BAGIAN - 2 
RENCANA TINDAKAN (ACTION PLAN)


1. 
2. 
2.1. Rencana Strategi Pasar  (3 Action Plan)
2.1.1.  Peningkatan Kinerja Organisasi dan Manajemen
A. Optimalisasi Struktur dan Fungsi  Marketing
Memperbaiki Manual Job Description dan menjamin bahwa arah perubahan tersebut telah dikaji berdasarkan evaluasi yang tervalidasi.
Pelaksanaan musyawarah pada berbagai tingkat dan fungsi harus menjamin bahwa ada dokumentasinya serta keputusannya berdasarkan kebersamaan, bukan kekuasaan, dan wajib ditindaklanjuti.
Mengembangkan sistem pelaporan kegiatan lapangan yang dapat menjamin kelengkapan data-data serta PIC berikut waktu dan tempat. 
Menselaraskan sistem administrasi dan pelaporan data transakai barang dan keuangan antar bagian marketing, produksi dan keuangan yang bertujuan meningkatkan akurasi data keuangan.
Mengembalikan fungsi marketing sesuai dengan yang seharusnya.

B. Pengembangan SOP Marketing 
Seluruh SOP kegiatan operasional marketing harus disusun secara berkesinambungan dan terintegrasi, untuk menghindari inkonsistensi perlakuan terhadap setiap kegiatan operasional. 
SOP harus disusun secara berurutan pada setiap proses administrasi dan manajemen yang terintegrasi dan mudah untuk dimplementasikan.
· SOP Publikasi dan Promosi
Prosedur kebijakan strategis, taktis dan operasional tentang publikasi dan promosi.
· SOP Permintaan Produk Gudang Produksi
Prosedur kebijakan strategis, taktis dan operasional tentang permintaan produk oleh marketing  untuk didistribusikan ke pasar atau mekanisme permintaan barang dari marketing ke gudang
· SOP Distribusi produk
Prosedur kebijakan strategis, taktis dan operasional tentang pendistribusian produk.
· SOP Program Pendampingan BKT
Prosedur kebijakan strategis, taktis dan operasional tentang pendampingan BKT, dengan menyusun MOU mekanisme operasional pendampingan terkait dengan pembagian peran dan fungsi serta eksekusi kebijakan yang mendukung sinerji kinerja kedua belah pihak, 
· SOP Penetapan Distributor
Prosedur kebijakan strategis, taktis dan operasional tentang penetapan distributor. Menyusun standar, kriteria dan indikator yang jelas tentang seleksi distributor yang  proven atau potensial.
Menyusun SPJ berisi tentang kebijakan harga dan mekanisme operasional penjualan.
· SOP Kerjasama UPT pendidikan
Kegiatan marketing sudah melibatkan dan menselaraskan dengan program kewirausahaan namun belum dilengkapi dengan perangkat administrasi dan manajemen, khususnya pendataan dan pelaporan kegiatan yang terukur disebabkan oleh tidak adanya  aturan yang tertulis baik dari Makarti maupun dari UPT Pendidikan.
· SOP Program Litbang Marketing
Marketing belum memiliki staf khusus tentang penelitian dan pengembangan supply chain distribusi sampai ke pengguna akhir.
Diperlukan dokumen yang disusun oleh Litbang tentang strategi pengembangan pasar dan pencitraan  produk yang dapat dijadikan landasan aktivitas keseharian operasional marketing.

