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DASAR-DASAR

MANAJEMEN
PEMASARAN

Pemasaran menjadi hal yang sangat penting dan krusial bagi
banyak perusahaan terkemuka. Dalam menghadapi para pesaing baru,
perusahaan harus memikirkan kembali model bisnis mereka. Bahkan
para pemimpin pasar menyadari bahwa mereka tidak boleh santai dan
harus terus berubah. Namun, mengambil keputusan yang tepat tidak
selalu mudah, Para manajer pemasaran seringkali harus mengambil
keputusan-keputusan besar seperti ciri apa yang harus dirancang untuk
sebuah produk baru: harga vang harus ditawarkan kepada pelanggan;
di mana produk tersebut harus dijual; dan berapa banyak biaya yang
harus dikeluarkan untuk iklan atau penjualan. Para manajer pemasaran
juga harus mengambil keputusan yang lebih rinci seperti kata-kata
atau warna yang tepat bagi kemasan produk yang baru.

Pergerakan dunia usaha yang berkembang begitu pesat saat ini
semakin menempatkan begitu pentingnya ilmu manajemen pemasaran,
karena pemasaran adalah ujung tombaknya perusahaan. Itu terlihat
jelas ketika orang-orang pemasaran yang ditugaskan untuk menembus
dan membuka jaringan pasar. Penulisan buku ini ditujukan kepada pihak
yang ingin memahami konsep manajemen pemasaran secara konsep,
dan praktis. Buku ini baik bagi kalangan akademisi dan praktisi bisnis
serta para birokrat dalam mendukung pengambilan keputusan.

Buku ini menyajikan ulasan dasar-dasar manajemen pemasaran
secara lengkap yang meliputi : Konsep Dasar Pemasaran, Bauran
Pemasaran, Strategi Pemasaran, Ekuitas Merek, Analisis Perilaku
Konsumen, Meningkatkan Kepuasan Pelanggan, Membangun Loyalitas
Pelanggan, E-Commerce, Riset Pemasaran, Komunikasi Pemasaran,
Green Marketing dan Pemasaran Di Era Digital,
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Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Puji syukur kehadirat Allah SWT atas limpahan rahmat dan
karunianya berupa ilmu, petunjuk dan pemahaman kepada penulis
sehingga BUKU DASAR DASAR MANAJEMEN PEMASARAN
ini telah dapat diselesaikan. Shalawat serta salam semoga tercurah
kepada Baginda Nabi Muhammad SAW, semoga di Yaummil Hisab
nanti kita semua sebagai ummatnya mendapatkan syafaatnya.
Aamiin.

Buku ini disusun untuk memenuhi kebutuhan ekpresi dari
olah pikir penulis dalam berkontribusi untuk pengembangan
khazanah keilmuan. Buku ini juga menjadi sumber bacaan dan
tambahan referensi bagi para dosen dan akademisi dalam kegiatan
pembelajaran pada Mata Kuliah Manajemen Pemasaran dan Digital
Marketing di lingkungan Perguruan Tinggi.

Penulis menyadari masih terdapat kekurangan dalam buku
ini untuk itu kritik dan saran terhadap penyempurnaan buku ini
sangat diharapkan. Semoga buku ini dapat memberi manfaat bagi
semua pembaca dan para dosen secara khusus.Semoga pahala
penulisan buku ini juga dilimpahkan kepada kedua orang tua, guru,
dosen penulis yang telah mengajarkan ilmu yang penulis tuangkan
dalam buku ini serta penulis buku dan artikel yang penulis pakai
sebagai referensi.

