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KATA PENGANTAR 
 

Puji syukur saya panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa, 

karena atas berkat dan rahmat-Nya, saya dapat menyelesaikan 

buku ini. Penulisan buku merupakan buah karya dari pemikiran 

SHQXOLV� \DQJ� GLEHUL� MXGXO� ´Manajemen Pemasaranµ. Saya 

menyadari bahwa tanpa bantuan dan bimbingan dari berbagai 

pihak sangatlah sulit bagi saya untuk menyelesaikan karya ini. Oleh 

karena itu, saya mengucapkan banyak terima kasih pada semua 

pihak yang telah membantu penyusunan buku ini. Sehingga buku 

ini bisa hadir di hadapan pembaca.  

Dalam buku manajemen pemasaran yang ada dihadapan 

pembaca ini secara khusus memperkenalkan konsep bahwa 

perusahaan harus mengusung semangat customer-and-market 

driven dan pemasaran modern seperti 4P (Product, Price, Place, 

Promotion), STP (Segmenting, Targetting, Positioning), Brand Equity, 

Customer Value Analysis, Database Marketing, E-Commerce, Value 

Networks, Hybrid Channels, Supply Cain Management, dan Integrated 

Marketing Communication. dan umumnya buku manajemen 

pemasaran sering dipergunakan di lingkungan Perguruan Tinggi 

baik negeri maupun swasta sebagai acuan, terutama bidang Riset 

pemasaran menjadi pokok bahasan penting dalam buku ini, 

sehingga diharapkan dapat menjadi dasar pemahaman atas 

manajemen pemasaran.   

Penulis menyadari bahwa buku ini masih jauh dari 

kesempurnaan. Oleh karena itu kritik dan saran yang membangun 

sangat dibutuhkan guna penyempurnaan buku ini. Akhir kata saya 

berharap Tuhan Yang Maha Esa berkenan membalas segala 

kebaikan semua pihak yang telah membantu. Semoga buku ini akan 

membawa manfaat bagi pengembangan ilmu pengetahuan. 
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A. Pentingnya Pemasaran 

Kesuksesan finansial sering bergantung pada 

kemampuan pemasaran. Finansial, operasi. akuntansi dan 

tungsi biaya lainnya udah akan berarti jika tidak ada cukup 

permintaan akan produk dan jasa sehingga perusahaan bisa 

menghasilkan keuntungan harus ada pendapatan agar laba 

didapat. Banyak perusahaan kini telah menciptakan posisi Chief 

Markering  Ofoe  atau  CMO  unruk  meletakkan  pemasaran  pada  

posisi  yang  lebih  setara dengan eksekutif tingkat C lainnya, 

seperti Chief Eksekutive Officer (CKO) dan Chief Financial Officer 

(CFO) Siaran pers "dari segala jenis orgarusast mulai dari 

produsen barang konsumen hingga perusahaan asuransi 

kesehatan, dan dari organisasi nirlaba hingga manufaktur 

produk industry mempublikasikan pencapaian pemasaran 

terbaru mereka di situs mereka Dalam publikasi bisnis, tak 

terhitung pumiah artikel yang membahas strategi dan taktik 

pemasaran. Namun, pemasaran adalah hal yang rumit, dan 

bidang Ini telah menjadi kelemahan dari banyak perusahaan 

yang dulu makmur Seare, Levis, General Motors, Kodak, Sony 

dan Xeros telah menghadapi pelanggan baru yang lebih kuat 

dan pesaing yang baru, dan perusahaan Perusahaan tersebut 

harus memukirkan kembali model bisnis mereka.  

 

MENDEFINISIKAN 
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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 tetapberpegang pada strategi, tetapi 

juga menemukan cara baru untuk terus mengembangkannya. 

Pemasaran juga harus selalu meningkatkan strategi untuk sejumlah 

produk dan jasa di dalam organisasinya. Sebagai pemasar bisnis-ke-

bisnis yang sangat sukses, Siemens, misalnya, harus senantiasa 

merancang dan mengimplementasikan kegiatan pemasaran pada 

berbagai tingkat dan untuk banyak unit organisasi.  

 

A. Pemasaran & Nilai Pelanggan 

Memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen adalah 

inti dari pemasaran. Sasaran dari setiap bisnis adalah 

menghantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba. 

Dalam ekonomi yang sangat kompetitit, dengan semakin 

banyaknya pembeli rasional yang dihadapkan segudang pilihan, 

perusahaan hanya dapat meraih kemenangan dengan 

melakukan penghantaran nilai yang bagus serta memilih, 

menyediakan, dan mengomunikasikan nilai yang unggul 

1. Proses Penghantaran Nilai 

Pemasaran tradisional memandang bahwa 

perusahaan membuat sesuatu dan kemudian menjualnya. 

