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PEMASARAN RELASIONAL;: PERSPEKTIF BARU
DALAM MEMENANGKAN PASAR

Lucia Kurniawati
Staf Pengajar Jurusan Mangjemen Fakultas Ekonomni
Universitas Sanata Dharma

Abstracr

This article is rying to present an overview the concept of

Relationship Marketing as the
hypercompetitive era. This is not a

new marketing perspective in this
brand new approach, rather this is a

tual relationship established among the

company, the stakeholders and the customers themselves, One thing
required from a company that is trying to apply this concept is that the
company should be able to work cross-functionally because agility is very
important in anticipating the customer’s needs.

PENDAHULUAN

Dunia mengalami
perkembangan yang sangat pesat
pada dua dekade terakhir, Kemajuan
di  bidang teknologi  khususnya
teknologi komunikasi mampu
menciptakan bentuk pasar dan cara
berbisnis yang baru. Konsumen di
seluruh belahan dunia telah terbuka
dengan berbagai tawaran dan gaya
hidup. Perusahaan pun berusaha
merespon dengan memperluas
Jangkauan pasar dan jenis produk-
nya guna memenuhi kebutuhan
konsumen seantero jagad ini. Tren
deregulasi dan privatisasi Jjuga turut

memberi kontribusi dalam
menggairahkan dunia perekonomian
dan menciptakan bentuk kegiatan
perekonomian yang belum ada
sebelumnya.

Kotler et al. (2002:5) memapar-
kan, jika ingin tetap bertahan,
perusahaan harus mampu
mempertahankan praktik-praktik
baik yang selama ini dijalankan.
Namun bila ingin mencapai
pertumbuhan yang berkelanjutan,
suatu perusahaan perlu merevisi
strateginya, menyelaraskan strategi

perusahaan dengan strategi
pemasaran  serta memformulasi
kembali peran pemasaran dalam
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rerangka strategi perusahaannya
secara keseluruhan. Dengan kata
lain, perusahaan perlu menjalankan
kegiatan pemasaran secara lebih
menyeluruh (holistic) dalam proses
pencarian, penciptaan dan penyera-
han value kepada para konsumen-
nya.

Kemudahan akses informasi
menyebabkan konsumen dengan
mudah  membandingkan produk

yvang ditawarkan oleh perusahaan

yang satu dengan yang lainnya.
Konsumen yang well-informed
seperti  ini  kemudian menjadi

semakin kritis menanggapi tawaran-
tawaran produk yang datang
padanya. Oleh karena itu perusaha-
an perlu menggagas cara-cara lain
guna memenangkan  konsumen
dalam kancah pasar yang
hiperkompetitif ini.

Satu  aspek yang dapat
digunakan untuk memenangkan
konsumen adalah membangun relasi
dengan konsumen. Kemajuan
teknologi informasi dewasa ini
memungkinkan perusahaan menyu-
sun data base yang lengkap
mengenai konsumennya. Data base
ini kemudian digunakan untuk
menyapa konsumennya satu per
satu melalui apa yang disebut
Customer Relationship Management.
Namun pendekatan ini tidak cukup
bila ternyata semua perusahaan
menerapkan pendekatan yang sama.
Justru persaingan akan menjadi

Relasional
Sesuai
konsep ini

konsep Pemasaran
(Relationship  Marketing).
dengan namanya,
menekankan pada pentingnya
menjalin  relasi  timbal  balik
(exchange) dan saling menguntung-
kan (mutual) tidak hanya dengan
konsumen melainkan juga dengan
semua petaruh (stakeholder) suatu
perusahaan. Dengan  demikian,
relasi yang terbentuk antara
perusahaan dengan konsumen tidak
bersifat transaksional belaka
melainkan  mierupakan  hubungan
yang berkelanjutan.

Satu hal yang memegang
peranan penting dalam penerapan
konsep ini adalah berkaitan dengan
value yang ditawarkan kepada
konsumen. Sebuah perusahaan
tidak sekedar menawarkan produk
kepada konsumennya, melainkan
menawarkan manfaat dari produk

itu. Selanjutnya, agar konsumen
tertarik terhadap manfaat yang
ditawarkan, perusahaan  harus
merancang sistem pelayanan yang
berorientasi kepada kenyamanan
konsumen. Manfaat dan sistem
pelayanan inilah yang akan

menentukan tinggl rendahnya value
yang ditawarkan oleh perusahaan.