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Serang, Juni 2023

Tim Penulis
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BAB
KONSEP DASAR

PEMASARAN

A. Apa Itu Pemasaran?

Inti dari pemasaran (marketing) adalah mengidentifikasi
dan memenuhi kebutuhan manusia dan social. Pemasaran bisa
didefinisikan dengan suatu fungsi organisasi dan serangkaian
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan
memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingannya (Kotler, 2004). Dalam
pernyataan lain menyebutkan bahawa pemasaran adalah
aktivitas sosial, memenuhi kebutuhan manusia dan sebuah
pengaturan yang dilakukan oleh perorangan ataupun
sekelompok orang dengan tujuan untuk mendapatkan tujuan
mereka dengan jalan membuat produk dan menukarkannya
dengan besaran nominal tertentu ke pihak lain. (Kotler & Keller,
2009). Sedangkan menurut ahli pemasaran yang lain
menyatakan bahwa pemasaran sebagai serangkaian kegiatan
yang menjurus pada suatu transaksi pertukaran antara seorang
penjualan seorang pembeli atas dasar peralihan laba (Keegen,
2003). Pendapat lain menyatakan bahwa pemasaran adalah
upaya untuk memenuhi kebutuhan konsumen melalui
penciptaan produk dan ataupun jasa yang kemudian dinikmati
atau dibeli oleh mere yang membutuhkan melaui suatu proses
tukar-menukar (Sudaryono, 2015). Pemasaran adalah suatu
system total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk



b. Integrated  marketing : Tugas pemasar adalah
memikirkan/merencanakan aktivitas pemasaran dan
menyatukannya dalam program pemasaran untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan mengantarkan
nilai kepada konsumen.

H. Daftar Pustaka
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BAB
BAURAN

PEMASARAN

A. Pendahuluan

Kegiatan pemasaran adalah serangkaian upaya yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk atau
jasa mereka kepada konsumen yang potensial. Tujuannya
adalah untuk meningkatkan kesadaran konsumen tentang
produk atau jasa yang ditawarkan dan mempengaruhi mereka
untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa tersebut.
Kegiatan pemasaran meliputi segala jenis promosi, iklan,
penjualan, dan kegiatan lain yang bertujuan untuk menarik
perhatian konsumen dan mempengaruhi mereka untuk
mengambil tindakan tertentu. Pemasaran adalah sebuah konsep
yang sangat penting dalam dunia bisnis. Pemasaran melibatkan
identifikasi ~ kebutuhan  dan  keinginan = konsumen,
pengembangan produk yang memenuhi kebutuhan dan
keinginan tersebut, dan menciptakan strategi untuk
mempromosikan produk tersebut kepada konsumen. Dalam hal
ini, pemasaran adalah suatu cara untuk menciptakan nilai
tambah bagi konsumen melalui produk atau jasa yang
ditawarkan. Ada beberapa aspek yang terkait dengan kegiatan
pemasaran. Salah satu aspek penting adalah riset pasar, yaitu
pengumpulan dan analisis data untuk memahami pasar dan
konsumen. Selain itu, pemasaran juga melibatkan
pengembangan produk, penetapan harga, distribusi, dan
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Perusahaan dapat menggunakan strategi pengiriman
yang berbeda-beda tergantung pada jenis produk, lokasi
pelanggan, dan tujuan pemasaran yang ingin dicapai.
Penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan
faktor-faktor ini dan memilih strategi pengiriman yang
tepat untuk mencapai efisiensi dan efektivitas yang
optimal dalam saluran distribusi dan pemasaran.

Dalam dunia pemasaran, bauran pemasaran atau
marketing mix menjadi fondasi penting dalam
pengembangan strategi pemasaran yang efektif. Terdiri dari
empat komponen utama, yaitu produk, harga, promosi, dan
tempat atau distribusi, bauran pemasaran memberikan
panduan bagi perusahaan dalam mencapai tujuan
pemasaran mereka. Melalui pemahaman yang baik terhadap
setiap komponen, perusahaan dapat membangun produk
dan jasa yang berkualitas, menentukan harga yang sesuai,
mempromosikan dengan efektif, dan menjangkau konsumen
melalui saluran distribusi yang tepat. Dengan demikian,
pemahaman yang kuat tentang bauran pemasaran akan
membantu  perusahaan untuk membangun strategi
pemasaran yang tepat dan mencapai tujuan bisnis mereka
secara efektif.
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BAB
STRATEGI

