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BAB |
KONSEP DAN RUANG LINGKUP PEMASARAN

A. Pengertian Pemasaran

Pada umumnya banyak orang yang menyatakan bahwa konsep
pemasaran sama dengan konsep penjualan atau promosi/periklanan.
Padahal pada dasarnya penjualan dan promosi/periklanan hanyalah
bagian kecil dar1 pemasaran. Perlu dipahami dalam arti yang lebih
luas, defenisi pemasaran yaitu suatu proses sosial dan manajerial
yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik
produk dan nilai dengan orang lain.

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan
Keller bahwa pemasaran adalah “Marketing is an organization
function and a set processes for creating communicating, and
delivering value to customers and for managing customer relationship
in ways that benefit the organization and it stakeholders "

Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai
kepada pelanggan untuk mengelolah hubungan pelanggan dengan
cara yang menguntungkan organisasi dan pihak-pthak yang
berkepentingan terhadap organisasi.

Menurut Fandy Tjiptono, pemasaran merupakan fungsi
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal,
padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap
lingkungan eksternal. Pemasaran bertujuan untuk menarik perhatian
pembeli dalam mengkonsumsi produk yang ditawarkan. Oleh karena
1tu, pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan
strategi.

Menurut Kotler dan Keller, manajemen pemasaran terjadi
ketika setidaknya satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial



berfikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang diinginkan

pihak lain. Karenanya kita memandang managemen pemasaran

( Marketing Management) sebagai seni dan ilmu memilih pasar

sasaran , meraith, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan

dengan menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai
pelanggan yang unggul.

Kotler dan Keller, mengemukakan inti dari pemasaran adalah
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Sasaran dari
bisnis adalah mengantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan
keuntungan (Laba/Profit). Untuk penciptaan dan menghantarkan
nilai dapat meliputi fase memilih nilai, menyediakan nilai,
mengkomunikasikan nilai.

Menurut Kotler dan Keller wurutan penciptaan dan
menghantarkan nilai melalui tiga fase yaitu:

. Fase memilih nilai, mempresentasikan “pekerjaan rumah®
pemasaran yang harus dilakukan sebelum produk dibuat, staf
pemasaran harus mensegmentasikan pasar, memilih sasaran
pasar yang tepat dan mengembangkan penawaran positioning
atau nilai STP (Segmentasi, Targeting, Positioning).

2. Fase menyediakan nilai, pemasar harus menentukan fitur produk
tertentu, harga, promosi, dan distribusi.

3. Fase mengomunikasikan nilai, dengan mendayagunakan tenaga
penjualan, promosi penjualan, iklan dan sarana komunikasi lain
untuk mengumumkan dan mempromosikan produk.

Jadi pemasaran adalah bagaimana memuaskan kebutuhan
pelanggan. Jika pemasar memahami kebutuhan pelanggan dengan
baik, mengembangkan produk yang mempunyai nilai superior
dan menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan
produknya secara efektit, maka produk-produk tersebut akan terjual
dengan mudah.

B. Ruang Lingkup Pemasaran
Apa saja yang dipasarkan ?

Dalam kegiatan pemasaran ada 10 tipe entitas yang dipasarkan
yaltu sebagai berikut:




|. Barang
Barang merupakan produk nyata yang memiliki bagian terbesar
dalam proses produksi maupun pemasaran. Perusahaan bisa
memasarkan mobil, lemari es, handphone, laptop, jam tangan,
dan lain sebagainya. Peluang pasar pada komoditas barang
sangat besar. Semakin banyak inovasi tentunya akan semakin
menggairahkan pasar.

2. Jasa
Jasa merupakan produk yang ditawarkan dalam bentuk abstrak,
perkembangan jaman memang melahirkan berbagai ide-ide
bisnis tentang apa saja yang bisa dipasarkan. Bisnis pelayanan
jasa semakin menjamur dan memiliki prospek bisnis yang sangat
bagus. Dunia bisnis saling ketergantungan dengan berbagai
pihak yang lainnya. Untuk menjembatani peluang itu, muncullah
industri jasa yang memberikan pelayanan jasa. Contohnya saja,
industri perbankan, transportasi meliputi darat, laut, udara,
asuransi, bahkan laundry dan warung internet, dan lainnya.

3. Acara/ Kegiatan
Ide bisnis juga bisa diperoleh dari mengadakan berbagai acara
atau event. Memang bisnis di bidang ini1 sangat tergantung dari
regulast waktu. Misalnya saja ada event olah raga piala dunia 4
tahunan sekali, acara pentas seni saat berbagai seniman berkumpul
memamerkan karyanya setiap 6 bulanan, bahkan acara musik
yang saat ini sedang populer diadakan setiap hari.

4. Pengalaman
Saat ini1, salah satu aspek penting bagi marketer adalah bagaimana
menciptakan suatu pengalaman yang akan tertanam di dalam benak
pelanggan. “Create experiences for customers! 'Contohnya,
produk-produk Apple yang menawarkan pengalaman bagi
penggunanya tentang keindahan, kemudahan, e¢ksklusivitas,
serta kecanggihan. Contoh lainnya, Walt Disney World’s Magic
Kingdom, ada kapal bajak laut, dunia peri, rumah hantu, dan
wahana lainnya.

5. Orang
Sumber daya manusia juga merupakan pasar yang besar. Melihat
perkembangan penduduk secara statistik maupun kompetensi
(keahlian), maka manusia adalah potensi pasar yang menjanjikan.



Baik pemasaran orang dalam jumlah besar untuk menjadi tenaga
kerja, maupun pemasaran orang secara individual. Berkaitan
dengan pemasaran orang secara individual, yang disebut
“personal branding”. Saat ini, sudah saatnya Anda menjual diri
Anda sendiri. Tom Peters, pencetus istilah ini menyampaikan
“the brand called YOU”. Sebenarnya, hal ini sudah diterapkan
oleh orang-orang yang sudah tak asing lagi bagi kita. Sebut saja,
David Beckham, Oprah Winfrey, bahkan di dalam negeri seperti
Mario Teguh, Olga Syahputra, dan lainnya.

6. Tempat
Suatu tempat yang memiliki daya tarik keindahan, unik, bernilai
jual, pasti mendatangkan keuntungan. Marketer harus melihat
potensi ini, dengan mengelolah tempat itu sebaik mungkin,
membentuk manajemen yang solid, lalu memasarkannya secara
luas. Selain tempat wisata, juga ada potensi di perkotaan, seperti
tempat perkantoran, mall, food court, dan lainnya.

7. Properti
Peluang pasar di bidang properti juga sangat besar. Properti
itu adalah hak kepemilikan tak berwujud atas properti yang
sebenarnya (real estate) maupun properti finansial (dalam
bentuk saham dan obligasi). Properti diperjualbelikan, jadi hal
itu membutuhkan pemasaran. Pihak yang memasarkan biasanya
disebut agen properti. Agen in1 bekerja untuk pemilik atau penjual
properti, lalu agen bisa memasarkan properti untuk pemukiman
maupun perdagangan.

8. Organisasi
Ide bisnis dart kumpulan beberapa orang untuk menawarkan
jasa, sehingga membentuk organisasi, baik profit maupun non-
profit, besar maupun kecil, berlandaskan hukum maupun tidak.
Organisasi menawarkan pada pasar sasarannya beragam pelayanan
jasa. Organisasi bisa menjual keahliannya dan keunikannya.
Contohnya, organisasi yang membangun brand mereka sebagai
organisasi non-profit seperti wikipedia. Organisast yang
menawarkan jasa, seperti agensi pemasaran, event organizer, dan
lainnya.




