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A. Pengertian Pemasaran Dan Bauran Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran

Sefiap perusahaan didalam mencapal dasar sasarannya n}emerlukan aktrvitas
pemasaran. Aktivitas - aktivitas tersebut merupakan faktor pentiné dalam suatu siklus
yvang bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen. Pem;':_asaran harus dapat
menafsirkan kebutuhan - kebufuhan konsumen dan meugkombinasikannya dengan data
pasar seperti : lokasi konsumen, jumlahnya dan kesukaan mereka.

Pengertian pemasaran sangat lnas dan dinamis sifatng;a, karena meliputi
segala akfivitas yang berhubungan dengan proses pertukaran dar: produsen dan
konsumen. Kegiatan pemasaran bukan saja berorientasi kepada jUdl beli semata, tetapi
juga memazhami dan menawarkan produkfjasa yang dapat memuaskan kebutuhan
konsumen.

Pengertian pemasaran pada pela lama lebih menitikberaitkan usghanya pada
penjualan barang/jasa tanpa memperhatikan kepuasan konsume;l. Disini produsen
hanva memikirkan keuntungan yang akan diperoleh, sedangkan pémasaran pada pola

baru adalah menitikberatkan usaha pada kepuasan konsumen.
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“ Pemasaran adaiah proses sosial dan mangjerial dengan mana
seseorang dan kelompok mendapathan kebutuhan dan heinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan dasn bertukar sesuaiu yang bernifai saiu sema lain <,
{ Philip Kotler )

Dari definisi tersebut didasarkan atas konsep intl pemasaran yang diawali
oleh kebutuhan dan keinginan manusia yang dapat dipenuhi oleh produk dan jasa yang
mempunvai perbedaan dalam mlai, biava dan kepuasan. Untuk memenuhi akan
kebutuhan dan keinginan manusia cara yang paling efektif yaitu pe@karan.

¥ Pemasaran adalah semuta kegiatan vang bertujuan #mfpeﬂaﬂm arus
barang dan fasa dari produsen ke konsumen secara paling eﬁ.sz en dengan maksud
antuk menciptakan permintaan eferiif *. ( Alex 8. Nitisemito )

Dengan demikian sistem keselurvhan dari findakan pémasaran hendaknya
berorientasi kepada konsumen, keinginan konsumen harus dﬂqei;a}nai dan dipuaskan
dengan cara efektif. Dengan kata lain pembeli harus dilayani denéan memuaskan agar

bersedia mmbeli kembal kepada produsen vang bersangkutan.

2. Pengertian Bawran Pemasaran

Didalam memasarkan produk, perusahaan harus menguasai konsep bauran
pemasaran atau Marketing Mix. Bauran pemasaran in1 merupakan alat yang digunakan

perusahaan untuk mempengaruhi pasar, suplier dan perantara.
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“ Sauran pemasaran edaial kel ompok fiak pemasamfz yeng digunakai
perusahacn uniuk men capal sasaran pemasaraniyd dalam pasrgr sasarany e .

f Phifip Kotler ) .

Bauran pemasaran merupakan kombinasi dari variabel - variabel pemasaran
sepertt produk, harga. disfribust dan promos). Keempal variabel:itu merupakan saf:
perangkat yang akan menentukan tingkat keberhasilan peinasaran Qagi perusahaan dan
semma 1y dituprkan unik memberikan kepuasan kepada segmen p}:asar atau konsumen
vang dipilif. Berikut ini diurakan secara singkal mengenai ‘v'ari;bei - vartabel dar
basran pemasaran, vaiu
a. Produk ( Preduct }

Sebagai  langkah awal dalam perencanaan dan pe@ggabtmgan produk,
perusahaan harus dapat menganalisa kebutuhan dan keinginan pasar serta mengikut
perkembangan pasar afau market oriented, karena sebelum n;elalmkan pembelian
torlebih dahuly konsumen meneliti, mempsrtimbangkan ma%ifaat. atan kegunaan
daripada suatu produk. |

Didalam mencari alternatif produk yang akan mereka beh sering kali mereka
membandingkan produk vang satu dengan yang lainnya ( vang sejenis ) vang
Jihasilkan oleh beberapa perusahaan, baru kemudian memutﬁskan untuk membell
produk vang sesuat dengan selera dan harga vang terjangkall. Ofeh karena ifu
perusahaan harus bisa menciptakan produk yang mempunyai% karakteristik tertentu

sehingga produk yang dihasifkan laku dipasaran.
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b. Harga ( Price )

