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BAB II
LANDASAN TEORI
A. Teori Bank 
a) Pengertian Bank Syariah
Definisi atau batasan mengenai bank pada dasarnya tidak berbeda satu sama lain, kalaupun ada perbedaan hanya akan tampak pada tugas dan jenis usaha bank tersebut. Bank adalah suatu badan yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan kredit, baik dengan alat-alat pembayarannya sendiri atau dengan uang yang diperolehnya dari orang lain, manapun dengan jalan memperedarkan alat-alat penukar dan tempat uang giral.

Definisi bank yang dapat diberlakukan di negara kita adalah sesuai dengan aturan yang ada yaitu tercantum dalam undang-undang Republik Indonesia yang telah diubah dengan Undang-undang Nomor 10 Tahun 1998 tentang Perbankan, yang dimaksud dengan Bank adalah “Badan Usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya ke masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup banyak. Perbankan adalah segala sesuatu yang menyangkut tentang bank, mencakup kelembagaan, kegiatan usaha, serta cara dan proses dalam melaksanakan kegiatan usahanya.

Lebih lanjut dalam undang-undang tersebut dijelaskan bahwa sektor perbankan memiliki posisi strategis sebagai lembaga intermediasi dan penunjang sistem pembayaran. Bank atau perbankan adalah salah satu lembaga keuangan di Indonesia. Definisi lembaga keuangan berdasarkan Surat Keputusan Menteri Keuangan Republik Indonesia Nomor 792 Tahun 1990, yaitu : “Lembaga keuangan adalah semua badan yang memiliki kegiatan dibidang keuangan berupa penghimpunan dan penyaluran dana kepada masyarakat terutama untuk membiayai investasi perusahaan. Kegiatan usahanya adalah menghimpun dana dari masyarakat dan menyalurkannya kembali dana tersebut ke masyarakat serta memberikan jasa-jasa bank lainnya.

Bank adalah lembaga keuangan, pencipta uang, pengumpul dana dan penyalur kredit, pelaksana lalu lintas pembayaran, stabilisator moneter, serta dinamisator pertumbuhan perekonomian.
 Sedangkan, jika dilihat dari segi katanya maka bank itu berasal dari banco yang artinya kursi.
 
Bank terbagi menjadi dua, yaitu bank konvensional dan bank syari’ah, bank konvensional adalah bank yang dalam mencari keuntungan dan menentukan harga kepada para nasabahnya menggunakan bunga.
 Bank Islam, selanjutnya disebut dengan bank syari’ah, adalah bank yang beroperasi tanpa mengandalkan bunga. Bank syari’ah juga dapat diartikan sebagai lembaga keuangan/perbankan yang operasional dan produknya dikembangkan berlandaskan Al-Qur’an dan Hadits.

Selanjutnya, dalam Undang-Undang No 21 tahun 2008 tentang Perbankan Syari’ah Pasal 1 disebutkan bahwa “ Perbankan Syari’ah adalah segala sesuatu yang menyangkut bank syari’ah dan unit usaha syari’ah, mencakup kelembagaan, kegiatan usaha, serta cara dan proses dalam melaksanakan kegiatan usahanya.
Dalam bank syariah, akad yang dilakukan memiliki konsekuensi duniawi dan ukrhrawi karena akad yang dilakukan berdasarkan hukum Islam. Setiap akad dalam perbankan syariah, baik dalam hal barang, pelaku transaksi, maupun ketentuan lainnya, harus memenuhi ketentuan akad seperti rukun dan syarat.

b) Fungsi Bank

Pasal 3 UU no. 10/1998 tentang Perbankan Menjelaskan bahwa fungsi perbankan Indonesia adalah menghimpun dana dan kemudian menyalurkan dana itu ke masyarakat. Fungsi tersebut dikenal sebagai intermediasi keuangan (financial intermediary). Maksud dari fungsi intermediasai (perantara) adalah bahwa perbankan memberikan kemudahan untuk mengalirkan dana dari nasabah yang memiliki kelebihan dana (savers) dengan kedudukan sebagai penabung ke nasabah yang memerlukan dana (borrowers) untuk berbagai kepentingan. 
Dengan demikian, nasabah penyimpan dana (savers) disebut juga dengan pemberi pinjaman (landers). Posisi bank adalah sebagai perantara untuk menerima dan memindahkan/menyalurkan dana antara kedua belah pihak itu tanpa mereka saling mengenal satu sama lainnya. Fungsi perbankan lebih spesifik dijelaskan sebagai berikut :

· Fungsi Pembangunan (Development,) Tugas bank sebagai penghimpun dan penyalur dana sangat menunjang pertumbuhan perekonomian negara. Jika sistem dan kelembagaan industri perbankan baik, perbankan akan sangat bermanfaat bagi pembangunan Indonesia. Pemerintah dan masyarakat membutuhkan dana yang disediakan bank sebagai perantara untuk menggerakkan sektor riil. Pembangunan negara akan berjalan dengan baik apabilaperbankan turut terlibat dalam bentuk pembiayaan yang diperlukan. Dengan demikian, proses penyaluran pembiayaan perbankan harus dilakukan secara aktif, berhati-hati, dan didasarkan pada pengetahuan atau informasi yang tepat mengenai sektor/industri usaha tertentu yang produktif. Pola kerja perbankan nasional harus akomodatif terhadap kebutuhan perekonomian nasional, sehingga pembangunan dapat berjalan dengan lancar.
· Fungsi Pelayanan (Services) Perbankan adalah jenis perusahaan dengan kegiatan utama berupa pemberian semua jasa yang dibutuhkan nasabahnya baik nasabah penimpan dana maupun nasabah peminjam dana. Pelayanan ini pada dasarnya adalah memberikan semua kegiatan keuangan yang dibutuhkan dan diinginkan oleh nasabah, sehingga nasabah memperoleh kemudahan dalam melakukan kegiatan transaksi keuangannya. 

