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KATA PENGANTAR

Kehadirat Allah SWT, penulis sampaikan puji syukur atas selesainya buku ini. Terima
kasih penulis sampaikan kepada para pihak yang telah banyak membantu karena buku ini.
Modul pengembangan desa wisata dianggap menjadi salah satu agenda pembangunan
nasional yang cukup efektif dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat di desa. Program
pengembangan desa wisata juga dianggap berhasil untuk menekan perpindahan orang desa
ke kota. Selain itu, dengan adanya pengembangan desa wisata di suatu wilayah, diharapkan
agar tumbuh klaster desa-desa yang menjadi basis pokok berbagai kebutuhan desa wisata
yang bersangkutan. Mitra kegiatan yaitu PT PT Pertamina Geothermal Energy (PGE)
melaksanakan tanggung jawab social perusahaan (corporate social responsibility atau CSR)
untuk wilayah sekitar tempat eksplorasi.

PT PGE telah berusaha mengembangkan wilayah yang memiliki potensi alam dan
budaya yang relatif nyata itu menjadi desa wisata. Mitra telah mengembangkan wilayah-
wilayah tersebut berdasarkan potensi yang dimilikinya. Bahkan, berbagai penghargaan telah
diraih. Namun, PGE belum dapat memanfaatkan potensi wilayah itu secara maksimal. Oleh
karena itu, diperlukan keahlian dan kegiatan khusus untuk mengembangkan wilayah-wilayah
tersebut menjadi desa wisata sehingga dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat
setempat sambil tetap memelihara lingkungan alam tetap terjaga.

Oleh karena itu, kegiatan ini bertujuan untuk membangun dan mengembangkan desa
wisata dalam konteks pariwisata berkelanjutan dan berbasis masyarakat. Tujuan khusus
adalah untuk merumuskan peningkatan kapasitas organisasi desa wisata untuk membentuk
destination branding dalam rangka berpartisipasi dalam Program Strategis Nasional yaitu
Percepatan Pengembangan Wilayah. Dengan kegiatan ini, diharapkan dapat berkelanjutan
sebagai upaya pengembangan aktivitas CSR mitra (PT PGE), yang selanjutnya dapat menjadi
usaha rintisan dalam pemasaran desa wisata, kerjasama usaha rintisan mahasiswa, dosen,
dan pihak industry dalam mengelola kegiatan corporate social responsibility PT PGE kepada
wilayah sasaran serta berfungsi mitra binaan untuk Universitas Bakrie.

Jakarta, September 2022

Prof. Dr. Tuti Widiastuti, M.Si.
Dr. Prima Mulyasari Agustini, M.Si.
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PENDAHULUAN

Branding adalah pembicaraan di banyak bidang. Perusahaan menghabiskan
jutaan untuk merencanakan dan mengimplementasikan aktivitas merek. Penelitian
baru diterbitkan dan kerangka kerjanya dikembangkan setiap hari dalam upaya
menemukan cawan suci merek pengelolaan. Sejak pertengahan 80-an, khususnya,
para peneliti dan praktisi telah menjelajahi domain, ruang lingkup dan potensi merek.
Banyak perbedaan konsep, kerangka teoritis dan ide-ide telah melihat cahaya hari dan
sebagai akibatnya, spektrum vyang luas dari perspektif yang berbeda tentang
bagaimana sebuah merek seharusnya dikonseptualisasikan dan dikelola sedang
dimainkan hari ini. Oleh karena itu, untuk memperoleh gambaran tentang bidang
manajemen merek adalah tugas yang luar biasa. Pemahaman yang komprehensif ini
akan memungkinkan pembaca untuk membuat strategi merek yang disesuaikan
dengan tantangan dan kemungkinan unik yang dihadapi merek kapan saja.

Secara tradisional, buku teks merek menawarkan pengantar utama konsep
dan beragam teori, tetapi sering gagal untuk membedakan antara bagaimana
pendekatan yang berbeda menghasilkan hasil yang sangat berbeda dan mengapa.
Merek manajemen mengacu pada banyak tradisi ilmiah yang berbeda seperti
ekonomi, manajemen strategis, perilaku organisasi, riset konsumen, psikologi dan
antropologi hanya untuk menyebutkan beberapa. Gambaran lengkap tentang
manajemen merek karenanya membutuhkan pemikiran multidimensi. Kebanyakan
buku pelajaran mengambil multidimensi ini melalui integrasi beberapa perspektif
dalam kerangka kerja yang mencakup semua.