Didalam menenfukan barga suatu produk hendaknifa diperinci  dan
diperhitungkan harga pokoknya, hal ini harus ditangami oleh perusahasn secara
serius karena masalah harga menyangkut harga pesaing, kebij;aksanam penentuan
harga dasar produk, keuntungan yang akan diperoleh, pembéhan harga pesaing,
perubahan keinginan pasar, pertimbangan dalam hal pemberién potongan harga,
syarat - syarat pembelian dan hal - hal lain yang berhubmgim dengan masalah
harga. |

c. Tempat ( Place)

Didalam menentukan tempat untuk memasarkai hasil produksi sefiap
perusabaan harus memperhatikan faktor - faktor seperti sistem pfengangkutan, sistem
penyimpanaﬁ, pemilihan saluran distribusi dengan berpedomafli} pada sifat produk
tersebut, sifat penyebaran, alternatif biaya, tingkat keuntungan yang akan diperoleh
dan gebagainva.

d. Promosi ( Prometion }

Promosi merupakan berl.agai kegiatan yang dilakukan olfeh perusahaan untuk

mengkomunikasikan manfaat dari produk dan untuk menyakink%n konsumen sasaran

agar mereka membeli produk tersebut secara langsung ataupun tidak langsung.

B. Tujuan Prowmosi
Perktembangan perekonomian yang semakin pesat khususnya dalam bidang

perdagangan mengakibatkan bany ak sekali corak serta ragam macam}-» macam barang dan
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jasa yang dihasitkan dan ditawarkan oleh berbagal perusahaan. Perénan promosi dalam
hal ini menjadi semakin penting bagi perugahaan.
Promosi merupakan suafu kegiatan yang dilakukan perusahaan yang ditujukan
untuk mempermudah penjualan suatu produk. Kegiatan promosi erat hubungannya dengan
usaha perusahaan dalan memasarkan produk yang dihasilkannya dengan harapan agar
dicapal fingkat volume penjualan vang sebesar - besarnya dan.dapat memberikan
keuntungan yang diharapkan. Promosi juga berfungs: sebagai alat kmﬁunikasi baik secara
langsung maupun tidak langsung untuk menarik calon pembeli agar ;tercipta permintaan
akan suafu produk tertentu. Dengan melaksanakan promosi diharapl%an juga kestabilan
usaha akan terjaga dan membantu didalam menghacdapi persaingan. |
Pada dasamya tujuan promosi yang dijalankan oleh suatu i)emsahaan adalah :
1. Memodifikasi Tingkah Laku _.
Yaity berusaha merubah tingkah laku, pendapat serta memperkuét tingkah laku yang
ada. |

2. Menginformasikan
Perusabaan harus menginformasikan produk barunya karenﬁ calon pembeli
membutubkan informasi tersebut. Tetapi seandainya produk Iﬁma, banyak calon
pembeli yang mungkin tidak mengetahui bahwa produk tersebut ada. Dan apabila ada
perubahan dalam preduk tersebuf, mi pun perlu dikomunikas_ikan kepada calon

pembeli.
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3. Membujul
Dengan carz ini perusahaan berusaha untuk membujuk atau meyakinkan para konsumen
bahwa pembelian produk akan dapat memimbulkan kepuasan. Im dicapai dengan.
menyampaikan selkumpulan keyakinan positif tentang afribut - é:liribut penting dari
produk.

4. Mengingatkar

Karena calon pembeli tidak terus menerus memikirkan produk perusahaan, maka
pemasar harus terus menerus berusaha mengingatkan konsmnen: akan ketersediaan
produk.

Uraian tersebut diatas menekankan bahwa kegiatan prox%zosi yang dilakukan
oleh suatu perusahaan tidak boleh berhenti hanya pada menmerkena;kan produk kepada
konsumen saja, akan tetapi harug dilanjutkan dengan upaya untuk me@engMiwa agar
konsumen tersebut menjadi senang dan kemudian membeli prodt%k yang ditawarkan

perusahaan.

. Promotion Mix

suatu perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasé‘annya perlu untuk
menjalankan kegiatan promosi yang merupakan salah safu bagian dan empat bagian
marketing mix yang terdiri dari produet, price, promotion dan place.

