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BAB Il

TINJAUAN UMUM TERHADAP ANALISISSWOT DAN

STRATEGI PEMASARAN BMT

A. BMT (BAITUL MAAL WATTAMWIL)
1. Pengertian BMT

Baitul maal wattamwi(BMT) terdiri dari dua istilah, yaittaitul
maal danbaitul tamwil Baitul maallebih mengarah pada ausaha-usaha
pengumpulan dan penyaluran dana yang non profieriezakat, infaq
danshodaqoh Sedangkabaitul tamwil sebagai usaha pengumpulan dan
penyaluran dana komersial. Usaha-usaha tersebyadndragian yang
tidak terpisahkan dari BMT sebagai lembaga pendgkilegiatan
ekonomi masyarakat kecil dengan berlandaskan $yaria

Selain memiliki landasan syariah, BMT juga memili&ndasan
filosofis. Karena BMT bukan bank syariah dan leb#rorientasi pada
pemberdayaan, maka sudah barang tentu landasanofifiga berbeda
dengan bank. Landasan ini dimaksudkan untuk menptioman
operasional, sehingga setiap penggunaan nama BMUJS hmengacu

pada landasan filosoffs.

"Heri SudarsondBank & Lembaga Keuangan Syariah: Deskripsi dantthss,
Yogjakarta: EKONISIA, 2003, him. 96.

> Muhammad Ridwan\Vanajemen Baitul Maal Wa Tamwil (BMTogyakarta: Ul

Press, 2004, him 125.
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2. Vis, Mis dan Tujuan BMT
a. VisiBMT
Visi BMT harus mengarah pada upaya untuk mewujukan
BMT menjadi lembaga yang mampu meningkatkan kusaitbadah
anggota (ibadah dalam arti yang luas), sehingga puaberperan
sebagai wakil-pengabdi Allah SWT, memakmurkan keibaoh
anggota pada khususnya dan masyarakat umumnya.
b. Misi BMT
Misi BMT adalah membangun dan mengembangkan tatanan
perekonomian dan struktur masyarakat madani yangl ad
berkemakmuran-berkemajuan, serta makmur-maju bditkea
berlandaskan syariah dan ridho Allah SWT.
c. Tujuan BMT
Tujuan didirikkannya BMT adalah untuk meningkatkan
kualitas usaha ekonomi untuk kesejahteraan anggaa khususnya
dan masyarakat pada umumnya.
3. Asasdan Landasan BMT
BMT berasaskan pancasila dan UUD 45 serta berlandas
prinsip syariah Islam, keimanan, keterpaduan, keltghan,
kebersamaan, kemandirian dan profesionalisme. Dendemikian
keberadaan BMT menjadi organisasi yang sah danl. |€gbagai
lembaga keuangan syariah, BMT harus berpegang tpgdha prinsip-

prinsip syariah.
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4. Prinsip dan Produk Inti Baitul Maal Wat Tamwil
a. Prinsip dan Produk InBaitul Maal
Baitul Maal yang sudah mengalami penyempitan arti di tengah
masyarakat ini memiliki prinsip sebagai penghimpmlam penyalur
danazakat, infagdan shodaqoh.Adapun produk inti darBaitul
Maal terdiri atas?
1) Produk penghimpunan dana
a) ZIS masyarakat
b) Lewat kerjasama antara BMT dengan lembaga B#daih
Zakat, InfagdanShodaqoi{BAZIS).
2) Produk penyaluran dana
Dalam penyaluran dana ZIS:
a) Digunakan untuk pemberian pembiayaan yang sifatnya
hanya membantu
b) Pemberian beasiswa bagi peserta yang berprestagi at
kurang mampu
c) Penutupan terhadap pembiayaan yang macet karetta fak
kesulitan pelunasan

d) Membantu masyarakat yang perlu pengobatan.

3 Jamal Lulail YunusManajemen Bank Syariah Mikrvlalang: UIN Malang Press,
2009, him. 35.
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b. Prinsip dan Produk InBaitut Tamwil

Ada 3 prinsip yang dapat dilaksanakan oleh BMT gamafungsinya

sebagaBaitut Tamwil) yaitu?

1) Prinsip bagi hasil
Dengan prinsip ini ada pembagian hasil dari pemp@jaman
dengan BMT. Seperti:
a) Al-Mudharabah
b) Al-Musyarakah
c) Al-Muzara’ah
d) Al-Musagah

2) Sistem jual beli
Sistem ini merupakan suatu tata cara jual beli ydagam
pelaksanaannya BMT mengangkat nasabah sebagaiyaggn
diberi kuasa melakukan pembelian barang atas navik dan
kemudian bertindak sebagai penjual, dengan merjasehng
yang telah dibelinya tersebut dengan ditambadark-up
Keuntungan BMT nantinya akan dibagi kepada penyddiza.
Seperti:
a) Bai al-Murabahah
b) Bai al-Salam
c) Bai al-Istishna

d) Bai al-Bitsaman Ajil

* Heri SudarsondBank & Lembaga Keuangan Syariah: Deskripsi danttas,
Yogjakarta: EKONISIA, 2003, him. 101.
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3) Sistemnon profit
Sistem yang sering disebut sebagai pembiayaan ikabaji
merupakan pembiayaan yang bersifat sosial dan ooreisial.
Nasabah cukup mengembalikan pokok pinjamannya saja.
Seperti:Al-Qordhul Hasan
5. Wadiah
a. Pengertian wadiah
Wadiah dalam tradisi Fikih Islam, dikenal dengamgip
titipan atau simpanan. Wadiah dapat juga diarttkgpan murni dari
satu pihak ke pihak lain, baik sebagai individu mausabagai suatu
badan hukum. Titipan yang dimaksud, yang harusgdijaan
dikembalikan kapan saja si penitip menghendaki.
Para ulama dari kalangan mazhab Maliki, Syafi'i dan
Hambali (jumhur wulama) mendefinisikan wadiah sebaga
mewakilkan orang lain untuk memelihara harta téuetengan cara
tertentu. Sedangkan ulama mazhab Hanafi berpendagatiah
adalah mengikutsertakan orang lain dalam memeliharta, baik

dengan ungkapan yang jelas, melalui tindakan maigyanat®

® Zainuddin,Hukum Perbankan Syarialiakarta: Sinar Grafika, 2008, him. 23.
® Makhalul llmi, Teori Dan Praktek Lembaga Mikro Keuangan Syariaberapa
Permasalahan dan Alternatife Solugipgyakarta: UUI Press, 2002, him. 31.
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b. Landasan Hukum Wadiah