PEMASARAN

A. Strategi Pemasaran
1. Pengertian Strategi

Setiap pelaku usaha tentunya mempunyai tujuan dan
cara tersendiri untuk kemajuan usahanya tersebut, baik itu
dalam jangka pendek maupun jangka panjang. Untuk
mencapai tujuan tersebut usaha atau bisnis perlu adanya
rancangan dan tindakan untuk mencapai tujuan tersebut.
Strategi atau rancangan antara pelaku usaha yang satu
dengan yang lainya tentunya berbeda, selain itu setiap
pelaku usaha juga mempunyai kebijakan tersendiri yang
digunakan dalam menjalankan proses pemasaran.
Sedangkan menurut beberapa tokoh mengatakan konsep
strategi sebagai berikut:

Menurut John A. Byrne yang dikutip oleh M. Suyanto
mendefinisikan strategi adalah sebuah pola yang mendasar
dari sasaran yang berjalan dan yang direncanakan,
penyebaran sumberdaya dan interaksi organisasi dengan
pasar, pesaing dan faktor-faktor lingkungan.

Menurut Basu Swastha dan Irawan strategi yaitu suatu
rencana yang diutamakan untuk mencapai suatu tujuan.
Sedangkan menurut Buchari Alma dalam bukunya
menjelaskan Strategi adalah pola penentuan keputusan
dalam perusahaan dengan menentukan sasaran, maksud
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3. Sebagai Alat Kontrol dalam Pengawasan

Dalam hal ini, rencana strategis yang disepakati bersama
dapat digunakan untuk menentukan apakah tindakan yang
diambil oleh perusahaan konsisten dengan strategi
pemasaran. Rencana kerja ini kemudian dapat digunakan
untuk menetapkan kembali langkah-langkah yang jauh dari
tujuan strategi pemasaran.

. Memberikan Arahan Jalannya Perusahaan atau Bisnis

Tentunya hal ini akan membantu mengkoordinasikan tim
marketing secara lebih efektif untuk mencapai tujuan dengan
lebih mudah.

. Meningkatkan Motivasi untuk Melihat Masa Depan Bisnis

Strategi pemasaran menuntut para pebisnis untuk
memperkirakan kecepatan bisnis di masa depan agar secara
tidak langsung memberikan semangat yang dibutuhkan
untuk mengelolanya.
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BAB
EKUITAS MEREK

A. Definisi Ekuitas Merek

Merek merupakan bagian yang penting dalam suatu
produk atau layanan jasa. Dengan adanya merek, maka
perusahaan, maupun konsumen dapat mengenali produk atau
jasa yang diberikan oleh perusahaan dan yang diterima oleh
konsumen. Oleh karena itu aktivitas-aktivitas strategi dalam
mengelola merek sangat diperlukan oleh perusahaan, hal ini
agar merek yang dimiliki oleh perusahaan dapat menjadi
kekayaan (ekuitas). Ekuitas merek menjadi sangat penting bagi
perusahaan dikarenakan dengan adanya ekuitas merek maka
dapat meningkatkan preferensi konsumen terhadap sebuah
merek.

Bagi perusahaan, nilai dari ekuitas merek dapat
meningkatkan keberhasilan perusahaan dalam menarik
konsumen baru dan mempertahankan konsumen lama. Dengan
mempertahankan dan meningkatkan ekuitas merek, dapat
menciptakan pelanggan yang lebih percaya diri untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dan akan
meningkatkan kepuasan pelanggan yang berkesinambungan.
Shimp mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai merek yang
menghasilkan kesadaran merek (brand awareness) yang tinggi
dan asosiasi merek yang kuat, disukai, dan mungkin pula unik
yang diingat konsumen atas merek tertentu. Rangkuti
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BAB
ANALISIS PERILAKU
KONSUMEN

