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Kata Pengantar

Segala Puji Bagi Allah Yang Maha Pengasih lagi Maha Penyayang, shalawat dan
salam kita haturkan kepada junjungan Nabi Muhammad Saw beserta keluarga dan para

sahabat beliau, serta pengikut beliau hingga akhir zamaan.

Alhamdulillah, atas karunia dan rahmat yang diberikan kepada penulis, sehingga
makalah ini dapat disusun dan diselesaikan berdasarkan waktu yang telah diberikan. Makalah

ini berjudul "strategi pemasaran public relation”.

Penulis menyadari bahwa terdapat banyak kekurangan dalam makalah ini. Oleh
karena itu, penulis berharap pembaca bisa memberikan kritik dan saran-saran yang

membangun dan memotivasi penulis untuk lebih baik lagi dalam membuat makalah.

Semoga makalah ini bermanfaat bagi pembaca maupun yang menulis. Amin yarabbal
alamiin.

Pontianak, 21 Januari 2021
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BAB I
PENDAULUAN
A. Latar Belakang

Kegiatan komunikasi selalu dilakukan manusia di dalam aktifitasnya sehari-hari.
Kegiatan komunikasi juga berlaku di dalam kegiatan organisasi, baik itu menyangkut
komunikasi internal maupun komunikasi eksternal organisasi, dimana Humas (Public
Relations) mempunyai peranan dalam kegiatan tersebut. Komunikasi yang dilakukan oleh
organisasi, secara internal lebih di tunjukan kepada pembinaan manajemen organisasi bagi
karyawan, sedangkan komunikasi yang di lakukan secara eksternal lebih ditunjukan
kepada pelayanan tugas organisasi, pembinaan hubungan baik (relationship), ataupun

pelaksanaan kegiatan yang membutuhkan keterlibatan masyarakat/public.

Marketing pemasaran Public Relations sangat dirasakan dalam pengelolahan suatu
organisasi/istansi, karena pihak istansi berharap agar Marketing Public Relations dapat
lebih meningkatkan orientasi dalam terwujudnya pengembangan image dari istansi.
Bertolak dari kesadaran dan tanggung jaawab tersebut, pihak manajemen suatu istansi
harus memahami bahwa dalam mengejar keuntungan mereka juga harus memperhatikan

konsumen.
B. Rumusan masalah

apa definisi pemasaran

o &

apa strategi pemasaran

o

apa saja analsisa dalam pemasaran

e

apa saja konsep darar pemasaran
C. tujuan

untuk mengetahi definesi pemasaran

o o

untuk mengetahui strategi dalam pemasaran

o

untuk mengetahi apa saja analsisa dalam pemasaran

e

untuk mengetahui konsep dasar pemasaran



BAB I1
PEMBAHASAN
PENGERTIAN
Definisi pemasaran

Dalam usahanya untuk meningkatkan perolehan laba atau keuntungan yang telah
ditargetkan, perusahaan harus melakukan kegiatan yang saling menunjang dan saling
berinteraksi satu sama lain. Kegiatan-kegiatan tersebut harus berkesinambungan dan
saling mendukung satu sama lain. Aktivitas pemasaran dari perusahaan sangat
menentukan keberhasilan pemasaran produknya. Semakin berhasil aktivitas pemasaran,
maka semakin meningkat volume penjualannya. Dari volume penjualan yang tinggi
tentunya juga akan meningkatkan profit yang selanjutnya akan menjadi modal bagi
peningkatan dan juga pengembangan aktivitas perusahaan selanjutnya (Fachrurazi &
Nurcholifah, 2021)

Secara umum pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar
arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Pemasaran adalah salah satu kegiatan
perekonomian yang dapat membantu menciptakan nilai ekonomi, karena kegiatan
pemasaran merupakan faktor yang sangat penting dalam mencapai tujuan perusahaan.
Pemasaran juga merupakan inti dari usaha perusahaan dalam memasarkan hasil
produksinya dan juga merupakan faktor yang dapat menentukan masa depan perusahaan
tersebut.

Pendapat beberapa ahli mengenai definisi pemasaran adalah sebagai berikut : Kotler dan
Armstrong (2001 :7) pemasaran adalah Suatu proses sosial dan manajerial yang membuat
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat

penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.

Dari definisi di atas, pemasaran memberikan pengertian bahwa pemasaran bukan hanya
aktivitas-aktivitas yang terjadi sebelum produk dimulai dan merupakan suatu system dari
kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan mulai dari merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada konsumen. (Fachrurazi &
Nurcholifah, 2021)



Strategi pemasaran

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat penyusunan
strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak
paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali
yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu pemasaran memainkan

peranan penting dalam pengembangan strategi.

Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai
kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan
atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang digeluti
perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki di masa mendatang.
Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam
lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi dan distribusi

(bauran pemasaran).