1) Allah SWT dalam surat An-Nisa ayat 58:

B O30 D s O ILADROREIID A Lo e OORO
o AV RE2 20 S OEERO 0O OOCOIET Do S
LOa OCwe 3 $x0v ¢ [H€e FOERIO -+ ORI S0

OQRO § FIg0RED N ea o RE B-DCO7ESe0L QO
OQRO B AOQYORE HATOS0 D40 o *¥OQ DT A Lo S
ERE H S COBND I . OD 0N, BXle ¢8§ ARG A Fo S

Artinya:

“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan
amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (mehyuru
kamu) apabila menetapkan hukum di antara manuspEays
kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allahberem
pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhn
Alla}h adalah Maha mendengar lagi Maha melihat.” (Axisa:

58)

Dalam ayat lain disebutkan:

R Be DT EAESYoDeE  BIQAOM 2R
RIT0.0D & ba S QN LA ForSe . erOX+K @ci+o

DEORO0 A Fa I ¥ IGO0N w0 ODE€O=SCOOLT

Artinya:

“Maka hendaklah yang dipercayai itu menunaikan
amanatnya dan hendaklah ia bertakwa kepada Allah
Tuhannya.” (Al- Bagarah: 283).

2) As- sunnah

“Tunaikanlah amanat yang dipercayakan kepadamu dan
janganlah kamu menghianati terhadap orang yang hela
mengkhianatimu.”(riwayat Abu Dawud dan Tirmidgi

3) ljma’: Para ulama dari zaman dahulu sampai sekatelain

menyepakati akad wadiah ini karena manusia menariuja

dalam kehidupan muamalah.

7 Departemen Agama RAI-Quran Dan Terjemahan Indonesikdus: Menara Kudus,

2006, him. 87.

8 Departemen Agama RAI-Quran Dan Terjemahan Indoneskudus: Menara Kudus,

2006, him. 49.
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c. Rukun Wadiah
Semua hal yang berkaitan dengan muamalah haruslikiemi
rukun tertentu. Rukun- rukun wadiah yang harus mip¢ ada 3
macam yaitd"
1) Pihak yang berakad:
a) Orang yang menitipkanmuwaddi)
b) Orang yang dititipi barangMadi’)
2) Obyek yang diakadkan:
a) Barang yang dititipkannadiah
3) Sigot
a) Serahifab)
b) Terima gabul)
d. Prinsip-Prinsip Wadiah
Salah satu prinsip yang digunakan BMT dalam mengbim
dana adalah dengan menggunakan prinsip titipanpédakad yang
sesuai dengan prinsip ini adalah al-wadiah. Al-ahdnerupakan
titipan murni yang setiap saat dapat diambil jikemgiknya

menghendaki. Secara umum terdapat dua prinsip taghiatu’°

° Tim Pengembangan Perbankan Syariah Institut BanétonesiaBank Syariah:
Konsep, Produk dan Implementasi Operasipdakarta: Djambatan, 2001, 36-37.

19 Muhammad Ridwan\anajemen Baitul Maal Wa Tamwil (BMTogyakarta: Ull

Press, 2004, him 150-152.
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1) Wadiah Amanah

Yaitu penitipan barang atau uang tetapi BMT tidak

memiliki hak untuk mendayagunakan titipan tersebitas

pengembangan produk ini, BMT dapat mensyaratkamyada

jasa (e kepada penitip filuwaddi), sebagai imbalan atas

pengamanan, pemeliharaan dan administrasinya. Nélsa

tersebut sangat tergantung pada jenis barang daania

penitipan. Prinsip wadiah amanah ini sering berlpida bank

dengan jenis produknya kotak penyimpansawvé deposit bgx

Berikut ini beberapa ketentuan tentang wadiah atmana

a)

b)

d)

Pihak yang dititipi tidak boleh memanfaatkan bargagg
dititipkan.

Pada saat dikembalikan, barang yang dititipkanshdalam
keadaan yang sama saat dititipkan.

Jika selama masa penitipan barangnya mengalami
kerusakan dengan sendirinya, maka yang meneriipartit
tidak berkewajiban menggantinya, kecuali kerusakan
tersebut karena kecerobohan yang dititipi, ataugyan
menerima titipan melanggar kesepakatan.

Sebagai imbalan atas tanggung jawab menerima amanah

tersebut, yang dititipi berhak menetapkan imbalan.
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2) Wadiah yad dhomanah

Wadiah yad dhomanah merupakan akad penitipan barang
atau uang (umumnya berbentuk uang) kepada BMT, namu
BMT memiliki hak untuk mendayagunakan dana tersehtas
akad ini deposan akan mendapatkan imbalan berupssbgang
tentu saja besarnya sangat tergantung dengan kaabija
manajemen BMT.

Prinsip wadiah dhomanah ini sering dipraktikkanuknt
dana-dana yang bersifat sosial, penitip tidak mendaki
adanya imbalan. Beberapa ketentuan yang berlakuindaioduk
ini adalah:

a) Penerima titipan berhak memanfaatkan barang/uang ya
dititipkan dan berhak pula memperoleh keuntungan.

b) Penerima bertanggung jawab penuh akan barang terseb
jika terjadi kerusakan atau kehilangan.

c) Keuntungan yang diperoleh karena pemanfaatan barang
titipan, dapat diberikan sebagian kepada pemilikathg
sebagai bonus atau hadiah.

B. ANALISISSWOT
1. Pengertian AnalisisSWOT
SWOT adalah singkatan dari kata-k&aengths(S), Weakness

(W), Opportunities (O) dan Threats (T) yang artinya kekuatan,
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kelemahan, peluang dan ancaman. Sedangkan, AnSW8IST adalah
identifikasi berbagai faktor secara sistematis kimherumuskan strategi
perusahaan yang didasarkan pada logika yang dapataksimalkan
kekuatan gtrengthy dan peluang dpportunitie3, namun secara
bersamaan dapat meminimalkan kelemahagaknessg@sdan ancaman
(threat9.**

Dalam bukuManajememen Internasionalnalisis SWOT adalah
akronim dari strengths, weaknesses, opportunitaen threats dalam
perusahaan yang di samping memiliki kekuatan tertgnga pasti
memiliki kelemahan, dan di samping mempunyai pejugng dapat dan
perlu dimanfaatkan juga memiliki ancaman yang meakt mau harus
dihadapi*?

