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32 Apakah Isi dari Buku Manajomen Pomasaran 1ni?

Munajemen Pemasatan adalaly Ik teks pemasacan tebemika yang paling barigab
dipakai herkat 15t dan organtsaninya yong secarn konsisten mencennio gerulil g
weort dan praktik pemasnian, Ldis! pertama Munajemen Pemasitin yang dileditk s i
67 memperkenalkun konsep bahwa penasolinan hiarus digerakkan olel pclintigy o ddan
pasar, tetuph hunyn ada sedikit balasan 1entang op yngL sekaatang snenfadi il iy
dasar sepert! segmentasl, penentuan sasaran, dan posttiouing. Konsep-bansep sepen)
ekultas merek, nnalists nifal pelanggan, poroasaran database, e-commerce, Janngan nilal,
saluran hibtids, manajemen rantal pasokan, dan komunikast pemasaran forlntegrae), yuny
dablunya belum wsnjadi bnggian dard kosakain pemasaran, $ouby i (e mesecrmingsn
perubahan dalam disiplin pemasaran sepanjang empit puloh thun terakhir,

Sekarang perusahaan menjual barang dan fasa melalul becspam saluran Iangsung,
dan tidak langsung. Iklan massal hamplr (ldak seefeknlf duln, Jadi pemasiat mengeksplarasi
bentuk komunikast baru, sepertl pemasaran pengalaman, Iiburan, din vigsl, Pefangypn
memberitahu perusalisan tentang apa Jonls produk atnu Jass yang mercka Inginkan dan
kapan, di mana, serta bagalmana mereka Ingin membell produk atag jasa (. Semakis
banyak pelanggan yang melaporkan kepada konsumen laln apa yang mercka pibirn
tentang perusahaan dan produk tertentt—melalul g-mall, blog, podeast, dan media
digttal lalnnyst. Pesan perusahaon menfadl satu baghan yang lebih becil darl kesdusulian
“percakapan” tentang produk dan jasa,

Untuk meresponsnys, perusabaan mengubah mekanisme diri mengelols porofolo
produk menfadl mengelola portofolio pelanggan, mengumpulkan database tentung
polanggan perorangan sehingga pernsahaan dapat lobih memaham) mereks dan mem-
berikan penawaran dan’pesan pribadl, Perusahaan mengurangl standardisas! produk dan
jusa dan lebth banyak melakukan pencorakan dan penyesualun, Perusahaan mengganti
monalog dengan dlalog pelanggan. Perusabaan memperbalki metode pengukuran
profitabilitas pelanggan dan nilal seumur hidup pelanggan. Perusahaan berkeinginan untuk
mengukur tingkat pengembalian investasl pemasaran mereka dan dampakiya pada nilai
pemegang saham. Mereka jugn memperhatikan Implikas! etfka dan sosfal dard kepursan
pemasaran mereka,

Kotika perusahaan bosuboh, begltu pula organisasi pemasaran mereks. Pemasatan
sudah bukan Jagl sebuah departemen perusithaan yang diseralil sejumlab tugis—perasaran
dilaksanakan oleh seluruh baglan perusahaan. Pemnasarun nienggerakkan visi, misl, dan
perencanann strategls perysahaan. Pemasaran meliputi keputusan sepert siapa yang
dlingfikan perysahaan untik menjadl pelanggannya; kebuiuhan pelanggan mana yang

" akan dipuaskan; apa produk dan jass yang ditawarkan; berapa harga yang ditetapkan; apa

komuntkas| yang dikirimkan dan diterima; apa salumn distribusi yang digunakan: dan
apa kemitrann yang dikembangkan. Pemasaran banya berhasil ketika semua departemen
bekerfa sama untuk mencapal tujuan, yaknl ketika bagiun enjiniring merancang produk
yang tepal, bagian keuangan menyediakan dana yang dibutuhkan, baglan pembelian
membeli bahat bermutu’ tinggl, baglan prodiksi membuat produk hermutu tingg) tepat
wakiu, dan baglai akontansi mengukur profitabilftas berbagai pelanggan, produk, dan
bidang. 085 v _

Untwk mengarahkan berbugal ‘perubahan Ini, pemasar yang balk mempraksikkan
pemasarari holistk. Pemusdran holistik adalah pengembangan, pérancangan, dan
implementas] ‘pp‘og:am'.- proses, dan kegintan’ pemasaran yang melihat keluasan dan ke-
salingtergantungan’ lingkungan pemasaran sant inl, Empat dimens kuncl pemasaran

holistik adalah: \ b e
A B LY RN (A g A e
-, , . Pemasaran Internal—memastikan semua orang dalam otganlsasl menerapkan prinsip

