadap sebuah produk. 
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2.2.3.2 Market Targeting 

Setiap perusahaan dapat masuk ke dalam satu atau 

beberapa segmen pasar. Setelah perusahaan mendefinisikan 

segmen pasarnya, market targeting mengevaluasi ketertarikan 

dari masing-masing segmen dan memilih segmen pasar. 

Menurut  Craven (2003), sebuah proses ketertarikan  

setiap segmen pasar dan memilih satu atau lebih segmen untuk 

dimasuki. Pada umumnya market targeting dapat dibedakan 

menjadi beberapa level: 

1) Undifferentiated Marketing(mass) 

Sebuah strategi pasar dimana sebuah perusahaan 

memutuskan untuk mengabaikan perbedaan segmen dan 

masuk ke dalam sebuah pasar dengan hanya satu penawaran. 

2) Differentiated Marketing(Segmented) 

Sebuah strategi pasar dimana perusahaan memutuskan untuk 

menargetkan beberapa segmen pasar dan merancang 

beberapa penawaran untuk setiap pasarnya. 

3) Concentrated Marketing(Niche) 

Sebuah strategi pasar dimana sebuah perusahaan masuk ke 

dalam sebuahpasar yang memiliki segmen sedikit dan 

sempit. 
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4) Micromarketing 

Sebuah penyesuaian produk terhadap kebutuhan dan 

keinginan konsumen dan konsumen lokal termasuk marketing 

lokal dan marketing individual. 

2.3 Bauran Pemasaran 

Setelah memutuskan target pasarnya, perusahaan memutuskan 

rencana detail untuk bauran pemasaran. Menurut Kotler (2008), bauran 

pemasaran adalah seperangkat taktik pemasaran yang dapat dikontrol 

meliputi produk, harga, tempat, dan promosi yang dipadukan perusahaan 

untuk menciptakan respon dari target marketnya. Bauran pemasaran juga 

dikenal dengan 4P. Menurut Kotler & Amstrong, 4P didefinisikan: 

1. Produk (Product) 

Produk adalah kombinasi benda atau jasa dari perusahaan yang 

ditawarkan ke target pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

Produk secara luas meliputi desain, merek, hak paten, positioning, dan 

pengembangan produk baru. 

2. Harga (Price) 

Harga adalah sejumlah uang yang harus dikeluarkan konsumen 

untuk mendapatkan suatu produk atau jasa. Harga juga merupakan 

pesan yang menunjukkan bagaimana suatu brand memposisikan 

dirinya di pasar. 

STIE
 W

id
ya

 W
iw

ah
a 

Ja
ng

an
 P

la
gi

at



 28   
 

3. Distribusi (Place) 

Distribusi meliputi aktivitas perusahaan dalam membuat 

produknya tersedia di target pasar. Strategi pemilihan tempat meliputi 

transportasi, pergudangan, pengaturan persediaan, dan cara 

pemesanan bagi konsumen. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah aktivitas perusahaan untuk 

mengkomunikasikan produk dan jasanya dan mempengaruhi target 

konsumen untuk membeli. Kegiatan promosi antara lain, iklan, 

personal selling, promosi penjualan, dan public relation. 

2.4 SWOT 

Analisa SWOT menurut Kotler dan Amstrong (2008) analisa SWOT 

adalah evaluasi secara keseluruhan terhadap kekuatan, kelemahan, 

kesempatan dan ancaman yang dimiliki oleh perusahaan. Perusahaan 

harus menganalisa kekuatan perusahaan dan mengidentifikasi kelemahan 

perusahaan. Selain itu, perusahaan juga menganalisa pasar dan lingkungan 

pemasaran untuk mencari kesempatan yang atraktif dan mengidentifikasi 

ancaman. Tujuannya adalah untuk mencocokan kekuatan perusahaan 

dengan kesempatan yang ada dalam lingkungan disamping mengurangi 

kelemahan dan meminimalisasi ancaman  yang datang. 

Analisa SWOT menurut Thompson (2008), adalah analisa dengan 
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menilai kondisi intern perusahaan seperti daya kekuatan (strength) dan 

kelemahan maupun kondisi eksternal yang berupa kesempatan dan 

ancaman, yang diharapkan dapat member informasi kepada perusahaan 

situasi yang dihadapi perusahaan dan sebagai tindak lanjut perusahaan 

dalam menentukan strateginya. Konsep analisa SWOT dapat membantu 

mengklarifikasi situasi yang akan terjadi, isu-isu penting. 

A. Stength  

Strength adalah daya kekuatan atau kemampuan perusahaan yang tidak 

dimiliki oleh pesaing. Kekuatan dapat digunakan sebagai dasar 

perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetisi. Contoh strength 

antara lain: 

1. Hak paten 

2. Aset fisik yangberharga 

3. Keahlian sumber dayamanusia 

4. Brand name yang kuat 

5. Memiliki akses eksklusif sumber dayaalam 

B. Weakness 

Weakness adalah suatu hal yang menjadi kelemahan atau kekurangan. 

Contoh weakness antara lain : 

1. Reputasi buruk 
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2. Kurang akses sumber daya alam 

3. Tidak memiliki aset yang memadai. 

C. Opportunities 

Kesempatan (Opportunities) adalah faktor eksternal dimana kondisi-

kondisi tersebut dapat membuka kesempatan baru yang dapat 

menciptakan keuntungan bagi perusahaan. Contoh opportunities 

adalah: 

1. Masuknya teknologi baru 

2. Terbukanya target pasar baru 

3. Kebutuhan konsumen yang tidak terpenuhi. 

D. Threats 

Ancaman (Threats) adalah kondisi lingkungan eksternal dimana 

kondisi tersebut menjadi sesuatu yang dapat mengganggu kesejahteraan 

perusahaan. Contoh ancaman antara lain: 

1. Masuknya perusahaan pesaing baru 

2. Regulasi baru 

3. Barang pengganti. 

2.5 Matriks SWOT 

Dengan memetakan 4 variabel yaitu, kekuatan, kelemahan, kesempatan, 

dan ancaman, dapat menghasilkan empat set kemungkinan alternatif 

strategi: 
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A. StrategiSO 

Strategi SO (Strength–Opportunity) dibuat dengan dasar 

memanfaatkan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk mendapatkan 

keuntungan atas kesempatan-kesempatan yang tersedia di kondisi 

eksternal. 

B. Strategi ST 

Strategi (Strength-Threats) dibuat dengan dasar bahwa perusahaan 

dapat menggunakan kekuatan yang di miliki untuk menahan atau 

mengatasi ancaman yang dapat mengganggu  jalannya perusahaan. 