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwdiaassWOT
adalah metode perencanaan strategis yang diguniakak mengevaluasi
kekuatan(strengths) kelemahan(weaknesses)peluang @pportunitie$
dan ancamanth{reats) dalam suatu perusahaan. Analisis ini dilakukan
untuk mengidentifikasi kondisi internal dan eks#&drryang terlibat
sebagai inputan untuk perencanaan proses. Sehipggses yang
dirancang dapat berjalan optimal, efektif dan efisi

Analisis SWOT digunakan untuk melihat kekuatanekehan,
peluang dan ancaman yang akan dihadapi oleh pemsalDengan

melihat kekuatan yang dimiliki serta mengembangkakuatan tersebut

"' Freddy RangkutiAnalisis Swot Teknik Membedah Kasus Bisiakarta: PT Gramedia
Pustaka Utama, 2005, him. 18-19.
2 5ondang SiagiaManajemen Internasionalakarta: PT Bumi Aksara, 2006, him.158.
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dapat dipastikan bahwa perusahaan akan lebih nibgunding pesaing
yang ada.

Demikian juga dengan kelemahan yang dimiliki hadipgerbaiki
agar perusahaan tetap eksis. Peluang yang ada Hanamfaatkan
sebaik-baiknya oleh perusahaan agar produk-produlg \dikeluarkan
bisa menjadi pilihan bagi masyarakat dan ancamag w&an dihadapi
oleh perusahaan haruslah dihadapi dengan mengekarargirategi
pemasaran yang baik.

2. Perumusan Analisis SWOT

Keberadaan Kinerja perusahaan dapat ditentukankaletbinasi
faktor internal dan eksternal Kedua faktor tersebut dipertimbangkan
dalam analisis SWOT yang membandingkan antara rfaktternal
(kekuatan dan kelemahan) dan fale&sternal(peluang dan ancaman).
Dalam membuat dan menentukan tujuan, sasaran daegststrategi
yang akan diambil, di perlukan suatu analisis mkma serta
menyeluruh mengenai lingkungan dimana perusahaad#ié
a. Analisisinternal perusahaan

Analisis SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, and
threats) menjadi salah satu alat yang berguna dalam dusiaisbi
Keberadaan suatu perusahaan diperlukan anadtsisial (kekuatan

dan kelemahan) dan analigksternal(peluang dan ancaman) untuk

13 Agustinus Sri Wahyudiianajemen Strategik: Pengantar Proses Berfikir ®imik
Jakarta: Bina Rupa Aksara, 1996, him. 47.
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mengetahui faktomternal dan eksternalyang dimiliki perusahaan.
Analisis tersebut adalah sebagai berikut:
1) Analisis kekuatansfrengtl)

Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan yang
dimilikinya, penilaian tersebut dapat didasarkamgdaktor-
faktor seperti teknologi, sumber daya finansialmienpuan
kemanufakturan, kekuatan pemasaran, dan basisggealaryang
dimiliki.

Kekuatan yang dimiliki oleh suatu perusahaan sepert
kompetensi khusus yang terdapat dalam organisasg ya
berakibat pada pemilikan keunggulan komparatif oieih usaha
di pasaran. Dikatakan demikian karena satuan biseisiiliki
sumber, keterampilan, produk andalan dan sebagamayg
membuatnya lebih kuat dalam memuaskan kebutuhaar pas
yang sudah direncanakan oleh satuan usaha yaranpbkuan.

2) Analisis kelemahanyeaknessés

Merupakan keadaan perusahaan dalam menghadapi
pesaing mempunyai keterbatasan dan kekurangan dalam
menguasai pasar. Keterbatasan dan kekurangan injadne
penghalang serius bagi penampilan kinerja perusataalam
praktek, berbagai keterbatasan dan kekurangan kposm

tersebut bisa terlihat pada sarana dan prasarama diailiki

' Sondang Siagianap.cit, him. 171-173
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atau tidak dimiliki, kemampuan dengan tuntutanapagroduk

yang tidak atau kurang diminati oleh para konsumen.

b. Analisiseksternalperusahaan

1)

2)

Analisis peluangdpportunity

Peluang adalah berbagai situasi lingkungan yang
menguntungkan bagi suatu satuan bisnis. Setiapsalesan
memiliki sumber daya yang membedakan dirinya dari
perusahaan lain. Dipihak lain, perusahaan-perusahzaru
bemunculan. Sehingga, peluang yang ada dalam paasa
harus dimanfaatkan dengan sebaik-baiknya.
Analisis ancamanttfreat9

Ancaman adalah tantangan yang diperlihatkan olatusu
kecenderungan atau suatu perkembangan yang tidak
menguntungkan dalam lingkungan yang akan menyebabka
kemerosotan perusahaan. Dengan demikian dapatakidmt
bahwa ancaman adalah faktor-faktor lingkungan y&dgk
menguntungkan suatu satuan bisnis. Jika tidak djaaacaman
akan menjadi ganjalan bagi satuan bisnis yang begksi#an
baik untuk masa sekarang maupun di masa depan.

Diagram dari analisis SWOT dapat dilihat pada gamba

dibawabh ini:
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Gambar 2.1 Diagram Analiss SWOT

PELUANG (EKSTERNAL)

3. Mendukung 1. Mendukung
strategiturn around strategi agresif
KELEMAHAN KEKUATAN
(INTERNAL) (INTERNAL)

4. Mendukung 2. Mendukung
strategi defensif strategi diversifikasi

ANCAMAN (EKSTERNAL)

Kuadran |: Ini merupakan situasi yang sangat
menguntungkan. Perusahaan tersebut memiliki peludeny
kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang ydag a
Strategi yang harus ditetapkan dalam kondisi inidalah
mendukung kebijakan pertumbuhan yang agregifovth
orientedstrategy.

Kuadran Il : Meskipun menghadapi berbagai ancaman,

perusahaan ini masih memiliki kekuatan dari siegérnal
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Strategi yang harus diterapkan adalah menggunakkunakan
untuk memanfaatkan peluang jangka panjang dengaa ca
strategi diversifikasi (produk/pasar).