BRAND MANAGEMENT

Merek telah dan telah didefinisikan dalam berbagai cara selama bertahun-
tahun, tergantung pada perspektif dari mana merek tersebut dirasakan. Seringkali itu
tergantung pada latar belakang akademis penulis/penggagas definisi yang berbeda.
Dalam definisi klasik, merek dikaitkan dengan identifikasi produk dan diferensiasi dari
para pesaingnya, melalui penggunaan nama, logo, desain atau tanda dan simbol visual
lainnya. Pemasaran Amerika Association (AMA) mendefinisikan merek pada tahun
1960 sebagai:

A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them which is
intended to identify the goods or services of one seller or a group of sellers and
to differentiate them from those of competitors.

Definisi lain yang lebih baru dari branding juga mencakup internal dan
organisasi proses. Banyak buku manajemen merek saat ini menampilkan definisi yang
sangat luas, karena buku tersebut bertujuan untuk mencakup semua aspek dan aspek
berbeda dari merek dan bagaimana perkembangannya dari waktu ke waktu.

Brand yang Kuat yang Memiliki Posisi Kuat
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Merek (Brand)

Menurut Miller dan Muir merek merupakan simbol yang digunakan untuk

menjual produk atau jasa. Brand juga menunjukkan asosiasi yang dibangunnya sendiri

dan dapat berupa symbol sesuatu desain, trademark, dan logo.

Sedangkan menurut Aaker merek dapat dikatakan sebagai janji seorang

penjual atau perusahaan untuk konsisten memberikan value, manfaat, feature, dan

performance tertentu bagi pembeli.

Ciri-ciri Merek

Suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat mengingatkan pelanggan akan produk
tersebut.

Proses produksi dapat menggunakan atau tidak menggunakan bantuan suatu
produk fisik.

Merek tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan.

Terdapat interaksi antara penyedia dan pengguna.

KARAKTERISTIK MEREK

Menurut Kotler dan Keller:

A Quality Product

Being First

Unique position Concept

Strong Communications Program
Time and Consistency

Menurut Joel:

Product Attributes

Sebuah brand bisa memunculkan sejumlah atribut produk tertentu dalam pikiran
konsumen yang mengingatkannya pada karakteristik brand tersebut.

Consumer Benefits

Sebuah brand harus bisa memberikan suatu nilai tersendiri bagi konsumennya
yang akan dilihat oleh konsumen sebagai manfaat yang diperolehnya ketika dia
membeli atau mengkonsumsi produk tersebut.



Perbedaan Merek dan Produk
a. Merek merupakan kinerja abstrak atau tidak nyata.

b. Merek memiliki sifat bervariasi dalam hubungannya dengan input dan output.

c. Faktor dan waktu relatif penting.

d. Sistem serah terima dapat secara langsung maupun tidak langsung atau fisik
maupun secara elektronik.

Positioning

“Positioning is the act of designing the company’s offer so that it occupies a distinct
and value placed in the target customer mind”
— Peran Positioning:
= Perusahaan dinilai akan lebih fokus.
= Memudahkan sebuah perusahaan untuk menentukan komponen-
komponen strategi.
— Menjadikannya faktor kunci untuk mengalahkan kompetitor-kompetitor lain.

Positioning Merek

— Perluasan Merek (brand extension)

— Saat perusahaan menggunakan merek yang sudah mapan untuk memperkenalkan
sebuah produk baru.

— Submerek (sub brand)
Ketika pemasar menggabungkan merek baru dengan merek yang ada.

— Merek Induk (parent brand)
Merek yang sudah ada yang melahirkan perluasan merek atau submerek.

— Merek Keluarga (family brand)
Merek induk yang sudah diasosiasikan dengan berbagai produk melalui perluasan
merek.

