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BAB I
KONSEP PEMASARAN

1.1, PENDAHULUAMN.

Pada dekade ini perusahaan ditunfut uniuk memiliki kesshaten
Tinansiol dan bahkan dilunlut untuk dapat bertahan dakam menghadap
sualy Ingkungan yeng berbah dengan cepat. Marketing memainkan
peran kunci dalam mengatasi lanfangan lersebut. Pentngnys pemasasan
meluas ke masyarakat secars keseluruhan, Markefing telah rmambanty
memperkenalkan dan mendapatkan pencimaan produk baru yang
memperkaya kehidupan masyaraksl, Hal ini dapat menginspiras
perusahasn untus inovasi dalam rangka meningsatkan posisi produk d
pasar

Femasaran yang sukses membangun parmintasn atas produk dan
|aza, sehinpga menciplakan lapangan kera, menngkat<an kegiatan
tangaing jawab sosial, Parmagaran mempunyai peron peating alas mecsk
yangkuatberbasis bkoyalitas pelanggan yang merupekanasatlicak baraujud
Yang mempuryai kontehus pada nda dan sualy perusahaan, Mamun
pambuatan kepubesan pemasaran yang lepat fdak selaly musdah, Salah
SE0 survel letily dan serb eksekuli sorior pemasaran mengungkapkan
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bahwa meskipun 83 persen merasa Bahwa parmasaran dan kemampuan
penjuakan adalah priortas wizma bagh keberhasilan grganisasi mereka,
pemasar diunlul untuk merancang produk atau jasa baru, apa dan
hagaimana menentukan harga, di mana menjual dan menswarkan produk
stau j@sa, dan berapa banyak dana dibelanjakan unluk promasl dan
rnarska harus membuat keputusan-kepuiusan terssbul datam lingLurgan
komsurnen, persaingan, keknologi, dan keluatan akonomi yang bembah
dengan capal.

Pads bab ini dibahas tertang art perflingnya pemesaran tengarn
terkbit dahukl menyebulkan tentang defintsi paser dan pemasaran.
Sclanpirya  akan dijelaskan: (1) falsalah yang digunaken dalafm
pemasaran, dan [2) kegiatan-kegiatan dalam pemasaran.

1.2 PENGERTIAN PASAR DAN FEMASARAN
1.3.1. Pangertian pasar.

Dty sehasi-hari kia sering mendengar kata “pasar”. Mamun apa
yang ada dibanak kits atau apa yang Kita bayangkan denggan kata lerssbut
Eiconra sapat orang langsung berpikiran pada suaty kmpat sepait: pasar
Jochar, pasar Tangh Abang, pasar burung, pasar buah dan sebagainya.
Lzin halnya apabila seorang manajer sebugh perusanaan menanyakan
begairana kendisi “pasar dari procib yang dinasilkan perusahazn? Alaud
bahkan menanyakan bagaimans perminlaen pasas atas prodult vang Kile
hasilkan? Jawsban dar kedua periamasn terakhir ini maka tidak dapat
rrenyabul pada suiatu tarmpat. Jika kita berpandangan bahwa pasar
sebagsi sualy tempal, maka ini mengandung pengertian yang sederiana
ataw sempit, dimana pasar adatan tempal terjatinya transaksl jual beli
(perjualan dan parnbetan) yang diakukan olgh penjeal dan parmodi yang
teriadi paca wakiy dan lempat terlenks. Atau dapat juga diariken tempal
beremurya calon penjual can perieh.

Pada masa lampay pasar mengacu pata lokasi gecgrafe,
felapi sekarang pasar tdak lagi memilki batas-batas geograls karena
kamunikasi modern telah memungkinkan para pemibeli dan penjuel uniuk
mengadakan ransaksi tanpa harus barfemu salu sama lan, Maka dalam
ekoromi modern, paser lebih dipaham gebagal sualy instius yang
menjad ajang oparas: kekuatan-kekiEN yENG menentulcn herga:

e e

Hab 1 Kensep Pemmamn

F'flsslf adalah “sekeizmpok pembell pafensial dengan kebufuhan
dan keingingn dan daya bef untuk dipusskan” (Surmet, 2008). Pasar
dapat manunjukkan pada;
fay  Orang.

K.EII'ErIE_ pefukaran metbalkan dua atau lekbih orang, wajar uniuk

memiirsan pasar sebagal crang, individu, atau kelompok, Jelas,

.laanl adanya grang uatuk membedi dan mengkorsumsi barsrg,

jea, can gagasen, dak akan ada sedikl alasan wnluk pemasnra;:
(b1 Sebuah tempat.

Bepikir lentang pasar sshagal tempal, ‘pasar” adalah prakth yang

banyak dilakukan pada masyarakat umum, Lokasi seperti ity memang

ada karena wilayah geografiz dimana perdagangan terjadi. Dalam
konfeks ini, kita bisa mamikickan pasar dunfa, pasar internasional

pasar Amerika, dacrsh, negara bagian, kata, dan pedesaan, I
(2] Sebuzh enlitas ekonomi.

Dalam kebanysian kasus, pasar citandal oleh sistem kekuatan

ekonomi yang dinames, Keempal kekuatan ekonomi yang paling

mencnjol adalah penzaaran, permintaan; persaingan, danimterensd
pemerintah. [stilah pasarpembel dan pasar panjual menggambarkan
berbagai kendisi kekuatan tawar merawas. Disarmping fie eda istilah
I'I:Ime..'IIJi_. aligapali dan parsamgan sempuma untik mencerminkan
sal.uasl persaingan di pazar fertentu. Akhimya, tingal kebabasan
p.rlha.d dan konlrel pemerintah menghzsilkan sistem pasar bebas
gislern so=alistik, dan sistern perdagangan lainmya. I

Fembali ke pettanyaan yang Kedua dimana pasar tidak dapal
mennjuk pada suatu fempal, maka pagar disini mempunyal a6l yang
lebit lisas, Pasar adalah “orang-oreng afau lembaga yang mempunys
keinginan waiuk mernonubi kebotuban, tang ok bedanja ssra kemauan
uniuk mambelaniakanmya” (Slanton, 2000,

. Dari pengertian ini maka terdapat tiga unsur Warma dalam pasar
yaity: [a) orang dengan segala keinginannve, (b) mempunyai daya bali
alau mempunyai sumbendaya uatuk membali dan (o) bersedia ataw ada
kemaan untuk membelangakan vangnya. Jadi pefamea-tama harus ada
orang mumpunyai keinginan alas suaty kebuluhan, yang kedis- orang-
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OFang yang mempunyai ketridhen dan kenginan ini hands mempunyeai
daya beli, dan yang keliga orarg-orang tersebul mempunyai kemsauan
untus  rmembelanjakan uniuk memenubi kebuothannya Maskipun
seseorang mempunyai keinginan untuk membeli suaty barang, tetap
tanpa dilunjang oleh daya bedl dan kemauan untulk membelarjizkan
uangrya, maka orang iu bukan bagian dar pasar Sebaliknys seseorang
rrempunyal kemampuan leta bia e tidak memnpunyal Kegnan mamdi
sualy barang maka ia bikan memupakan paser beg perjualan barang
lersobat,

Orang-orang ataw lembaga yang memgunyei kebutuhan tarssbul,
setelah merska mencapatikan produk, maka ada yang digunakan alau
dikensumsi dan ada yang digunzkan vluk diolah kemball menjad produk
wang bebin bernilai, Oleh karana i pasar dibedakan menadi dua galengsn
yaily pasar konsumen den pasar industr. Pasar konsuman atfalah
sekelompok pembel vang memieli barang-berang untuk divonsurnsi dan
bukannya untuk diprosas bebih lanjil. Sedengkan paser bisnis alay pasar
industri adakah pasaryeng tardir darl individu-individu ataw organisasi yang
membeli barang uniuk diproses lagl menjadi barang lgin dan kemudian
dijual.
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Gambar 1: Sistim Pemasaran Sadarhana
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Para ahll ekonomi sekarang mencosmbarkan pasar sabaps
kumpulan pembeli dan penjual yang bertranzaksi melalui produk lerent
atau kelas produk, Tetapi pemasar mekhat sshelompok penjusl sebaga
pembanuk indusin dan sekelompok pembelizebagal pasar,

Gambar 1, menunjukkan hubungan entaa industr dan pasar pads
SISUM permasaren yang sederhana. Penjus dan pembell dibubungkan
cheh empal arus: (1) penjual mengiim infrmasi tentang barang dan
[asa ke pasar, {2) sebalknys pasar mengiimkan komunikasi, (3 penjual
frengirim barang dan jasa ke pasar, (4] pasarpembeli mengirim uang atau
irnbalken {uang). Bagian pularan dalam merusukkan perlukaran usng dan
barang #tau fasa; bagian putaran kear menurivkkan portukaran informast
Sebalikrya dalam sistim pemasaran modem terdiri jaringan oroanises
pernasaran yanyg karmplak dan s=gala fasiitas yang berhubungan dengan
pengemitangan, promasi, penetapan hargs dan promesi produk (barang
dan jesa). Pada sistim pemasaran maodern malibatkan berbagsi lambapa
yang memgunyal peranan penting dalam psmasaran produlk. Oleh karena
il sebuah perusahaan yang mernasarkan produknys ke pasar sasaran
axan dipangaruhi oleh pemasok (suppder), pesaing {competifor) vang ada,

peraniara (Fstrbutar chianned) dan lingkungan vang medput penubanian
teknolag, kondis ekonomi, kebudayaan dan kebijakan pemerintah.
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Gambar 2: Palaky dan Kekuetan-kekuatan dalam Sistim Pemasaran
Modern
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Kita dapat mambedakan aniara pasar {fisk) dengan marketspace.
Fazar fizik, seperti kelika orang pergi berbelanjz i loke, sedangkan
markelspace adalah digital, seperti kelika sesearang pergl berbalang &
irternal, Transaksi usaha E-commerce yang dilakukan secara an-line-
rmamilixi banyak keunlungan bagi konsumen den panusahaan, tarmasui
kenvamanan, penghematan, seleks personalisaszi, dan intormasl,
Misalnya, dengan belanjs ondine bahwa 30 persen dar pesanan yang
cihasilkan oleh silus Web dari REIL dapal mengrhemat bizya keterlambatan
mamiuka toko atau biaya sewe tempal wniuk malayani pekanggan. Marman,
E-comTares markelspace juga membaws kerugian bani perantara seperi
agen peralanan, plalang saham, agen asuransi, dan peritel Lraclisional.
Uribik peshasi dalam markelspace orHine, pemasar periu uniuk mengatur
kembali dan mendefinisikan kembali dii mereka sendiri.

Kita juga mengens!l metamarke, sebuah konsep yang diajukan akzh
Mohan Sawhney datam Kofler, 2000, menggambarkan sekplompok praduk
dan jasa pelengkap vang terkait erat di benak konsumen tetapl tlersebar gi
beragarn rangkaan industr, Metamarket mobil terdi dari produsen e,
gesler mobil bamn dan bekas, perusahzan pembigyasn pEMUSANaAT
asyransi mekanik, suku cadang daaler, loko leyanan, magan suta, iklan
baris mei ¢ koran, dan sius auto di intemet. Pembell mobil depat tedibal
dil banyak bagian melamarket i, Hal ini telah menciptakan kesempatan
bagi melamediariss uriuk membaniu pembeli matalul ketompok-kelompok
ini. Salah satu contoh adalah Edmund (wew.OLX com), sebuah ks web
di manz pembek dapat menemukan harga rmebil yang berbeda dan klik ke
silus kain untuk mengar dealer, pembiayaan, dan aksesors, Metarmediaries
dapat relayani berhagal metamarksts. seperll pasar kepemilikan rumah,
pasar pengasuhan dan perawaEn bayi, dan pasar pamikahan.

Korsep pasar il yang lain adalah perbedsan antara pemasar dan
praspak. Seoreng pemasar adalah seseorang yang mencan tEanggapan
|perhatian, pembelian, suara, sumbangan) dari pihak lain, yang disebut
prospek Jiks dua pihak sadang mencan uniuk menjual sesaaly kepada
salu sama kain, keduanya pemasar.

Pemaser yang sukses akan mencoba memahami  pasamys
malalui kebutuhan, keinginan, dan permintaan fargel pasar. FKebutuhan
menialaskan parsyaralen dasar manusia sopert-makanan, -wdars, -ais;

Bab | Korsep Fernasaran

pakaian, dan tempat tinggal Orang juga memiki kebutuhan yang kuat
untuk rekreasi, pendidikan, dan hibuian, Ketutithan ini menjadi keinginan
bila diorahkan ke objek serentu yang ruangkin mermenubi kebutshan,
Misalnya orang indonesia membutuhkan makanan lelapi manginginkan
nasl goveng, dilain pihak orang Amerlka menginginkan hamburger atau
kentang goreng. Jekas, Beingineen dibentuk deh budaya atao keblzssan
masyarakat,

. Permintaan mearupakan keinginan uetuk produk terteniu yeng
didukung oleh kKemarnpuan uniuk mambayar. Banyak orang mengingnkan
Mercedes: hanya sedikil yang mampu dan mau mem©edl, Perusahaan
harus mengusur tidak hanya berapa banyak crang yang membutuhkan
can betapa banyak orang yang menginginkan produk mereka, letapl
juga berapa banyak sebenarmya yang bersadia den mampu membelnya,
Mamun, pemasar lidak mencplakan  kebuluhan:  kebutuhan  ada
sefelummya pemasar. Pemasan, borsarma dangan pengaruh masysrakal
lzirevya, mempengaruhi keinginan.

1.2.2. Pengeriian Pemasaran.

Istilah pemasaan (marketing sering dperukarkan dengan istileh
penjuaien, distibusl, alaupun perdagangan. Pemasaran merupakan
konsep  yang  menyeksuh, sedangkan  penjualen,  distrbusi dan
perdagangan hanya menipakan safah satu bagian atau kegistan dalam
sisten pemasaran secara keseburihan, Pemasaran mempanyal arll yang
lebih lies dafpada panjualan, pemasaran mencakup usaha perusshasn
yang ditandai dengan mengidenfifksst kebulihan konsumen yardg pem
dipuaskan, menentukan harge poduk yang seseai, menantukean cara
promosi dan penjualan produk tersebut, Jadi, pemasaran juga menpakan
kagiatan saling berhubungan ssbagai susiu sistem uriuk menghasilkan
laba

Saal inl, pemesaran harus dipshami tidak dalem konsep yang
lgsmia vailu membuat prock kemudian menjualnga, “mencerilakan dan
mirjial”, tetapi dalam arti by yatu memuaskan kebutuhan pelanggan.
Jika perasar memahami kebutuhan kensumen; mengembangkan produk
yang memberican nilai superiar menetapkan harga, mendistribusikannva,
dan mempro-nosikannya secan elokid, maka produk-ini-akan lerj:.lal
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dengan sangat mudah. Dengan demikian, penjualan dan &lan hanya
bagian dari “markeling mix’ yang merupakan salu 581 alat pemasaran
yang bekerja sama uriuk mempenganhi pasar.
Pemasaran sebaga proses sosial dan manajeriel dangan mana
individa dan kelompok mendapatkan apa yang mareka buluhkan dan
inginkan melzlul pancptaan dan pertukaran produk dan rial uengar!
crang lain, Untsk menjelaskan dafinizi inl, maka kila harus menger
terlabin dahulu hal berkut: ketuluhan, kainginan, dan parminlaan; produk
dan jasa; nila, kepuasan, dan kuaitas; perukaran, iransaksi, r.lut.rur'qarln
cian pasar, Gambar 3 menunjukkan babwa kansep pemasaran inti t.EI'L&I[.
dengan masing-masing bangunan lkonsen di saly sisi yang terkail salu
sama lain.
Permacaran sdalah suaiy proses mansenal yang marriual indnidu
alau kelornpok mendapatkan apa yang meraka butuhkan dan inginkarn
dengan menciptakan, menawarkan dan mampesukarkan produk yang
bemils kepada pihak lzn atau segela kegistan yang .marrymglu.l?
peryampaian produk atiEug jasa rulat dari produsen sampal kclnsm.-mn.
Pemasaran merupakan suatu proses perpindahan kxerang atau jasa
dar langan produsen ke fangan konsumen, Alau dapal dikatakan pula
bahwa pemasaran adatah sermua kegistan usang yang berkaitan dengan
arus penyerahan barang dan jasg-jasa cer produsen ke koosumen
[alam arli kias pemasaran melipuli puka hathal yang bersifat absiak
geperti aswransi, surat-sural saham dan surat surat obligasi, Fengertan
pemasaran oleh para ahll dikemukakan berbeda-beda dalar_n pern}'ﬂl.mn
dan penckanannya, ielapi semua i sehenamyd mempurl:,'a} ?angerllan
yeng hampir sama antara satu dangan vang lainnya. Barikutini bebprapa
defenisi mengenal pamasaran:
1.Pemasaranaualahwawmstmmseumhanuankegiutarrkegialanu.s.aha
ﬁngdmmanumu'hrreren-:anakan,mrmﬂukanhsrga.,rrarrpmmw-kan,
danmendisiribusikanbarang dan ';asnyangﬂamtmemuas‘uank&hutuhan
bk kep adapembeliyang ada maugun pembelipolensial {Stanton, 2000

2 Pamasaran adalah proses s0slEl dan mansjeral dimana incividu dar
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keingingn merea Tda.ngan
menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang bernilai salJ
sama lain (Howes, Fauston, & T, T8e5)

Ban | Konsep Pemasaran

3. Pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses uniuk
mendptakan, mengamunikesikan, danmeryeabkannilsikepad apelangosn
dan mengesala hubungan pelangoan dengan cén yang mengunbunghan
organisasidan para pamilik sshamnya (Ameadcan Marketing Associztion).

Cari defenssi-delenisi distas dapat ditarik kesimpulan bahws
penasean adylah susty proses sosial dan masajeral dan individu
dan kelompok untuk memenuhi kebutuhen dan keinginannya matalui
penciptaan, pengwaran, dan partukaran frilal) produk dengan pibak
lain, hal ini juga dharapkan mampu memberkan kepuasen kepada
konsumennya. Frosas pemasaran dimulz jeun sebelum barang-barang
diproduksi, Kegiatan permasamn bidak bermula pads saal sekesainga

prosas produss can berakhr pada saat penjualan dilakukan, Gambar 3.

neninjukkan konsep inti dai pemasaran (o mankefing concegd.

a. Kebutuhan (Meeds), Keinginan (Wsnis) dan Permintaan (Demands)

Kebuluhan keingiran dan permintazn adalzh bagian diri prnsio-

prinsip casar pemasaren, Meskipun ketiga hal tersebui sangat
sederana, belapi mereka memegang art yang sangat kempleks di
belakang mereka bersama dengan Laklor dilerensizsi besar Bahkan,
Sebuah produk dapat dbedstan atas dasar apakah ity memenibi
kebutuhan, keinginan dan permintaan pelaggan.

1. Kebartuhan |Meeds).

Komsep yarg paling mendazar dalam pemasaran adalah bahwa

kebuluhan manusia, kebwiuban manusia adalah suaks kondisi
adanya parasean kekurangan. Mereks termasuk kebusuhan fisik
dasar separti kebutuhan uniuk makanan, pakaian, kehangatan, dan
keamanan; kebutshan sosial akan kash sayeng; dan kebuluhan
ingividu untuk pengstahuan dan ekspresi dni. Kebutuhan inl tdak
ditiptakan oleh pemasar; merska adalah bagian dazar persvaratan
hidup  manusia. Seperfi dijelaskan ddepan babwa  kebutuhan
menjzlazkan porsyaratan dazar hidup manusia seperti makenan,
udara, air, pakaiar. dan tempat tinggal Kebutukan kehotuban ini
adalsh persyaratan dasar dalam hidup manusia, Tanpa barang-
barang tersebut marusia ini lidak dapet bariahan hidup, Disamping
il ketutuhan-kebutuhan lersebut diperlues sepeni kebutuhan akan
pendidikandan kesehatanserta kebutuben uniuk rekreasi dan
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itateran, Wmumnya, produk-produk yang termesuk delam kategaor
kebuduhan fidak memedukan dorongan, tetapi pelang.gan. gkan
membedi dengan sendirinya, Tetapi di saql sekarang dimara tinglal
persaingan sangal ketat, bagits banyak merak dengan penawaran
yang sama dalam memuaskan kebuluhan pelanggan, maka produk
harus didorong dalam pikiranenak pelanggan.

2, Keinginan (wants).

}einginan adalah baniuk dari kabuluhan manisia saped :.-af:;!
dibertuk oleh budaya dan kepribadian individu. Keumuhan i
menjadi kainginzn bila diarahlan ke ciojek Ledeniu yang mf.lngk.lrf
mamenuhi kebutuhan, Keinginan adalah satu langkah maju d_an
kabuluhan dan sangal ftergariung pada kebutuban MAanusa lu_
sendir, Misalrya, Orang peru wris mand, maka rerska .I..‘ﬂ&nﬂ!
dengansshuntemaik.Jadiksir-gimn adalahbukan hagmnwa;mdan_
katiduparn. Sebetunys tidak peru yang bak it berbau s.ai_:n.m. Tapi
orang tersebut pasti akan menggunakaniys kans manginghken.
tontoh lain misalrya orang Amerika membutuhkan makanalj dalam
hentuk (keinginan) hamburger, kenlang gorend, dan rairurmar
ringan, Sedang orang-oring Indonesia memibutuhlan .makanan
tetapi menginginkan nasi goreng, bakmi, soto dan sebagainya.

2 TR
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Gambar 3; Kongep Pemasaran It

3 Permintean (demandsy.

Permintaan adalah kelnginan manusia yang didusung oleh daya

Rah 0 Kensep Feivasaian

bed. Crang-orang memilid kebuwiuhan dan keinginan yang harmpin
tak lerbatas namun sumber dayanga terbatas, Dengan demikian,
meseka ingin mamibh produk yang memberikan rdal vang paling

memberikan kepuzasan umuk uang mareka. Ketlka keinginan
dedukung oleh daya bel, make keingman menjadi permintaan
Kansiimen melhat produk sebagar kumpuian manisal dam meerdih
bundgd {kumpulan) produk yamg membed mareka terbaik uniuk
uang merska, Sebuah Honda Givic bararii transportasi dasar, hargs
rendan, can ekonomi bahan bakar; lewus berari kenyamanan,
kemewahan, dan slatus. Mengingal keinginan dan sumbar days
mnaka yang terbatas, maka orang-orang menuntut produk dengan
manfaal yang paling tinggd sehingga  kepuasan yang paling tingg
dapat dicapsi.

Conloh Permintaan: Seseorang mungkinmempusyai keinginan BIW
atau Mercedes uriuk mabil. Tetapi apakah orang lersesut benar-benar
membel BWMW? Orang ini dapat memnuhi keinginan tersebut asalkan
memiliki kernampuan (dana) yang cukup untuk membeli BMW. Jacd
langkahsetelzhadanyakeinginanadalahpermintaan. Ketikaseseorang
ingin sesuaby yang premium, telapl i@ juga memilkl Kemampuan
unus memiseliny g, maka keinginaniersebutdikonvarsike parmintaan,
Perbedaan mendasar antara keinginan dan permintaan tarletzkpada
kemampuan sumberdsyanya.

b. Produk (Products)

Orang memenuhi kebutuhan dan Kemginan mereke dengan
produk dalam bentuk barang (goods) din jasa (ssrvices). Sebuah
prodii adalah segala sesuahy yang dapal ditawardkan ke pasar unbuk
MeriRsan kebuluban atau keinginan. Konsep produk tidak terbatas
pade benda fisik (barang densujud) teispi emmasuk apa yang mampu
memuaskan ketuluhan bisa disebut produk. Oleh karena e selain
barang berwujiud, produk mencakup jasa (senvices). Jasa adalah
segala kegiatan atau manfat yang ditawakan untuk djual vanrg pada
dagarnya fidak berwujud dan lidak mengakbatkan kepemilikan apapun,
Contohimya termasuk perbankan, penebangan, hotel, persiapan pajak,
dan jasa perbaikan rumah, Secars uas produk ini juga mencakup
enlitas lain sepert-orang, tempal, organisasi; kegiatan, dan deide

1%
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Wensumen memuluskan panghiour unluk menoatan televist, tempa
hiburan, orgenisas yang mendukung melalu konbribugi, dan yang
ido-icle unkuk dadapsi. Ini semua termeasuk prock. Jia pada wakil
terleniu tampaknya tdak cocok, Kt bisa menggant iskilan kain sapen
pemuas, sumber daya, atau sesuaiy yang ditwzrkan.