C. Strategi WO 

Strategi WO (Weakness-Opportunity) dibuat berdasarkan adanya 

kesempatan- kesempatan yang ada untuk digunakan dalam rangka 

mengatasi kelemahan yang ada. 

D. Strategi WT 

Strategi WT (Weakness-Threats) adalah strategi dimana perusahaan 

dihadapkan pada  ancaman dari luar dan juga kelemahan didalam 

perusahaan. Strategi yang dibuat bersifat  defensive dengan 

meminimalkan kelemahan yang ada, serta menghindari ancaman. 
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BAB III 

COMPANY PROFILE 

3.1 Gambaran Umum perusahaan 

PT AXA MANDIRI  FINANCIAL SERVICE Tbk adalah perusahaan 

asuransi join venture antara perusahaan AXA Grup dan Bank Mandiri Grup. Axa 

Mandiri telah berdiri sejak 2003. Saat ini perusahaan Axa Mandiri 49% Saham 

kepemilikanya dimiliki oleh Axa  Grup sedangkan 51%nya dimiliki oleh bank 

Mandiri. 

Axa Mandiri saat ini sudah mempunyai sekitar 2.100 marketing yang 

disebut Financial Advisor yang tersebar lebih dari 1.800 cabang bank mandiri baik 

konvensional maupun syariah. Total asset yang dimiki Axa Mandiri Rp 25.196 

Triliun denan pendapatan bersih 1.307 Triliun. Dengan banyaknya Financial 

Advisor yang telah tersebar di Indonesia sekiranya nasabah pemegang polis 

mencapai 1.308.457. 

Axa Mandiri termasuk dalam Bancassurance. Bancassurance adalah 

layanan Bank dalam menyediakan produk asuransi yang memberi perlindungan 

dan produk investasi untuk memenuhi kebutuhan financial jangka panjang nasabah. 

Keuntungan menjadi nasabah Bancasurrance : 

a. Dapat digunakan untuk berbagai tujuan investasi, misalnya untuk dana 

pendidikan, tabungan atau dana hari tua. Produk ini dapat memenuhi kebutuhan 

untuk menabung, perencanaan keuangan, proteksi sekaligus untuk investasi. 
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b. Pilihan dana investasi yang beragam, sesuai dengan besarnya toleransi terhadap 

risiko dan potensi keuntungan yang sesuai dengan keinginan anda. 

c. Jumlah perlindungan jiwa dapat dipilih sesuai kebutuhan, dan dapat 

ditambahkan sesuai kebutuhan. 

d. Kebebasan untuk melakukan penambahan maupun penarikan dana sewaktu-

waktu dan perlindungan asuransi anda tetap berjalan. 

e. Pertumbuhan dana investasi dapat dipantau setiap hari. 

A. AXA Grup 

Axa Grup adalah perusahaan asuransi terbesar yang ada di dunia yang 

telah berdiri sejak 1816 di Prancis. Saat ini Axa Grup sydah terletak di 59 negara 

di dunia. Sebayak 161.000 karyawanya sudah tersebar di dunia. dengan jumah 

nasabah mencapai 102 juta nasabah di seluruh dunia. Dengan banyaknya 

nasabah di dunia pendapatan Axa Grup ini telah mencapai 91,988 Euro. 

Perusahaan Axa telah mencapai pringkat 40 perusahaan terbaik di dunia,dan 

memperoleh gelar nomor 1 kategori bisnis asuransi 7 tahun berturut-turut. Selain 

itu Axa Grup juga memiliki anak perusahaan lainya di indonesia seperti : 

1) Mandiri Axa General Indonesia 

2) Axa Financial Indonesia 

3) Axa Life Indonesia 

4) Axa Service Indonesia 

5) Axa Asset Management Indonesia. 
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B. Bank Mandiri 

Bank Mandiri adalah bank yang berkantor pusat di Jakarta, dan 

merupakan bank terbesar di Indonesia dalam hal aset, pinjaman, dan deposit. 

Bank ini berdiri pada tanggal 2 Oktober 1998 sebagai bagian dari program 

restrukturisasi perbankan yang dilaksanakan oleh Pemerintah Indonesia. Pada 

bulan Juli 1999, empat bank milik Pemerintah yaitu, Bank Bumi Daya (BBD), 

Bank Dagang Negara (BDN), Bank Ekspor Impor Indonesia (Bank Exim), dan 

Bank Pembangunan Indonesia (Bapindo), digabungkan ke dalam Bank Mandiri. 

Bank Mandiri Ssaat ini telah memliliki 2.599 kantor cabang di Indonesia, 

Memiliki Rp 1.038.706 Triliun Asset . diIndonesia bank mandiri sekurang-

kurangnya telah memiliki 13 juta nasabah, yang pendapatan bersihnya mencapai 

19.872 Triliun. 

3.2 Struktur Organisasi 

Gambar 1 2 Struktur Organisasi Tim Pemasaran PT Axa Mandiri 
Financial Service 

 

Sumber : Modul Training Dasar PT Axa Mandiri Financial Service 
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a. Presiden Director 

Saat ini Presiden Director Marketing Axa Mandiri di pegang oleh Jean Philippe 

Vandenschrick yang berasal dari Prancis yang biasa di panggil Pak JP. Tugas 

seoang president director adalah bertanggung jawab segala produksi dari 

jajaran marketing di bawahnya. Selain iti bertugas sebagai perancang strategi 

marketing yang di terapkan oleh Axa Grup.  

b. Director Of In Branch Channel 

Adalah tangan kanan dari seorang President Director yang di pegang saat ini 

oleh Tisye D. Retnojati. Tugas seorang Director Of In Branch Channel adalah 

menjadi perangcang strategi pemasaran sekaligus sebagai monitoing bawan 

yaitu head of Sales yang di bagi menjadi 3 bagian di seluruh Indonesiia agar 

lebih dapat melihat pecapaian setiap regional.  

c. Head Of Sales 

Head of sales adalah menjalankan beberapa strategi yang telah di tetapkan oleh 

president director maupun Director Of In Branch Channel yang 

mengaplikasikanya kepada regional yang di pegangnya 

Head of Sales di bagi menjadi 3 yaitu : 

1) Head of Sales syariah 

Cakupan tugas seorang Head of Sales syariah adalah bertanggung jawab 

penuh produksi marketing syariah dari sabang hingg marauke.  
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2) Head Of sales sales grup 1 