STRATEGI POSITIONING MEREK

Perluasan merek (brand extension) adalah salah strategi merek yang
digunakan oleh perusahaan untuk memperlua pangsa pasarnya. Ada berbagai strategi
perluasan merek yang bisa dilakukan oleh sebuah perusahaan, di antaranya:

Perluasan Lini (line Extension) Perluasan lini merek merupakan strategi yang
digunakan perusahaan pada saat mengeluarkan produk baru dengan merek yang
sama dalam kategori usaha yang sama. Strategi perluasan merek dengan



menggunakan merek yang sama dengan merek utamanya (parent brand) memiliki
kelebihan dan kekurangan, dimana jika parent brand merupakan merek yang kuat,
maka sub brand akan mudah diterima oleh masyarakat. Sebaliknya, jika parent brand
mengalami penurunan baik citra ataupun kepercayaan di tengah konsumen maka sub
brand juga terancam ikut turun.

Perluasan Kategori (category extension) dalam perluasan kategori (category
extension), merek induk digunakan untuk memasuki kategori produk berbeda dari
kategori yang dilayaninya saat ini.

Klasifikasi Segmentasi Pasar
— Segmentasi Geografi (Geographic Segmentation)
— Segmentasi Demografi (Demographic Segmentation)
— Segmentasi Psikografi (Psychographic Segmentation)
— Segmentasi Perilaku Konsumen (Behavioristic Segmentation):
1. Manfaat yang dicari
2. Status Pengguna
3. Tingkat Pemakaian
4. Status Loyalitas



PROSEDUR DAN PROSES
SEGMENTASI PASAR

Survey Stage merupakan tahap melakukan eksplorasi baik melalui focus group
discussion atau dengan wawancara terhadap beberapa kelompok konsumen untuk
memperoleh keterangan mengenai motivasi, sikap dan perilaku konsumen.

Analysis Stage merupakan tahap analisis terhadap informasi yang telah
diperoleh melalui survey. Analisis dapat dilakukan dengan menerapkan analisis faktor
untuk menelaah variabel-variabel mana yang berkorelasi tinggi kemudian
menerapkan analisis cluster untuk menciptakan atau mengetahui kelompok-
kelompok pasar yang secara signifikan memiliki perbedaan karakteristik.

Profiling Stage merupakan tahap untuk mengidentifikasi profil masing-masing
cluster yang terbentuk. Dengan ini akan teridentifikasi predawn masing-masing
cluster berdasarkan sikap dan perilaku, demografi, psikografi, manfaat atau value.

Manfaat dan Kelemahan Segmentasi

— Manfaat

— Designing responsive products to meet the needs and of the marketplace.

— Determining effective and efficient promotional strategies.

— Evaluating market competition in particular promotes the company market
position.

— Providing insight on present marketing strategies.

— Kelemahan

— Biaya produksi akan lebih tinggi.

— Biaya penelitian atau riset pasar akan bertambah.

— Biaya promosi akan menjadi lebih tinggi.

— Kemungkinan akan menghadapi pesaing yang membidik segmen serupa.



Peran IMC dalam Membangun Merek
— Konsep dasar dalam IMC

— Direct Marketing

— Sales Promotion

— Public Relations

— Personal Selling

— Advertising

—  Publicity

- Event/Sponsorship

— Interactive Communication

Komunikasi pemasaran memiliki peran kunci dalam membentuk citra merek
dan dalam meningkatkan penjualan sebuah merek. Ketatnya situasi persaingan usaha,
perkembangan teknologi, dan perubahan perilaku konsumen membuat pemasar
harus menerapkan komunikasi pemasaran terpadu.



EKUITAS MEREK

Kotler (2009: 234) “Nilai tambah pada produk dan jasa, nilai ini bisa

dicerminkan dalam cara konsumen berpikir, merasa dan bertindak terhadap merek,

harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki oleh suatu perusahaan.” Ekuitas
merek adalah aset intangible yang dimiliki oleh sebuah merek karena value yang
diberikan kepada pelanggan. Oleh karena itu semakin tinggi ekuitas merek

perusahaan maka akan tinggi pula value yang diberikan oleh perusahaan kepada

pelanggannya.