Kuadran Il : Perusahaan menghadapi peluang pasar
yang sangat besar, tetapi di lain pihak, perusahsmghadapi
beberapa kelemahaimternal. Fokus strategi perusahaan ini
adalah meminimalkan masalah-masaliabternal perusahaan
sehingga dapat merebut peluang pasar yang lekkh bai

Kuadran IV : Ini merupakan situasi yang sangat tidak
menguntungkan, perusahaan tersebut menghadapi gberba

ancaman dan kelemaharternal

3. Matrik SWOT
Matrik SWOT dapat menggambarkan bagaimana

peluang dan ancaman dari lingkungaksternal perusahaan
diantisipasi dengan kekuatan dan kelemahan yandildimga.
Matrik ini dapat menghasilkan empat set kemungklsgrnatif
strategi. Masing-masing alternatif strategi terselolalah
1. Strategi SO $trength-Opportunity

Strategi ini dibuat berdasarkan jalan fikiran pahaan,

yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan yanjldim

5 Husein UmarPesain Penelitian Manajemen Strategik: Cara Mudambligi Masalah-
Masalah Manajemen Strategik Untuk Skripsi, Tesa Braktik BisnisJakarta: Rajawali Press,
2010.
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untuk merebut dan memanfaatkan peluang sebesar-
besarnya.
2. Strategi ST $trength-Threath
Strategi ini dibuat berdasarkan kekuatan-kekuatangy
dimiliki perusahaan untuk mengantisipasi ancaman-
ancaman yang ada.
3. Strategi WO \Weakness-Opportunity
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatanapg!
yang ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ad
4. Strategi WT (Weakness-Threath
Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang berdé#nsif,
berusaha meminimalkan kelemahan-kelemahan perusahaa

serta sekaligus menghindari ancaman-ancaman.

C. STRATEGI PEMASARAN
1. Pengertian Strategi Pemasaran
Menurut Stephanie K. Marrus dalam bulDesain Penelitian
Manajemen Strategik” strategi didefinisikan sebagai suatu proses
penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfplda tujuan
jangka panjang organisasi, disertai penyusunarnuscata atau upaya

bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai.

18 bid., him. 16.
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Pemasaran adalah suatu proses kegiatan yang dipehgéeh
berbagai faktor sosial, budaya, politik, ekononain dnanajerial. Akibat
dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah massmsing individu
maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan keingig@mgan
menciptakan, menawarkan dan menukarkan produk geeriliki nilai
komoditas.’

Philip Kotler mendefinisikan pemasaran sebagai lsyabses
yang dengannya individu-individu dan  kelompok-kepmk
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkamgad
menciptakan dan saling mempertukarkan produk d#a satu sama
lain.*®

Sedangkan menurut William J. Stanton yang dikuéip dukunya
Basu Swastha pemasaran adalah suatu sistem késeludari kegiatan
usaha yang ditunjukkan untuk merencanakan, menamtulkarga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jas® dapat
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang adaumgembeli
potensiaf-®

Sedangkan pengertian strategi pemasaran sendilihadaatu

kombinasi ilmu(sciencg, ilmu seni(art) yang mana strategi pemasaran

o Freddy RangkutiAnalisis Swot Teknik Membedah Kasus Bjshakarta: PT Gramedia
Pustaka Utama, 2005, him. 48.

18 Phijlip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasararlakarta: Erlangga, 1997, him. 8.

19 Basu Swastha DH\zas-Azas Marketingy,ogyakarta: Liberty Offset Yogyakarta,1999,
him. 10.
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selalu berubah sesuai dengan berubahnya kondgiulitgan di mana
perusahaan itu beroperasi.

Dalam bukukewirausahaarstrategi pemasaran diartikan sebagai
paduan dari kinerja wirausaha dengan hasil penguii@n penelitian
pasar sebelumnya dalam mengembangkan keberhasiteategs
pemasaraf’

Dengan demikian, strategi pemasaran adalah serangkguan,
sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arahd&epsaha-usaha
pemasaran perusahaan untuk memperoleh hasil yamgabhpDengan
adanya strategi pemasaran, maka implementasi pnogatam mencapai
tujuan organisasi dapat dilakukan secara aktifarsddn rasional tentang
bagaimana suatu merek atau lini produk mencapaiatmya dalam
lingkungan bisnis yang semakin turbufén.

Strategi pemasaran mengacu pada faktor operasiatal
pelaksanaan kegiatan pemasaran seperti penentuga, hemberian
merek pada produk, penentuan saluran distribusaiapangan iklan dan
lain sebagainya. Kegiatan pemasaran sering dikdeabjan sebutan
marketing mixyang juga dikenal dengan singkatan 4P sebagakatizg
dari product, price, placejanpromotion®

Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran laasarkan

atas analisis lingkungainternal dan eksternal perusahaan melalui

20 Ali Hasan,Marketing Yogyakarta: Medpress, 2009, him. 52.

2t SuryanaKewirausahaan: Pedoman Praktis: Kiat Dan Proses\Ma Sukaseslakarta:
Salemba Empat, 2006, him. 137.

22 pli Hasan,Marketing Bank SyarigtBogor: Ghalia Indonesia, 2010, him. 119.

2 Indriyo GitosudarnolManajemen Strategi®PFE Yogyakarta, 2001, him. 198.
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analisis kekuatan dan kelemahan perusahaan, setigi® peluang dan

ancaman yang dihadapi perusahaan dalam beroperasi.

Fungs Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran yang baik dapat mencegah dsirgang
tidak tanggap terhadap suatu masalah dan bahkan bamém
mengantisipasi masalah. Hal tersebut sebagai ugpagtegi yang telah
dipilih untuk dilaksanakan dalam mencapai tujuamgyadibangun
berdasarkan konsep. Adapun fungsi strategi pemasegi perusahaan
adalah?*

a. Sebagai respons organisasi untuk menanggapi dayesieikan diri
terhadap lingkungan sepanjang siklus bisnis.

b. Sebagai upaya untuk membedakan dirinya dari pesdérgyan
menggunakan kekuatan untuk memenuhi kebutuhanggdarnyang
lebih baik dalam lingkungan tertentu.

c. Sebagai kunci keberhasilan dalam menghadapi peanbah
lingkungan bisnis, memberikan kesatuan arah bagiuaemitra
internal perusahaan. Strategi pemasaran yang @kas memberi
arah mengkombinasi variabel-variabel segmentasirpaentifikasi
pasar sasararpositioning elemen bauran pemasaran, dan biaya

bauran pamasaran dan konsep strategi.