Pelayanan yang prima atau service excellence adalah jenis pelayanan yang mampu memberikan harapan yang tertinggi dari nasabah terhadap pelayanan bank terentu. Dalam persaingan bisnis perbankan  yang sangat ketat pada saat ini maka service excellence harus diterapkan kesemua perbankan di negara kita. Dari waktu ke waktu, harapan nasabah kepada bank semakin meningkat. Nasabah membutuhkan pelayanan teller yang cepat, jaringan ATM yang luas, kemudahan berbagai trasaksi keuangan dan bahkan hingga keramahan petugas satpam bank. Fungsi pelayanan berkembang sangat cepat dan sangat bermanfaat bagi masyarakat.
· Fungsi transmisi, Fungsi transmisi merupakan kegiatan perbankan yang berkaitan dengan lalu lintas pembayarandan peredaran uang dengan menciptakan instrumen keuangan yang  disebut dengan uang giral. Maksud uang giral adalah jenis simpanan dana di bank yang dapat ditarik setiap saat dengan menggunakan cek dan jenis simpana uang tersebut umumnya dikenal dengan tabungan /simpanan giro. Sering kali simpana giro ini digunakan sebagai pembayaran tertunda dengan menggunakan bilyet giro.

Makin maju perekonomian negara, pada umumnya proporsi uang giral lebih besar dibandingkan dengan uang lainnya. Hal tersebut karena beberapa kelebihan yang dimiliki uang giral dibandingkan dengan uang lainnya, yaitu faktor keamanan. Uang giral memiliki nomor seri sehingga mudah dilacak apabila hilang, dapat dipindahtangankan tanpa biaya yang tinggi, dan tidak diperlukannya uang kembali karena cek dapat ditulis sesuai dengan besarnya nilai transaksi. Selain itu, uang giral dapat diciptakan melalui mekanisme pemberian kredit, dengan demiikan uang giral akan dapat menambah jumlah peredaran uang di suatu negara.

c) Tujuan Bank 
Perbankan Indonesia bertujuan menunjang pelaksanaan pembangunan nasional dalam rangka meningkatkan pemerataan, pertumbuhan ekonomi, dan stabilitas nasional ke arah peningkatan rakyat banyak.

Tujuan perbankan dijelaskan dalam Pasal 3 Undang-undang No. 10 Tahun 1998 adalah menunjang pelaksanaan pembangunan nasional. Perbankan Indonesia bertujuan menunjang pelaksanaan pembangunan nasional dalam rangka meningkatkan pemerataan, pertumbuhan ekonomi, dan stabilitas nasional ke arah peningkatan kesejahteraan rakyat banyak.
Setelah di dalam perjalanan sejarah bank-bank yang telah ada (bank konvensional) dirasakan mengalami kegagalan menjalankan fungsi utamanya menjembatani antara pemilik modal atau kelebihan dana dengan pihak yang membutuhkan dana, maka dibentuk bank-bank Islam dengan tujuan-tujuan sebagai berikut:

a. Mengarahkan kegiatan ekonomi umat untuk bermuamalah secara Islam, khususnya muamalah yang berhubungan dengan perbankan, agar terhindar dari praktik-praktik riba atau jenis-jenis usaha/perdagangan lain yang mendukung unsur gharar (tipuan), di mana jenis-enis usaha tersebut selain dilarang dalam Islam, juga telah menimbulkan dampak negatif terhadap kehidupan ekonomi umat.

b. Untuk menciptakan suatu keadilan dibidang ekonomi, dengan jalan meratakan pendapatan melalui kegiatan investasi, agar tidak terjadi kesenjangan yang amat besar antara  pemilik modal (orang kaya) dengan pihak yang membutuhkan dana (orang miskin).

c. Untuk meningkatkan kualitas hidup umat, dengan jalan membuka peluang berusaha yang lebih besar terutama kepadakelompok miskin, yang diarahkan kepada kegiatan usaha yang produktif, menuju terciptanya kemandirian berusaha (berwira usaha).

d. Untuk membantu menanggulangi (mengentaskan) masalah kemiskinan, yang pada umumnya merupakan programutama dari negara-negara yang sedang berkembang. Upaya Bank Islam di dalam mengentaskan kemiskinan ini berupa pembinaan nasabah yang lebih menonjol sifat kebersamaan dari siklus usaha yang lengkap seperti program pembinaan pengusaha produsen, pembinaan pedagang perantara, program pembinaan konsumen, program pengembangan modal kerja dan program pengembangan usaha bersama.

e. Untuk menjaga kestabilan ekonomi/moneter pemerintah. Dengan aktivitas-aktivitas Bank Islam yang diharapkan mampu menghindarkan inflasi akibat penerapan sistem bunga, menghindarkan persaingan yang tidak sehat antara lembaga keuangan, khusunya bank dan menanggulangi kemandirian lembaga keuangan, khususnya bank dari pengaruh gejolak moneter baik dari dalam maupun luar negeri.

f. Untuk menyelamatkan ketergantungan umat Islam terhadap bank non-Islam (konvensional) yang menyebabkan umat Islam berada di bawah kekuasaan bank, sehingga umat Islam tidak bisa melaksanakan ajaran agamanya secara penuh, terutama di bidang kegiatan bisnis dan perekonomiannya.
d) Produk Bank Syariah
Secara garis besar produk yang ditawarkan oleh perbankan syariah terbagi menjadi tiga bagian besar, yaitu :

a. Produk Penghimpunan dana (Funding)
Produk-produk  pendanaan bank syariah di tujukan untuk mobilisasi dan investasi tabungan untuk pembangunan perekonomian dengan cara yang adil sehingga keuntungan yang adil dapat dijamin bagi semua pihak. Tujuan mobilisasi dana merupakan hal penting karena Islam secara tegas mengutuk penimbunan tabungan dan menuntut penggunaan sumber dana secara produktif dalam rangka mencapai tujuan sosial ekonomi Islam.

Adapun bentuk penghimpunan dana pada bank syariah sebagai berikut : 

1. Tabungan 
Bank syariah menerapkan dua akad dalam tabungan, yaitu wadi’ah dan mudharabah. Tabungan yang menerapkan akad wadiah mengikuti prinsip-prinsip wadi’ah yad adhamanah tidak mendapatkan keuntungan karena ia titipan dan dapat diambil sewaktu-waktu dengan menggunakan buku tabungan atau media lain seperti kartu ATM. Tabungan yang berdasarkan akad wadi’ah ini tidak mendapatkan keuntungan dari bank karena karena sifatnya titipan. Akan tetapi, bank tidak dilarang jika ingin memberikan semacam bonus atau hadiah.