Value yang ditawarkan suatu
perusahaan harus lebih unggul
(superio) dibanding value yang

ditawarkan pesaing. Superior value
ini merupakan dasar terciptanya
kepuasan konsumen yang pada
kelanjutannya akan menumbuhkan

semakin runcing karena media yang trust dalam diri konsumen akan
digunakan untuk berpromosi keandalan perusahaan. Trust inilah
menjadi semakin beragam. yang selanjutnya merupakan
pondasi bagi terbentuknya

Perkembangan lebih lanjut - komitmen dari konsumen untuk

dari Customer Relationship terus berhubungan dengan
Management  adalah  penerapan perusahaan sechingga sampail pada
28 ANTISIPAS] / Volume 9 No. 1 Tahun 2005




terbentuknya loyalitas konsumen
(consumer loyalty). Proses. panjang
membentuk loyalitas konsumen ini
sangat membutuhkan sentuhan
afektif  yang sistematik dan
terintegrasi dari perusahaan melalui
implementasi konsep Pemasaran
Relasional.

PENGERTIAN PEMASARAN RELA-
SIONAL

Istilah PR  pertama  kali
diperkenalkan oleh Leonard L. Berry
pada tahun 1983. Ada tiga hal
utama yang termaktub dalam
konsep PR yaitu mendapatkan dan
mempertahankan konsumen yang
kemudian dilanjutkan dengan
meningkatkan kualitas relasi antara
konsumen  dengan  perusahaan
(Berry, 1995:236). Ketiga aktivitas
tersebut mengandung arti bahwa
mendapatkan konsumen baru
bukan satu-satunya tujuan proses
pemasaran. Lebih daripada itu,
proses pemasaran juga bertujuan
untuk mempererat jalinan relasi
dengan konsumen, mengubah
konsumen yang indeferen menjadi
loyal serta memberi layanan kepada
konsumen dengan sebaik-baiknya.
Pada tahap selanjutnya, perubahan
struktur pasar dan kemajuan
teknologi dewasa ini semakin
mempertajam kebutuhan perusaha-
an untuk membangun relasi yang
berkesinambungan dengan
konsumennya. Bahkan definisi
konsep pemasaran terbaru oleh
American  Marketing  Association
(AMA) pada tahun 2004 yang lalu
sangat menekankan pada
pentingnya membangun relasi
dengan konsumen dan para petaruh
(stakeholder) guna  menciptakan
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value produk yang bersifat lebih
unggul daripada pesaing. AMA
mendefinisikan pemasaran sebagai
an organizational function and a set
of processes for creating,
communicating and delivering value
to customers and for managing
customer relationship in ways that
benefit the organizaition and its
stakeholders (Keefe sebagaimana
dikutip oleh Pawitra, 2005:5). Hal ini
mengisyaratkan pentingnya menjalin
relasi dalam kegiatan pemasaran.

Pemasaran Relasional (PR)
adalah suatu pendekatan pemasar-
an yang berorientasi pada menjaga
hubungan jangka panjang dengan
konsumen untuk membangun trust,
commitment dan pada akhirnya
loyalty konsumen terhadap
perusahaan dengan menawarkan
value yang diciptakan melalui relasi
timbal balik dan dalam suasana
yang saling menguntungkan. PR
merupakan paradigma baru dalam
konsep pemasaran (walaupun
sebenarnya bukan hal yang sama
sekali baru namun lebih sebagai
suatu  rediscovery dari konsep
pemasaran yang sudah ada). PR
lahir karena perubahan struktur
pasar dan ketatnya persaingan
sebagai akibat dari perkembangan
teknologi dewasa ini serta semakin

banyaknya ‘me-too product yang
membanjiri pasar konsumen.
Karena berorientasi pada

hubungan jangka panjang, fokus PR
bergeser bukan sekedar mendapat-
kan konsumen sebanyak-banyaknya
melainkan lebih memprioritaskan
pada mempertahankan konsumen
yang sudah ada dengan sebaik-
baiknya. Dengan demikian inti dari
kegiatan PR adalah meretensi atau
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mempertahankan konsumen dengan
cara membangun relasi yang bersifat
timbal balik dan saling
menguntungkan antara perusahaan
dengan pihak-pihak yang terkait
dalam kegiatan operasionalnya.