24 Ali Hasan,op.cit, 2010, him. 119.
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d. Sebagai pedoman dalam mengalokasikan sumber dayaisida
organisasi. Setiap o0aganisasi membutuhkan strategtuk
menghadapai situasi:

1) Keterbatasan sumber daya yang dimiliki

2) Ketidakpastian kekuatan bersaing perusahaan

3) Mengkoordinasikan  keputusan-keputusan  antar  bagian
sepanjang waktu

4) Ketidakpastian pengendalian inisiatif

e. Sebagai alat fundamental untuk mencapai tujuanspaan dengan
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesimgabu

dalam melayani pasar sasaran.

3. Syariah Marketing Strategy
Marketing adalah sebuah konsep yang dimunculkan untuk
menghasilkan sebuah penjualan sehingga bisa mewgiarakeuntungan
bagi perusahaan atau indivifuAda 4 karakteristik syariamarketing
yang dapat menjadi panduan bagi para pemasar $dteaiait>°
a. Teitis (Rabbaniyyah) adalah sifatnya yang relegius. Ketika harus
menyusun taktik pemasaran, apa yang menjadi keuntkari
perusahannya dibanding perusahaan ldiferensias, begitu juga

denganmarketing mixnya, dalam mendesain produk, menetapkan

% Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibiarketing Muhammad: Strategi Andal dan
Jitu Praktis Bisnis Nabi Muhammad S&Bgndung: Madania Prima, him. 3.

% Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir S8iariah MarketingBandung:
Mizan, 2006, him. 28-39.
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harga, penempatan dan dalam melakukan promositss®adijiwali
oleh nilai-nilai religius.

b. Etis (Akhlagiyyal), mengedepankan masalah akhlak (moral, etika)
dalam segala aspek kegiatannya.

c. Realistis Al-Wagiiyyal, konsep pemasaran yang fleksibel,
sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah Islamygag
melandasinya. Dalam sisi inilah pemasaran syariatbdua, ia
bergaul, bersilatuhrahmi, melakukan transaksi bisdi tengah-
tengah realitas kemunafikan, kecurangan, kebohoaganpenipuan
yang sudah biasa terjadi dalam dunia bisnis.

d. Humanistik Al-Insaniyyal), adalah sifat yang humanistik universal.
Al-insaniyyahadalah bahwa syariah diciptakan untuk manusia agar
derajatnya terangkat, sifat kemanusiaan terjagaetpelihara, serta
sifat-sifat kehewanan dapat terkekang dengan parsiiah.

Strategi di jelaskan sebagai arah yang akan dilgh sebuah
perusahaan dan menuntun pada pengalokasian suenyeerddn upaya.

Namun, perlu diperhatikan bahwa yang menjadi sasatama dari

strategi ini adalah benak konsumen (persepsi). Ckarena itu,

positioning yang sebenarnya bukan pada posisi produk di ptsapi
pada posisi produk dalam benak konsumen. Adapategtrpemasaran
yang telah diajarkan Rasullullah yang sesuai dergyamiah, sebagai

berikut?’

?"Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibye,cit him. 11-23.
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1) Segmenting

Segmentingadalah cara membagi pasar berdasarkan pada
variabel-variabel tertentu seperti faktor geograflemografi,
psikologi, prilaku dan akhirnya pada variabel teikeyaitu individu.
Segmentingyang berkesinambungan menjadi hal penting bagi
sebuah perusahaan untuk dapat memenuhi kebututesd (dan
keinginan (van{ pasar yang selalu berubah-ubah.

Kesalahan dalam memilih tempat untuk meluncurkaatusu
produk atau membuka usaha, sering menjadi kendalgi b
perusahaan untuk meraih kesuksesan yang diingilkaam hal ini,
bukan berarti produk atau usahanya yang kurang tetdpi analisis
segmentasi pasarnya yang harus dievaluasi kembali.

Sebenarnya, tujuan utama melakukan segmentasi pasar
adalah berusaha untuk melokalisasi pesaing padaesegasar yang
lebih kecil. Adapun dasar-dasar segmentasi pasag yerus di
perhatikan adalaff

a) Segmentasi geografis
Segmentasi ini membagi pasar ke dalam unit-uniggdis.

Misalnya, provinsi, kabupaten dan kota. Bank dapat

memutuskan untuk melayani di satu atau beberapealtae

geografis atau melakukan kegiatannya di semua aflay

28 Murti Sumarni,Manajemen Pemasaran Barkogyakarta: Liberty Yogyakarta, 2002,
him. 171-172.
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geografis tetapi hanya memberikan perhatian padasva
kebutuhan dan preferensi geografis.

b) Segmentasi demografis
Di sini pembagian pasar didasarkan pada variabéel
kependudukan, seperti jenis kelamin, usia, pekerjaa
pendidikan, kebangsaan, suku dan lainnya.

c) Segmentasi pendapatan
Pembagian pasar di sini berdasarkan tingkat petalapa
pelanggan. Misalkan, bank melayani jenis kredietgu yang
ditujukan untuk perusahaan yang memiliki keunggudzm
kekayaan yang dijadikan jaminan yang mencukupi.

d) Segmentasi psikologi
Di sini pasar dikelompokkan ke dalam berbagai keglokn
atas dasar kelas sosial, gaya hidup dan karakterist
kepribadian mereka.

e) Segmentasi menurut prilaku
Pelanggan digolongkan ke dalam kelompok-kelompok
berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian danafzangg
mereka terhadap jasa atau terhadap atributnya.
Saat ini pemikiran masyarakat semakin berkembahiggga

mereka semakin cerdas dalam memilih suatu produkukJitu,
sebuah perusahaan tidak cukup melakukan segmetatsj juga

melakukan proses identifikasi pasar. Dengan mekkuétentifikasi
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pasar, sebuah perusahaan diharapkan mampu memiasiaginan
pelanggan secara lebih mendalam.

Targetting

Targettingadalah proses pemilihan target dan mencocokkan

reaksi pasar dengan kebutuhan pasar, kemampuan badiyalan

keterbatasan yang dimiliki. Sebelum sebuah prods&ha atau jasa
diluncurkan ke masyarakat, pemilihan target setedagmentasi
menjadi sebuah keharusan. Sebab, sebuah produkjasauidak

dapat memasuki semua segmen yang ada di masydbdddatkarena
itu, diperlukan sebuah proseargetting Kejelian untuk memilih

target market yang tepat akan mempermudah masugelgaah

produk.