9. Informasi
Era informasi yang begitu pesat berkat dukungan teknologi
informasi saat ini menjadikan bisnis ini peluang pasar yang
menggiurkan saat ini. Informasi-informasi yang ditawarkan juga
sangat bermacam-macam. Marketer dapat mengambil peluang ini
dengan membangun brand yang unik, berbeda dari yang lainnya,
dan bernilai

10. Ide
Produk yang paling orisinil dan sangat aman dari penjiplakan
adalah ide. Ide bisa sangat bervariasi dan berbeda-beda setiap
orang. Dan, salah satu sebab lahirnya berbagai produk yang
mengesankan adalah dari benih yang disebut ide.

Siapa Yang Memasarkan

Pemasar (marketer) adalah seseorang yang mencari respon,
perhatian, pembelian, dukungan dan sumbangan dari pihak lain yang
disebut prospek (prospect) Jika dua pithak ingin menjual sesuatu satu
sama lain, kita menyebut kedua pihak tersebut sebagai pemasar.

Pemasar dapat bertindak sebagai pembeli atau penjual.
Sebagai contoh, beberapa orang ingin membeli sebidang tanah yang
akan dijual. Tiap calon pembeli akan berusaha memasarkan diri
mereka kepada penjual. Pembeli-pembeli ini sesungguhnya sedang
melakukan pemasaran. Dalam situasi di mana kedua belah pihak
secara aktif mencari pertukaran, keduanya adalah pemasar, dan
situasi tersebut merupakan salah satu pemasaran timbal balik.

Manajer dapat menyusun suatu tingkat permintaan pasar yang
diharapkan pada saat tertentu. Dapat terjadi bahwa tingkat permintaan
riil itu berada dibawah, sama, atau diatas tingkat permintaan yang
diharapkan. Untuk menghadapi keadaan permintaan yang berbeda
maka manajer pemasaran mempunyai tugas yang berbeda pula. Ada
delapan keadaan permintaan yang mungkin terjadi:

1. Permintaan Negatif
Semua atau sebagian terbesar dari segmen pasar potensial
yang penting tidak menyukai produk atau jasa yang ditawarkan,
bahkan mereka bersedia membayar untuk menghindarinya.

Misalnya:



a. Golongan orang yang mempunyai permintaan negatif
terhadap vasectomy
b. Golongan orang yang mempunyai permintaan negatif
terhadap angkutan dengan bus (suka mabuk)

Tugas Manajer :
Mempositifkan permintaan, caranya dengan lebih mengenalkan
produk atau jasa melalui promosi.
Tidak ada permintaan

Berarti orang itu tidak berminat sama sekali terhadap
penawaran suatu produk atau jasa. Tugas manajer: Mencoba
mengubah lingkungan agar barang yang ditawarkan menjadi
bernilai. Misalnya : membuat danau rekreasi untuk menciptakan
permintaan terhadap perahu.
Permintaan Latent

Bilamana sebagian besar orang —orang mempunyai
kebutuhan yang kuat akan sesuatu yang tidak ada dalam bentuk
barang atau jasa. Permintaan ini memberikan kesempatan
pada manajer untuk mengembangkan produk atau jasa yang
dibutuhkan oleh orang-orang. Tugas Manajer: Mengembangkan
produk atau jasa yang dibutuhkan oleh konsumen.
Permintaan Menurun

Suatu keadaan dimana permintaan untuk suatu produk
atau jasa itu semakin berkurang dan tingkat sebelumnya, dan
diperkirakan akan menurun terus jika tidak dilakukan usaha-
usaha untuk memperbaiki pasar yang dituju, penawaran
dan usaha-usaha pemasaran. Tugas Manajer: meningkatkan
permintaan/mengembangkan permintaan agar tidak menjadi
permintan latent.
Permintaan tidak teratur

Suatu keadaan dimana pola permintaan pada saat-saat
tertentu dipengaruhi oleh fluktuasi musim atau hal-hal lain.
Misal : hotel di daerah wisata akan mengalami masa-masa penuh
pada musim liburan dan masa sepi diluar musim hiburan. Tugas
manajer: Mengubah pola permintaan, misal : memberikan harga
murah pada masa sepi, dan mengenakan harga yang tinggi pada
masa-masa ramai.




6. Permintaan Penuh
Suatu keadaan dimana tingkat dan saat permintaan
yang sekarang sama dengan tingkat dan saat permintaan yang
diharapkan. Tugas manajer: Mempertahanlan permintaan,
misalnya : dengan mempertahankan tingkat efisiensi pemasaran
dengan cara mempertahankan harga jual, mengendalikan biaya,
tetap mengadakan promosi.
7. Permintaan Berkelebihan
Suatu keadaan dimana permintaan lebith besar dari
penawarannya, dengan kata lain bahwa barang yang diminta
oleh konsumen lebih banyak dibanding barang yang dipasarkan.
Tugas manajer: Mengurangi permintaan, misalnya dengan
menaikkan harga, mengurangi kegiatan promosi.
8. Permintaan tidak sehat
Suatu jenis produk atau jasa yang permintaannya dinilai
kurang baik dari segi kesejahteraan konsumen, kemakmuran

masyarakat atau penyedia. Misalnya : permintaan akan
produk-produk seperti rokok, ganja, obat-obatan tertentu yang
berbahaya.

Pasar adalah semua pelanggan potensial yang memiliki
kebutuhan dan keinginan tertentu yang sama, yang mungkin bersedia
dan mampu melaksanakan pertukaran untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan itu. Ukuran pasar tergantung pada jumlah orang yang
menunjukkan kebutuhan dan keinginan, memiliki sumber daya yang
menarik pihak lain, serta bersedia dan mampu menawarkan sumber
daya ini untuk ditukar dengan apa yang mereka diinginkan.

Awal pemikiran sebuah pasar adalah tempat di mana pembeli
dan penjual berkumpul untuk mempertukarkan barang, misalnya
alun-alun suatu daerah. Ekonom menggunakan istilah tersebut untuk
mengacu pada sekumpulan pembeli dan penjual yang melakukan
transaksi atas produk atau kelas produk tertentu, maka munculah
istilah pasar perumahan, pasar gabah, dan lain-lain. Namun, pemasar
memandang penjual sebagai industri dan pembeli sebagai pasar.

Penjual dan pembeli dihubungkan oleh empat alur. Penjual
memberikan barang atau jasa dan komunikasi (promosi) kepada
pasar dan sebagai imbalannya penjual menerima uang dan informasi
(sikap, data penjualan, dan sebagainya). Lingkaran paling dalam



memperlihatkan suatu pertukaran uang dengan barang atau jasa,
sedangkan lingkaran luar menunjukkan pertukaran informasi. Alur
system pemasaran sederhana dapat dilihat pada gambar 1.1
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Gambar 1.1
Sistem pemasaran sederhana

Sebagian besar orang bisnis menggunakan istilah pasar secara
informal untuk mencakup beragam pengelompokan pelanggan.
Mereka membicarakan tentang pasar kebutuhan (seperti pasar
pencari diet), pasar produk (seperti pasar sepatu), pasar demografis
(seperti pasar remaja), dan pasar geografis (seperti pasar Asia). Atau
mereka memperluas konsep tersebut agar mencakup pengelompokan
non-pelanggan, seperti pasar pemberi suara, pasar tenaga kerja, dan
pasar pemberi sumbangan.