A. Pendahuluan

Saat ini perilaku konsumen telah menjadi suatu disiplin
ilmu yang sangat penting pada sekolah bisnis, atau prodi
jurusan suatu berbagai universitas Amerika, Eropa, Australia
dan Asia. Mata kuliah wajib bagi mahasiswa yang mengambil
program satudi manajemen, akuntansi dan keuangan,
pemasaran, manajemen information system, transportasi dan
logistik. Penelitian konsumen juga sangat intensif dilakukan
oleh para peneliti dan program studi bisnis maupun program
studi konsumen maupun lingkungan keluarga.

Secara sederhana, studi perilaku konsumen, meliputi hal-
hal sebagai berikut : Apa yang dibeli konsumen? (what the buy ?),
mengapa konsumen membelinya: (why the buy it?), kapan
mereka membelinya (when they buy it?), dimana mereka
membelinya (why they buy it?), dimana meeka membelinya
(where they buy it?), berapa saering mereka membelinya (how
aften they buy it?), berapa sering mereka meggunakannya? ( how
often they use it?). Mari kita bisa lihat contoh sberikut ini. Apa
jenis sampo yang dibelikonsumen? Apakah anti ketombe,
rambut normal, rambut kering atau rambut berminyakkah?, apa
merek yang dibeli? Apakah sunsilk, clear atau dove misalnya
dan merek merk internasional lainnya. Mengapa mereka
membelinya ? apakah wuntuk menghilangkan ketombe
meenghitamkan rambut atau memperindah rambut dengan
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MENINGKATKAN
KEPUASAN PELANGGAN

Kepuasan Pelanggan

Sebuah perusahaan yang menjalankan bisnis baik itu
perusahaan manufaktur atau jasa pasti memiliki pelanggan.
Pelanggan merupakan hal yang sangat penting dalam
menjalankan bisnis. Membuat pelanggan puas adalah keinginan
dan keharusan bagi setiap perusahaan. Oleh sebab itu banyak
perusahaan yang mengutamakan kepuasan dari pelanggan
dalam mengelola bisnisnya. Kepuasan pelanggan akan
memberikan dampak yang besar bagi perusahaan baik secara
langsung maupun tidak langsung.

Memuaskan kebutuhan pelanggan dapat meningkatkan
keunggulan dalam persaingan, sehingga memuaskan pelanggan
merupakan salah salah satu faktor penting bagi kelangsungan
hidup perusahaan. Pelanggan yang puas akan produk barang
atau layanan jasa yang ditawarkan, akan meningkatkan
kemungkinan terjadinya pembelian berulang. Dengan kata lain,
pelanggan yang puas cenderung akan membeli kembali produk
dan layanan jasa pada saat kebutuhan yang sama muncul
kembali di kemudian hari. Maka artinya, kepuasan pelanggan
merupakan faktor kunci bagi pelanggan dalam melakukan
pembelian ulang yang merupakan porsi terbesar dari volume
penjualan perusahaan. Selain itu, pelanggan yang puas juga
sangat mungkin untuk mengajak teman-teman dan orang-orang
terdekatnya supaya ikut mengkonsumsi produk atau jasa



ditawarkan oleh perusahaan menjadi mudah untuk
didapatkan. Contohnya, misal perusahaan mampu
menyiapkan tim khusus yang mau mendatangi pelanggan di
area terdekat, maka itu dapat menjadi nilai tambah bagi
perusahaan.