Dalam mark plus on strategy,Hermawan Kartajaya
menegaskan bahwa dengan menggunaleagetting, perusahaan
akan dapat memilih pasar yang akan dituju, di sagpintuk
menempatkan sumber daya yang dimilikinya secakditfe

Menurut Warren Keegan dalam bukunypbal Marketing
Managementkriteria untuk menentukan target market adalateta
market sizedenganpotential growthnya, potential competitiondan
compatibility denganfeasibility Ada tiga kriteria yang dipenuhi
perusahaan pada saat mengevaluasi dan menentukaersenana
yang mau ditarget. Yang pertama adalah memastithwd segmen

pasar yang dipilih itu cukup besar dan cukup metmgkan bagi
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perusahaan atau dapat pula memilih segmen yang gmataini
masih kecil, tatapi menarik dan menguntungkan diamaendatang.

Kriteria kedua, strategitargetting itu didasarkan pada
keunggulan daya saing perusahaan. Keunggulan dayag s
merupakan cara untuk mengukur apakah perusahaameimiliki
kekuatan dan keahlian yang memadai untuk mendomaeggnen
pasar yang dipilih.

Kriteria ketiga adalah melihat situasi persaingangyterjadi.
Semakin  tinggi tingkat persaingan, perusahaan  perlu
mengoptimalkan segala usaha yang ada secara efiektiefisien.
Sehinggatargetting yang dilakukan akan sesuai dengan keadaan
yang ada di pasar.

3) Positioning

Positioning adalah bagaimana menempatkan produk ke
dalam benalkcustomersecara luas sehingga akan tertanam dalam
benak pasar bahwa perusahaan anda adalah defamiskategori
produk yang anda jual.Positioning adalah bagaimana agar
pelanggan kita mengingat produk atau jasa yang tatearkan.
Biasanya, untuk menanamkg@ositioning produk ke dalam benak
masyarakat, para manajer pemasaran akan menjelgaiaiuk
mereka seluas mungkin kepada semua orang.

Positioning bukan bagaimana kita menempatkan produk atau

jasa dalam pasar, bukan sebatas pandangan pasaprakiaik atau
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jasa yang akan kita tawarkan dan tidak melihat paelsar atau
kecilnya pangsa pasar, tetgmsitioning benar-benar berhubungan
dengan benak atau dalam hal pa&rception(persepsi)Positioning
adalah bagaimana agar pelanggan kita mengingatlprathu jasa
yang kita tawarkan.

Tugas penentuan posisi terdiri dari tiga langkamgeeali
keunggulan bersaing yang mungkin untuk dimanfaatka@milih
yang paling tepat dan secara efektif mengisyarakepada pasar
tentang posisi yang dipilih pedagang. Rasulullahmmenyai
positioningAl Amin yang berarti orang yang dapat diperc&ya.

Dalam menguasai pangsa pasar tertentu, setiap apeiars
mempunyai strategi yang berbeda-beda. Untuk meratastrategi
yang telah dipilih, perusahaan menjalankan taktdrketing Tiga
taktik utama dalam mendukung strategi pemasarag giagunakan
untuk merebut pangsa pasar, adafah:

a) Diferensiasi
Diferensiasi adalah sebuah pembeda atau bagaimana
caranya agar menjadi berbeda dengan produk atasgheran
lain. Salah satu yang dapat ditempuh untuk menkapatebuah
diferensiasi adalah dengan mengintegrasikan ko(denter),

konteks ¢ontexj dan infrastruktur ififrastructurg yang kita

29 suyantoMuhammad: Business Strategy & Ethics: Etika Daat8gy Bisnis Nabi
Muhammad SAWYogyakarta: CV . ANDI OFFSET, 2008, him 262.

30 Murti Sumarni,Manajemen Pemasaran Bankogyakarta: Liberty Yogyakarta, 2002,
him, 34-53
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miliki sehingga dapat menjadi nilai lebih yang dapdta
tawarkan kepada pelanggan. Esensi dari diferersizdah agar
lebih dikenal sehingga menjadi identitas diri.
Memahami kebutuhan dan keinginan nasabah adalah
kunci untuk memenangkan persaingan. Nasabah akarilime
produk jasa bank yang memberikan nilai terbesar bregeka.
Memposisikan jasa bank adalah bagaimana bank tdrseb
memulai menawarkan produk atau jasa bank dengabgqmaan
(diferensiasi) tawaran pemasaran bank. Sehinggan aka
memberikan nilai lebih kapada nasabah daripada yang
ditawarkan pesaingnya. Bank dapat mendeferensasiak
sepanjang lini produk, servis personel ataupuam)}m?l
(1) Diferensiasi produk
Bank dapat membuat diferensiasi produk/jasa bargy
ditawarkan dan yang belum dapat disediakan olehipgs
Misalkan deposito dengan pembayaran bunga di mizka a
tabungan bunga dihitung harian.

(2) Diferensiasi servis
Sebagai tambahan dari membedakan produk/jasa isepert
tersebut di muka bank dapat pula membedakan satais
layanan produk. Beberapa bank memperoleh keunggulan

bersaing melalui servis yang cepat, akurat dan maBank

31 bid., him, 178-179.
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dapat mencari banyak cara lain untuk menambah nilai
melalui diferensiasi servis. Pelayanan satu loketumakan
contoh mudah dalam meningkatkan kualitas servipalda
pesaing atau transfer uang secamaline antar cabang dan
gratis.

(3) Diferensiasi personil
Bank dapat meraih keunggulan bersaing melalui cara
memperkerjakan dan melatih personil yang lebih baik
daripada yang diperkerjakan oleh bank pesaingrénfgasi
personil menghendaki kehati-hatian bank di dalam
menyeleksi personil yang akan melayani nasabahraseca
langsung, bahkan beberapa bank mengharuskan karyawa
di bagian front office melalui pelatihan terlebih dahulu
sebelum diterjunkan berhadapan langsung melayani
nasabah.