Lima pasar dasar dan alur hubungannya ditunjukkan dalam
gambar 1.2. Seluruh perekonomian modern berdesak-desakan
dalam pasar. Pada dasarnya, perusahaan manufaktur pergi ke pasar
sumber daya (pasar bahan baku, pasar tenaga kerja, pasar uang,
dan sebagainya), membeli sumber daya dan mengubahnya menjadi
barang dan jasa, dan menjual produk jadi tersebut kepada para
perantara, yang kemudian menjualnya kembali kepada konsumen.

Konsumen menjual tenaga mereka, dan menerima uang
yang kemudian mereka gunakan untuk membayar barang dan jasa
yang mereka beli. Pemerintah menggunakan pendapatan pajak
untuk membeli barang dar1 pasar sumber daya, pasar perusahaan




manufaktur, dan pasar perantara, lalu menggunakan barang dan jasa

in1 untuk memberikan pelayanan pada masyarakat.

Sebagai pemasar, maka wajib memperhatikan lima fungsi

kunci yaitu:
1. Memperkuat merek
2. Mengukur keefektifan pemasaran

3. Mengarahkan pengembangan produk baru yang didasarkan

atas kebutuhan pelanggan
4. Mengumpulkan ide-1de dar1 pelanggan

5. Menggunakan teknologi pemasaran yang baru
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Gambar 1.2 Sistem alur dalam ekonomi pertukaran modern

C. Konsep Inti Pemasaran

Untuk memahami fungsi pemasaran, kita perlu memahami
serangkaian konsep inti dalam pemasaran. Beberapa konsep inti

dalam pemasaran diantaranya adalah :

. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan. Kebutuhan adalah
syarat hidup dasar manusia. Kebutuhan akan menjadi keinginan
ketika diarahkan ke objek tertentu. Permintaan adalah keinginan
akan produk-produk tertentu yang didukung oleh kemampuan

untuk membayar.

2. Pasar Sasaran, Positioning dan Segmentasi.

Seorang

pemasarjarang dapat memuaskan semua orang dalam satu pasar.
Karenanya, pemasar memulai dengan membagi pasar ke dalam
segmen-segmen. Mereka mengidentifikasi dan membuat profil
dari kelompok-kelompokpembeli yang berbeda yang mungkin



lebth menyukai bauran produk dan jasa yang beragam

3. Penawaran dan Merek. Penawaran dapat berupa suatu kombinasi
produk, jasa, informasi dan pengalaman. Merek adalah suatu
penawaran dari sumber yang diketahu

4. Nilai dan Kepuasan. Nilai mencerminkan sejumlah manfaat
baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya
yang dipersepsikan oleh pelanggan. Kepuasan mencerminkan
penilaian seseorang tentang kinerja produk anggapannya (atau
hasil ) dalam kaitannya dengan ekspektasi.

5. Saluran Pemasaran. Untuk mencapai pasar sasaran, pemasar
menggunakan tiga jenis saluran pemasaran vyaitu saluran
komunikasi, saluran distribusi dan saluran layanan.

6. Rantai Pasokan ( Supply Chain ). Rantai pasokan adalah saluran
yang lebih panjang yang membentang dari bahan mentah hingga
komponen sampai produk akhir dihantarkan ke pembeli akhir.

7. Persaingan. Persaingan mencakup semua penawaran dan produk
substitusi yang ditawarkan oleh pesaing baik yang aktual maupun
yang potensial, yang mungkin dipertimbangkan oleh seorang
pembeli.

8. Lingkungan Pemasaran. Lingkungan pemasaran terdiri dari
lingkungan tugas ( perusahaan, pemasok, distributor, dealer dan
pelanggan sasaran) dan lingkungan demografis ( lingkungan
ekonomi, fisik, teknologi, politik-hukum dan sosial budaya).

D. Realitas Pemasaran Online

Pasar tidak lagi seperti dulu, pemasar harus memperhatikan
dan merespon sejumlah perkembangan signifikan sebagai realitas
pemasaran online diantaranya:

. Kekuatan Kemasyaraktan Utama terdir1 dari Teknologi informasi
jaringan, Globalisasi, Deregulasi, Privatisasi, Persaingan
yang meningkat, Konvergensi Industri, Resistensi Konsumen,
Transformasi eceran dan disintermediasi.

2. Kemampuan Baru Konsumen yang terdiri dari peningkatan
yang berarti dalam hal daya beli, ragam barang dan jasa yang
lebih banyak, sejumlah besar informasi hampir tentang apa saja,
kemudahan yang lebih besar dalam memesan dan menerima
pesanan, kemampuan untuk membandingkan catatan tentang
produk dan jasa serta suara yang lebih kuat untuk memengaruhi




teman sepergaulan dan pendapat umum

3. Kemampuan Baru Perusahaan diantaranya pemasar dapat
menggunakan internet sebagai saluran informasi, peneliti
dapat mengumpulkan informasi lebih lengkap, komunkiasi
internal lebih cepat melalui internet, komukasi eksternal dengan
pelanggan bisa lebih cepat, pemasaran target dan komunikasi
dua arah menjadi lebih mudah, pemasar bisa mengirimkan iklan
langsung, mobile marketing dan perusahaan dapat memproduksi
barang yang didefernsiasikan, manajer dapat memperbaiki
sistem pembelian, perekrutan, pelatthan dan komunikasi,
pembeli korporat bisa melakukan penghematan dan perekrutan
bisa dilakukan secara online.

E. Orientasi Perusahaan Terhadap Pasar
Filosofi yang mendasar1 kegiatan pemasaran dapat diartikan

sebagai pendekatan bisnis yang dapat digunakan untuk menghasilkan

dan memasarkan produk berdasarkan beberapa konsep yang tersebut

di bawabh ini, sebagai berikut :

|. Konsep Produksi
Konsep in1 berorientasi pada proses produksi atau operasi.
Produsen meyakini konsumen hanya akan membeli produk-produk
yang murah dan mudah diperoleh. Para manajer mengansumsikan
bahwa konsumen terutama tertarik pada ketersediaan produk dan
harga yang rendah. Orientasi in1 berguna ketika perusahaan ingin
memperluas pasar.

2. Konsep Produk
Dalam konsep ini pemasar beranggapan bahwa konsumen
lebith menghendaki produk-produk vyang memiliki kualitas,
kinerja, fitur atau penampilan superior. Para manajer organisasi
memusatkan perhatian untuk menghasilkan produk yang unggul
dan memperbaiki mutunya dar1 waktu ke waktu.

3. Konsep Penjualan
Konsep ini berorientasi pada tingkat penjualan, dimana pemasar
beranggapan bahwa konsumen harus dipengaruhi agar penjualan
dapat meningkat. Konsep in1 mengansumsikan bahwa konsumen
umumnya menunjukkan keengganan atau penolakan untuk

membeli sehingga harus dibujuk supaya membeli.



4. Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran berorientasi pada pelanggan dengan anggapan

bahwa konsumen hanya akan bersedia membeli produk-produk

yang mampu memenuht kebutuhan dan keinginannya serta
memberikan kepuasan. Konsep pemasaran terdiri atas empat pilar
yakni: pasar sasaran, kebutuhan pelanggan, pemasaran terpadu
atau terintagrasi dan berkemampuan menghasilkan laba.