Banyak penjizs membuat kesalahan denganlebin marmperhatikan
produk fertenty yang marcka tawarkan daripada rhantaat yang
dihasilkan oleh produk ini. Mereka mefhatnya sebagal penjus produk
daripada mamberkan solusi untuk kebutuhan, Sebuan pebrid bor
mungkin berpikic bevwa peianggan mombutubkan bar, fapt apa yang
pelanggan benar-benar pitubkan adalsh sebuah libang. Penjusl
ini rranakin hanya fokus pada keitgnan yargd ada dan melupakan
kebuluhan pelanggan yang mendasar. Mergka Ripd behwa produk
hasya alat untuk memecatisan masakh konsumen. Penjual lersebut
akan mengalami kesulitan [ike produk baru datang yang melayani
kefoutuhan pelanggan yang labih baik atau lehih muren. Pelanggan
dengan kebituhan yang sema akan mangingnkan produk bara. Dar
penjelasan ini depat disimpulkan bebea produk adalah seqala [apa
pun yarg dapat ditawarkan kepada pasar untuk dipernatikan, shuss,
penggunasn, atau konsumsi yang mungkin memenuhi keinginan alau
kebutuhan. Dalam hal i lermasuk bende-benda fisik, |aEa, orang,
lempat, organisas), dan idi-ide. Clh karena ity produd dapal berupa
barang (goods) den jasa {sendcesk. Jasa adalsn selap kegiatan stau
mantaat yang dapat ditawarkan yang padi dazarnya tdak benwujud
dan ldak mengakizatkan kepamiikan apapan.

_ Nilai {Valus), Kepuasan (Satisfaction), dan Kualitas | Quality)-

Kensumen biasanya menghadapl berbagal piiban yang lias dan
pro<ik dan jasa yang mungkin dapal memanuhi kebutuhan pokoknya.
Bagaimana mereka mearrllin di antara baryak produk (barang dary
jasa)? Konsumen menentukan piliban pemrielian berdasarkan persags|
mareka terhadap i (valug) yary dapan diberiban dan bersagal
barang dan |asa.

1. Milai { Value)
Milai pelangpan adslah selisin antarm nilgl-rilai keuniungan
yang diterima pelanggan daf memiliki can menggunakan produk

o

s iRFaRa

[
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dibandingkan dengan biaya untuk memperoleh produs lersebul
Sebegalchntoh, pelanggen JNEmempenleh sejumiah manfaal Yang
paling jelas adalah pengiiman paked cepatdan handal, Mamun, Bils
menggurakan JME, palanggan juga dapal manedma beberapa stalus
dan nial. Menggunakan JMNE biazanya membuat pengirim pake dan
pemsing mersE e penting. Katlke memuniskan apakah akan
mangirim pakel mekaki JVE, pelanggan akan mempertmbangkan
ini dan nilai-nilat fain lehadap vang, usaha, dan biaye psiks dar
rengpunakan Esaini. Selan i, mereka akan membandingkan nilai
menggunakan JNE terhadap ailal menggunakan panginm lsnnys
seperli TH ataw  FedSr. Mereka akan smeemilin salah satu yang
dapat memberikan nilai terbesar yang diperolehnyva. Pelanggan
sering lidak manghakimi nilel produk den biaya secara akurat 2tau
ciyekiif, Mareka barfindak =tas nilal yang dirasakan. Misalnya,
spakah JWE benar-benar memberiken pengiriman  lebik cepat,
labih capat dliandalkan? Jika cemilan, apakeh jasa yang lebih
bk ini layak diberikan harga lingai? Tentangan yang dibadap jasa
paket adalah untuk mengubah pessepsi nilei palanggan tarsebul.

. Kepuasan {Satisfaction).

Kepuasan pelangoan ermantung pada kinena yang dirasakan
suate produk dalam membeikan nild ralati terhadap barapan
pembeli. Jike Hreda produk sl dar harapan pelanggan, maka
pembeli tidak puas, Sebalknya jika kinerja tesusi harapan, maks
pembeli akan puas. Jike kinerfja melebin harapan, maka pembel
akan senang. Peruzahaan berupsya entuk mempertahankan
pelanggan metakzyang puas. Pelangganyany puas akan melakukan
pembelian beulang, dan mereka skan memberitahu orang lain
tantang pengalaman baikrya stas produs yang dikonsumsing,
Kuncinye adalah untuk mencocokkan harapan pelanggan dengan
kineriz perusahaan. Perisahaan beruuan unfuk memyenangkan
pefannnan dengan menanjikan apa vang bisa mereka harkan, maxs
berusaha membenkan lenih dari yang mereka janjikan, Sedangkan
harapan palanggen didasaran pada pengalaman  pembelian
masa |y, pendapat dari teman-eman maupun dar pemasar
serta intormasi-dan janji{anji-dar pesaing. Pemasar harus berhati-

13
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hati untuk mangalur secara tepat lngkst harapan. Jika meneka
menelapkan harapan teralu rendah, mereka mungkin memuaskan
mereka yang membel telap gagal urluk manarik pembel cubug
hesar, Jika mercka menaikkan haragan taraly finggi, pembeli
akan kecewa. Perusahaan yang paling suikses saat ini adalah
meningkatkan harapan-dan memberikan kinarja yang sesual.
Perusahaan-perssahaan ini meranghul kepuasen pefanggan.
Mergka berbljuan finggl Karena mareka tabn bahwa pelanggan
yang puaspun akan merasa mudah untuk beralin pemasok ketika
Lerdapanammn-,-an;lehmbalkdmang.Maskjp.lnpemsahaanmmsf
berpusat pada pelenggan dan bernsahaurukmemberikan kepuasan
perangganyangrelatﬂlia'lg-gidrbmdngp-essing.tetapib‘rsasala.mamka
fidak berusaha untuk mermaksimalkan kepuasan pelanggan, Sebuah
pamsahaansclamdapalmeningkallwnkepuasan pelanggan dengan
mvenurunkan harga alEy meningkatkan layanan. 1etap hal ini dapa
mengakibatkan keunlungan yang Iehih rendah. Dengan dermikian,
bujuan pamasaran ackatah uriuk menghasiikan nilai pelanggan yang
manguntungkan. Inl mermbuiibian keseimbangan: pemasar harus
tierus menghasiian nilai dan kepuasan yang lekih pade pelangoan

. Kualitas { Quality).

Kusalitas merniiki dampak langsung padakinerja produk (Barang
atau jasa), karena terksit eral dengan nilal dan kepuasan pelanggan.
Dalam arti sempil, kualitas dapet didelinisikan sehros "hebebesan
dar cacel” Tetapi sebagian besar perssahasn yang fokus pada
pelanggan melampa definisi sarnpit dari kualitas ini. Sebaliknya,
mengka yang mendefinisikan bopalites letih Juas dari ibe yaite dalam
hal kepuasan pelanggan, Suatu produk dikatzkan cacal adakah Yjika
pelanpgan tidak menyuisimya, il cacal’ Demikian pulz, Ameican
Sogety for Cuality Contral mandetinizilan kualitas sebagai tolalitas
Fitui dan karakensliv dani produk etau [asa yang menurjukkan
kemampuannya unluk memenuhi kebutuhan pelanggan. Defimisi
kuglitas yang fokus pada pelanggan ini menunjuikan batwa unik
mendapatkan produl yang perkualitas dimulai dengan kebutuhan
pesanggan dan berakhir dengan kepuasan palanggen.

Kebanyskan pelanggen fidak akan lagi mentolerir Rualitss

Eab | Kersep Pemasaran

yang idak memenuhi persyaratan alau fidak baik, Parusahaan saal
ini fidex punya pilinan selan unbuk mengadopsi kensep kualitas
ja mereka ingin telap eksls dalam persaingan. Dengan damikian,
lugas penirgkatan kualisas produk hans menadi prionlas utama
perusahaan. Program peningkatan kuatlas has dirancang wniuk
menghasilkan hasil yang dapat diukur. Banyak perusahaan sakarang
menarapkan gagasan ‘kembali pada kuabtas, Mereka memastikan
bahwa kualitas yang meresa fawarkan adalah kuaitlas yang
dilnginkan pelanggan. Kualitas ini, pada gilranmya, menghasilkan
keuntungan dalam bentuk peningkatan penjualan dan keuntungan
Berkaitan dengan kuaftas, pemasar mamilik dua tanggury jawab
utama datarmn sebuah perusahean yang fokus peda kualitas
Pertama, mereka hanus berpartisipesi dalam membentuk sirateg!
vang akan medmbanty perusahaan menang dalem persaingan
malalui keungoulan kuaBas. Meroka herus mengawasi pelanggan
dan harus kecawa kelika pelanggan tidak puas atas produk atau
jasa. Keaus, pemesar harus membssikan kualitas pemasaran
serta kualitags produkel. Mereka harug metalukan el pemasaran,
pedakiban panjualan, periklanen, leyanan pelanggan, dan kain-lain.
dengan standas yang linggl

d. Pertukaran {Exchange), Transaksi ( Transactions), dan Hubungan

[Relationships).
1. Pertukaran,

Pemasaran tefadi kefka orang memutuskan untuk memenuhi
kabuluhan dan eingnan malalui parakaran. Pertukaran adalah
ndakan mempercieh objek yang dinginken dati  seseorang
dengan menawarkan sesuaty sebagai imbalannya. Perukaran ini
haya salah satu dari banyak cara orang dapal memperoleh objsk
yang diinginkar. Migalrwa, arang varg lapar bisa menamukan
makanan dengan barbury, memancing, atau mengumpuikan buah,
Mereka bisa mengemis undui makan alau mengambil makanan
dasi orang lain. Alau menska bisa menawarkan uang atau layanan
dengan imbalas makanan. Sebagsi sarana pemuasan kebuluban,
perFL_d_-:argn letih banyak dilakukan oang. Orang tidak harus
tergantung pada sembangan, atau harus memilik keterampilan
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Lk

ntuk menghasilkan sefiap Rebutuhan wiuk dif meneks sendri.
Meraka dapal berkonsantrasi untuk membual gesuaty yang lebih
efisien dan diperukarkan dengesn barang yang dibuluhkan yang
diluat clah orang lein. Dengan demidan, pertulkaran memungkinkan
wnduk menghasifkan lebih dar (U dangan sistem alternalil.
Transaksi, .

Perukaran adalzhkonsepintipemasaran, sedangsan transaksl
adalah konsekuens! dar pertukaran, Transaks adziah saiuen
pengukuran pemasaran. Transaksi terdii dari nilai perdagangan
arlara dua pihak: Sate pihak memberikan X kepada pihak lain
dan mendapal ¥ imbalan, Wisalnya, membed dengan rhembayar
Fp. 3.000.00000 untuk salu et televis merek Samsung. Ini
acialah ssouah contoh fransaksl moneter Klaslk, t=iapi idak semua
{ransaksi malibatken uang. Datam transaksi barter, Anda mungkin
rerparukarkan kulkas lama dengan imbalan televisi bekas. Dakam
ari yang luas, pemasar mencoba untuk menanggapl beberaps
tawaran, Tanggapan mungkin lebih dari hanya marribeh barang alau
jmsa perdagangan. Sebagal contch secrang calon Waredidal pobtk
menginginkan dukungan orang; gerefa ingin keanggotaan, damn
kalompaok aksi sosial menginginkan penaqmaan ide-ide. Pemasaran
terdini dari tindakan yang diambil ustuk mendapatkan raspan yang
diinginkan dari target pemirsa lefhadap beberapa produk, j@sa, ide,
alau banda lainnya

. Hubumngan.

Tranaaksi pemasaran adalah bagian dar gagasan yand lekih
besar dari hubungan pamasaran, D luar renciptakan transaksi
jamgka pendek, pemasar pery membangun hubungan jangka
panjgng dengan pelanggan, panyalur, dealer, dan pernasok. Mareka
ingin membangun hubungan ekonomi dan sosial yang kust dengan
produk yang renjzniikan dan memberikan konsisten kualitas finggl,
pelayanen yang baik, dan hargs yang wajar. Aga KecanderurgEn
bahwa periasaran bergeser dai mencobe eniuk memaksirnakan
weuntungan pada setiap transaksl individu kerarah membangun
hubungan yang sakng menguniungian dengan karsuman dan plha.jn
lzin, Bahkan, pada akhimya perusahasn ingin membangun ased
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perusahzan yang unik yang disebut jaringan pamasaran (markeling
netark), Sebuah faringan pemasaran ferdin dari pemsahaan
den semuz permangky keperingan pendukungnya antam lain:
pelanggan, karyawan pemasok, pemyalur, pengecer, agen iklan,
den lein-lam atau dengan siapa saja merska lefah membangun
huungan Bisnis yang saling menguniimgkan. Disamping tu uga

Boa kar.enderungan bahwa persaingan bukan antara pensahaan

malginkarantara selund jaringan, denganimbalan pada penusahaan

yang telah mermbangun Janingan yang beoly balk.

Prinsip operasi dari jarngan adalsh sedemana: Membangun
jammgan hubungan yang baik dengan pamanglu  kepentingan
utama, maka keunlungan akan mengili. Pemaseran hubungan
{relabionshi masketing) barorientasi lebh ka arah jengksa panfang.
Tupanmya adatah untuk mamberikan nilei jangka penjang bagi
petancgan, dan wkuran keberhasilannyaadaiah kepuazan pelanpgan
den retansi [angka panjang. Selain meniwarkan nilai dan kepuasan
yanglingg: secara konslsten, pemasar dapal menggunakan sajumlah
alat pemazaran knusus untuk mengembangkan ikatan yvang lebib
kuat dangan konsumen yaiu dengan caa:

a. membangun nilai dan kepeasan dencan menambahlan mantaan
keugngan kepada hubungan pelanggan. Misalnya, maskapal
peneanganmenawarkanprogramlain hotelmemberikenupgrade
reang uniuk amu mieraka yang serng manginap, dan supsmmarket
membenkan pengemiaiian uang patnase,

b. manambahkan manfaat soslal sefta mantaal kevangar, Di sini,
perusahaan bekarja umuk maningkstan ikatan sosial dangan
pefanggandenganmempalaian kebutluhandankeinginan palanggan
inividu dan kemudian menyediakan produk dan layananaya,

¢, membangun huburgan pelenggan adalah dengan menarmbahkan
ikatan siruktural serta keuntungan finansial dan sosisl, Msalnya,
Se0rang pemasar memrediakan pelanggan dengan peralatan atau
Jeingan kormpuler khusus yang membaniu merska mengelola
pe=anan mereka, gaji, alau parsediaan,

Pemasaran hubungan berark bahwa pemazar harus fokus pada
pengealciaan palangg samerekaseaproduk meneka. Tujuannya untuk
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menenukanbahwapslangganperusahaandapatdilxyanipafing aheslif
ditiandinglan dengan pesaing. Dalam beberepa kasus, perusahaan
bakikan mungkintedalutidakmasukakalataudengan blaya lebihunivk
makayarimereka. Pada akhimya, pemasaran adalah senimanarikdan
mamperahankan pelanggan yang menguntungkan.

. Pasar

Konsep partukcaran dan hubungen mengarah pada konsep
pazar, Seperi telzh dijplaskan sebelumnya bahwa sebuah pasar
ackalah himpinen pembeli aktual dan potensial darn sualu produk.
Pembel inl mempuryai kebirtuhan tertaniu alau ingin dapal feas
sl petukaran dan hubungan. Dergan demikian, ukuran pasar
tergantung pada jumiah orang yang menunjukkan kebutuhan,
rmemiik sumber daya yang lerlibet dalam pedukaran, dan bersedia
ik menewarkan sumber daya ini untuk dilukar dengan apa Yang
mereka inginkan, Awsnya pasar menunjukkan tempal d mana
pembeli dan penjusl bercumpul untuk bertukar barang-barang

" mereks, sepedl alun-zhm desa Ekonom menggunakan istiah

pasar untuk menduk kepada kumpulan pembali dan penjual yang

" berransaksi di kalas produk terenty, seperli di pasar parumanzn

atay pasar gendumn, Mamun pemasar, melins perjual sebush
incustri dan pembal sebagal sebagal pasarn

Ewonomi modem beroperasi pada prinsip pembagian kere,
dimanasatiznorangmengkhuseskandridal am mamproduksisesusty,
menerimapambayaran, danmembel hal-hal yang diperlukan dangam
wang ini. Dengan demikian, perskenomian moderm berlirmpah di
pasar. Produsen perolke pesar sumbe ¢aya (pasarbahan bakw, pasar
tenaga kerja, pasar uang), membell sumber daya, mengubahaya
menjadibarangeanjesa, dammenjissinyskepadaperantars, kemudian
perantara menjuany: kepada konsumen. Konsemen manjual letaga
kera mereka dan meneka menerima pandapatan entuk membayar
barang dan jasa yang meneks bell. Pemarintah marupakan pasar e
yang memankan bebgrapa paran. Permerintzh Ini mermbell bararg
dari sumber daya, produser, pasar pesaritara;dan mambayar mareka;
kemudianmengenakanpajakpasarinifiermasukpasarkansumenzdan
mengembaican dalam bentuk petayanan publik, Dengan demikian,
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akonamimasing-masingnegaradanekonomidunia secarakaselunuhan
sangatkomplek berinteraks dalamsekumpelanpasaryangietubung
melalui proses periukaran.

Parmasar sangst tertarik di pasar karens tujuan mereka adalah
uriuk memmahami kebutuhan dan keinginen paser spestik dan unluk
marmilih paser yang mereke dapat melayanings dengan cara lerbai,
Pacia gifrannya, marekadapatmengembangkanprodukicdan asavang
akan menciptakan nilai dan kepuazan bagipalanggan di pasar-pasar,
sehingga penjualan dan kauntungan bagi peresahaan.

1.3, MANAJEMEN PEMASARAMN DAN FALSAFAW KONSEP

PEMASARAN.

I.2.1. Manapemen Pemasaran.

Menzjemen pemasaran farjadi bilamana setidak-tigakngs satah
saw pihak dalam perlukaran polensial mempartimbangkan sesaran dan
sarana uniuk memperaleh tanggapan yang dinginkan oleh pihak lain.
Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisa, merencanzkan,
melaksanakan, dan mengawasi segala kegiatan guna memperaleh tingkal
pefukaran yang mengurtungian dercan pembeli sasssan dalam rangka
mencapal Wjisan orgenisasi (Bovée et 2., 1995 Manajemen pemasaran
edaleh merencanakan, mengarehkan, dan mengawssi seluruh kegiatan
pemasaran perusahaan mawpun bagian dar perusahaan (Dnocker, 2007),
Manajemen pemasaran adalah sebuah konsep unbuk melakakan tindakan
pemasaran, yang harus dkeordinasikan dan dkelola dengan baik (Stanton,
2000 Dar beberapa gelinis i marajeman pemasaran mengakan
sualu usaha urduk merercanakan, mengimplementasikan (yang terdin
dan kegiatan mengorganisss dan mengaralian) sera mangawesi stau
mengerdalikin kegiatan permesaran datam suat organisasi agar tercapai
iujuan crganisasi secara efesien dan efekiif.

Di dalam fungsi manajemen pemasaran ada keghlan menganalisis
vailu snafizis yang dilakakan untik mangetaboi peesr dan lingkungan
pamasarannys, sehingga dapal dipsnclen seberaps besar peluang wiluk
merebuipasardanseberapabesarancamanyanghansdihadepl, Manajemen
pemassranmenpakanpses panganalisaan, perencansan, pelaksanaandan
pengawasanprogranprogramyangdiujukanoniukmengadakanpenukaran
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denganmaksudurtukmensapatujuznorpanisasi Daripengartian-pangertan
lerEenul ManajEmen pemasisan mengandung art:
I. Sebagal sualy proses manajemen: pengeanalisaan, perencanan,
pelaksanaan, dan pengawasan.
. Bebagai suati kegiatan vang mampunyai tujuan uniuk menghasilkan
pertukara.
3. Bebaga kegiatan yang dilakuxan oleh dua balgh pihak yaitu pembeli
dan penjual,
4. Sebagsl suat keglatan yang mempuryal fiuan unlu mendapatkan
keuntungan balk secara pridadi atau kelompok,
5. Sebagail kegien yang Tokus pada peneragan dan koardinasi produk,
promesi, distrbust dan harga,
1.3.2. Kensep Pemasaran.

Hanya ada salu definési yang valid dari tujuan bisnis yaibu wmriuk
membual peanggan menfadi puas. Inl menunjukkan behwa pelanggan
yang meneriukan bisnis/perusahzan, Karena tujuanmya untuk membuat
pelanggan puas, sellap perusahaan hanya memilki dua fungsi dasar:
pemasaran dan irovas, Sehenarma pemasarn sangal mendasar vang
fidak hanya cukup uniuk memilil lenaga penjualan yang keat dan uruk
memparcayakan pemasaran kepadanya, Pemasaran mengandung st
b luas, lidak hanya sekedar menjual, Hal ini menunjukkan bahwa
pemasaran bdak hanya dipandeng deri sudut hasil akhir saja tetapi juga
hanes dipandang dan sudut pelanggen (Drucker, 1954].

Permasaran merupakan hal yang sangat penting bagi keberhasitan
susty perusahaan. Pemasaman menpakan ssbuah konsep (markeling
concepd) dan dalam pencrapannya menggunakan beberapa falsafsh.
Konsep pemasaran adalah sebuah falzafah bisnis yang menyatakan
bahwa pemeasan kebuluhan kKonsemen merupakan syaral exonomi
dan sosiz bagl kelangsungan hidup perusahaan, Tuan dar Konsep
pemasaran adalah memberikan kepuasan teshadap keinginan dan
kebasluhan konsumen. Konsep pemasaran tersebut dapat dicapal dengan
usgha mengenal dan merumuskan keinginan dan ketutuhan konsurmen,
Porugahaan dalam mameruhi keiginen dan kebutuhan  konsumen
harug memusun kebijakan produk, harga, promosi dan distribusl yang
Iega] seswai dengan keadaan konsumen sasarannya (RErgst marked),

It
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Muncwngs konsap pemasaran dimalzi affeiah ade perubahan-porubahan
difam crienlasi perusshaan dalam masyaraket industi, Marajemen
pemasaran separi yang kitz paharmi sekarang beresal dari tahun 1950-an
dan dangan demidan berusia lebi dar S0 tahun, Fonsen pemesaran talzh
terus meningkat dalam peranannya. Mar kita fat dug sugut pandaryg dari
hari-har awal pemasaran modem, ¥ang menandai fransisi dari penjualan
ke origntasi pemazaran calam bisnis. Adapun perubahan-parubshe atas

evolug konsep pemasaran dalam rmasyarakal industii adalah sebagai
Bearibul:

]
[

sintnkeggidi sy
L]
£

BT

Wornprak wen ey pyirgpinn

Gambir 4: Evalusi Kensap Pemasaran
I. Kensep produks! (preduction concept),

Celam konsep produksiionentasi produtsi ini berlangsung
Pada wakly kondisi permintaan {dernand) mdebihi dari panawaran
15U, sehingge pada sast i pemsahain tidak mengatame
kasufitan uniuk menjual produk yang dnasikan. Oleh karona itu
pada ofientasi ini perssahasn fokus Pada bagaimana meningkatkan
hasil produksl sehinogs mendapatkan kKeuntunnan yang lebd besar
Clriemasi;:mduksiada]mcﬂcntasimanmnmvmgmangasumsikan
bishwe kelorsediaan kapasitas produks manciplakan keungyulan
kompetitf,  Konsep Ini mengasumsian bahwa  telah Terjadi
kernacelan produksi. Ini edalsh situast @ akhir Ferang Dunia 11,
ketisa hampir semuanya telah harcur dan relonstnkei baru saja
berdangsung. Siapa pun yang bisa menghasikan produk maka
mmﬁ akan citemukan, karena parmirtaan labih besar dari vang
disediakar. Sebuah orienlasi procuksi adakah Gnanizs manajsmmen
yang ditemusan denaan 1xak adany persaingan semplima,

Fal



Mangmen Pemasaran

22

Gujaiaoﬁentasipaﬁapmdummeuputi,manganalkan keinginan
pelengien, arogensi parusahaan monopoli, kecenderunganbinokras,
dan kecenderungan diantara staf uniuk menumbubkan kepentingan
pribidi can kurangnyakonirol, Orlentasi produksi akan menyababkan
perisahaanpagatketikapersaingan munculdanpeusahaentidakdapat
secara radival merearganisas: sendiri dengan capal.

