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CHAPTER 1

MANAGING RETAILING
by Junaidi

A. KONSEP PEMASARAN MODERN
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller dalam bukunya Marketing
Management menekankan bahwa pemasaran modern bukan hanya tentang
menjual produk, tetapi tentang menciptakan nilai dan membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan. Konsep inti pemasaran meliputi:
1. Segmentasi Pasar, yaitu Proses membagi pasar menjadi kelompok-
kelompok konsumen yang memiliki kebutuhan dan karakteristik serupa.
2. Targeting and Positioning, yaitu Menentukan segmen pasar yang akan
dilayani dan bagaimana produk atau merek diposisikan untuk memenuhi
kebutuhan segmen tersebut.
3. Marketing Mix (4P), yaitu Strategi yang mencakup produk, harga, tempat
(distribusi), dan promosi sebagai elemen utama dalam pengelolaan ritel.

B. TEORI PERILAKU KONSUMEN

Kotler dan Keller menekankan pentingnya memahami perilaku konsumen
sebagai dasar pengambilan keputusan pemasaran. Perubahan gaya hidup,
preferensi, dan pola konsumsi masyarakat Indonesia selama pandemi dan
pasca-pandemi menjadi faktor penting dalam merancang strategi ritel yang
relevan dan adaptif.

C. STRATEGI PEMASARAN DAN MANAJEMEN MEREK

Strategi pemasaran yang efektif harus mampu menciptakan keunggulan
kompetitif dan membangun ekuitas merek. Menurut Kotler dan Keller,
manajemen merek yang kuat melibatkan penciptaan identitas merek yang
konsisten, diferensiasi produk, dan komunikasi yang efektif kepada konsumen.

D. KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (IMC)

IMC adalah pendekatan strategis yang mengintegrasikan berbagai saluran
komunikasi seperti iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
pemasaran langsung, dan digital marketing untuk menyampaikan pesan yang
konsisten kepada konsumen. Dalam konteks ritel, IMC berperan penting
dalam membangun loyalitas pelanggan dan memperkuat citra merek.



CHAPTER 2
DRIVING GROWTH IN COMPETITIVE MARKETS

by Dian Sari Iriani

Di pasar yang sangat kompetitif, organisasi harus terus-menerus
mengejar jalan untuk ekspansi atau menghadapi bahaya terlampaui. Ini
memerlukan evaluasi prospek pasar dengan cermat, memilih metode
pertumbuhan yang tepat, dan menyesuaikan pendekatan dari waktu ke
waktu. Kerangka kerja strategis telah ditetapkan untuk membantu organisasi
dalam mengenali prospek pertumbuhan (Ansoff, 1957; Kotler & Keller, 2016).
Bab ini menggambarkan kerangka konseptual dan teoritis penting untuk
pertumbuhan pasar, termasuk bagaimana perusahaan mengevaluasi peluang
pertumbuhan, strategi produk-pasar tradisional (Matriks  Ansoff),
pertumbuhan melalui merger dan akuisisi, keseimbangan antara inovasi dan
imitasi, posisi pasar untuk pertumbuhan, strategi defensif untuk pemimpin
pasar, dan strategi yang sesuai dengan Product Life Cycle (mencakup pola
siklus hidup alternatif). Setelah wacana teoritis, studi kasus komprehensif
BYD, produsen kendaraan listrik Cina, disediakan untuk mencontohkan
gagasan ini dalam penerapannya. Bab ini diakhiri dengan ringkasan wawasan
strategis untuk mencapai dan mempertahankan pertumbuhan dalam
pengaturan kompetitif.

A. MARKET GROWTH OPPORTUNITY ASSESSMENT

Penilaian peluang pertumbuhan pasar melibatkan evaluasi perusahaan
terhadap potensi ekspansi berdasarkan kemampuan internal dan kondisi
pasar eksternalnya. Kotler dan Keller (2016) menegaskan bahwa organisasi
harus secara konsisten mencari metode untuk meningkatkan atau mengubah
operasi mereka dan memilih apakah akan membatasi atau menghentikan lini
produk yang tidak lagi menunjukkan potensi pertumbuhan. Penilaian
peluang yang efektif memerlukan evaluasi kebutuhan pelanggan, tren pasar,
dan lingkungan kompetitif untuk mengidentifikasi kesenjangan atau
permintaan yang berkembang yang dapat ditangani oleh organisasi secara
strategis.