Cakupan tugas seorang Head of Sales adalah bertanggung jawab penuh 

produksi cakupan : 

a. Region 1 Sumatra 1 

b. Region 2 Sumatra 2 

c. Region 3 Jakarta 1 

d. Region 4 Jakarta 2 

e. Region 5 Jakarta 3 

f. Region 6 Jawa 1 

3) Head Of sales sales grup 2 

Cakupan tugas seorang Head of Sales adalah bertanggung jawab penuh 

produksi cakupan : 

a. Region 7 Jawa 2 

b. Region 8 Jawa 3 

c. Region 9 Kalimantan 

d. Region 10 Sulawesi dan Maluku 

e. Region 11 Bali dan Nusa Tenggara 

f. Region 12 Papua 

d. Regional Sales Manager 

RSM bertugas sebagai pioneer di sertiap wilayah dan untuk mendekatkan 

kepalah wilayah bank mandiri agar produksi satu wilayah yang di pegang oleh 

RSM. Selain itu RSM bertugas membuat rancangan strategi yang tepat di 
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wilayah jangkauanya. RSM juga memnitoring tugas dari Area Sales Manajer 

dan Deputy regional Sales Manager. 

e. Deputy Regional Sales Manager 

Bertugas sebagai pembantu RSM dalam memonitoring Area Sales Manager 

dan menciptakan rancaangan marketing di wilayah cakupanya 

f. Area Sales Manager 

Area Sales Manager memiliki tugas sebagai pendekatan personal di area 

cakupanya. Pada penelitian ini ASM yang bahas adalah Area Yogyakarta. 

Selain itu ASM juga wajib memonitoring financial advisor/marketing untuk 

menciptakan angka yang maksimal. 

g. Financial Advisor  

FA memiliki tugas memberikan kontribusi angka setiap harianya dan wajib 

menutup target canbang yang di tempatinya setiap bulan dan tahunanya. Selain 

itu Financial Advisor bertugas membuat strategi yang di berada di cabangnya 

masing-masing. 

3.3 Kegiatan Intership 

A. Penyusunan Strategi Area 

Pada pembukaan tahun adalah waktu yang krusial terhadap marketing. Yang 

pertama adalah saatnya membedah pencapain Team pada tahun sebelumnya. 

Disini seluruh anggota team yang berada di cabang sebagai Financial Advisor 

membuka pencapaian yang terjadi setiap bulanya. Hasil tahun sebelumnya 
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adalah penentu hasil area sepenuhnya apakah yang sudah di rencanakan 

sebelumnya sudah berjalan lancar atau tidaknya. 

 Yang di lakukann seorang Financial Advisor dalam strategi untuk mecapai 

target area yaitu: 

1. Breackdown target cabang yang di tempati. 

2. Menentukan Strategi yang cocok untuk semua cabang di area Yogyakarta. 

3. Menentukan komitmen yang harus di capai oleh Financial Advisor agar 

target area hijau. 

4. Menentukan segala Pepline yang di butuhkan selama setahun dari data 

nasabah yang ada di setiap cabang mandiri di area Yogyakarta. 

5. Mendiskusikan kendala dan peluang kepada Area Sales Manager untuk 

membantu kelangsungan produksi area. 

6. Mendiskusikan Peluang-peluang bersama area manager Mandiri 

Yogyakarta. 

7. Penentuan waktu untuk untuk memonitoring pecapaian selama setahun 

kedepan. 

8. Pembentukan kontes atau moodboster kepada seluruh anggota bank 

mandiri. 

9. Menentukan staff-staff mandiri yang berpotensi untuk membantu 

memaksimalkan produksi  

10. Pembentukan / Pelatihan staff Mandiri yang berpotensi menciptakan Hight 

Value Case. 
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11. Menentukan dan Membentuuk PIC untuk monitoring harian bulanan  

tahunan. 

12. Pembuatan Reward-Reawrd yang bisa di capai oleh cabang yang memiliki 

prestasi.  

13. Pembagian Financial Advisor di cabang-cabang . 

B. Penyusunan Startegi Cabang 

Financial Advisor adalah ujung tanduk dari perusahaan Axa Mandiri yang di 

tempatkan di cabang-cabang mandiri setiap penjuru tanah air. Akan tetapi 

khusus cabang pusat, pembantu dan kantor kas. Seorang tenaga marketing 

disini di tugaaskan untuk pendekatan diri terhadap cabang yang di tempatinya. 

Yang di lakukan Financial Advisor di cabang yaitu : 

1. Berdiskusi dengan kepala cabang terkait target-target harian, bulanan 

maupun tahunan. 

2. Pembuatan kontes berupa sweetener di cabang agar seluruh staff bank 

mandiri ikut serta membantu penjualan produk axa 

3. Pendekatan personal kepada seluruh staff di cabang. 

4. Merencanakan data base atau pipline yang bisa di eksekusi secara harian. 

5. Meminta data nasabah yang berpotensial. 

6. Staff Mandiri di dorong agar mempunyai target closing product axa secara 

keseluruhan. 
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C. Melakukan kegiatan marketing  

Dalam keseharianya financial advisor bertempat di banking hall mandiri, di 

sediakan meja dan kelengkapan kerja untuk menunjang kegiatan pemasaran 

yang di lakukan. Yang di lakukan harian adalah 

1. Meminta lead atau Cross seling kepada staff mandiri saat bertransaksi 

dengan calon maupun yang sudah nasabah untuk menjadii bahan prospek. 

2. Melakukan dancing in banking hall atau menawarkan produk-produk axa 

mandiri kepada nasabah yang datang kecabang. 

3. Melakukan sales call  terhadap nasabah-nasabah mandiri sesuai data cabang 

yang di tempati. 

4. Mendatangi nasabah-nasabah potensial yang ada di data base cabang. 

5. Mengajak staff mandiri  untuk mendatangi nasabah kelolaanya untuk 

mendapatkan produk dari axa mandiri. 

6. Mengadakan presentasi ke perusahaan yang berpayroll di bank mandiri. 

7. Pengadaan data yang potensial dari data base anak perusahaan bank 

mandiri. 

D. Training Developmen Program 

Sebelum menjadi seorang tenaga pemasar Financial Advisor mendapatkan 

training tentang produk-produk yang akan di jual dan cara yang baik dalam 

melakukan pemasaran. Setelah mengetahui itu semua financial advisor 

mendapatkan evaluasi di lapangan oleh trainernya apakah sudah maksimal 
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aatau belumnya. Adapun produk-produk yang harus di kuasai oleh financial 

advisor : 

1. Asuransi Mandiri Jaminan Kesehatan. 

2. Asuransi Mandiri Sejahtera Mapan. 

3. Asuransi Mandiri Sejahtera Cerdas. 

4. Asuransi Mandiri Elite Plan. 

5. Asuransi  Mandiri Investasi Sejahtera Plus. 

6. Asuransi Mandiri Kesehatan Prima. 

7. Asuransi Mandiri Jiwa Sejahtera. 

Selain itu banyak macam-macam training yang diterapkan kepada financial 

advisor  seperti : 

1. Training New Developmen Financial Advisor Tahap 1. 

2. Training New Developmen Financial Advisor Tahap 2. 

3. Training New Developmen Financial Advisor Tahap 3. 

4. Training New Developmen Financial Advisor Tahap 4. 

5. Intermediate  1 Course (RoadMap). 

6. Intermediate  1 Course (CPD). 

7. Intermediate  2 Course 

8. GDS Product. 

9. GDS Incerasing Case Size. 

10. GDS HVC Selling Skill. 
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11. GDS Rider. 

12. ROLL OUT JP2.0 

13. Refreshmen BankStaff. 

14. Roll Out MEP. 

3.4 Kegiatan / Permasalahan /Program Fokus Intership 

Pada dasarnya penyusunan stratgi pemasaran oleh seorang pemimpin dan 

marketing adalah mencapi tujuan dari perusahaan yaiutu mencapai angka sesuai 

target. Di dalam tim Yogyakarta membentuk strategi tidak hanya satu program saja. 