· SOP Customer Service
Makarti belum menetapkan secara tertulis staf khusus yang berhak (Informasi satu pintu) menyampaikan informasi kepada  publik sekaligus menjadi pusat layanan konsumen terkait dengan produk knowledge dan keluhan pelanggan.
C. Pengembangan Instrumen Administrasi dan Manajmen
Berdasarkan pembahasan pada bagian sebelumnya, diperlukan perangkat administrasi dan manajemen yang dapat secara efektif di aplikasikan dalam kegiatan keseharian seluruh staf marketing dan rantai jaringan pasar. (lihat daftar intrumen administrasi dan manajemen …..)
D. Pengembangan Standar Mutu Jejaring Pasar (Distributor, Agen dan Outlet)
Dalam manajemen modern diperlukan suatu standar yang disusun sesuai dengan situasi dan kondisi internal perusahaan terkait dengan layanan pelanggan.
Diperlukan standar, kriteria dan indikator mutu terkait dengan pelaku pelaksana layanan pelanggan, diantaranya adalah standar mutu distributor dan agen serta standar mutu sales (marketing).
Selain itu diperlukan juga standar mutu customer service.
(daftar standar mutu terlampir)

2.1.2. Peningkatan Kapasitas dan Kompetensi SDM
Marketing merencanakan beberapa kegiatan yang bertujuan meningkatkan kapasitas dan kompentensi SDM terdiri dari kegiatan berikut ini :
· Melaksanakan seminar dengan mengundang praktisi dan akademisi tentang strategi meningkatkan daya saing. Kegiatan ini dilaksanakan untuk memberikan wawasan akademis yang bisa diaplikasikan pelaku marketing dalam kegiatan sehari-hari. Diharapkan kegiatan ini melibatkan semua staf marketing dan jaringan pasar.
· Merencanakan dan melaksanakan pelatihan lanjut dengan mengundang praktisi dan akademisi untuk memberikan wawasan dan praktikum lapangan mengenai komunikasi bisnis yang efektif dan terukur.
· Merencanakan dan melaksanakan koordinasi dengan bagian produksi terkait dengan proses produksi dan peralatan pendukung lainya guna menambah wawasan terkait dengan  produk knowledge (terkait kandungan dan manfaat produk).
· Melaksanakan kegiatan pendampingan secara terjadwal dengan kerabat tani yang diperkuat dengan MOU antara BKT dengan petani , marketing dan Kekerabatan serta Perekat. 
Mengembangkan jaringan sosial dengan media teknologi untuk memudahkan berbagi pengetahuan dan data peluang pasar serta memudahkan monitoring kegiatan jaringan pasar produk.
· Melakukan kegiatan promosi yang sehat, efektif  dan terukur yang di dalamnya tidak ada kesan yang terkait dengan SARA dan menjatuhkan  produk lain serta dalam kegiatan promosi melibatkan segala SDM yang ada.
· Melibatkan diri secara aktif dalam setiap kegiatan yang bersifat sosial kemasyarakatan  terkait dengan budaya masyarakat lokal. Diharapkan terjalinnya hubungan harmonis yang berkelanjutan khususnya untuk pencitraan produk.
· Memberikan reward kepada jejaring pasar dalam setiap keberhasilan meraih pasar yang baru. Membuat dan mengadakan media audiovisual yang dirancang kreatif berisi testimoni konsumen tentang produk dan layanan Makarti.