2. Konsep produk {preduct concapi].

Dalam konseporientesi produk ini Derangsung pads wakiu
kondisi penawaran (supply) mulai medebihi dari perrnintaan
(demandl. Dengan demilkian maka pembel mulai rembranding-
bandingkan antara kuallas prock yang sall dengan kuzlitas
produl yang lainnya. Oleh karena it pada cisnlasi inl peruszhaan
lebih menekankan pada bagaimana dapat meningkatcan kualitas
produknya. Produk yang lebih betwalitas aken lebéh dpilih olah
konsumen dibandingkan dengan produk yang  lsinnya. Jika
persaingan telan bemermbang dalam akonomi yang berceentas!
pada procuksi, maka gendenng akan muncul orienizsi produke
Alasannye terlatak pada adanya persaingan yang rrargarankan
untub perbaikan produk dan dimaksudikan untuk merghasikan
keunggulan kompetitf,

Origrfag  produk marupakan onentasi manaemen yang
mengasumsikan behwa ketersetfiaan produk yang berkualitas akan
menciptakan keunggulan yang menentukan dalam parsaingan.
Olah karena iy harrbatan untuk keberhasilan perusahaan adalah
pangambﬁnganpmduk.ﬁejaIaul:amadaainriantaslp'ruduk,yangmasih
dapal dilermukan adalah kultur feknis di perusahiaan, di mana manajer
dalan B & D baruzaha unbuk memperpanjarg dan mengklaim slaius
yang tinggidiperusahaan, Orientzsi produk beroius pada koungguian
produk, bukan biaya, dankyaites produk, bukan volime. Tepd onentasi
oroduk dapathilang, iz peseing dengankebljakan hasga yang agresif

meniry atau meluncurkan prodisk sanpa ol pasar.
1. Konsep penjualan (saes concept).

Kanseporientasi penjualan merupakan orenlas managrmen
yang mengasumsikan bahwa bila kensumen dan pelaku bisnis
dibiarkan sajs, maka rereka dak akan membel dalam jumiah

s
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vang memadai produk-produk pervsehaan, Pemisahaan harusziah
melakukan usahz penjualan dan Fromosi yang  agresit. Jika
panmrarﬂn meningkal maka terdapat beberzpe produk yang
1em|:hn_ yang dapat memuazkan pelangoen dan terjadi persamgan
sotara infensil, sehingga orientasi kuat terhadsp penjuslan akan
barkembang. Alaseviya adalan batwa pembali skan candenng
memilih perusahaan’ pemasck vang mambual psmbelian kbbb
nmdah.ie-bihmurah.danleuhmmuaﬁ}anbammakadibanﬂinukan
dengan pefisihaan lain yang menawakan prociuls serupa, -

Dtmsipanj.mlanadalahsalahsat-.luriemasidirranamar:aja-nan
mengasumsikan bahwa kelersediaan fm penjualan yang bak dan
harga yang murah ikan mendiplakan kemggulen dalam perszingan,
Alssanrnya unbui siluesi mi muneul kasens tm pengembangan produk
telmmmasikmbahmpapr:}dukbwwngtemedmmssr.Namun,
karenalarbatasrrfalanagapewalanyamm&cuphermngahmndan
I.Emmtiu'asi.sahﬁ'lgga.mlarha|kﬁanpalirgsuhsa&adalahpﬁrus.ahaﬂl‘-
].'Elngrl'tem;uasa]prﬂdm:si.pengmbargar“pmnm,danﬁenagapanjuadan
yang!ierhalx..ﬂ:rhﬂurimasimmanamlahpcnggunaanhshuman
“panjualan’ secara sgrest seperi: PayEzaran ienaga penjualan dan
pamrmpen:ragangan.n.artuanggmaandanavamhﬁ:ihbesarda!am
perikianan, peneapan harga, dan kredit Orientas produksi, proguk,
dﬂn.pemhalmmupakﬂnnﬁ&ntasipEll.‘.lalu‘gsipenjl.lalalau peEmasiekl
penjual (aza yang kita sabut onigniasi PeEnjualy.

- Konsep pemasaran (marketing concen.

Sukszes di kancah perssingan lids lagi hisa dicapal melalui
n.rlmlassi preduksi, produk, dan penjualin, meka pendekatan bary
dipstiukan. Dibandingkan dengan orieriasi zebelumnya, crientas
pek.lnggan menpakan saklar lengkzp yang fokus pada solusi
dari mMah pemisokiperusahaan daleam hal adenya kemasetan
furgzional dengan bedfokes peda pefanggan (Gambar 4), Orientas|
pelanggan adalah onenlas menajeman WEN engaeurneikan bokeea
pengetalvan tentang kebuluhan pefanggan dan UPEYa [masargen
terkoondingsi untul mennelole dan menenh haragan pelanggan
fptingga dapal menghasilkan keunggulz V&G menertuban -:Ial_am
persairgan - Kendefa bk meningkakan Kerhasilan adalah
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pengetanuan lenfang kebuluhan pelanggan den  kemampuan
uriuk memenuti kebutuban pelanggan. Orientasi ini merupakan
pergeseran pemahaman pemasaran modem [Druckern 1834, Ksih
1860, Levitt, 1360, Kotker, 2000 dan lain-lain. Pemasaran modam
biasanya dimulal pada barang-barang konsurnen dan kermudian
berkembang ke barang dan jasa indusld (Backhaus K. veosts
20105, Meskipun subjek pemasaran telah dikembangkan dalam

banyak hal, ietap, bdak ada yvang berubah sshubungan dengan
pemaharman dasar tentang konsep pemasaran, Infi dari konsep
pemaszzran adalah pergeseran sadikal dan odentasi | produksi,
produk, dan penjualan dengan pendekalan perencanaan bisnis
yang dimulai dengan pefanggan, Kofler memberikan perbangingan
yang berguna antara konsep perjualan dan Konsep pemasaran
[Gambar 5).

e
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Gamber 5: Perbedzan antara Konsep Penjualan dengan Konzsep
Pemaseran

Konseporientasi pomasaran meyakini bahwa kundi uniuk
mencapal  Wjuan  perusahasn  mencakup usaha  perusshasn
untuk menjadi lebih elextid dripada para pesaingnva dalam hal
menciptakan, menyampalkar, dan mengiomunikasikan kepada
paszar sasaran yang diteiapkan berdgsasan néal manfaal bagi
konsumen. Qrientasi pelanggan, sebagsmana yang tenmakiub

50 s
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dalam konsep pemasaran, chtunjukkan dengan crentasi permasck

:IanI'dbuspadalungsl.Gara-l:ambaruuwb.lh#apatbechasildhurufé:m
dar keinginan dan harapan, persepsl dan penifalan pelanggan,
dan diarahkan pade penawaran, Sabagai akinet persainpsn yang

letaty intensif, make pedu penambahan dimensi dan arentasi
Fasar ke dalam perusataan, yailu tidek hanya bargrieniasi kepads
pelanggan tetapi ivgs perlu berarantasi pada pesaing (Marver &
Slater, 1990), Padahal, sebetulnya munghin sudsh evkup uniuk
mengeir kebdakan orenlasi pelanggan unuk menjadi pamimpin

Pasar, namun sekarang posis refatil der perusahzan dibardingkan
dangan pezaingaya menjadi sangal panfing. Posisi i sebagal
keungguian pelangoan des sudud padang pelanggan.

Jika keunggulan pelanggan menggambarkan sefsih barsih
anlare dua parusahean, maka analisis pesang menjadi bagian dan
analisis pelanggen yaitu: perusahaanpesaing-pelanggen adalah
paradigma oriertasl senitiga, vang kita sehut sehagai orientasi paser
(Gamibar ). Analisis PosaNg merupekan prasyarat vang diperukan
dah.m manentukan keunggulan pelangaan, Salah s hesil dari
peningkaten onentasi pesaing dan pelenggan adalah penyebaran
blu:hya. benchmarking, yang mempzken perbandingan  yang
siglematis dengan pesang yang terbaik o sekior i dan yang terbalk
dafm fungsi lertenty,

. Orientasi pasar bukan fungsi dari departemen fertent tatepi
onentasi paser adalah lugas rranajemen umum dalam menjalankan
unit besnis. Worsep pomasaran harus dikembangkan ke dalam
MArEgEmen yang ‘market-oriented” darl unil usaha  (Plinks &
Comments, 20130 Manajemen yang berorentasl pasar adalah
_lamangau yang dihadapi peruzahaan yang ingin MENGUASE pasar
industri

Kesimpuian samentara: Sebagai atibat dari persaingan Yang
meningkat, orisntasi pemasok (supiien menghasikan sesuaty yang
berbeda. Transisi dari satu tase ke fase yang lain edalah musrs,
sehingga berbagel orisnias dapal hidup berdempingan, setidaknys
uniug sementara waklu. MNamun, ungan temporal dai orisntasi:
oeierlas pelanggan dengan orestasi s sangal jlas. Segiiga

13
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marketing menpgambarkan hal ini. Sedangkan fokus pada fungsi
pemasok sendin {ovientasi suppien), karena persaingan menjadi
lebih intens dan pasar bergeser dari pasar penjual (Seilers rrarke) ke
pasar pembel {buyers marked), ilu adalah pergantizn sudul kedua ke
sudut keliga {arieras pelanggan). Seqiia mareting akan selesai
ketika sudut ketiga kelika kila berbicara 1entang orientas! pasar,

Gambar & Segiiga Pemasaran

Fonsep pamasaran dengan orlentasi pasar adalah jawaban
urilek menhadap pesaing dan kexualan dari penisahaan pemasek ke
Reunggulan pelanggan. Dengandemikian pasar mengembangkan ke
1iti% babrea pelanggan pada akhirniva menentukan tawasan i, Stau,
pemasel yang berada di belakang pessing, maka di mesta pelanggan
merekaakangagal. Fakiaadanyapersainganyang berkembangdengan
cara initidak didasarkan pada perilakupemasck-palanggansaja latapi
jugz pessing fugaberkeniribusi untukini. Karena persainganberkaltan
denganingvasi, kinerja, danhasga, makapelangganbetajaruntuklens
menuntut yang lebih,

5. Konsep Pemasaran Sosial (Societal marketing concepf).

Kensep - pemasaran-sosial -menyatekan - bahwa - organisasi-

Bal | Eonsep Femasaran

harus menentukan kebutuhan, keinginan, den kegentingan pesar
sasaran (iagel markef), Kemudian haus memberian nilal terbaik
bagi pelanggan dengan cara mempetiahankan konsumen dan
kescjahteraan  masyarakal, Konsep pefmazaran sosial adalah
konsep terbary der lima filosoi Manajemen pemasaran.

—

hnsyarakat
{kesejahterman)

o =

Gambar 7: Konzep Pemasaran Sosial

Perlanyaan konsep sosial pemaman ywly gpakah konsep
pemaszan mumi masin memadsl dalam zaman dimana terdapal
masalehmgkmgan,kekmnganmherdmpeﬂumhmwpenduduk
vang cepal, masalah ekonom di seluruh dunis, dan palayanan sosial
diabuir,an.h;ﬂn:ﬁsﬂmhmmcnﬁmndalﬁjmabanmkahpausahaan
datambagiatannyamerazakan, rnalayar&.ﬂa:nmemuashanindh.-'-duhgin
selahrnelakukanapayammevbaikbag]mnwmsndmmamjam%amﬂam
jangkapanja'bg.MEﬂurulkclnseppamaﬂaransusiaJ.knnmppemasaran
murni menghadapi konfis antara keinginan konsumen fangka pendak
dankesa.ial'meraanlmnsmmjanghapanrarg.Eahagalmnluhindush-i
makaran cepal saj. Kebanyekan orang mefihat kebesaran ranitai
maknna.n-papmsajisaslf.l.nirmmmpumarawarkﬂnmﬂlﬁnanfezatdan
nyamandnnganhargayangwajar.hlammmhaIlknyabanyahkahrrpﬁk
perlincungan konsumen dan talzh emarakan keprihatinan. Ktk
MerRlikkan - bahwa hambumer, ayam goreng, kentang goreng,
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dan sebagian besar makanan lan yang dijeal olah rastoran capal saji
menganduny lamak dan garam yang tinggi. Produk ini dibunghkus
defam kemasan yang medah, eapinimengarah kelimbahdan polusi.
Crengan darnikian, calam memuaskan keinginan kensumen, ranial
makanancepalsaplersebuldapal menigikankesehalankonsumendan
menyvebabkan maszalah lingkungan.

Keprihalinan  dan koafliv tersebut menyebabkan  Konsep
pemasaran sosial muncal, Gambar 7, menunjukkan, konsep
pemasaran sosial menyerukan pemasar unluk menyelmbangkan
liga elernen dalam menetapkan kebijakan permasaran mereks yaibe:
kaunlungan perusahaan, keinginan konsurnen, dan kepentingan
masyarakat, Awalnya, sebagien besar perusahsan berdasarkan
kepulusan pemasaran yang bertumpu pada laba jangha pendak.
Akhirya, mereka muds menvadad  pentingnya  memuaskan
kaingingn konswmen janoka panjang. Sekarang banyvak perusaiaan
mula memikirkan kepenlingan masyarakat ketika  membues
keputusan pemaszaran maraka. Dan sekarang banyak perusihaan
vang mengakekazikan dana unluk kepentingan-kepentingan scslal
mazyvarakat atay yang dikenal ssbagai tanggungejawab sosial
perusahaan [Corparate Socil Respornsiily).

1.4, PEMUTUR

Pengerian yang sededana slau sempit teniang pasar, adalah
fempat feqadinya fransaksi jual beli {penjualan dan pembelian) yang
dilgkukan oleh panjual dan pambeli yang terjadi pada wakiv dan lempal
1erieniy. Alau dapat juga diadikan tempat bertemunya calon penjual dan
pembell. Pasar mengacu pada lokasi geografis, telapi sekarang pasar
fidak l=gi memilki batas-balas geogralis karena komunikas! modern telzh
memungkinkan para pembell dan penjual uniuk mengadakan transaksi
fanga hares beremy sat sama lain.

Pasar dalam arti yang lebin keas adalah orang-orang etau lembage
yang mempunyai keinginan untuk memerashi kebuluhan, wvang unbuk
belanja serta kerrauan uniulk membelanjakennya. Dimana terdapat tige
urzur ulama dalam pasar yaiu: (a) orang dengan saga keinginannya, (D)
mernpunyai-faya-beli alau mempunyai sumberdaye untwk membeli dan

8
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e} mau atau ada kamavan unuk marmbsfniakan uangnya. Sedangkan
pemasaran adalah sualy proses sosial dan manajerial dari individy
din kelompok itk memenushi kebubshan dan keinginannya melalul
Penctaan, penswaran, dan pertukaran (nilsi produk dengan pihak Lain
dimana hal ini jugs diraragkan mampl memberikan kspuasan kepada
kangumennya, Dalam konsep pemagaran f=rsebul dalem tejarahnys

Chawakl dari konsen produles, konsep produk korsep penjualin, kensep
FemaEaran dan karsep pemasaran sosial,
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BAB II
PEMASARAN DAN
PERENCANAAN STRATEGIK

11. PEHDAHULUAM.

FPemasaran tidak bisa lepas dard perencanzan stralegis, saliap
kepulusan pemasaran yang diambil oleh sebush perusahaan dilakukan
melalui sebuah proses perencensaan strategi. Pemasaran diawali di
sebuah nilai dar sualu produk yang akan ditawarksn kepada calon
pembalinya. Setelah ditelapkan nilai yang akan ditansfer ke pembeli!
kansurnen, maka langiah  selanjuinya  dalah melzksenaken  den
miengevaluasirga. Pada Bab ini akan dijelaskan bagamana menmusken
nifal pelanggan dan peran sentral dar perencensan strategi dalam
pEMmESAran.

2.2 PEMASARAN DAN MILAI PELANGGAM.

Tugas dasi seliap perusahaanbisnis adalah untus memterkan nilai
bagl pelanggan. Dalam ekonami yang hiper komgetiit dimana pembeli
semakin baryak inloemas dan dihadapkan cengan plihan yvang berimpan,
Fraka parusanaan bisa menang apabila dapal mengubah baix pada proses
pemberian ndsl, pengiiman nital, maupun dalam mengkomunikaskan
nilai vang unggul.

Acda banyak kesulitan bagi bangak penulis dalam mendefinisikan nilal,
Dalam ypeys mengkonzolidaskan definisi beragam ini, {¥oecdrufi, 1987)
mendefintsikan: *klei pelanggan adelah preferansi dan evaluasi pelanggan
terhadap atribut produk, kinerja atribul, dan konsekuensi yang tenbul dar
pengaunasn vang dapat memfasilitasi (alau menghalangi) pencapaian
{ujuan peruzshaandanbujran pelanggan®. Definisiniebibbockatan tengan

an

Biab B Peminaran dan Parencangan Strategl

pelanggan tap ada juga pinek lain untuk bisnis, il pelanggan adalah
parbedaananizranlaidaikepemiikan danpengguneanproduk denganbizya
unbux mersdapatkan peoduk, Of sisi lain kida dapal memzhami bahwa tosal
nilai pelanpgan adatah jurkah oal relsi produk, nilaikayanan, nilal persaned
dan niaicilra. Sedangkan biaya, wakis, lisik dzn energiinl adalah bisya tolal
pelanggan. Dalam formula:

Tl nils! peiznggan = miai prodik + ikl lyanan + allsl personal + nilsi
oitra
Todal Blaya palanogan = Daya vang + biaya wakly + hiaya fait + bizpa
eriergl
Nzl g :Fferfrnapemnggan:fommixafmfan_@mn— toda biaya pelsnggean

Milaipelanggan adald'vanlislhanIaramalniﬂfpelarggandammeitiay‘a
pEiHI.'Igga.'l.SeﬂErhmM}'a. rﬂaipEIahmantardplasaﬂt;:wsapslrnanfaal]lﬂng
citerimadarnitransaksimelzbin baya unluk merdapatiannyakepemnilican),
Gagaszan yang sama dapal dinyatakian sebagai rasio (Christopher, 1098}

Ml pelanggan = persasi atas mandaat yang dipsroleh

211 Proses Pengisiman Nilad,

Dalam pandangan tradisional pamasaran adakh membual sesuaty
dan kemudizn menjuelnga, cengan demikian pamasaran yang ferjad
achlah dalam proses penjualam. Perusahaan yang didazarkan pada
pandangan ini memiliki kesempatan berhasil, [ika ekonomi ditandai denosn
kekurangan barang di mana konsumen tidak memerlukan kualas, fine,
atau gaya uriuk kebutuhan pokok dasar. Pandangan tradisional i fidzk
akary b?rialan. kerena magingmasing individy mampunyai keinginan,
REISENE, prelerans], dan kriler membell yang berbede.

Pemasar harus merancang dan memberkan persembahan uniuk
larget pasampa, Kesadaan ini lerinspirasi aleh adarya pardangan
bary dalam proses bissis ¥ang menempatian pemasaran pads awal
perencanaan. Clah karena iu tidak hanyz manakankan pembuatan dan
perjualan, detapl harus mefihat bahwa i fmeeka sebagal bagian dari
Prosss pengirinar nilai pelanpgan. Proses peneiiasn dan pengiriman nilzl

N
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menjadifiga phases. Partama, mamilih ity merupakan pekerjaan pemasar
yang harus dilakuban sebelum produk dibual, Pemasar haus meneniukan
sQmen peser, memilih sasaran yang tepal, dan mengembanghan
poaitioning nilzil. Rumus “segmentasi, largetng, pasitoning (STPY edalzh
irti den pernazaran. Tehap kedua adalah menyediakan nllal. Pemasaran
harus wmentukin o, hargs, dan dstibus) produs, Secanghaen gas
di tahap ketiga mangkomunikasia nils gergan memanfaatkan 1enzgs
panjualan, mbernet, &lan, dan alat komunikast lain itk mengumunmian
dan mempromosikan produk. Proses pengidman nilai dimutai ssbalum
produk ada dan terus melalul pengembangan dan seselsh itu baru
peluncuran. Seliap fase memilkiimplkasi baya,

2122, Rantai Milai,

hfichael. E, {13200 taleh mangusulkan rantai nilzi sebagai alal wituk
mengidentilikasi nilai pelanggen. Menurut madal inf. sefiap pensabaan
adalah  sinlesis dari kegialan yang  dilakukan  malai merancang,
mermproduksl, memagsarkan, memnyampaikan, dan mendukung mya rantai
rilai produk. Mengidentifikas giantara sermbilan rantal nilai kegiatan,
dmana fma kegiatan utama don emgal kegiatan untsl mendubung
penciptakan nilai dan biaya dalem bisnis vang spesifilk. Kegiatan utama
lerdiri dari: {1] pengiimar bahzn, atay membawa Bahan ke dafam
perusahaaanbisnis; (2) operasi, stau bahan dikonversh manjadi praduk
akhir; {2} perggrirman produk akhir; (4} pemasaran, yarg malipuli penju-_aalﬁn:
dan (5} layanan. Secangkan departernen khusus menangan Keglsﬂarl
perdukung yeng meliputi: (1) panpadaan, (2} pengembangan teknoleo,
{3) manajemen sumber dava manusia, dan (4) ndrasirukiue persshaen.
Irdrastoukbur melipull Biaya manajemen umum, perencanaan, keuangan,
akuntzng, hukum, dan urusan pemetinizhan, Tugas peruszhaan adalal'!
untuk mernerikea biaya dan kinada dalam satizp kegiatan pencipiaan nilai
dan menzar cara urful memperbaikinya, Manajer harus memparkirakan
biaya dan kinerja pesaing sebanai tolok ukur pemtanding. F'arusa:th:l.aﬂ
dapat mengidentifiasipraktekiembaik perusahasan dangan konsulasi pada
pelanogen, pemasok, panyalur, analis keuangan, asasiasi perdagangan,
danmajalah unluk melihat siapa yang dapat melakukan pekerjaan lerbaik,
Babkan perusahaan dapal melskukan benchmark, techadap ndusir

3z
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lainnya jka diperugan, unu rraningkalkan knarja,

reberhesilan perusahaan fdak hanyatergantung pada seberapabaik

masing-masing deparismen malakukan pekarjaan.ielapijrgepadasebeaps

l:ailcpsrusahaanmgmnrdnamwkegIa.1and-a|:-ar'rcn'ranmtukmelmﬂ¢m
proses bisnis nlinya, Proses i meliputi;
4. Prases Merperhatikan pasar. Somea kegiatan disrahkan uniu
mengumpulkan dan mesindaklalul #as infgrmasi pasar,

: PmsasreaJisasimnawaranharu.&rruakeglamdalampensl'n'an.
rengembangan, dan pelmcuran produk baru mgsmpunyal kualitas
Enggl yang ditawarkan dengan eepat dan dimasubkan dalam
BTN,

Proses akuisisl pelangoan, Semus kegiatan dilujukan urluk
mendefinisikan target psar dan cakon pelanggan baru.

d. Prmesmnajemenhuqugmpehnggm.Samuakegiauandhumkan
uniuk mermbangun pemahaman, hutingan, dan persambahan
kepada pelanggan individual

e Proses manajeman pemenshan, Sermua kegialan ditujukan untuk
memﬁmadanmam.muju:pesm,w.=giﬁmnhamrgtﬂpﬂtwskb.a.
d&n pengumpulan pembayaran.

Perhsahaﬂnyangkuma:lalahmeremayangmemlikimkamulargerus

PekaerMnmambangmﬁmIﬂtasrmgsiunalg.rangherLanggungmwabpnda

seﬁappmaes.ﬂabe:ammnwhmlsaqu-ax»erox,msmillseh:ai-.lhkpﬁﬁualan.

pengirimm,lnmalagi,layanan.danpenagie:anminggakcgra:a.nimmengair
ke dalam setu bagian ke bagian yang kin. Winning unggul dalam mengehla
proses bisnis inli melalul tin lintes lungsional. AT & T telah Mereonanisasi

Karyawin mereka ke dalamilimlintas fungsional; tenlintasfengsionalyang ada

dicrganizasinidabadan perﬁeriaﬂahLlrﬂukmenjzdisukses,pemsahnanjuga

periu untuk mencari keungaulan kompetitit di luzr operasi sendird, ke dalam
rantaindal pemasok, penyelur, dan pelanggan. Banysk perusahaan saatinl
reiahbermhradenganp&maguhdanpsn;.ralurhhumsunh.rkmemuat}arhgan

il pengirman unggul, jugs disebut rantsd pazakon,

=8

1]

111, Kompetensi intl {Core Competence),
Secara Iradisional, perusabaan memidd dan mengeardalikan
sahagaanbesarsumbemayaynngnrmmrsepm:mn.min.'|n1n;masi.
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dan enenmi tatapi banyak saal i sumber daya yang capat diperclsh
dengan putsourcing dan redeka bisa mendapatian kusitas yang kebiy
baik atau biaya yang kebih rendah,

Kuncinya, adalah bagaimana urtuk memiliki dan memelihara sumber
dayadankompatensiyargrmembeniukintibinis, Banyakperusahaantekstil,
Kimila, komputsrdan produk elekironik lidak mesmgrodubs produb gy e ssodin
kereneprodusenisarkbibkompetendalam pekerjzaninl. Sebaldomya, maraka
fokus pada desain, pergembangan produk dan pemasaren yang menjadi
kompetensi inti mereka, Sebuah kompetanss inti memiliki bga karakbenstik;
{1) sumbzrdaya lersebil merupakan sumber keunggulan kampelilil dan
membsrikan konlritasd yang signifikan terhadap manfaal yang dirasakan
patanggan, (2) mermilikiaplikasid berbagai pasar, (3sulit bagipesaing untuk
meniru (Prahatz) & Hamel, 1980,

Keungoulankompetitifiugadapatdimilikibagiparusahaanyang memilii
kemampuan khusus stau keungoulan dalam proses bisnis yang lebih luas,
Perusahsan melihalomanisesinyadidorongolehpasarsebagal keurggulandi
tigakemampuankhas:penginderaanpasas, hubungan pelanggen, danikatan
saluran, Dalamhalpenginderaan pasar, ia percayapeliangdenancamanyang
liarhiasaseringdmudaizabagais@nyalleman"dan pinggiran”danparusahaan’
bisnis Diamenawarkansuaty prosesy angsistematisuntukmengsmibangkan
wisi, alat-alatdansirategimuk membangun croanisasiyangwaspads selaras
dengan perbatan Engkungan, dengan mangajulan biga pertanyaan setap
berhubungan dengan pengalaman dasi masa lalu, mengevaluas sekarang,
dan membayangkan masa depan.