Proses Ekuitas Merek

Pertama, ekuitas merek timbul akibat perbedaan respons konsumen. Jika tidak
ada perbedaan, maka pada intinya produk nama merek merupakan suatu
komoditas atau versi generik dari produk. Persaingan kemungkinan timbul dalam
hal harga.

Kedua, perbedaan respons adalah akibat pengetahuan konsumen tentang merek.
Pengetahuan merek (brand knowledge) terdiri dari semua pikiran, perasaan, citra,
pengalaman, keyakinan, dan lain-lain yang berhubungan dengan merek. Secara
khusus, merek harus menciptakan asosiasi merek yang kuat, menyenangkan, dan
unik dengan pelanggan, seperti yang dilakukan Volvo(keamanan),
Hallmark(perhatian), dan Harley-Davidson(petualangan).

Ketiga, respons diferensial dari konsumen yang membentuk ekuitas merek
tercermin dalam persepsi, preferensi, dan perilaku yang berhubungan dengan
semua aspek pemasaran merek. Merek yang lebih kuat menghasilkan pendapatan
yang lebih besar.

Kegunaan Ekuitas Merek

a.
b.

Brand awareness
Perceived quality



Brand association
Brand image
Brand responses

- 0 o o

Brand relationship

Mengukur Ekuitas Merek

Menurut model ekuitas merek yang disebut penilai aset merek (Brand Asset
Valuator—-BAV) ada lima komponen kunci dari ekuitas merek, yaitu:

— Diferensiasi (Differentiation)

— Energi (Energy)

— Relevansi (Relevance)

— Harga diri (Esteem)

— Pengetahuan (Knowledge)

Tujuh Indikator Kekuatan Suatu Ekuitas Merek
Leadership

Stability

Market

Internationality

Trend

Support

Protection

@ -0 o0 oo

Penggerak Ekuitas Merek

1. Pilihan awal untuk elemen atau identitas merek yang membentuk merek (nama
merek, URL, logo, lambang, karakter, juru bicara, slogan, lagu, kemasan, dan
papan iklan).

2. Produk dan jasa serta semua kegiatan pemasaran dan program pemasaran
pendukung yang menyertainya.

3. Asosiasi lain yang diberikan secara tidak langsung ke merek dengan
menghubungkan merek tersebut dengan entitas berbeda lainnya (orang, tempat,
atau barang).

Mengelola Ekuitas Merek
— Pemasaran jangka panjang
Karena respon pelanggan terhadap aktivitas pemasaran tergantung pada apa
yang mereka ketahui tentang sebuah merek.
— Pemasaran jangka pendek
Mengubah pengetahuan merek, sangat mempengaruhi peningkatan atau
penurunan kesuksesan jangka panjang tindakan pemasaran di masa depan.



Strategi Merek

Merek bukan sekedar nama besar (bila merek sudah terkenal), merek adalah
cara hidup; didalamnya terdapat keinginan, janji dan komitmen yang harus dipenuhi
perusahaan (Knapp).

Lima Strategi Membentuk Merek yang Kuat
— Lakukan penilaian merek

— Mengembangkan janji merek

— Menciptakan blueprint merek

- Membudayakan merek

— Meningkatkan keuntungan merek

Membangun Ekuitas Merek
Sebuah merek harus memiliki positioning yang tepat agar merek mempunyai
positioning, maka merek ditempatkan pada posisinya secara spesifik di benak
pelanggan. Sebab membangun positioning adalah menempatkan semua aspek dari
brand value secara konsisten, sehingga produk selalu menjadi nomor satu di benak
pelanggan.
— Memiliki brand value yang tepat
Merek akan semakin kompetitif jika dapat di positioningkan secara tepat.
— Merek harus memiliki konsep yang tepat
Konsep yang baik adalah dapat mengkomunikasikan semua elemen-elemen brand
value dan positioning yang tepat, sehingga brand image produk dapat
ditingkatkan.

10



CARA MELAKUKAN STRATEGI MEREK

Individual branding adalah memberi merek berbeda pada produk baru seperti

pada deterjen Surf dan Rinso dari unilever untuk membidik segmen pasar yang

berbeda. Family branding adalah memberi merek yang sama pada beberapa produk

dengan alasan mendompleng merek yang sudah ada dan dikenal masyarakat. Misal

Lifebuoy.