2.1.3. Peningkatan Daya Saing  
a. Revisi Standar Mutu Produk
Mengusulkan kepada koordinator produksi untuk melakukan upgrade dan standarisasi mesin produksi guna  menunjang peningkatan mutu dan kualitas produk sehingga diharapkan mampu menjadi variabel daya saing dengan produk sejenis. Selain itu, berusaha mengoptimalkan proses produksi dalam bentuk kontroling dan monitoring efisiensi beban produksi terhadap nilai produk. Terakhir adalah standar mutu proses kemasan sebelum didistribusikan. Untuk memenuhi hal tersebut maka harus ditujang dengan pembinaan dan  pelatihan SDM Produksi yang ada.
b. Revisi SOP Bagian Produksi (proses)
Membuat SOP produk curah guna memudahkan jaringan pasar (konsumen).
Membuat kesepakatan antara marketing dengan bagian produksi dalam menentukan jumlah minimal stok ( EOQ) sehingga tidak terjadi hal yang tidak diinginkan (kelebihan atau kekurangan stok)
SOP produk (expired date)
Melakukan standarisasi (kualitas dan kemasan) produk agar mengurangi resiko produk retur, sehingga bila terjadi retur belum mencapai 6 bulan sebelum kedaluwarsa.  
c. Peninjauan Ulang Harga Pokok Penjualan.
Perlu dilakukan strategi pasar yang memberikan “kejutan” kepada pelanggan atau calon pelanggan, khususnya distributor yang menjadi keran mengalirnya sirkulasi produk kepada pelanggan. Salah satu yang sangat di tunggu adalah adanya perubahan harga jual yang bisa memberikan selisih harga yang mampu menutupi beban penjualan (karena biasanya sebagian besar di hutang oleh petani), sehingga distributor memiliki modal untuk tetap bisa memutar produk pada agen dan pengguna produk.
Menetapkan harga yang disusun dalam 3 tingkatan harga disesuaikan dengan volume pembelian produk oleh distributor.
d. Set mutu level produk secara bertingkat.
Memanfaatkan residu dalam bentuk varian produk guna menambah segmen pasar sehingga mampu terserap untuk semua lapisan masyarakat.
e. Berani tampil beda (kreativitas publikasi dan promosi)
Melakukan survey pasar guna mendapatkan data dan informasi terkait dengan selera dan kebutuhan masyarakat dalam bentuk variasi kemasan dan varian rasa, serta memanfaatkan tren iklan yang sedang populer (lain daripada yang lain).

2.2. Distribusi Penjualan (3 Action Plan)
2.2.1.    Penjualan Langsung
a. Mencari dan mendapatkan kontrak MOU dengan calon distributor potensial yang terseleksi dengan baik sesuai dengan SOP penetapan distributor.
Di dalam MOU minimal ada klausul target pencapaian penjualan tertentu, serta hadiah dan potongan harga secara jelas dan disepakati bersama.  
b. Menjalin kerjasama dengan Toko/Outlet potensial (Konsinyasi)
Melakukan kegiatan lobi bisnis dengan cara menawarkan kerja sama, diharapkan terjadi kesepakatan oleh kedua belah pihak (sales dan toko) dalam bentuk MOU yang saling mengikat dan menguntungkan. Kemudian pihak sales mendata outlet yang telah diprospek untuk ditindak lanjuti dalam bentuk penitipan barang dan penandatanganan secara tertulis (faktur penjualan).
c. Menawarkan langsung ke calon konsumen  (Direct Selling).
Melakukan penawaran barang secara langsung kepada konsumen baik dalam bentuk pemberian tester dan diskon kepada calon pelanggan serta memberikan reward kepada konsumen yang berkompeten untuk menjadi agen/ distributor
d. Presentasi produk (Find or Create - Community Selling)
Melakukan kegiatan sosialisasi pada komunitas dan masyarakat dalam bentuk penjelasan terkait produk knowledge, SOP/MOU agen distributor sekaligus memberikan informasi (update issues) yang berkaitan dengan produk. 

2.2.2. Penjualan Tidak Langsung
a. Menerima pesanan 
Melayani penerimaan  pesanan dari calon konsumen dalam bentuk pemrosesan PO pelanggan, berikut pengiriman produk, sekaligus mengontrol dan mengawal pendistribusiannya.
b. Toko online
Membuat sendiri website atau memanfaatkan situs tertentu yang populer untuk mempublikasikan produk dengan melakukan update data secara berkala, disertai dengan MOU terkait penjualan online, dan keamanan transaksi elektroniknya. Hal tersebut untuk memudahkan dan menjamin keamanan  pengunjung dalam sistem pemesanan, sistem pembayaran dan  sistem pendistribusian produk. 