Keungoulankompatititakhirnya berasaldanseberapabakperusahaan
telahdilengkapikompetensintdankemampuankhasmenjadisebuahsistem

aktivitas”, Pesaing merazasuliluntukrmenin atautidakdapaimenyalinsistam
aktivitas persahaan lain. Penalaan kembal peerssahaan mungkindiparlukan
urituk memaksimalkan karrgetens intl Ada tiga langkah: (1) mandefinisikan
kembali konsapbiznisalau “Kebesar”, (2) membentuk kembalinsang ingkup
Lisniz. dan {3) meeposis kembel identitas mensk perusanaan

13, PERENCAMAAN STRATEGIS DAN PEMASARAM.
Pemasaran  yang sukses memerlukan  kemamguan  sepert
memahami, menciptakan, mengirimkan, menangkap, danmeampertabankan

34
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Nl pe.langgan. Hanya beberapa kelompoi perusahaan secars hisloris
Siébagai master  pemasar, Perusahaan-perusahaan ini fokus pada
pelanggan dan domganise untuk Merespons secara efektd terhadap
penubahan kebuluhan pelanggan. Mereka semua memiliki departemen
pemasaran dan deparlemen lain manesdma bahwa palanggan adalah raja
Linike memistikan merska memilih dan malaksanakan k@giatan yanﬁ
tepal, pemagsar hans mangutamakan perancanaan sirategis o tiga bidang
utarrs: (1) mengelola bisnis perusahaan zshags porlofolio investss
{_EJ menilal kekualan masing-masing bisnis dengan msmpemmhangkmr';
ting#al pertumbiban pasar dan Posisl perusabaan yang cocok di pasar iy
dan {3) membangun siralegr. .

|

merlnlhsi I |
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Gambar 8: Proses Perencanaan, Implemertasi dan Pengendalizn
Strategi

Peresahzan  hans mengembangkan berbaga rencana uniuk
mencanal Wjuen jangka panjang masing-masng bisnis. Kebanpakan
Perrsanaan besar lerdin dari empat fingkal staanizaci: (1) pervsahaan
(comarste), (2) divisi, (3) business unit clan {4} produk. Bantor pusat
bmanggung [awaly wniuk merancang rencana sralegis perusahean
:;Etxaga: ;.)ernand.e kesalunian perssahaan: dengan membuat keputusan

ntang jumiah-sumber - daya yang dapar daickesikan untuk sefiap

15



Manajernen Pemasaran

divisl, seda merancang bisnis bare ataw menghilangkan Seliap divisi
menetapkan rencana yang mencakup alokesi danza uniuk masing-masing
unit Bsnis dalem didsi, Setiap unit usahs mengembangkan rencana
sirateqlsuniuk membawe uni bisnis ke masa depan yang manguniungkan.
Akhirrya, setiap thgkal gproduk {lini produk, mersk] mengembangkan
FEMCONE PEMOanren uwivk mencapai iujuan. Rencana parmasarsan adaiab
instrumen unbuk mengarahkan dan mengkoordinasikan upaya pemasaran,
Ini beroperas! pada dua tingkal: sirategis dan takiis. Rencana perasaran
sirategis menjabarkan pasar sasaran dan proposisi nilai perusabaan,
berdasakan analisls peluang pasar lerbaik. Rencana permasaran laklis
manentukan faktlk perrasaran, termasuk fur produk, promosl, harga,
salwran penjualan, dan layanan. Perencanaan, implementas], dan siklus
kentrol perencanaan strategis secesa lengkap dilunjukkan pada Garmbar
8. Selanuinya, kita memperimangkan perencanaan ¢ masing-masing
empal tingket organizasi ini.

13.1. Perencanaan Sirategi Korporasi dan Divisi.

Bebemapa perusahaan memarikan kebebasan wiil bisnis meraka
unituk Freengabur penjuakan dan fujean keuntungan sers sirabegi mareka
sandin. Sementar: perusanaan yang lainma menstagkan uguan wniuk
uril bisnis mereka tetapl memiarkan mereka mengembangkan strategl
merakes sendr. Perusahazn vang lain lag menetapkan tujuan dan
berpartizsipasi dalam mengambeangkan strateql unit bisnls individu. Semua
kantor pusat perusahaan melakukan empat kegiatan perencanaan.

1 Mendefinizikan misl perusahaan,

Sebuah organsasl ada voluk mencapai Sesusll untuk
memauat mebd, meminfamkan uang, meryediakan penginapan
samalam. Seiring dengen wakty, misi dapal bervbab, untuk
mangambil keuntungan dan peluang kans alau menanggapl kendisi
pasar yang barw. Misalnya Amazon.com berubah misinya dari toko
bk online terbesar di duniz menjadi bercite-cita unluk meanjadi
toka onfine terbesar di dunia; Dunkin ‘Donuts beralih penekanan
daui donal ke kopi. Untuk mensniukan misinya, perusabaan hans
membahas perfanyaan klasik dan Peter Drucker: Apa Bisnis Kila?
Siapa pelarggannya? Nilsi apa yang bisa- dilawarkan - kepada

36

Bak 0l Pemasaren dan Ferencaraae Slrzbegik

F_t‘:liirggﬂn?ﬁpa bisnis Kitz ke depan? Apa yang harus kita lakuian
bisnis kita saat in? Pertanyaan-petanyzan vang terdengar
saderhians lersebul tatani sudl bagi perusahaan untuk menawah.
Pensahaan yang sukses fers meningkatkan jawaban mereka
Organisasi mengembangkan pemyaisan misi melalu bizrbaagi
URIEIEN DEfA mEnajar, kargawan, can (dalam baryak kasus|
pelanggen. Sebuah pemystaan misi biaksana jeas membeikan
rasa hersama dan fujuan, arah, dan peluzng,
b Menotapkan strategi unit bisnis.

Membangun Stretagi Unit Business. perusahaan sering
mendelinisikan din meraka dalarm hal produrk; Mereka berada :Ialar.;1
“bisnismya sendin® atau definjs pasar, bagaimanapun panisahaan
harug menggambarkan bakwa bisnis sabdgal proses memuaskan
pelanggan.  Kebutuhan transportasi dapat barupa: kuda dan
kerela, mabil, kanata api, pesawat, kapal, dan fruk vang EEMUETYA
adalzh produk yang memenuhi kebutuhan fu. Malha isnds dar
sisi kebuluhan pelanggan dapat mengaahkan adanya tambehan
peluang pertumbuban. Oleh karena iy Perusanaan peru mengkaji
dar procuk ke definisi pasar bisnis maoka Tabel 1 menumjukian
dafiar parusahaan yang telah pindah dad desins| produk ke definis!
pasar bisnis mereka, Ini manyorad parbadaan enlary defink farget
pasar dan definsi pesar sirategis,

Tabel 1: Parbandingan arfars Orispiasi
Proguk dengan Orienlasi Pasar

Perizahzan DafinisifOriontng produk DedindsiOvierasi Pasar

Kacarg Fam mamproduis| Kami mem produksi
Garuda makaran kacang makafnsn ingan
Vings Kaimi rrempeodidksi Hami memproduks
datarisn kebutuhan sehark-har
Sdamunod Fami mernproduisl ja Kaimi maigadcob|

makEsan dan minuman

Definisi pasar sazaran cendaneng fokus fada parjualan produk
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atau layanan ke pasar saal ini. Pepsi bisa menentukan farget paser
sebagal orary vang minum miruman ringan berkarbon, dan karenz
i pesaingmyaadalzhperusabaanminumanringenberkarban. Definsi
pasarsirateg’s, bagalmanapun juga harusfokus pada pasarpotansial.
JikaPepsimendefinisikanpasarnvaadalahsemuaorarg vang mungkin
mirimagaunireuntulimempashen kahausan mereka rmakapersaingan
ekanmencakuprminuman inganyangfidakberkarbon saparti, airbotal,
jus bugh, teh, dan kopl, Untuk bersaing lebih baik maka Pepsi dapat
memutuskan untuk menjual mineman tambahandain dengan tinghat
sarumbuhen yang menjanjikan,

Sebush bisniz dapal mendeliniskan bisnisnya dalam tiga
dirnenzi; kelompok pelanggan, kebuluhan pefanggan, dan keknalogi.
Patimbanckanmiseinyasebushpenisahaanyargmendelirgikanbisnis
serbageimerancangaistern lamgu i:;lia: uriuk sludbo lelevis, Kelompsak
pelanggannya adalah studie telewish; kebuuben petanggannga
pesncahaysar lekneloginya adalahteknologl lampu pljar. Perusahaan
murgkin ingdn memperluas urtuk membueat pencehayaan ik
rumah, pabnk, dan kantar-kantor, atau bisa menyediaken layanan kein
yang dbuluhkan studio belevisi, seperli pemanasan, ventilasi atauAC.
Disarmping iupensahasn inl bisa memncang teknelogi percahayaan
lainmya untuk studio felevisi, seperi pencahayaan inframesah atau
ultraviolet atzu mungkin larmpy ramah lingkengan “hemat daya’,

Penssahaan basar biasanya mengelola bisnls sangal berbeda,
masing-masing memerlukan strategl sendin.  Peda sust wakiy,
pernsahaan memifki beberapa wnit usahs yang dikiasifikasikan
usaharya menjadi baberapa uni bisnis ataw SBLU (Strategy Busingas
Unify. Sebuakh SBEL memiliki tiga karzkteristh: (1) SBU sdalah bisnis
turggal, atau koleksi dari bisnis tarkait, yang dapal direncanakan
secary ferpisah dar vang lam; (2) memilki dan menefapkan
pesaing sendin; (3) memidiki manajer yang bedanggung jawab
uniuk parencanaan strateqgis dan kinerja laba, yang mengontml
sebagian basar fakior yang mempengamuhi keuntungan, Tujuan
mengidentiikesi SBU  adalzh untuk mengembangkan  sirategi
terpizah dan menetapkan penclanaan yang lepal.

o Menetapkan sumber daya uniuk setiap SBLL

Bah B Permasaran dan Peréncanann Strategik

Selelzh SBU diotapkan, mangsmen hars meutuskan
bagaimana  mengalokasitan  sumber daya perusahazn unuk
masing-masing  SOL, Beberapa  medel partafolio-perencanaan
minyediakan cara untuk membuat keponsan investasi Seper madel
matrik GE {Gambar §-4in) dan BGG (Gambsr O-kanan). Matrk GE
menykiastikasian seliap SBU berdzsarkan fingkal keungguan
kernpetitel dan daya tarik industri. Maragement dapat memutyskan
Uik tumbuh, “dipanen’ atau meEnggambarkan sumber kas, atau
berpegang pade bisnis. Modsl lgin, BCG Growth-Sfare Falrix,
menggunakan pangsa pagar ralafif danfingkal periemisuhan pasar
lBhurian sebagai kitaria unluk merbuat kepulusan investasi,
Dafam matrik ini 38U diklasiikasikan krdalam: anjing, sapi parah,
tanda lanys, dan bintang. Moadel perervanaan-periofolio sepert ini
sademana dan subjekiif, maka panggunaanga mulal Berkurang,
Metode bars dperkenalkan dengan mengandalkan analisis niaj
saham dan nilai pasar perusahaan apekah lebih besar dar yang
ditarapkan dan jika tidsk maka SEU tessbut apakah harus djual.
Feshitungan nisi ini meniai potensi bisres berdasarkan peleang
pertumbishin dei ekspansi global, rapasisl alaw penargetan ulan-g;.
dmoutanun:fngﬂrmegjs.

o 1Ak b E

Aermlan  meiasemi

Gembar 2: Madel Malik General Electrik dan Moded Mateil BoG

Manilai peluang pertumbuhan,
Merdaipeluzng pertembuhan mielipuli perencanzan bisnizbany,
Perzmpingan, dan mengakhit Ssmis. Gk ada KESERjangan antara
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miasa depan panjualen yang dinginkan dan realitas, manajemen
penzahaan perly mengembangkan atau mengakuisisi bisns bau
uriuk mengisinga. Gambar 10 mengilusirasiken  kesenjangan
perencaneen strateqis. Garis homsontal memproyeksikan penjualan
yang diharepkan selama lima tahun ke depan dar porfofolio bznis
sl ini. Bedangkan gﬂris weatlikal u:,'r:jmmslﬂu perjudlEn wEny
diinginkan zelema pericde yang sama, Perusahaan ingin tumbuh
kebih cepat derpada bisnis saat inl, maka bagaimana perusehasn
bisa mengisi kesenjangan perencanzan straleqis? Terdapet tiga
aliematd yailu: (a) mengidentiikasi paluang untuk perlumbuhan
dalam biznis =aat ind {peluang intensif), (b} mengiderndifisaz pelwang
uriuk membangun alau mengakuisisi bisnis yang terkail dangan
bisniz saal iri (pelwang ntegratif), dan () mengidantifikasi peluang
dengan menambah bisnis yang tidak terkait (peluang dvarsifikasiy.

i y > s
Uniitkpe - L P““ﬂ"“:::;" Binranir e
3 ;:zm;u i '.;-T‘m:::-
A rudmaai ; |
E = -M_i-!l"“‘ - =4
=aatind
& I ] z d B
Waktu [tshun]
Garnbar 10; Kesenjanagasn Perencanaan Straweg

Pertumbuhann intensi.

hManajemen perusahaan harez melakukan pengsajan peluang
untuk meningkalkan bisnis yang ada. Salah salu Kerangka yang
berguna uniuk mendeleksi pelang pariumbuhan intensil adalah
dengan model akspans "product-markat grid” [(fnsoff, 1255), Jadi
bagarmana perusahaan menggunakan tiga sategi perumbuban
imtersif ulama ini unluk meningkalkan penjualan (Gambar 11).
Peluang perdumbuban nlenssl ini difakukan melalul precuk dan

Bab I Pemasaran dan Fergncansan Srategit

pasar sekarang atau produk vang barudan pasar bary,

=Pertama,  perusahaan  pedamatema memperimbangkan
apaksh i bisa mendapatkan pargsa pasar yang lebih besar
dengan produk saat Ini di pzsar menska saat ind {mengounakan
strategi penelrasi-pase). Ini bisa dilkulan dengan: (1) mencoba
Mintiarmng palanogan saatini uriiuk membes labih baryak dengan
mermbarkan manfaat bam dar produs ¥ang barsengkulan seperi
Imargarine cisamping untuk memsust ot dapat digumakan unhsk
menggarengl; (2) mentoba untuk menarik pelanggannya pEsaIng
dengan melihal kalemahan wams dalem produk meraka atay
program pemasaran; {3) dergan mencoba unluk meyakitkan

LN penggana [penggune potensiall uniuk mula mergpgunakan
produ,

P
Snkarang Dary

/}_/
Pergembangan MF_)}L Crviernifikeasi

Panetni /J Fangnmbangin Paser
r

| A

priduk
sefarang

R

Gambar 11: Kisikisi Penegmixangan Produk dan Pasar

wKedua, apaksh  perusahaan dipat  menemukan  stau
mengembangkan pasar ban Entuk Proouk sazl i {strateq)
pengembangan-pasar).  Bagaiman: peresahaan dapat
menggunakan strategi pengembangar-pasar? Pertama, dengan
mencoba uruk mengidentiikasi kelempok perpgunn petensial
di daerah penjuslan saat ini, Jika sEbelummya telah menjual
Proculs hanya untuk pasar konsumen, dapat dxembangkan ke
pasar mnﬁai seperi pasar kantor dan pabek, Kedus, cengan
menear - saluran distribusi tambahan dengan menambahkan
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praduk mas=sal atze saluran cndne. Keliga, penesahaan mungkin
menijual di lokesi baru di duar negara asakhya atau di ar negesi.

» Ketiga, peruzahaan mempenimbangkan  apakah  dapat
mengembangkan produk ban {potensisiall  peda pasar saal
ini {strateqi pengembangen produkl. Manajermen [uga harus
memperimbangkan  kemurgkinan-kemungkinan  produk bar,
Feruzahaan bEa mengem-tangkan fite bany dan beberapa
tingkatan kuefias produk,

» Keempat, kemudizn perusahaan jugs skan meninfau peluang
uriuk mengembangkan produk baru urfuk pasar baru dalam
strateqi diversifkasi.

Petumi . i
Strategi pertumbohan intensil ini menawarkan beberapa cara
uriluk wumbuh. Mamun, perumbuhan e mengkin tidak culkup, gan
manajemen juga hanss mencari peluang pertumbuban inlegralt,
Sebualh bisnis dapal meningkalan penjuzlan dan keuniungan
melalui inegrasl ke belakang (mundur), ke depan (maju), 85w
integrasi hosizontal dalarn ingaesin,

u Integrasi ke belakang, perusahazn dapat mengembangken dan
meniual zaperi dijual oleh pemasoknya, Misalnga pabrik rokok
"Gudang Gerem”, mareka dapat membuka usaha perketunan
tembakau, cangkeh dan sebagainya, atau merekadapat membuka
Usata sebapai permasok lembakay untuk pabrik mkok lainnya.

= Integrasi ke depan, perusahaan mungkin mendapatkan beberaga
pedagang grosic atau pangecer, terulama jika mereka sangal
menguniungkan, dalarm inlegrasi ke depan. Sebagai confoh
migalnya pabrii rokak “Benteel® disamping mereka memproduks
rofak ugs mendistiribusikan okok lain,

= Integrasi horizantal, ini sering disebutdenganmergeratau aliansi
horizonal, merger horisontel dan aliansi lidak selalu berhasil
Perusahasn mungkin memperoleh satu ataw lebib pessing. Dar
beberap alternatif perfumbuhan intagralif tersetat belum cubug
membenkan volume penjeeian yang dinginkan, Dafam hal ini,
perusahaan harus memperimbangkan diviessifdasi,

Balb 1| Pemasaren dan Ferencanzan Sirategik

Pertumbuhart diversifikasi,

Perumbuhen diversifieasi masus akal setiva ada kesampatan yang

baik ¢ Juar bisais yang ada. Industr diluar vang dimiliki parnsabiaan

sekarang sangal menssk bagi perusahaan khususnya vang merniii
bBauran ks lan DIENE Untuk suksss. Beberaps, jenis diversifikasi
anatara lain:

w Pertama, perusahzan dapet  mamilih strategi  diversilikas
k_anscn!ﬁs cengan mencari produk-predul bar yang mesmilild
smerg:pi teknologi slau pemasaran dengan lini produk yang acda,
meskipun menarik bagi kelompok Yarg betteda darl peiznggan,

-Mflua. peruzanagn capal mengounakan slrateql oiversfilas
hormzantal, dengan mencar produk bary yang lidak terkait dengan
produk yang sudah ada, tetasi menark bagi pelanggan saat ini,

= Akhimya kefiga, perusahaan dapal menggunaten strategi
d.n.-r.us'rﬁkas- konglemerat, dimana perusahaszn dapal mancar
bisnis bary yang tidak memiliki hubungan gengan teknolog,
proguk, atau pasar saat ing,

1.3.%. Perencanaan Stralegi Unil Bisnis,

F'.msus Perencanaan strategis unit bisnis terdin dar lengkah-langkah
yang ditunjukkan pada Gambar 12 Setiap langkah akan dibahas sans
Parsatu dibawah ini,

a. Migi Perugahasn,
Sefiap wnit  bsnis  perly  mendsfinsian misi - s

YENG menupakan  bagian dari misl pensahaas yeng lebin Lias.

Dengan demikizn, misalnya perusahaan tedenisi-studio-peralatan

pencahayaan, mungkin mendefinisikan misinya sebags berkyd:

“Bebag:s pensabaan studio televisi besaran menzach vendor pifhan

dengan leknalogl pencabayaan yang paling canggih dan disnciatikan”

Parhatian misl ini Gdak heri=ahs ook Momenonghan bsns dei

sludio televisi vang Iabin ke, menawaikan hamga ferandah, ay
usahalcepmduknmligining.
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Garmbar 12; Proses Perencanaan Strateg

. Analisis SW
; Anafizis SWOT edalah evaluasi secara kesaluruhan m
kekuatan, kelemahan, paluang, dan ancarman perusahaan, Analisis
ini adalah cers pemantauan lingkungan ekstemal dan ntemzl
pEmasaran.
AnalisisLingkungan Eksternal {Analisis Peluang dan Ancaman),

Shieah unit bisnis hanes mamanta fakdor kekuatan Iingkungan:
makro dan ingkungan mikea yang  signifikan  mempengarni
kemampuan perusahaan wnluk mendapatan keunturgan, Oleh
karena ity perusanaan harss menylapkan sistam inlelijen pemasaran
untuk melacakfraniecanderungan dan perkambﬂﬂgm.nentmg sefla
peluang dan ancaman Lerkait Pemaseren adalah senl menemukan
dan rangembangkan keunggulan dan sebuah kesempatan. ?a&fuah
kesampatan pemasaran adalzh arsa kebuluhan dan k:angman
pambeli dimana sebuah perusshaan memitki probablitas lingg dan
kessmpalan unlitk memuaskan dangan menguntungkan.

Ada Tiga sumber utama kesermpalan pasar Parama adalah
menawarkansesualudimenapanawarannyspasokanmasihicrbatas.
Halinimemerlukansedikitbakal parmasaransesusidengankibiitihan
yang cUkUR jelas. Kedua adalsh menyediakan produk alau jasa yang
adasemngamganwa-mmlumm.tgemdanganmmMemtehsl

Eabe Il Perasaman dan Peroncanaan Strategih

mazzalah yailu dengan meminta konsumen urluk memberikan szren

Iaﬂba'lgpmdl.\ka:auiasa_danmmudersnla]kms:;msiderganmeminm

rmerskauniukmemetakanlangkah: langkah menekadalammerparoleh,

menggunakan, samgaiberhentimengaurakanpreduk Matodsterskhi
ini sering mengarah ke produl alaw jasa yeny sama sekal ban.

Pemasar harus pandai melacak pelusng yang rramgkin biss
diambil odeh penssahaan, dengan rerpartimbangkan hal-hal sebagsi
berikul

* Sebuahperusahaandapat mengarmiimanfaal dan percembangan
noust dan memperkenalien produk atay 252 vang bam ke
pasar camguran. Misalkan produsen ponssl tetah meriks ponsel
dengan kemampuan folo dan widap dia dan Glabal Positioning
Swefem [GES).

* Sebugh pensahaan depal mambua proses pembelian vang lebib
baik alau efisien. Konsumen dapal menggunakan intsmet bk
menemukan lebih banyak buku dan sebelumnya dan mancan
harga termurah dengan beberapa klik saja,

* Gobuah peresahaan dapat memenuhikebuthan melaliinlomesi
dan saran yang lebih banyak,

» Sebuah perusahaan dapat menyesusikan produk atau fasama.
Produsen kaos atau handuk mamungkinkan gelanggan uniuk
merrﬁihwamauanbaglanyangherhaﬂa,rr-anambahkaninisialalau
romorkakans msreka.dnnmamiIhjaHlandmb@rmryangherbe{ia.

* Sebuah perusehaan dapat memperkenalkan kemamegan bary,
Kansummu’hpatmemhumdanmenged'rtﬂignal"i-‘llrn*dungan.ih'lac
dan uplowd ke server Web atay situs Web Aspla seperli YouTube
uniuk berbiagi dengan leman-ternan ¢ selurh dunia,

e Sebuahnerusahamdapatmernamkmpmdul-:ataufasa yang lebin
cepat Misalnya FedEx menemukan cara untuk miengirim el dan
peket jauh kebih cepat dasipade PT Pos Indonesia,

* Sebuah perusahaan mungkin dapal menewarkan produk dengan
hasgayang jlauklebih rerﬂuhpamsahaanfarmasltelammmquan
'-"ErSIi:tamdemgantbatgenarikiianpammk}.danmaahaam:ul:lat
dengan mail-orier sering menjual kebily murak,

Umukmemge-.raa.uasdpﬁuang;pemsahaandapmrrmnggunman
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anglisis peluang pasar (Markefing Opporfunity Aanalysis) dengan
penaryamn-petanyasn sehrgal berikut; .
{a)Bisakah perisahaan mengartikulasikan maniaat yang meyaxingan
target pasar yang dietapkan?
{b]Blsakah perusahaan mensmukan target pasar dan menrar!gkau
megekachrwan e dansaiuran perdagu enyanghematbiaya?
fn;j.ﬁ.pﬂmpcms.eha;a.nmenﬂlihla}caeskakanwrpuandanwmberday*i
yary terbatas vang dapal memberikan manfaal begl pe!ang,_gan.
(d|Bizaksh persshean membenkan mardaal kbib balk darpada
pesaing yeng ada sekarang maupun yang pofensia? :
(&) Bizakahtingkatpengambaliankevanganmemershiataumelampaui
ambang balas yang dperiukan unluk investasi?