Metode tradisional melibatkan pemeriksaan "kesenjangan perencanaan
strategis", yang merupakan perbedaan antara lintasan perusahaan saat ini
dan tujuan pertumbuhannya, diikuti oleh pengembangan solusi untuk
menjembatani kesenjangan itu (Kotler & Keller, 2016). Ini seringkali
memerlukan pertanyaan: Bisakah kita mengekstrak nilai yang lebih besar dari



CHAPTER 3
DEVELOPING NEW MARKET OFFERINGS

by Putri Yasmin

A. PENDAHULUAN - INTRODUCTION: THE CHANGING LANDSCAPE OF

INNOVATION

Dalam dunia bisnis yang bergerak semakin cepat, satu hal menjadi jelas:
perusahaan yang berhenti berinovasi sedang bersiap untuk keluar dari arena.
Pasar global kini dipenuhi oleh perubahan mendasar teknologi berkembang
eksponensial, perilaku konsumen berubah setiap tahun, dan siklus hidup
produk menjadi semakin pendek. Produk yang sukses hari ini bisa menjadi
usang hanya dalam hitungan bulan.

Kondisi ini menuntut organisasi untuk tidak sekadar berproduksi, tetapi
berinovasi secara berkelanjutan. Inovasi bukan lagi aktivitas tambahan,
melainkan bagian inti dari strategi korporasi. Inilah yang dimaksud Kotler dan
Keller (2021) ketika menyebut inovasi sebagai “denyut nadi pertumbuhan
ekonomi modern.”

Perusahaan yang ingin tetap relevan harus mampu membaca tanda-
tanda perubahan dan meresponsnya dengan cepat. Tidak cukup hanya
mengikuti tren, mereka harus mampu menciptakan tren baru. Dalam konteks
inilah  muncul konsep Developing New Market Offerings — atau
pengembangan penawaran pasar baru — sebagai fondasi utama untuk
menciptakan nilai yang terus tumbuh bagi pelanggan.

Namun, inovasi bukanlah proses sederhana. la melibatkan kombinasi
antara kreativitas, disiplin, dan keberanian mengambil risiko. Banyak ide
besar mati sebelum Ilahir, dan banyak produk hebat gagal karena tidak
memahami kebutuhan pasar. Oleh sebab itu, memahami bagaimana sebuah
ide bisa berubah menjadi nilai nyata adalah keharusan bagi setiap pemasar
modern.

B. KONSEP DASAR INOVASI — UNDERSTANDING INNOVATION IN THE
MODERN MARKET
1. Makna Inovasi
Secara sederhana, inovasi adalah tindakan menciptakan sesuatu yang
baru dan bernilai. Namun dalam praktik bisnis, makna ini jauh lebih luas.
Inovasi mencakup setiap langkah yang mengubah cara perusahaan
memahami, melayani, dan berinteraksi dengan pelanggannya.



CHAPTER 5
TAPPING INTO GLOBAL MARKETS

by Susetya Nugroho

A. INTRODUCTION: PEMASARAN DI DUNIA TANPA BATAS

Dalam dua dekade terakhir, dunia telah berubah lebih cepat daripada
sebelumnya. Teknologi digital, kecerdasan buatan, dan jaringan komunikasi
global telah menciptakan ekonomi vyang benar-benar tanpa batas.
Perusahaan kini dapat menjual produknya ke benua lain hanya dengan
beberapa klik, sementara konsumen dapat membandingkan harga dan
kualitas dari ribuan merek di seluruh dunia dalam hitungan detik. Globalisasi
bukan lagi pilihan strategis, melainkan realitas yang membentuk cara
organisasi berkompetisi dan berinovasi.

Bagi para pemasar, perubahan ini berarti satu hal utama: dunia adalah
pasar. Batas geografis yang dulu menjadi hambatan kini menjadi peluang.
Namun, di sisi lain, peluang tersebut membawa kompleksitas baru,
perbedaan bahasa, budaya, perilaku konsumen, dan kebijakan perdagangan
yang menuntut strategi pemasaran yang jauh lebih adaptif daripada
sebelumnya.

Menurut Kotler dan Keller (2021), globalisasi bisnis ditandai dengan
meningkatnya keterkaitan ekonomi, sosial, dan budaya antarnegara. Produk,
jasa, modal, dan bahkan ide kini dapat berpindah lintas batas dengan cepat
dan relatif tanpa hambatan. Kondisi ini memaksa perusahaan untuk berpikir
secara global sejak awal. Sebuah merek yang diluncurkan di satu negara
berpotensi menjadi fenomena internasional hanya dalam hitungan
bulannseperti yang terjadi pada TikTok, Netflix, atau Tesla.