2.2.3. Langkah Tindak Lanjut
a. Monitoring produk
Membuat jadwal secara berkala dalam bentuk monitoring produk, pengecekan barang, sekaligus pelayanan dalam konsultasi perkembangan produk dan pasar yang telah ada. 
b. Publikasi dan Promosi 
Menetapkan tingkatan penjualan produk untuk mendapatkan reward dari perusahaan, tingkatan tersebut berlaku pada distributor, agen dan konsumen.
c. Pendampingan (BKT)
Membuat jadwal pendampingan konsumen, agen dan distributor untuk mendapatkan informasi terkait perkembangan terkini, dengan cara konsultasi dan disertakan dokumentasi sehingga dapat ditindak lanjuti sesuai hasil konsultasi tersebut.

2.3. Estimasi Penjualan 
2.3.1. Menetapkan minimum dan maksimum rencana penjualan berdasarkan kapasitas produksi terhadap estimasi daya serap pasar.
	No
	Produk
	Estimasi
Penjualan
	Satuan Penjualan
	Kapasitas
Produksi
	Estimasi Daya Serap Pasar

	1
	Marasake kedelai
	4.800
	200 g
	6.000
	5.040

	
	Marasake K. Hijau
	3.000
	400 g
	4.000
	3.150

	2
	Manutta atas 
	6.000
	0,5 L
	7.500
	6.300

	
	Manutta bawah
	6.000
	2 L
	7.500
	6.300

	3
	Menther
	4.800
	8 ml
	6.000
	5.040

	4
	Alkaustar
	9.600
	330 ml
	12.000
	10.080

	5
	Kopi Tanjung 
	5.000
	125g
	10.000
	5.250

	
	
	2.500
	250g
	5.000
	2.625

	
	
	1.250
	500g
	2.500
	1.313

	6
	Beras Jawatan  putih
	300
	1 kg
	600
	315

	
	
	120
	2,5 kg
	240
	126

	
	
	60
	5 kg
	120
	63

	
	
	12
	25 kg
	24
	13

	7
	Beras Jawatan Hitam
	300
	1 kg
	600
	315

	
	
	120
	2,5 kg
	240
	126

	
	
	60
	5 kg
	120
	63

	
	
	12
	25 kg
	24
	13



2.3.2. Menentukan rasio beban penjualan terhadap hasil penjualan.
Menyusun instrumen kontrol untuk menetapkan batasan rasio beban penjualan terhadap  hasil penjualan yang dimaksudkan untuk merevisi komponen Beban Penjualan dalam penetapan Harga Pokok penjualan periode berikutnya. 
A. Produk Marasake
Rerata Beban Penjualan Periode 2010 s/d 2015 Rp. 37.779.176 pertahun
Rerata hasil penjualan periode 2010 s/d 2015 Rp. 137.607.680 pertahun ( 30 % Piutang )
B. Produk Manutta
Rerata Beban Penjualan periode 2010 -  2015 Rp. 57.611.050 pertahun
Rerata hasil penjualan periode 2010 - 2015 Rp. 171.683.450 pertahun ( 30 % Piutang )
C. Minimum Produksi
Beban penjualan 20 - 30 % dari rata – rata hasil penjualan produk di atas.
Strategi yang harus di laksanakan  adalah dengan menambah volume penjualan sampai minimal rasio 10:90 
2.3.3. Mengevaluasi dan merevisi instrumen kontrol kinerja penjualan
Dokumen yang terkait dengan validasi data penjualan berikut instrumen yang dibutuhkan untuk menguatkan dan mengaitkannya dengan real kegiatan yang dilakukan. Sehingga tidak terjadi kesalahan dalam pendataan. 