Dalam pandangan ini, pemasaran terjadi ai parun kedua 

MENGEMBANGKAN 

STRATEGI DAN 

RENCANA 

PEMASARAN 
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Pengembangan dan pengimplementasian rencana 

pemasaran memerlukan sejumlah keputusan.  Pengambilan 

keputusan tersebut merupakan seni sekaligus.  Pemasar holistik 

menyadari bahwa lingkungan pemasaran senantiasa menampilkan 

peluang dan ancaman baru, dan mereka memahami hal yang 

penting dan berkelanjutan terhadap lingkungan tersebut.   

Di bawah CEO Lee Scott, Wal-Mart melakukan usaha dengan 

tekad menjadi lebih ramah lingkungan, dan menyatakan bahwa 

perusahaan tersebut akan menginvestasikan $500 juta dalam 

proyek pelestarian lingkungan. Dalam pidato di depan seluruh 

perusahaan pada November 2005, Scott berjanji meningkatkan 

efisiensi armada kendaraannya sebesar 25% sepanjang 3 tahun ke 

depan dan melipatgandakannya dalam 10 tahun, mengurangi 30% 

listrik yang digunakan di toko, dan mengurangi limbah padat dari 

toko-toko AS sebesar 25% dalam 3 tahun.  Keputusan kecil dapat 

menghasilkan perbedaan besar bagi raksasa eceran ini.  Dari 

pengurangan kemasan yang berlebihan pada lini label mainan 

pribadinya, Kid Connection, perusahaan yang berhasil menghemat 

sekitar $2, 4 juta untuk biaya pengiriman, 3. 800 pohon, dan satu juta 

barel minyak selama setahun. Dengan membungkus empat jenis 

sayur mayur dengan polimer yang dibuat dari jagung dan bukan 

dari minyak, Wal-Mart yakin bahwa perusahaan dapat menghemat 

sampai 800. 000 galon bahan bakar.  

MENGUMPULKAN 
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MEMINDAI 

LINGKUNGAN 
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Kita mendefinisikan riset pemasaran (marketing research) 

sebagai perancangan, pengumpulan analisis, dan pelaporan data 

sistematis serta temuan yang relevan terhadap situasi pemasaran 

tertentu yang díhadapi perusahaan. Menurut ESOMAR, World 

Association of Opinion and Market Research Professionals, pengeluaran 

untuk riset pemasaran di seluruh dunia pada tahun 2006 mencapai 

angka $24 miliar.  

Kebanyakan perusahaan besar mempunyai departemen riset 

pemasarannya sendiri yang sering memainkan peran penting 

dalam organisasi. Fungsi riset pasar Consumer & Market Knowledge 

(CMK) P&G mendedikasikan kelompok CMK yang bekerja untuk 

bisnis P&G di seluruh dunia untuk meningkatkan strategi merek 

dan pelaksanaan program mereka sekaligus, demikian pula 

kelompok CMK korporat yang lebih kecil dan tersentralisasi dan 

memfokuskan diri pada beragam masalah besar yang melebihi 

semua lini bisnis khusus. Riset pemasaran tidak terbatas hanya 

pada perusahaan besar dengan anggaran dan departemen riset 

pemasaran yang besar. Sering kali pada perusahaan yang jauh lebih 

kecil, semua orang menjalankan riset pemasaran-termasuk 

pelanggan. Perusahaan biasanya menentukan anggaran riset 

pemasaran sebesar 1% sampai 2% dari penjualan perusahaan. 

Persentase besar dari anggaran itu dihabiskan untuk jasa di luar 

perusahaan. Perusahaan riset pemasaran dapat dibagi dalam tiga 

kategori :  
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A. Membangun Nilai, Kepuasan, dan Loyalitas Pelanggan  

Menciptakan pelanggan yang loyal adalah inti dari setiap 

bisnis. Suatu bisnis disebut sukses jika berhasil mendapatkan, 

mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan. Pelanggan 

merupakan satu-satunya alasan perusahaan membangun 

pabrik, mempekerjakan karyawan, menjadwalkan rapat, 

membuat jalur serat optik, atau melibatkan diri dalam aktivitas 

bisnis apapun.  

