
Pemasaran
dalam Realita Baru





Pemasaran

Pemasaran adalah salahsatu fungsi organisasi dan sebuah proses

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai

kepada konsumen serta untuk mengelola hubungan dengan

konsumen dalam upaya memperoleh keuntungan bagi organisasi

dan stakeholder.

(The American Marketing Association )



Pemasaran

• Sebuah proses social dimana individu dan kelompok mendapatkan apa

yang merekan butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran,

dan bertukar nilai produk serta jasa dengan yang lain.

• Kegiatan mengindentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan

kebutuhan social.

• Memenuhi kebutuhan secara menguntungkan

(Kotler & Keller)



Manajemen pemasaran

Manajemen pemasaran adalah sebuah seni dan ilmu tentang

memilih target pasar, mendapatkannya, memelihara, dan

meningkatkan konsumen melalui penciptaan, penyampaian, dan

pengkomunikasian.

(Kotler & Keller)



Apa yang bisa dipasarkan?

• Barang

• Jasa

• Events

• Pengalaman

• Orang

• Tempat

• Properti

• Organisasi

• Informasi

• Ide



Siapa saja yang akan membeli produk
yang kita pasarkan?
• Pasar konsumen/ end user 

(konsumen mengkonsumsi secara langsung)

• Pasar organisasi:

-Organisasi bisnis/ Pasar bisnis untuk dijual kembali atau
digunakan untuk memproduksi produk lainnya)

-Organisasi Nonprofit/Pasar Pemerintah (Pemerintah,                 

Tempat ibadah, Universitas/ sekolah, dan Yayasan)

• Pasar global (international)



Sistem pemasaran secara sederhana
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Struktur dan alur pertukaran
Pada ekonomi moderen



Status permintaan
• Negative (pasar tidak

menyukai produk, bahkan
membayar untuk
menghindarinya)

• Nonexistent/tidak ada
(konsumen tidak sadar atau
tidak tertarik terhadap
produk)

• Latent (kebutuhan kuat, 
tetapi tidak terpenuhi oleh
produk yang ada)

• Declining/turun
(permintaan terhadap produk
menurun)

• Irregular (permintaan
bervariasi karena berbagai hal)

• Unwholesome (produk
yang mendapat pandangan buruk
dari masyarakat)

• Full (produk laris/banyak
permintaan)

• Overfull (permintaan
terhadap produk melebihi
penawaran)



Konsep dasar

• Needs, wants, and 
demands

• Target markets, 
positioning (in mind of 
target buyers), 
segmentation

• Offerings (intangible 
benefit made physical) 
and brands (offering 
from a know source)

• Value (set of benefits) 
and satisfaction

• Marketing channels
(communications, 
distribution, and service)

• Supply chain

• Competition

• Marketing environment

• Marketing planning

• Paid, owned, and earned 
media

• ImpressIons and 
engagement 



Realita baru pemasaran

• Teknologi

• Globalisasi

• Tanggung jawab social



Perubahan dramatis pasar

• Kemampuan baru konsumen

• Kemampuan baru perusahaan

• Perubahan saluran

• Meningkatnya kompetisi



Orientasi perusahaan di pasar

• Konsep produksi

• Konsep produk

• Konsep penjualan

• Konsep pemasaran

• Konsep pemasaran holistic



Marketing mix
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Tugas dalam manajemen pemasaran

• Mengembangkan rencana dan strategi pemasaran

• Memperoleh informasi pemasaran

• Membangun merek yang kuat

• Menciptakan nilai

• Mengkomunikasikan nilai

• Menjalankan tanggung jawab pemasaran untuk kesuksesan jangka
panjang
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