Strategi yang di bentuk bisa menggunakan media yang dapat langsung mencakup 

banyak konsumen seperti iklan yang selalu di tayangkan memlalui media masa, 

kemudian memiliki beberapa baliho besar yang di pasang segala  penjuru 

Indonesia. Di axa mandiri memiliki banyak flayer dan brosur yang sudah di  sebar 

ke seluruh cabang mandiri.  

Tenaga pemasar yang berada di setiap cabang bank mandiri juga 

memasarkan produk baik secara mulut kemulut ataupun secara besar. Strategi yang 

di bentuk oleh financial advisor sebenarnya adalah lebih mendekatkan diri kepada 

staff bank mandiri. Staff bank mandiri ini biasanya disebut oleh kami Lead 

Generator atau sumber cross selling produk dari axa mandiri. Pendekatan yang 

harus di lakukan adalah memberikan pemanis kepada seluruh lead generator agar 

seluruh lead generator memberikan banyak cross selling nasabah potensial. 
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Semakin banyak lead generator aktif semakin besar kemungkina akan mendapatkan 

produksi. 

Salah satu penggerak lead generator adalah seorang kepala yaitu adalah 

kepala cabang yang selalu memonitoring seluruh staf yang ada di cabangnya. 

Penetapan terget setiap staff yang di diskusikan oleh financial advisor dan kepala 

cabang juga sala satu pendukung agar staff mesara tergerak akan target seluruh 

cabangnya. Kepala cabang pun sama mempunyai KPI yang selalu di monitoring 

oleh area headnya masing-masing. Area head mandiri di area yogyakarta selalu 

bersinergi dengan area sales manager agar selalu mengejar target dari axa mandiri. 

Akan tetapi staregi pemasaran yang di rancang oleh team area yogyakarta 

pada tahun ini banyak mengaami kendala, yaitu: 

a. Mengalami peforma yang menurun tahun 2017 di bandingkan tahun 2016. 

b. Banyak kendala yang tidak sesuai startegi dari awal tujuan tim area yogyakarta. 

c. Perubahan strategi belum yang belum pas untuk di terapkan di tahun 2017. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

4.1 Srategi Pemasaran Axa Mandiri Area Yogyakarta 

Dalam pemasaran yang di lakukan seorang tenaga pemasar financial 

advisor di awal adalah membagi sebuah pasar menjadi grup-grup dengan 

keinginan, karateristik atau prilaku yang berbeda-beda. Pembagian pasar ini 

dinjabarkan melalui : 

a. Geografik 

Membagi keseluruhan pasar di yogyakarta menjadi kelompok berdasarkan 

lokasi geografis. Pada dasarnya pembagian lokasi geografis ini adalah 

pembagian financial advisor sesuai lokasi. Pembagian ini di dasarkan atas dasar 

financial advisor yang mempunyai domisili di tempat tersebut, karena orang 

yang berdomisili adalah orang yang mengetahui seluk beluk tipikal orang-orang 

yang penempatan disitu. 

Cabang mandiri yang terletak sangat jauh dan cakupannya luas dari kota 

yogyakarta seperti Bantul, Sleman dan Wonosari di tempatkan 2-3 Financial 

advisor. Sedangkan cabang kecil seperti cabang pembantu dan kantorkas di 

tengah kota hanya di berikan satu financial advisor. Dan untuk cabang kelas dua 

dan utama memiliki 2 financial advisor di karenakan nasabah yang lebih besar 

dan memiliki data base yang lebih banyak untuk di maksimalkan untuk lebih 

banyak produksinya. 
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b. Demografis 

Demografis disini hanya melihat dari segi pendapatan, yang memiliki 

pendapatan besar financial advisor akan di tugaskan untuk menjadi eksekutor 

nasabah prioritas. Untuk kalangan menengah dan dan bawah segala tenaga 

financial advisor  bisa menjadiakan segmentasinya sendiri sendiri. Untuk usia 

dan jenis kelamin semua termasuk segmentasi dari pemasaran Axa Mandiri area 

Yogyakarta. 

c.  Psychograpic 

Membagi katasta secara sosial, gaya hidup dan karateristik pribadi 

1) Sosial tinggi dan gaya hidup tinggi adalah nasabah bank mandiri yang 

bertempat sebagai nasabah prioritas disini Financial advisor yang 

berpengalaman akan menjadi eksekutor untuk melakukantindakan marketing 

dan memilih financial advisor yang bisa mengikuti gaya maupun dari 

karateristik nasabah yang berkelas. 

2) Nasabah yang memiliki kasta di bawah sekelas nasabah prioritas, semua 

financial advisor bisa menangani untuk menjadi eksekutor. 

d. Tingkah laku 

Secara ideologi semua financial advisor sudah mendapatkan traininng tentang 

menghadapi nasabah dengan tingkah laku yang beragam, di sini financial 

advisor harus bisa menghadapi banyak tantangan yang yang di hadapi di 

lapangan. Tidak ada ploting khusus disini untuk financial advisor karena tenaga 
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pemasar harus tau apa yang di hadapi dan bisa melakukan eksekusi nasabah 

dengan berbagai macam karateristik. 

Setelah memutukan target pasar yang telah terbagi bagi oleh tim axa 

mandiri area yogyakarta langkah selanjutnya adalah menentukan taktik pemasaran 

yang bisa di kontrol (bauran peasaran). Bauran pemasaran yang di lakukan tim 

area yogyakarta adalah 

a. Produk  

Di axa mandiri memiliki banyak produk yang bisa di kelaskan sesuai 

kebutuhan konsumen diantaranya : 

1) Asuransi Mandiri Jaminan Kesehatan 

Produk ini adalah prodak umum yang dapat di gunakan oleh semua 

kalangan ang berusia dari 0-60 tahun. Biasanya nasabah yang tidak 

menginginkan produk yang jangkanya panjang bisa di alihkan program ini. 

