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KATA PENGANTAR

Segala puji bagi Allah SWT, Tuhan semesta alam yang Maha Pengasih
dan Maha Penyayang. Sholawat serta salam senantiasa tercurah kepada
Nabi besar Muhammad SAW, utusan Allah yang membawa cahaya
kebenaran bagi seluruh alam. Dengan izin-Nya yang Maha Kuasa, penulis
telah menyelesaikan buku "Strategi Bauran Pemasaran dan Aplikatif".

Kami ingin menyampaikan penghargaan yang setinggi-tingginya
kepada pihak-pihak yang telah berperan dalam menyusun buku ini mulai
dari proses penulisan hingga proses cetak, yaitu orang tua kami, rekan-
rekan kami, penerbit dan masih banyak lagi yang tidak bisa kami sebutkan
satu per satu.

Adapun, buku ini yang berjudul “Strategi Bauran Pemasaran dan
Aplikatif” telah selesai kami buat secara maksimal dan sebaik mungkin.
Harapan kami, buku ini bukan hanya menjadi sumber pengetahuan yang
berharga, tetapi juga memperkaya pemahaman pembaca akan dinamika
pasar dan menginspirasi strategi yang lebih bijak dalam menghadapi
tantangan serta peluang di dunia pemasaran yang dinamis ini.

Kami menyadari bahwa masih terdapat kekurangan dan kesalahan
yang pastinya jauh dari kesempurnaan dalam buku ini. Oleh karena itu,
kami mohon agar pembaca memberi kritik dan juga saran terhadap karya
buku kami agar dapat terus meningkatkan kualitas buku.

Demikian buku ini kami buat, dengan harapan agar pembaca
mendapatkan wawasan mengenai Strategi Bauran Pemasaran dan
Aplikatif serta dapat bermanfaat bagi Masyarakat dalam arti luas.
Terimakasih.

Jakarta, 01 Desember 2023
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BAB

MENGATUR STRATEGI PRODUK

A. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis yang kompleks dan kompetitif membuat
pelaku bisnis untuk meningkatkan pemahaman yang mendalam tentang
karakteristik produk, klasifikasi produk, dan strategi diferensiasi menjadi
semakin penting bagi perusahaan yang ingin mencapai kesuksesan. Produk
bukan hanya sekadar barang fisik; mereka mencerminkan keputusan
strategis perusahaan dan pengalaman pelanggan. Oleh karena itu, dalam
makalah ini, kami akan menyelami aspek-aspek kunci yang membentuk
esensi produk, menjelaskan klasifikasi produk yang berbeda, dan
membahas berbagai strategi diferensiasi yang dapat digunakan oleh
perusahaan untuk membedakan diri dari pesaing.

Karakteristik produk adalah aspek yang sangat mendasar, dan
pemahaman akan tingkat produk dalam hierarki nilai pelanggan
membantu perusahaan merancang penawaran yang sesuai dengan
kebutuhan dan ekspektasi pelanggan. Melalui hierarki nilai pelanggan,
produk dapat digambarkan dari manfaat inti hingga produk potensial, dan
setiap tingkat menawarkan peluang untuk diferensiasi. Dengan
memahami karakteristik ini, perusahaan dapat mengembangkan produk
yang lebih menarik bagi konsumen dan mencapai keunggulan kompetitif.
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MERANCANG DAN MENGELOLA JASA

A. PENDAHULUAN

Dalam era modern seperti saat ini, perusahaan industri jasa semakin
mengalami perkembangan. Hal ini ditandai dengan ruang lingkup jasa
yang semakin meluas di berbagai sektor antara lain, pemerintah, swasta
nirlaba, bisnis, retail, dan manufaktur.

Perusahaan menciptakan suatu produk yang kemudian dipasarkan
kepada konsumen. Perusahaan yang menghasilkan produk berupa barang,
tidak hanya terbatas dalam produk fisik saja. Terdapat kategori penawaran
produk barang yang membutuhkan pendukung jasa dalam pemasarannya.
Sehingga jika tujuan perusahaan ingin memuaskan kebutuhan pelanggan
dan dapat unggul dalam persaingan pasar, maka perusahaan harus
menyajikan jasa sebagai bagian dari keseluruhan strategi pemasaran.

