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	STRATEGI  BAURAN 

PEMASARAN INTERNASIONAL


A. SELECTION OF MARKETING MIX ELEMENTS

Strategi Marketing Mix atau Bauran Pemasaran untuk Pemasaran Internasional pada dasarnya memiliki dimensi yang sama dengan Domestik Marketing yaitu :

1. Dimensi 4P : Product, Price, Promotion & Place/Distribution untuk Tangible Commodity/Product

2. Dimensi 7P : 4P ditambah dengan 3 P yaitu People, Proses & Physical Evident untuk produk jasa atau services seperti jasa perbankan, pendidikan, keshatan dll.

3. Dimensi Power yaitu dmensi kekuatan yang biasanya digunakan untuk memaksakan kehendak marketer dalam mencapai tujuan marketingnya

Namun pelaksanaan Strategy Marketing Mix dalam pemasaran internasional/ global biasanya perusahaan akan menghadapi lingkungan eksternal baik lingkungan umum maupun lingkungan persaingannya.

Berdasarkan lingkungan yang berbeda ini, maka biasanya “Proses Adoption” suatu produk dipasar luar negeri/global akan melalui tahapan sbb. :

1. Awareness yaitu tahapan dimana konsumen luar negeri mulai menyadari eksistensi suatu produk baru

2. Interest yaitu tahapan dimana konsumen memiliki motivasi atau tertarik untuk mencari informasi tentang produk baru tsb.

3. Evaluation yaitu tahapan dimana konsumen akan memutus untuk mencoba atau tidak suatu produk

4. Trial yaitu tahapan dimana konsumen memutuskan untuk mencoba suatu produk yang mungkin akan dapat memenuhi kebutuhan<keinginan< harapannya

5. Adoption yaitu suatu tahapan dimana konsumen memutuskan untuk menerima  & terus menggunakan produk tsb. (Repeat Purchase)

Setelah melalui proses adoption diatas, maka perusahaan yang akan melakukan pemasaran internasional/global akan melakukan dua strategy Marketing Mix sbb.:

1. Standardization Strategy

Faktor-faktor pendorong :

a. Skala ekonomi dalam produksi

b. Efisiensi dalam Litbang produk

c. Efisiensi dalam Pemasaran

2. Adaptation Strategy 

Faktor-faktor pendorong :

a. Perbedaan kondisi pasar

b. Pengaruh peraturan pemerintah

c. Pola prilaku konsumen yang berbeda

Sedangkan kategori suatu produk dalam proses pemasaran internasional dapat diklasifikasikan sbb. :

1. Produk Lokal yaitu produk yang hanya berpotensi dalam pasar lokal

2. Produk Internasional yaitu produk yang berpotensi untuk memasuki berbagai

    pasar luar negeri / internasional

3. Produk Global yaitu produk yang didesign untuk memenuhi needs<wants<

    expectations global market

Berdasarkan kedua strategy utama yang disebutkan diatas dan dengan mempertimbangkan variabel marketing mix maka dapat dikemukakan lima strategi alternatif untuk memasuki pasar internasional sbb. :

1. Product & Communication Extension (Straight / Dual Extention) 

2. Product Adaptation & Communication Extension

3. Product Extension & Communication Adaptation

4. Product & Communication Adaptation/Dual Adaptation

5. Product Invention   
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Berdasarkan matrik diatas, maka dapat dikatakan bahwa pelaksanaan strategi bauran pemasaran internasional dapat dilakukan cara sbb.:

1. Strategi Standardisasi seluruh variabel Bauran Pemasaran 

2. Strategi Adaptasi seluruh variabel Bauran Pemasaran 

3. Strategi Kombinasi Standardisasi & Adaptasi seluruh atau sebagian  

dari variabel Bauran Pemasaran 

B. MEMBANGUN STRATEGI MERK YANG KUAT UNTUK SUATU PRODUK

Untuk membangun suatu Merk yang kuat terutama di pasar luar negeri, diperlukan langkah sbb. :

1. Membangun Value Proposition dengan cara :

a. Memilih suatu “Broad Positioning” produk

b. Memilih suatu “Specific” Positioning” produk

c. Memilih suatu “Value Positioning” produk

d. Membentuk suatu “Total Value Proposition” produk

2. Membangun Merk/Brand dengan cara :

a. Memilih suatu “Brand Name”

b. Membentuk “Rich Association & Promises” untuk brand name

c. Mengelola  “Customer Brand Contact” untuk memenuhi harapan pelanggan

Suatu perusahaan yang ingin memilih “Specific Positioning”  biasanya akan  mengiklankan produknya dengan salah satu kemungkinan “Single Mayor Benefit Positioning” sbb. :

d. Best Quality

e. Best Performance

f. Most Reliable

g. Most Durable

h. Safest

i. Fastest

j. Best Value for the money

k. Least Expensive

l. Most Prestigious

m. Best Designed or Styled

n. Easiest to Use

o. Most Convinient

Sedangkan bila suatu perusahaan ingin memilih  ”Value Positioning” maka perusahaan tersebut membedakan nilai produknya dengancara sbb. :

a. More for More, misalnya seperti mobil Mercedes, Pena Mont Blanc dll.

b. More for the Same, Lexus Toyota menghadapi Mercedes

c. Same for Less, misalnya membeli suatu produk bermerk dengan harga lebih murah

d. Less for Much Less, misalnya menyewa kamar hotel tanpa TV dengan harga yang lebih murah 

e. More for Less, misalnya perusahaan supermarket menjual sejumlah produk dengan harga yang lebih murah