Jangka waktu produk ini hanya mencapai 5 tahun. Asuransi in sudah banyak 

di gunakan nasabah hanya senagai pengalhan tabungan saja karna dalam 

program ini tidak ada investasinya tetapi hanya untuk perlindungan  

kesehatan. 

2) Asuransi Mandiri Sejahtera Mapan. 

Asuransi ini bisa di tawarkan kepada semua kalangan dan semua usia. 

Produk ini di tawarkan untuk perlindungan jiwa kesehatan dan tabugan 

jangka panjang. Tabungan ini akan di investasikan di pasar saham. Selain 
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itu banyak perlindungan untuk mencakup jiwanya keperti kecelakaan 

perlindungan penyakit kritis. 

3) Asuransi Mandiri Sejahtera Cerdas. 

Asuransi ini adalah khusus nasabah yang mempunyai keluarga dan 

mempunyai anak. Tabungan asuransi ini adalah tabungan khusus 

perlindugan terhadap orang tua untuk mengcover pendidikan anak jika 

terjadi resiko kehidupan kepada orang tuanya. 

4) Asuransi Mandiri Elite Plan. 

Asuransi ini di tujukan kepada orang-orang yang memliki kelas tingkat atas, 

yaitu orang yang memiliki saldo diatas 500juta. Biasanya program ini 

banyak di sasarkan kepada nasabah pioritas dan nasabah kelolaan cabang 

yang di prioriitaskan. Asuransi ini untuk memaksimalkan tabungan yang 

besar untuk di investasikan dipasar saham. 

5) Asuransi  Mandiri Investasi Sejahtera Plus 

Asuransi ini di tujukan kepada semua kalangan yang ingin menaruh seluruh 

uangnya dalam satu waktu kedalam investasi. Selain itu ada tambahan 

berupa perlindungan jiwa untuk tertanggung di dalam polis berjalan ini. 

6) Asuransi Mandiri Kesehatan Prima. 

Perlindungan kesehatan yang bisa di gunakan di seluruh dunia adalah 

program asuransi MKP inni. Karen cakupan bisa di semua rumah sakit dan 

perlindungan rumah sakitnya yang didapatkan bisa sampai 20miliyar. 

7) Asuransi Mandiri Jiwa Sejahtera 
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Asuransi ini hanya mengcover untuk jiwa saja. Tujuan adanya produk 

asuransi ini adalah memberikan sejumlah uang untuk ahliwarisnya jika 

nasabah terjadi tutup usia. Perlindungan ini biasanya di tujukan kepada 

nasabah yang memiliki pekerjaa sangat berbahaya dan nasabah yang 

umurnya sudah melebihi 40 tahun. 

b. Harga 

Dalam asuransi harga adalah sesuatu harus di pikirkan oleh calon nasabahbya. 

Karena dalam tabugan disini jangkanya tidak hanya setahun saja, melainkan 5 

tahun keatas. Financial advisor di yogyakarta membagi 2 dalam kategori 

nnharga produk, Yaitu 

1) Retail : disini nominal yang di bayarkan adalah pembayaran yang tidak 

mencapai 100jt dalam setahun. Cara bayar disini bisa menggunakan 

kategori bulanan, triwulan, semesteran dan tahunan. 

2) HVC (Hight Value Case) : adalah pembayaran premi oleh nasabah yang di 

atas 100jt pertahunya. Disini pembayaran sama bisa di lakukan secara 

bulanan, semesteran, bulanan dan tahunan. 

Pembagian ini di lakukan oleh tim area yogyakarta untuk mengejar angka oleh 

perusahaan. Konsentrasi nasabah yang HVC adlah financial advisor yang 

sangat berpotensi untuk membesarkan case size pencapaian area yogyakarta. 

Sedangkan retail di kejar  untuk memperbanyak jumlah nasabah yang di 

harapkan oleh perusahaan. 
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c. Tempat  

Untuk memaksimalkan pencapian perusahaan tempat sangat berpengaruh, 

tempat atau cabang yang memiliki potensial dan kemungkinan disini di bagi-

bagi oleh area sales manager, yaitu : 

1) Yogyakarta Sudirman   : 2 Financial advisor 

2) Yogyakarta Adisucipto  : 2 Financial advisor 

3) Yogyakarta Katamso  : 2 Financial advisor 

4) Yogyakarta UGM  : 2 Financial advisor 

5) Yogyakarta Gedung Fisipol  : 1 Financial advisor 

6) Yogyakarta Bringharjo  : 1 Financial advisor 

7) Yogyakarta R.S Sarjito  : 1 Financial advisor 

8) Yogyakarta UNY   : 2 Financial advisor 

9) Yogyakarta Ahmad Dahlan : 1 Financial advisor 

10) Yogyakarta Kaliurang  : 2 Financial advisor 

11) Yogyakarta UII   : 0 Financial advisor 

12) Yogyakarta Wates  : 1 Financial advisor 

13) Yogyakarta Wonosari  : 2 Financial advisor 

14) Yogyakarta Kotagede  : 1 Financial advisor 

15) Yogyakarta Hos Cokroaminoto : 1 Financial advisor 

16) Yogyakarta Sinduadi  : 1 Financial advisor 

17) Yogyakarta Babarsari  : 1 Financial advisor 

18) Yogyakarta STIE YKPN  : 1 Financial advisor 
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19) Yogyakarta Godean  : 1 Financial advisor 

20) Yogyakarta Kusumanegara : 1 Financial advisor 

21) Yogyakarta Parangtritis  : 1 Financial advisor 

22) Yogyakarta Gejayan  : 1 Financial advisor 

23) Yogyakarta Bantul  : 2 Financial advisor 

24) Yogyakarta Sleman  : 2 Financial advisor 

25) Prioritas Yogyakarta  : 2 Financial advisor 

d. promosi 

Kegiatan promosi adalh kegiatan yang dilakukan secara media dan secara 

langsung, hal yang di lakukan oleh financial advisor area yogyakarta adalah 

1) Melalui Media sosial : Yang di lakukan tim yogyakarta adalah menyebarkan 

informasi dan memperluas pasarmya di yogyakarta dengan website axa-

mandiri.co.id dan secara personal financial advisor juga menggunakan 

media sosialnya pribadinya untuk memasarkanya. 

2) Iklan : dalam peromosi melalui iklan disini di bagi menjadi 2, yaitu: 

a) Pusat : iklan yang bertaraf nasional sperti melalui media iklan di media 

sosial yang sudah tinggi gradenya seperti instagram, path dan lainya. 