Melihat pentingnya jasa yang terkait dan tidak terkait dengan produk
barang dan luasnya ruang lingkup jasa, maka perusahaan harus dapat
mempertajam fokus dalam merancang dan mengelola jasa. Sehingga jasa
yang ditawarkan oleh Perusahaan dapat efektif dalam memenubhi
ekspektasi pelanggan, memuaskan harapan pelanggan, dan menjadikan
perusahaan unggul dalam persaingan pasar.
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MEMPERKENALKAN
PENAWARAN PASAR BARU

A. PENDAHULUAN

Tantangan dalam pengembangan produk baru adalah karena cepatnya
perubahan berupa tantangan inovasi yang semakin bersaing dan mudah
berubah, kemudian berikutnya adalah pengaruh teknologi. Beberapa
faktor kegagalan antara lain mengabaikan atau keliru dalam
menginterpretasi riset pasar, prediksi ukuran pasar yang terlalu besar,
estimasi biaya pengembangan terlalu tinggi, perencanaan produk yang
buruk, positioning yang tidak benar, iklan yang tidak efektif, kesalahan
dalam penetapan harga, dukungan distribusi yang tidak cukup dan
kompetisi yang sengit. Proses pengelolaan produk baru diantaranya
melewati tahap-tahap proses pengembangan ide, proses pengembangan
konsep sampai strategi, proses pengembangan hingga komersialisasi dan
proses adopsi konsumen.

B. PILIHAN PRODUK BARU
Perusahaan bisa menghadirkan produk baru dengan melakukan
akuisisi yang dapat dilakukan melalui tiga cara, yaitu:
1. Membeli perusahaan lain
2. Mendapatkan hak paten dari perusahaan lain
3. Membeli lisensi atau waralaba dari perusahaan lain
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MENGEMBANGKAN STRATEGI
DAN PROGRAM PENETAPAN HARGA

A. PENDAHULUAN

Dalam dunia bisnis, persaingan antar perusahaan terjadi begitu ketat,
terlebih bagi perusahaan yang memproduksi produk yang serupa. Oleh
karena itu, persaingan harga akan semakin tampak, dan perusahaan
berlomba-lomba untuk memenangkan pasar. Salah satu strategi yang
paling penting untuk memenangkan persaingan tersebut yaitu dengan
melakukan penetapan harga yang tepat. Dalam pengertian yang
sederhana, harga merupakan ukuran nilai yang ditukarkan pelanggan
untuk membeli suatu penawaran. Harga merupakan satu-satunya elemen
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sedangkan elemen
lainnya menimbulkan biaya (Philip Kotler, 2016). Banyak keberhasilan dari
perusahaan besar yang berasal dari kemampuan menentukan harga,
karena harga juga mengomunikasikan posisi nilai yang diinginkan
perusahaan dan produk atau mereknya.

Sebagai contoh, Perusahaan Coca-Cola yang memiliki strategi
pemasaran yang kuat, menemukan bahwa harga ritel terbaik bukan
berasal dari perbaikan produk atau strategi nilai. Dalam suatu eksperimen,
Coke dijual di Walmart dan diletakkan di dua lorong yang berbeda. Salah
satu diletakkan di lorong minuman tradisional, dan yang lainnya diletakkan
di lorong pakaian olahraga. Meskipun produknya sama, namun Coke yang
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MERANCANG DAN MENGELOLA
SALURAN PEMASARAN TERINTEGRASI

A. PENDAHULUAN

Kebanyakan produsen tidak menawarkan produknya langsung kepada
konsumen tingkat akhir. Antara produsen dan konsumen tingkat akhir
terdapat beberapa saluran pemasaran yang menjalankan berbagai fungsi.
Keputusan saluran pemasaran adalah hal yang harus manajemen hadapi.
Saluran yang dipilih perusahaan sangat berpengaruh terhadap
pengambilan keputusan pemasaran lainnya. Pada bab ini, akan membahas
mengenai saluran pemasaran, peran dari saluran pemasaran, keputusan
dalam merancang saluran pemasaran, keputusan manajemen saluran
pemasaran, sistem dan integrasi saluran pemasaran, hingga konflik, kerja
sama dan persaingan.