3. Memberikan pelayanan dan fasilitas tambahan. Salah satu
hal yang mampu membuat kepuasan pelanggan meningkat
adalah adanya pelayanan dan fasilitas tambahan yang
didapatkan oleh pelanggan. Hal tersebut dapat dilakukan
dengan sistem membership. Pelanggan yang telah menjadi
anggota atau member, akan mendapatkan promosi khusus
dan fasilitas khusus. Dengan memahami dan memelihara
kepuasan pelanggan secara berkelanjutan, tidak hanya
mampu meningkatkan pendapatan, melainkan juga dapat
membuat perusahaan menjadi mampu bertahan lebih lama
di tengah persaingan industri. Oleh karena itu, agar tidak
salah dalam melangkah, maka penting sekali bagi
perusahaan untuk memahami dengan benar bagaimana
dinamika pelanggan.

Terciptanya kepuasan pelanggan akan memberikan
manfaat bagi perusahaan, antara lain hubungan antar
perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, terciptanya
dorongan pembelian ulang oleh pelanggan, dan memberikan
pengalaman positif bagi pelanggan yang selanjutnya berdampak
pada kesediaan pelanggan tersebut untuk merekomendasikan
kepada calon pelanggan baru.
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MEMBANGUN LOYALITAS
PELANGGAN

Pendahuluan

Konsep pemasaran dan konsep penjualan dalam bisnis
sangatlah erat hubungannya dengan produk barang dan jasa
perusahaan dan konsumen sebagai tujuan utama dalam praktek
bisnis (Ismalil 2014:177). Perusahaan yang mengadopsi konsep
pemasaran berpendapat bahwa agar produk barang atau jasa
dapat diterima oleh konsumen, maka perusahaan pertama tama
yang harus dilakukan mengidentifikasikan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Selanjutnya perusahaan membuat produk
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Sementara perusahaan yang mengadopsi konsep
penjualan (Makarim Wibisono dalam seminar Maritime Review
Juli 2020), menyatakan tentang bisnis mengutif teori penjualan
menurut Katler. Bisnis Kelautan dan perikanan dititik beratkan
pada konsep penjualan memiliki pandangan bahwa konsumen
perorangan maupun konsumen perusahaan/bisnis tidak akan
melakukan produk perusahaan hingga perusahaan melakukan
aktivitas penjualan dan promosi yang agresif. (Ade Supandi,
dkk: 2020: XI).

Konsumen sabagai tujuan utama dari suatu bisnis, penjual
seharusnya mendengarkan suara hati pelanggan dan memahami
perilaku konsumen agar tidak salah sasaran dalam memilih
segmen pasar.
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e. Lakukan sedekah di setiap kesempatan sebagai bentuk
promosi spiritual dengan jargon jum’ah Barokah.

2. Cara mempertahankan pelanggan lama, bagian penjualan
secara rutin melakukan kegiatan sebagai berikut:

a. Meningkatkan pengalaman pelanggan.

b. Menawarkan program loyalitas atau membership.

c. Menjalin hubungan lebih erat dengan pelanggan.
Misalnya ucapan Bela Sngkawa atau Ucapan Selamat
dengan mengirim Karangan Bunga.

d. Melayani pelanggan dengan berkesan

e. Membagikan nilai dan prinsip bisnis kepada pelanggan

f. Berikan parsel (hadiah) ulang tahun atau hadiah Hari
Raya, kepada pelanggan.

Kesimpulan

Membangun loyalitas konsumen atau pelanggan adalah
terciptanya kepercayaan dan komitmen para pelanggan
terhadap suatu produk atau jasa.karena mereka mendapatkan
keuntungan berupa kepuasan dan kesenangan dari produk
barang atau jasa yang dijual oleh produsen yang dilakukan oleh
bagian pemasaran dan penjualan.
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E-COMMERCE