5. Konsep pemasaran Holistik

Konsep pemasaran holistik merupakan suatu pendekatan terhadap
suatu pemasaran yang mencoba mengakui dan mendamaikan
lingkup dan kompleksitas kegiatan pemasaran. Pemasaran holistik
mengakui bahwa segala sesuatu bisa terjadi pada pemasaran dan
pemasaran perspektif yang luas dan terpadu sering dibutuhkan
empat komponen dari pemasaran holistik yaitu relationship
marketing, integrated marketing, internal marketing dan social
responsibility marketing.

a. Relationship Marketing, mempunyai tujuan membangun
hubungan jangka panjang vyang saling memuaskan dengan
pihak-pihak yang memiliki kepentingan utama (pelanggan,
pemasok dan distributor) dalam rangka mendapatkan serta
mempertahankan prefensi dan kelangsungan bisnis jangka
panjang.

b. Internal Marketing, tugas pemasaran internal 1alah merekrut,
melatih dan memotivasi karyawan yang mampu untuk melayani
pelanggan dengan baik. Pemasaran internal berlangsung pada
dua tingkatan, yang pertama berfungsi sebagai pemasaran sales
force, advertising, layanan pelanggan manajemen produk,
riset pemasaran. Yang kedua pemasaran berlangsung oleh
departemen lain, departemen tersebut memerlukan pemikiran
pemasaran yang berfikir pelanggan, dimana dapat menembus
keseluruhan perusahaan.

c. Social Responsibility Marketing, konsep pemasaran masyarakat
yang menuntut para pemasar untuk memasukkan pertimbangan
sosial dan etis ke praktik pemasaran mereka. Para pemasar
harus menyeimbangkan dan mengatur-atur kriteria yang sering
bertentangan dengan laba perusahaan, pemuasan keinginan
konsumen dan kepentingan publik.

d. Integrated Marketing, lebih merencanakan kegiatan pemasaran
danmerakitprogram pemasaran yang sepenuhnyaterpaduuntuk




menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai bagi
konsumen. Dengan kata lain, rancangan dan penerapan dari
suatu aktivitas pemasaran adalah dengan melakukan bisnis
secara menyeluruh dalam manajemen permintaan, manajemen
sumber daya dan manajemen jaringan.
Lima pendekatan bisnis untuk melaksanakan kegiatan
pemasaran dapat dilihat pada gambar 1.3 di bawah ini ;
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Gambar 1.3

Pemasaran Holistik

F. Pemasaran lerintegrasi

Pemasaran Hubungan ( Relationship Marketing ) bertujuan
untuk membangun hubungan jangka panjang yang saling memuaskan
dengan konstituen kunci guna mendapatkan dan mempertahankan
bisnis. Empat konstituen kunci untuk pemasaran hubungan adalah
pelanggan, pegawai, mitra pemasaran dan anggota masyarakat
finansial. Salah satu tujuan pemasaran hubungan adalah menempatkan
penckanan vang lebih besar pada kegiatan mempertahankan
pelanggan karena menarik pelanggan baru mungkin memerlukan
biaya lima kali lebih besar daripada mempertahankan pelanggan.

Pemasaran Terintegrasi sebagai satu kesatuan dari bauran
pemasaran yang terdirt dari empat P yaitu Product, Price, Place dan
Promotion. Empat P melambangkan pandangan penjual terhadap
perangkap pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli.



Yang mana hal tersebut berdasarkan perkembangannya dan hasil
penelitian Philip Khotler menyatakan bahwa 4P telah berubah
menjadi 6P (Product, Price, Promotion, Place, Public Relation,
Politics) dan menurut Boom’s and Bitner terdir1 dar1 7P (Product,
Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, Process),
dan menurut Baumgartner berkembang menjadi 15P (Product,
Price, Promotion, Place, People, Public Relation, Politics, Probe,
Partition, Prioritize, Position, Profit, Plan, Performance, Positive
Implementations). Dar1 sudut pandang pembeli, Setiap perangkap
pemasaran di rancang untuk memberikan manfaat bagi pelanggan.
Rincian perangkap aktivitas pemasaran berpusat pada pelanggan.
Ke empat dimensi (SIVA) dan pertanyaan pelanggan yang hendak
dijawab dapat kita lihat dibawah ini:
a. Solusi (Selution): Bagaimana saya mendapatkan solusi untuk
masalah saya?
b. Informasi (/nformation). Dimana saya dapat belajar lebih
banyak tentang solusi 1tu?
c. Nilai (Value) Apa pengorbanan total saya untuk
mendapatkan solusi itu
d. Akses (Access): Dimana saya bisa menemukannya
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Gambar 1.4
Pemasaran Terintegrasi

Dua tema kunci dari pemasaran terintegrasi adalah (1) banyak
aktivitas pemasaran yang berbeda-beda mengkomunikasikan dan
menyampaikan nilai, (2) ketika dikordinasikan, aktivitas pemasaran
memaksimalkan efek gabungannya. Dengan kata lain, pemasar harus
mendesain dan mengimplementasikan satu aktivitas pemasaran
dengan semua aktivitas lainnya.




BAB Il
PERENCANAAAN STRATEGIS DAN PROSES PEMASARAN

Unsur utama proses manajemen pemasaran adalah strategi
dan rencana pemasaran yang mendalam dan kreatif yang dapat
memandu kegiatan pemasaran. Pengembangan strategi pemasaran
yang benar sepanjang waktu memerlukan bauran disiplin dan
fleksibilitas. Perusahaan harus tetap berpegang pada strategi,
tetapi juga menemukan cara baru untuk terus mengembangkannya.
Pemasaran juga harus selalu meningkatkan strategi untuk sejumlah
produk dan jasa di dalam organisasinya.

A. Pemasaran dan Nilai Pelanggan

Memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen adalah inti
pemasaran. Sasaran dari setiap bisnis adalah menghantarkan nilai
pelanggan untuk menghasilkan laba. Dalam ekonomi yang sangat
kompetitif, dengan semakin banyaknya pembeli rasional yang
dihadapkan dengan segudang pilihan, perusahaan hanya dapat
merath kemenagan dengan melakukan proses penghantaran nilai
yang bagus serta memilih, menyediakan, dan mengomunikasikan
nilai yang unggul.

1. Proses Penghantaran Nilai
Urutan penciptaan dan penghantaran nilai dapat dibagi
menjadi tiga fase.sebagai berikut:

a. Fase pertama, memilih nilai, merepresentasikan “pekerjaan
rumah™ pemasaran yang harus dilakukan sebelum produk
dibuat. Staf pemasaran harus mensegmentasikan pasar, memilih
sasaran pasar yang tepat, dan mengembangkan penawaran
positioning nilal. Rumus *‘segmentasi, penentuan sasaran,

positioning (STP)” adalah inti dar1 pemasaran strategis.



b. Fase kedua adalah menyediakan nilai. Pemasaran harus
menentukan fitur produk tertentu, harga dan distribusi.

c. Fase ketiga adalah mengomunikasikan nilai dengan
mendayagunakan tenaga penjualan, promosi penjualan,
iklan dan sarana komunikasi lain untuk mengumumkan dan
mempromosikan produk. Setiap fase nilai ini mempunyai
implikasi biaya.

2. Rantai Nilai

Rantai nilai mengidentifikasi sembilan kegiatan yang
secara strategis relevan—lima kegiatan primer dan empat kegiatan
pendukung—yang menciptakan nilai dan biaya dalam bisnis yang
spesifik.

Kegiatan primer adalah (1) logistik ke dalam atau
memasukkan bahan dalam bisnis; (2) operasi akhir atau mengubah
bahan menjadi produk akhir; (3) logistik ke luar atau mengirimkan
produk akhir; (4) memasarkan produk, yvang meliputi penjualan;
dan (5) memberikan layanan produk.