. /peifiasaran yang tepat, terutana manajemen senior, :
2. Pemasaran terintegrasl—nemastikan bahwa berbagal sarana untuk menciptakan,
menghantarkan, dan mengomunikasikan nilal diterapkan dan digabungkan dengan

pmasaran hubungal _'punyai hﬁbu&ganymghyn, dan komprehensif dengan
} - 'pelanggan, anggota saluran, dan mitra pemasaran lalnnya.
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4. Pemasaran kinerfa—memahami tingkat pengembalian bagi blsnis dari kegiatan dan
program pemasaran, dan juga mengatasi kekhawatiran yang lebib luas serta pengarah
hukum, etika, soslal, dan lingkungan dari bisnis tersebut.

Keempat dimensi ini dibicarakan sepanjang buku dan kadang-kadang disebutkan secary
eksplisit. Buku teks ini terutamia membahas (ugas-tugas yang membentuk manajemen
pemasacan modern dalam aboad ke-21 sebagai bertkut:

1. Mengembangkan strategl dan rencana pemasaran

2. Menangkap pandangan dun kinerja perasaran

3. Membangun hubungan dengan pelanggan

4. Membangun merek yang knat

5 Membentuk penawaran pasar

6. Menghantarkan dan mengomunikasikan nilai

7. Menciptakan pertumbuhan jangka panjang yang berhasil

*re s

s+ Apa yang Membuat Buku Manajgn?en‘?emas’amn
Ini Menjadi Pemimpin Pasar?

Pemasaran menjadi minat semua orang, entah mereka memasarkan barang, fasa, propert,

orang, tempat, acara, informasi, ide, atau organisasi. Untuk miémperiahankan pogisi ter-

hormatnya di mata mahasiswa, pendidik, dan pebisnis, Manajenen Pemasaran senantiasa
diperbarui dan dibuat kontemporer. Para mahasiswa (dan dosen) merasa bashwd Huku ini
berbicara langsung kepada mereka, berdasarkan isi dan penyampaiannya, ‘

Manajenen Pemasaran mencapai keberhasilan berkat kémampuannys memaksimalkan
tiga dimensi yang menentukan kamkier buku teks pemasaran terbaik—kedalaman, keldasan,
dan relevansi--sebagalmana yang diukur riteria-kriteria berfiait’ ' '

& Kedalaman, Apakah buku ini mempunyal dasar akademik yang solid? Apakah buku
ini berisi konsep teori, model, dan kerangka kerja yang penting? Apakah. biku ini
memberikan panduan konseptiial untuk menyelesaikan ‘masalah pruktis? .

m  Keluasan. Apakah buku inl sudsh memuat semua topik yang tepat? Apakah buksi ini
memberikan porsi penekanan yang benar terhadap topik-topik tersebut?

»  Relevansk Apakah buku ini melibitkan pembaca? Apakah Buku ini ‘menarik vrituk
dibaca? Apakah buku ini merpunyai binyak contoh yang meyakinkan? ‘

Edisi ketiga belas ini dibuat berdasarkan kchcbét’an edisi-edisi sebelumnya yang secara

- koleku membedakan buku dari dari semua buku tekg manajemen pemasaran lainoya:

= Ordentasi manajerlal. Buki: ini betfokus pada kepuitusan utama yang dihadapl manajer
pemasaran dan manajemen puncak dalam tsaha mereka unituk menyelaraskan tujuan,
kemampuan, dan sumber daya ofganisasi deéngan kebumhan dan peluang pasar.

= Pendekatan analitls. Manajemen Pemasaran mempresentasikan alat dan kerangka
kerja konseptual untuk menganalisis masalah’

, kronis dulam manajemen perasaran.
Kasus dan contoh mengllusirasikan prinsip, strategl; dan praktik pemasaran yang

e PerspekUlmuludisiplin, Buku ini menggunakan seabrek temuan darl berbagal disiplin
ilmu—ckonoml, ilmu perilaku, teorf manajerhen, dan tnatematike—untuk menjelaskan
konsep dasar dan menyusun sarana belajar yang dapat diterapkan secarx langsung
terhadap tantangan pemasaran. [ ' gl

s Aplikasi universal. Buky ini mengaplikasikan pemikiran strategis pads spektrum
pemasaran yang lengkap: produk, fasa, arang, tempat, informasl, ide dan sebab; pasar
konsumen dan pasar blsnls; organisasi laba dan nirlaba; perusahaan domestik dan

asing; perusahaan kecil dan besar; bisnis manufaktur dan perantarayserta industri
teknologi rendah dan teknologl tinggl. by