Kemudian tabungan yang menerapkan akad mudharabah mengikuti prinsip-prinsip akad mudhaharah. Diantaranya sebagai berikut. Pertama, keuntungan dari dana yang digunakan harus dibagi antara shahibul maal (dalam hal ini nasabah) dan mudharib (dalam hal ini bank). Kedua, adanya tenggang waktu antara dana yang diberikan dan pembagian keuntungan, karena untuk melakukan investasi dengan memutarkan dana itu diperlukan waktu yang cukup.
2. Rekening Giro
Pada umumnya, bank syariah menggunakan akad al-wadi’ah pada rekening giro. Nasabah yang membuka rekening giro berarti melakukan akad wadi’ah “titipan”. 
3. Rekening Deposito
Bank syariah menerapkan akad mudharabah untuk deposito. Seperti dalam tabungan, dalam hal ini nasabah (deposan) bertindak sebagai shahibul maal dan bank selaku mudharib. Penerapan mudharabah terhadap deposito dikarenakan kesesuaian yang terdapat diantara keduanya.

b. Produk Penyaluran dana (Financing)
Penyaluran dana atau pembiayaan dalam perbankan syariah dapat dibagi menjadi tiga :

1. Return bearing financing, yaitu bentuk pembiayaan yang secara komersial menguntungkan, ketika pemilik modal mau menanggung risiko kerugian dan nasabah juga memberikan keuntungan.
2. Return free financing, yaitu bentuk pembiayaan yang tidak untuk mencari keuntunan yang lebih ditujukan kepada orang yang membutuhkan (poor), sehingga tidak ada keuntungan yang dapat diberikan.
3. Charity Financing, yaitu bentuk pembiayaan yang memang diberikan kepada orang miskin dan membutuhkan, sehingga tidak ada klaim terhadap pokok dan keuntungan.
Produk-produk pembiayaan bank syariah, khususnya pada bentuk pertama, ditujukan untuk menyalurkan investasi dan simpanan masyarakat ke sektor riil dengan tujuan produktif dalam bentuk investasi bersama (investment financing) yang dilakukan bersama mitra usaha (kreditor) menggunakan pola bagi hasil (mudharabah dan musyarakah) dan dalam bentuk investasi sendiri (trade financing) kepada yang membutuhkan pembiayaan menggunakan pola jual beli (murabahah, salam, dan istishna) dan pola sewa (ijarah dan ijarah muntahiya bittamlik).

Adapun bentuk pembiayaan atau penyaluran dana (lending) di bank syariah sebagai berikut:

a. Kredit investasi
b. Kredit modal kerja
c. Kredit perdagangan
d. Kredit konsumtif
e. Kredit produktif
c. Produk Jasa (Service)
Disamping produk-produk pembiayaan, bank syariah juga mempunyai produk-produk jasa atau pelayanan. Produk-produk ini juga merupakan penerapan dari akad-akad syariah. Diantara produk-produk jasa yang lazim diterapkan dalam perbankan syariah adalah sebagai berikut :
 

1) Al-Wakalah
Prinsip perwakilan diterapkan dalam bank syariah dimana bank bertindak sebagai wakil dan nasabah sebagai pemberi wakil (muwakkil). Prinsip ini diterapkan untuk pengiriman uang atau transfer, penagihan (collection/inkaso), dan letter of credit (L/C). Sebagai imbalan, bank mengenakan fee atau umulah atau jasanya terhadap nasabah.
2) Al-Kafalah 
Prinsip penjaminan diterapkan oleh bank syariah di mana bank bertindak sebagai penjamin sedangkan nasabah sebagai pihak yang dijamin. Seperti halnya dalam al-wakalah, untuk jasa al-kafalah bank syariah pun mendapat bayaran dari nasabahnya.
3) Al-Hawalah 
Prinsip penagihan hutang atau al hawalah diterapkan dalam bank syariah dimana bank bertindak sebagai penerima pengalihan piutang dan nasabah bertindak sebagai pengalih piutang. Untuk jasa ini bank syariah mendapatkan upah penagihan dari nasabah.
4) Rahn
Rahn diterapkan dalam bank syariah pada dua hal, (1) sebagai jaminan pembiayaan dan (2) sebagai produk. Sebagai jaminan, ia menyertai pembiayaan kepada nasabah yang dimungkinkan diambil jaminan seperti ba’i al murabahah dan ba’i as salam.

Dalam hal ini bank tidak menahan jaminan secara fisik, tetapi hanya surat-suratnya saja (fiducia).

Sebagai produk, bank dapat menerima jaminan dan menahannya, misalnya dalam bentuk emas dan barang kecil yang bernilai lainnya untuk pinjaman yang diberikan dalam jangka pendek.
5) Qardh
Penerapan prinsip qardh dalam perbankan syariah adalah untuk pinjaman tanpa imbalan. Hal ini dilakukan misalnya untuk pinjaman antar bank syariah tanpa bunga. Qardh juga diterapkan untuk pinjaman kepada nasabah yang mengelola usaha sangat kecil. Untuk pembiayaan sangat khusus ini sumber dananya diambil dari dana sosial seperti zakat, infak, dan shadaqah. Jika nasabah mengalami musibah dan tidak dapat mengembalikan, maka bank dapat membebaskannya. Hal ini yang sering disebut al qardhul hasan. Selain itu bank syariah juga memberikan jasa-jasa bank lainnya (services) seperti:
a. Inkaso (collection)
b. Kliring (clearing)
c. Safe deposit box
d. Bank card
e. Bank note (valas)
f. Bank garansi
g. Referensi bank
h. Cek wisata (travellers cheque)
i. Jasa-jasa lainnya
1. Pembayaran pajak
2. Pembayaran telepon
3. Pembayaran air
4. Pembayaran listrik
B. Definisi Strategi 
Kata “strategi” berasal dari dua kata Yunani Kuno yaitu Strate artinya pasukan, agos artinya memimpin. Jadi strategi didefinisikan sebagai seni dan ilmu memimpin pasukan militer.
 Strategi adalah alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak ada. 

Strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan bersaing.
 Strategi sebagai kekuatan motivasi untuk stakeholders, seperti stakeholders, debtholders, manajer, karyawan, konsumen, komunitas, pemerintah, dan sebagainya, yang baik secara langsung maupun tidak langsung menerima keuntungan atau biaya yang ditimbulkan oleh semua tindakan yang dilakukan oleh perusahaan. 
Strategi ialah suatu rencana yang fundamental untuk mencapai tujuan. Kenneth R. Andrews menyatakan bahwa strategi adalah pola keputusan dalam perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran, maksud atau tujuan yang menghasilkan kebijaksanaan utama dan merencanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh perusahaan.