B. SALURAN PEMASARAN DAN JARINGAN NILAI

Saluran pemasaran adalah sekumpulan organisasi yang saling
bergantung dan berpartisipasi dalam proses memasarkan suatu produk
atau jasa hingga sampai ke tangan konsumen tingkat akhir (Kotler & Keller,
2016). Saluran pemasaran dapat diartikan sebagai serangkaian hubungan
pertukaran yang menciptakan nilai pelanggan dalam akuisisi, konsumsi,
dan disposisi produk dan layanan (Dibb & Simkin, 2020). Maka, saluran
pemasaran dapat diartikan sebagai suatu proses yang dilalui barang atau
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MENGELOLA RITEL, GROSIR DAN LOGISTIK

A. PENDAHULUAN

Dalam lini bisnis, setiap organisasi perlu memiliki kekuatan untuk
mempertahankan bisnisnya terutama dalam era yang semakin modern
dan serba terintegrasi dengan digital. Kekuatan ini diperuntukkan dalam
persaingan bisnis yang semakin tinggi. Organisasi bisnis membutuhkan
dukungan dari seluruh aspek fungsi. Untuk menciptakan produk yang
dibutuhkan konsumen tentu memerlukan kegiatan operasional. Namun,
kegiatan operasional ini tentu memiliki rintangan untuk mencapai
produknya ke tangan konsumen. Sehingga manufaktur memerlukan
manajemen rantai pasok (supply chain management/SCM) sebagai sistem
yang terintegrasi dalam perpindahan distribusi hingga ke tangan
konsumen. Logistik pasar mengendalikan aliran fisik produk hingga ke
pengguna dan memastikan produk dikirim ke grosir dalam kondisi yang
aman. Distributor membeli produk dari pabrikan dan menjualnya kepada
pedagang grosir. Pedagang grosir yang membeli dalam kuantitas besar
kemudian menjual kepada pengecer. Pengecer sebagai ujung saluran dari
rantai pasokan vyaitu menjual langsung ke konsumen. Pentingnya
mempelajari rantai pasokan yang terdiri atas manufaktur, grosir, ritel
karena berimplikasi terhadap perekonomian, perannya dalam
pendistribusian serta korelasinya antara manufaktur yang menciptakan
produk kemudian menjual dan distribusinya hingga ke konsumen.
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MERANCANG DAN MENGELOLA
KOMUNIKASI PEMASARAN TERINTEGRASI

A. PENDAHULUAN

Pemasaran  modern  memerlukan pengembangan produk
berkelanjutan, penetapan harga yang menarik dan terjangkau. Perusahaan
juga harus menjalin komunikasi dengan pihak yang berkepentingan saat
ini dan calon pihak yang berkepentingan, serta masyarakat umum. Jika
dilakukan dengan benar, komunikasi pemasaran dapat memberikan hasil
yang besar. Bab ini menjelaskan cara bagaimana sebuah komunikasi
bekerja dan apa yang dapat dilakukan untuk perusahaan. Selain itu Bab ini
juga membahas bagaimana pemasar holistik atau strategi pemasaran yang
menggunakan semua aspek bauran pemasaran menggabungkan dan
mengintegrasikan komunikasi pemasaran.

B. PERAN PEMASARAN KOMUNIKASI

Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan dapat
membangun dialog dan membangun hubungan dengan konsumen.
Dengan memperkuat loyalitas pelanggan, mereka turut berkontribusi
terhadap terciptanya ekuitas pelanggan (Kotler & Keller, 2016).

Kata “Komunikasi Pemasaran” mempunyai dua unsur inti, yaitu
komunikasi yang merupakan proses penyampaian pesan, pemikiran dan
pemahaman antar individu atau antar organisasi dengan individu melalui
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MENGELOLA KOMUNIKASI MASSA

A. PENDAHULUAN

Terdapat beberapa jenis komunikasi, salah satunya yaitu komunikasi
yang tertuju pada sekelompok pendengar heterogen yang disebarkan
menggunakan media cetak maupun elektronik agar dipahami diwaktu
yang sama dan cepat. Berdasarkan Mulyana (2007:83), komunikasi massa
merupakan komunikasi yang disebarkan melalui media cetak (koran,
brosur) maupun elektronik (internet, televisi), bertuju kepada sekelompok
pendengar heterogen, anonim dan tersebar dimana-mana dengan biaya
cenderung mahal.