Agar relasi yang terjalin antara
perusahaan dengan  konsumen
diharapkan dapat terus berjalan,
perusahaan perlu lebih menekankan
kegiatannya pada pemberian
layanan konsumen dan berusaha
sedemikian rupa agar produk yang
ditawarkan benar-benar memenuhi
kebutuhan konsumen. Kegiatan
layanan konsumen ini mempunyai
cakupan yang sangat luas mulai dari
tahap sebelum pembelian hingga
pada tahap purna jualnya. Dalam
hal ini, kegiatan layanan konsumen
harus benar-benar mampu
meretensi konsumen. Christopher et

al. (2002:8) meyakini  bahwa
kegiatan . layanan konsumen
mempunyai  kemampuan  untuk
memperkuat relasi antara

perusahaan dengan konsumennya.
Mereka memaparkan bahwa
kegiatan pemasaran sangat
memperhatikan proses relasi timbal
balik antara perusahaan dengan
konsumennya. Dalam relasi timbal

balik  ini, konsumen, layanan
konsumen dan kualitas produk
merupakan kunci utama. Pada

konsep pemasaran yang sederhana,
relasi timbal balik ini ditunjukkan

mendapatkan superior value dari
relasi yang terjalin. Superior value ini
mengalir kepada konsumen tidak
hanya dari manfaat produk yang
didapat melainkan juga dari manfaat
yang bersifat intangible terkait
dengan kualitas layanan yang
dijumpainya dalam konteks layanan
perusahaan yang lebih  luas.
Intangible value ini bersifat sangat
strategis karena keberadaannya
sangat sulit ditiru. Oleh karena itu;
tantangan yang harus dihadapi oleh

perusahaan  adalah  bagaimana
merangkai strategi pemasaran,
kualitas dan layanan konsumen
agar mampu menciptakan
pengalaman berelasi yang
mengesankan  bagi  konsumen.
Dalam konsep pemasaran
konvensional, ketiga strategi ini

diimplementasikan secara terpisah
tanpa ada kaitan satu sama lain

sehingga dapat terjadi bahwa
keputusan-keputusan yang
berkenaan dengan layanan
konsumen  dibuat oleh  fungsi

distribusi, produksi dan penjualan
tanpa ada kaitan satu sama lain.
Sedangkan dalam konsep PR, ketiga
strategi tersebut mempunyai
keterkaitan satu sama lain dalam
upayanya menciptakan value yang
lebih unggul dari pada pesaing.

llustrasi pada gambar 1
menjelaskan bahwa konsep PR
merupakan implementasi dari tiga

dengan bagaimana konsumen elemen yaitu kualitas, layanan
membayar sejumlah uang untuk konsumen dan pemasaran secara
manfaat yang mereka terima. terintegrasi yang digambarkan
Namun dalam perspektif PR, relasi dengan interseksi dari ketiga elemen
timbal balik ini bermula dari tersebut. Semakin besar bidang
konsumen yang bersedia loyal interseksi berarti perusahaan
kepada perusahaan sebagai akibat semakin mampu menciptakan
dari adanya  ekspektasi  dari superior value melalui konsep PR
konsumen bahwa * mereka akan tersebut.
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GAMBAR 1:
Orientasi Pemasaran Relasional

Relationship Marketing

Sumber: Christopher et al. (2002: 9)

PERANAN VALUE
PEMASARAN RELASIONAL

DALAM

Suatu hal yang menempati
posisi penting dalam paradigma ini
adalah adanya wvalue dalam relasi

yang terbentuk. Kemampuan
perusahaan menghasilkan  value
yang unggul bagi konsumennya

merupakan salah satu strategi yang
dinilai penting bagi perusahaan.
Kemampuan ini menjadi sarana
mencapai diferensiasi produk
sekaligus kunci dalam mencapai
keunggulan  kompetitif. = Dengan
meningkatkan wvalue pada core
product-nya, perusahaan berharap
agar kepuasan konsumen dapat
meningkat pula sehingga terbentuk
ikatan antara konsumen dengan

perusahaan yang merupakan
landasan bagi terbentuknya loyalitas
konsumen. Value ini diciptakan

tidak hanya dengan meningkatkan
kualitas dan menambah atribut
produk yang ditawarkan namun
juga dengan menekan pengorbanan
yvang dikeluarkan oleh konsumen.