Kegiatan pendukung--mencakup (1) pengadaan; (2)
pengembangan teknologi; (3) manajemen sumber daya manusia;
(4) infrastruktur perusahaan--ditangani oleh departemen khusus.
[nfrastruktur perusahaan mencakup biaya manajemen umum,
perencanaan, keuangan, akuntansi, hukum, dan hubungan
pemerintah.

Tugas perusahaan adalah mempelajari biaya dan kinerja
dalam setiap kegiatan penciptaan niali dan mencari cara untuk
meningkatkannya. Sesungguhnya keberhasilan perusahaan tidak
hanya bergantung pada seberapa baik kinerja setiap departemen,
tetap1 juga pada seberapa baik perusahaan mengkoordinasikan
kegiatan departemen untuk melaksanakan proses bisnis inti.
Proses bisnis inti in1 meliputi:

a. Proses mengindera pasar, semua kegiatan untuk mengumpulkan
intelenjen pasar, menyebarkan dalam organisasi, dan
menindaklanjuti informasi

b. Prosesrealisasipenawaranbaru, Semuakegiatandalammeneliti,
mengembangkan, dan meluncurkan penawaran berkualitas
tinggi yang baru dengan cepat dan sesual anggaran.




c. Prosesakuisisipelanggan, Semuakegiatandalammendifinisikan
pasar sasaran dan mencari calon pelanggan baru.

d. Proses manajemen hubungan pelanggan, Semua kegiatan
dalam membangun pemahaman, hubungan dan penawaran
yang lebih mendalam dengan pelanggan perorangan

e. Proses manajemen pemenuhan, Semua kegiatan dalam
menerima dan menyetujul pesana, mengirim barang tepat
waktu, dan mengambil bayaran.

Agar berhasil, perusahaan juga harus mencari keunggulan
kompetitif di luar operasinya sendiri, ke dalam rantai nilai
pemasok, distributor, dan pelanggan. Salah satu cara yang banyak
digunakan perusahaan saat ini adalah mengembangkan rantai
pasokan (supply chain)

. Kompetisi Inti

Kuncinya adalah memiliki serta memelihara sumber daya
dan kemampuan utama yang merupakan inti setiap usaha. Suatu
kemampuan inti memiliki tiga karakteristik
a. Kompetensi intt merupakan sumber keunggulan kompetitif

karena member1 sumbangan besar pada manfaat anggapan
pelanggan

b. Kompetensi inti dapat diterapkan pada berbagai pasar

c. Kompetensi inti sulit ditiru pesaing.

Keunggulan kompetitif juga tumbuh bagi perusahaan yang
memiliki kemampuan yang berbeda. “Kompetensi inti mengacu
pada bidang keahlian teknis dan produksi khusus, sedangkan
kemampuan yang berbeda menggambarkan kesempurnaan dalam
proses bisnis yang lebih luas.

Pengaturan kembali sebuah bisnis mungkin diperlukan
untuk memaksimalkan kompetens: inti. Pengaturan kembali
mempunyai tiga tahap:

a. Mendefinisikan (ulang) konsep bisnis atau “ide besar”;

b. Membentuk (ulang) lingkup bisnis;

c. Memposisikan (ulang) identitas merek usaha

. Orientasi Pemasaran Holistik dan Nilai Pelanggan

Orientas1 pemasaran holistic dapat juga memberikan
pengertian yang mendalam tentang merebut nilai pelanggan.
Menurut pendapat ini, pemasar holistic berhasil dengan mengelola



jaringan nilai unggul yang menyerahkan satu level mutu yang
tinggi, jasa, dan kecepatan produk. Pemasar holistic mencapai
pertumbuhan yang menghasilkan laba dengan memperluas pangsa
pasar pelanggan, membangun kesetiaan pelanggan, dan merebut
nilai mas hidup pelanggan.

Kerangka kerja pemasaran holistic dirancang untuk

menjawab tiga pertanyaan manajemen kunci berikut;

d.

b.

Eksplorasinilai:bagaimanaperusahaandapatmengidentifikasi
peluang nilai baru?
Penciptaan nilai: bagaimana perusahaan secara efisien
menciptakan tawaran nilai baru yang lebith menjanjikan?
Penyerahan nilai: bagaimana perusahaan menggunakan
kapabilitas dan infrastrukturnya untuk menterahkan tawaran
nilai baru secara lebih efisien?

Adapun penjelasan dar1 pertanyaan diatas adalah sebagai

berikut:

d.

Eksplorasi Nilai

Karena nilai mengalir dalam dan melalui pemasar
yang terdir1 bersifat dinamik dan kompetitif, persahaan
membutuhkan strategi yang ditetapkan dengan baik untuk
eksplorasi nilai. Pengembangan strategi macam itu menuntut
adanya pemahaman terhadap hubungan dan interaksi di antara
tigaruang: (1) ruang kognitif pelanggan, (2) ruang kompetensi
perusahaan, dan (3) ruang sumber daya kolaburator. Ruang
kognitif pelanggan mencerminkan kebutuhan yang ada dan
tersembunyil dan mencangkup dimensi — dimensi, seperti
kebutuhan akan partisipasi, stabilitas, kebebasan, dan
perubahan. Ruang kompetensi perusahaan dapat digambarkan
dari segi keluasan lingkup yang luas versus lingkup yang
terfokus, dan kedalaman kapabilitas fisik versus kapabilitas
berbasiskan pengetahuan. Ruang kolaborator mencakup
kemitraan horsontal.
Penciptaan Nilai

Untuk menciptakan manfaat pelanggan, pemasar harus
memahami apa yang dipikirkan, diinginkan, dilakukan dan
dirisaukan pelanggan. Pemasaran juga harus mengobservasi
siapa yang dikagumi pelanggan., dengan siapa mereka



berinteraksi, dan siapa yang mempengaruhi mereka.
Pengaturan kembali bisnis mungkin perlu untuk
memaksimalkan kompetensi inti. la mencakup tiga langkah:
1) Pendefinisian (ulang) konsep bisnis (“gagasan besar™)
2) Membentuk (kembali) lingkup bisnis (lini bisnis)
3) Memposisikan (ulang) identitas merek perusahaan.
c. Penyerahan Nilai
Penyerahan nilai sering berarti investasi besar dalam
kapabilitas dan infrastruktur. Manajemen relasi pelanggan
memungkinkan  perusahaan menemukan  perusahaan
menemukan siapa pelanggannya, bagaimana mereka
berperilaku, dan apa yang mereka butuhkan atau inginkan.
Perusahaan menuntut manajemen sumber daya internal untuk
memadukan proses bisnis besar. Manajemen kemitraan bisnis
memungkinkan perusahaan menangani hubungan yang rumit
dengan mitra dagangnya untuk mencari sumber, mengolah
dan menyerahkan produk.
5. Peran Sentral dari Perencanaan

Perencanaan stratejitk memang yang terpenting untuk
memastikan bahwa kegiatan yang tepat telah dipilih dan
dilaksanakan. Perencanaan strategis menuntut aksi dalam tiga
bidang utama. Yang pertama adalah mengelola bisnis perusahaan
sebagai satu portofolio investasi. Kedua mencakup penilaian setiap
kekuatan bisnis dengan mempertimbangkan angka pertumbuhan
pasar dan posisi perusahaan serta pencocokkan dengan pasar itu.
Ketiga adalah memantapkan strategi.