 

B. Nilai yang Dipersepsikan Pelanggan  

Nilai yang dipersepsikan pelanggan (CPV-Customer 

percelved value) adalah selisih antara penilaian pelanggan 

prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran 

terhadap alternatifnya. Total manfaat pelanggan (total customer 

benefit) adalah nilai moneter kumpulan manfaat ekonomi, 

fungsional, dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari 

suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, fasa, 

personel, dan citra yang terlibat. Total biaya pelanggan (total 

customer cost) adalah kumpulan biaya yang dipersepsikan yang 

diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam mengevaluasi, 

mendapatkan, menggunakan dan menyingkirkan suatu 

penawaran pasar, termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan 

psikologis.  

MENCIPTAKAN 

NILAI, KEPUASAN, 
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Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan dan keingginan pelanggan sasaran dengan cara yang 

baik daripa para pesaing. Pemasaran selalu mencari kemunculan 

trend pelanggan yang menujukan peluang pemasaran  baru. 

Misalnya , kemunculan telepon seluler, terutama dikalangan remaja 

dan dewasa muda, membuat pemasran memikirkan kembali Pratik 

mereka. Yang mempengaruhi prilaku konsumen adalah studi 

tentang bagaimana individu, kelompok dan organisas imemilih, 

mengunakan dan bagaimana barang dan jasa, ide atau pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan dan keingginan mereka. Perilaku 

pembelian consumen di pengaruhi oleh faktor budaya, sosial dan 

pribadi faktor budaya memiliki pengaruh yang paling luas.  

 

A. Apa Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

1. Faktor Budaya  

Setiap budaya terdiri dari beberapa sub budaya 

(subculture) yang lebih kecil dan memberikan identifikasi 

dan sosialitas yang lebih positif untuk anggota mereka. Sub 

budaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras, dan 

wilayah geografi, setiap sub budaya tumbuh besar dan 

cukup kaya, perusahaan sering merancang program 

pemasaran khusus untuk melayani mereka.  

Pemasaran multicultural tumbuh dari risert 

pemasaran yang teliti, yang mengungkapkan bahwa 

cerutetnik dan demokrafis yang berbeda tidak selalu 

memberirespons positif terhadap iklan pasar massal.  

MENGANALISIS 

PASAR KONSUMEN 
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A. Apakah Pembelian Organisasi Itu? 

Webster dan Wind mendefinisikan pembelian organisasi 

(organizational buying) sebagai proses pengambilan keputusan 

dimana melalui proses ini organisasi formal menetapkan apakah 

mereka perlu membeli produk dan jasa dan menidentifiksi, 

mengevaluasi serta memilih antara merek dan pemasok yang 

ada.  

1. Pasar Bisnis Versus Pasar Konsumen 

 Pasar bisnis (bussines market) terdiri dari semua 

organisasi yang mendapatkan bang dan jasa yanglain 

kemudian dijual, disewakan, atau dipasok keorganisasi lain.  

Industri utama yang termasuk didalam pasar bisnis adalah 

pertanisan, perhutanan, dan perikanan; perkembangan; 

manufaktur; kontruksi; transfortasi; komuniasi; utilas 

publik; perbankan; keuangan dan asuransi distribusi serta 

jasa.  

 Pemasar bisnis menghadapi banyak tantangan 

yang sama dengan yang dihadapi pemasar konsumen. 

Lebih khususnya memahami pelanggan mereka dan apa 

yang mereka hargai merupakan hal yang sangat penting 

bagi keduanya. Meskipun demikian, pemasar bisnis 

mempunyai beberapa karakteristik yang sangat 

berlawanan dengan karakteristik pasar konsumen: 

MENGANALISIS 
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Perusahaan tidak dapat berhubungan dengan semua 

pelangannya dipasar yang besar, luas, atau beragam. Tetapi mereka 

dapat membagi pasar seperti itu menjadi kelompok, konsumen atau 

segmen dengan kebutuhan dan keinginan berbeda.  

Salah satu segmen pasar yang menguntungkan adakah Baby 

Boomers, sekitar 76 juta konsumen AS yang lahir antara 1946 dan 

1964, meskipun baby boomers merepresentasikan sasaran yang kaya, 

memiliki daya beli tahunan 1, 2 triliun dollar dan mengendalikan 

tiga perempat kekayaan AS, Pemasar sering mengabaikan mereka. 