Dalam iklim persaingan yang
tajam dewasa ini, value bagi
perusahaan (yang biasanya berupa
Jinancial value) hanya akan tercapai
melalui superior customer value yang
menyajikan keunggulan diferensial
yang kompetitif. Keunggulan ini
dicapai melalui tiga tahapan utama
yaitu  wvalue exploration, value
creation dan value delivery (Susanto,
2004:2). Pada tahap pertama yaitu
value creation, perusahaan berusaha
mengidentifikasi value bagi semua
pihak yang terlibat dalam relasi
vaitu value bagi pemegang saham
(shareholder wvalue), value bagi
konsumen (customer value) serta
value bagi para petaruh (stakeholder
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value). Selanjutnya, value tersebut
diciptakan melalui jalinan relasi
yang bersifat timbal balik dan saling

menguntungkan (value creation).
Dan  akhimya, value tersebut
disampaikan  kepada konsumen

(value delivery). Prinsip utama dalam
tahap value delivery ini adalah
memberi nilai tambah pada tiap
tahap aliran nilai sesuai dengan
tawaran nilai yang dijanjikan serta
mengumpulkan data dan informasi
bagi  perbaikan proses secara
kontinyu (Susanto, 2004:8).

Proses penciptaaan value itu
sendiri merupakan hal yang sangat
khas yang membedakan konsep
pemasaran tradisional dengan PR,
Dalam konsep pemasaran
tradisional, kegiatan pemasaran
bersifat value delivery saja karena
kegiatan penciptaan value (value
creation), yaitu berupa produk, telah
dilakukan sendiri oleh perusahaan.
Sedangkan pada konsep PR, produk
hanya berfungsi sebagai fasilitator
dari value. Value bagi konsumen

PRINSIP DASAR
RELASIONAL

PEMASARAN

Sebagaimana telah disinggung
di atas, pendekatan transaksional
menjadi usang dalam era
hiperkompetitif seperti sekarang ini.
Konsumen yang terbuka dengan
berbagai macam tawaran menjadi
semakin kritis dan lebih demanding.
Struktur pasar juga semakin sulit
untuk diramalkan karena sifatnya
yang cepat berubah. Oleh karena
itu, para pemasar perlu
mempertimbangkan PR sebagai
alternatif strategi memenangkan
konsumen. Konsep PR ini
berlandaskan pada prinsip-prinsip
sebagai berikut:

Berorientasi pada meretensi

konsumen/Customer
Retention
Mendapatkan konsumen

sebanyak-banyaknya merupakan
impian semua perusahaan. Namun
masih perlu dicermati lebih lanjut,

diciptakan melalui jalinan relasi apalah perusalzman biarus
; kon dengan

;Zlfi;ihaan. DenSgL:rTllec;lemikian dagpat mengelparken  sumber dayanya

dikatakan bahwa fokus konsep PR Hutpie THERIARGE eOEnen it

d 1'-h viaie  thlue  ereation berbagai jenis latar  belakang

arc?ciss pgu}f; value delivery ataukah hanya konsumen yang

’g rocéss dan kedua bagaimana mempunyal karakter tertf:n‘%u saja:

memfas'iiitasi dan mendukung Seldgiumya, yang perlu. dicermatl

proses penciptaan wvalue bukan juga apakah menjaring konsunl;len

hanya sekedar mendistribusikan :S?aizg?k-zigyamﬁbeﬁ n:s;;lt? riabl.?;]i

value yang telah diciptakan sendiri yang y sttt ! rerhadsn
glgg 0:24) peisaidan \Granroos, profitabilitas perusahaan.