Untuk memahami manajemen pemasaran, kita harus
memahami perencanaan stratejik. Kebanyakan perusahaan besar
terdiri dari empat level organisasi : level korporat, level divisi, level
unit bisnis, dan level produk. Markas perusahaan itu bertanggung
untuk merancang rencana stratejik perusahaan guna memandu
keseluruhan perusahaa; ia mengambil keputusan tentang jumlah
sumber daya yang dialokasikan untuk masing-masing divisi.

Rencana Pemasaran adalah instrument sentral untuk
mengarahkan dan mengoordinasikan usaha pemasaran. Rencana
pemasaran beroperasi pada dua level : stratejik dan taktis.
Rencana pemasaran stratejik membentangkan pasar sasaran



dan proposisi nilai yang akan ditawarkan, berdasarkan pada
suatu analisis peluang pasar terbaik. Rencana pemasaran taktis
menspesifikasikan taktik pasar, termasuk fitur produk, promosi,
perdagangan, penetapan harga, saluran penjualan dan layanan.
Sirklus perencanaan, pengimplementasian dan pengambil
tindakan korektif dapat dilihat pada gambar 2.1 di bawah ini.

e ]

Perencanaan Implementasi Pengendalian

L » Mengukurhasil

>
Mengembangkan Mengevaluasi
rencana stratejik Menjalankan hasil
Mengembangkan rencana-rencana
rencana gl:l
pemasaran Mengambil

tindakan
perbaikan

T T |

Gambar 2.1
Perencanaan Strategis, Implementasi dan Proses Kendali

B. Perencanaan Strategi Korporat dan Divisi
Dengan mempersiapkan pernyataan misi, kebijakan, strategi,
tujuan, kantor pusat menetapkan kerangka kerja. Dalam kerangka
kerja 1tulah divisi dan unit bisnis mempersiapkan rencana mereka.
Semua kantor pusat perusahaan melakukan empat aktivitas
perencanaan:
1. Menetapkan Misi Perusahaan
Adannya organisasi adalah untuk menyelesaikan sesuatu:
membuat mobil, meminjamkan uang, menyediakan penginapan
malam hari, dan lain-lain. Misi atau tujuan spesifiknya biasanya
jelas ketika bisnis dimulai. Sepanjang perjalanan waktu, misi bisa
berubah, untuk mendapatkan keuntungan dari peluang baru atau




menanggapi kondisi pasar baru. Pernyataan misi mendefinisikan

lingkup bersaing utama yang merupakan lingkup operasinya

perusahaan seperti berikut ini :

a. Industri. Kisaran industri tempat sebuah perusahaan akan
beroperasi. Beberapa perusahaanakan beroperasi dalam hanya
satu industri; ada yang hanya dalam satu perangkat industri
terkait; ada yang hanya dalam barang —barang industri, barang
konsumen, atau jasa; dan ada yang dalam industri. Sebagai
contoh, DuPont lebih suka beroperasi dalam pasar industri,
sementara Dow berkeinginan untuk beroperasi dalam pasar
industri dan konsumen. 3M akan masuk hampir ke industri
apa saja, yang penting dapat menghasilkan uang.

b. Produk dan aplikasi. Kisaran produk dan aplikasi yang akan
disuplar oleh perushaan. Tujuan St. Jude Medical adalah
*“ melayani1 para dokter di deluruh dumia dengan produk
bermutu tinggi untuk perawatan kardiovaskular.

c. Kompetensi. Kisaran teknologi dan kompetensi inti lain
yang akan dikuasai dan diangkat oleh perusahaan. NEC dari
jepang telah membangun kompetensi intinya dan menghitung
komunikasi dan komponen-komponen untuk mendukung
produksi komputer laptop, penangkap televisi, dan telepon
genggam.

d. Segmen pasar. Tipe pasar atau pelanggan yang akan dilayani
perusahaaan. Sebagai contoh, Porsche membuat hanya mobil
yang mahal. Gerber terutama melayani pasar untuk anak
bayi.

e. Vertikal. Jumlah tingkat saluran, mulai dari bahan mentah
sampai produk dari distribusi akhir dimana sebuah perusahaan
akan berpartisipasi.

f. Geografis. Jangkauan wilayah, negara, atau kelompok negara
tempat perusahaan akan beroperasi.

Perusahaan harus mendefinisi ulang misinya jika misi itu
telah kehilangan kredibilitas atau tidak lagi mendefinisikan suatu
jalan yang optimal untuk pertumbuhan. Organisasi-organisasi
mengembangkan pernyataan misi untuk berbagi dengan para
manajer, karyawan, (dalam banyak kasus) pelanggan. Satu
pernyataan misi yang jelas dan dipikirkan matang memberikan
pengertian bersama kepada karyawan akan tujuan, arah, dan

peluang.



Pernyataan itu memandu karyawan yang menyebar secara
geografis untuk bekerja secara independent dan secara kolektif
kea rah perealisasian tujuan organisasi.

2. Menentukan unit-unit Bisnis Strageis (SBU- Strategic Business

Units)

Perbedaan antara definisi pasar sasaran dan definisi pasar
stratejik. Definisi pasar sasaran cenderung berfokus pada menjual
satu produk atau jasa. Contoh Pepsi dapat mendefinisikan pasar
sasarannya sebagai setiap orang yang mau minum apa saja untuk
menghilangkan dahaganya. General electric mengklasifikasikan
bisnisnya menjadi 49 unit bisnis strategi (strategic business unit
— SBU). Sebuah SBU memiliki tiga karakter berikut ini:

a. Merupakan satu bisnis tunggal atau kumpulan bisnis terkait
yang dapat direncanakan secara terpisah dar1 bagian lain
perusahaan,

b. Memiliki perangkat pesaingnya sendiri, dan

¢. Memiliki seorang manajer yang bertanggung jawab atas
perencanaan stratejik dan kinerja laba dan yang mengontrol
paling banyak faktor yang mempengaruhi laba.

Tujuan mengidentifikasi unit bisnis stratejik perusahaan
adalah mengembangkan strategi-strategi  terpisah  dan
menetapkan pendanaan yang memadai. Manajemen senior
mengetahur bahwa portofolio bisnisnya biasanya mencakup
sejumlah “Apa yang sudah terjadi kemarin” dan juga para
pencari nafkah besok.” Namun, 1a tidak dapat mengandalkan
kesan ; 1a membutuhkan alat analistis untuk mengklasifikasi
bisnisnya berdasarkan potensi laba

3. Menentukan Sumber Daya bagi setiap UBS

Pada tahun 1970-an, terdapat beberapa model perencanaan
portofolio yang diperkenalkan untuk memberikan sarana analitis
bagi pengambilan keputusan investasi. Matriks GE/Mc¢ Kinsey
mengklasifikasikan setiap UBS menurut perluasan keunggulan
kompetitifnya dan daya tarik industriknya

Matriks pertumbuhan BCG, menggunakan pangsa pasar
relatif dan tingkat pertumbuhan pasar tahunan sebagai kriteria
mengambil keputusan investasi. Model Perencanaan portofolio
sepertl 11 tidak banyak lagi digunakan karena terlalu sederhana
dan subjektif.




Metode terbaru yang digunakan perusahaan untuk
mengambil keputusan investasi internalnya didasarkan pada
analisis nilai pemegang saham, dan apakah nilai pasar perusahaan
lebih besar dengan UBS atau tanpa UBS (baik dijual maupun
dipisahkan).