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun waktu tertentu. Di dalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, memiliki tema, mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip pelaksanaan gagasan secara rasional, efisien dalam pendanaan, dan memiliki taktik untuk mencapai tujuan secara efektif.

Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian, perencanaan strategi hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi, bukan dimulai dari apa yang terjadi. Terjadinya kecepatan inovasi pasar baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi inti (core competencies). Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan.
Jack Trout merumuskan bahwa inti dari strategi adalah bagaimana bertahan hidup dalam dunia yang semakin kompetitif, bagaimana membuat persepsi yang baik dibenak konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan dan kelemahan pesaing,menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang sederhana di kepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami realitas pasar dengan menjadi yang pertama, kemudian menjadi yang baik.

Tujuan utama perencanaan strategi adalah membantu perusahaan memilih dan mengelola usaha bisnisnya sehingga perusahaan tetap sehat walaupun peristiwa yang tidak diharapkan melanda bidang usaha atau lini produk tertentu. Untuk mencapai apa yang diinginkan oleh perusahaan, perencanaan strategi memerlukan tiga kegiatan kunci, pertama pengelolaan unit unit usaha bisnis perusahaan menjadi portofolio investasi, kedua mengevaluasi kekuatan setiap unit bisnis secara tepat dengan mempertimbangkan tingkat pertumbuhan pasar serta kesesuaian tiap-tiap perusahaan di pasar tersebut, ketiga untuk tiap unit bisnis perusahaan perlu melalukan pengandaian untuk mencapai tujuan jangka panjang.
 
C. Teori Pemasaran 
a) Pengertian Pemasaran Bank
Salah satu kegiatan pokok yang harus diperhatikan dalam mempertahankan perusahaan adalah pemasaran, yang merupakan kumpulan aktivitas dalam rangka sosialisasi dan pendistribusian produk oleh perusahaan melalui penciptaan dan penghargaan nilai yang ditujukan untuk kepuasan konsumen dan pencapaian tujuan perusahaan. Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 

Pemasaran sebenarnya merupakan aktivitas yang biasa dilakukan oleh setiap orang dalam hidupnya. Pada saat ini mencari pekerjaan dan berusaha meyakinkan orang atau perusahaan tempat melamar pekarjaan bahwa ia layak diterima, atau pada saat seorang anak berusaha meyakinkan orang tuanya untuk membiayai studinya adalah salah satu contoh aktivitas pemasaran.namun pada saat itu orang tidak menyadari bahwa ia telah melakukan aktivitas pemasaran.
Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama marketing. Kata marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa kita, namun juga diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar/market.
 Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.

Pemasaran adalah suatu proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, politik, ekonomi, dan manajerial. Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah masing-masing individu maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang memiliki nilai komoditas.
 Pemasaran adalah suatu seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.
 
Pemasaran merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan para nasabahnya terhadap produk dan jasa. Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen, maka setiap perusahaan perlu melakukan riset pemasaran, karena dengan melakukan riset pemasaran inilah dapat diketahui keinginan dan kebutuhan konsumen yang sebenarnya. Pengertian pemasaran bagi setiap perusahaan tidak ada perbedaan. 
Pemasaran ialah suatu proses dimana ketika perusahaan  menciptakan nilai bagi konsumen atau pelanggan dan membangun sebuah hubungan yang kuat dengan konsumen, yang bertujuan untuk memperoleh nilai dari konsumennya sebagai imbalan.

Dalam hal ini pemasaran ditinjau sebagai aktivitas-aktivitas yang saling berinteraksi, yang bertujuan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa atau produk yang dihasilkan perusahaan kepada kelompok pembeli. Kegiatan pemasaran tersebut beroperasi di dalam suatu lingkungan yang dibatasi oleh aturanaturan, maupun konsekuensi sosial dari perusahaan itu sendiri. Istilah pemasaran ditinjau dari proses sosial dapat didefinisikan sebagai berikut suatu proses sosial dan melalui proses itu individu-individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu dan kelompok lain.

Pengertian pemasaran bank bagi setiap perusahaan tidak ada perbedaan. Hanya yang menjadi masalah adalah penerapan pemasaran untuk setiap jenis perusahaan memiliki karakteristik tersendiri. Misalnya, pemasaran yang dijalankan untuk perusahaan yang menghasilkan produk berupa barang tentu akan sangat berbeda dengan perusahaan yang memiliki produk jasa seperti perusahaan keuangan. Bank sebagai perusahaan yang bergerak di bidang keuangan produk yang diperjualbelikan merupakan jasa keuangan. Oleh karena itu, perlakuan pemasaran terhadap dunia perbankan pun sedikit berbeda dengan perusahaan lainnya.

Manajemen Pemasaran bank adalah Suatu proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian dari kegiatan menghimpun dana, menyalurkan dana dan jasa-jasa keuangan lainnya dalam rangka memenuhi kebutuhan, keinginan, dan kepuasan nasabahnya.

Pemasaran antara bank konvenisional dengan bank syariah pun berbeda, banyak yang mengatakan, pasar syariah adalah pasar yang emosional (emotional market), sedangkan pasar konvensional adalah pasar yang rasional (rational market). Selain itu dalam syariah marketing, bisnis yang disertai keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari keridhaan Allah maka seluruh bentuk transaksinya Insya Allah menjadi ibadah di hadapan  Allah SWT. Ini akan menjadi bibit dan modal besar baginya untuk menjadi bisnis yang besar, yang memiliki spiritual brand, yang memiliki kharisma, keunggulan, dan keunikan yang tidak tertandingi
. Seperti dalam Al-Qur’an :
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Artinya : “Dan perumpamaan orang yang menginfakkan hartanya untuk mencari ridha Allah dan untuk memperteguh jiwa mereka, seperti sebuah kebun yang terletak di dataran tinggi yang disiram oleh hujan lebat, maka kebun itu menghasilkan buah-buahan dua kali lipat. Jika hujan lebat tidak menyiraminya, maka embun (pun memadai). Allah Maha melihat apa yang kamu kerjakan”. (QS. Al-Baqarah : 265).