Christopher et al. (2002:54),

mengutip hasil berbagai penelitian,

memaparkan bahwa mendapatkan

satu orang konsumen

membutuhkan sumber daya lima
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kali lebih banyak daripada
mempertahankannya. Hal ini
disebabkan  karena perusahaan
harus mengeluarkan upaya yang
maksimal untuk menghadapi
perusahaan pesaing. PR |lebih

menekankan pada strategi meretensi
atau mempertahankan konsumen

yang ada. PR meyakini bahwa
sekecil apapun peningkatan retensi
konsumen mampu  menghasilkan

kenaikan profitabilitas perusahaan
secara dramatis dengan penjelasan
sebagai berikut:

- Mencari konsumen baru
membutuhkan sumber daya
yang besar dan waktu yang
lama untuk menjadikannya
konsumen yang profitable

& Semakin puas seorang
konsumen, semakin  besar
konsumen tersebut akan
mengkonsumsi produk yang

kita tawarkan atay dengan
istilah semakin besar proporsi
‘share of walletnya

- Relasi yang terbentuk
memungkinkan adanya saling
pengertian  dan  kolaborasj
antara  konsumen dengan
Perusahaan sehingga semakin
menekan biaya operasional.

- Word of Mouth lebih mungkin
terjadi  karena  konsumen
merasa puas sehingga biaya
untuk mencari konsumen baru
dapat ditekan secara
signifikan.

- Konsumen yang loyal tidak
terlalu sensitif terhadap harga
dan cenderung tidak
terpengaruh dengan adanya
kenaikan harga

ISSN: 1410-5055

Orientasi pada retensi
konsumen mengharuskan perusaha-
an untuk mencermati karakter
konsumennya kareng tidak semua
konsumen bersifat profitable bagi
perusahaan. Sebagian konsumen
mungkin menyebabkan perusahaan
harus mengeluarkan sumber daya
yang cukup banyak untuk
mendapatkan dan melayani
konsumen tersebut yang pada
akhirnya menyebabkan konsumen
tersebut tidak bersifat profitable bagi
perusahaan. Oleh karena itulah
perusahaan perlu melakukan
Segmentasi berdasarkan kemungki-
nan keuntungan yang diberikan
konsumennya.

Mempunyai domain Dasar
yang lebih luas/Six Market
Domain

Pada  bagjan pendahuluan
telah disinggung mengenai
pentingnya menghasilkan valye yang
lebih unggul daripada pesaing dalam
rangka membangun relasi dengan
konsumen. Keunggulan value
tersebut  dapat dicapai dengan
menjalin relasi dengan para petaruh
(stakeholder) yang terkait dalam
proses penciptaan value. Dalam hal
ini PR meyakini bahwa relasi yang
dibangun  dengan para petaruh
mampu mengoptimalkan terbentuk-
nya relasi yang harmonis dengan
konsumennya. Oleh karena itu,
pasar yang perlu digarap oleh
perspektif PR ini tidak hanya ada
satu pasar yaitu pasar konsumen
melainkan ada enam domain pasar
yaitu:

ANTISIPASI / Volume 9 No. 1 Tahun 2005
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2. Internal _market (pasar internal
yaitu  karyawan perusahaan
sendiri)

3. Referral market (pasar yang di
dalamnya terdapat pihak-pihak
yang kemungkinan
mereferensikan perusahaan
kepada calon konsumen)

mempengaruhi kinerja
perusahaan seperti pemegang
saham, media massa dan lain-
lain)

5. Supplier/alliance market
(pemasok)

6. Recruitment market (pasar vang

di dalamnya terdapat para
4. Influence market (pasar yang di tenaga potensial yang
dalamnya terdapat pihak-pihak merupakan calon karyawan dari
yang kemungkinan perusahaan)
i
i‘ﬁ?:nfj Referral
Market Market
Customer
Market
Recruitment il
Market Market
GAMBAR 2:
Enam Domain Pasar dalam PR
Sumber: Christopher et al. (2002:80)
llustrasi pada gambar 2 utama  sebagai prioritas  yaitu
memperlihatkan bahwa pasar customer market, internal market dan
konsumen (customer market) sebagian dari influence market yang

merupakan pusat dari domain pasar
PR. Hal ini mengandung arti bahwa
membangun relasi dan loyalitas
konsumen merupakan tema sentral
dari pengelolaan pasar Konsumen
dalam konsep PR.

Implementasi konsep PR
terkait dengan pasar mana yang
mendapat prioritas utama untuk

diperhatikan dapat berbeda antara
perusahaan satu dengan
perusahaan lain. Namun sebagian
besar menempatkan tiga pasar

merupakan pemegang saham dari
perusahaan yang bersangkutan
karena ketiga pasar ini merupakan
modal awal dalam menciptakan
superior value bagi perusahaan.