Misalnya, dalam televise lingkaran televise jaringan, pemirsa yang 

EHUXVLD� GLDWDV� ��� WDKXQ� GLVHEXW� ´WLGDN� GLLQJLQNDQ, µ� NDUHQD�

pengiklanan lebih tertarik pada pemirsa usia 18 sampai 49 tahun, 

tetapi banyaknya baby boomers yang mencapai 60-an dan bahkan 

gelombang terakhir mencapai usia 40. Permintaan produksi untuk 

memutar waktu kembali semakin besar. Menurut salah satu survei, 

setengah dari semua boomer tertekan dan merasa mereka tidak 

muda lagi, dan hampir satu dari lima baby boomer aktif menolak 

proses penuaan, ketika mereka mencari cara agar tetap awet muda, 

penjualan peralatan penggantian dan pewarnaan rambut, 

keanggotaan klub kesahatan, peralatan  

Olahraga di rumah, krim pengencang kulit, suplemen gizi 

dan makanan organic melonjak seluruhnya. Selain itu berlawanan 

dengan kebijakan pemasaran konvensional bahwa prefensi merek 

konsumen diatas 50 tahun adalah tetap, satu studi menemukan 

bahwa 52% boomer bersedia berganti merek, sejalan dengan total 
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Inti dari merek yang berhasil adalah produk atau jasa yang 

hebat, didukung oleh perencanaan yang seksama, sejumlah besar 

komitmen jangka panjang, dan pemasaran yang dirancang dan 

dijalankan secara kreatif. Merek yang kuat menghasilkan loyalitas 

konsumen yang tinggi.  

Pemasar merek abad 21 yang berhasil harus unggul dalam 

melaksanakan proses manajemen dari merek-merek strategis. 

Manajemen merek strategis menggabungkan desain serta 

implementasi kegiatan dan programpemasaran untuk membangun, 

mengukur, dan mengelola merek untuk memaksimalkan  nilai 

merek. Proses manajemen merek strategis mempunyai empat 

langkah utama: 

1. Mengidentifikasi dan menetapkan positioning merek 

2. Merencanakan dan mengimplementasikan pemasaran 

merek 

3. Mengukur dan menginterpretasikan kinerja merek 

4. Menumbuhkan dan mempertahankan nilai merek 

American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai 

´QDPD, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, 

yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa 

dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan 

mendiferensiasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau 

kelompok penjual dan mendiferensiasikan merek dari para pesaing. 

µMaka merek adalah produk atau jasa yang dimensinya 

mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari 
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A. Mengembangkan dan Mengomunikasikan Strategi 

Positioning 

Strategi Pemasaran dibuat berdasarkan STP (Segmentasi, 

Targeting, Positioning). Segmentasi adalah Menemukan beragam 

kebutuhan dan kelompok. Targeting adalah membidik yang 

dapat dipenuhi secara superior. Positioning adalah tindakan 

merancang penawaran dan citra perusahaan untuk 

mendapatkan tempat khusus dalam sasarannya. Tujuannya 

menempatkan merek dalam pikiran konsumen untuk 

memaksimalkan manfaat potensial bagi perusahaan. Hasilnya 

terciptanya Proposisi nilai yang terfokus pada pelanggan. Hal 

tersebut menuntut didefinisikan dan dikomunikasikannya 

kemiripan dan perbedaan antar merek dengan 

mengharuskannya menentukan kerangka referensi untuk 

mengidentifikasi persaingan merek titik paritas dan titik 

perbedaan ideal.  

 

B. Mengembangkan Strategi Positioning dengan cara : 

a. Menentukan keanggotaan kategori 

b. Mendefinisikan asosiasi titik perbedaan (Point of 

Difference or POD) dan asosiasi titik paritas (Point of 

Parity or POP) dengan tepat  

c. Menetapkan keanggotaan kategori  

d. Memilih POD dan POP  

e. Menciptakan POD dan POP 

MEMBENTUK 

POSITIONING 
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A. Kekuatan Persaingan 

(Kotler, 2008:412) Michael Porter mengidentifikasi lima 

kekuatan yang menentukan daya tarik laba jangka panjang 

intrinsik pasar aatau segmen pasar tertentu. Lima kekuatan 

tersebut adalah para pesaing industry, calon pendatang, 

substitusi, pembeli, dan pemasok.  

Lima ancaman yang ditimbulkan kekuatan tersebut 

adalah sebagai berikut: 

1. Ancaman persaingan segmen yang ketat 

Segmen tertentu menjadi tidak menarik jika ia telah 

memiliki pesaing yang banyak, kuat, atau agresif. Ia bahkan 

menjadi lebih tidak menarik jika segmen tersebut stabil atau 

menurun, penambahan kapasitas pabrik dilakukan secara 

besar-besaran, biaya-tetap tinggi, hambatan keluar besar, 

atau pesaing memiliki kepentingan yang besar untuk 

tinggal di dalam segmen tersebut. Kondisi ini akan 

menyebabkan sering terjadinya perang harga, perang iklan, 

dan pengenalan produk baru, sehingga akan menjadi 

sangat mahal bagi perusahaan untuk bersaing.  