Secara umum pengertian pemasaran bank adalah “Suatu proses untuk menciptakan dan mempertukarkan produk atau jasa bank yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah dengan cara memberikan kepuasan.

b) Konsep Pemasaran Bank
Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai sukses bagi perusahaan, pemasaran merupakan ujung tombak bagi suatu perusahaan yang sangat mendukung keberlanjutannya. Sukses atau tidaknya sebuah perusahaan tergantung dari segi pemasarannya. Jika pemasaran itu dapat menarik konsumen maka perusahan tersebut akan mendapatkan profit (laba), dan begitu pula sebaliknya suatu perusahaan akan mengalami kerugian jika pemasaranya tidak berjalan dengan baik.
Bagi dunia perbankan yang merupakan badan usaha yang berorientasi profit saja, kegiatan pemasaran sudah merupakan suatu kebutuhan  utama dan sudah merupakan suatu keharusan untuk dijalankan. Tanpa kegiatan pemasaran jangan diharapkan kebutuhan dan keinginan pelanggannya akan terpenuhi. Karena itu bagi dunia usaha apalagi seperti usaha perbankan perlu mengemas kegiatan pemasarannya secara terpadu dan terus menerus melakukan riset pasar.

Konsep Pemasaran merupakan faktor yang paling penting dalam mencapai keberhasilan suatu perusahaan, karena berorientasi pada kepuasan konsumen. Konsep pemasaran adalah kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang ditetapkan yaitu perusahaan tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengakomodasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang dipilih.

Konsep pemasaran berdiri di atas empat pilar : Pasar sasaran (target market), kebutuhan pelanggan (consumers needs), pemasaran terpadu ( integrated marketing), dan kemampuan menghasilkan laba (profitability). Konsep pemasaran mempunyai persfektif dari luar ke dalam. Titik tumpu dan titik awal pemikiran konsep pemasaran adalah mengerti konsumen, “siapa dia ? ”, apa yang dia inginkan/butuhkan ?, kemudian bagaimana memenuhi kebutuhan/keinginan itu dengan upaya pemasaran terpadu agar konsumen puas dalam jangka panjang yang memungkinkan pembelian berulang (repeat buying). Jada dalam konsep pemasaran berawal dari “dia” bukan “aku”.

Bagi dunia perbankan konsep yang paling tepat untuk diaplikasikan adalah konsep pemasaran yang bersifat kemasyarakatan atau paling tidak menggunakan konsep pemasaran. Dalam kedua konsep ini jelas tertuang bahwa pelanggan benar-benar harus diperhatikan. Tujuannya adalah agar pelanggan tetap setia menggunakan produk atau jasa-jasa yang dihasilkan bank.

Sementara konsep penjualan sebaliknya mempunyai persepektif dari dalam ke luar. Konsep penjualan dimulai dari kesadaran tentang “apa yang bisa aku buat”, kemudian dikembangkan dengan bagaimana mempromosikannya sehingga produk yang bisa kita buat itu dapat kita jual sehingga mendapat laba melalui volume penjualan.
Konsep ini menafikan kepuasan konsumen. Yang penting produk/barang kita laku, dan kita mendapat laba. Seperti terlihat dalam Gambar 2.1.


Konsep Penjualan

Gambar 2.1 Perbedaan konsep Penjualan dan Pemasaran

Berbeda dengan pendapat Kotler sebelumnya yang mengemukakan Marketing Mix Strategi berupa 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) yang merepresentasikan pandangan penjual sebagai alat marketing untuk mempengaruhi pembeli. Maka Robert Lauterborn (dalam Kotler, 2006; 16) memperkenalkan 4Cs (Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication) sebagai sudut pandang pembeli untuk kemanfaatan pelanggan.
Product (Produk), yang dimaksud adalah barang barang dan/atau jasa yang memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan nilai tambah. Produk dapat dibedakan menjadi produk inti (core product) dan berbagai produk ikutannya. Sehingga yang penting bagi kita adalah membeli pemberih/pencuci rambut bukan shampo bukan pula Clear. Karena produk inti (core product) dari Emeron  adalah pembersih/pencuci rambut.
Price (Harga), yang dimaksud harga di sini adalah pengganti nilai produk (product value). Nilai gukan sekedar biaya produksi ditambah laba yang diinginkan. Di dalam harga produk terkandung juga harga atas citra (image) dan gengsi yang tertempel di produk.
Place (Saluran Distribusi), yang dimaksud saluran distribusi adlah bagaimana produk yang akan kita pasarkan itu sampai ke tangan pembeli atau konsumen. Apakah bisa langsung tangan konsumen, ataukah harus lewat pedagang besar, agen, dan pengecer.

Promotion (promosi), yang dimaksud adalah bagaimana produk yang kita pasarkan itu diketahui oleh konsumen. Yang perlu disampaikan/dikenalkan kepada konsumen adalah manfaat produk, kekhasan produk, harga produk, bagaiman cara membelinya, di mana bisa didapat, dan apa daya tarik produk itu. Upaya promosi biasanya dilakukan dengan iklan dan kegiatan-kegiatan promosi lainnya seperti memberikan sampel, hadiah, bonus, dan undian.
Apabila bank menganut konsep pemasaran, semua kegiatan diarahkan kepada konsumen (customer sevices). Bagian pemasaran berperan aktif sejak mulainya proses produksi (jasa) sebab konsumenlah yang akan menjadi tujuan utama, yaitu kepuasan jadi tidak hanya peningkatan volume penjualan saja.

Sedangkan apabila bank yang menganut konsep penjualan (the selling concepts) lebih meningkatkan volume penjualan dari pada kepuasan konsumen. Untuk mencapai volume penjualan yang cukup tinggi, penjual kadang-kadang tidak segan menggunakan cara-cara yang kurang jujur untuk mempengaruhi konsumen.

Konsep penjualan akan berhasil, jika:

1. Pembeli mengetahui bahwa kata-kata penjual tidak sepenuhnya benar;

2. Pembeli yang kecewa atas produk, cepat melupakan kekecewaannya;

3. Pembeli yang kecewa tidak mengadu ke Lembaga Konsumen dan tidak memberitahukan kekecewaannya kepada calon pembeli yang lain;

4. Jumlah calon pembeli cukup banyak, sehingga penjual tidak perlu menciptakan langganan.
c) Perencanaan Pemasaran

Agar maksud dan tujuan suatu kegiatan dapat dilakukan dengan baik, maka terlebih dahulu perlu direncanakan. Perencanaan itu perlu dilakukan mengingat perencanaan merupakan suatu kegiatan meliputi apa yang harus dikerjakan, kapan dikerjakan, siapa yang akan mengerjakan, berapa lama akan dikerjakan, berapa biaya yang dikeluarkan, dan berapa pendapatan yang akan diterima.