Media pemasaran produk yang banyak digunakan seperti iklan dan
promosi merupakan bagian dalam komunikasi massa. Adapun tujuan dari
komunikasi massa yaitu sebagai alat untuk mempengaruhi orang lain
melalui beberapa media yang digunakan. Dewasa ini, tidak hanya
memanfaatkan media cetak saja, namun juga media elektronik seperti
internet menjadi era baru dalam menyebarluaskan informasi secara real
time serta dapat diakses oleh siapapun, dimanapun dan kapanpun.

B. PROMOSI PENJUALAN

Pembelian konsumen atau potensi pelanggan yang diarahkan dengan
memberikan insentif atau dorongan khusus adalah strategi pemasaran
yang ditujukan untuk meningkatkan penjualan secara cepat dan signifikan.
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MENGELOLA KOMUNIKASI DIGITAL:
ONLINE, MEDIA SOSIAL, DAN MOBILE

A. PENDAHULUAN
Dalam menanggapi perkembangan teknologi yang semakin pesat,
perusahaan memanfaatkannya sebagai alat komunikasi pemasaran untuk
dapat berinteraksi langsung dengan konsumennya. Perusahaan tidak
hanya harus bertanya:
“Bagaimana kita dapat menjangkau pelanggan?” tetapi justru
“Bagaimana seharusnya pelanggan menghubungi kita?” dan
“Bagaimana pelanggan kita dapat saling menjangkau satu sama lain?”.

Perkembangan teknologi memaksa perusahaan untuk dapat
melakukan inovasi lebih cepat dan memperbaharui sarana komunikasinya
yang semula dari komunikasi tidak langsung menjadi komunikasi langsung
dua arah. Manfaatnya, konsumen kini dapat lebih memainkan peran atau
dengan kata lain lebih partisipatif dalam proses pemasaran. Saluran digital
menjadi saluran terbaru yang dapat diandalkan untuk berkomunikasi dan
melakukan penjual secara langsung kepada konsumen. Internet membuka
peluang yang lebih besar bagi pemasar dan konsumen untuk saling
berinteraksi. Adapun Saluran digital yang dapat digunakan vyaitu
pemasaran online, media sosial dan pemasaran seluler. (Kotler et al, 2016).
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MENGELOLA KOMUNIKASI PRIBADI

A. PENDAHULUAN

Pemasaran langsung dapat diartikan sebagai sistem pemasaran
interaktif yang menggunakan satu atau lebih cara untuk menghasilkan
respon atau transaksi yang terukur dalam situasi apa pun. Pemasaran
langsung, terutama pemasaran elektronik yang berkembang sangat pesat.
Pemasar langsung merencanakan promosi dengan menentukan tujuan,
target pasar, prospek, penawaran, dan harga. Selanjutnya, mereka
menguji dan menetapkan langkah-langkah  untuk menentukan
keberhasilan kampanye.

B. DEFINISI PEMASARAN LANGSUNG

Pemasaran langsung adalah bentuk pemasaran yang ditujukan
langsung kepada konsumen tanpa menggunakan perantara yang
bertujuan agar pemasar dapat menjangkau dan mengirimkan barang dan
jasa langsung ke tangan konsumen tingkat akhir (Kotler et al. 2016).

Pemasar langsung dapat menggunakan sejumlah saluran untuk
menjangkau pelanggan potensial dan pelanggan individu melalui koran,
email, katalog, iklan televisi, situs web, dan perangkat seluler. Melalui
pemasaran langsung pemasar mendapatkan umpan balik yang terukur
yang diperoleh dari jumlah pesanan pelanggan. Pemasaran langsung
merupakan alat pemasaran yang dianggap efisien karena tidak
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MENGELOLA ORGANISASI PEMASARAN
HOLISTIK UNTUK JANGKA PANJANG

A. PENDAHULUAN

Dalam kegiatan pemasaran, terdapat sejumlah perubahan signifikan
yang terjadi akibat globalisasi, deregulasi, fragmentasi pasar,
pemberdayaan konsumen, perhatian terhadap lingkungan, dan kemajuan
teknologi komunikasi. Semua perubahan ini membuat lingkungan
pemasaran menjadi sangat berbeda dari sebelumnya (Keller, 2016).