2. Ancaman pendatang baru 

Daya tarik segmen berbeda-beda menurut tingginya 

hambatan untuk masuk dan keluar dari industri. Segmen 

yang paling menarik adalah segmen yang memiliki 

hambatan untuk masuk yang tinggi dan hambatan untuk 

keluar yang rendah. Jika hambatan untuk masuk dan 

KEKUATAN 

PERSAINGAN 
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Pada bab ini, kita akan menjawab pertanyaan-pertanyaan 

berikut : 

1. Apa karakteristik produk, dan bagaimana pemasar 

menghasilkan produk? 

2. Bagaimana perusahaan dapat mendiferesiasikan produk? 

3. Bagaimana perusahaan dapat membangun dan mengelola 

bauran produk lini produknya? 

4. Bagaimana perusahaan dapat menggabungkan produk 

untuk menciptakan co-brand (merek bersama) atau merek 

bahan (ingredient brand) yang kuat? 

5. Bagaimana perusahaan dapat menggunakan pengemasan, 

pelabelan, jaminan, dan garansi sebagai alat pemasaran? 

 

A. Menentukan Strategi Produk 

Inti merek yang hebat adalah produk yang hebat. Produk 

adalah elemen kunci dalam penawaran pasar. Pemimpin pasar 

biasanya menawarkan produk dan jasa bermutu tinggi yang 

memberikan nilai pelangga yang paling unggul. Caterpillar 

telah menjadi perusahaan yang terkemuka dengan 

memaksimalkan total nilai pelanggan dalam industri peralatan 

kontruksi, meski mendapat tantangan dari sejumlah pesaing 

yang mumpuni, Caterpillar memprodukis peralatan berkinerja 

tinggi yang dikenal dengan keandalan dan ketahanannya 

pertimbangan pembelian kunci dalam pemilihan peralatan berat 

industri. Perusahaan juga mempermudah pelanggan 

MEMBENTUK 

PENAWARAN 
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Ketika perusahaan produk semakin sulit mendiferensiasikan 

produk fisik mereka, mereka beralih ke diferensiasi jasa. Bahkan 

banyak perusahaan yang menemukan banyak keuntungan Ketika 

mereka menghantarkan jasa yang bagus, baik itu pengiriman tepat 

waktu, jawaban pertanyaan yang lebih baik dan lebih cepat. 

Penyedia jasa mengetahui kelebihan ini dengan baik. Mayo Clinic 

telah menetapkan standar baru dalam industry perawatan 

Kesehatan dengan mempertimbangkan semua aspek pengalaman 

pasien.  

Mayo Clinic adalah praktik kelompok medis nirlaba 

terintegrasi yang terbesar dan pertama di dunia. Mayo Clinic telah 

membangun salah satu merek jasa paling kuat dalam keyakinan 

merek yang mereka genggam dengan erat dan focus fokus tanpa 

hentinya pada pengalaman pasien. Dua nilai inti yang saling terkait 

dan dapat ditelusuri Kembali kependiri klinik, Willian dan Charles 

Mayo, lebih dari satu abad yang lalu merupakan inti dari semua 

Tindakan organisasi : menempatkan kepentingan pasien diatas 

kepentingan lainnya, dan mempraktikan kerja tim. Setiap aspek 

pengalaman pasien dipertimbangkan. Mulai dari ruang 

pemeriksaan umum sampai laboratorium, fasilitas mayo dirancang 

sedemikian rupa, dalam katakata arsitek salah satu bangunan 

tersebut, VHKLQJJD�´SDVLHQ�PHUDVD�VDNLW lebih baik sebelum mereka 

menemui dokter mereka. ·�*RQGD�Building dengan tinggi 20 lantai 

di Rochester, Minnnesota, mempunyai ruang terbuka lebar yang 

spektakuler. Dan lobi rumah sakit Mayo Clinic di Scottsdale, 

Arizona, mempunyai air terjun dalam ruangan dan dinding jendela 
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Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang 

menghasikan pendapatan elemen lain menghasilkan biaya. 

Mungkin harga adalah elemen termudah dalam program 

pemasaran untuk disesuaikan fitur produk. Harga juga 

mengomunikasikan positioning nilai yang dimaksud dari produk 

atau merk perusahaan ke pasar. Produk yang dirancang dan 

dipasarkan dengan baik dapat dijual dengan harga tinggi dan 

menghasilkan laba yang besar.  