Dalarmmatritspeluang{Gambar 13 ki), peluangpemasaran yang
termaikmuncul di selkin atas (keadran-1). Peluang di selkanan bawah
{kuadran-4} tedak kecl untuk diperlimbangkan, P-e-luang disalkanan
atas (kuacran-2} dan sel kit bawah (kuadran-3) palut dipanlae yang
rungkin menarik dan potensial unluk dikembenglkan.

Sebuah  ancaman  (threaf  merupakan tantangan
wang  diirmbulkan oleh sualu vendperkempangan  yang  lidak
menguntungkan untuk pengembangan, dangan 1I{:|a_ak adanya
tinfaksn pemgzaran dafensif, skan manyebabkan penjualan atau
kewnungan rendah. Gambar 13 sebalah kanan (matrk ancaman}
menggambarkan mairiks ancaman yang dihadapl perusahasn.

g e :
¥amurghinan Kamsungkinan torjadi
Bt powanan TInGa REMDAK

Gambar 13: Matrik Peluang dan Ancaman

Bab Il Pemasaran dan Perencanaan Strategk

Ancaman o kuedran kif atas adalsh yang peling besar,
karena mareka memilki probabilitzs tinggi dan dampaknys ssius
sehingoe dapat merugikan perusehaan, Uniuk menangani siluas
Ini, perusahaan membutuikan rencans konbirgensi. Ancaman d
“uadran kenan bawah adalzh yang pafing kel dan dapat dizbaikan,
Peruzaluzan akan hab-hah memantay antaman i kuadran Kanan
#las dan kuadran ki bawah karsna mereks dapal barkembang
menjadi ancaman yarg lebib serius.

Analisis  Lingkungan  Internal (Analizis  Kekeatan  dan

Kelemahan),

Analisiz lngfungan Interral menmakan salah cara untuk
menemukan pelany vang menank, dan  unbuk merggamibil
keuntunoan dari mergka, Setiap bisnis perlu mengevaiuasi kekuatan
dan kelemahan internal. Perusabaan dapal mengevaluasi kekuatan
dan kelemahan mereka sendin dengan menggunakan formuly
saperti yang dilunjukkan o "Catatan dari baglan Pemasaran sepeti;
Ceklis alau catatan darl analisiz kekualankelemahan’, Pensahass
tigzk harus mermparbaiki sermua keleraiian atay bangga danpan
Sermus Wekuatan. Persnyaan bessr bagi perusshasn edalah
Apakahharys membalasi did kepada kesampatan dengan kekustan

yang ada, atau mungkin harus menemukan atay mengembangkan
kekiatan bar,

. Formulasi Tujuan,

Sefelah perusahasn talah melakuken analisis 3WOT, dapat
malanjutkan ke langkah selanjuings yailu farmulasi tjuan dengarn
mengembangkan Wjuan spesiik untuk pericde perencanaan. Tujuan
¥ang epesilic merupaken tujuan sehubimgan dengan besamya
dan wakly, Kebanyaken unll hisnis MENYEfar campurandshersps
tijuan, t2rmasuk profitabilitag, perimbishan penjualan, peningkatan
PanQsa pasar. kedshanan risike, inowssl, dan roputasi. Unit bisis
menelapkan lujuan dan kemudian mengelola bardasarkan tujuan
(Mamagerment By Oljectivel. Sistim MBD sebagal acuan kerja,
dimana seliap fujuan unil bisnis haris memenuhi empal kriferig:
= Teuain-harus disusur secars Higrara. dan yarg paling penling

i



Manajemen PFemasaran

48

sampai dengan yang paling tdak penting. Tujean uiama
unil bisnis pada suvatu periade mungkin uniuk meningkatian
Enghal pengamiralian investaszi. Manajer dapat meningkalxan
keunlungan dengan maningkattan perdegatan dan mengurang|
biaya, Mereka dapal meningkatkan  pendapalan, melail
peningkatan pangsa pasar dan harga.

2. Tujuan haruskuaniitalil bila mamungkinkan. Mesalkan tujuanmiug
menngsalkanlabaatasimestzsii R0 isbinbakdinyatakans ebagal
buanuniukmeningkatkan RO Spersendalamwakiuduatanun.”

3. Tujuanharus realislis. Tujuan harustimbul cas analisis peluangdan
kekisatan unil bisnis, Bdak deri angan-angan,

4, Tujuan harug kongisten, I tidak mungkin uriuk memaksimalkan
penjualan dan keuntungan sscara bersamaan,

Bebarapahaflanyvangperiudiperti mbangkandalammensniuian
tupuan yailu: antara kaba jangia pendek versus perumbuhan jangka
panjang, entarepenstrasipEsanvesuspergembangenpasarbanu, anlara
tuguan keuntungan dibandingkan tujuan nirfaba, dan perumbulan
yanyg tinggi dibandngkan risiko rendah. Setiap pilihan mengandung
strategipamasaranyangberteda. Banyakyangpercayababwiadendsan
mengEdopsi iujuan pertumbuhan pangsa pazar yang kuat maka akan
rendongrak keunturgan jangka pendekyang kual, Perusahaan yang
sulsessepeniGoogle, Microsol, dan Samsungtelahmemaksimallsan
profitabilitas dan perumbuhan,

. Eormulasi strategi.

Tujuen menunjukkan apa yvang ingin dicapai oleh unil BENIs;
Strateqgi adalah rencene permainanigakdik |'_:]-a|:.'19 plan) uniuk menuju
ke bujuan lersebul Seliap bisris harus marancang steategl uniul
rrerczapai ujuan, yang lerditidari strategi pemasaran dan kompatibel
Shrategi leknologi dan Stralagi pembiayaama,

Sirateqgi generik Porter

Porter, {1980) Michael Parter t2lah mengembamnghkan strategi
genarik {Pordsr's gemaric siralegies) dengan mengusulkan tiga
stratagi ganarik sabagai tiiik awal yang baik untux berpikir strategis
vailu: kepemimpinan biaye kesaluruhan, diferansiasi, dan tokus:

Bab |l Persasaran dan Perencanaan Sirateqic

(3} Kepemimpingn biaya secara keseluruhan [Owerali Cost
Leadership). Pemsaheen bekeda umuk mencapa biaye
produksi can disibusi terendah sshingga merska dapal
merslapkan hamga dibawah pesaing dan dapat mearmenargkan
persangan. Mereka membutuhkan keterampilan yang rendat
dalzm pemasaran Masalshnya adalsh bawa perusabaan:
perusahian lain biasanya akan besaing dengan biava yang
randah juga dan shategi il akan menjgdi masalah baagi
perusehaan yang mengandalkan masa depannya berdasarkan
biaya.

() Diferensiasi, Perusahasn barkorsenirasi pada pencapalan
kineda yang unggul di area merfaal panting yang diharga
pelanggan oloh sebegian besar pasan Parusahaan MEnCan
kapermimpinan  kualitas, misalnya, harvs membual proc
dengan komponen tarbalk, mempasisikanya secara cordes.
memeriksanya  dengan  hati-hali, dan manghkamunikasikan
kualtasnya sacara efektil

(t) Fokus. Perusshen fokus paca saly atzu febih segmen pasar
¥ang sempil (miche), mangenall mereka dengan sra, dan
mengejar baik kepeméimpinan biayve atau derensiasi dalam
SEQINEn sasaran lersebut,

Menurut Porter, perusahaan mengarahkan sfralegi vang sama
uniuk targel pasar yang sama dalam sty kelompok, Perusahazn
yangmela&:ukanstrategiyangmmlkmnmengnaﬁilmkeunmngan.
Sebagaiconloh produk yang oagal karens fidak RampL Mererapkan
&g liga strafegi tersebud adalah "Tara Masiu® dan Unilever, yang tidak
behasil dar harus keluar dar bisnis karena fidak rianonjol di industr
pWﬂrlhmsum.u‘dn&nemasirmam[misihanaemgajpmduwarg
terenlah defam Biaya dan teringgi detam nitai yang dirasakan, alau
1erbaIkualammerag.ranihaberapasagmenpasar.Purnerrnwmggarrﬂ:.srkan
perbedaan antara eleklivitas operasional dan efextivitas sirategy.
PeaaIngdsng.annepa:dapal:menyalin-'rnenmoparasiunafp-emsahnan
yargEfeHIjl-danganmanggunakahhhndlma.rkingdanarat-alatlafnnya,
sefingaa mengurangi keuntungan cariefediviias aperasional. Porler
mardeficsikan stralegi- scbagai “pencipEan posis vang ik dan
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ba rhanga yang melbatkan saly sat kegiatan yang berbeda.” Seiuah
perusahaan dapal mengkiaim memiliki strategl ketika “melakukan
keggakan yang berbeda dari pesaing atau melakukaon kagiatan seupa
dengan casa yang berdweda ”

Strategi Aliansi,

Beberapa perusahaan raksasa seperli ATET, Philips, dan
tokia-zaring tidak dapat mencapai kepemimpinan, baik secare
nasional maupun global lanpa membentuk aliansi dengan
perusahaan domestik atau mulinasional yang dapst mebenghkap etau
meningkatkan kemampuan dan sumber daya mereka, Melakukan
bisniz di mogara lain mungkin memerukan parssahaan lain wiuk
mendapalkan lisens produknya, memberiuk wsaha patungan
dengan parusahaan lokal, alau membeli dari pemasol lokal untuk
memenuhi “pessyaratan konten/kandungan locl dalam negerd’
Bamyak perusahaan telsh mengembanghkan [aringan  strategis
global, dan kemenangan skan meraka perelenh dengan membangun
jaringan global yang lebih baik. Misalkan Star Alliznce menyaiukan
21 penerbangan, lermasuk Luflhansa, United Aidines, Singapore
Abrines, #ir Mew Fealand, dan Alika Sefaian Always, dalam
kemitraan globa! yang sangal besar yang memungkinkan wisatawen
uniuk membual koncksi hamplr tanpa balas ke ratusan tujuan.
Eanyak aliansi stralegis mengambil bentuk afans! pemagaran. Ini
dibagi ke datarn empal kategor utema.

I. ARansi produk atau jasa. Salah sats perusahaan lisensi untuk
menghasilkan produk, atoy dua peruzahaan DETsameE-sama
memazsarkan produk pelengkap atsu produk ban, Industs karu
enedit cdalaiy kb ruemil clri kartu barsarma yang dipasarkan
alekibanksepern Bank BN Bankhiandr, BankBRIdanasbagainya.
Aliansi promosi. Salah salu perusahasn seje unluk melakuken
promosi unfuk produk atay jasa perusahaan lain, MeDonald
bekerja sama dengan Coco-Cola untukmanawarkan produk yang
berhubungan dengan makenan cepat saji saatind sebagai bagian
dari makanan uniui anak-gnak. ’

3. Mliansilogisiik. Salahsatspansahsanmenavaranlayananiogisik
unituk; predul perusahsan lain, Misalnya, Starbucks membangen

(=]

fabll Pemarasan can Perencanasn Strategik

h-l:l.bf.lﬂgaﬂ yang strategis dengan parner logistis penyecia suplal
Lrifi kool ik denaan petani maupunekspori & berbagai negara
penghasil kopi

4. Kolaborasi salu-harga atau lebih, perusahaan bergabung dalam
harga barsama, Misalkan hotel dan perusahaansowa mobil saring
menawarkan diskon harga bersams,

Parusshaan harus  memberikan pemikitan  krealdl ik
mEengmukan mira yang mungkin meEngkapi kekuatan merska
dan mengurang kelemzahan mareka. Niansi yang dikeloly dengan
baitt memunghinkan  perusabaan ek memperalen  dampak
penjualan yang lesih besar dengan biaya lebih rendah. Unbuk
menjaga apar aliansi strategis berkembang, perusahezn lelah
mulai mengambangkan  strokiur orgefisasi uniuk  menduung
merska, dan banyak yang datang untuk meihat kemampuan untuk
membentuk dan mengeicla kerrdraan selagal keterampilan inli
yang disebut manzjemen hubungan mira {Padner Relaionshin
Managemens, Kedua penseahaan farmasi dan binteknalgi mulal
membua kompelensi it kKemitraan, Miperkirakan bahwa hampir
Tl kemilraan tersebat dbentuk pada tahun 2007, Setelah erahe-
liahun pertumbuhan rmelaiui akuisisi dan rembell kepentingan dalam

dua kisin perusahaan, operator telekammias) nirkabal terbesar
dinia

Fam.

Sreteqi pemasaran yarg hebat dapat gagal olekh buraknga
palaksanzan, Jka ung felah MEmUiLskan  uniuk  mencapal
kepemimpingn  teknologl, v harus memperkuat  departamen
Aizet & Pangerribargan (R, mangumpelkan inksken lenologl
mengembangkan produk 1erdepan, melsh secars tekniz torags
Penjuelan, dan  menghomunikasican bepemimpinan  teknalagi.
Setalah sirateqi dirumuskan dalarn progiam pEMasaman, pemasar
harus memperkirakan biava mereka. Apakeh perusahasn akan
berpartisipasi dalam pameran dagang yang layak? Apakah akan
rengikii kentes penjualan terlentu dengan membayar sendin?
Ak mempakeriakan leraga peajual Izin unluk barkenirius) pida
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Boftom fina? Apakah sefisp program permasaran yang kemungkinzn
akan menghasillkan hasil yang cukup sesual dangan biaya, yand
dikeluarkan, Parusahaan saal ini menyadas bafwa hamya dengan
memelihara  stakaholderya  (pelanggan, karyawan, pemasok,
peryalir) maka penssahas mupgkin tidak pemah mendapatan
KeuUntUNgan yano cukug umuk pumegang ssham, Sebean
perusahaan mungkin beruuan uniuk menvenangkan pelanggan,
melakukan yang terbaik uniuk keryawenmya, dan memberikan
kepuasan kepada pemasokrya, Dalam menetaphan lingkat ini, ity
fldzk boleh melzngoar keadilan dari kelompok: stakehoider,
Ssbuzhpanusshaanyangeendasdapat menciplakantngkattinggi
kepuasan kenyavan yang thgol yeng mengarah ke produk dan jasa
berkualitas tinpgi, yang dapat menciptakan kapuasan pelanaganyang
lebin tinggi, kemudian mengarah ke parumbuban dan keunungan
yanglebintingg, kermudianmengerahkepuasanpemegangsahamyang
tinggi, kemudiz mengarsh ke labihbaryakinestas, dansebagainya.
Lingkaran ini menspakan resep keunlungan dan pertumbuban,
Stralegl hanye salah satu da fujuh 57 elemer-yang
semuanya dimulal dengan hurel “STdalem bisnis yang sukses
{Ravantar, 2015). Tiga "5 pertama adalan strafegy. sfruste; dan
system vang diangoap Sebagal “perangkat karas” keberhasilan.
Ernpat 5" harikutnya adalah shde, skils, stall dan shared vales,
sebanal “perangkal lunak.” Elemen pertama dari “peranghat lunzi®
adalah gaya (she), vang berarti karyawan perusahaan berbagi cara
wang umum dakarn berpikic dan barperfaky. Kedua, keterampilan
{skils), borarfi karyawan memiki kemampuan vang dibutubkan
untuk malaksanakan stretegi perusahaan, Ketiga staf, berark
perusahaan 1elah mempekerjakan orang yang mampu, melatn
rerika diengan baik, dan dugaskan mereka uniuk peked@aan yang
flepal, Unsur kesmpat, nilai-nilai bessama (shared valkies), barai
karvawan berbagi nilai-nilai petenjuk yang sama. Retika elsmen
ini hadir, perusahaan biasanya lebih berhesl dalam pelaksanaan

sirafegl.

Bab I Pemsasan dan Perencanas Eirelegi

i Pengendalian gan umpan balik,

Sebuah stralegi perusahaan ¥ang sesud dengan kngkungan
pasli aken berkurang stau lerkikis, karena lingkungan persar
benibah lebih cepat deri tujun 57 perusahaan. Dergan femikian,
Pefusahaan akan lelap efisien namun kehilangan slektivitas, Pelor
Drucher menunjukhen bubwa beblh periing eniuk “melakukan hal
vaung banar’ untuk efakdif daripada “melakukan hal yang benas” uniuk
menjadi efisien. Perusabaan yang paling sukses, bagaimanapun,
ungaul di keduanya.

Organisasi, fondema  vang  basar, tergantung  pada

Tebel 2: Bantuk-bentuk Pengendalan Pemasaran

Btk Tangg an
Pengendalian | jawrat utaona Hgmuaum Pendakatan
= Mﬂi’i" Eerualen |
= mnaliis pancsa pasar
| - Managar | Umiuk memerdea | - mnalsis pm,_m;;a
Feratana Funcai apakan hasi yg bertasis bi
Tatwnan - Manager dirncanakan kiah rEmasATAN
Menengah | ercaps - fralisa keuzgan
= Andiiss soornan
pasar

Unihik memerbga | L207 beedasartan

i marns
Laby Panganas - Wilayan
Pemasaran | RETSSE "i msll-;s.n it I E-an#m
Y = Pl n
sefilargan vang | Parmﬁ
BTN ;ﬁmra dan | Efgiansi dari |
- " ? B a d
Ensionsi i dan st | efisens Il o S
pemaaan e lanan dan - Promosi Pengalas
dRmpakrya - diglibusi |
ﬂlﬂmﬂ rar
Maraier poTu satian " elcititn
e — MEfemasan
Siratond UGk T - aueft pamazaran

N{EwEL | 2 - faviow CSR
Pernasaran | ﬁf;ai:i‘;,’ﬁ'uk{“ © review keungoulsn

| dan saluran pemagaran
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keelambanan (imertig). Sulit unfuk mengubah salah satu bagian
tanpa menyesuaikan segala s2suatu yang fin. Mamun, nrganisasi
dapat diubih melalui kepamimpinan yang kuat, sebaiknya sebelam
krisis, Kunel untuk kesahatan crganisasi adalah kesediaan unbuk
menganfisinasi  perubahan  linghungan  dan  befusaha  umbuk
menyessaikan tuuan. Dagaimans perusabaan melalolen konral
ata pengerdalian pemasaran yaitu melalui:

a. Evaluasi dan Pengendalian Proses Pemasaran.

Untuk menghindarl magalah yang bebih kemplek yang
terjadi selana pelaksanaan rencana pamesaran, departemen
pemasaran hans memantzu dan mangendaBkan - kegiatan
PEIMASAan Secara terus menerus. Terdapat empal kenis kanirol
parmasaran yang dibutuhkan oleh parusahaan (Tabel 2).

1. Pengendalian Fencana Tahuran.

Tujan dari kortrol rencene-tshunan adakah  untu
memaztikan apakah perusghasn dapat mencagal penjualan,
l#ba, dan fuan-iujuan lein yang ditetapkan dalam rencana
tahunan, Pengendelien rencana-tahunan  dapal  dilakuken
dengan empat langkah manajemen: (1} menetapkan
tujsan bulanan atau kuarfalan; (2) memonior kinerja pasae
perusahaan; {31 meropiukan  peryvebab  penyimpangan
kiresja yang serius; dan (4] mengambill findakan kareklil untuk
mengatasi kesenfangan antara tujuan dengan KinergE, Model
kariral inl berlsu untuk semua tinokal onganisst, Manajemen
puncak menctagsan penjualan dan kauntungan tahunan yang
diabarkan ke dslam tujuan spesifik pada masing-masing
tingkatan, Peda ailirannya, seliap manajer produk berkomitmen
untuk mencapai tingkal panjualan dan bigva terentu; satiap
manajer penjualan regicnal dan masing-Masng persaxilan
penjuaian juga beskomdmen wnluk bjuan terendu. Sefiap
periode, manajeman puncak menafsitkan hasil kinera di samua
tingikat, dengan menggunakan 5 alal analisis:

» Analisis penjualan. Analisis panjualan dlakukan dangan
mengiur dan - mengevaluasi - penjualan akiusl - dalam

Bab Il Pemasaran dan Perencanaan Strategik

kaitannya dengan tujuan dencan menggiunakan cua alat
khusus: (1) analisis varians-fenjualan yaitu mfiguikur
kontribusi relatil fakior yang bemeda unduk kesznjangan
dalam kinerja penjustan: dan (£ analisie penjualan ik
untuk melihat produk, wilayah, dan elemen lain YENg gagal
wHuk menglussitkan penjuatan. itk analisis ini adalah untak
Mmenentukan faliordakior apa (harga, velume atau wilayah
terlenty, dll} vang memberikan wnirbys kenagalan dalam
mesmenubi brjuan penjualan,

= Analisiz  bagian pasar (market-sharg). Fenjuslan
ﬂarmmmaniidakmangun.ghapkmsebarapa baik perusakaan
tersabut relatif lebih baik terhadap pesaing. Uniuik melakikean
hal ind, manajemen perlu rdacas peogse pasamys Secans
keseuruhan pangsa pasar adssh Fenjusian pensabaan
;.."ang dirnyalakan sebagal persentase dari tatal penusElan
lr!dustri. Fangsa pasar yang cilayani adalah Renjalan yang
dimyalakan sebagai persentzse dar tofal penjualan dari pasar
¥ang dilayani lerhadsg semua permbali yang mampu dan
bersedia untuk membeli produk, Pangza pasar relasif dapat
dinyatakan sebagai pangsa pasar perusahaan dibandingkan
dengan pesaing lerbesar, Kensikan pangss pesar refakd
berati perusahasn mendapatan kenaikan pangsa pasar
setara relalif ates pesaing lerbesar, Ssbuah cars yarmg
berguna  untuk  menganalisa pergerakan baglan  pasar
adalah dalam hal penetrasi pelinggan, loyalitas pelanggan,
seleklivitas pelangaen, dan selekivilas hanga.

= Analisiz biaya pemasaran alas penjualan. b adalah rasio
kuni karena memungiinkan manzgamen uniuk mamastikan
batwa perusahaan tidak kefebikan biaya {overspanding)
urnuk Mmencagai tufuan penjuaian. Kenalkan kecll dilam rasio
biays-tarhadap.penjualan dupat dabaikan, telap) lerjaminyga
fuktasi besar dapat menjadi masiah utama,

v Analisis keuangan. Manajemen menggunakan  analizie
keusngan - unlek mengidentfiksi taktor-faktor  yang
mempangaruhi - lingkal pemssahaan pengermbalian I.tars,h
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Gambar 14: Model Pengambalian Bersih

{retum on eetworsh). Faktar utama ditamgilkan pada Gamiar
14, dmana uniuk meningkatkan relun on pet worh,
perusahaan harus meningkalkan rasio labs bersin terhadag
agel alau meningkafkan rasio ase! 2las kekayaan bersihnya.
perusahaan harus menganaliss kemposisi asetnya uang
tunal, pictang, persedizan, gedung dan peralatan) dan
malihat apakah ia dapsl menngkatkan manajarmen aset.

w Analisis scorecard berbasis pasar. Perusahaan juga
harus mamparsiapkan dua scorecard berbasis pasar yang
mencerminkan kinera dan membernkan kemungkinan sinyal
peringatan dinl, Sebuah catatan scorecard kineta pelanggan
menunuukkan  seherape  haik  perusahaan  melakukan
langkan-langkah berbasiz pelanggan seperli pelangpan
bary, pelanggan yang lidak puas, pelanggan hang. target
kesadaran paser. prefaransi target pasar, kuabtas produk
ralatid, dan kuelitas jasa relati. Sedangkan scorecand kinarja
slzke-hofder (pemanghku  kepentingan) digunaken untuk
melacek kepuasan konsfituen yang memiliki kepentingan
yang krtis dan bardampak pada kinerla perusahaan
saperti: karvawan, pemasok, Sank, penyalur, pengecer, dan
pemegang saham.