Namun, globalisasi bukan sekadar persoalan memperluas pasar. la
menuntut pemahaman mendalam tentang keragaman manusia—tentang
bagaimana nilai, norma, dan aspirasi konsumen berbeda di setiap negara. Di
sinilah  pemasaran global (global marketing) memainkan perannya.
Pemasaran global adalah seni dan ilmu untuk menciptakan nilai, membangun
hubungan, dan menyampaikan pesan merek di seluruh dunia dengan
mempertahankan keseimbangan antara standardisasi global dan adaptasi
lokal.

Contoh nyata keberhasilan konsep ini adalah Hyundai Motor Company,
yang berhasil mengubah dirinya dari produsen mobil dengan citra “murah
dan sederhana” menjadi pemain global dengan reputasi kualitas dan inovasi.
Hyundai menunjukkan bahwa kesuksesan internasional tidak hanya



CHAPTER 6
SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING

by Nisrina Nibras

A. PENDAHULUAN

Dalam perkembangan dunia bisnis modern, konsep pemasaran telah
mengalami transformasi yang sangat signifikan. Pemasaran tidak lagi sekadar
berorientasi pada penjualan produk dan pencapaian keuntungan jangka
pendek, tetapi telah berkembang menjadi suatu sistem nilai yang
mempertimbangkan tanggung jawab sosial, etika, dan keberlanjutan
lingkungan. Konsep ini dikenal sebagai socially responsible marketing, yaitu
pendekatan pemasaran yang berupaya menyeimbangkan kepentingan
perusahaan dengan kesejahteraan masyarakat dan kelestarian lingkungan
(Kotler et al., 2022).

Kotler et al. (2022) menegaskan bahwa perusahaan modern memiliki
peran penting dalam membentuk perilaku sosial yang positif. Pemasaran yang
bertanggung jawab secara sosial tidak hanya memperhatikan kepuasan
konsumen, tetapi juga mempertimbangkan dampak jangka panjang terhadap
komunitas dan ekosistem tempat perusahaan beroperasi. Hal ini
mencerminkan pergeseran paradigma dari profit orientation menjadi
stakeholder orientation, di mana keberhasilan perusahaan diukur tidak hanya
melalui kinerja finansial, tetapi juga kontribusi sosial dan lingkungan yang
dihasilkannya.

Fenomena ini menjadi semakin signifikan seiring dengan meningkatnya
kesadaran publik terhadap berbagai isu global, seperti perubahan iklim,
kesenjangan sosial, serta tanggung jawab korporasi terhadap kelestarian
lingkungan. Saat ini, konsumen lebih cenderung mendukung produk dari
perusahaan yang menunjukkan komitmen kuat terhadap prinsip
keberlanjutan dan etika moral (Porter & Kramer, 2011). Oleh karena itu, citra
dan kredibilitas suatu merek sangat ditentukan oleh sejauh mana perusahaan
menerapkan praktik pemasaran yang etis serta berorientasi pada tanggung
jawab sosial.

Dalam konteks Indonesia, praktik pemasaran yang bertanggung jawab
mulai berkembang seiring meningkatnya perhatian terhadap keberlanjutan
dan kesejahteraan sosial. Perusahaan besar seperti Unilever dan AQUA
(Danone Indonesia) menjadi contoh nyata bagaimana tanggung jawab sosial
perusahaan dapat diintegrasikan dalam strategi pemasaran mereka. Melalui
program eco-packaging, women empowerment, dan inclusive marketing,



CHAPTER 7
MARKETING CASE OF AIR ASIA

by Tiara Giani Putri

A. PENDAHULUAN

Saat ini, transformasi digital dan globalisasi yang semakin pesat telah
mengubah total cara perusahaan merancang strategi pemasaran mereka di
hampir semua sektor. Khusus di industri penerbangan, munculnya maskapai
penerbangan berbiaya rendah (Low-Cost Carrier - LCC) adalah fenomena
besar yang benar-benar merevolusi struktur pasar. Model bisnis LCC sangat
fokus pada efisiensi biaya tertinggi agar dapat memberikan harga tiket yang
jauh lebih murah. Strategi ini sukses menarik minat konsumen dari segmen
pasar yang sebelumnya tidak pernah dilayani oleh maskapai layanan penuh
(full-service).