 

A. Memahami Penetapan Harga 

Harga mempunyai banyak bentuk dan melaksanakan 

banyak fungsi. Harga juga terdiri dari beberapa komponen. 

Sepanjag sejarah, harga ditetapkan melalui negosiasi antara 

pembeli dan penjual. Menetapkan satu harga untuk semua 

pembeli adalah ide yang relatif modern yang timbul bersama 

perkembangan perdagangan eceran skala besar pada akhir abad 

kesembilan belas. EW Woolworth, Tiffany and Co, John 

Wanamarker dan lainnya mengiklanNDQ�´NHELMDNDQ�VDWX�KDUJD�

\DQJ�NHWDWµ�NDUHQD�PHUHND�PHQMXDO�EHJLWX�EDQ\DN�EDUDQJ�GDQ�

mengawasi begitu banyak karyawan.  

Harga beroperasi sebagai determinan utama pilihan 

pembeli. Konsumen dan agen pembelian mempunyai lebih 

banyak akses pada informasi harga dan pemberi diskon harga. 

Hasilnya adalah pasar yang ditentukan karakternya oleh diskon 

besar-besaran dan promosi penjualan.  

MENGEMBANGKAN 

STRATEGI DAN 

PROGRAM PENETAPAN 

HARGA 
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A. Saluran Pemasaran Dan Jaringan Nilai  

Sebagian besar produsen tidak menjual barang mereka 

kepada pengguna akhir secara langsung, di antara mereka 

terdapat sekelompok perantara yang melaksanakan beragam 

fungsi. Perantara ini membentuk saluran pemasaran (disebut 

juga saluran dagang atau saluran distribusi) saluran pemasaran 

merupakan seperangkat alur yang diikuti produk atau jasa 

setelah produksi berakhir dalam pembelian dan digunakan oleh 

pengguna pengguna akhir.  

Beberapa perantara seperti pedagang grosir dan eceran 

yang membeli berhak atas menjual kembali barang dagangan 

disebut pedagang. Perantara lainnya, seperti broker, perwakilan 

produsen, agen penjualan, mencari pelanggan Dan dapat 

bernegosiasi atas nama produsen tetapi tidak memiliki hak atas 

barang.  

Arti penting saluran  

Sistem saluran pemasaran (marketing channel sistem) 

adalah sekelompok saluran pemasaran tertentu yang digunakan 

oleh sebuah perusahaan dan keputusan tentang sistem ini 

merupakan salah satu keputusan terpenting yang dihadapi 

manajemen. salah satu peran utama saluran pemasaran adalah 

mengubah pembeli potensial menjadi pelanggan yang 

menguntungkan saluran pemasaran tidak hanya melayani pasar 

tetapi mereka juga harus membentuk pasar.  

 MERANCANG DAN 

MENGELOLA SALURAN 

PEMASARAN 

TERINTEGRASI 
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A. Perdagangan  Eceran 

Perdagangan  eceran/pengeceran  (retailing)  termasuk 

semua aktivitas dalam  menjual barang atau jasa langsung ke 

konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi dan non bisnis. 

Pengecer  (retailer) atau toko eceran (retail store) adalah semua 

badan usaha yang volume penjualannya terutama datang dari 

penjualan eceran.  

Semua organisasi yang menjual kepada konsumen akhir 

baik produsen, pedagang grosir, maupun pengecer merupakan 

usaha eceran. Dalam bisnis eceran, tidak dipermasalahan cara 

barang atau jasa dijual (dengan orang, surat, telepon, mesin 

otomatis atau internet) atau tempat (sebuah toko, dipinggir jalan 

atau tempat tinggal konsumen).  

 

B. Jenis-Jenis Pengecer  

Sekarang ini konsumen dapat berbelanja barang an jasa 

pada toko pengecer, pengecer non toko dan organisasi eceran. 

Mungkin jenis-jenis pengecer yang sangat dikenal adalah 

departement yang sangat dikenal adalah departement store. 

Departemen store jepang seperti takashimaya dan mitsukoshi 

menarik jutaan  pembelanja tiap tahun dan menampilkan galeri 

seni, restoran, kelas memasak, kub kebugaran, dan tempat 

bermin anak.  

Jenis toko eceran melalui tahapan pertumbuhan dan 

penurunan yang dapat kita pikrkan sebagai daur hidup eceran. 