™

Bt B Permisaran dan Peren.anaan Stramegik

1. Kontrol Profitabilitas,

Feruzahaan harus menguikar profitabfitas bercesarkan
produs,  wilayah, kelompok pelnagan, seamen, saliran
perdagangan, dan wkuran pesanen, Irfarmasi ini mambarity
Manaemsn  menanfusan  apskeh  produk atau kegiatan
pemasaran harus  dperieas, diwengi, atau dilifangkan.
Langkah porlama dalsn  anaisk profitabiflas  pemasaran
adalah mengidentiikasi biaya fungsianal biaye Bdan dan
biaya pengriman) vang dikeluarkan tmik satisp Kegialan.
Langseh kedug, berapa banyak beban fimgsional dikailkan
dengan perjealan pada sefiap jeres saluran. Langkah ketiga,
meryiapkan laporan laba-rugi unluk seliap jenis saluan.
Setara umun, analisis profitehiitas-pemasaran mnunjukkan
profitabiitas secara relatif berdssarkan  seluran, perceiual,
wilayah, atav bagian pemasaran vang berbeda. Marmun,
Mu bukan untuk menjatuhkan snfias perasaran vang tidak
manguitunghkan, alsu uMu mengungkap peningkatan lakg
i entlas pemasaran. Oleh kareng i, peresahaan hans
memerksa allematil sebelum mengambil indzkan karakli,

. Kontral Efislensi,

Manajemen hans borpikic apakah ada caa yang
lebih edisian untuk mengelola tenaga penjualan, perklanan,
pramosi - penfualan, dan  distibusi sehubungan  dengan
antitss pamsasaran. Beberapa pensgabazn telah memberiuk
PEngawas pemasacan unluk bekea pada isu-isu tersabyl
dan meningkatkan elisiensi pamasaran. Kontroiar pemasaran
bekera di luar kantor lefapi mengehususkan din dalam sisi
Pemasaran. O peruzahaan seperli Gareral Facds, DuPont,
dan Jofinson & Johnzon, mereka miakukan anafsis kauangan
yang cangei untuk menilai pengeluiran dan hasil nemasaran,
menpanaliss  kepatuhan  techadap  rencana kewntungan,
memianiu menyiapkan anggaran manger merak, mengukur
cfigiensi  promwsi,  manganalisiz Digva  produksi - media,
mengevaluasi pelanpoan dan profiteliitas  geografis, dan
mendick tenaga pemasaran pada implikasi keuangan pada
kepidusan pemasaran,
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4 Kontrol strategik.

Dtari waklu ke wakiy, perusahaan perlu melaidkan
finjauan kitis alas Wwjuen dan efekivilas pemasaran secara
keseluruhan. Sefiap perusahaan harus seoars berkala meninjau
kembal pendekatan strategis untuk pasar berdasarkan aralisis
afekiivitas dan audil pemasaran.

» Efektifitas pemasaran, Efeltivitas permasaran tercarman
falam sejauh mana perusshaan alay divisi manyajikan
lima atribul Ulama deri oriantasi pemasaran: (1) flosod
pelarggan (melayan kebuiuhan dan kelnginan pelanggan).
() organisasl  pemasaran  temadu  (mengintegrasikan
pemasasan dengan departernen lainnyay, (3) infomasi
pemasamn yang memadai (mefakukan dangan lapal waldu
dan penélitian pemasaran yang sesuai), (4) onentasi siralegis
[mengembangkan rencana pemasaran formal dan sirateqi),
dan {5 efisiensi operagional (menggunakan sumber daya
pemasaran secara elaklil dan flekxsibel).

» Auditpemasaran, Perusahaan yang menemukan kelemahan
pemasaran hans melakukan audit pemasaran, Anahis:s yang
komprehensif, sistematis, independen, dan berkala dari
unit parusahaan (SELY atas lingkungan pemasaran, Wjuan,
sirategi. Kegiatan ini peru ditakukan untuk mengideniifikasi
masalab dan peluang dan marekomendasikan rencana sksl
gnluk meningkatkan kinefja pemesaran. Audit pemesaran
malipiti eram komponen utama: (1) lingkungan migkro dan
lingkungan lugas, (2) stalegl pemasaran, (3) organisasi
pemasaran, {4} sistem pemaseran, (5} produsdivitas
pemaseran, dan {8) fungsl bewran pemasaran 4 Pl
Peruzahaan juga perdu melzkukan tlirauan keunggulan
pemasaran dan langgung jawe sosial wniuk memperelen
perapektil  Wardalem  (owside-m)  kegistan  pemasaran
mereha. Analisis keungoulan untul menital kinera paruzahasn
dalam kattannya dengen prafles pemasaran dan bsnis

terbak. Profl yang dinasilkan dan audit pemasaran adakah
mengekspos kelemahan dan kekuatan seda menyeecil di

24,

Bah Il Pemesaran dan Perencanzan Strateqii

Manz perusahaan axan benibah manjza pemain wang benar-
biesniar lusr biaza di pasar yang barsangkutan. Disamping ity
#naksis etka dan fanggung fwab sosial ditulikan untuk
mengsvaluasi apakab merska benarbanar  melakukan
pemaseran secare ells dan beranggung wab secera sasial

EI-isn':s}tangauksasaloan1e.'usmarnuashanpmnggandan
Elzkeholder lainnya dengan mengadops: dan melaksanaan
stancar finggi pada periladu biznis  dan PEmaEsaran
Dengan demikian, analisis etiks dan tanggung jawab sosizl
mamungkinkan mansjemen unius manetukan bagaimana
perusahaan bergulat dengan masalah elika dan memamerkan
“kmdamnsus'ﬁl"dalamumsanhisnbnya.Kammlyargefekli.‘
ﬂaimsespemasa:anakhlrnyaLargamtmgpadalmumswang
&tumt&palmktu.danhngkapnantaﬂgpasar.pn.‘.rminla&rr.ﬂan
lingkungan-pamasaran,

PENUTUP

Perencaragn  strategis wang  bamisntasi pasar  adnleh
PIoses manajerial wituk mengembangkan dan mempriahankan
Kesesuaian antarg ljuan organisasi, keteramgilan, dan sumber
daya dengan pefuang pasar yang baruban, Tujuan dari perencanaan
stratigis adalah untuk membentuk bisns perusahaan dan produk
untuk menghasilkan keuntungan dan parumbuhan yang ddangetsan,
P.B..ra_ncma.an slratagis berlangsung i empsat lingkat: perusahaan,
divisd unit bisnis, dan procuk.

Stralegi perusahaan mensetaokan kerengha kerja pada diviei
dan unit benis dangan menyiapkan rancana strelegis mereka
Menetapkan sirategi perusahaan memalukan pendefirisian. mis!
peruzahaan; pembenbukan wil bisnis strategis {3BU), penugasan
sumbar dava untuk setiap 28U berdasarkan tayatarik pasar dan
kekualan blsnis, perencanaan bisnis bars dan perampingan bisnis
yang lebih ta. Perencanaan strategis urtuk SBU memedukan
perdedinisian misi benis, penganaliszan pelusng dan ancarman
akstemal, penganalisaan keluatan dan  kelemahan  imernal,
PEMUMUZAN WjUan,  PEmUsaEn  sirateg, PErUMUSaN  program,
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pelskzanaan  program, dan pesgumpulan umgan  balik dan
menjalankan  kontrol.  Proses pemasaran tedn dan empat
langkah: menganalza peluang posar, mengembangkan shalegl
pemasaran, BETENCATAEN piogram pemasaran, dan mengelola
upeya pemaseran. Setiap fingkal produk dalam unit blsnls harug
mengembanglan renconn penosaran unlul mencapel tujuannyo,
Fencana pemesaran adalah sakah satu oulput yang paling penting
dan proses pemasaran. Inl harus besisl mngkasan eksekutd dan
daftar igi, gembaran situagi pemasafan. analisis opestunities dan
ancaman, ringkasan ujuan keuangan ¢an pemasaran, Qamberan
dari stretepi pemasaran, deskripsi program, proyeksi laba-regi-loss,
dan ringkasan kantral unuk memantau kemajuan. Dalam mengelola
proses pemasaran, perusahaan dapal mengater departamen
pemasaran sasuai dengan fungsinya, wilayah geagrafis, produk,
atau pazar palanggan.

Perusahaan yang memasarkan di negara-negara lain dapal
refoual depariemen ekspor disi intermasional, atau organisasi
glhobal, Enplementasi pemasaran adalah prases yang mengubah
reqncana pemasaran menjad ndakan lugas dan memastikan bahwa
tugas tersabut diaksanzken dengan cafa yang sesuai dengan
tujuan. Untuk mengelola proses pernaseran, penssahaan depet
menarapkan empat jenis kontrol: kontrol rencena-tahunan, kontral
profitabiifas, konlred efisiensi, dan kontrod strategis.

BAB III
ANALISIS LINGKUNGAN
PEMASARAN

3.1, PENDAHULLAM.

Berbagal kekuatan lingkungan mempangaruhi sistem pemasanans
perusahizan. Beberapa lingkungan tersabu dapal dikorrol sementara
beberapa yang lan lidak ferkendak. In| adalsh fanggung fewab manajer
pomesatan uniuk mengubah kabijakan perusahaan sesuai dengan
perubahan fmgkungen,

Pada bab ini mengantarkan kila mermaiami anl penlingnya analisis
fingkungan dan peluang pemasaran. Lingkungan pemasaran adalab liti
fakusdaribabing F‘Eﬂama.aﬂmdilﬂa|l@nkmﬂ&§dﬂnp9nﬂnghyaihgkungan
Ia:seb'..ltdiuraikanﬁaeanjumyavakan-ﬁurakanlmwmnliﬁgkungandenga;n
menmjlmkandafmkrr!ramdapemasamn.mﬂpmenlingwrganpecmsafan
{sub-lingkungan) yang dibahas dalzm babini azatab: (1) ngkunganintzmal
'.-angb.erdlridaﬂIingiuhgandepaﬂmanpen‘msaran,ﬂr,panameniainnyadan
pekera; (2) linghungan ekstemal mikeg Yang terdel dari konsumien, puebil,
genyakﬂ.pesaim dan pemasck; {3) ingkungan skstemal makro yangterdari
lingkumpgan persaingan, Engkungan ekonomi, Ingkungzn palitik ¢ hukum
r..lnn Frevetuiaun, Hngkungan leknalog, ingkungan demograli dan, akhirrya,
Ingiungan sosial budaya,

3. PENGERTIAN LINGKUNGAN PEMASARAN.
Peruzahaan dalam operasinga ticak bisa lepes dari lingkurgan
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yang dinamis. Menganlisipasi dan merespon perubahan Bngkingan
saring diartikan sebagal analiss keberhagdan dan kegagalan pemasaran.
Berbagai kekualan lingkungan mempengeruhi sistem  pemasasan
peruszhzan. Baborapa faktor Brgkungan dapat dkendalikan semeniarz
beberapa yang lain lidak terkendali. Tanggung jewab mandger pemasaran
Al unbuk mengubah kedljakan perusahaan sesuai cangan perubahan
linghungan.

Lingkungan pemasaran perusshaan terdin dad faklor internal
& ekstarnal, yang mempengaruhi kemampuan porusahaan  wituk
mengembangkan & menjaga  kesuksesan dalam  berransaksi &
bertwburgan dengan pelanogan “(Kotler & Keler, 2009). Fenubshan
lingkungan pem@saran memupakan sumber pekiang dan ancaman
sehingga peru untuk dikella. Proses mendapalkan informasi- tentang
peristiva yang Terjadi dengan mengidentifikesi dan mengintenpratasikan
potensi tren disetat pelacakan (scanning) Ingkungan pemazaran.

Lingkungan pemasaran lerdr darl sejumlah komponen bl
dan ehksternal yang mempengarini petaisanaan pemasaran dari sebuah
organisasl baik secara langsung maupun tidek langsung (Gambar 15).
Evalusi konsep pemasaran {yang sedah dijlaskan pada bab sebelurmnya)
adalzh hasil dari perubahan lingungan sekdamya. Hal ire menunjukkan
bahwa mengidentifikasl den menanggapi  lingkungan  pemesaran
merupakan lahapan yang penting bagi keberhasilan sefiap onganisas.
Perlu uniuk dicatal batwa pemasaran adalah lungsd vang paling Banyak
dipengarshl oleh lingkungan ekslermal dalzm susty orgenisast

Analisisingkungansangatpeninguniukmenmuskanbauranpemasaran
dan merrat keputusan terkail. Salah satuhasilproses in {identifikasi dan
analisis lingkungan)menjadi perimbangzn ketixa merencanakan, mengatur
dan mengendalikan kegialan pemasaran, Hal inilah yang capat mermbueat
perhadaan antara kebarhaglan atau kegegalan dari setizn OrgAnEas yang
beroperasidilinghunganiersebat. Beberapaperusahaanielah berhasl sebagai
akibatdarimemperhatikan secaralebihdakaldenganlingkunganpemasaran
denseceracerdas menangaapiperubahanfingkngan, Clenkarenaiubanyak
data yang manunjukkan mengepa parusahan-penusahaan besar fetap
eksiz, salzh satunya disepabikan olah rmjinrya perusahasn mengidertitasi
dan manganalisis pesubahan lingkungan pemasasan. Misalmea “Johnson &

G2
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Jihngon” cukup cerdas wniuk mengkhususkan din dalam produk bayi dan
5amatsuksesﬂinasaraﬂjalamaerafedakmbayjdiﬂ.s,g,-mEdimulaiaalalm
F'ernr'gDaniall.Nantun.karan&msaitubemkm.malna penssahaan membugk
beberaparrmﬂiha,sidare.rnstrmegl pemesararnya. Modifikasiini antaralain
(A} mesmesarkan ber:e:apapmch.khayi:rnisma_shampoo,sabundanbubuk]
ks arangdeveasa, (L) mie caripssar diluarAme ks yvangmengalamiladakan
byl elan | ) mernperkenalian produi man-bay yang berhubungan dangan
pasar, bak di datarn maupun di luar Amerika Serike:,

,-/ Lingh. Ekstornal \\

Teknalogi Ekanaomi
e w"’&/’f
\l Lingkurgan interrl:
" Dept Pemasaran

'l,l = Dept, Sumber
3 [ S
H * Dopt Lainnya g
% &
S Suplier ! Peraturan

Gambar 15: Lingkungan Pemasaran

Fenling unluk dicatal babwe lingkungan pemasaran adalsh ginamis
{cepatbarubah). Ferubahan lersabu berlangsurg cepat atau lambat, sesug
tangan bcl‘.!alunyawaitu.In'rberarlibarm‘alingungan hanisdipantausecara
I.e_r_ua mernens, jika fickk, organisasi tidak akan capal tumbih dan harakan
Nidup, terulama datam jangka paniang, Mengbentifivast dan memantau
perubahan irgkungan pemasaran dapat dilakuken baik me2lalui pelacakany
Idenliiﬂ:.asItngmnganalaumelajuianalislslhgkurgan.Pala-:akanhg!-:mgm
adalah prosss pengumpulan data tentang bedaga komponen lingkongars,
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Polacakanierpantungpadabeberapesumbeandasa apakahsekiender (misalma,
perdagangan, bisnis dan pererintah publikasiy atau prirmers [rrizalnya,
pengamatan oribadi). Disampingitupenalilien pe masarandapat mermainkarn
pieran penting dalam mengumpulkan deta tersebut. Saat i tidak diragukan
Iagl,Inremmdnpats..etara.efﬂsﬂHdﬁnﬂiﬁﬂndigunakandalammespelmakm
EngRurgan.

Anzlizislingkungan adeah *prosesmenilaidanmenalsirkan datayang
lelahdikumpulkan metalsipelzcakanlingkengan”. Manajer pamasaranharus
menilai berdasakankiteriasaperti:akurasi kradibilitassumbear, relavansi dan
kelangkapan Manatsitan detaadalahsamapentingnyadenganmenilaidala
karens membanis manaier perasaran mengert dan memahami keadaan
sekarang maupun penisahanyangmungkin lerj2d datamlingkungan. Halinl
membantu uniuk mengidentfikasi peluang dan angaman saat ini atau yang
akandatang. Cenganhazilpelzcakan dananalisislingkungan makamanajes
pemasaranakandapaimemanfaatkan peluangdanmempersiapkandifunik
menghadapiseqalaancamanmetaluipendekatanyangberbedauntubsirategt

pemasaan,

1.3 PEMDEKATAN DALAM ANALISIS LINGKUNGAN PEMASARAN
Pelacakan dan analisis lingbungan adalah alat kunci dalam
pIOSES PErencanadan pemasaran, terutama perencanaan stralegis
Seperti vang ditnjuikan sebelummyE,  manajer  pemasaran  hanes
menangoapi  lingkungan  pemasaran.  Sejauh ini sebagian  besar
perusahaan menggunakan pendekatan reakdif atau responsit dalem
menanggapl ngkungan. Kempanen lingkungan dipandang  sebagal
variabal yang sifatnya tidak lerkendall [uncontrolabie). Oleh karena
itu perusahasn berusaha menyesualkan sesual dengan apa yang
terjadi di lingkungan. Pendekatan Ini reletif mudah dan kurang berisiko
urluk digunakan. Sesalimya manajer pemasaran dapat menggunakan
pendekatan proaktif, dimena merska berusahi uriuk mengaiur atau
mempengaruhinys lingkungan melalui praklek pemasargn yang agresil,
Wisadnys, pemasar mig instan & Indonasia felah berhasil mengubah
kehiaszan makan orang Indonasia dand makan nis! dididik untuk makan
mie instan. Gonleh lain diemukan dalam industn tembakaw (rokok),
terutama o kwdonesia, banyak peraturan lentang lklan rokok dan busghins
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rikak, mamun demikian perusahaan-parusshaan rokok telah berhasil
dalam usaha urtuk membalasi produk mereks, Ini berarti batwa, meraka
belah dipengarui lingkungan hukiem untuk barada di pihak mereka alau,
wibuk mesninimalkan dempak negalil pade pemasaran produk mergka,
Pindekatan yang terakhir ini [Droaklil) fidak mudab dan berisies uriok
digunakan, 3eldin i, ata beberapa perubaban lingkungan yang mana
;:_'eru-amaanikiak bisa melakuhan infervensi untuk mampengaruhi sopors
tingkat kelahiran dan indlasi di fingkat nasional; Produk Masional Bruta
{GNA) di tingkat nasganal, Sleh karena ilu, dua pendekatan (responsi
dan proaktd} tersebut dapat digunakan uniuk menanggapi lingsungan
Pemasaran.
ﬁdalmdapnndekmansehawipmdekmanyangrerhakalauwr.daksun
yanghanz digunakan dalam segala situasi. Filian antara dus parndekatan
laﬁakmﬁpengaruriulenla}uur-laHluraapeﬂlnakafah.bnerdasi,maksmdan
tujusn, kermampuan kedangan dan non-keuangan penssahiaan, pelanggan,
keleramgitan dan kemampuan personil dan, karaklarislik lingkungan yang
mcragsl’lhgipamsaham.lensaha.nnmmrdapalmunggunahanpenjehmm
pmalrh‘flneﬁkabartmﬂapmu'eng-aningkungan.seﬂangkanperusahamka:ﬁl
lainnyadengan sumber daya keuangan, manusia dan lainnya vang terbalas
mungkin harnes mengaunaken pendekatan reakliffresponsi.

id. UNGKUNGAN INTERNAL PEMASARAMN.

Seperti yang  dinyatakas sebelemnya, Engkungan  pemasaran
mencakup sejumlah komponenizub-ingkungzn yaitu: lngkungan mikro
(nelanggan, pemasak, pesaing, penyalu den publik); maugam lingkungan
matkro {ekonomi, nglkungan palitkfMukumiparatisan, teknologi, demegrafi
dan sosial budaya)

Sislmpumasaranpemsanaandiper@mmi:lehhsmammnmengmai
Eroduks, fektor kauangan & lalniyva Oleh karsna iU, manajer pemasaran
hmusmawpeninhangmdeparlmmn mimbahmmnyalamkmlmmman
pamasaran. Deparlemen Riset& Pengembangan, Departaman Persanalia
Deparemean Akuntans juga berdampak paga Daperemen Permasaran, In;
adalah tanggung jawsh SEOrang manajer memadukan semus departemen
dengen menyispkan tuju s yang kerpadu.
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55 LINGKUNGAN MIKRO.

Pakerjaan manajernen pemasaran adalah memangun huburgan
denoan pelanggan dengan menciptakan: nilai dzn h.e.puasart_ pelanggin,
Mamun, Franaier pemasaian idak bisa melakukan ini sn_an.dman, Gambar
16 menunjukizan akior wizma dalany lingkungan mikror pem&-sara.n.
Haherhasilan pemasaran memoutubkan hubuangan ¥&ng bk dengan
pEMasck. perantera pEmasean, pasaing, publi, d.am Eelar@gan yang
dapai digunakan untuk membes jaringan penginman riilai.

&
Penyalur
e / %
/ e
/ B,

//

u

Gambar 16: Pelaky dan Lingkungan Mikre Pemasaan

Pghu:akanlingwmgan-mngj.rgadiﬂenambagajpengmasmlhgmgm
pdalah proses mangumpukan infarmasi, menganalisis dan peramalan
pradikxlﬂampakchris-emuaperuha.hanih-rgkungan.FamasaranyEfngsul.;se,n..
terganmngpadaba.gaimanaﬂebuahpemsahaandsnatrnslah-.ﬁcansa.'lhmninsl
plogrmnﬁemasarandenganpembmanﬁngkl.mgan.s-apammlandlsehm an
aabelumﬁynhamwaImglo.lngannﬂ-;rmerdiri1ingkunganp¢33]n;|.hcn5ummf
pelangoan, permasok, penyalur, dan publik.

e ;:z::gu{rz::f::m::{om:i dl posar b:-nerd_u. maka heamis
memperhalikan lingkungan persangan yang mengeblinginya. l.ergkLrlgan
persaingan dapat benpa jenls persaingan, dan sirukiur parsaingan yang
#inadapi oleh sebuah organisas bsnis,

denis parsaingan,

Lili]
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Becara umum, persaingan dapat didefiisikan sebagal: “eeganizasi-
orgarisesi @y perusahaan wang memesarkan produk serupa atau
produk pergganti di wilaysh geografis yang sama”, Ada beberapa jenis
persangan, dan dampak dast pesaing. Tingestan parsaingan ini dapat
cibedakan menjadi:

(a} Tolal anggaran pasaing (iofa budget comgadifors) adalah persahaan
varg bersaing unluk sumber daya keuzngan vang terbatas pada
pelanggan yang sams Misalfya, perusahasn yang mempeocduks
mabi, agen pemasaran, dan agen perjalanan yang memasarkan uniuk
pelanggan kelas sosial menengah adalzh lotal persaingan,

(b Pesaing penenk (genenc competitors) adalah peresahaan yang
menyediakan produk-produk yang sangs berbeda fetapi ditiukan
urtuk memecahkan masaleh yeng sama atau memenubi kebutuhan
dasar pelanggan yang sama. Misalnya pensahazn Yang memasarkan
produ yang berbeda unhs hiburan {misalnya, bioskop, sirkus,
produsen sinetron TV, dan permainan TV) dapat dilihal sabagai
pesaing generik

i) Pesaing produk {produst compelions) adalah perusahaaan yang
hersang dalarn produk yang sama, tetap peoduknya memilis filur,
manfaal, dan harga yang berbeda, Contoh pernasar sskon i,
sabun mandi ez, sabun mandi batangan dan sabun mandi jel dianggas
Pasaing produk.

{d) Pesaing memsk (tvard compstiors) adalsh perusahaan yang
memasarkan produl dengan filur sarups dan manfaat bag pelanggan
yang sama pada harga yang sama’, Misalya Produserdpemasar dari
berbagal merek ssbun mandi alau deteren adalzh pesaing merak.
Pemasar harus menentukan jenis pesang ile berbaltan dengan
produlenya,

Bewdasa:kandaiajaﬂispeﬂﬂgifripan.:sallaanm,:nhnengidmtr&msi.
mencaidanmempelajanipesaing e eka, danmangambilinformasiersahig
sebadd perlimbangan katics mersneany Bauran pamasaran mercln,

Struktur Persaingan,

Mengelahui bertagai jenis stuktur parsaingen gz panding untuk
pemasar. Secera umum, ada empal jenis skt persaingan v
persaingan monopoli, persamgan oligapali, persaingan monopokstic dan
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aingan semgurna (Colling, 2012 —
Tﬁﬁalngan monopoli adalah strukbor persaingan di.mana arganisas
menawarkan produk yang fidek memiliki pengaant yang membuat
perusahaan  sebagal satesatumya  surmber pasokan. M:salnys:
perusahaan ulililas publiy (misalmea, sl a0 dil.) vang beroperasi
dalam strukbur pessaingan monopoli dmana  hanya zu:‘la satu
perusahaan di suatu nepars ateu kota yang rnerrg.radisfkan utilitas.

it} Persaingan oligopeli adalzh strubdur persaingan di I'I'-E'Ini!. lrdapat
beberapa penjual yang dapat mengonlal uasn@ s:_abai;aan besar
dari produk. Misaliya pasar mobil di negara Indonesia ditandal dengan
struktur persairgan olipopol, dimana terdepat beberapa perusahaan
sepert Toyola, Handa, Daihatzu dan Suzuki vang dapat menganino
pasokan sebagian besar praduk ini. : .