Cakupan komprehensif dan selmbang, Manajemen Pemasanan mencakup semua topik
yang dibutuhkun manajer pemasaran berpengetahuan untuk memahami pelaksanaan
pemasaran yang strategis, taktis; dan administrauf; : s ' rt
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Fitae-fitur lain meliput konsep buru, contoh, panduan, dan perkembangan yang
rinclannya bisa kita lilhat di bawah inl.

it Strategi Revisi untuk Edisi Ketiga Belas

Karena teknik pemasaran dan organtsasi telah berubah, begltu pula buku teks inl. dis
ketiga belas tidak hanya dirancang untuk melindungi kekuatan odisi sehelumnya, tetapl
juga untuk memperkenalkan bahan dan organlsasi baru untuk sclanjutnya memajukan
pembelajaran. Knml mempertahankan tema kunci tentang pemasaran holistik, dan
pengakuan bahwa "sémua masalah” dalam pemasaran dan perspektif yang Juas dan
terintegrasi sering diperlukan. Meskipun demikian, tema inl tidak dikembangkan begitu
dalam, sehingga akan membatasi atau memperdambat fleksibilitas dan pendekatan mengajar
para instruktur. Untuk memberikan fleksibilitas di kelas, kami juga mempertahankan
struktur modular yang baru dan delapan bagian yang berkorespondensi dengan delapan
tugss kunel manajemen pemasaran, Edisi ketiga belas inf diubah untuk mencakup hal-
hal berikut:

m  Semua bab dilengkapi dengan komentar singkat dan bingkal pendahuluan baru yang
menetapkan tahap-tahap materi bab yang harus difkuti. Dengan memuat merek-
merek atau perusahaan yang sesual dengan topik, bingkai Ini dapat digunakan sebagal
pemicu diskusi yang hebat, ,

w  Kotak Terobosan Pemasaran menggantikan kotak, Perhatian Pemasaran dari edisi
kedun bilas, Setiap bab mempunyal satu kotak yang muncul di tempar yang tepat
~uniuk menekankan pencapatan pemasaran yang Inovatif dan diterima oleh organisasi
terkemuka, ’

® Sekitar empat kotak Tinjauan Pemasaran dan Catatan Pemasaran dicantumkan di
setiap bab; setidaknya setengahnys, secara rata-rata, adalah bani. Kotak Tinjauan
Pemausaran mengeksplaras! topik-toplk pemasaran yang penting, sering kall
menekankan penemuan riset saat ni. Kotak Catatan Pemasaran menawarkan nasihat
dan -arshan praktis dalam menghadapi berbagal problem pengambilan keputusan
pada semua tahap proses manajemen permasaran.

®  Sckitar sepuluh kotak dalam teks dimasukkan di setiap bab, sekitar dua pertiganya
bart. Kolak dalam teks inj memberikan {lustrasl Jelas tentang konsep bab dengan
men“gg\iﬁaknn perusahaan dan situasi sebenarnya. Kotak ini mencakup beragam
produk, jase, dan pasar, dan banyak dari kotak Inl ditengkapi dengan ilustrasi dalam
bentuk iklan atau kilasan prodak.

s Bab-bab dalam buku inl telah diperbarui seluruhnya, terutama referonsi
‘akademisoya.

m  Pada ukhir sctiap bab, bagian Aplikasi Pemasaran mempunyal dua soal praktis untuk
mengujl siswa: Debat Pemasaran memberikan sudut pandang yang bertentangan
tentang satu topik pemasaran penting darl bab tersebut dan memint siswa
mengambil keputusan di sisl mana la berada. Diskusi Pemasaran mengidendfikasi
isu-isu pemasaran provokatif dan memungkinkah sudut pandang pribadi.

122 Perubahan darl Bab ke Bab

Sekall lagl, edisi inl sudah disederhanakan dan sekaligus diperluas demd menyertakan
contoh-contoh penting dan klaslk ke dalam fokus yang lebih tajam, sekaligus membahas
berbagal konsep dan ide baru secara mendalam. Berikut ini ditampilkan ulasan beberapa
bahan baru atau bahan yang diperluas dalam masing-masing baly

Bab 1

®  Peran Pejabat Pemimpin Pemasaran (Chicf Marketing Officer—CMO)
u  Apa yang membunt seseorang menfadi pemasar yang hebat
®  Pemasaran Intemal dan departemen pemasaran yang efektif
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