Sebagai salah satu pelopor sekaligus pemain terbesar di Asia, AirAsia
berhasil mengukuhkan posisi kuatnya berkat strategi pemasaran yang
konsisten dan berorientasi pada nilai. Kunci sukses AirAsia adalah
kemampuannya dalam memahami bahwa konsumen di segmen ini sangat
sensitif terhadap harga. Mereka juga sangat efektif dalam memanfaatkan
segmentasi demografis (menyasar kelas menengah) dan segmentasi geografis
(fokus di pasar Asia Tenggara). Oleh karena itu, AirAsia menjadi contoh studi
kasus yang sangat relevan dalam konteks Manajemen Pemasaran, terutama
untuk mempelajari bagaimana sebuah perusahaan menerapkan strategi yang
adaptif terhadap perubahan global dan kemajuan teknologi.

B. LANDASAN TEORI
1. Konsep Pemasaran Holistik (Holistic Marketing)

Pemasaran holistik adalah sebuah pendekatan yang memandang semua
aktivitas pemasaran perusahaan sebagai sebuah kesatuan yang utuh dan
saling terhubung. Intinya, pendekatan ini menekankan bahwa setiap kegiatan
pemasaran harus berjalan terpadu dan selaras agar hasilnya optimal.

Konsep menyeluruh ini terdiri dari empat komponen utama:

1) Pemasaran Hubungan (Relationship Marketing): Fokus utama dari
komponen ini adalah membangun dan menjaga hubungan jangka panjang
yang kuat dan saling menguntungkan. Hubungan ini tidak hanya terbatas
pada pelanggan, tetapi juga mencakup karyawan, mitra bisnis (seperti
pemasok dan channel distribusi), dan komunitas keuangan.



CHAPTER 8
MARKETING CASE OF INTERNATIONAL HOTEL

by M. F. Hendratama

A. PENDAHULUAN

Manajemen Pemasaran terutama dalam dunia bisnis menghadapi
berbagai tantangan yang dipengaruhi oleh faktor internal maupun eksternal.
Fenomena manajemen pemasaran yang dihadapi dewasa ini yaitu industri
perhotelan global yang merupakan salah satu sektor jasa dengan tingkat
persaingan paling ketat di dunia. Tantangan-tantangan di dunia perhotelan
tidak hanya bergantung pada kualitas fasilitas hotel, namun juga pada
kemampuan hotel-hotel memahami kebutuhan, perilaku dan preferensi
pelanggan. Dalam konteks ini, strategi pemasaran yang komprehensif
menjadi kunci utama untuk mempertahankan daya saing.

Teori pemasaran strategis yang dikembangkan oleh Philip Kotler dan
Kevin Lane Keller menekankan bahwa pentingnya proses Segmentasi,
Targeting dan Positioning (STP) dalam mengidentifikasi peluang pasar serta
membangun keunggulan yang kompetitif. Adapun pembahasan penerapan
konsep Segmentasi, Targeting dan Positioning (STP) dalam study case
mengambil 4 (empat) jaringan Hotel International terbesar yaitu Marriot
International, Hilton Hotels & Resorts, Hyatt Hotels dan Accor Hotels Group.

B. LANDASAN TEORI
1. Konsep Pemasaran Strategis

Menurut Kotler & Keller (2016), pemasaran strategis merupakan proses
analitis yang bertujuan untuk mengidentifikasi peluang pasar, memahami
kebutuhan pelanggan, dan menciptakan nilai melalui diferensiasi produk atau
layanan. Dalam konteks industri perhotelan, strategi pemasaran harus
mampu menggabungkan antara kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan
(customer experience), serta citra merek yang konsisten di berbagai pasar
internasional. Pemasaran yang efektif tidak hanya berorientasi pada
penjualan jangka pendek, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang
(long-term relationship marketing) melalui kepuasan dan loyalitas pelanggan

2. Teori STP (Segmentation, Targeting and Positioning)
Kotler & Keller menekankan bahwa keberhasilan pemasaran dimulai dari
proses Segmentation, Targeting and Positioning (STP), yaitu:



CHAPTER 9
MARKETING CASE OF BCA

by Andreas Satya P. K.

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital secara pesat telah merevolusi industri
jasa keuangan, terutama perbankan, dengan menghadirkan inovasi layanan
berbasis aplikasi yang mudah diakses melalui gawai. Bank-bank di Indonesia
berlomba mengadopsi strategi digitalisasi, bukan semata demi efisiensi
operasional, tetapi juga untuk memperkuat hubungan dengan nasabah serta
merebut ceruk generasi digital native. Persaingan tak lagi hanya di level
produk dan layanan konvensional, melainkan pada aplikasi mobile banking
yang menjadi sentra aktivitas keuangan harian masyarakat.