2.4. Rencana Order Produk Untuk Operasi Penjualan
Pemesanan produk kepada bagian produksi atau dari Pihak Ketiga berdasarkan informasi yang telah diolah melalui jejaring marketing secara cermat dan terukur. Disamping itu, marketing telah berkordinasi dengan bagian produksi terkait kapasitas volume prdoksi terpasang. Untuk produk pihak ketiga, sudah dilaksanakan penilaian dan estimasi penjualan secara lengkap, sehingga seluruh rencana ordernya akan dieksekusi sesuai kesepakatan dengan pemilik produk.
2.4.1. Produk Sendiri
Marketing telah berkordinasi dengan bagian produksi untuk menyusun jadwal produksi masing-masing produk sesuai dengan estimasi jadwal rencana penjualan dan pengiriman kepada distributor sesuai jumlah volume masing-masing yang telah direncanakan.
Seluruh instrumen administrasi dan manajemen telah disiapkan pada semua lini marketing, staf administrasi pada rantai produksi sampai dengan bagian keuangan. 
2.4.2.  Produk Pihak ketiga
a. Produk Jamaah
Marketing telah menseleksi produk Jamaah dengan kriteria standar mutu produk pihak ketiga serta SOP Penetapan Produk Jamaah yang memnuhi syarat dan ketentuan.
b. Produk Industri Kreatif UKM
Marketing telah menseleksi produk UKM dengan kriteria standar mutu produk UKM serta SOP Penetapan Produk UKM yang memnuhi syarat dan ketentuan.
c. Produk Santri
Marketing telah menseleksi produk UKM dengan kriteria standar mutu produk Santri serta SOP Penetapan Produk Santri yang memnuhi syarat dan ketentuan

2.4.3. Menetapkan Biaya Pengiriman
Menyusun skema pembiayaan distribusi produk berdasarkan data pemetaan jarak, volume produk, waktu, biaya dan armada. Selanjutnya, menyusun mekanisme pembiayaan bersama dengan seluruh distributor yang akan dituangkan dalam bentuk Surat Perjanjian.


2.4.4.  Skema Operasi Penjualan
2.4.4.1. Penjualan Produk Manutta ke Distributor 
	NO
	WILAYAH PENJUALAN MANUTTA
	ATAS
	BAWAH
	TOTAL

	
	
	JML
	PENJUALAN
	JML
	PENJUALAN
	

	1
	JAWA TIMUR
	4.500
	121.500.000
	4.500
	283.500.000
	405.000.000

	2
	JAWA TENGAH DAN JOGJA
	300
	8.100.000
	300
	18.900.000
	27.000.000

	3
	JAWA BARAT DAN BANTEN
	150
	4.050.000
	150
	9.450.000
	13.500.000

	4
	BALI
	150
	4.050.000
	150
	9.450.000
	13.500.000

	5
	SUMATERA
	600
	16.200.000
	600
	37.800.000
	54.000.000

	6
	KALIMANTAN
	300
	8.100.000
	300
	18.900.000
	27.000.000

	
	
	
	
	
	
	



2.4.4.2. Penjualan Produk Marasake ke Distributor 
	NO
	WILAYAH PENJUALAN MARASAKE
	KEDELAI
	KACANG HIJAU
	TOTAL

	
	
	JML
	HARGA
	JML
	HARGA
	

	1
	JAWA TIMUR
	3.600
	61.200.000
	2.250
	60.750.000
	121.950.000

	2
	JAWA TENGAH DAN JOGJA
	240
	4.080.000
	150
	4.050.000
	8.130.000

	3
	JAWA BARAT DAN BANTEN
	120
	2.040.000
	75
	2.025.000
	4.065.000

	4
	BALI
	120
	2.040.000
	75
	2.025.000
	4.065.000

	5
	SUMATERA
	480
	8.160.000
	300
	8.100.000
	16.260.000

	6
	KALIMANTAN
	240
	4.080.000
	150
	4.050.000
	8.130.000

	
	
	
	
	
	
	


	
2.4.4.3. Peta Rincian Distribusi Penjualan Distributor
a. Produk Manutta
1. Jawa Timur : Manutta A dan B  (4.500)  lahan 900 ha
	NO
	WILAYAH
	ATAS
	BAWAH
	LUAS (HA)
	PIC