(4) Diferensiasi citra
Suatu citra bank atau merek nama bank harus
menyampaikan manfaat khusus dan pemosisian jada ban
tersebut. Bank harus bekerja keras dan kreatif adind
menegakkan citra baik bank yang dapat membedakan
dengan bank pesaing. Sebuah bank yang ingin meidreda

dirinya sebagai “bank yang bersahabat” harus besanifiin
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bangunan gedung dan rancangan interior yang dapat
mencerminkan suasana bersahabat tersebut.

Untuk memiliki perbedaan, ada empat tahapan yang
harus dilakukan. Langkah pertama adalah diferensiasg
dilakukan haruslah sesuai dan masuk dalam konterkaiateks
yang dimiliki oleh sebuah produk dalam kategoriteetu.
Langkah ini dimulai dari hal-hal yang telah dikataloleh
masyarakat tentang produk tersebut.

Langkah kedua adalah menemukan perbedaan itu sendir
menjadi beda adalah untuk tidak sama dengan yaimg la
Menjadi beda adalah menjadi unik. Jadi, pada dgaamencari
sesuatu yang akan membedakan dari pada pesainggesa
Ketiga, berdasarkan konsep diferensiasi yang tdigmntukan,
sebuah produk harus dapat membedakannya kepadi. publ
Konsumen harus dapat merasakan pembeda yang ditawar
secara langsung.

Kegiatan ini adalah langkah terakhir dan yang tetipg
dalam pembentukan diferensiasi. Semua informasigyan
dikeluarkan harus dengan cermat karena akan mekggiadan
berusaha untuk menanamkan persepsi baru dalam benak

masyarakat.
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b) Bauran pemasaramérketing mix

Bauran pemasaranm@rketing mix adalah tingkatan
yang menggabungkan elemen penting pemasaran be¢ada a
jasa, seperti keunggulan produk, penetapan hasygemasan
produk, periklanan, persediaan barang, distribasi dnggaran
pemasaran. Pada tingkatan tersebut terdapat marineéngenai
product, price, placedan promotion atau yang lebih dikenal
sebagai the 4P marketing 4P tersebut adalah sebagai berikut:
(1) Produk produc)

Tidak selamanya sebuah produk baru atau lama
yang divariasi mampu menembus semua lapisan distrib
sehingga bisa sampai kepada konsumen. Datanketing
sebuah produk mempunyaargaining positionBargaining
position adalah nilai penawaran yang dimiliki oleh sebuah
produk. Semakin terkenal sebuah produk, maka semaki
tinggi pula nilai bargaining positionyang dimilikinya.
Kekuatan bargaining position sebuah produk biasanya
diperoleh karena produk tersebut adalah yang tergang
pertama di kelasnya atau yang berbeda dengan ymiadn s
ada.

Konsep yang pertama dalam hal produk, Rasulullah
selalu menjelaskan dengan baik kepada semua péeydoeli

akan kelebihan dan kekurangan produk yang dijual.
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Kejujuran, memegang peranan utama dalam perniagaan.
Kejujuran adalah cara yang paling murah walau dkas
sangat sulit dan telah menjadi barang yang samagaé.
Dengan selalu jujur pada konsumen mengenai baik
buruknya atau kekurangan dan kelebihan suatu prakiak
membuat konsumen percaya.

Menurut Islam, produk konsumen adalah
berdayaguna, materi yang dapt dikonsumsi yang béaat
yang bernilai guna yang menghasilkan perbaikan mahte
moral dan spiritual bagi konsumen. Dalam barangneko
konvensional adalah barang yang dapat dipertukarkan
Tetapi, barang dalam Islam adalah barang yang dapat
dipertukarkan dan berdaya guna secara nioral.

(2) Harga price)

Harga dapat juga diartikan sebagai ekspresi dari
sebuah nilai, di mana nilai tersebut menyangkutukagn
dan kualitas produk, citra yang terbentuk meldtlan dan
promosi, ketersediaan produk melalui jaringan iissi
dan layanan yang menyertainya. Dalam menentukagehar
yang harus diperhatikan adalah penentuan persaingan

sebagai batas atas dan biayasf sebagai batas bawah.

3> Suyantoop. cit.,him. 246.
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The war of price (perang harga) tidak
diperkenankan karena bisa menjadi bumerang bag par
penjual. Secara tidak langsung Rasulullah menykitdn
untuk tidak bersaing dirice, tetapi bersaing dalam hal lain
seperti quality (kualitas), delivery (layanan) danvalue
added (nilai tambah). Dalam melakukan jual befirice
harus sesuai dengan nilai suatu barang. Hal iniapad
akhirnya akan menguntungkan pihak pengusaha karena
kepercayaan konsumen akan dapat diraih dengan
sendirinya.

Strategi yang digunakan Nabi Muhammad SAW
berdasarkan prinsip suka sama suka, tidak menyharga
orang lain dan menetapkan strategi harga dengansifpri
membantu orang lain.

Distribusi/Lokasi place

Placedapat juga diartikan sebagai pemilihan tempat
atau lokasi usaha. Perencanaan pemilihan lokag lpaik,
tidak hanya berdasar pada istilah strategis, dadatian
memandang pada jauh dekatnya pada pusat kota atau
mudah tidaknya akomodasi menuju tempat tersebut.

Hal yang perlu diperhatikan dari sederetan proses
distribusi adalah setiap jaringamchanne] agen dan

distributor termasuk dalam kelompok pelanggan. Mere
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pun harus mendapatkan pelayanan yang memuaskan dari
pihak perusahan. lkatan yang terjalin dengan bdna
semakin mengefektifkan proses distribusi.

Bagi seorang marketer place adalah cara
menempatkan produk atau jasa pada lokasi yang tepat
dengan jumlah yang tidak berlebihan sesuai dengan
permintaan pasar yang telah diperkirakan dengagabia
yang minimal dan kepuasan yang maksimal.

Menurut Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo
hal yang paling ditekankan oleh Rasulullah adalahwa
sebuah proses distribusi haruslah sesuai dengaupsn
yang telah disepakati bersama dan tidak ada pilsaig y
dirugikan baik dari pihak produsen, distributoreagdan
konsumen.