Digital

Digital berasal dari kata Digitus, dalam bahasa Yunani
berarti jari jemari. Apabila kita hitung jari jemari orang dewasa,
maka berjumlah sepuluh (10). Nilai sepuluh tersebut terdiri
dari 2 radix, yaitu 1 dan 0. Oleh karena itu, digital merupakan
penggambaran dari suatu keadaan bilangan yang terdiri dari
angka 0 dan 1 atau off dan on (bilangan biner). Semua sistem
komputer menggunakan sistem digital sebagai basis datanya.
Dapat disebut juga dengan istilah Bit (Binary Digit). Bilangan
biner ini yang menjadi tumpuan dari segala perintah-perintah
dan menjadi kode dalam istilah sebuah sistem digital. Bit
merujuk pada sebuah digit dalam sistem angka biner,
contohnya angka 10010 memiliki panjang 5 bit. Digit biner
hampir selalu digunakan sebagai satuan terkecil dalam
penyimpanan dan komunikasi informasi di dalam teori
komputasi dan informasi digital. Teknologi digital pada
dasarnya hanyalah sistem menghitung sangat cepat yang
memproses semua bentuk informasi sebagai nilai-nilai
numeris. Sebelum terjadi perkembangan dari digital modern,
hampir semua sistem menghitung dan komunikasi adalah
analog. Era digital merupakan suatu masa di mana sebagian
besar masyarakat pada era tersebut menggunakan sistem
digital dalam kehidupan sehari-harinya. Sistem digital
mengacu pada bentuk bahasa binari, di mana ‘kata’ dalam



berlangganan koran atau majalah untuk konten yang
dikirim setiap minggu hingga setiap bulan.

Bedanya, kini konten tersebut bersifat digital dan bisa
dinikmati secara online tanpa harus membawa produk
fisiknya kemana-mana. Meskipun begitu, masih ada juga
beberapa bisnis dengan model subscription yang menawarkan
produk fisik, misalnya bisnis langganan katering online atau
makanan ringan.

3. Bisnis Ad-supported

Pernahkah anda berpikir darimana Facebook,
Instagram, atau WhatsApp mendapatkan keuntungan?
Padahal kita menggunakan layanan mereka setiap hari tanpa
bayar. Hal tersebut dikarenakan Facebook dan kebanyakan
perusahaan social media lainnya adalah digital business yang
beroperasi secara Ad based atau Ad-supported. Artinya, mereka
mendapatkan keuntungan dari setiap iklan, promosi, atau
sponsor yang masuk ke perusahaan mereka.
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RISET PEMASARAN

A. Pendahuluan

Riset pemasaran seperti halnya mencari jarum dalam
tumpukan jerami. Peneliti utamanya adalah mencari jawaban,
tetapi menyusun pertanyaan juga sama pentingnya. “Pencarian”
tidak dapat dipisahkan dari suatu aktivitas “riset”. Berdasarkan
pada analogi ini, peneliti harus mampu menjawab pertanyaan-
pertanyaan, seperti: Bagaimana caranya Anda menemukam
jarum tersebut? Harus dimulai dari mana proses pencarian
tersebut? Bagaimana Anda mengartikan data yang terekam
menjadi sebuah informasi yang dapat digunakan untuk
menjawab pertanyaan-pertanyaan seputar manajerial? Jelas
sekali bahwa akan sangat membantu jika Anda dapat
mengetahui dari mana Anda dapat memulai pencarian dan
teknik yang lebih baik yang dapat mengarahkan pencarian
Anda. Ketika semuanya berjalan dengan sesuai, riset pemasaran
akan menghasilkan suatu hasil yang dapat menguntungkan
semua pihak. Proses tersebut akan membuat perusahaan dapat
mengidentifikasi pelanggan mereka dan mendesain produk
yang dapat memaksimalkan nilai yang diperoleh dari suatu
pembelian. Sebaliknya, perusahaan memperoleh nilai ketika
pelanggan memutuskan untuk membelanjakan uang mereka.
Hasilnya, pelanggan untung dan bisnis juga memperoleh
keuntungan! Semuanya sama-sama diuntungkan.
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kesukaan pelanggan saat membeli Golden Books,
perusahaan telah mempelajari bahwa cendramata massal,
toko-toko grosir, dan toko obat akan sama terkenal seperti
halnya toko-toko kelas atas sebagai saluran distribusi.
Sekarang ini, perusahaan-perusahaan penerbit seperti halnya
Golden Books menghadapi kemungkinan munculnya
saluran pemasaran yang baru dan lebih pendek yang dapat
melakukan pengiriman ke rumah melalui internet. Hal ini
bukan hanya berarti waktu produksi sampai dengan
konsumsi dapat dikurangi, tetapi juga membuat buku
tersebut menjadi lebih hidup melalui interaktivitas. Apakah
seharusnya  Golden  Book  meninggalkan  saluran
pemasarannya yang lebih tradisional dan memfokuskan
sumber berbagai dayanya pada pilihan pengiriman yang
baru ini?