	1
	Nganjuk
	600
	600
	120
	PUJI S

	2
	Blitar dan Malang
	2.000
	2.000
	400
	AGUS K

	3
	Kediri dan Tulungagung
	400
	400
	80
	AGUS DANIS 

	4
	Magetan , Madiun, Ngawi, 
	1.500
	1.500
	300
	AHMAD SOLEH



2. Jawa Tengah, Jawa Barat, dan wilayah lainnya Manutta A dan B (1.500) lahan 300 ha
	NO
	WILAYAH
	ATAS
	BAWAH
	LUAS (HA)
	PIC

	1
	Jawa Tengah dan jogja
	300
	300
	60
	PUJI S.

	2
	Jawa Barat Dan Banten
	150
	150
	30
	DICKY S

	4
	Sumatera  
	600
	600
	120
	AGUS K

	5
	Kalimantan
	300
	300
	60
	FITRI

	6
	bali
	150
	150
	30
	AGUS K


      Catatan : Demplot 5 % luas lahan  = 

b. Produk Marasake 
1. Jawa Timur : MARASAKE KEDELAI (3.600) DAN KACANG IJO (2.250)
	NO
	WILAYAH
	KEDELAI
	K.HIJAU
	PIC

	1
	Nganjuk
	500
	300
	IMRON

	2
	Blitar dan Malang
	700
	500
	DANIS

	3
	Kediri dan Tulungagung
	800
	600
	DIKI

	4
	Magetan , Madiun, Ngawi, 
	1600
	850
	DODIK



2. Jawa Tengah, Jawa Barat, dan wilayah lainnya KD (1.200) dan KH (750)
	NO
	WILAYAH
	KEDELAI
	K.HIJAU
	PIC

	1
	Jawa Tengah dan jogja
	240
	150
	FITRI

	2
	Jawa Barat Dan Banten
	120
	75
	DICKY

	4
	Sumatera  
	480
	300
	AGUS K

	5
	Kalimantan
	240
	150
	BISRI

	6
	bali
	120
	75
	AGUS K


*)   Wilayah yang tidak tertera dalam tabel dilayani melalui penjualan langsung tanpa distributor.
2.4.4.4. Penjualan Retail
[bookmark: _GoBack]Model penjualan retail rencananya hanya di Kantor Pusat Makarti atau diedarkan oleh Sales, dengan standar harga retail (eceran). Penjualan retail di alokasikan sekitar 5 % dari total jumlah produksi Manutta dan Marasake. Estimasi penjualan langsung adalah :
c. Produk Manutta
Estimasi pangsa pasar 5% dari 6000 pcs atau 300 pcs
Estimasi hasil penjualan :
· Manutta Bawah 300 x Rp.80.000 = Rp. 24.000.000,-
· Manutta Atas 300 x Rp. 35.000 = Rp. 10.500.000,-
d. Produk Marasake  
Estimasi pangsa pasar 5%
Estimasi hasil penjualan
· Marasake Kedelai 0.05 x 4.800 = 240 x Rp.25.000 = Rp. 6.000.000,-
· Marasake Kacang Ijo 0.05 x 3000 = 150 x Rp. 35.000 = Rp. 5.250.000,-

2.4.5.  Rincian Skema Operasi Penjualan
a. Manutta  
Perencanaan pembuatan skema penjualan berdasarkan hubungan dengan petani, jamaah, jenis komoditi pertanian, variasi musim tanam dan survey luas lahan, semua sudah dioptimasi. 
	NO
	KARESIDENAN
	A (pcs)
	JML
	B (pcs)
	JML
	Dis
	Agn
	selisih

	
	
	MT1
	MT2
	MT3
	
	MT1
	MT2
	MT3
	
	
	
	

	1
	Madiun
	350
	500
	650
	1500
	350
	500
	650
	1500
	2
	20
	

	2
	Kediri
	100
	150
	150
	400
	100
	150
	150
	400
	1
	
	

	3
	Malang
	100
	150
	250
	500
	100
	150
	250
	500
	1
	
	