Menekankan pada
kerja yang bersifat lintas
fungsi (cross-functional
organization)

proses

Untuk dapat
mengimplementasikan konsep PR
dengan baik, perusahaan harus

34
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cepat dan responsif dalam
menghadapi perubahan pasar dan
perkembangan kebutuhan konsu-
men. Hal ini dilatarbelakangi oleh
falsafah PR  yang mempunyai
komitmen untuk menciptakan value
yvang bersifat unggul dan
berkesinambungan (sustainable
competitive advantage) bagi
konsumen. Oleh  karena itu,
kemampuan merespon perubahan
tuntutan pasar dan memanfaatkan
perkembangan teknologi yang terkini
merupakan suatu yang bersifat
strategis bagi perusahaan.

Dalam konsep PR, aktivitas
pemasaran  tidak lagi menjadi
tanggung jawab bagian pemasaran
saja. Agar dapat benar-benar
melayani konsumen dengan baik,
perusahaan harus bergeser dari
struktur vertikal menjadi horizontal.
Dengan demikian yang menjadi
fokus perhatian adalah bagaimana
mengelola proses penciptaan value
bagi  konsumen secara  cross-
functional. Penekanan pada proses

yang cross-functional ini sangat
penting bagi perusahaan karena
dengan demikian masing-masing
fungsi dapat mengetahui sejauh

mana kontribusinya bagi kepuasan
konsumen yang pada akhirnya akan

menciptakan  value  baik  bagi
Konsumen maupun perusahaan
sendirt. Hal ini berbeda dengan
pendekatan tradisional dimana
fungsi-fungsi  perusahaan tidak

perlu berorientasi langsung kepada

konsumen sehingga tidak dapat
diketahui apakah proses yang
mereka jalankan tersebut telah
mampu menciptakan value bagi

konsumen atau belum.
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Lebih jauh lagi, Little dan
Marandi (2003:101) menjelaskan
bahwa organisasi harus dipandang
sebagai sebuah Jjaringan (network)

karena network mempunyai
fleksibilitas  yang tinggi. Dengan
fleksibilitas yang tinggi ini,

perusahaan dapat dengan mudah
direkonfigurasi agar dapat merespon

- perubahan  kondisi lingkungan

dengan cepat dan memanfaatkan
kesempatan yang ada dengan
optimal.

Kekuatan dan kelemahan PR

Sebagai sebuah paradigma, PR
tidak serta merta dapat
diaplikasikan  oleh  perusahaan.
Karena unsur human contact yang

kental, penerapan PR  harus
mempertimbangkan dimensi-
dimensi situasional perusahaan,

Agar perusahaan dapat mengambil
langkah perencanaan yang baik,

perusahaan  yang bersangkutan
perlu memahami dengan baik apa
yang  menjadi kekuatan dan
kelemahan PR.

Kekuatan PR:
1. PR membantu perusahaan

menciptakan diferensiasi produk
melalui penciptaan produk yang

bersifat augmented.
Membanjirnya  produk yang
bersifat ‘me-to0’ menyebabkan
beberapa produk kurang
terdeferensiasi  dengan  baik
bahkan sampai pada tingkat
actual  product-nya. Dengan

menambahkan sentuhan afeksi
pada produk, PR menjadikan
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produk tersebut keluar dari
kerumunan ‘me-too’  product
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karena relasi yang afektif dan
efektif antara konsumen dengan
perusahaan sangat sulit ditiru
oleh pesaing.

PR mampu menekan biaya
operasional khususnya pemasa-
ran. Upaya meretensi konsumen
mengarahkan konsumen untuk
berorientasi mempunyai relasi
dengan perusahan dalam jangka
panjang. Hal ini menyebabkan
biaya operasional yang diguna-
kan untuk melayani konsumen
dapat ditekan. Perusahaan tidak
perlu mengeluarkan biaya
pelatthan  karena  konsumen
sudah terbiasa dengan sistem
penjualan yang dijalankan oleh
perusahaan, Selain itu, relasi
yang memuaskan menyebabkan
perusahaan  dengan mudah
melakukan cross-selling dan kon-
sumen dengan rela memberikan
positive word of mouth kepada
calon’konsumen lain.

Orientasi PR dalam membangun
relasi timbal balik dan saling
menguntungkan serta dalam
jangka yang panjang mampu
menciptakan switching barrier
bagi konsumen agar tidak
berpindah ke perusahaan lain.