Tull dan Kahle (dalam Fandy Tjiptono 1997 :6) mendefinisikan strategi pemasaran
sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang

dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut.

Pengertian strategi pemasaran menurut Sutrisno Badri et.al (2003 :26) adalah
Pendekatan pokok yang akan digunakan oleh unit bisnis dalam mencapai sasaran yang
telah ditetapkan terlebih dahulu di dalamnya tercantum keputusan-keputusan pokok
mengenai target pasar, penempatan produk di pasar, bauran pemasaran dan tingkat biaya

pemasaran yang diperlukan.

Sasaran pemasaran diartikan sebagai suatu pernyataan yang akan dicapai melalui
kegiatankegiatan pemasaran. Sedangkan bauran pemasaran 27 diartikan sebagai kombinasi
yang unik dari distribusi produk, promosi dan strategi harga yang didisain untuk
menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan dengan pasar sasaran. (Fachrurazi &
Nurcholifah, 2021)

Analisa stategi pemasaran

Analisa starategi pemasaran sangat membntu perusahaan untuk mempromsiakan

produk mereka serta menentukan target produk yang akan dipasarkan kepada kosumen.



Perusahaan yang tidak dapat memenuhi semua keinginan konsumen yang dapat
menyiapkan strategi pemasaran dengan membagi kosumen kedalam beberapa kelompok.
Menurut kotler amstrong (2012) strategi pemasaran adalah logika pemasaran dimana
perusahaan berharap dapat menciptakan nilai bagi costumer dan dapat mencapai hubungan

yang menguntungkan dengan palanggan

Ada empat strategi pemasaran yang bisa diakukan dengan melihat kondisi suatu

perekonomian untuk melempar produk pemasaan antara lain :
1. stratgi profit tinggi (hight ptofit stray)

Yaitu stratgi yang menetapkan harga tiggi dan promosi tinggi. Dimaksud dengan
harga tinggi untuk memperoleh laba kotor perunit sebanyak, mungkin sedangakan promosi
tinggi ( kegiatan promosi yang sekali berani dalam penawaran) bertujuan untuk membesar

penetrasi pasar. Alas an yang bisa diambil dari keputusan ini dilakukan

a. produk tersebut baru ada dipasar
b. perusahaan mengahadapi pesaingan potensial dan berusaha menciptakan loyalitas

terhadap merek dipasaran
2.strategi penertasi preetif (preetf penentration strategy)

Strategi dimana harga ditetapkan lebih rendah dari biaya promise, harpannya dapat

menerobos marker share yang lebih besar alasan atas kebijakan strategi ini :

pasar yang sangat luas

o &

produk belum bagitu dikenal oleh masyarakat luas

o

pilihan karna konsumen sangat peka terhadap barang murah

o

persaingan yang sangat ketat
3. strategi penetrasi selektif (selectve penetrasion staregy)
Harga ditetapkan tinggi dan mengurangi biaya prosmosi, alsan yang diambil :

a. produk memang sudah dikenal oleh masyarakat luas
b. persaingan pasar yang sudah tidak begitu ketat

4. strategi profit rendah (low profit strategy)



Strategi diamana harga dan promosi ditetapkan pada biaya rendah saja. Dengan tujuan
untuk menduorong produk tersebut kepsaran yang lebih luas. Alasan yang diambil dari

kebijakan ini adalah :

a. pasar yang sangat luas
b. pasar sudah menyadari eksistensi produk tersebut
c. pasar peka terhadap harga

d. perusahaan mengalami persaingan potensial
kegiatan pemasaran produk atau jasa pada visi pemasaran mempunyai beberapa strategi :
1. strategi berdasarakan posisi pasar

Stratgi ditetapkan sesuai dengan posisi produk/jasa atau perusahaan Yyang
bersangkutan, sehingga jika berubah posisinya dengan pesaing akan berubah pada
streteginya

2. strategi sesuai dengan kondisi product life cycle

Hampir semua produk mengalami siklus kehidupan produk, atau rangkaian pase
tertentu sepanjang umur hidupnya vyaitu pengenalan, pertumbuhan , kedewasaan,

penurunan
3. strategi pengembangan produk baru

Strategi untuk membuat produk baru pada pasar lama atau baru. Tingkat kebaharuan
produk akan bervariasi produk yang baru dkikembangkan berdsarkan pada kebutuhan dan
keinginan pasar. (Hendrayani et al., 2021)

Memahami konsep dasar pemasaran
Kotler dan amstrong 2010 menjelaskan enam konsep pemasaran yaitu :

1. kosep prosduksi, konsep ini  merupakan konsep yang lebih lama dilakukan
pemasar,hingga masih dilakukan dan membeti kemanfaatan dalam situasi tertentu,
konsumen menyukai produk dan harga terjangkau

2. konsep produk, perusahaan dalam mengutamakan mutu produk dengan menawarkan

kualitas, kinerja dan fitur yang inovatif. Untuk memenangkan persaingan, stategi



pemasaran yang dijalankan adalah perbaikan yang berkelnajutan untuk mendapat dan
menghasilkan mutu yang tetbaik.