Misalnya, konsumen saat ini mungkin menginginkan produk yang
praktis, tetapi ada juga kekhawatiran terkait dampak lingkungan, seperti
penggunaan produk sekali pakai atau kemasan mewah yang berkontribusi
pada masalah sampah. Oleh karena itu, perusahaan perlu mencari solusi
kreatif yang dapat memenuhi berbagai kebutuhan dan keinginan ini (Keller,
2016).

Dalam menghadapi semua perubahan ini, para pemasar perlu berpikir
secara holistik, mengembangkan strategi pemasaran yang terintegrasi
dengan baik, dan menjalin hubungan yang bermakna dengan berbagai
pemangku kepentingan. Mereka juga harus mempertimbangkan dampak
lebih luas dari tindakan mereka di pasar dan di dalam perusahaan. (Keller,
2016)
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STUDI KASUS PT ASTRA MOTOR HONDA

A. SEJARAH SINGKAT

/\H I/

PT Astra Honda Motor

Gambar 12.1 Logo PT. AHM

PT Astra Honda Motor (AHM) didirikan pada 11 Juni 1971 yang
merupakan pionir industri sepeda motor di Indonesia, dengan
membangun pabrik pertamanya di Sunter, Jakarta Utara. Pada awalnya
bernama PT Federal Motor. Pada awalnya, PT Federal Motor hanya
berfokus pada kegiatan merakit komponen berupa CKD (Completely Knock
Down) yang di impor dari Jepang. Tipe sepeda motor yang pertama kali
diproduksi Honda adalah tipe bisnis, S 90 Z bermesin 4 tak dengan
kapasitas 90cc. Jumlah produksi pada tahun pertama hanya mencapai
1500 unit, namun meningkat pesat menjadi 30 ribu pada tahun-tahun
berikutnya.

Pada Tahun 1981, PT Federal Motor mencapai 1 juta produksi sepeda
motor Honda. Lalu, pada tahun 1996 PT Federal Motor mendirikan pabrik
kedua dibangun di Kelapa Gading dan meningkatkan kapasitas
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STUDI KASUS PT OPTO
LUMBUNG SEJAHTERA

A. SEJARAH SINGKAT

SCARLETT

Gambar 13.1 Logo Scarlett

PT Opto Lumbung Sejahtera merupakan perusahaan yang didirikan
pada tahun 2017 oleh Felicya Angelista. Perusahaan tersebut
memproduksi barang - barang perawatan kulit wajah dan tubuh yang yang
dikenal dengan brand “Scarlett”. Perusahaan tersebut berlokasi di daerah
Cengkareng, Jakarta Barat. Pabrik Scarlett sendiri terletak di daerah Bogor,
Jawa Barat.
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STUDI KASUS PT BANK MANDIRI

A. SEJARAH SINGKAT

mandin

Gambar 14.1 Logo Bank Mandiri

Bank Mandiri resmi dibentuk pada tanggal 2 Oktober 1998. Bank
Mandiri merupakan hasil peleburan (merger) dari empat bank BUMN
terkemuka di Indonesia, yaitu Bank Bumi Daya, Bank Dagang Negara (BDN),
Bank Ekspor Impor Indonesia (Bank Exim), dan Bank Pembangunan
Indonesia (Bapindo). Bentuk merger ini merupakan bagian dari rencana
restrukturisasi perbankan nasional pasca krisis moneter yang terjadi di
Indonesia pada akhir tahun 1990-an. Bank Mandiri pada awalnya fokus
pada pemulihan ekonomi nasional dan memberikan kontribusi positif
terhadap stabilitas sistem keuangan Indonesia.

Menetapkan misi untuk menjadi bank unggulan dan berperan penting
dalam mendukung pembangunan nasional. Pada awal abad ke-21, Bank
Mandiri mengalami pertumbuhan signifikan dengan membuka cabang-
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STUDI KASUS PT BANK CENTRAL ASIA

A. SEJARAH SINGKAT

BCA

Senantiasa di Sisi Anda
Gambar 15.1 Logo Bank BCA

Bank Central Asia (BCA) didirikan dan mulai beroperasi pada tanggal
21 Februari 1957. BCA memiliki kantor pusat yang berada di Daerah
Jakarta dan pada 2 September 1975, berubah nama menjadi PT Bank
Central Asia (BCA) serta mulai mengembangkan jaringan layanan cabang.
Pada Tahun 1980-an, BCA melakukan pengembangan secara agresif
dengan memperluas jaringan cabang kantor seiring dengan adanya
deregulasi pada sektor perbankan di Indonesia. Pengembangan yang
dilakukan seperti teknologi, pembaharuan system berbasis online serta
produk-produk baru yang dinilai dapat meningkatkan profitabilitas dan
membangun citra BCA.