MENGELOLA 

PERDAGANGAN ECERAN, 

GROSIR, DAN LOGISTIK 
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A. Peran Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi Pemasaran (marketing communication) adalah 

sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan, 

membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Intinya, komunikasi pemasaran mempresentasikan ´suaraµ�

perusahaan dan mereknya serta merupakan sarana dimana 

perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan 

dengan konsumen.  

Komunikasi pemasaran juga melaksanakan banyak fungsi 

bagi konsumen. Komunikasi pemasaran dapat memberitahu 

atau mmeperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana 

dan mengapa produk itu digunakan, oleh orang macam apa, 

serta di mana dan kapan. Konsumen dapat memperlajari tentang 

siapa yang membuat produk dan apa tujuan perusahaan dan 

merek; dan mereka bisa medapatkan insentif atau penghargaan 

atas usaha percobaan atau penggunaan tersebut. Komunikasi 

pemasaran memungkinkan perusahaan menghubungkan merek 

mereka dengan orang, tempat, acara, merek, pengalaman, 

perasaan, dan hal lainnya. Mereka dapat berkontribusi pada 

ekuilitas merek dengan menanamkan merek dalam ingatan dan 

menciptakan citra merek serta mendorong penjualan dan 

bahkan memengaruhi nilai pemegang saham.  

 

MERANCANG DAN 

MENGELOLA 

KOMUNIKASI 
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A. Mengembangkan dan Mengelola Program Iklan 

Periklanan (advertising) adalah semua bentuk terbayar 

atas presentasi nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa 

oleh sponsor yang jelas. Seorang manajer pemasaran harus 

selalu mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli dengan 

menggunakan lima keputusan utama yang dikenal dengan 

´Lima 0µ : Misil Mission: Apa tujuan iklan Anda? Uang/Money: 

Berapa banyak yang dapat kita habiskan? Pesan/ Message: Apa 

pesan yang   harus   kita   kirimkan?   Media:   Apa   media   

yang   harus   kita   gunakan? Pengukuran/Measurement: 

Bagaimana kita harus mengevaluasi hasilnya.  

 

MENGELOLA  KOMUNIKASI  

MASSA : IKLAN, PROMOSI 

PENJUALAN, ACARA DAN 

PENGALAMAN, SERTA 

HUBUNGAN MASYARAKAT 
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A. Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung (direct marketing) adalah 

penggunaan aluran langsung konsumen untuk menjangkau dan 

mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa 

menggunakan perantara pemasaran. Pemasar langsung dapat 

menggunakan sejumlah saluran untuk menjangkau calon 

pelanggan dan pelanggan perorangan, seperti surat langsung, 

pemasaran katalog, telemarketing, TV interaktif, kios, situs web, 

dan peralatan bergerak (mobile). Mereka sering mencari respon 

terukur, umumnya pesanan pelanggan, melalui pemasaran 

pesanan langsung (direct-order maketing).  

Manfaat Pemasaran Langsung 

Konsumen yang tidak mempunyai banyak waktu dan 

sudah meraa lelah dengan lalu lintas dan sulitnya mencari 

tempat parkir, menghargai nomor telepon bebas pulsa, situs web 

yang tersedia 24 jam, serta komitmen pemasar langsung kepada 

layanan pelanggan membuat pemesanan semakin mudah dan 

cepat. Pemasar langsung dapat membeli daftar surat yang berisi 

nama-nama hampir semua kelompok:orang kidal, orang yang 

kelebihan berat badan, miliuner, dan lain-lain.  

Pemasaran langsung dapat menjangkau calon pelanggan 

pada saat yang tepat dan dibaca oleh calon pelanggan yang lebih 

memilih prospek. Pemasaran langsung mmungkinkan pemasar 

menguji meia dan pesan alternatif unntuk menemukan 

pendekatan yang paling efektif dari segi biaya. Pemasaran 

langsung juga membuat penawaran dan strategi pemasar 

MENGELOLA KOMUNIKASI 

PRIBADI (PEMASARAN 

LANGSUNG DAN 

PENJUALAN PERSONAL) 
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Perusahaan harus meningkatkan pemdapatan mereka 

sepanjang waktu dengan mengembangkan produk dan jasa baru 

serta melakukan perluasan ke pasar baru. Pengembangan produk 

baru membentuk masa depan perusahaan. Peningkatan atau 

penggantian produk dan jasa dapat mempertahankan atau 

membangun penjualan produk dan jasa yang baru bagi dunia dapat 

mengubah industri dan perusahaan serta mengubah kehidupan. 