Promotion mix atay bauran promosi merupakan kegi:atan Promiosi vang
dilaksanakan dengan menggunakan berbagai sarana promosi sebagai alat atau media untuk

berkomunikasi dengan para calon pembeli atau pembeli potensial. (;Iara - ¢ara promosi

e R
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vang dilakukan oleh perusahaan yang ada pada umumnya terdiri dari iklan, penjualan
pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan direct marketing.;

Semua bauran promosi ini dilakukan perusahaan untuk meningkatkan
penjualan dan membangun citra perusahaan dimata konsumen. Bauran p;'omosi terdiri dan
5 perangkat utama yaifu :

1. Ilan / Advertising

Iklan merupakan alai utama bagi perusahaan u.utuk mempengaruhi
konsumennva. ¢ fklan adalah setiap bentuk yang mendapat inib;_z!an dari prestasi
tidak jangsung dan promosi ide - ide, barang ataw jasa oleh s?wzsur “ ( Philip
Kotler ) _.

Advertising ini dapat dilakukan oleh perusahaan melalui fsurat kabar, radio,
televisi, majalah ataupun bentuk poster yang dipasang di piggir _}alau atau tempat -
tempat vang strategis. Dengan membaca atau melihat iklan tersel;fut para konsumen
atau calon konsumen diharapkan akan terpengaruh lalu tertarik untuk membeli produk
yang diiklankan tersebut. Oleh karena itu, maka advertising 1m haruslah dibuat
sedemikian rupa sehingga menarik perhatian pembacanya. |

Dalam hal periklanan ini perlu diperhatikan media mana;;;yang akan dipilih.
Media vang aken dipakai haruslah sesuai dengan kebiasaan darl para konsumen
mengenai surat kabar ataupun majalah yang menjadi langganannya, karena tiap
konsumen berbeda dalam menyenangi majalah atau surat kabar texte;nu. Oleh karena itu
maka dalam memilili media iklan ini haruslah diperhatikan target auidience atau sasaran

pasar yang akan dituju. Media periklanan yang gering dignnakz;n oleh perusahaan

| :

]




adalah surat kabar, majalah, radio, televisi katalog, papan reklame. Periklanan dengan -
daya liput pasarannya yang luas, dipandang sangat efektif dalam menciptakan

kesadaran masal tetapi kurang persuasif dengan berjalaonya waktu.

2. Penjualan pribadi { Personal Selling )

Tujuan utama dari penjualan pribadi  personal selhing ) adalah memberikan
informas tentang produk kepada calon pembeli dengan cara tatap nr:::uka. Definisi dart
penjualan pribadi adalah : “ Penyafian lisan dalam percakapan dengan satu atan
lebifi calon pembefi dengan maksud menciptakan terfadinya penjuafan “. ( Philip
Kotler ) |

Dalam operasionalnya personal selling dapat dikatakan Ie;bih fleksibel dart
bentuk periklanan yang lain, karena disebabkan tenaga - tenaga ;iaenjuaian tersebut
dapat langsung mengetahui keinginan, motif dan perilaku konsumen dan sekaligus dapat
metihat reaksi konsumen sehingga dapat diadakan penyesuaian sepe;é‘funya. Disamping
menjelaskan atau memberitahu tentang produk dan membujuk calon pembeli, personal
selling juga menampung keluhan dan saran serta kntikan dari para pembeli, sehingga
umpan balik bagi perusahaan.

Man{aat dayri persenal selling dilihat daxi sudut penjualan adalah :

a. Mengadakan hubungan langsung dengan calon pembeli sehingga dapat mengamati
dari dekat karakteristik dan kebutuhan calon pembelt, .

b. Mendapat tanggapan dari calon pembeli.
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Adapun segi - segi negatif dari personal selling : e

a Hanva sedikit calon pembeli vang dieapai dan sedikit pula wakty yang diberikan.

b. Pengaruh biaya yang cukup tinggi.

3. Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah merupakan suatu penuniang kekuatan promosi yang
akan membantu dan melengkapi usaha uwtama dari bagian penjualan atau iklan. Adapun
definigi dari promosi penjualan adalah : ¥ fnsentif fangia pender _?znruk mendorong
pembelian maupun penjualen swatu barang atan jesa . ( Philip Kotler )

Perusahaan berusaha untuk mempengaruhi konsumen seé;ara lebih langsung
agar mau membeli suatu barang / jasa melalui promosi pemualan. éjPromosi penjualan
memberikan respon penjualan yang lebih cepat dan pada tkian. Kaiau peiasangan afau
penyiaran iklan dimaksudkan untuk mempengaruhi konsumen secara tiﬂak langsung, maka
dalam melaksanakan promosi penjualan diusahakan menghubungi; konsumen secara
langsung, misalnya, dengan jalan membertkan hadiah atan voucherikepada konsumen.
Dalam promosi penjualan peralatan yang digunakan adalah hadiah,; kontes permainan,
lotere, hadish langsung dan lain - lain. Promosi penjualan pai::ing efektif dalam
mempengaruhi untuk menyelesaikan proses pertukaran, dampaknya paling terasa di tempat

pembelian.
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4. Hubungan Masyarakat { Publik Relation )

“Humas adalah variasi pregram yang dirancang tmmk memperbaiki,

meppertai anhian maupun piefindungi seatu citra perusakaan ma@un produk ©.
{ Philip Ketler )

Dalam suatu organisasi, Publik  Relation / Humas merupakan satu
departernen yang bertanggung jawab mendengarkan serta menaméung segala kritik,
keluhan atau saran masvarakat serta memberikan penilaian tentang ; sikap masvarakat,
identitas suatu kebijaksanaan secara individu atau orgamisasi. Berta:;_aggmg jawab juga
dalam memperbesar pemasaran perusahaan dan memperbaiki kinerj:a produk { market
oriented PR ) dan menyusun suatu group PR pemasaran untuk secara laéigsung mendukung,
bekerjasama menghasilkan promosi dan memperbaiki pandangan. Da.[am Humas ini ada
beberapa media utama yang digunakan, diantaranya : .

a. Pubfikasi
Publikasi dilakukan dengan cara memuat berita tentang produk atau perusahaan yang
menghasilkan produk di mass media, misalnya surat kabar, réﬂio, televisi, dan
sebagainya dimana perusahaan tidak perlu membayar Berita semac;am ini akan lebih
efektif karena bersifat bebas vang pada umumnya oleh konsumen dlanggap lebih dapat
dipercaya akan kebenarannya dari pada informasi yang datangnyé dari perusahaan
sendiri dalam bentuk iklan maupun cara promosi yang lain. Pez.rbedaan publikasi
dengan iklan adalah bahwa publikasi bersifat berita yang tidak koiﬁersial sedangkan
iklan lebth bersifat komersial dimana perusahaan memasang ikiaﬁ harus membayar

untuk keperluan tersebut. Dalam publikasi perusahaan tidak berperén aktif dan tidak
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membayar untuk képerluwx tersebut. Yang berperan aktif adalaﬁ mass media vang
berkepentingan untuk memuat berita itu, .

b Peristiva
Pzruszhaan dapat menarik perhatian konsumennya akan suatu produk baru dengan
mengatur suahl peristiwa khusus. Ini mencakup Konferensi per_é, seminar, Kontes,
mendulong acara budaya dan sebagainya yang akan menjangkau publik sasaran
mereka.

G Akfiv itas Pelay anan Masy arakat
Perusahaan dapat memperbaiki ciira pabrik mereka dengan men@bmgkm vang dan
waktu mereka untuk hal - hal yang bersifat kepedulian sosial, mjisalnya perusahiaan

membantu suaty panti sosial atay panti jompo,

5. Pemasaran Langsung
“ddalah pemasaran limbal balil yang menggmmka;z satr atai lebik
media perikalanan untuf mengefeliifian tanggapan daw/alau vmsafm yang dapat
diukar pada lokasi manapun . ( Philip Kotler ) .

Pemasaran langsung ini menggunakan media periklanaﬁ yang memberikan
respon langsung untuk menghasilkan pemjualan. Media vang digunakan berupa suraf (
direct mal - marketing }, telepon ( telemarketing ) dan telewvisi ( €éievision direct -
respon marketing ). Pemasaran langsung mempunyai ciri - ciri sebagai berikut :

a. Pesan yang disampaikan di{ujukan pada orang tertentu dan tidak ménjangkau yang lam,

Jjadi bersifat tidak umum.

:
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b. Dibuat khusus, pesan itu dapat dibuat khusus unfuk individu yang diﬁ;ju.