Di tengah kondisi demikian, PT Bank Central Asia Tbk (BCA), sebagai salah
satu bank swasta terbesar di Indonesia, mengambil langkah strategis dengan
meluncurkan aplikasi myBCA sejak 2021. Aplikasi ini dikembangkan tidak
hanya sebagai platform transaksi digital, melainkan super app finansial
terintegrasi yang mengonsolidasikan seluruh portofolio rekening, kredit,
investasi, hingga reward dalam satu genggaman. Fitur-fitur inovatif seperti
konsolidasi multi-rekening dengan Single User ID, pencatatan keuangan
otomatis, serta kemudahan integrasi lifestyle dan kebutuhan transaksi lintas
ekosistem menjadi pilar utama diferensiasi.

Namun, lanskap persaingan aplikasi digital banking di Indonesia kian
kompetitif. Munculnya bank-bank digital murni seperti Jenius, blu by BCA
Digital (anak usaha BCA), Livin’ by Mandiri, SeaBank, Bank Jago, hingga
Superbank menawarkan keunggulan berupa aplikasi ringan, biaya rendah,
pengalaman personal, dan integrasi dengan ekosistem teknologi serta
finansial kekinian. Ketatnya kompetisi menuntut BCA merumuskan dan
mengeksekusi strategi pemasaran berbasis diferensiasi yang kuat agar
mampu mempertahankan loyalitas serta merebut segmen baru yang lebih
digital savvy.

Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi diferensiasi myBCA dalam
kancah persaingan digital perbankan Indonesia menggunakan landasan teori
Kotler, Keller, serta Chernev edisi ke-16. Pembahasan mencakup: analisis
fitur-fitur unggulan, penerapan bauran pemasaran dan konsep STP, evaluasi
posisi myBCA sebagai super app finansial, kajian pengalaman pengguna, serta
rekomendasi pengembangan berkelanjutan untuk memperkuat posisi dan
daya saing myBCA di masa mendatang.



CHAPTER 10
MARKETING CASE OF DANANTARA

by Nurul Anissa

A. PENDAHULUAN

Dalam menghadapi tantangan global, Indonesia saat ini sedang berjuang
untuk menuju Indonesia emas yang di antara tujuan terdekatnya adalah
membuat ekonomi tumbuh hingga 8% dalam waktu dekat ini. Sehingga,
pengelola investasi memiliki peran penting untuk mendorong pertumbuhan
ekonomi nasional melalui pengelolaan dana, aset, dan sumber daya strategis
negara secara efektif. Saat ini Indonesia sedang menghadapi tantangan besar
dalam mengelola aset negara, memperkuat fiskal, serta mendukung
pembangunan jangka panjang. Untuk itu, lembaga yang berperan dalam hal
ini adalah Badan Pengelola Investasi Daya Anagata Nusantara (Danantara
Indonesia) sebagai sovereign wealth fund (SWF) Indonesia, kelanjutan dari
Indonesia Investment Authority (INA), yang dibentuk untuk memperkuat
kapasitas investasi nasional dan menjadi penggerak pembangunan ekonomi
berkelanjutan.

Berkaca pada pengalaman negara lain, SWF bisa menjadi mesin
pertumbuhan ekonomi (contohnya Temasek di Singapura). Danantara
Indonesia diharapkan berfungsi sebagai wadah pengelola investasi jangka
panjang yang berorientasi pada peningkatan nilai ekonomi nasional serta
mendukung transformasi ekonomi menuju kemandirian bangsa untuk
menuju Indonesia emas 2045.

Dalam penulisan ini, kita akan melihat dari Danantara dari perspektif
manajemen pemasaran. Danantara Indonesia menghadapi tantangan dalam
membangun kepercayaan publik dan daya tarik investor di tengah dinamika
ekonomi dan pasar global. Sebagai badan pengelola investasi yang baru
berkembang, ada beberapa hal penting yang perlu Danantara terapkan,
diantaranya strategi pemasaran yang efektif untuk membangun citra lembaga
seperti, (institutional branding), menumbuhkan kredibilitas, serta menarik
minat para pemangku kepentingan, baik dari sektor swasta maupun public.
Penerapan prinsip-prinsip pemasaran modern seperti marketing positioning,
relationship marketing, dan value creation menjadi sangat penting agar
Danantara dapat bersaing dengan lembaga investasi lain baik ditingkat
nasional maupun internasional.



CHAPTER 11
MARKETING CASE OF CITIBANK

by Vina Amalia E.

A. PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi global yang semakin dinamis mendorong
perusahaan di berbagai sektor, termasuk perbankan, untuk meninjau kembali
strategi pemasarannya agar tetap relevan terhadap perubahan perilaku
konsumen dan struktur pasar. Dalam era digitalisasi dan kompetisi lintas
batas, pemasaran tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi
telah menjadi instrumen strategis yang menentukan keberlangsungan bisnis.