Dalam kegiatan pemasaran bank juga perlu membuat suatu perencanaan. Rencana pemasaran bank merupakan suatu kegiatan pemasaran yang sangat diperlukan. Rencana ini terutama diperlukan bagi manajemen bank tentang target pemasaran yang harus dicapai. Rencana pemasaran juga disusun sesuai dengan apa-apa yang harus dikerjakan, siapa yang mengerjakan, dan kapan harus dikerjakan.

Rencana pemasaran lebih dititik beratkan pada produk/pasar dan penegmbangan strategi dan program pemasaran yang terinci dengan baik agar dapat memperoleh sasaran/tujuan produk dalam pasar. Dengan kata lain, rencana pemasaran merupakan instrumen terpadu untuk mengarahkan dan memadukan upaya pemasaran tersebut. Isi rencana pemasaran paling sedikit harus berisi rangkuman pimpinan, situasi pemasaran saat ini, analisis peluang dan masalah, sasaran, strategi pemasaran, program kegiatan, anggaran rugi laba, dan pengendalian.

Perencanaan pemasaran adalah proses terstruktur untuk menetapkan bagaimana menyajikan nilai bagi pelanggan, organisasi, dan pihak-pihak berkepentingan utama dengan meriset dan menganalisis situasi terkini, termasuk pasar dan pelanggan; mengembangkan dan mendokumentasikan tujuan, strategi, dan program pemasaran; mengimplementasikan, mengevaluasi, dan mengontrol kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan. Proses sistematik ini memungkinkan pemasar mengidentifikasi dan  mengevaluasi peluang untuk memuaskan kebutuhan yang mungkin mengakibatkan pencapaian keseluruhan tujuan, dan juga memunculkan ancaman yang dapat mengganggu pencapaian tujuan. seperti dikemukakan dalam tinjauan awal, aspek apapun dari lingkungan pemasaran dapat berubah kapan saja. Dengan demikian, perencanaan pemasaran harus ditinjau sebagai suatu proses berlanjut yang dapat diadaptasikan dan bukannya peristiwa tahunan yang kaku.
Perencanaan pemasaran adalah salah satu dari beberapa perencanaan dokumen resmi yang diciptakan oleh sebuah perusahaan. Ini mencakup rencana bisnis, yang membagankan keseluruhan strategi dan tujuan operasional keuangan perusahaan; dan rencana stratejik yang membahas arah stratejik jangka panjang umum perusahaan. Rencana stratejik perusahaan berada di antara, membentangkan strategi luas yang akan memandu manajemen stratejik dari semua divisi, dan fungsi-fungsi sepanjang horison peerncanaan selama tiga sampai lima tahun. Perencanaan pemasaran diciptakan pada level lebih rendah, entah dari bisnis atau rencana stratejik, dan itu dimaksudkan untuk memberikan arah operasional khusus, jangka pendek menyangkut bagaimana organisasi akan mengimplementasikan strategi dan bergerak ke arah pencapaian hasil yang ditargetkan.

Hasil dari proses terstruktur ini adalah  perencanaan pemasaran, satu dokumen yang meliputi satu periode tertentu yang merangkum apa yang telah dipelajari pemasar tentang pasar, apa yang akan diselesaikan  melalui pemasaran, dan bagaimana penyelesaiannya. Semua perencanaan harus menjelaskan strategi yang dimaksud untuk membangun relasi dengan menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai pada pelanggan; membagankan aktivitas yang akan dilakukan karyawan untuk mencapai tujuan, yang mencakup pencapaian nilai bagi organisasi; menunjukan mekanisme untuk mengukur kemajuan ke arah tujuan; dan memungkinkan penyesuaian jika hasil aktual melenceng atau terjadi pergeseran lingkungan.







Gambar 2.2 Perencanaan Pemasaran

Perencanaan strategis merupakan sekumpulan keputusan dan tindakan yang dirancang untuk mencapai sasaran perusahaan. Dengan demikian, perencanaan strategis melibatkan pengambilan keputusan berjangka panjang dan rumit serta berorientasi masa depan dengan membutuhkan sumber daya yang besar dan partisipasi manajemen puncak. Perencanaan strategis merupakan proses tiga tingkatan yang melibatkan para perencana  di tingkat perusahaan, unit bisnis dan fungsoinal serta para perencana pendukung lainnya.

Perusahaan yang baik tahu bagaimana caranya beradaptasi dan bereaksi terhadap pasar yang selalu berubah, dengan cara menerapkan perencanaan strategis yang berorientasi pada pasar. Perusahaan itu tahu bagaimana mengembangkan dan mempertahankan kemampuan yang menguntungkan antara sasaran, sumber daya, dan peluang-peluang bisnis. Mereka juga menyelenggarakan proses perencanaan strategis, baik di tingkat perusahaan, di tingkat unit bisnis maupun di tingkat produk.

Sasaran-sasaran dikembangkan di tingkat perusahaan dan dijabarkan ketingkat lebih rendah di mana rencana strategik bisnis dan rencana pemasaran disiapkan sebagai pedoman berbagai kegiatan perusahaan. Perencanaan strategik meliputi siklus perencanaan, implementasi dan pengendalian yang berulang terhadap empat kegiatan perencanaan, yaitu mendefinisikan visi dan misi korporasi, membangun unit bisnis strategis, mengalokasikan sumber daya untuk masing-masing unit bisnis strategis, dan menilai peluang bisnis yang muncul.    
d) Fungsi Pemasaran 
Pemasaran memiliki peranan penting atau fungsi yang signifikan dalam keberlanjutan sebuah perusahaan atau organisasi bisnis. Fungsi dari pemasaran adalah bagaimana sebuah perusahaan mengamati nilai (value) seperti riset pasar, kemudian menerapkan nilai (value) dalam produk, dan terakhir bagaimana memasarkan produk tersebut yang telah disesuaikan dengan nilai-nilai pasar. 
Adapun fungsi pemasaran dapat dilihat seperti di bawah ini :

a.  Fungsi Pertukaran

Dengan pemasaran pembeli dapat membeli produk dari produsen baik dengan menukar uang dengan produk maupun pertukaran produk dengan produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali. Fungsi petukaran yaitu melibatkan kegiatan yang menyangkut pengalihan hak kepemilikan dari satu pihak ke pihak lainnya dalam sistem pemasaran. Pihak-pihak yang terlibat dalam proses iniialah pedagang, distributor dan agen yang memperoleh komisi karena mempertemukanpembeli dan penjual. Fungsi pertukaran dalam fungsi pemasaran terdiri dari dua bagian yaitu fungsi penjualan dan fungsi pembelian.
b. Fungsi Distribusi Fisik

Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan cara mengangkut serta menyimpan produk. Produk diangkut dari produsen mendekati kebutuhan konsumen dengan banyak cara baik melalui air, darat, udara, dan sebagainya. Penyimpanan produk mengedepankan menjaga pasokan produk agar tidak kekurangan saat dibutuhkan.
c. Fungsi Perantara

Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan konsumen dapat dilakukan pelalui perantara pemasaran yang menghubungkan aktivitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas fungsi perantara antara lain seperti pengurangan resiko, pembiayaan, pencarian informasi serta standarisasi / penggolongan produk.

e) Strategi Pemasaran
Strategi adalah ilmu perencanaan dan penentuan arah operasi-operasi bisnis berskala besar, menggerakkan semua sumber daya perusahaan yang dapat menguntungkan secara aktual dalam bisnis. Persaingan yang akan datang merupakan persaingan untuk menciptakan dan mendominasi peluang-peluang yang timbul. Menciptakan masa yang akan datang merupakan lebih dari sekedar menangkap peluang yang telah ditetapkan sebelumnya, mengembangkan perusahaan untuk menciptakan peluang masa yang akan datang dan mengekspoitasinya.

Strategi pemasaran adalah hal yang begitu penting untuk perusahaan dimana strategi pemasaran adalah suatu langkah mencapai tujuan dari sebuah perusahaan, karena potensi untuk menjual proposisi terbatas pada jumlah orang yang tahu hal itu. Strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan.
Dalam menganalisis pasar perbankan, segmentasi, targeting dan positioning Bank harus diperhatikan juga oleh pihak bank. Segmentasi pasar dapat dibentuk dengan banyak cara. Salah satunya adalah dengan mengidentifikasi segmen preferensi. Misalkan nasabah bank ditanyai seberapa besar mereka menghargai rasa aman dan besaran bunga sebagai dua atribut produk. Ada tiga langkah untuk mengidentifikasi segmen pasar yaitu : survei, analisis dan pembentukan profil.

Selain itu segmentasi pasar yang efektif harus memperhatikan hal-hal berikut ini :

a. Dapat diukur

b. Besar

c. Dapat diakses

d. Dapat dibedakan 

e. Dapat diambil tindakan
Setelah bank selesai melalui 3 langkah dalam menentukan segmentasi pasar, dan pada tahap akhir bank telah berhasil membentuk segmentasi pasar yang dituju atau disasar (targeting) maka bank segera menyusun program pemasaran untuk mengkomunikasikan pasar sasarannya.
Diperlukan kecerdasan dalam menentukan pasar sasaran. Beberapa atribut mengenai pasar sasaran harus digunakan dalam menonjolkan keunikan komunikasi. Pemilihan media, waktu dan atribut tokoh pemeran komunikasi sangat diperlukan untuk ketepatan sasaran pasar yang dituju.
Setelah bank mengembangkan strategi penentuan posisi yang jelas, maka perusahaan harus mengkomunikasikan penentuan posisi itu secara efektif. Misalkan suatu bank memilih strategi “terbaik dalam kualitas”. Kualitas/mutu dikomunikasikan dengan memilih tanda dan petunjuk fisik yang umumnya digunakan orang untuk menilai kualitas.

D. Nasabah 
Nasabah menurut Undang-undang  No. 10 Tahun 1998 tentang Perubahan Atas Undang-undang No. 7 Tahun 1992 tentang Perbankan dikatakan bahwa nasabah terdiri dari dua pengertian yaitu :

a) Nasabah Penyimpan adalah nasabah yang menempatkan dananya di bank dalam bentuk simpanan berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah yang bersangkutan.

b) Nasabah Debitur adalah nasabah yang memperoleh fasilitas kredit atau pembiayaan berdasarkan prinsip syariah atau yang dipersamakan dengan itu berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah yang bersangkutan.

Sementara itu Undang-undang NO. 24 Tahun 2004 tentang Lembaga Penjamin Simpanan mengenal pengertian nasabah sebagaimana dijelaskan dalam Undang-Undang No. 10 Tahun 1998 tentang Perubahan Atas Undang-Undang No. 7 Tahun 1992 tentang perbankan, yaitu :
a) Nasabah Penyimpan, yaitu nasabah yang menempatkan dananya di bank dalam bentuk simpanan berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah yang bersangkutan

b) Nasabah Debitur adalah nasabah yang memperoleh fasilitas kredit atau pembiayaan berdasarkan prinsip syariah atau yang dipersamakan dengan itu berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah yang bersangkutan.
Dalam praktek perbankan dikenal ada tiga macam nasabah yaitu :

a) Nasabah Deposan yaitu nasabah yang menyimpan dananya pada suatu bank

b) Nasabah yang memanfaatkan fasilitas kredit perbankan

c) Nasabah yang melakukan transaksi dengan pihak lain melalui bank.

Nasabah memiliki tiga arti. Nasabah adalah sebuah homonim karena artinya memiliki ejaan dan pelafalan yang sama tetapi maknanya berbeda. Nasabah memiliki arti dalam kelas nomina atau kata benda sehingga nasabah dapat menyatakan nama dari seseorang, tempat, atau semua benda dan segala yang dibendakan.

Dalam kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) nasabah didefinisikan sebagai orang yang biasa berhubungan dengan atau menjadi pelanggan bank (dalam hal keuangan), dapat juga diartikan sebagai orang yang menjadi tanggungan asuransi, perbandingan pertalian.

E. Landasan Hukum
Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat beribadah kepada Allah SWT, berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri. Islam memandang manusia sebagai mahkota (paling mulia) ciptaan Allah sebagai khalifah Allah di muka bumi. Manusia dianugerahi amanah (tanggung jawab) untuk mengelola bumi dan semua isinya dengan sebaik-baiknya dan harus sesuai dengan petunjuk-Nya agar terwujud kemaslahatan, kemakmuran, perdamaian, dan kesejahteraan di muka bumi ini.