Akan tetapi, rendahnya tingkat keberhasilan produk dan jasa baru 

menunjukan banyak tantangan di dalamnya. Semakin banyak 

perusahaan yang tidak hanya sekedar membicarakan inovasi. 

Mereka mengubah cara mereka dalam mengembangkan produk 

dan jasa baru secara fundamental.  

 

A. Pilihan Produk Baru 

Ada berbagai jenis produk baru dan cara untuk 

menciptakanya.  

1. Membuat Atau Membeli 

Perusahaan dapat menambahkan produk baru 

melalui akuisisi atau pengembangan. Rute akuisisi bisa 

mengambil tiga bentuk. Perusahaan dapat membeli 

perusahaan lain, mendapatkan hak paten dari perusahaan 

lain, atau membeli lisensi atau waralaba dari perusahaan 

lain. Raksasa makanan swiss, Nestle meningkatkan 

kehadiranya di Amerika Utara melalui akuisisinya 

terhadap berbagai merek seperti Carnation, Hills Brother, 

Stouffers, Ralston Purina, Dreyer·s Ice Cream, dan Chef 

America.  

MEMPERKENALKAN 

PENAWARAN PASAR 

BARU 
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A. Persaingan pada Basis Global 

Dua ratus koperasi raksasa, kebanyakan lebih besar dari 

berbagai ekonomi nasional. Jika disatukan mempunyai 

penjualan yang melebihi seperempat kegiatan ekonomi di dunia. 

Altria, termasuk anak perusahaan utamanya. Philip Morris, 

mempunyai ukuran yang hampir sama dengan ekonomi 

Selandia Baru dan beroperasi di lebih dari 160 negara, ekspornya 

menduduki lebih dari seperempat pelabuha PDB AS pada tahun 

2006.  

Banyak perusahaan menjalankan pemasaran 

Internasional selama beberapa dekade, perusahaan seperti 

Nestle, Shell, Bayer dan Toshiba telah dikenal di seluruh dunia 

selama bertahun-tahun, akan tetapi persaingan global semakin 

kuat ketika perusahaan baru ikut masuk dalam panggung 

Internasional.  

Perusahaan domestik yang tidak pernah memikirkan 

pesaing asing tiba-tiba menemukan pesaing tersebut di halaman 

belakang rumah mereka, surat kabar menuliskan keberhasilan 

mobil Jepang, Jerman, Swedia, dan Korea yang diimpor ke pasar 

AS, dan hilangnya pasar tekstil dan sepatu yang diimport dari 

negara berkembang di Amerika Latin, Eropa Timur, dan Asia. 

Banyak perusahaan yang dianggap perusahaan AS sebenernya 

adalah perusahaan asing. Dannon, Red Roof Inn, Motel 6, Wild 

Turkey, dan Loreal misalnya, semuanya adalah perusahaan 

milik Perancis.  

MASUK KE DALAM 

PASAR GLOBAL 
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A. Tren Dalam Praktik Pemasaran 

Bab 1 dan 3 menggambarkan beberapa perubahan penting 

dalam lingkungan mmakro pemasaran, seperti globalisasi, 

deregulasi, kemajuan teknologi pemberdayaan pelanggan dan 

fregmentasi pasar. Untuk merespon lingkungan yang berubah 

dengan cepat ini, perusahaan merestrukturisasi praktik bisnis 

dan pemasaran mereka dengan banyak cara.  

1. Rekayasa ulang menunjuk tim untuk mengelola proses 

pembentukan nilai pelanggan dan meruntuhkan dinding 

pembatan antar departemen.  

2. Outsourching  (alih  daya)  membeli  lebih  banyak  barang  

dan  jasa  dari  pemasok domestik luar atau asing.  

3. Penetapan  tolak  ukur  mempelajari  ´perusahaan  denga  

praktik  terbaLNµ� untuk meningkatkan kinerja.  

4. Kemitraan dengan pemasok  bermitra dengan lebih 

sedikit pemasok dengan nilai tambah yang lebih baik.  

5. Bermitra dengan pelanggan bekerja sama secara lebih erat 

dengan pelanggan untuk menambah nilai pada operasi 

mereka.  

6. Melakukan merger mengakuisisi atau bergabung dengan 

perusahaan di industry yang sama atau komplementer 

untuk mendapatkan skala keekonomian dan ruang 

lingkup.  

7. Melakukan globalisasi meningkatkan usaha untuk 

´berpikir globaOµ dan ´bertindak lokalµ.  

MENGELOLA ORGANISASI 

PEMASARAN HOLISTIK 

UNTUK JANGKA PANJANG 
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