Industri perbankan merupakan sektor yang sangat kompetitif dan
berorientasi pada kepercayaan (trust-based industry). Di dalamnya, strategi
pemasaran memiliki peranan penting untuk mengkomunikasikan nilai,
membangun reputasi, serta memperkuat loyalitas nasabah. Seiring
perkembangan teknologi finansial (fintech), muncul tantangan baru yang
menuntut bank untuk bertransformasi, baik secara digital maupun struktural,
agar dapat bersaing secara efektif.

Citibank Indonesia menjadi contoh nyata bagaimana transformasi strategi
pemasaran dilakukan ketika model bisnis berubah secara fundamental.
Sebelum tahun 2022, Citibank dikenal luas dengan layanan consumer
banking—seperti kartu kredit, pinjaman pribadi, dan tabungan—yang
menyasar segmen masyarakat menengah atas dan profesional urban. Brand
Citibank identik dengan citra “global, modern, dan eksklusif,” yang dibangun
melalui kampanye gaya hidup premium dan kolaborasi dengan berbagai
merek internasional.

Namun, akuisisi unit consumer banking Citibank oleh United Overseas
Bank (UOB) pada 2022 menijadi titik balik besar dalam strategi pemasarannya.
Setelah akuisisi, Citibank Indonesia mengubah orientasi bisnis menjadi
corporate banking, institutional banking, dan wealth management, yang
menyasar segmen korporasi multinasional serta high-net-worth individuals
(HNWI). Perubahan ini menuntut reposisi strategi dari pendekatan mass
marketing menuju relationship-based marketing yang lebih personal dan
eksklusif.

Fenomena ini dapat dijelaskan melalui teori Strategic Marketing
Management (Kotler & Keller, 2016), yang menegaskan bahwa perusahaan
harus menyesuaikan strategi pemasarannya terhadap perubahan lingkungan
bisnis dan perilaku pasar. Selain itu, pendekatan Market Orientation (Kohli &



CHAPTER 12
MARKETING CASE OF MANDIRI

by Anisa Ratna Pradanti

A. PENDAHULUAN

Adanya era digitalisasi mempengaruhi berbagai sektor industri. Salah satu
industri yang dipengaruhi oleh kemajuan teknologi adalah industri perbankan.
Perubahan dalam industri perbankan ditandai dengan transisi dari layanan
tatap muka konvensional menuju dominasi penawaran digital. Transisi
tersebut juga banyak dipengaruhi oleh adanya peningkatan kebutuhan
masyarakat terhadap layanan keuangan berbasis teknologi serta perubahan
perilaku konsumen yang menuntut adanya kemudahan, kecepatan, dan
keamanan. Perubahan serta transisi tersebut mendorong adanya
pengembangan aplikasi di berbagai industri perbankan yang berbasis digital.

Bank Mandiri sebagai salah satu bank terbesar di Indonesia menjadi salah
satu Bank yang menerapkan digitalisasi dalam berbagai transaksi guna
memudahkan para nasabah. Bank Mandiri memandang digitalisasi bukan
hanya sebagai tren, melainkan sebagai bagian dari strategi jangka panjang
untuk meningkatkan layanan dan memperluas jangkauan pasar. Sebagai
bagian dari strategi transformasi digital, Bank Mandiri meluncurkan aplikasi
Livin’ by Mandiri yang berfungsi sebagai platform perbankan terpadu untuk
mendukung berbagai aktivitas finansial nasabah secara digital.

Kajian terhadap strategi pemasaran Livin’ by Mandiri menjadi penting
untuk memahami bagaimana perusahaan menghadapi perubahan preferensi
konsumen, memperkuat citra merek, dan meningkatkan penetrasi pasar di
era digital. Oleh karena itu, makalah ini bertujuan untuk menganalisis strategi
pemasaran yang diterapkan oleh Livin’ by Mandiri serta meninjau
efektivitasnya dalam mempertahankan daya saing di pasar perbankan digital
Indonesia.

B. PEMBAHASAN TEORI

Menurut Kotler (2009) “Pemasaran adalah proses sosial yang dengan
proses satu individu dan kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak Ilain”.
Sedangkan American Marketing Association, seperti yang dikutip oleh Kotler
(2009) menawarkan definisi pemasaran sebagai “proses perencanaan dan



CHAPTER 13
MARKETING CASE OF

RAFFLES HOSPITAL SINGAPORE
By Rezha Mardianty Rachmy

Dalam dunia layanan kesehatan modern, reputasi dan kepercayaan publik
merupakan aset terpenting bagi sebuah rumah sakit. Persaingan yang ketat
antar penyedia layanan kesehatan menuntut setiap institusi untuk tidak
hanya memberikan layanan medis yang berkualitas, tetapi juga membangun
citra positif dan menjaga loyalitas pasien.