Promosi promotion

Setiap harinya kita selalu bertemu dengan yang
namanya iklan, baik itu yang terdapat di media kceta
maupun elektronik. Tugas perusahaan adalah bagaiman
menyampaikan produk mereka dengan P&blic relation
yang mereka miliki dan menyerahkan tugas selangutny
kepada media dan masyarakat untuk menilai kelayakan

produk.
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Adapun hal-hal yang perlu dilakukan perusahaan
dalam bauran bentuk komunikasi pemasaran promosi
adalah sebagai berikt:

(a) Periklanan &dvertising

Periklanan adalah segala bentuk presentasi dan
promosi gagasan, barang atau jasa yang di bayhar ole
sponsor yang teridentifikasi. Contoh: iklan medaak,
iklan media elektronik, kemasan, brosur, buklesten
leaflet, direktoribillboards pajanganpoint of purchase
symbo] logo dan lain-lain.

Dalam pengembangan program periklanan,
langkah pertama adalah mengidentifikasi pasar sasar
dan motif pembeli. Setelah itu, barulah ditetapkara
keputusan pokok yang terdiri atas:

1) Mission yaitu menyangkut sasaran penjualan dan
tujuan periklanan

2) Money yaitu besarnya anggaran iklan yang ditetapkan

3) Message Vvyaitu perancangan, pengevaluasian,
pemilihan dan pengeksekusian pesan yang
disampaikan kepada audiens sasaran.

4) Media vyaitu keputusan mengenai pemilihan media

periklanan yang akan digunakan.

¥ Fandy Tjiptono, dkkPemasaran Strategikfogyakarta: CV. ANDI OFFSET, him.
519-564
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5) Measurementyaitu mengukur dampak komunikasi
dan dampak penjualan.
(b) Promosi penjualarséles promotion

Promosi penjualan adalah berbagai macam insentif
jangka pendek yang dimaksudkan untuk mendorong
percobaan atau pembelian produk atau jasa. Contoh:
kontes,games,undian, produk sampel, pameran dagang,
demonstrasi, kupon, rabat, pendanaan berbungahrenda
fasilitas tukar tambah dan lain-lain.

Secara garis besar terdapat tiga klasifikasi utama
dari promosi penjualan, yaitu:

1) Promosi konsumencénsumer promotiofsmeliputi:
kupon, produk sampel gratis, premium, hadiah dan
lain-lain.

2) Promosi dagangtrade promotioh meliputi: diskon
kas, barang daganganmérchandisg bantuan
peralatan, specialty advertisingatau insentif lain
untuk pengecer.

3) Promosi wiraniaga sg@lesforce promotions seperti

kontes penjualan.
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(c) Hubungan masyarakatyblic relations)

Hubungan masyarakat atapublic relations
adalah berbagai macam program yang dirancang untuk
mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau
produk individualnya. Contoh: pidato, semingmress
kits, laporan tahunan, donassponsorship publikasi,
lobbing, events majalah perusahaan dan lain-lain.

Public relations (PR) merupakan fungsi
manajemen yang mengevaluasi sikap  publik,
mengidentifikasi kebijakan dan prosedur organidasni
kepentingan publik, melaksanakan program aksi dan
komunikasi untuk membentuk pemahaman dan
akseptansi publik.

Dalam rangka menciptakan dan mempertahankan
citra perusahaan dan produk yang positifublic
relations(PR) menjalankan sejumlah fungsi utama:

1) Press relations yaitu menyajikan berita dan
informasi mengenai organisasi sepositif mungkin.

2) Product publicity,yakni mensponsori usaha-usaha
untuk mempublikasikan produk spesifik.

3) Corporate communication,yakni mengupayakan
pemahaman mengenai organisasi melalui

komunikasiinternal daneksternal
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4) Lobbing, yaitu menjalin relasi dengan staf
pemerintah yang berkaitan dengan regulasi dan
legislasi.

(d) Penjualan pribadiRersonal selling)

Penjualan pribadi adalah interaksi tatap muka
dengan satu atau lebih calon pembeli untuk melakuka
presentasi, menjawab pertanyaan dan mendapatkan
pesanan. Contoh: presentasi penjualan, pertemuan
penjualan, program intensif, produk sampel dan pame
dagang.

Personal sellingmenekankan aspek penjualan
melalui proses komunikagperson to persanPeranan
personal sellingcenderung bervariasi antar perusahaan,
bergantung pada sejumlah faktor, seperti karakiteris
produk atau jasa yang dipasarkan, ukuran organisasi
tipe industri.

(e) Direct danonline marketing

Direct dan online marketingdalah penggunaan
surat, telepon, fax, e-mail atau internet untuk
berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan atau
untuk mendapatkan respons langsung dari pelanggan d

pelanggan dan calon pelanggan spesifik. Contoh:
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katalog, surattelemarketing electronic shoppingTV
shopping fax mail, e-mail, voice madan lain-lain.

Direct dan online marketing mengalami
pertumbuhan yang pesat, karena adanya kemajuan
teknologi, meluasnya pemakaian kartu kredit, makin
maraknya praktik  individualized marketing
(memperlakukan pelanggan sebagai individu) dan
seterunya.

Program direct dan online marketingdapat
dirancang untuk mencapai beberapa alternatif tyjuan
sebagai berikut:

1) Mendorongeadsatau percobaan produk

2) Meningkatkan relasi dengan pelanggan

3) Mempertahankan pelanggan

4) Mengaktifkan kembali mantan pelanggan

c) Selling
Selling adalah sebuah teknik dalam membujuk atau

menyakinkan konsumen bahwa produk yang dijual patla
solusi atau keuntungan yang lebih bagi mereka. ¢ati
komunikasi dalam penjualan adalah untuk fokus paldayang
terkandung pada produk atau jasa tersebut. Meagabh salah

satu proses tersulit yang harus dijalani oleh delpeausahaan.
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Terkadangianpa memperhatikan tiga hak penting dari
sisi konsumen, yaitineed (kebutuhan),want (keinginan) dan
budget (kemampuan daya beli) konsumen yang akan menjadi
target marketkita. Setelah kita mengetahoeed, want,dan
budgetkonsumen, saatnya kita untuk memperkenalkan produk
yang kita tawarkan. Setelah kita menawarkan proHit&,tidak
dapat memaksakan konsumen untuk langsung membaeli da
menggunakan produk yang kita tawarkan. Pada sisslkoen
berlaku tiga tahapan yang sering kali terjadi:

(1) Konsumen akan mempelajalegrn) yang kita tawarkan

(2) Pengenalan produk, yaitu merasakiee) keunggulan dari
suatu produk, bisa melalui orang lain ataupun denga
merasakan sendiri.

(3) Proses transaksi