3. konsep penjualan, dalam konsep ini menyatrakan bahwa konsumen akan memilih
produk bila mana produk tersedia dalam jumlah yang besar

4. konsep pemasaran, dalam konsep ini telah ditetapkan target besar, sehingga prusahaan
yang akan memenuhi keingianan dan kebutuhannya dengan menawarkan yang lebih
baik baik dari persaingannya,

5. konsep pemasaran merek, dalam decade ini merek merupakan filosopi utama
perusahaan dan pemasaran dianggap sebagai instrument branding

6. konsep pemasaran berwawasan sosial gagasan bahwa keputusan pemasaran
perusahaan harus mempertimbangakan minat pasar sasaran kebutuhan dan keinginan
konsumen persyaratan perusahaan kepentingan jangka panjang konsumen dan
kepentingan jangka panjang masyarakat

7. konsep pemasaran holistic, merupakan konsep yang mengutamakan keselarasan dan
pengintegrasian dalam bagian-bagian yang berbeda menjadi kesatuan tunggal karena
memliki tujuan yang sama

8. konsep pemasaran online, merupakan penyempurnaan strategi segmentasi dan target
pasar yang lebih baik secara personal maupun kelompok (Sahiri et al., 2021)

pada dasarnya konsep menjadiacuan bagi organsasi yang mengarahkan pemasaran
memahami prilaku konsumen sehingga tercipnya hubungan pelanggan yang menguntungkan.
Konsep pemasaran berbeda beda dalam stu organisasi. Namun pada dasarnya mengacu
kepada lima konsep dalam kotler dan keller (2007) sebagai berikut :

1. konsep produksi

Falsafah dari kosep ini adalah barang maupun jasa yang dihasilkan dapat dijual
dengan murah, tersedia di berbagai tempat dan mudah dicari. Strategi pemasaran
dilakukan melalui efisiesi biaya produksi dan penguatan sistem distribusi.

2. konsep produk

Falsafah dari konsep ini dilandsasi oleh konsumen lebih menyukai produk yang
menawarkan kuliatas terbaik. Keputusan membeli oleh konsumen tidak dipengaruhi oleh
pasar. Pemasar yang menggunakan strategi ini menyipkan produk yang unggul dengan

kualitas yang ditawarkan.



3. konsep penjualan

Falsafah dari konsep ini menekankan kepada penjualan produk demi keuntungan
tanpa mempertimbangkan selesa konsumen dan nilai yang diperoleh kosumen atas produk
yang dipasarkan.

4. konsep pemasaran

Falsafah dari konsep ini berfokus kepada konsumen. Produk diciptakan sesuai dengan
selera pasar dengan melakukan riset pasar dan menjalin hubungan dengan konsumen
sehinggga tercipnya loyalitas konsumen yang tentu akan berdampak kepada tecapainya
tujuan pemasaran.

5. konsep pemasaran sosial

Falsafah konsep pemasaran sosial ini melakukan tanggung jawab sosial dan
lingkungan dalam aktivitas pemasaran. Dengan kata lain bahwa adanya harmonisasi antara
tujuan perusahaan dengan kepuasan konsumen dan kesejahteraan dalam jangka
panjang.(Poltak et al., 2021)



BAB 111
PENUTUP
Kesimpulan

Strategi Pemasaran Public Relations adalah proses perencanaan dan pengevaluasian
program-program yang mendorong pembelian dan kepuasan pelanggan melalui komunikasi
berisi informasi yang dapat dipercaya dan kesan yang menggambarkan perusahaan dan
produk-produknya sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Public Relations pada prinsipnya
adalah merupakan suatu kegiatan yang terencana dan suatu usaha yang terus menerus untuk
dapat memantapkan dan mengembangkan itikad baik (goodwill) dan pengertian yang timbal

balik (mutual understanding) antara suatu organisasi dengan masyarakat.

Adapun tujuan pemasaan dalam public relations adalah meyakinkan konsumen akan
merek suatu produk yang sedang dipasarkan dan membina hubungan baik dengan konsumen
melalui program komunikasi pemasaran. Dalam pelaksanaannya terdapat tiga strategi
penting, yakni; Pull strategy, public relations memiliki dan harus mengembangkan kekuatan
untuk menarik perhatian publik. Push strategy, public relations memiliki kekuatan untuk
mendorong berhasilnya pemasaran. Pass strategy, public relations memiliki kekuatan untuk

mempengaruhi dan menciptakan opini publik yang menguntungkan.
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