4. Riset Promosi

Hasil riset pemasaran terhadap Zales, sebuah peritel
perhiasan terebesar, membantu menciptakan iklan dengan
judul yang besar dan hanya terdiri atas satu kata yang
menanyakan. “Bingung?”, “Gugup?”’, atau “Rugi?” Secara
terbuka, iklan tersebut mengakui sangat emosional dan
memberikan risiko keuangan yang dihadapi oleh pelanggan
dalam pembelian perhiasan. Riset telah menunjukkan bahwa
pelanggan yang seperti itu merasa tidak dapat menentukan
kualitas relatif dari berbagai bentuk perhiasan. Mereka
percaya bahwa pembelian perhiasan merupakan sesuatu
yang sangat mahal dan pembelian mereka perlu diyakinkan,
terutama karena mereka sering membeli perhiasan dari
orang lain. Promosi ini membantu mengkomunikasikan
pesan yang efektif dari perasaan empati terhadap pelanggan.
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KOMUNIKASI

Pengertian Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran (marketing communication)
adalah Sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan,
Membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung
maupun Tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.
Kata “Komunikasi Pemasaran” memiliki dua unsur pokok,
yaitu: Komunikasi : Proses dimana pemikiran dan pemahaman
Disampaikan antar individu, atau antar organisasi dengan
individu. Komunikasi sebagai proses penyampaian pesan yang
merupakan Gagasan atau informasi pengirim melalui suatu
media kepada Penerima agar mampu memahami maksud
pengirim. Pemasaran : Sekumpulan kegiatan dimana
perusahaan atau organisasi lainnya Mentransfer nilai-nilai
(pertukaran) tentang informasi produk, Jasa dan ide antara
mereka dengan pelanggannya.

Dari dua pengertian kata tersebut dapat kita simpulkan
Bahwa Komunikasi pemasaran (bahasa Inggris: marketing
Communication / marcomm) adalah sarana di mana
perusahaan Berusaha menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan Konsumen secara langsung maupun tidak
langsung tentang produk Dan merek yang dijual. Komunikasi
pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan
mereknya serta merupakan sarana Dimana perusahaan dapat
membuat dialog dan membangun Hubungan dengan



elemen bauran promosi yang lain dapat menjadi sangat
efektif.

Penjualan Personal

Penjualan personal adalah alat yang paling efektif-
biaya Pada tahap proses pembeliar lebih lanjut, terutama
dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan
pembeli. Penjualan personal, memiliki tiga ciri khusus:
a. Konfrontasi personal:
b. Mempererat:
c. Tanggapan:

Pemasaran Langsung

Meski terdapat berbagai bentuk pemasaran langsung-
surat Langsung, pemasaran jarak jauh, pemasaran elektronik,
dan Sebagainya-semuanya memiliki empat karakteristik
berikut. Pemasaran langsung bersifat:
Nonpublik:

o

b. Disesuaikan:
c. Terbaru:
d. Interaktif:
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GREEN

1 1 MARKETING

A. Pengertian Green Marketing

Seiring dengan perkembangan ilmu pengetahuan,
muncul konsep perluasan dari pemasaran. Konsep ini dilakukan
melihat adanya perubahan dalam lingkungan alam. Yaitu
muncul suatu konsep yang dinamakan dengan green marketing.
Green marketing atau environment marketing itu berkembang
sejalan dengan adanya perhatian masyarakat akan isu-isu
lingkungan, sehingga masyarakat menuntut adanya tanggung
jawab pelaku bisnis dalam melakukan aktivitas bisnis. Green
marketing kemudian menjadi sebuah alternatif strategi yang
tidak hanya membantu image perusahaan, tetapi juga memberi
nilai tambah terhadap bisnis perusahaan, bahkan konsumen
menuntut pilihan hijau dan bersedia membayar harga lebih
mabhal.

