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1.3. LIMA KONSEP PEMASARAN YANG MENDASARI CARA ORGANISAS

MELAKUKAN KEGIATAN PEMASARAN

Konsep Berwawasan Produksi
Konsumen akan memilih produk yang mudah didapat dan murah harganya. Mangjer

organisasi yang berwawasan produksi memusatkan perhatiannya untuk mencapai
efisiensi produksi yang tinggi serta cakupan distribusi yang luas.

Konsep Berwawasan Produk

Konsumen akan memilih produk yang menawarkan, mutu, kinerjaterbaik atau hal -
hal inovatif lainya. Mangjer ddam organisasi berwawasan produk memusatkan
perhatian untuk membuat produk yang lebih baik dan terus menyempurnakan.

Konsep Berwawasan Menjual

Bahwa kalau konsumen dibiarkan sga konsumen tidak akan membeli produk
organisasi dalam jumlah cukup. Organisasi harus melakukan usaha penjualan dan
promosi yang agresif.

Konsep Berwawasan Pemasar an

Bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan
dan keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diinginkan secara
lebih efektif dan efisien dari pada saingannya.

¢ Perbandingan Kon Berwaw n_Menjual ngan Kon
Berwawasan Pemasaran :

TITIK PUSAT
AWAL PERHATIAN SASARAN TUJUAN N\
Konsep Menjual Keuntungan
Berwawas Pabrik Produk dan Melalui
Menjual Mempromosikan | Volume Penjualan
7
Konsep Pasar Kebutuhan Pemasaran Keuntungan
Berwawas Sasaran | Pelanggan Terkoordinir Melaui
Pe masaran K epuasan Pelanggan
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5. Konsep Berwawasan Pemasar an Ber masyar akat

Bahwa tugas perusshaan adalah menentukan kebutuhan, keinginan serta
kepentingan pasar sasaran dan memenuhi denga lebih efektif dan efisien dari pada
saingannya dengan cara mempertahakan atau meningkatkan kesgahteraan

konsumen dan masyarakat.

{4 APA YANG MEMBUAT PERUSAHAN CEMERLANG °?

1. Membangun Kepuasan Pelanggan M elalui M utu, Pelayanan dan Nilai

3 Nilai Pelanggan/Nilai Terhantar Pada Pelanggan

Adalah sdlisih antarajumlah nilai bagi pelanggan dan jumlah biaya dari pelanggan.
Dan jumlh nilai bagi pelanggan adalah sekelompok keuntugan yang diharapkan
pelanggan dari barang dan jasa tertentu.

Nilai
Produk

Jumlah Nilai
Bagi Pelanggan

Nilai
Pelayanan

Nilai Terhantar
Pada Pelanggan

Nilai
Personil

Nilai
Citra

Biaya
Moneter

Jumlah Biaya
Pelanggan

Biaya
Waktu

Biaya
Tenaga

Biaya
Pikiran
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¢ Kepuasan Pelanggan
Kepuasan : adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau
hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya.

¢ Mutu
Adaah keseluruhan ciri serta sifat barang dan jasa yang berpengaruh pada
kemampuannya memenuhi kebutuhan yang dinyatakan maupun yang tersirat.

— Usaha mencapai Strategi Mutu Pemasaran Total / Total Quanlity Marketing

(TQM), memerlukan pemahaman premis tentang peningkatan mutu :

1). Mutu harus didasari pelanggan
Kerja bermutu harus mulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir dengan
kesadaran pelanggan.

2). Mutu harus ditampilkan dalam setiap kegiatan perusahaan tidak hanya pada
produk perusahaan
Tidak hanya berpikir mutu produk, tetapi juga mutu iklan, pelayanan,
brosur, pengiriman barang, dll.

3). Mutu memerlukan komitmen karyawan sepenuhnya.

4). Mutu memerlukan mitra yang bermutu.

5). Mutu selalu dapat ditingkatkan.

6). Peningkatan mutu sering memerlukan lompatan jauh kedepan.
7). Mutu tidak perlu lebih mahal.

8). Mutu itu perlu namun belum tentu cukup.

9). Gerakan mutu tidak dapat menyelamatkan produk yang buruk.

2. Perencanaan Strategis Berwawasan Pasar
3 Perencanaan Strategis Berwawasan Pasar

Adalah proses mangerial untuk mengembangkan dan menjaga agar sasaran,
keahlian dan sumber daya organisasi sesuai dengan peluang pasar yang terus
berubah.

Tujuan : untuk membentuk dan menyempurnakan bisnis serta produk perusahaan
supaya memenuhi sasaran keuntungan dan pertumbuhan.
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=  Faktor utama bisnis berkinerjatingai :

1).

2).

3).

4.

Pemegang
Kepentingan

Proses

Sumber Daya Organisasi

Pemegang Kepentingan
Titik awa semua bisnis adalah meentukan sigpa pemegang kepentingan dan
apa kebutuhan mereka.

Proses

Perusahaan hanya dapat mencapai sasaran kepuasannya melalui pengelolaan
proses kerja.

Sumber Daya
Untuk melaksanakan proses, perusahaan perlu sumber daya seperti tenaga
kerja, bahan mentah, mesin, informasi dlil.

Organisasi

Organisasi suatu perusahaan terhadap struktur, kebijaksanaan dan budaya .
Perusahaan harus menyelaraskan struktur, kebijaksanaan dan budaya mereka
dengan kebutuhan strategi bisnis mereka yang berubah-ubah.

¢  Sdisih Perencanaan Strategi
Adalah sdlisih antaraproyeksi penjualan dengan yang diinginkan.

=

Ada 3 cara untuk mengembangkan tau membeli bisnis baru, untuk memenuhi
selisihnya:

1). Peluang Tumbuh Intensif
Adalah peluang untuk tumbuh dlam bisnis perusahaan yang ada.

2). Peluang Tumbuh Integratif
Adalah menemukan peluang untuk membangun atau membeli bisnis yang
berhubungan dengan bisnis perusahaan yang ada.
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3). Peluang Tumbuh Deversifikasi
Adalah menemukan peluang untuk menambah bisnis yang tidak
berhubungan dengan bisnis perusahaan yanag ada.

Produk Yang Ada Produk Y ang Baru
Pasar Yang 1. Strategi 3. Strategi
Ada Penetrasi Pasar Pengembanag
Produk
Pasar Yang
Baru 2. Strategi 4. Strategi
Pengembangan Pasar Diversifikas

1). Pertumbuhan Intensif
- Strategi Penetrasi Pasar.
- Strategi Pengembangan Produk.
- Strategi Pengembangan Pasar.

2). Pertumbuhan Intensif
- Integras keHulu = dapat membeli satu atau lebih pemasoknya.
- Integras keHilir = dapat membeli penyalur atau pengecer yang
labanya besar.

- Integras Mendatar = dapat membeli satu atau lebih pemasoknya jika
tidak dilarang pemerintah.

3). Pertumbuhan Deversifikasi

- Deservikas konsentris = mencari produk baru yang memeliki
senergi  teknologi dan atau senergi
pemasaran yang ada meskipun produk
yang ditujukan  untuk  kelompok
pelanggan baru.

- Deservikas mendatar = mendliti produk baru yang menarik
pelanggan sekarang walaupun teknologi
tidak berhubungan dengan  poduk
sekarang.

- Deservikas konglomerat= mencari bisnis baru yang tidak ada
hubungan dengan teknolgi, produk dan
pasarannya sekarang.
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