(¢} Pergaingan monopolistik adalah mmmyr persaingan di mana
perusahaan memilki banyak pesaing potensial dan untuk_merrbangu.m
pasar sendii, mencoba uriuk mengembangkan sirategi P-amasaran
dilerensialbarbada. Sabagian beser industi saal ind sepert paralatan
rumah, prodik Efik, can pembersing beroperasl dalam Sirukie

persaingan mancoolistk,

[1.28°: SUNER oY

@ wasr oo e TR

me"’mi

Garnbar 17: Conloh Penggunaan Persaingan Harga dan Kualitas
(i} Persalngan mumifsempurna adalzh stukiur pasar yang ditandai

dengan jumiah yang sangst besar penjual, 1i::|al_: cul-cup ket untiss
mempengarubi farga stan pasekan secara signlikan. ARNIMYE,

fals]

Bak iil Amzlisls Linghungan Femasaran

persaingan murmi dapal Slemukan dalam kasus produsen yang sangal
kel darl procuk perfanian lernama di negara-negans terbelakang dan
berkambang,

Tidak diragukan e, slruklur perssngan dl rmana sebuah
perliEEnaan tereniu barcperas akan mempenganhi kegiatan pemesaran
balk dalam sabs atar beberaps cara larya. Disamping pendekstan
siruklur perseingan secara ekstim (vaity, monopol dan  perssingan
murmi), perusehazn dapat mengiunakan beberapa pendekatan wniuk
depat bersaing di pasar Penderatan ini urimnya diklasitizasikan ke
delam pendekatan persangan narga (price-compeliion) dan perdekatan
persaingan bukan harga (nonprice covmpetiian). Contoh pendekatan
parsaingan hargs banyak terjad balk dalam praduk MALpUN jasa, Salams
ini masing-masing penssahaan melakukan poiongan harga (discount
dalam rangka merebut pangsa pasar (Gamber 17 ki), Sedangkan
beberapa pendekatan dapal dipunakan dalam pessaingan nen-harga
seperi: kualitas, fitur, dan inovasi produl; {Gambar 17 karan).
sStratedi bersaing,

Begiu sebuah orgenisasi mengidentificasi jenis persaingan yang
dihadapinya, perhatiannva beralih ke strateqi pesaing. Cleh karsna fu
harus memantau persaingan den sumber langsung dan tidzk langsung.
Persaingan langsung sdaah persaingan dari prodik dan jasa alermatif
yang memenuii kabutunen sazaran pasar bersema {Soloman, Marshall,
4 Bluar, 2018). Misalnya, d pasar pasta gigi, dua penisatiaan pemasaran
dua ferek mendominasi pasar vaits merek Pepsodenl, Ciptadent alay
Claseup yangmenguassl 243 pasar. Merek lgn aca banyak dar mereka,
tedapi reunghin harya merguasa sisa seperliga pasar, Untuk melindurgi
Elal memiangun pangss pasar, Selisp messk berokus pada imevasi
procuk gan program komunikas pemasaran yang leas wntuk mencoba
rrendepatkan keungoulan pars pesaingrya.

F'en.mJ»aanjugnharmnmnpemmangkan_ﬁersamanﬁﬂamangsrg.
Parzaingan fidak langsuag adalsh persaingan can produlk pengganti vang
menawerkan keunlungan yanp sama kepada pelanggan. Misainys, katika
sesc-:\rmgnaus,mrekahhﬂmaﬁihmhumanﬁrgans-epuﬂiﬂnaa-t:ﬂlaadau
Pepsi-cda.dmpum.kympgmma}mnmainglmsungﬁmsamlajn.|:Ian
dengan minurman ringan berkarbanasilainmya, Namun, kensumen memifki
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pifhian yengkebiluas, yang lebin sehet merake melhsl sacara sa-'i-..m pada
allematif mnuman seperi seperi air kemasan, jus buah, es teh, minuman
clahraga, dan minuman enargi Menpkakan penggant rm.xﬂan.ringin yang
patensial Oleh kasena itu, merek sepeni Coca-Cola dan Papsi-Goda hans
mempertimbangkan tindakan daftar pasaing yang dlpgduas saal mereka
rengemoangkan sirabegi pernasaran pnbuk minurman ringan berkarbonast,
Coca-Coladan Pepsi-Colamemahamidanbergaksilerhadapiran K-fnsumert
dalam konsums! minuman dengan mangenalkan produs ban di .i;a.teg-:»rl
rrinumanlamnnya. Kadua perusahaan eresbul menggamoarkan difmeraka
sebanai penesahaen ‘minuman’, bukan perusahiaan minuman fingan.

Pangsa pasar peresahaan manunjukkan posis keenpetiif o pasar
Dalam siuasl pemasaran mersk, pangsa pasar adalah velume penuakn
merak yang dinyatakan sebagei parsantase dari total u'cﬁurn.e penjuakn
kategori produk. Misalnya, jika sebuah merek mernii pe;qua]ar.u Ap 1
milyar di pasar sendal Ap 10 miyar, pangsa pasary? gukan mm.uw:ll 10
piarsen, Pangsa pasar faga bisa dhilung berdasa.-‘-canp-emualmmlb.m:lan
rupiah, Produk yang bersaing diklasilkasikan dakam uanyr.ak cara Pa:-u i5
Philp Kaotier menelaskan dan menoklasfikaskan pasaing Sﬂﬂ&:'lﬂl. e}
pemimpin pasar (maket leaden, (2) panartang pasar {markel chalanger),
(e} penghkul pasar (markif fodower, dan kelompok penggarag reung
paﬁ“':m sdalah parusahaan terbesar di industr tertenlu

- dan merupakan pemimpin dalarm tndakan slrategis (mis., In-..'l-.-asl
proclul bary, kenaikan hanga dan penurunan Rangs, dan.ak‘lruf,as
promasi yang agresifl. Tidak ada pesaing langsung VENG jarskn

it

h, Emadalah perusahaan [produk) yangmencebaunak

mendapakan kepamimpinan pasermeliuiupays pamasaranyang
poresil. Mungkin contoh tebaiknya adalah pefarungan antara
F':a-psi-{xﬁ flawan) dan Coca-Cala [pemimpin). Sementara Coca-
Cola mempertahankan kepemime-pinan, Pepsi-Cola Frigrerapian
shralegipemasaran yangleoihagresil, Pepsi-ColaSdak pemahitakut
mermbandingkan kualitas produsinya-dengan- Gosa-Cola - dalam
upayanya untuk menasik peminum Cocs-Cola ke mereknya.
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¢ Pangikul pasar umumnya puas dengan posisi PENGSD PESETYE,
Seringkali, s tefah memasuki pasa terambat dan belum
mengeiuarken bizya panellian dan penpembangan yang dilakukan
incrvalon, Akibainya, kanten mengikut para pemimpén pasar baik
dalamprocuk. hargs, disiribus), maupurdindakan Femasaraniainmya
Misalmyadalam kalegoriprodul separt pasta gigh merek Pepsodent
dalnmbmbagaiucwandanfmnmn}-aadalahpemiminma:saaxirﬂ
dmgmﬂlpladen!emldibelalcangsabagaj perantang. Merek yang
lersiza, seperfEnzim, Prodant, Deelicierd, Oralf, dan lsinnys, mamiliki
pangza pasarkuwang dar 5persen dan merupakan pangikut Merck
sepert ini tdak memilikl sumber dava ksuangan unuik barsaing
dengan para pemimpin, Pemasaran reking pasar (markst nichir)
mengacy pack: kansealras surmber daya di satu #lau lobih seqmen
s yang dapalt dibedakan,

d Bﬁmﬁﬂ;mr@khmmﬂiﬁdalammela;.-animm:}}rmgdihadirl
Dieh pesaing yang lebin besaratau sama sekalitidak te riaris, Marke:
nicheradalahivanbasardikolam ke, cefawanandenganikarkacil
di kedam besar, Agarceruk pasar, prnisakaan membsdakan dirioya
herdasarkauq:esialsaﬁahaukahuatan.h'ligalra,-a, MAMAlrmemulai
dangan menawarkan penarbangan yang menghubungkan kifa-
kotakecildianding meskapaipenertangnyang ain (Gareda, Lion,
dan Cibylink) yarig rmalayahi perhubungan andar kota besar, Nam Air
telah berfakus pada perjalanan jarak perdek dengan menawarkan
kenyamanan, kecepatan, dan daltar layanan yang ditwarkian oleh
maskapai penerbangan yang lebih besar,

3.5.2. Pemasok (Suppiier).

Pemazok meupakan bagian penting dalam keseluruhan jaringan
pengiiman nilel pelanggan perusahaan, Moreka menyidiakan sumiber
daya yang dioutvhkan oleh pesusahaan unik mamproduksl barang
dan jasa, Kebijakan pemasok dapal mempengaruhi kneta pemasaran,
Mangler pemasaran hams meihal ketersedasn paspian dan biaya
Kekurangan atau ketedambatan pesokan, pemagokan bunh, dan kejadian
linnya dapal meningkatkan bisya penjualan calam Angka pendek dan
menurunnys kepuazan peksggan-dalam jangka panjano: Weningkatrys
biaya pasckan dapat mermaksamenekan kenaikan harga sehingga dapst
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Fveunankan volume penjusan persshasn, Kebanyakan pemasar saal
ni memperlakuken pemasok sehagai mika dalam menciptakan dan
membarikan nilai palanggan

Messkipen pemasak dapal memberikan pengaruh langsung terhedap
tujumn dan $iretAgi PEMESATAN, Namun sobaliknya perusahaan dapal
mengend alikan mareka, Saberapa jauh pemasar marnpy mengendalkan
pemazok tergantung pada: (a) egamani peran produk Fhau bahan yang
dltﬂ'harkanpﬂtﬂ&ﬂhpﬂﬂﬂprnd’.ltpems-ahaﬂﬂ.ib:lpl:-hansldarlpEmaSDkuntuk
rretakoakan integrasi ke depan, (3] bagairana kondisl perssngan diantam
pemasok, (4 bapaimanakondis petsaingamarnmapewmIi.dan{ﬁ}apahah
perusabasn (salaky pambet) mampy milakukan infegrasi ke belakang,

353 Pangrﬂur{m#enned'wlesﬁ. ;

Peranigra pemaseran membaniy  perusaiEaan mermpremosikan.
menjual, dan mendistribusikan produknya ke konsuman akhir. Mereka
termasuk resealler, perusanean distiousi fisik, lembaga jasa pemasaran,
den perantara keuangar, Ressliy adalah penisahaan sauran distibusi
yang membantu perusghaen menemukan pelenggan atau m&'lakukar:
penjuslan kepada mereka. ni bennaswl grosir dian pengecer yang membali
clan meriualiys kembsal barng tersebut,

Uruk memilin dan bermiire desgan reseller lidak mudah. Ticak
banyskwalﬂub\agi'p'ﬂ{lusanumukmmrmmnjunﬂahresaﬁarmtiepmd&n.
Wenska sekaranyg menghadapl organisas! reseller besar can b-:e-rlcﬂrnh?mg,.
sepertivalmarl, Matahar, DF Mel, dan gehagainya. Organisasi-organisas)
ini serng mamiliki kekuatan yang cuiup untuk menskanimengendaisan
siau batvian masnatikan produsen kel dar pasas yang besar, Pamsahggn
distribusl flsit membenty menyimpan dan memimdahkan barang dai Ttk
asal meraka ke konsumen. Lembags [G53 pantasaran adalah perusahazn
peneliian pemasaran, biro ikian, parusahaan madia, dan perssahaan
konsultan pemaseran yang meshaniy perusahaan meneniukan target
pasar dan mempromogikan produkiyg ke gasar yang topal. F‘Brn-nf:r:
keuangan lermasuk bank, peruszhaan kredit, perusahaan asuransl._d.an
hisnis lain yang mambantu fransskal keyangan alal menjamin atas rsiko
yang tercail dengan pembsaian can per;y_alm b_amng.

Seperfl pemasok, Peraniera pEmMEsaran mrerupakan  komponet
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penting dari kezaluruhan jasingan pengirimanrilzipenisahaan. Dalzmupayz
menciptakan hubungen pelanggan vang rmemuaskan maka perisahaan
haruz melakueznizbih dan sekedarmengoptimalkankinerja se ndin. i hars

bermilrasecara ekl denganperantarapemasaran Wik mangoplimalkan
kinerja seluruh siglom.

Cengan damikian, pemasar szat ing manyedan peningnya bekona
dengan peraniarasebagal mitra bukan hanya sebagaisaluran melals mana
meereda menjual produk. Misalma, ketika Coos-Cola sebagai panyedia
minumanmr,sklushumlﬂcranmin:ahanannepatsajlsapenimmonald.w'end;,
ataw Subray, immenyadiakan lebib dar sekegarminumanringan tatapi halin
juga menjanjikan dukungan pamasaran ¥Eng kuat,

354, Lingkungan Publik {pubiic),

Publik adalah seliap kelompok yang memif kepentingan akiusl
atar potensial atau mempunyai dampak pada kemampuan argarizasi
unifuk mencapai tujuennya Lingkungan pemasaran perusehaan juga
mencakup berbagal publiv. Kita dapat mengidantifeas] tujuh jenis pubiv:

* Publik Kewangan. Kelompok Ini mempengaruhi kemampan

persahian untuk mendspalian dana, Bank, analis investasi,
dan pemegang saham adalah publk keuangan yang terbesar,
Publik Media. Kelompok ini membawa barita, fitur, dan opinl
editerial. inl termasuk sural kabar, majalah, stasiun tebevisi, dan
Blog dan media intarnet |laiamye,

Publik  Pemesintah. Manajemean  harus menpetah
peembangan kebijaken pemerintan. Pemasar harus Sering
betorsiftasi dengan  penamcara peruzataan pada  isueisu
keemanan produk, kebenaran dalam periklaran, dan hakhal
Tainrya,

Publik organisasi-sosial. Kaputusan pemasaran dari sebuah
pefsahazn dapat dpettanyakan ooh organsas konsumen,
kelampok  lingkunaan,  kelempok  minaritas,  dan lesin 1= i,
Depatemen hubungan masyarskat dapal mambeniu agar tetap
berhubungan dengan kansumen dan wirga kelompok,

Publik lokal, Kelompok inl mencabug lingsungan warga dan
organisasimagyarakal Perusabaan-perusahaan besar bissanya

-
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mernbuzt departemen dan program yang menangani masaah
masyarakal selempal dan memberikan dukungan kegiatan
masyarakat.

+ Khalayak ramal, Sebush perusahaan perle memperhatiian
sikap masyarakat umum terhadap produk dan kegistannya Gilra
punlic paruzahaan mempengaruli pembefian prodis.

= Publik internal, Kslompok ini mencakup pekerj, manajer, dan
dowan direksl, Pewsahaan besar menggunakan sural kabar,
iajslah perusahasn dan cara lain untuk menginformasikan dan
memodivasi publik inlermal merexa, Ketika kanyawan rmerasa
senang lernadap peusahasn tempal mereka bekerja, slkan
pos ini menyebar ke publik ekstamal.

Sabuzh parusahzan dapal mempersiapkan rencand pemAasaran
wntuk publi besar ini seria uniuk pelanggan. Misalan perusahian ingin
mananggapl publix tertertu, sepert goodwill, WOM (ward of moulty, tau
surnbangan waidualauuang.Peruss.hsanharusn‘reranmnglawamnumuk
puibilik yang cukup menarnik uniuk manghasilan [espon yarkg diinginkan.

3,55 Lingkungan Palanggan {Customars).

Sepert telah kila ketahui batwa pelanggan adalah akior yang
paling pesting dalam Tngkungan mikeo perusahaan. Tujusn dari T
jaringan pengiiman nilai adalah untux melayani larget palanggan dan
menciptakan hubungar yang kual dengan menaka. Pesuzahaan m.Jr'g.kin
marargetkan salah g8t alay semua lima jents pasar pelanggan yait
(1) pasar keasurnen terd dar individy dan rumah langga yang membsali
barang dan jasa uniuk konsume privadi; (2) pasar bisnisfindisti yang
mambel barang dan jasa will diproses lebily lanjul atau digunakan
dalam proses produbksi manesa; (3) pasar reseller membski barang dan
jasa untuk diual kembali dengan mengambdl keuntungan [4} p=asar
perrerintah yang terdid dan instansi pemerintan yang mambeli_barangdan
asa untuk menghasilkan pelayanan public alau mantansfer barang dan
jasa kepada orang lain yang membuluhkanmya; 16) pasar intermasional
terciri dari para pembel d negare lain, termasuk kansumen, pradusen,
reseller, dan pemerintah, Setiap jenis pasar memiiki karakterislik khusus
yang manyerukean parelitian yang cenmal bragi peniual,
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4, LINGEUMGAN MAKRO.

Parusahaan beroperasi di lingkungan makro yang lebyi besar dari
kakualan yang dapat menimbulkan peluang dan menimbulian ancaman
bagl perusahaan. Gambar 18 mernjukkan enam kekuatan ulama
di lingkungan makro perusahaan. Pacda bagian akhir desi bab ini, kit
memeriksa kekiatan-kekuatan ini dan bageimana kekuatan-kekustan il
mempehgaruhl rencana pemasaran,

36,0, Linghungan ekonomi,

Ketka mempelajari  dan menganaisiz  lingkungar  ekonom,
beberapa varabel utame yang harus cipariimbangkan yaty keadzen
MU pérekonamizn, days bek San perubahan parilaky berbalanja, sartz
cestribusi pendapatan.

2 Kondisi ekonomi.

_ Keadaan ekonomd biasanya ditemukan gleh lahapan dalam
siklus bisnls (busiess oicle stages) dalam perekonomian
yang bersangiidan. Indiksler ekorami yang biasa digunakan
unituk  mengukur  tahspan  sikus  bisnisiekanomi adalak
fingkat pengangguran, pendapatan, fingkat inflagi dan tinglat
kepareayaan rakyal lerhedap perskonomian, Sikius bignis adalah
pole fluktuasi ekonomi yang memilik empat tahap, yvalu tahap
kermakmuran, reses, daprest, dan pemulihan, Kemakmnursn
Edalah lahag sidus bisais yang dilande dengan $ngkat
mlangguran ¥ang rendah dan otal pendapatan yang ekl
nogi, yang bersama-sama menyababkan dava bel menjadi
tnggl jika fingkat inflasi letep rendah. Resesi adalah tahap
siklus basnis, dmana Fengamgguran meningkat dan penwunan
daya beli yang mancekil balarga kenzumen dan bisnis, Daprasi
adaleh tahap sikiug bisnis ketka pangangguran sangal tinogl,
upah, tolal pendapatan disposable (iaral dispasable income)
sangat rendah alau minimal, dan kensemen kurang percaya dini
terhadap perakonomian. Pemalihan adalzh tehap sikdus biznis i
meare perekonomian bergerak dari resesi atsy deprest mengju
kemakmuran,

Tentu saja, apa yang pemasar lakukan i tahap terenty
dari - siklus - bisnis akanom mungkin berobah dari apa yang
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mareka lakuken di lahag yang lain. Sebagal cantah, pada tahap
kemakmuran, pemasar biasanya  memperiuas m?awan
produk-produknya (misainga, jumiah yang lebih heaardar_lpmﬂdt.
beberaps bentuk J gaya produk yang sama, harbaga.| harga),
sedangkan dalam reses, pemasar harug Iebi.h peduli 1ErrlanE
fitur fungsional dari produk, dan akan memperimbangkan unt
mengurang bentulkigaya produk sera harga, karena pelanggan
manjad kebih sadar akan harge.
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h. Diaya bedl dan perubahan perilaku belanja konsumen,

Pasar memarkikan daya beli. Lingkungan ekenomi ferdri dari
fakior-taktor ekonormd yang mempengardhi daya beli kensumen
dan pola belanja, Pemasar harus merrperhatian kecendsngan
dan pala belanja konsuemen baik di dalam pasar maup:un dikuar
pasar merska. Daya beli adalah variabel elonomi penting .h.a:u.s
dpelzjar dan dianalisis. Daya bel ditentukan oleh herbagai janis
sumber daya (miselnya, uang, barang, dan jasa) wang dapat
diperdagangkan di pasar, dan memungkinkan kl.'..m!uman unik
membeli apa yang mereka butubkan atau Inglnkan.. Diervgan
demikian, acmakin besar days bel dalam ekonnmi taaeniy,
gamakin balk peluang pemasaran yang ada dalam perakonsmian
temlbel:;;nesilan}pendapetan, kredit, dan l:ekaya.an dianggap
sumber iWama dan daya beli. Penghasilan, kredit, dan kekayaan

Bab M Asalisis Lingkungan Pemasaras

oapal diukur pads tingkat ekanomi atay pada tngkal indvidu,
Penghasian bagi secrang indwidu  adalsh jumlah  uang
yang ditaring melali upan. sewa investas, pensiur. dan
pamoayaran subsidi uniuk suatu periode terlenty” . Dua janis
pendagatan yang pardng adalah pendapatan bersih {ehisposahis
imepmg), dan pendapatan diskresioner {discrationary incame),
Perdapaian dsposabel adalah pandapatan satelah dikurang
pajak. Pandapatan diskresioner adalah pendapetan disposahel
yang terseda unfus belanja dan dsimpan sstalah SOEB0TANg
telah membali kebuluhan dasar makanan, pakaian gan tempe
tggal Kredil dapat meningkatken daya bell konsumen dalam
janoka wakly lerenty, karena itu memungkinkan mereks unluk
menghshiskin pendapatan tersebul saat inl atau dalam wakly
detal. Kekayaan adalah akumulasi pendapatan mass labu,
sdmber daya alam, dan sumber daya kguangan.

Paniling untuk dicalat bahwa dayz bel kansumen tidak hanya
lﬁubwrdaripm;}atan.mdnmnkakayaan,mlapi-iugadarilingkal
inflasi dalam peretonomian. Cieh karena iy, katika fingkat inflasi
meninghat diznggap sama dengan daya bell manurun, Tenly s8a,
MasincHMasng negara berbade titak hanya dalam hal danva bali,
telapi juga dalam hal tigkal infiasi yang beraky di NEJAE yang
hersa-tycman_Tnglmtlnrmida.:iherhagainagaradandaﬁuMnke
lahun bervamas.

Disemping iu pemasar hares mermpelajan dan menganalisis
ticlakhanyadayabelikonsumen, letapijuss mereka ke sodizznuniuk
mnmalanjakﬂnpaﬂapmannya.ﬁeaedmnmutmcmbalmjakan
penciapatan adalkah kacenderungan uniuk membealikarenaadanya
kepuasan yang ditarapkan dari produk, yang dipengaruhi oleh
kemEmpEn unukmemibelidan kekuatanpsfologisdan sosial. Qleh
kavana flu, tidak cukup hanya daya beli, tetap juga harus mamiliki
kemanan unluk manghabiskan, yong zebeglan dipengaruhl olzh
uayabeliny'a.\'aﬁabelpsihﬁlugfadanmlmemuik'rpangamh!.-ang
signifikan ter hadap kemasan untuk membalanjakan pandapatan.
Kemampuan days beli dan kemauan untuk membelajakan i
dlmhm‘p&rminlaanedelﬂff‘.h'-‘salnya.mangkm.%umanrmngmn
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hisa membel sspatu olahrags dangan meansk “hdidas” yan.g dijual
lebihdariFn.1 .tH:n:l.mu.mnamundmﬂ'ungkinudacbersedl.aunluu
menghaoliskan banyak yang pada merey iersetut, dan lebih suka
marrbnlirrerakbahyar@tdak1erksnawangdijualdanganhargaﬁn.
200.000.00. :

Faktor ekenermi dapat mamiliki efek significan pada belanja
dan perilaku pembelian kensuren, Konsumen ki .berusaha
urituk bernemat dengan kembali-ke-casar [ back-to-basics) dalam
gaya hidup mereka dan pola pengeluaran yang Kemungkinan
skan bertshan selama bedahun-tahun di wakiy yarg akan
datang, Mereka mengurangi pembalian dan mencan r!I.a| yang
labih pesar dalarm hal-hal yang mereka bel Pada giliranmmya,
nilai pemasaran Lelah menjad semboyan bagi baryak pemasar.
Pemasar ¢ semup ndusti mencan cara untuk rnenmﬂcwt
dang:an. skity berhati-hati kepada permbell saat inl diyana nilai
yang lebih besar adalah kombinast yang tzpat dar kualitas produs
dan pelayanan yang baik dengan harga yang waEr.