Selain itu iklan melalui TV dan surat kabar juga sering diluncurkan dari 

pusat. 

b) Area Yogyakarta : untuk memaksimalkan di area yogyakarta iklan yang 

di tamilkan berupa baliho dan baner-baner yang terletak di beberapa 

cabang. 
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3) Flayer dan brosur: Promosi yang dilakukan ini biasanya di terapkan 

pembagian brosur kepada nasabah yang walk in banking hall perbankan, 

selain itu brosur di sebarkan ke bebrabgai perusahaan yang bekerjasama dan 

brosur juga di letakan di beberapa ATM yang berpotensial di area 

yogyakarta. 

4) Presentasi : Model promosi ini di lakukan ke perusahaan yang sudah 

berpayroll di mandiri ataupun belum berpayroll. Tidak hanya di perusahaan 

financial advisor sering melakukan beberapa presentasi di ddallam 

perkumpulan organisasi masyarakat. Tujuanya disini adalah secara ruang 

lingkup lebih kecil akan tetapi akan mencakup media pemasaran mulut ke 

mulut. Pemasaran melalui mulut ke mulut bisanya lebih bisa di handalkan 

oleh tim karena media ini langsung mengenai secara emosional dari 

persoanal nasabah. 

5) Lead Generator : Promosi ini di lakukan oleh staff mandiri kepada nasabah 

mandiri yang datang ke cabang, hal ini biasanya lebih berpotensial untuk 

mendapatkan nasabah karna secara harian nasabah biasa datang secara terus 

menerus. 

6) Costumer Generator : yaitu meminta mempromosikan axa mandiri melalui 

nasabah-nasabah axa mandiri yang sudah merasakan manfaat dri axa 

mandiri. 
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4.2 Implementasi Strategi 

a. Proses pendekatan internal   

Pendekatan secara internal adalah penekatan awal yang di lakukan oleh tim 

yogyakarta baik area sales manager dan financial advisor kepada seluruh 

jajaran pegawai mandiri. Proses pendekatan ini melihat dari status jabatan juga. 

Gambar 1 3 Proses pendekatan Internal 

  

 

 

 

 

Sumber : Modul Training Financial advisor 

Pendekatan seorang area sales manager yogyakarta adalah mendekati area 

head mandiri yang bertujuan: 

1) Area head mengetahui jumlah target secara harian, bulanan dan tahun 

berjalan area yogyakarta. 

2) Area head dapat memonitoring segala produksi setiap cabang 

3) Area head dan area sales axa  dapat membuat kontes untuk sweetener 

semua cabang dan seluruh staff. 

4) Area head dapat menentukan cabang-cabang yang harus berpotensi HVC 

dan retai yang kuat 

Area sales manager 

Area Head Mandiri 

Kepala cabang Mandiri 
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5) Dapat memonitoring kontes yang di buat dan di sepakati. 

6) Area head dapat mengepush  kepala cabang untuk lebih proaktif mencaari 

produksi produksi axa. 

7) Kepala cabang dapat berkomitmen untuk menciptakan angka kepada area 

head. 

Contoh program yang di terapkan sebagai penyemangat atau sweetener area 

Yogyakarta sepanjang 2017 adalah  

Gambar 1 4 Kontes Green Race Axa Yogyakarta 

 

Sumber : Arsip Monitoring Kontes 2016-2017 
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Gambar 1 5 Kontes Branch Liga Area Yogyakarta 

 

Sumber : Arsip Monitoring Kontes 2016-2017 

Gambar 4.4 Kontes Super Point Bombastic Area Yogyakarta 

 

Sumber : Arsip Monitoring Kontes 2016-2017 
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Selain itu dalam melakukan pemasaranya area sales manager juga melakukan 

targeting kepada fnancial advisor di cabang, karena target cabang sepenuhnya 

di pegang oleh financial advisor, financial advisor bertanggung jawab karena 

suport yang di tujukan oleh area head mandiri kepada cabang-cabang di area 

Yogyakara. 

Gambar 1 6 Proses pendekatan Financial advisor dalam cabang 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Modul Training Financial advisor 

Pendekatan area sales manager dan financial advisor di cabang bertujuan 

untuk 

1) Area sales manager mengetahui kinerja harian yang di lakukan oleh 

financial advisor. 

2) Area sales manager mengetahui program apa saja yang di buat oleh 

financial advisor di cabang. 

3) Komunikasi kepala cabang dengan area sales maanager terkait target 

cabang yang akan di capai oleh cabang secata bulanan dan tahunan. 

Area sales manager Financial advisor 

Branch Manager 

Staff Mandiri 
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4) Financial advisor bertugas bekerja sama dengan kepala cabang untuk 

membagi/breackdown target untuk staff di cabang. 

5) Financial advisor bertugas membentuk program-program kontes untuk 

menjadi sweetener staff cabang. 

6) Kepala cabang dan financial advisor memonitoring produksi harian untuk 

mencapai target bulanan dan tahunan. 

7) Financial advisor harus berkolaborasi dengan staff cabang mandiri yang di 

tempati untuk mencari produksi axa mandiri. 

 Contoh program yang di terapkan sebagai penyemangat atau sweetener setia 

cabang sepanjang 2017 disini adalah  

Gambar 1 7 Kontes GoPay KK Mandiri Gejayan 

 

             Sumber : Arsip Monitoring Kontes 2016-2017 
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Gambar 1 8 Kontes Makan Siang KK Mandiri Gejayan 

              

             Sumber : Arsip Monitoring Kontes 2016-2017 

b. Pendekatan secara eksternal 

Pendekatan eksternal bukan pendekatan dengan orang-orang diuar mandiri, 

karena Bancassurance berbeda dengan sistem perusahaan asuransi agensi. 

Bancassurance bertugas untuk membuka data yang sepenuhnya dari mandiri 

akan tetapi juga tudak memungkinkan untuk penawaran di luar itu. Yang 

dilakukan perusahaan axa mandiri sebagai  berikut : 
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Gambar 1 9 Pendekatan Financial advisor dengan anak perusahaan lainya. 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

            Sumber : Modul Training Financial advisor 

Yang di lakukan oleh semua anak peusahaan mandiri bukanlah bekerja 

sendiriakan tetapi bekerja secara cerdas. Dimana saling menguatkan antara 

anak perusahaan mandiri adalah kunci dari kesuksesan bank mandiri mencapai 

peringkat pertama dalam perbankan. Disini teori bersama yang di lakukan 

adalah BERSINERGI antara satuperusahan dengan perusahaan lainya. 