Dalam kaitan ini Allah berfirman :
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“Dialah yang menjadikan  kamu khalifah-khalifah di muka bumi. Barang siapa yang kafir, maka (akibat) kekafirannya menimpa dirinya sendiri. Dan kekafiran orang yang kafir itu tidak lain hanyalah akan menambah kemurkaan pada sisi Tuhannya dan kekafiran orang-orang kafir itu tidak lain hanyalah akan menambah kerugian mereka belaka”. (Q.S Al-Faathir : 39)

Selain itu Allah SWT berfirman :

يَاأَيُّهَا الَّذِينَ آمَنُواْ لاَ تَأْكُلُواْ أَمْوَالَكُمْ بَيْنَكُمْ بِالْبَاطِلِ إِلاَّ أَن تَكُونَ تِجَارَةً عَن تَرَاضٍ مِّنكُمْ
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku suka-sama suka di antara kamu.” (QS. An-Nisa Ayat 29).

لَيْسَ عَلَيْكُمْ جُنَاحٌ أَن تَبْتَغُواْ فَضْلاً مِّن رَّبِّكُمْ
“Tidak ada bagimu untuk mencari karunia (rizki hasil perniagaan) dari Tuhamu.” (QS. Al-Baqarah Ayat 198).

Kemudian Rasulullah juga pernah bersabda :

عَنْ رِفَاعَةَ بْنِ رَافِعٍ رَضِيَ اللهُ عَنْهُ أَنَّ النَّبِيُّ صَلَّى اللهُ عَلَيْهِ وَسَلَّمَ سُئِلَ الْكَسْبِ أَفْضَلُ ؟ قَالَ: عَمَلُ الرَّجُلِ بِيَدِهِ وَكُلُّ بَيْعٍ مَبْرُوْرٍ
“Dari Rifa’ah bin Rafi’ ra. Ia berkata, bahwasannya Rasulullah SAW pernah ditanya : Usaha apakah yang paling halal itu (ya Rasulullah) ? Maka beliau menjawab, “Yaitu pekerjaan seseorang dengan tangannya sendiri dan setiap jual beli itu baik.” (HR. Imam Bazzar. Imam Hakim menyatakan shahihnya hadits ini).

َ َعَنْ جَابِرٍ رضي الله عنه قَالَ: ( لَعَنَ رَسُولُ اَللَّهِ صلى الله عليه وسلم آكِلَ اَلرِّبَا, وَمُوكِلَهُ, وَكَاتِبَهُ, وَشَاهِدَيْهِ, وَقَالَ: هُمْ سَوَاءٌ )  رَوَاهُ مُسْلِمٌ  
“ Jabir Radliyallaahu 'anhu berkata: Rasulullah Shallallaahu 'alaihi wa Sallam melaknat pemakan riba, pemberi makan riba, penulisnya, dan dua orang saksinya. Beliau bersabda: "Mereka itu sama." (Riwayat Muslim).
ai 
َوَعَنْ عَبْدِ اَللَّهِ بْنِ مَسْعُودٍ رضي الله عنه عَنْ اَلنَّبِيِّ صلى الله عليه وسلم قَالَ: ( اَلرِّبَا ثَلَاثَةٌ وَسَبْعُونَ بَابًا أَيْسَرُهَا مِثْلُ أَنْ يَنْكِحَ اَلرَّجُلُ أُمَّهُ, وَإِنَّ أَرْبَى اَلرِّبَا عِرْضُ اَلرَّجُلِ اَلْمُسْلِمِ )  رَوَاهُ اِبْنُ مَاجَهْ مُخْتَصَراً, وَالْحَاكِمُ بِتَمَامِهِ وَصَحَّحَهُ
Dari Abdullah Ibnu Mas'ud Radliyallaahu 'anhu bahwa Nabi Shallallaahu 'alaihi wa Sallam bersabda: "Riba itu mempunyai 73 pintu, yang paling ringan ialah seperti seorang laki-laki menikahi ibunya dan riba yang paling berat ialah merusak kehormatan seorang muslim." Diriwayatkan oleh Ibnu Majah dengan ringkas dan Hakim dengan lengkap, dan menurutnya hadits itu shahih.
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F. Penelitian Terdahulu
Ita Oktavianti melakukan penelitian Analisis Strategi Pemasaran Produk Tabungan BSM PT Bank Syariah Mandiri, KCP Lebak-Banten. Di dalam dunia perekonomian yang terus berubah seiring berjalannya waktu, tidak dapat dipungkiri adanya persaingan bisnis antar perusahaan untuk dapat terus bertahan dalam kondisi perekonomian yang semakin kompetitif.

Hal inilah yang menjadi acuan suatu perusahaan untuk terus berusaha melakukan inovasi-inovasi terhadap suatu produk dan jasa yang menjadi pendukung utama keberhasilan perusahaan untuk mampu bersaing. Seiring dengan berkembangnya suatu bisnis yang membuat persaingan menjadi ketat, banyak perusahaan berlomba-lomba meningkatkan fasilitas, prasarana, dan berbagai manfaat lainnya kepada pelanggannya. 
Hal tersebut juga terjadi pada industri perbankan, termasuk perbankan syariah. PT Bank Syariah Mandiri, KCP Lebak-Banten salah satu bank yang juga terus melakukan inovasi-inovasi produk dengan berusaha memenuhi kebutuhan nasabahnya. Aktivitas masyarakat sekarang ini semakin padat, maka BSM KCP Lebak terus mengembangkan produk Tabungan BSM. Strategi ini dilakukan agar Tabungan BSM diharapkan mampu memberikan solusi dalam meringankan aktivitas nasabahnya dengan memberikan fasilitas dan manfaat untuk memenuhi kebutuhannya, serta dapat bersaing dengan para kompetitor.
    
G. Kerangka Teori 

Kerangka teori merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah didefinisikan sebagai masalah yang penting. Dalam penelitian ini kerangka teori dalam penelitian ini adalah pemasaran, strategi yang digunakan, perencanaan pemasaran, menganalisis pemasaran sampai dengan memahami pasar dan pelanggan.

Perencanaan pemasaran umumnya mencakup sepanjang tahun, walawpun ada yang (khususnya mencakup pengenalan produk baru) bisa memproyeksikan kegiatan dan mengantisipasi hasil-hasil yang lebih jauh ke masa depan.
Langkah pertama adalah mempelajari situasi terkini, langkah kedua adalah menganalisis pasar dan pelanggan dengan meriset tren pangsa pasar, permintaan produk, dan karakteristik pelanggan seperti kebiasaan membeli, kebutuhan, keinginan, sikap dan perilaku, serta kepuasan.
 Secara sederhana kerangka pemikiran peneliti dirumuskan  dalam bentuk skema berikut :
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Gambar 2.3 : Kerangka Pemikiran
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