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Tujuan Utama  Promosi 

1. Menyediakan infomasi, terutama infomasi tentang 
perubahan-perubahan yang terjadi seperti mode, 
tren, teknologi tertentu 

2. Mendiferensiasikan produk, yaitu mengkomunika-
sikan perbedaan perbedaan signifikan mengenai 
atribut, harga, kualitas, atau manfaat dari barang/ 
jasa kepada pelanggan prospekktif 

3. Menaikan penjualan, dengan merangsang permin-
taan  

4. Menstabilkan penjualan, ini dilakukan pada saat 
permintaan menurun.  

5. Menonjolkan produk, dengan menjelaskan 
manfaat-manfaat kememilikan dari produk  yang 
kurang dikenali kepada pembeli. 



TEMPAT 

 Strategi tempat (Place) atau strategi distribusi menjamin 
bahwa pelanggan menerima pembelian mereka dalam 
kuantitas yang sesuai pada waktu dan tempat yang 

 Terdapat tiga model distribusi, 
o Distribusi eksklusif hanya memasarkan produk dan jasa pada 

outlet yang terbatas guna menjaga prestise dan reputasi produk. 
Kaos Joger misalnya hanya dipasarkan di satu lokasi, yakni di 
Kuta, Bali.  

o Distribusi selektif adalah rangkaian produk yang misalnya hanya 
dijual di outlet modern, semacam Carefour, Hero dan Indomart, 
dan tidak dijual di pasar-pasar tradisional. 

o Distribusi intensif merupakan produk yang dipasarkan ke seluruh 
jenis pasar, baik modern ataupun tradisional, dan mencakup 
seluruh wilayah Indonesia. 



HARGA 

Strategi harga (Price) berhubungan dengan metode 
penetapan keuntungan  dan harga yang dapat 
ditentukan 

Ada tiga strategi penetapan harga produk. 
1. Strategi harga berdasarkan biaya, harga adalah  biaya-

biaya yag sudah dikeluarkan ditambah margin 
keuntungan yang diinginkan.  

2. Strategi harga berdasarkan permintaan, disini harga 
ditentukan oleh hukun permintaan dan penawaran. 

3. Strategi harga berdasar pola persaingan. Disini 
pemasar menentukan harga berdasar kondisi harga 
yang ditawarkan pesaing. Harga mungkin berada di 
bawah pasar, sesuai pasar, atau di- atas pasar, 
tergantung pada pesaing 



SEGMENTASI PASAR 

►Adalah proses pembagian pasar secara keseluruh-
an menjadi beberapa group yang relatif homogin. 

►Organisasi bisnis baik pencari laba maupun nirlaba 
memakai sementasi pasar untuk membantu  men-
capai pasar sasaran yang diinginkan. 

►Berdasarkan jenis produk, pasar dibedakan jadi 
dua yaitu: 

 Pasar konsumen  

 Pasar bisnis 



CARA KERJA SEGMENTASI PASAR 

GEOGRAFIS DEMOGRAFIS 

PSIKOGRAFIS PRODUK TERKAIT 

Wilayah 
populasi, 

Kepadatan 
penduduk 
Kode pos 

Umur, Ras, 
Pendidikan,Ukur 
an keluarga dan 
Siklus hidup, Pen 
dapatan,Pekerjaan

,Gender, Agama 

Sikap,gaya 
Hidup, Opini, 
Pola Perilaku, 

Nilai 
Kepribadian, 

Citra Diri 

Kesenangan, kea 
manan, kemewah 
an, ekonomi, ke 
nyamanan, kea 
wetan, kesetiaan 
pd merek  

DEMOGRAFIS 

Industri yang 
terkonsentrasi 

secara 
geografis 

Spesifikasi 
rancangan 
produk untuk 
kinerja, 
Rancangan dan 
harga 

Pendapatan penjualan, jumlah 
karyawan, jumlah pembeli 

Pasar Konsumen Pasar Bisnis 



SEGMENTASI PASAR KONSUMEN 

 Segmentasi Geografis, membagi keseluruhan pasar 
menjadi group homogin atas dasar lokasi populasi 

 Segmentasi Demografis, membedakan pasar atas dasar 
karakteristik demografis seperti pendapatan, umur, 
pekerjaan, ukuran rumah tangga, tahap dalam siklus 
kehidupan keluarga, pendidikan, group etnik, gender. 

 Segmentasi Psikografis, yang membagi pasar konsumen 
kedalam karakteristik psikologis, seperti nilai, gaya hidup 
(lifestyle) 

 Segmentasi Produk Terkait, membagi pasar berdasarkan 
hubungan pembeli dengan barang dan jasa yaitu; manfaat 
yg dicari, tingkat pemakaian dan kesetiaan pd merek. 



SEGMENTASI PASAR BISNIS  

 Segmentasi Geografis, merupakan metode untuk 
pasar bisnis yang menyerupai segmentasi untuk pasar 
konsumen. Pemsar bisnis ke bisnis mentargetkan 
konsentrasi industri secara geografis, seperti pabrik 
pesawat terbang, mobil dan peralatan ladang minyak. 

 Segmentasi Demografis, atau segmentasi berdasar 
pelanggan. Dimulai dengan merancang barang atau jasa 
yang cocok untuk pasar organisasi bisnis  tertentu. 
misalnya atas dasar ukuran dari penerimaan penjualan, 
atau jumlah karyawan. 

 Segmentasi Produk Akhir, terfokus pada cara yang 
tepat dimana pembeli bisnis akan menggunakan suatu 
preoduk. Menyerupai segmentasi manfaat yang dicari 
pada pasar konsumen. 