Istilah green marketing (pemasaran hijau) sebagai salah
satu usaha strategis dalam menciptakan bisnis yang berbasis
lingkungan dan kesehatan telah dikenal pada akhir tahun 1980-
an dan awal 1990-an. American Marketing Associate (AMA)
mendefinisikan green marketing is the marketing of products
that are presumed to be environmentally safe (sebagai suatu
proses pemasaran produk-produk yang diasumsikan aman
terhadap lingkungan). Polonsky, Rosenberger and Ottman
(1998), mendefinisikan green marketing sebagai “All activities
designed to generate and facilitate any axchange intended to
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mengapa hal tersebut penting untuk dilakukan.

. Give your customers an opportunity to participate.
Menciptakan manfaat personal dengan melibatkan
konsumen dalam kegiatan pelestarian lingkungan.

. Know your customer. Hal pertama yang harus dilakukan
oleh perusahaan sebelum menjual produknya adalah
memastikan bahwa konsumen yang dituju adalah konsumen
yang menyadari dan peduli terhadap isu yang ingin diatasi
oleh perusahaan.

. Empower consumers. Memastikan bahwa konsumen
merasakan sendiri, maupun bersama-sama dengan
konsumen lainnya dapat menciptakan perubahan.
Pemberdayaan konsumen tersebut dapat merupakan alasan
utama mengapa konsumen bersedia membeli green product.
. Be transparent. Konsumen harus memiliki kepercayaan
terhadap legitimasi perusahaan dalam mengkomunikasikan
produk yang dihasilkan. Maka dari itu, perusahaan harus
mengungkapkan informasi penting terkait untuk
mencipatakan ekonomi ramah lingkungan.
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BAB
PEMASARAN DI ERA

I : ! DIGITAL

Seiring dengan perkembangan jaman dan meningkatnya
kemajuan teknologi, manusia harus mengikuti era digital dengan
segala macam solusi dan masalah di dalamnya. Tak terkecuali pada
bidang pemasaran, dimana penggunaan digital sangat
memudahkan para produsen dalam memasarkan produknya
kepada konsumen secara efektif dan efisien.

A. Perkembangan Pemasaran Secara Digital

Awal mula pemasaran online dimulai tahun 1979 dikenal
dengan e-commerce, belanja online dengan proses transaksi online
B2C dan B2B. Sebuah TV yang diubah menjadi computer oleh
Michael Aldrich pengusaha asal Inggris dengan proses transaksi
menggunakan sarana telepon. Kemudian pada tahun 1980, hasil
ciptaannya didistribusikan ke situs belanja online yang tersebar
di Inggris dan berkembang secara signifikan.

Di Indonesia sendiri awalnya belanja online pada tahun
1999 pada sebuah forum jual beli online Kaskus, disusul platform
jual beli Bhinneka.com. Hingga pada akhirnya pada tahun 2010-
an, hadirlah Tokopedia, Bukalapak, Gojek. Hari belanja online
nasional (HALBOLNAS) pun diperingati pada tanggal 12
desember 2012. Beredar pula beberapa gerai toko, mulai
dirasakan sepi saat menjelang Ramadhan di pusat perbelanjaan
di Jakarta. Pola berbelanja masyarakat sudah mulai beralih dari
belanja offline dan belanja online.
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beradaptasi dengan era digital, sehingga memudahkan produk
untuk dipromosikan secara online.
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