	4
	Blitar
	350
	500
	650
	1500
	350
	500
	650
	1500
	1
	20
	

	7
	DKI Nganjuk
	100
	200
	300
	600
	100
	200
	300
	600
	
	10
	

	8
	Jateng dan jogja
	50
	100
	150
	300
	50
	100
	150
	300
	2
	
	

	9
	Jabar dan Banten
	50
	50
	50
	150
	50
	50
	50
	150
	2
	
	

	10
	Sumatera
	200
	200
	200
	600
	200
	200
	200
	600
	4
	
	

	11
	Kalimantan
	50
	75
	125
	300
	100
	150
	150
	300
	2
	
	

	12
	Bali
	50
	50
	50
	150
	50
	50
	50
	150
	1
	1
	

	13
	Lain-lain
	50
	100
	150
	300
	50
	100
	150
	300
	
	
	

	
	Jumlah A
	6300
	Jumlah B
	6300
	16
	51
	300


Catatan wilayah:
Madiun 	(Madiun, Ponorogo, Pacitan,Magetan,Ngawi)
Kediri 	(Kediri,Tulungagung)
Jateng jogja 	(Magelang, Jogja, Boyolali, Blora,Salatiga)
Sumatera	(Lampung, Bandarnegeri, Lahat, Riau, Bengkulu)
Kalimantan	(Kalteng, Kalsel, Kaltim)


b. Marasake
Perencanaan  rincian pembuatan skema operasi penjualan berdasarkan evaluasi penjualan tahun sebelumnya di empat titik pasar yang meliputi apotek, bidan, PKK dan eceran di seluruh wilayah nusantara khususnya jawa timur. Dasar perhitungan angka pada titik pasar mengacu pada rata – rata produk yang terserap di titik pasar tersebut. 
Data titik pasar di karesidenan seluruh Nusantara selama ini masih terpelihara 20% dari jumlah yang ada, dengan mengacu 60% dari jumlah titik yang  ada kami merencanakan skema operasi penjualan terinci yang di tuangkan dalam tabel di bawah ini:  
	NO
	KARESIDENAN
	jumlah
	TTL
	RS
	AP
	BDN
	PKK
	ECR
	JML
	pcs

	
	
	KD
	KH
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Madiun 
	1600
	850
	2450
	 
	36
	15
	6
	 
	57
	2628

	2
	Kediri 
	1000
	700
	1700
	 
	25
	10
	4
	 
	40
	1824

	3
	Malang 
	500
	400
	900
	 
	13
	6
	2
	 
	21
	965

	4
	Besuki 
	100
	50
	150
	 
	2
	1
	0
	 
	3
	161

	5
	Mojokerto 
	100
	50
	150
	 
	2
	1
	0
	 
	3
	161

	6
	Lamongan
	40
	50
	90
	 
	1
	1
	0
	 
	2
	97

	7
	DKI nganjuk
	500
	300
	800
	 
	12
	5
	2
	 
	19
	858

	8
	Jawa Tengah dan jogja
	240
	150
	390
	 
	6
	2
	1
	 
	9
	418

	9
	Jawa Barat Dan Banten
	120
	75
	195
	 
	3
	1
	0
	 
	5
	209

	10
	Sumatera  
	480
	300
	780
	 
	11
	5
	2
	 
	18
	837

	11
	Kalimantan
	240
	150
	390
	 
	6
	2
	1
	 
	9
	418

	12
	bali
	120
	75
	195
	 
	3
	1
	0
	 
	5
	209

	
	Jumlah 
	5040
	3150
	8190
	
	
	
	jumlah
	8785


caratan:
KD	: Kedelai, KH : kacang hijau
TTL	: total, Rs: rumah sakit, AP : apotek, BDN : Bidan, PKK : program kesejahteraan keluarga
ECR 	: eceran, PCS : kotak kemasan
JML 	: Jumlah titik pemasaran (RS,AP,BDN,PKK,ECR)

c. Menther
Produk menther sebagian besar diserap oleh pasar internal jamaah, sisaya ada yang di serap pasar disekitar lingkungan sosial jamaah.