AXA MANDIRI 

MANDIRI TUNAS 
FINANCE 

MANDIRI UTAMA 
FINANCE 

MANDIRI MITRA 
USAHA 

CONSUMER LOAN 

MANDIRI 
SEKURITAS 

MANDIRI 
SEKURITAS 
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4.3 Hasil Implementasi Strategi Team Yogyakarta  
A. Hasil pencapaian angka tahun 2017 

1) Tahun 2016 

Gambar 1 10 Pencapaian Axa Mandiri pada tahun 2016 

 
Sumber : Monalisa 31 Desember 2016 

2) Tahun 2017 

Gambar 1 11 Pencapaian Axa Mandiri pada tahun 2017 

 
Sumber : Monalisa 31 Desember 2017 
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Pada tahun 2016 pencapain dari axa mandiri area Yogyakarta dari segi 

Case count dengan target 4.234 dapat mencapai hingga 5.001 dengan 

persentase 118% dan APE  dengan target 36.771 Miliar dapat di capai 

hingga 48.541 Miliar dengan persentase 132 %. Pada tahun 2016 melihat 

angka tersebut perusahaan sangat senang dengan target yang telah menjadi 

ijo royo-royo. Pada tahun 2016 area yogyakarta banyak mendapatkan 

reward dari perusahaan maupun reward area secara internal. Area head dan 

beberapa kepala cabang berhasil keluar negri karena pencapaian yang 

exelent. Mungkin hanya beberapa cabang yang mendapatkan nilai yang 

merah seperti HOS Cokroaminnoto, UII, STIE YKPN dan UNY yang 

sangat menarik kebawah secara pencapaian. 

Dan yang terjadi pada tahun 2017 strategi yang telah di terapkan sejak 

awal tahun hingga ahir tahun 207 yang selalu berganti-ganti mengalami 

kemerosotan yang sangat drastis, permasalahan ini sangat di sorot oleh 

pihak presiden direktur yang beberap kali ikut campur dan turun langsung 

ke lapangan untuk mengetahui permasalahan yang terjadi pada tahun 2017 

di area Yogyakarta. Pencapaian team area yogyakarta dari segi case count 

dari target 4.334 hanya tercapai 3.940 yang persentasenya hanya 90.7% dan 

yang sangat turun jauh dari 2016 adalah dari pencapaian APE (annual 

Premi Equity) dari target 40.578 Miliyar hanya tercapai 30.836 Miliyar 

dengan persentase 76%. 
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Banyak kendala yang timbul sepanjang 2017 yang menyebabkan angka 

pada tahun ini turun drastis, antara lain kendala yang terjadi : 

1) Strategi yang di terapkan di awal tahun 2017 tidak berjalan maksimal 

yang di sebebkan peurbahaan area manager bank mandiri area 

Yogyakarta pada bulan Januari. Strategi yang di terapkan hampir sama 

selama setengah tahun berjalan dengan kontes-kontes yang sama pada 

tahun 2016 ternyata hasil ini merosot sangat drastis. Area manager 

Yogyakarta kurang support dalam menciptakan angka yang 

maksimal.tekanan yang di lakukan oleh area head tidak terlalu banyak 

di hiraukan oleh banyak cabang.  

2) Area head memfokuskan anak perusahaan baru yang bernama Mandiri 

Utama Finance untuk menggenjot produksi closingnya. Hal tersebut 

berimbas kepada seluruh staff mandiri yang coba mengejar produksi 

Mandiri Utama Finance. Produksi AXA pun semakin menurun saat itu. 

Mandiri Utana Finance juga mengadopsi beberapa kontes dan sweetener 

dari AXA Mandiri yang berimbas banyak cabang hanya mengejar  salah 

satu kontes untuk di fokuskan. 

3) Sweetener yang membosankan pada awal tahun yang menyebabkan 

beberapa cabang tidak mengejar hal tersebut.  

4) Turnover financial advisor yang menjadi tulang punggung dari APE 

area Yogyakarta. Selain itu banyak senior yang memutuskan untuk 

resign dari perusahaan AXA Mandiri. 
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5) Banyak staff baru financial advisor yang belum bisa mengikuti ritme 

cepat dari area Yogyakarta. Banyak juga yang baru-baru langsung 

memutuskan untuk resign. 

6) Cabang-cabang di area Yogyakarta banyak merotasi beberapa 

karyawanya sehingga harus memulai dari awal untuk beradaptasi 

dengan cabang baru. Hal ini sangant berpengaruh terhadap 

kelangsungan cross seling di dalam cabang. 

7) Penurunan jumlah lead atau cross seling harianya dari staff mandiri. 

8) Beberapa program moodboster kurang menarik dan sistem monitoring 

yang masih sangat kurang. 

9) Kunjungan dari regional sales manager termasuk sangat jarang kepada 

area head tim Yogyakarta. 

10) Kurangnya keinginan mengejar target oleh financial advisor yang 

telampau jauh dari targetnya. 

11) Seorang financial advisor juga mengalami kewalahan ketika target di 

topang sendiri tanpa staff-staff mandiri yang kurang respon dalam target 

axa. 
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4.4 Strategi perbaikan Tim AXA MANDIRI Area Yogyakarta 

Gambar 1 12 Matriks Strategi SWOT PT AXA MANDIRI FINANCIAL SERVICE 

            
EKSTERNAL 

INTERNAL Strength (Kekuatan) Weaknes (kelemahan) 
1. Tenaga pemasar yang 
terlatih 

1. status marketing yang tidak 
tetap 

2. bonus yang ditawarkan 
sangat besar 

2. sering terjadi turnover 
pegawai 

3. Memiliki kerjasama 
dengan staff bank mandiri 

3. promosi yang masih kurang di 
banding perusahaan lain 

Opportunity (peluang) Strategi SO Strategi WO 
1. Memiliki tempat 
yang strategis 

1. Tenaga marketing yang 
terlatih mendapatkan 
tempat-tempat yang 
strategis dan  domisili agar 
lebih maksimal dalam 
menciptakan angka. 

1. Penempatan marketing yang 
sesuai domisili dan memiliki 
potensi akan memprioritaskan 
pekerjaan walaupun tidak tetap 

2.Memiliki data base 
yang banyak 

2. Meningkatkan retensi dari 
data base nasabah bank 
mandiri agar memacu 
tenaga marketing 
mendapatkan bonus yang 
besar. 

2. Pendataan data base yang baik 
harus di terapkan ke tim di setiap 
cabang mandiri agar data base 
selalu bisa di maksimalkan 
walaupun terarjadi turnover 
pegawai. 

3. masyarakat 
Yogyakarta sudah 
banyak mengenal axa 
mandiri 

3. Memberikan sweetener 
kepada staff bank mandiri 
untuk menwarkan produk 
nasabah yang walk in 
costumer di kantor yang 
sudah mengenal perusahaan 
axa mandiri. 