PR membantu perusahaan untuk
bergerak lebih cepat dalam
menyesuaikan dengan kebutu-
han pasar yang ada. Pengelolaan
organisasi yang bersifat cross-
Jfunctional dan berstruktur
network menyebabkan perusaha-
an dapat dengan cepat merespon
perubahan yang ada sekaligus
rekonfigurasi diri dengan cepat
guna memanfaatkan kesempatan
yang ada dengan optimal.

Kelemahan PR;

Loss of control - kentalnya unsur
human contact pada proses
membangun relasi menyebabkan
beberapa hal tidak dapat
diperkirakan dengan  akurat
sehingga langkah pengendalian
menjadi semakin rumit.

Indeterminate - komitmen untuk
selalu menyesuaikan diri dengan
perubahan kondisi pasar dan
lingkungan menyebabkan proses
implementasi PR selalu akan
mengalami perubahan.

Resource demanding - karena
merupakan proses yang lama,
implementasi konsep PR membu-
tuhkan sumber daya yang cukup
signifikan  banyaknya untuk
membangun relasi.

Preclusion from other opportu-
nittes - kadang perusahaan
harus kehilangan kesempatan
untuk pengembangan di bidang
lain karena banyaknya sumber
daya yang terserap untuk
membangun relasi.

Unexpected demand - berada
dalam relasi yang sudah terjalin
dengan baik kadang menjadikan
salah  satu  pihak dengan
terpaksa memenuhi ekspektasi
pihak lain.

Tidak dapat diimplementasikan
pada pemasaran produk yang
bersifat  low-involvement atau
produk komoditi karena biasa-
nya proses yang fransaksional
justru sangat dibutuhkan oleh
konsumen,
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Contoh  Aplikasi
Pemasaran Relasional

Konsep

Upaya membangun relasi
dengan konsumen telah dilakukan
oleh banyak perusahaan-
perusahaan di Indonesia. Sebagai
contoh  adalah  retail terbesar
Indonesia yaitu Matahari
Department Store yang mencoba
meretensi konsumennya dari
bujukan halus retail pesaingnya
dengan meluncurkan MCC (Matahari
Club Card). Dapat dikatakan bahwa
Matahari Department Store adalah
pionir dalam pengadaaan member
card bagi konsumen di industri
retail. Value yang ditawarkan oleh
Matahari kepada anggota MCC
adalah hadiah bagi mereka yang
mampu mengumpulkan sekian poin
yang dihitung dari volume pembelian
konsumen. Makin besar pembelian
makin banyak poin yang terkumpul
sehingga kemungkinan mendapat-
kan hadiah yang bernilai tinggi juga
makin besar. Konsep point rewards
ini  segera diikuti oleh banyak
perusahaan termasuk perbankan.

Namun demikian, konsep ini
masih  belum mengaplikasikan
konsep PR secara menyeluruh
karena hanya menekankan pada
adanya value tambahan yang
dinikmati oleh konsumen sebagai
penghargaan atas kesetiaan
konsumen  kepada  perusahaan.
Dalam hal ini belum kental nuansa
interaksi timbal balik (exchange)
yang bersifat saling menguntungkan
(mutual) baik antara perusahaan,
konsumen dan para petaruh.
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yang lebih komprehensif mengenai
bagaimana konsep PR diaplikasikan
pada perusahaan
(www.majalahmarketing.com, 2005,
-). Sebagai perusahaan asuransi
kendaraan, core product Garda Oto
adalah memberi perlindungan
terhadap kendaraan kliennya.
Dengan tagline ‘Don’t Worry be
Happy', Garda Oto ingin
menunjukkan komitmennya
memberi layanan perlindungan yang
menyeluruh bagi para kliennya.
Seiring dengan semakin banyaknya
perusahaan asuransi yang bermain
di bidang asuransi kendaraan,
Garda Oto dengan sigap melakukan

inovasi dan  kreativitas  yang
bermuara membuat para
konsumennya happy. Inovasi

terbaru yang diluncurkan adalah
Garda Arena yaitu layanan dan
fasilitas ekstra yang dikemas dalam
satu arena.