¢. Suatu pesan dapat distapkan dengan sangat cepat untuk disampaikanﬁ-pada individu

D. Faktor - Faktor Yang Mempenga:uhi Pemilthan Media Promosi
Dalam menentukan kombinasi terbaik dari unsur - unsur promotion mix,
faktor - taktor yang mempengaruhi adalah :
1. Jumiah dana yang tersedia untuk promosi
Perusahaan yang mempunyai dana yang cukup besar dapat mengétmakan perikianan
secara lebth efektif dibanding perusahaan lain yang dana prbmosinya terbatas,
misalnya dengan penggunaan media yang lengkap dan juga dengan ﬁfelalensi yang lebih
baayak. :
2. Sifet Pasar
a. Luas pasar secara geografis
Perusahaan yang hanya menjual produlmya dengan pasar lokal, menggunakan cara
promosi yang berbeda dengan perusahaan yang menjual pro&ulmya pada pasar
nasional. Penjualan pribadi saja mungkin cukup jika produk ha%xya dijual di pasar
lokal, akan tetapi jika akan dipasarkan secara lebih Inas ﬁerlu menggunakan
periklanan.
b. Macam Pembeli
Strategi promosi yang dilakukan perusahaan dipengarubi oleh 6byek atan sasaran
dalam kampanye penjuaian. Dalam dunia perdagangan terdapatf:dua segmen pasar

yaitu individu dan perusahasn. Pasar indiv dual lebih tepat diguﬁakan iklan, sebab
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jangkauannya luas dan biayanya relatif lebih murah. Sedangkan éenjualan pribadi {
personal gelling ) lebih banyak digunakan untuk menghubungl pangsa pasar
institusional / lembaga, sebab jumlah fransaksinya cukup besar. i\Iamun kedua jenis
promosi tersebut dapat digunakan secara bersama - sama pada masing - masing
pangsa pasar, hanya sajfa intensitas pemakaianaya yang berbed# - beda untuk tiap
pangsa pasar. Demikian halnya dengan promosi penjualan dan publisitas, pada
kedua pangsa pasar itu dapat digunakan secara bersama - sama m;'aupun terpisah.
3. Sifat Produk
Promosi yang dipergunakan untuk barang industri atau jasa akan berbeda dengan
promosi barang konsumsi. Untuk barang indusiri / jasa alat pré)mosi yang paling
penting adalah penjualan pribadi sedangkan untuk barang konsijmsi alat promosi
yang paling baik adalah periklanan. Promosi penjualan dan Humas sama pentingnya
untuk semua prioduk. ;
4. Tahap daur Ridup produk
a. Tahap perkenalan
Iklan dan publisitas akan sangat efoktif unfuk menciptakan%i kesadaran tinggi,
sedang promosi penjpalan sangat berguna puia uatuk ﬁlerangsang minat
konsumen untuk mencoba dan mengkonsumsi produk yang dita%;varkan.
b. Tahap pertumbuhan
Tklan dan publisitas terus digunakan sedang promosi penjua;_lan bisa dikurangi

untuk mengambil keuntungan dari besarnya permintaan konsumen.
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<. T::ﬂ;‘dp Kedewasaan
Promosi penjualan pada tahap ini perlu difingkatkan lagi bersamaan dengan iklan
sebagal pengtngat. :

d. Tahap Kemunduran
Iklan tetap dipertaliankan tetapi porsinya dikurangi karepa henya uatuk

mempertabankan pemakar setia.

Selain faktor - faktor tersebut diatas, pemilihan media }tx;_romosi dipengaruhi
olel sifat dari tiap bauran promosi ifu sendiri, karena tiap iuat promosi memiliki
karakteristik unik dan biaya sendiri. Sifat dari tiap bauran promosi ad%alah :

1. Iklan .
- Memasyarakatkan { Publik Relation )
- Daya bujuk tinggi { Sangat persuasif’)
- Kemampuan untuk mendramatisir ( Expressiveness )
- Bentuk komunikasi monolog dan impersonal
2, Personal selling
- Hubungan interaktif ( Konfrontasi personal )
- Memberikan tanggapan langsung { Direct Respon )
3. Promosi Penjualan
- Menarik perhatian konsumen

- Mengundang konsumen dengan daya tarik tinggi




4. Publik Relation dan Publisitas

- Lebih dipercaya daripada iklan

- Pesan dapat menjangkau banyak calon yang menghindari iklan
5. Darect Marketing

- Pesan ditujukan pada orang certentu ( Tidak umum }

- Pesan dibuat khusus dan dapat disiapkan dengan cepat
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