Raffles Hospital, salah satu rumah sakit swasta premium di Singapura,
menghadapi sejumlah krisis reputasi akibat beberapa kasus yang terjadi
antara tahun 2024-2025. Kasus tersebut antara lain dugaan pelecehan oleh
perawat terhadap pasien, insiden pasien lansia yang jatuh di fasilitas rumah
sakit, serta pelanggaran profesional oleh seorang dokter yang memberikan
surat medis tidak memadai. Kasus-kasus ini memunculkan tantangan serius
bagi manajemen pemasaran rumah sakit, terutama dalam mempertahankan
kepercayaan publik, memperbaiki citra merek, dan menegakkan kembali nilai
utama pelayanan kesehatan, yaitu trust dan care.

Krisis ini menimbulkan ancaman terhadap reputasi, brand equity, dan
loyalitas pasien. Oleh karena itu, diperlukan strategi manajemen pemasaran
yang efektif untuk memulihkan citra, membangun kembali kepercayaan
publik, dan memastikan keberlanjutan nilai merek (brand sustainability).

Oleh karena itu, makalah ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana
strategi manajemen pemasaran Raffles Hospital dalam menghadapi krisis
tersebut melalui penerapan konsep Value Creation, Value Delivery, Value
Communication, serta pendekatan Marketing Mix (7P) dan STP
(Segmentation, Targeting, Positioning).

A. PENGERTIAN MANAJEMEN PEMASARAN

Menurut Kotler & Keller (2016), manajemen pemasaran adalah seni dan
ilmu memilih pasar sasaran, mendapatkan, menjaga, serta menumbuhkan
pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan komunikasi nilai pelanggan
yang unggul. Sementara menurut Chernev (2020), manajemen pemasaran
strategis adalah proses yang menghubungkan strategi perusahaan dengan
kebutuhan pelanggan untuk menciptakan keunggulan kompetitif
berkelanjutan (sustainable competitive advantage). Dalam konteks rumah



CHAPTER 14
MARKETING CASE OF SINGAPORE AIRLINES

by Wangi Lestari

A. GAMBARAN UMUM SINGAPORE AIRLINES DAN RELEVANSI
DENGAN KONSEP PEMASARAN KOTLER KELLER DAN CHERNEV
DALAM STRATEGI POSITIONING PREMIUM SINGAPORE AIRLINES
Singapore Airlines Limited (SIA) merupakan maskapai nasional Singapura

yang dikenal luas sebagai salah satu maskapai penerbangan terbaik kelas

dunia, dengan reputasi kuat dalam hal layanan premium, inovasi produk, dan
standar keselamatan tertinggi. Didirikan pada 1 Mei 1947 dengan nama awal

Malayan Airways Limited, maskapai ini kemudian berkembang menjadi

Singapore Airlines setelah berpisah dari Malaysia Airlines pada tahun 1972.

Sejak saat itu, SIA menjelma menjadi simbol keunggulan layanan dan efisiensi

di industri penerbangan global. Markas besar Singapore Airlines berlokasi di

Airline House, 25 Airline Road, Singapore, dengan bandara utama di Changi

International Airport, yang juga dikenal sebagai salah satu bandara terbaik di

dunia. SIA merupakan bagian dari Singapore Airlines Group, yang mencakup

beberapa anak perusahaan seperti Scoot (maskapai bertarif rendah), SIA

Cargo, dan SIA Engineering Company. Sebagai maskapai global, SIA melayani

penerbangan ke lebih dari 130 destinasi di lebih dari 30 negara di Asia, Eropa,

Amerika, Afrika, dan Australia. SIA juga menjadi anggota aliansi internasional

Star Alliance sejak tahun 2000, yang memperluas jaringan rute dan kemitraan

strategisnya dengan berbagai maskapai dunia.