. Distribusi pendapatan,

Farmasar herus memperhatican distribusi pendapiian zarla
fingkat pendapatan. Selame beberapa dekade lerakhir, orang
kaya semakin lebin kaya, kelas manangah talah t:-ert.urang.
dan orang miskin tetap miskin, Distribusi pendapatan ini lelah
mencpiakan pasar beranjury. Banyak perusahazn s.a:ara
agresif menargetkan pasarmys peda golongan ehonomi Atas
forang kaya)., Sementara perusahain lain  manyesualkan
penawaran poemaseran mercka di berbagal passn nl?n kaya
W waEng kurang mesmur, Perubahan yarige] ehonomi ukama,
wapeti pendapatan, biaya hidup, suku bunga, ¢an tabungan dan
pola pinjaman mermilik dampak besar pada pasar. Perusahaan
fans mielingt variabel lersebut dengan manggunekan pl:‘farnaiar.h
pkarami. Bisnis tidak s meti obeh kenena penuranar o,
Diengan peringatan diel yang memadal, mareka dapal @ngamhll
keuntungankesempatan dari perubahEn lingkungan exanomi.

Eab IF Aralris Lingkungan Fgmasarar

3.6.2 Lingkungan Demografi,

Demagrafi adaélah sledi populzsi manusia dalam hal wkuran,
kepadatan, lokas usis, jenls kelamin, ras, pekergaan, dan statistik lainnya,
Lingkungan demegrafi adalah salah satu dakior penling karana malibatkan
crang, dan orang-orang il yang membenisé pagar, Pemasar hanus
mengawesi karaienisik tersebul dan mengdenlifkasi perubahan yang
teqadi karana pada fitix tartentu dalam wakie yang akan datang berbagai
kegiatin pamasaran di negara letentu diperzmyskan

Lingkungandemcgrafismencerminkanuburanpopul asidankaraktarisiik
pasar lerentu. Adalah logis uriluk mengasumskan bahwa semakin basar
ukuran prpulast maka semakin besar pefuang pemasaran yang lersedia
uniuk organisesi bisnie unluk memasatan preduk mereka. Leblh baryak
konsumen [uga menyiralkan permintzan yang lebih besar uniuk sejumlah
baserprodukkensumenyangbareda, dansebaiknya, Karakteristikpopulas
iga mempengandhi kegiatan pameserar, Karaktaristik demograli segerti;
urnar, statis perkawinan, pendidikan dan jens kelamin sscara signiikan
rmermpengaruhiperilakubaiksebagaiindividu stassebagaikelompok. Produl

- ¥ang mereka belidan atau penggunaannya disengaruhi oleh karakierstik

inl, Kamakleristl tersebut dagal banshah dar wakiy ke wakfe. Olah karens
itu nerekir harus ditaluster karena rmieraka menmbullkan kesermpatan atau
ancaman. Dengan demikian, pemasar lidak dapat menulup mala pada
kecenderungs ataubrendamografiden perkembangenpassrmereka bakodi
calamdandiluarneger. Marekaharus melakukananalizsisperubahanusiadan
slrukiurkeluengs, pergestranpopulasigeogralis waraklerstispenddian, dan
keragaman popuasi.

363, Lingkungan Alam.

Lingsunganalam adatah surmber daya elam yang dibwiuhkan sebanal
input oleh pemasar atau yang dipenganshi aleh kegiatan pemaseran.
Perusahaan mempunyai banyak kesempatsn unduk mengembangkan
strateql ngkungan yang berkelan]itan dalam upaya menciptakan ekonami
duniz karena saalini dunis dapat mendukungnya tanpa batas. Sebaliknya
mazelen lingkungan telah meningkal selama tiga dekade terakhs. Di
banyak kol di seluruh dunia, palusi udara dan air telah mencapai lingsat
berbahaya, Perhatian dinis terus mehingiat fentang kemingkman
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pemanasan gional, dan banyak yang takul dengan perubahan ingkungan.
Banyak kritikanbahwa adanya pemasarandapat merusak inglungan
Pamazar harus memyadad beberapa kecenderungan dalam ungkunga!'-
alam. Perfania ads kecendeningan kekurangan bahan baky, Udara dan &
mungkin menakan sumber days k leratas, telap bEhBT-fq:la I-:alnm.:ndf
mtinat datam jangka panjang skan merrbaheyaken. Polusi uara iEITj.B.dI
di banyak kiota-kats besar ¢ dunia, dan kekurangan air sudx.ah m:amadl
massizh bessr ¢ beberapa bagian nepara atau daersh. Diperkirakan
pada tahun 2030, lebit dari 1/3 populas] dunia tidas akan srirmilik ClkLp
air uniuk ménum. Surmber daye berbanikan, seper Frutan dan makanan,
juga harus digunakan secera biaksana. Sumber deya tak terbansan,
zaparti minyak, batbars, dan bsrbagal mineral, merimbulkan masalah
sariys, Porusghaan yang membual produknyz membutuhkan sumbar
daya alam yang kangka dan menghadapi kenalkan biaya besar, fupun
jla bahan tetap lessedia, Kadua yaite paningkatan palusl. Industr akan
eelaly merusak kuslitas Angkungan alam, Pertimbangkan parnbuan?an
fimbah kimia dan rubkdi; keder medur yang berbahaya di laut; l:uE!nMas
pulutian kenia dalam tanah dan sumbar makanan; dan Iinjkunr_ql.“.n dikedor
dennzn bolal, plastik, dan bahan kemasan lalnnya yang tidak bisa hm_-ucun'
tem;ai {nonbiscegradatie). Ketiga meningkatnya irtervensl pemarintah
dalam pengelolaan sumber daya alam, Pemerintah TegAA-NBgAra yang
bereda bervariasi datam kepedukan dan upaya untuk mempromosikan
Tragkungan yang bersi. Oleh karena itu pamerintah dalam SU_EIU rl-&gnr_a
berusaha umtuk mengurangi beban lingkungan inl. Mezalrya di Indonesia
ada geraken (arjuran dari pemesintah) berbelanja dergzan membawa tas
sendifl dari rumahs atau hanes membayar 1as tersebut dengan harga yang
o 'll;‘-:t?;.rapa negara, seperti pemernilah Jerman dan Canada, panuh
gemangat mengejer kualitas lingkungan, Sehalknya, tarulama ban','ak
negara-negars miskin, kurarg peduli lefnadap polusl, kerena mereki ws{
memiliks dana vang dibwtuhkan atau tidak ads kamauzn polith yang peduli
TermdmlingMngan.Hahkannegam-neg.arahayaprJntekJ.lranga{\:lanay.ang
diperlukan urukmenmngkatkan u]:.a'n,ralmgkungandlaalump dunia_Harapan
masg.ramka:umumadalanbehwapsrusamandiseﬂ.uundumaa}wnrmrenma
tanggu g jawab sosial yang lsbih murah dapat ditemukan untuk mengoriral
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dan mangurangi polusi.

Fepeduban terbadap lingkungan alam teah malzhirkan yang dizebut
garakan hijaw, Hariini, peresahaan terceralkan dengan adarya peraturan
pemesrintah, Memi:amngemnanghmslralegidanpraktekwng merdukung
upsnya kaberlanjutan ingkungan uniuk mensitakan ekonoms dunia, Olsh
karena perusahaan dituntut unluk menanggap tuntutan korsurman dengan
letih banyak produk yang ramah lingkungan, Penssahazn saat ini mencar
uriuk melakukan sesualu yang bak. Semaxic banyak, mereka rmengakul
nubungan amaraeknIngi}-angsehaldanekunmyamsahatI'u'lere}cabelajar

bakva tindakannys merupakan langgung jawa terhadep lingkungan juga
biga menjadi bisnis wang baik.

364, Lingkungan teknologi.

Lingkungan teknaleg adalah kekuatan-kekugian yang menciplakan
teknologl baru, mencptakan produk dan peluang pasar baru. Kemauan
teknodogi musngkin adalah kekustan yang paling basar yang mempenganshi
slrabegi pemassran sast il Jika kite  berski tertang dampak yang
luar biasa dan Web-vana muncd pada pertengahan 1990an o bidang
pemazaran, maka kita dapet melihat contab pertumbunen yang sangat
Cepat pada pamesaran oniine. Disamping in pekembangan beknologi
talah mesilis beberapa keajaiban seperli antibiotik, bedan robotik, miniatur
etakironk, smartphone, dan internet, Hal ini jug telah merilis kengeran
seperll mudal nuklin, serjata kimia, dan smnapan serbua, Kemeuan
tefnologi juga banyak diterapkan dalam sebuzh produk dengan beberapa
campurantauran sepel karly parkir dan kertu tol mokil, lelevisi, dan
kridit. Sikag kita teshadap teknologt terganturg pada apakah kita MRETAd
mengantisipast keajaiban-kegjaiban tersebul dan risEonmyg. Teknolog
baru dapat menawarkan kesempatan wang menarik bagl pemasar,
Misalnya, ape yang akan Anda pikirkan fentang sinyal kecil yang

ditanarkan di semua produk yang Anda bell, fang akan memungkirkan
petacakan produk oleh produsen melali pengiuraan kods produksi? O
salw sk, hal ity akan memberikan braryak keurtungan untuk pembes dan
panjual, Di =i lain, hal iy bisa menjadi ssdkit menakutkan. Teknologi
baru menciplakan peluang dan pasar bans. Meamun, seliag leknalogl bany
menggantikan teknologl sebelumnya, Oleh karena i dengan datangmya
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teenlogi-tenoiagi bans make akan memparcepal protulk menjadi wsang.
Transistor mengoantian industri tabung vakum, Ch mersuat usaﬁg
piringan hitam, dan iolografi digital mengikan pisniz film. Ketika indusin
larma barjuang atau mengabaikan teknologi bary, maka bisnis merEca
rrerurun. Dengan derikian, pemasar harus memperatikan Sngkungan
teknologi. Perusshaan yang fidak mengikuti perkembargan teknakegl
akan segara menamukan produk meseka cepal uEang. [ram mereka akan
kehlangan produk dan peluang pasar Dan.

Para iimimen saal ini sedang menaliti berbagal macam prodi ¢an
jasa beru yang merjan(iian, mulal dar enengi matahari, mobi listrik, dan
pengecalindengan kpenputer danhiburan mengmgpikan -.wts karrguter
yang kuatyang tisadpakaiatay dilpat ke dalam saku unlulcdlbé-:vake msara
Saja.F"‘ﬂn-eiiliansaaliréhias&nyaﬂlhkukannlﬂhmushﬁm peneliibukanolen
penernu turggal, selingaa. by ak perusahaan mmcnamhﬂan orang
pemasaranunbuklimA &Dunukmencobamendapatcanorieniasipamasaran
yeng kual .

D&rgnnkerrmpantskmlngimmmmumprc-dukdamahnnbglmarr,an‘i

!n'n'nhH-:lmpIckn.m!'Liﬂgglma?ynmkﬂrmﬂlﬂahuhahmmdukieTSED:-I':EII'HH*-
Dengan demikian, lembiga pemerintah menyelidik can malamn.g produk
yang barpatensitidak aman, Dindanasia talah ada Lembaga Perlindungan
Konsumen Hasional {LPKN] dan Badan Penyelesalan Sangreta Konsumen
(BEPSK). Disamping ite pemerintan menetapkan siandar keamanan {SH()
uniuk produk keasumen dan menghukum perusahaan yang gagal qluk
memamenuh‘nsl:anﬁarhersahul.F'e:smmmrsemuelahrrlengakrbaakanbiara
penelifian yeng i b linggi dan waldu yang leibih larns entara il:le-ide_
produk barudanpengensiannys padakonsurmen, Pemasasharus menyadari
pamtmartlnilcaljHamenarapk}ﬂnteknnlugibarudmmru;pembarukanpmduk
bamn.

Disamping fu pemasar juga hans memgerhatikan  kemajuan
toknolpgl Khususnya internet dan  e-comMmErce. Fengguna miernel
dengan cepal menyesualkan perilaku pemtelian fereka wi rl?emngkul
pembelian onling. Unluk bebarapa larna, orang didunia khawatir dengan
masalah privasi dan lentang mentransfes informasi karlu kredit secara
arilire. Sementara seumlah kekhawatizan tetap ada, penggunaan tablet
dan smariphone yang merajalels sefiap hari mambuatys angat vdak
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untuk menelii praduk secara cnline dan kemudian melakukan fransaks)
pembelian jiks dinginkan. Pesahaan yang memitki strategi ondne dan
e-dommerce erifegrast kini melihat mantzarvs, Sperti adarya go-jek,
taksi oriine. Samapai dengan bulan Mei 2047 jumlah valume tranzaks:
setara anfne telah maningkat 1,.5% di atas ransaksi konvensicnal,

3.6.5. Lingkungan PolitikHubum,

Variabe! pofitik, hukum dan peraturan berhubungan eral dengan
kompoaen lingkungan, Tertu sai, sebuah pensahaan yang memasarkan
produknya di ingkungan politk yang dak pesti akan bertindak dengan
cam yang berbeda fka dibandingkan dengan situasi polilik di mana
pejabat politkrya pro-bisnis, Dlamping it juga dipengarb olen
Enghungan bukum. Pejabal pelitk mempunyei sikap dan hubungan
terhadap orgenisasi bienis yang akan mendukung keqiatan perusahaan di
pasar atau sebaliknyza. Ini hans memilikl onganizasi atay kembaga wntys
menagakkan mesaka, Lembiapa bersebut dapal dibentuk aleh pemerintzh,
lembaga non pemarintah atay osh pikak lan yang feribal emasuk
lembaga hukumnya paresahaan
Lingkungan palitik

Feruzahaan harus membangun dan minjpga hubungan baik dergan
pejabal poliik, karena hubungan ini secara positd dapet mémpengaruhi
pejabat, dalam hal hukum bisnis dan parabrsn yang dapet menjadizan
kurang ketad dan bekera dalam mendukung organisasi tersebut, Hitaungan

baik dengan pejabat pelitik jrga skan menguntungkan perusshaan karena
adarya perbalian produk pemerintah dalam berbapai jeniz, vang baryak
bersumber dai pemerintah dan basanya mewakil sebagian besar
permintaan pasar unlek sebagian besar produk. Selain ity perusahaan
biza mendapatkan keuntungan dari husungan yang balk dan kuat dengan
pejakal politk di bidang pemasaran internasicaal, Pars pejabat lesahul
cagat membanty parusshzan ini uniuk merparuas kegiatan maneka
ke pasar luer negen. Olsh karena itu, pemasar barus melakukan Yang
terbaik untuk membangun hubungan baik dengan pejebat politik melalyi
pendekalan segertl; kontibusi wnluk kampanye separs pemiy kandidz:
paolitik fertenbu. ‘kesus di Amariks Serkat-baik secara langsung atau tidak
leng=sund, dengan adaryaiklan gratis di acare-zeara lertanty, mengundang
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meraka Untuk manguriimai organisasl, Mensponson acara-atara ertenty
yang menarik bagi peanat politik lersatut, dan alau kegiatan hubungan
masa;.-aml:mt_pub.'.icr'erarr'uns]lajnnyayangdapatrnnnngkathan hasbeangan
tersatul. )
Linghkungan hukum

Perusabaan  beroperast dalam  lingkungan  hukum  terlent,
Lingkungan inl terdin dari hukum yang mengatr prakik pemasiren,
ghan mempengaruhi pemasaran, dan hares dperlinbangkan kolika
mermuskan strategi pemasaran dan membuaat kepulisan pemasaran
Undang-undang ini pada dasamya dai cua |snis: {1) uniuk malindungi
perusahaanfisnis dari melprakiik (kesalahan) dari perusahaan laa di
pasar, melalul keminaga perlindungan persaingan usana, dan (2) uniuk
rrefindungi konsumen dari malprakle dari perusahaan,

1 Hukum pro-persalngan. Tujuan hukum pro-persaingan Lk
melindungi persaingan. Olahkarena itu, mareka berusahamelindungi
perseahaan bisnis dad tingakan malpraklik antara salu sama lain,
yang mungkin menyusahkan perusahaan dan, pada gilirannya akan
memiliki elek negalif pada konsumen. Malpraktst perusahaan bisa
menyehabikan menaka uniuk menutup bisnisnya dengan memonopoli
pasar. Megara menmpanyal banyak variasi dalam frad jumlah undiarg-
urdang yang berlujuan melastarikan persaingan dan tjuan Kuss
dani selap hukem,

. Hukum perlindungan konsurmen. Hukum perlindungan konsumen
sabagi:mhasa;mmd?mmhansehagairaaksllerhadap malpraklek
peUsahasn yang mungkin meryebabian kerugian bagi konsuman.
Di Indonesia ada UU no & tahun 1999 lentzng Perlindungan
}omsumen, Corloh malpeakiil tersabut adakah pemasaran produk
yang bila digunakan akan mengancam kesehatzn atau keselamatan
Lgnaumen, iklan penipuan, menyerang piivasi KeNSUMEn, penurnan

hamga nyala dan produk palsu. Oleh Karena itu, huboem-hukurm in
berujean uniuk melindung konsumen, Teriepas cari kenyataan
hahwa sebagizn besar dan Aukum-hukum ini telsh dikeluarkan uriuk
menangant kasus-kasus aktual di mane konsumen membutubian
perfindungan, maroks dapal dilibat sebagai alal yang rriemberikan
kontribus unluk mencegsh malprakiel pemasaan, terutama dalam
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jangka panjang. O sebagian besar negard di selerch dunia, hukem
perlindungan konsumen memang sdz. Namun, peneaakat mareka
bervarizsi dar satu negara ke negara lain, Gonoh hukum-Rukum ini
adlah: Aturan dalam kemasan an pefabelan, saparti label “halal”
*SNI" “Asli biatan Indonesla® dan ssbagainya Tenlu saia, manajer
permasaran harus menyadar hukum yang mengatus kegiatan
perasaran mereka, sera berbagai kekuatan di balik tekanan hukum
dan pesaturan {ierulama di bideng pedindungan konsumen bersama
dengan berbagai pihak lerkat ). Meseka hars tefap updo-date
dengan undang-undarg ini dan peratuen terka, dan mesakukan
yang terbaik wrmuk tidak mefanggermya. Ska tidek, meseka munigkin
menarmukan kesulitan, yang skan meniki dampak negalif pada
kegiatan parmnasaran mereka.
. Organizasi penegak hukum. Saperi wing dinyatakan sebalumnya,
higum yang mengaiur praklik pemasean hars ditegakkan aleh
oiganisesl lertenty. Ada dud jenis: ooanisasi pemerintah, dan
organisasi swaste Organisasi penegak hukum dari perrerinlab
menegakkan bkum yang terkail dengan prakiik pemasaran
Imisliya, desain produk. harga, iklan dan distibusi). Setain i,
organigasi larsebut dapat mambangun beberapa peaturan sabagal
pedoman uniuk praklek pemaszsran bleniu secars urmom ataal
dafam industd spesiik. Sebagai cantoh, KB di Indonesk yang saleh
saly fugasnya mengawasi peryizran ikin yang memiliki dampak
vang signifikan lermadep prakiik pemasaran menstapkan keileria
unbuk iklan digasarkan pada praktk pemasaran yang seha,
Linghungan sosial-budaya,

Lirgkungan budaya dan sosial bersds di luar kendal manajer
pemezaran - dalam jangka pendek, paling tidak. Hal in berkaltan dengan
bagaimzna dan mengapa orang hidup dan bamerilaky saperil meraka.
Ada banyak perubahan dimens cakam variabel Inj dan kecepatan dan
arah perubabannya sulit dipediks), Tapl warlbel Ini mazih sangat penting
karena mesmilid dampak langsung pada perfaky pelanggan atay perilaku
pembelian. Perbedaan budays muncul di berbagai dasrah dan di wilayah
periotaan. OF kota-kota besar, kita masih menamukan kelompak etnis dan
agama yang mewskill pasar lerpisah untul beberapa birang dan jasa,

f
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Wilayzh metiopolian yang besar serngiali memifki lingkungan yend
berbede. Boberspa daeran parkolaan memiliki swal kabar, stasiun radio,
resloran, tako bahan makenen dan oo kasel yang diperuntulckan kiusus
unluk pasar yang sesusl dangan budaya ini.

Jelas bahwa ini adaleh pergeseran pemilean iama yar harus
dipartmbengkandalam p-ererv:anaandmimplmeﬂtasiafrmegimmasaran.
Imiakanmempengardnitidakhanya apayang ditawarkankepadakansumen,
tapipgzbagamanadanaoleh siapa. Kitaakanmelihatlebinbanyakperempuan
di posisi eksekus dan juga dalam pekerjzan penfusian dan perklanan yang
bertanggung jawab. Tidek afaks dan tidak terlatih seped pada pria, adalah
uriuk beberapa kijutan nyala karena lebih banyak wanila mencapalkan
palatihan bisnisdan pergi keluaruntuk samalxersaing, mengambil pekerjaan
yang mungkin parnah tafjad pada Ieki-laki yang kurang mampi. ini sudah
brjadi. Kita jug a harns memperhilungkan sikap budaya terhadap kehidupan
dian pekeraan, yang merupakan carminan rilzi-nilai religius. elika dan moral,

Budaya cenderung mendorong kepercaydan, bahwia kera keras
mengarah pedajrestas dan penghargaan matedtsl, namun masyarakatlan
nampaknga kurEy peedull dengan ape yang maraks rasakan sabagal nilai
malerialistilk. Orang bersedia bekars, danjugarmeng harapkanpenghargaan
dan kemyarnanan mater. gk ini telah membawa ekonomi kite ke dalam pra-
pentudukan dengan pertumbuhan den produksi dan digiriesi barang dan
jasa.sehaglsnl:esarannusispmmtaakanberadada\anmmghamdayaim.

Di beberapa negara, disis l&in, ekanan yang bebin basar ditempatkan

padawakiu sanggang dankenkmatan hidup. Liburan labihbanyakdibangun
ol tefan erja. Ouiput dari ekonomi sermacam it mungkin tickak maksimal!
setinggh mumgkin, tapl oranglidakmarasamenderia karana outputfisikyang
lebah rendah ini.

3.7, PENUTUR

Gemua perusah@En bemaperesi dalam fnghungan pemasaran.
Lingkungan i terdii dari semua palakutaktor dan kekuatan yang
mempenganh kemampuan persahaan wnhuk barransaksi secara efektil
dengan larget pasarmya. Lingkungen parmasaran perusahaan dapat dibagi
menjadi lirgkungan frikro dan makro. Lingkungan misro tendiri dari:

(K] UngtunganhlarnajpemsamanyanglcrdiridarishumurdapaMmen
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dan stukiur manajesal, vang dapat mempengaruhi pengambiar
Keputissan manajemen pemasaran.

) Perysahzan saliran pemasaran yang bekerja =ama untuk
menciplakan nilal, Ini lermasuk pemasd: perusahaan dan parantars
pemasaran {tengkulak, peruszhaan distibusi fisi peran;tara
keuangan, jess perasaran, dan agen),

3} Pagardimanaperusshaandagsat menjuatyvaliu: konsumen produsen
reseller, pemerintah dan pasar irfernatianal, } -

4) Paszing yang dihadapl perusahaan,

i Ckgm"sasipub]k'.-angnwmilikilce.neminganahualaj:aupu!-amia]ya"g
m.emmai dempak pada kemampuarorganises wiuk mencapal

ujuannya. Konstituen initarmesukkevargan, media, pemerintah, aks|
warga, kal, umum dan inlemal pubik i

; Lingkunpan makro perusshaan lerdid dan fakior ulame yang

mIEII'III'I'h!-HKa’l ancaman bagi perusahaan, Ketwstan ini sperti damogradi
chonomi, afam, telnelogi, poitik dan keatan bistava. Lingkurgar':
demografimenyajikanmesalahdergantantanasn perubahanzaman stridur
kefuarga, dan pepadasi yang menghendakl manjadi lebin bl::fpaf.}didikan
dan meningkasan keanekaragaman, Lingkungan skonomi menunubdan
;pfaruuanan rola pendapatan rill dan pergesenn pola balania kﬂnr:Jurnan
ngkl.:lhgmalamsepeﬂikakmemgantralmni:a]-cutenenlu.pﬂnhgkaranbéa a‘.
energi, tingkat polus! vang linggi, intervensi pemerintah dalam FEﬂgBIﬂlﬂ.:
:;.mﬁer daya alam dan peningkalan perhelian wasga dan a!muism;
w::i?g;ﬁr;mih II'IIr. Linghungan tesrdogi mengungkapkan perubahan
i 0 capal, terbatasnya pE|L.JEII'Ig incuasi, kebubohan akan biaya
n pengembangan, kensentrasi pada porbaikan kecl dibandingikan

-::l!::ngan penemudan besar, dan perlumbuhan regiasi perubahan leknalogi
Lingkungan poltikmenunjukkan peningkatanregulas bisnis, meningist s;
pe.mlngﬁ}lakalﬂﬂwnlckepanﬁnganumumdanp:—rm‘.gkabanp:!n-ekanaﬁ rﬁa
E|I|kal:Fan1in:dai:Eny‘angbeftanggungjawahsacaramim.Unglu.mganhuzi a
meninkEantranjangha panjang menuj masyarakal sii kurang o IiL::
organisas, meningkatikan patrictisme untuk kmser\-aliem';s. pergi’:atagaan

vanglebihbesaruntukalamd ilzi-niai ¢
by an pencaran nilai-nlaiyanglebihbermaknadan
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