Garda Arena adalah sebuah
area yang di dalamnya terdapat
banyak macam layanan dari Garda
Oto yaitu meliputi Garda Aula,
Garda Cuci, Garda Inspeksi, Garda
Foto, Garda Lab, Garda Pustaka dan
Garda GPS. Perusahaan
mengharapkan keberadaan Garda
Arena ini dapat digunakan sebagai
point of interest, point of information
dan point of interaction antara Garda
Oto, mitra bisnis Garda Oto dan
konsumen Garda Oto. Di layanan
Garda Aula misalnya, konsumen
atau mitra bisnis dapat bertemu
dengan manajemen Garda Oto
dalam suasana santai di sebuah
ruangan yang didesain ala kafe.
Garda Aula juga digunakan untuk

Apa yang dilakukan oleh mengadakan eveni atau gathering
perusahaan asuransi kendaraan dalam rangka untuk menjalin
Garda Oto dapat memberi gambaran kebersamaan antara manajemen
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Garca Oto, mitra bisnis dan
konsumen misalnya nonton bersama
Formula 1 atau sepak bola. Dari sini
dapat disimpulkan bahwa Garda Oto
benar-benar ingin menjalin relasi
dengan seluruh domain pasarnya
(konsumen, mitra bisnis, dan
petaruh) secara timbal balik, bukan
hanya saat pengajuan klaim saja
atau urusan transaksional yang
lainnya.

Selain itu, Garda Oto juga
ingin memberi pengalaman unik
bagi konsumennya seputar
perlindungan kendaraan. Sebagai
conitoh  adalah layanan Garda
Inspeksi yang memberi kesempatan
konsumen bisa mengecek sendiri
kondisi mesin kendaraannya.
Contoh lain adalah layanan Garda
Cuci yang menggunakan mesin cuci
mobil  otomatis yang mampu
membuat mobil menjadi mengkilap
hanya dalam Thitungan menit.
Pengalaman-pengalaman ini
merupakan value tambahan yang
ditawarkan manajemen Garda Oto
kepada para klien setianya tanpa
dipungut biaya tambahan.

Value tambahan lain yang
dapat dirasakan oleh Kklien Garda
Oto walaupun masih pada
jangkauan yang terbatas adalah
Garda GPS (Global Positioning
Systern). Layanan ini
memungkinkan Garda Oto
melakukan pelacakan lokasi mobil
melalui  satelit sehingga dapat
dengan cepat memberi bantuan
kepada konsumen dalam keadaan
darurat.

Dari paparan di atas dapat
diketahui bahwa inovasi yang
dilakukan oleh Garda Oto bertujuan

untuk memberi value yang
dalam rangka meretensi
konsumennya. Konsep-konsep
dalam PR seperti menjalin relasi
tidak hanya dengan konsumen
tetapi juga dengan para petaruh
sebagaimana dijelaskan dalam six
market domain coleh Christopher et
al. (2002:80), dan relasi yang
terbangun tersebut bersifat timbal
balik dan menguntungkan bagi
semua pihak sangat jelas tercermin
dari inovasi-inovasi layanan yang
dilakukan oleh Garda Oto tersebut.

lebih

PENUTUP

Konsep PR ini sebenarnya
bukan hal yang sama sekali baru di
Indonesia namun tidak demikian
bagi perusahaan di negara-negara
Barat karena atmosfir sosialnya
yang cenderung individual.
Meskipun demikian, pemahaman
konsep ini tetap merupakan hal
yang penting terlebih di era
hiperkompetitif seperti sekarang ini.
Bagaimanapun  juga, sentuhan
afektif emosional dalam pemasaran

merupakan senjata yang cukup
ampuh dalam memenangkan
konsumen.

Mencermati  kekuatan dan

kelemahan konsep PR, perusahaan
yang bermaksud mengadopsi konsep
PR dalam strategi perusahaannya
harus melakukan inward dan
outward-looking  terlebih  dahulu.
Inward looking diperlukan dalam
melihat kemampuan perusahaan
mengimplementasikan konsep PR
dan outward looking diperlukan
dalam mempertimbangkan sumber
daya dan kompetensi yang dimiliki
oleh pihak-pihak yang akan berelasi
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dengan perusahaan terutama
berkaitan dengan sejauh  mana
sumber daya dan kompetensi pihak-
pihak tersebut berdampak bagi
perusahaan,
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