3. Peningkatan promosi lebih 
cenderung ke setiap persoanal  
seperti peberian polis yang 
benefitnya di berikan geratis 
untuk memacu peningkatan 
produksi karena rata-rata warga 
yogyakarta sudah mengetahui 
axa 

Treat (ancaman) Strategi ST Strategi WT 
1. agensi-agensi mulai 
tersebar disegala 
penjuru 

1. Pemberian Motivasi dan 
pelatihan kepada karyawan 
tentang selling yang baik 
agar dapat menyayingi 
agensi di luar perusahaan 
axa 

1. Pemberian status pegawai 
tetap kepada pegawai agar dapat 
menyayingi agensi dari 
perusahaan lain. 
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2. Munculnya pesaing 
baru 

2. Bonus  yang di berikan 
lebih banyak di bandingkan 
pesaing lain agar memacu 
marketing untuk lebih  
berproduksi 

2. Merekrutmen pegawai yang 
memiliki komitmen tinggi 
kepada perusahaan untuk 
memenangkan persaingan di 
pasar asuransi di indonesia 

3. banyaknya produk 
baru yang muncul  

3. Melakukan refreshmen 
peningkatan kelebihan 
pengetahuan produk kepada 
staff mandiri agar saat 
penawaran produk ke 
nasabah dapat menjelaskan 
kelebihan produk axa di 
bandingkan produk di luar 
axa 

3. Menambah beberapa promosi 
di media yang sedang di gemari 
oleh masyarakat agar menutup 
ruang promosi dari produk-
produk dari perusahaan lain. 

Sumber : Modul JP Training New Developmen Financial advisor Tahap 2 

Berdasarkan pengamatan di lapangan dan wawancara, stretegi yang tepat pada 

SWOT adalah pada strategi SO karena melihat kineja di tahun 2017 yang 

mengalami penurunan belum memaksimalkan tenaga marketing yang 

berpengalaman, tingkat kerjasama dengan bank mandiri dan program yang di 

terapkan pada tahun 2017. 

Startegi yang pertama adalah tenaga marketing atau financial advisor yang 

mempunya pengalaman lebih banyak sebaiknya mendapatkan tempat lebih 

strategis di cabang bank mandiri di bandingkan dengan tenaga yang masih baru. 

Selain itu tempat yang di kuasai oleh team marketing biasanya juga sangat 

mempengaruhi tingkat produktifitas seorang tenaga pemasar salah satu contohnya 

adalah tempat domisili anggota marketing. Hal ini di karenakan seorang tenaga 

pemasar yang sudah mengetahui lingkup atau seluk beluk daerah tersebut biasanya 
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akan lebih cepat beradaptasi dan mempunyai banyak link terdekat, hal ini salah satu 

pendukung untuk menambah tingkat produksi pada tahun-tahun berikutnya. 

Strategi yang kedua adalah Peningkatan retensi data base atau nasabah kelolan 

cabang oleh financial advisor axa mandiri Yogyakarta. Retensi yang baik di 

lakukan adalah adanya peningkatan bertemunya antara nasabah dengan pihak 

financial advisor agar terjalin hubungan yang baik sehingga nasabah nyaman 

dengan kondisi tersebut dan dapat mempercayai pihak perbankan. Saat telah 

terjadinya kepercayaan lebih biasanya nasabah akan mudah untuk melakukan 

pembelian produk atau melakukan pembelian kembali terhadap produk dari AXA 

Mandiri. 

Strategi yang ketiga adalah Selain menunjang penjualan dari segi retensi 

nasabah sebaiknya di imbangi dengan peningkatan referral dari staff bank mandiri 

yang berada di banking hall. Setiap nasabah yang dating ke kantor adalah nasabah 

yang memiliki potensial sangat besar untuk melakukan pembelian produk AXA 

Mandiri. Agar staff bank mandiri merasa terpacu untuk melakukan penjualan 

sebaiknya dibuat program sebagai sweetener yang nantinya setiap staf akan 

mendapatkan reward khusus jika banyak melakukan penjalan produk. Akan tetapi 

program sweetener ini harus ada monitoring yang baik karena jika program-

program yang di buat sudah memiliki effort yang kurang maka harus di lakukan 

evaluasi untuk pembuatan program-program sesuai kondisi saat itu. 
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Dalam strategi SO ini memliki banyak peluang besar untuk meningkatkan 

kinerja dari perusahaan baik di kota Yogyakarta maupun secara nasional. Jika 

strategi SO ini berjalan dengan baik maka dari segi strategi yang lain seperti strategi 

ST,WT dan WO akan berjalan mengikuti peningkatan rancangan sesuai kebutuhan 

dari perusahaan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengamatan yang ada di lapangan dapat disimpulkan stategi 

yang tepat adalah 

1. Tenaga marketing yang terlatih mendapatkan tempat-tempat yang strategis dan  

domisili agar lebih maksimal dalam menciptakan angka. 

2. Meningkatkan retensi dari data base nasabah bank mandiri agar memacu tenaga 

marketing mendapatkan bonus yang besar. 

3. Memberikan sweetener kepada staff bank mandiri untuk menwarkan produk 

nasabah yang walk in costumer di kantor yang sudah mengenal perusahaan axa 

mandiri. 

5.2 Saran 

Menurut Penulis, masih banyak hal-hal di PT AXA MANDIRI FINANCIAL 

SERVICE yang perlu diperbaiki demi menguasai pasarnya. Yaitu dengan cara 

1. Sebaiknya dalam setiap tahun adanya evaluasi terhadap kinerja tenaga 

marketing di cabang yang di tempati. Selain itu adanya rotasi yang tepat juga 

di butuhkan agar tidak terjadi kejenuhan terhadap tenaga pemasar di cabang 

yang di tempati. 
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2. Tingkat retensi kepada nasabah juga membutuhkan banyak biaya yang di 

keluarkan oleh tenaga pemasar. Akan lebih maksimal selain bonus sebaiknya 

muncul tunjangan yang di berikan kepada financial advisor agar dapat 

menunjang kebutuhan yang di perlukan. Karena bonus akan keluar jika 

financial advisor mendapatkan nasabah tetapi jika tidak mendapatkan nasabah 

maka hanya biaya retensi besar yang di keluarkan.  

3. Program sweetener sebaiknya dibuatkan secara bulanan atau triwulan karena 

menghindati kebosanan dalam kompetisi antar cabang untuk mendapatkan 

juara dan reward. Selain itu sweetener yang di berikan tidak hanya berupa 

sertifikat dan uang saja tetapi bisa berupa tiket, vocer atau reward terbesar 

berupa paket tour sehingga memacu staff bank mandiri untuk lebih focus 

penjualan produk AXA Mandiri. 
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