Dari sisi layanan, Singapore Airlines dikenal karena konsep The Singapore
Girl yang menjadi ikon pelayanan khas Asia simbol keramahan,
profesionalisme, dan keanggunan. SIA juga merupakan pelopor inovasi di
industri penerbangan, seperti:

a. Maskapai pertama yang memperkenalkan sistem hiburan pribadi di
semua kelas kabin (KrisWorld).

b. Menjadi pionir dalam layanan Book The Cook dimana penumpang kelas
premium dapat memilih menu makanan dan minuman sebelum
penerbangan pesawat.

c. Operator pertama pesawat Airbus A380 di dunia pada tahun 2007.
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SINOPSIS

Buku ini merupakan hasil refleksi mendalam tentang bagaimana dunia
pemasaran telah berkembang dari sekadar aktivitas ekonomi menjadi disiplin
strategis yang menuntut kecerdasan analitik, sensitivitas budaya, dan
keberanian untuk berinovasi. Dalam era globalisasi yang ditandai oleh
percepatan teknologi dan dinamika pasar yang kompleks, strategi pemasaran
bukan lagi sekadar persoalan menjual produk, tetapi tentang menciptakan
nilai yang berkelanjutan bagi manusia dan masyarakat.

Setiap bab dalam buku ini disusun secara sistematis, menelusuri
bagaimana teori klasik dalam pemasaran dan manajemen strategis, seperti
Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP) serta Bauran Pemasaran (7P),
dapat diterjemahkan menjadi praktik yang relevan di abad ke-21. Pembaca
diajak memahami konsep-konsep penting, mulai dari pengelolaan bisnis ritel
modern yang menghadapi disrupsi digital hingga strategi pertumbuhan di
pasar kompetitif melalui Matriks Ansoff. Dibahas tuntas pula mekanisme
Stage-Gate System yang digunakan perusahaan untuk mengelola inovasi dan
mengembangkan penawaran pasar baru, di mana keberhasilan ditentukan
oleh keseimbangan antara daya tarik produk, kelayakan teknis, dan
keberlanjutan bisnis.

Pendekatan analitis dalam buku ini diperkaya dengan studi kasus nyata:
mulai dari reposisi strategis Citibank dari consumer banking ke corporate
banking pasca-akuisisi , strategi kepemimpinan biaya AirAsia yang didukung
oleh digitalisasi total , hingga upaya Raffles Hospital dalam pemulihan citra
pasca-krisis. Secara khusus, buku ini menyoroti tren penting Socially
Responsible Marketing, di mana perusahaan seperti Unilever dan Danone-
AQUA mengintegrasikan Tanggung Jawab Sosial (CSR) dan prinsip Triple
Bottom Line (People, Planet, Profit) ke dalam strategi inti mereka untuk
membangun brand trust dan loyalitas konsumen yang berkelanjutan.

Ditulis dengan bahasa yang jernih dan berimbang, karya ini ditujukan bagi
mahasiswa, dosen, peneliti, serta para profesional yang ingin memahami
esensi pemasaran strategis dalam konteks global. la bukan hanya bacaan
ilmiah, tetapi juga panduan untuk melihat masa depan bisnis dengan
pandangan yang lebih utuh, di mana strategi tidak lagi semata tentang
memenangkan pasar, melainkan tentang membangun keberlanjutan,
relevansi, dan kepercayaan.
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Buku i1 menggambarkan bagaimana pemasaran berkembang
dann aktivitas ekonomi menjadi disiplin strategis yang menuntut
analisis tajam, pemahaman budaya, serta inovasi berkelanjutan.
Dalam era global yang dipenuhi percepatan teknologi dan
perubahan pasar yang dinamis, strategi pemasaran dipahami bukan
hanya sebagai proses menjual produk, tetapi sebagai upaya
menciptakan nilai yang berkelanjutan bagi masyarakat.

Setiap bab disusun sistematis untuk menjelaskan penerapan
konsep pemasaran klasik seperti STP dan bauran pemasaran 7P
dalam konteks modern. Pembahasan mencakup pengelolaan ritel
pada era digital, strategi pertumbuhan melalui Matriks Ansoff,
hingga pengelolaan movasi dengan Stage-Gate System yang
menekankan keseimbangan antara daya tarik pasar, kelayakan
teknis, dan keberlanjutan. Teori-teor tersebut diperkuat dengan
berbagai studi kasus nyata yang menggambarkan bagaimana
perusahaan mengambil keputusan strategis di tengah persaingan
dan perubahan.

Buku ini juga menyoroti pentingnya Socially Responsible
Marketing, dengan menampilkan contoh perusahaan global yang
mengintegrasikan CSR dan prinsip Triple Bottom Line dalam
membangun brand trust. Ditulis dengan bahasa yang jernih, buku i
menjadi panduan bagi mahasiswa, peneliti, dan profesional untuk
memahami esensi pemasaran strategis di era global, sekaligus
melihat bagaimana bisnis masa depan menuntut strategi yang tidak
hanya memenangkan pasar, tetapi juga membangun keberlanjutan
dan kepercayaan jangka panjang.
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