BCA mulai tahun 1990-an mulai melakukan pengembangan pada
jaringan layanan melalui mesin ATM (Automated Teller Machine). Seiring
dengan selesainya proses rekapitulasi BCA, Pemerintah Indonesia melalui
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STUDI KASUS PT GARUDA INDONESIA

A. SEJARAH SINGKAT

§‘- oM

Garuda Indonesia ™~ i)

The Airline of Indonesia
Gambar 16.1 Logo PT. Garuda Indonesia

PT. Garuda Indonesia adalah salah satu maskapai penerbangan
nasional Indonesia. Nama “Garuda” diberikan oleh Presiden Soekarno
yang diambil dari sajak penyair terkenal Belanda, Noto Soeroto; "lk ben
Garuda, Vishnoe's vogel, die zijn vleugels uitslaat hoog bovine uw
einladen", yang artinya, “Saya Garuda, burung Vishnu yang melebarkan
sayapnya tinggi di atas kepulauan Anda”.

Sejarah penerbangan sipil di Indonesia dimulai pada masa bangsa
Indonesia mempertahankan kemerdekaannya. Pada tanggal 26 Januari
1949, pesawat DC-3 Dakota melakukan penerbangan komersial
pertamanya dari Calcutta ke Rangoon dengan nomor registrasi Rl 001 dan
diberi nama “Indonesian Airlines”. Kemudian pada tanggal 28 Desember
1949, pesawat Douglas DC-3 Dakota terbang dari Jakarta menuju
Yogyakarta menjemput Presiden Sukarno dengan registrasi PK-DPD dan
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STUDI KASUS PT UNILEVER

A. SEJARAH SINGKAT

&
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Gambar 17.1 Logo PT. Unilever Tbhk

Pada tanggal 5 Desember 1933, PT Unilever Indonesia Tbk didirikan
oleh Tuan A.H. Van Ophuijsen selaku Notaris di Batavia serta Akta No. 33
yang diterbitkan oleh Van Ophijsen. Selanjutnya pada tanggal 16
Desember 1933, Gubernur Jenderal van Negerlandsch-Indie menyetujui
akta tersebut melalui surat nomor 14, dan perseroan didirikan di Raad van
Justitie pada tanggal 9 Januari 1934.

Perubahan nama perusahaan menjadi PT Unilever Indonesia dilakukan
dengan Akta No. 171 yang dibuat oleh Ibu Katini Mulyadi, Notaris, pada
tanggal 22 Juli 1980. Nomor sertifikat. 92 Ditulis oleh Mudfir Hadi, H.H.
Pada tanggal 30 Juni 1997, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever
Indonesia Tbk. Perubahan ini telah disetujui oleh Menteri Kehakiman
dengan keputusan nomor C2-1.049HT.01.04TH.98 tanggal 23 Februari
1998 dan diumumkan dalam Berita Resmi no. Nomor 2620 tanggal 19 Mei
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STRATEGIBAURAN

Pemasaran dan Aplikatif

Buku ini menjelaskan tentang strategi bauran
pemasaran dan aplikatif di berbagai perusahaan.
Pentingnya strategi pemasaran dapat dirasakan oleh
pihak-pihak yang berkepentingan dalam dunia bisnis
khususnya dalam manajemen pemasaran sehingga
perusahaan mampu mengevaluasi serta mampu
melakukan perbaikan dalam strateginya untuk
menghadapi persaingan. Tentunya buku ini terdapat
teori mengenai cara mengatur strategi hingga
mengelola organisasi pemasaran holistik untuk jangka
panjang. Selain itu, disajikan berbagai studi kasus pada
perusahaan-perusahaan di Indonesia sebagai bahan
acuan dalam strategi pemasaran sehingga
mendapatkan hasil yang optimal sesuai dengan tujuan
perusahaan.
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