Perhitungan nilai 1n1 menilai potensi bisnis berdasarkan
peluang pertumbuhan potensial dan ekspansi global, reposisi
atau penentuan ulang sasaran, dan outsourcing strategis.

4. Menilai Peluang Pertumbuhan

Menilai peluang pertumbuhan mencakup perencanaan
bisnis baru, perampingan, atau penghapusan bisnis lama. Salah
satu kerangka kerja yang berguna untuk mendeteksi peluang
pertumbuhan intensif baru disebut™ kisi-kisi perluasan pasar
produk™ seperti terlihat pada gambar 2.2.

Pilihan pertama adalah mengidentifikasi peluang untuk
menumbuhkan lebih lanjut bisnis perusahaan saat in1 (peluang
pertumbuhan intensiv). Kedua adalah mengidentifikasi peluang
untuk membangun atau memperoleh bisnis yang berkaitan
dengan bisnis perusahaan saat ini (peluang pertumbuihan
integrative). Ketiga adalah mengidentifikasi peluang untuk
menambah bisnis menarik yang tidak berkaitan dengan bisnis
perusahaan saat ini (peluang pertumbuhan diversifikasi).

a. Pertumbuhan Intensif

Tindakan pertama yang harus dilakukan manajemen
korporat adalah meninjau peluang meningkatkan bisnis yang
ada.

Pertama, perusahaan harus mempertimbangkan
apakah perusahaan biasa mendapatkan lebih banyak pangsa
pasar dengan produk lama mereka yang ada di pasar
saat ini, menggunakan strategi penetrasi pasar. Kedua,
perusahaan membahas apakah mereka dapat menemukan
atau mengembangkan pasar baru bagi produk lamanya,
dalam stratregi pengembangan pasar. Ketiga, perusahaan
meninjau apakah perusahaan mengembangkan produk baru
yang berpotensi diminati oleh pasarnya saat i1 dengan
strategi pengembangan produk. Keempat, perusahaan juga
meninjau peluang untuk mengembangkan produk baru bagi

pasar baru dalam strategi diversifikasi.



b. Pertumbuhan Integratif

Sebuah bisnis dapat meningkatkan penjualan dan laba
melalui integrasi kebelakang, kedepan,dan horizontal di
dalam industrinya.

¢. Pertumbuhan Diversifikasi

Pertumbuhan diversifikasi masuk akal ketika ada
peluang baik di luar bisnis yang ada— industry sangat menarik
dan perusahaan mempunyai bauran ke kuatan bisnis yang
tepat untuk berhasil.

5. Menyusutkan Dan Mendivestasikan Bisnis Lama
Perusahaan harus secara seksama mengurangi, memanen,
atau mendivestasikan bisnis lama yang sudah lamban untuk
melepaskan sumber daya yang diperlukan agar dapat dipakai
pada kegunaan yang lain dan mengurangi biaya :
a. Organisasi dan Budaya Organisasi

Perencanaan strategis terjadi dalam konteks organisasi.
Oerganisasi (organization) perusahaan terdiri dari stuktur,
kebijakan, dan budaya korporatnya, yang semuanya dapat
tidak berfungsi dalam lingkungan bisnis yang berubah
dengan cepat.

Sebagian besar pembisnis sulit menggambarkan konsep
budaya korporat in1, yang didefinisikan oleh beberapa orang
sebagai “pengalaman, cerita, kepercayaan, dannorma yang
di miliki bersama dan menentukan karakter organisasi”.
Budaya yang berpusat pada pelanggan dapat mempengaruhui
semua aspek organisasi. Kadang — kadang budaya korporat
berkembang secara organic dan disalurkan secara langsung
dari kepribadian dan kebiasaan CEO kepada karyawan
perusahaan.

b. Inovasi Pemasaran

Inovasidalampemasaranadalahhal yang sangatpenting.
Pandangan tradisional menyatakan bahwa manajemen
senior harus memberikan strategi dan menyerahkannya ke
bawahannya. Manajemen senior harus mengidentifikasi dan
mendorong 1de —1de segar dari tiga kelompok yang cenderung
tidak ditampilkan dalam pembentukan strategi : (1) karyawan
dengan perspektif muda, (2) karyawan yang jauh dari kantor
pusat perusahaan, dan (3) karyawan baru dalam industri.




Jump Associates, sebuah perusahaan strategi inovatif,
menawarkan lima strategi kunci untuk mengelola perubahan
dalam sebuah organisasi.

a. Menghindarn judul inovasi — Memilih satu nama untuk
tim inovasi yang tidak akan mengesampingkan rekan

kerja.

b. Menggunakan system pertemanan — Menemukan
kolaborator dengan pemikiran yang sama di dalam
organisasl.

¢c. Segera menentukan ukuran —Menentukan sejumlah
kriteria pendanaan pengujian, dan kinerja yang berbeda
untuk 1novasi tambahan, eksperimental, dan vyang
berpotensi menggagu.

d. Membidik sasaran mudah terlebih dahulu — Dimulai
dengan ide-ide yang mudah diimplementasikan. Hal ini
akan berhasil mendemonstrasikan apasaja yang dapat
dilakukan sebelum dengan cepat beralih ke inisiatif yang
lebih besar.

e. Mendapatkan data untuk mendukung instingAnda —

Gunakan pengujian untuk mendapatkan masukan dan
memperbaiki ide.
“Gagasan  Pemasaran: Menciptakan  Pemasaran
Inovatif” menggambarkan cara pendekatan inovasi yang
dilakukan sejumlah perusahaan terkemuka. Perusahaan
mengembangkan strategi dengan mengidentifikasi dan
memilih satu dari beragam pandangan masa depan.

C. Perencanaan Strategis Unit Bisnis
Proses perencanaan strategis unit bisnis terdir1 dari langkah-
langkah yang diperlihatkan dalam gambar 2.2 berikut adalah
langkah-langkahnya:
1. Misi Bisnis
Setiap unit bisnis harus mendefinisikan misi spesifiknya di dalam
mis1 perusahaan yang lebih luas.
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Perencanaan Strategi Unit Bisnis

2. Analisis SWOT

Keseluruhan evaluasi tentang kekuatan, kelemahan,
peluang, dan ancaman disebut Analisis SWOT. Analisis SWOT
merupakan cara untuk mengamati lingkungan pemasaran internal
dan eksternal.

Analisis Lingkungan Eksternal (Peluang dan Ancaman)

Unit bisnis harus mengamati kekuatan lingkungan makro
yang utama dan faktor lingkungan mikro yang signifikan,
yang mempengaruhi kemampuannya dalam menghasilkan
laba.

Analisis Lingkungan Internal (Kekuatan dan Kelemahan)
Kemampuan menemukan peluang yang menarik dan
kemampuan memanfaatkan peluang tersebut adalah 2 hal
yang berbeda. Setiap bisnis harus mengevaluasi kekuatan
dan kelemahan internalnya.

Untuk  menegetahui  peluang, perusahaan  dapat
menggunakn Analisis Peluang Pasar (MOA—-Market Opportunity
Analysis) untuk menentukan daya tarik dan kemungkinan
berhasilnya peluang:

a. Dapatkah manfaat vyang tercakup dalam peluang 1itu
diartikulasikan secara meyakinkan untuk menentukan pasar
sasaran?

b. Dapatkah pasar sasaran dilokasikan dan dijangkau dengan
media dan saluran perdagangan yang efektif biaya?

c. Apakah perusahaan memiliki akses ke kemampuan-
kemampuan dan sumber daya penting yang dibutuhkan untuk
memberikan manfaat pelanggan ?

d. Dapatkah perusahaan menyerahkan manfaat yang lebih baik
daripada pesaing aktual atau potensial?




e. Akankah tinngkat pendapatan finansial mencapai atau

melampaul ambang yang dituntut perusahaan atas investasi?
3. Formulasi Tujuan

Setelah perusahaan melakukan analisis SWOT, perusahaan
dapat terus mengembangkan tujuan khusus untuk periode
perencanaan. Tahap proses ini disebut formulasi tujuan (goal
formulation). Tujuan adalah sasaran yang spesifik menyangkut
besaran dan waktu.

Sebagilan besar unit bisnis mengejar bauran sasaran,
termasuk profitabilitas, pertumbuhan penjualan, peningkatan
pangsa pasar , kandungan resiko, inovasi& reputasi. Unit bisnis
menetapkan sasaran ini dan kemudian mengelolanya berdasarkan
sasaran tersebut (management by objectives-MBO). Agar sistem
MBO ini berhasil, tujuan unit harus memenuhi empat kriteria:

a. Tujuan harus diatur berurutan, mulai dari yang paling penting
sampal yang paling tidak penting. Sebagai contoh, tujuan
utama unit bisnis untuk satu periode adalah meningkatkan
tingkat pengembalian investasi. Manajer dapat menumbuhkan
pendapatan dengan meningkatkan pangsa dan pasar.

b. Sebisa mungkin, tujuan harus bersifat kuantitatif. Tujuan
“meningkatkan tingkat pengembalian investasi (ROI)” lebih
baik dinyatakan sebagai tujuan “meningkatkan ROI sampai
15%

¢. Tujuan harus realistis. Tujuan harus timbul dar1 analisis peluang
dan kekuatan unit bisnis, bukan dari harapan.

d. Tujuan harus konsisten. Memaksimalkan penjualan dan laba
sekaligus adalah sesuatu yang mustahil.

4. Formulasi Strategis

Dalam tujuan (goal) dan mengindikasikan apa yang dicapai

oleh unit bisnis, sedangkan strategi (strategy) adalah rancangan

permainan kita untuk sampai kesana. Setiap bisnis harus
merancang sebuah untuk mencapai tujuannya, yang terdiri
dari strategi pemasaran serta strategi teknologi dan strategi
pengadaan yang kompatibel.

5. Strategik Generik Porter

Michael Porter telah mengemukakan 3 strategis umum yang

memberikan awal yang bagus bagi pemikiran strategis

keunggulan biaya secara keseluruhan, diferensiasi, dan fokus.



a. Keunggulan biaya secara keseluruhan. Bisnis bekerja keras
untuk mencapai biaya produksi dan distribusi yang terendah,
sehingga harganya menjadi lebih rendah daripada pesaing dan
mendapat pangsa pasar yang besar. Perusahaan dengan strategi
itu harus terampil dalam hal rekayasa ( engineering), pembelian,
produksi, maupun distribusi. Mereka hanya memerlukan
sedikit keterampilan pemasaran. Masalah dengan strategi ini
adalah bahwa perusahaan lain biasanya akan bersaing dengan
biaya yang lebith murah, dan menghantam perusahaan yang
hanya mengandalkan biaya rendah.

b. Diferensiasi. Unit bisnis berkonsentrasi untuk mencapai
kinerja yang terbaik dalam memberikan manfaat bagi
pelanggan vang dinilai penting oleh sebagian besar pasar.
Perusahaan mengelolah kekuatan — kekuatan itu yang akan
menyumbang kepada diferensiasi yang diharapkan. Jadi,
perusahaan yang ingin posisi terdepan dalam mutu harus
menggunakan komponen terbaik, memadukannya dengan
baik, memeriksanya dengan teliti, dan mengkomunikasikan
mutunya secara efektif.

c. Fokus. Bisnis memfokuskan daripada satu atau lebih segmen
pasar yang sempit daripada mengejar pasar yang lebih besar.
Perusahaan memahami kebutuhan segmen itu dan mengajar
kepemimpinan biaya atau diferensiasi dalm segemen sasaran.

6. Formulasi dan Implementasi Program

Strategi pemasaran yang bagus dapat digagal akibat
implementasi yang buruk. Jika sebuah perusahaan memutuskan
untukmempertahankankepemimpinanperusahaannya,perusahaan
itu harus merencanakan program untuk memperkuat departemen
HRD-nya, mengumpulkan intelegen teknologi, mengembangkan
produk canggih, melatith wiraniaga teknik, dan mengembangkan
iklan untuk mengembangkan kepemimpinan teknologinya.

Saat in1, bisnis juga semakin menyadari bahwa jika mereka
ridak memperlakukan pihak berkepentingan (stakeholder) lainnya
dengan baik (pelanggan, karyawan, pemasok, distributor) mereka
mungkin tidak akan pernah menghasilakn laba yang cukup bagi
pemegang saham.

Menurut McKinsey dan Company, strategi hanyalah satu
dar1 tujuh eleman, semuanya di mulai dari huruf *“S” (dalam
bahasa inggris-red) dalam praktik bisnis yang berhasil. Tiga




elemen pertama adalah strategic, struktur, system dianggap
sebagai “piranti keras™ keberhasilan. Empat elemen berikutnya
adalah gaya (style), keahlian (skill), staf, dan nilai yang dimiliki
bersama (shared values) adalah “piranti lunak™.
7. Umpan Balik dan Kendali

Penyesuaian strategis perusahaan dengan lingkungan akan
sangat terganggu, karena lingkungan pasar berubah lebih cepat
daripada tujuh “s” perusahaan. Maka, perusahaa dapat tetap
efisien sementara mereka kehilangan efektifitas. Perer Drucker
menyatakan bahawa lebih penting “melakukan hal yang benar”
agar efektif dart pada “melakukan hal dengan benar” agar
efisien. Perusahaan yang paling baik berhasil adalah yang piawai
melakukan keduanya

D. Perencanaan Produksi: Sifat dan Isi Rencana Pemasaran

Rencana pemasaran (Marketing Plan) adalah dokumen tertulis
yang meringkas apa yang telah dipelajari pemasar tentang pasar dan
mengindikasikan bagaimana perusahaan berencana menjangkau
tujuan pemasarannya. Rencana pemasaran berisi panduan teknis
untuk program pemasaran dan alokasi keuangan sepanjang periode
perencanaan. Rencana pemasaran adalah salah satu perwujudan
utama dari proses pemasaran.

Kini rencana pemasaran semakin berorientasi pada pelanggan
dan pesaing, mempunyai alas an yang lebih baik, dan lebih realitas
dari masa lalu. Rencana pemasaran menggambarkan lebih banyak
masukan dari smeua fungsi dan dikembangkan oleh tim, Perencanaan
menjadi proses berkelanjutan untuk merespon kondisi pasar yang
cepat berubah.

Kegegalan rencana pemasaran saat ini yang paling sering
dinyatakan oleh eksekutif pemasaran, disebabkan karena kurangnya
realism, tidak adanya analisis yang cukup kompetetif, dan fokusnya
hanya jangka pendek. Beberapa kriteria rencana pemasaran:

a. Rangkuman eksekutif dan daftar isi
Rencana pemasaran harus dibuka dengan rangkuman
singkat tujuan utama dan rekomendasi manajemen senior. Daftar
1s1 menggarisbawahi sisa rencana tersebut serta semua prinsip

pendukung dan rincian operasional.
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