Konsekuensi

Strategi individual brand membutuhkan energi yang cukup besar bagi perusahaan
untuk mengenalkan kepada konsumen. Hal ini karena, merek ini dijual dengan
merek tersendiri dan berdiri sebagai satu unit yang terpisah dengan unit produk
yang lain dari perusahaan.

Strategi family brand malah sebaliknya. Strategi family brand memiliki
konsekuensi yang besar apabila salah satu unit produknya mengalami masalah
dalam kualitas produknya akan menyebabkan seluruh unit produk yang memakai
nama keluarga perusahaan tersebut akan ikut jatuh citranya di mata konsumen.

Meningkatkan Ekuitas Merek

Ekuitas merek dapat ditingkatkan jika konsumen sudah sangat familiar dengan
merek tersebut, memiliki asosiasi yang disukai, kuat dan unik dalam benak
konsumen.

Perusahaan berusaha membangun hubungan jangka panjang (brand relationship)
dengan pelanggannya.

Ekuitas merek tergantung pada kesesuaian bauran pemasaran yang berperan
penting dalam menginformasikan merek-merek baru kepada pelanggan,
keunggulan merek tersebut dan meningkatkan citra merek.

11



Bagi para pelaku bisnis, merek adalah ekuitas yang terpenting. IMC adalah senjata

utama untuk membangun persepsi, citra, dan merek yang kuat di mana konsumen

memiliki hubungan yang kuat dengan sebuah merek.

— Perkembangan teknologi telah membuat media komunikasi menjadi sangat
beragam dan banyak pilihan.

— Globalisasi telah membuat program komunikasi tidak dibatasi dengan geografis.

— Konsumen tidak ingin berkomunikasi hanya satu arah. Mereka bosan dengan
komunikasi yang berbentuk iklan, di mana mereka menjadi obyek yang pasif.
Produsen dan pemilik merek, akhirnya harus melakukan perubahan orientasi
dalam berkomunikasi.

— Komunikasi diperlukan bukan hanya untuk mendapatkan pelanggan yang baru,
tetapi juga membina hubungan jangka panjang.

12



PEMASARAN

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung
berhubungan dengan konsumen.

Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan manusia yang
berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.

— Kotler (2001) mengemukakan pemasaran berarti bekerja dengan pasar sasaran
untuk mewujudkan pertukaran yang potensial dengan maksud memuaskan
kebutuhan dan keinginan manusia. Sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan
pemasaran merupakan kunci kesuksesan dari suatu perusahaan.

— Menurut Stanton (2001), definisi pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Dari definisi tersebut di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran
merupakan usaha terpadu untuk menggabungkan rencana-rencana strategis yang
diarahkan kepada usaha pemuas kebutuhan dan keinginan konsumen untuk
memperoleh keuntungan yang diharapkan melalui proses pertukaran atau transaksi.
— Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai sukses bagi perusahaan
akan mengetahui adanya cara dan falsafah yang terlibat di dalamnya. Cara dan
falsafah baru ini disebut konsep pemasaran (marketing concept).

— Konsep pemasaran tersebut dibuat dengan menggunakan tiga faktor dasar, yaitu:

— Saluran perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada
konsumen/pasar.

— Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, dan
bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri.

13



— Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasikan dan
diintegrasikan secara terorganisasi.

Strategi Pemasaran

Pendekatan pokok yang digunakan oleh unit bisnis di dalam mencapai sasaran
yang didalamnya tercantum keputusan-keputusan mengenai target pasar,
penempatan produk, bauran pemasaran, serta tingkat biaya pemasaran yang
diperlukan.

Di dalam Strategi Pemasaran, juga mencakup 6 konsep marketing, yaitu:

a. Konsep produksi artinya konsep bagaimana supaya konsumen akan menyukai
produk yang tersedia dimana-mana dan harganya murah.

b. Konsep produk konsep dimana konsumen akan menyukai produk vyang
menawarkan mutu, performansi dan ciri-ciri yang terbaik.

c. Konsep penjualan konsep yang menjadikan konsumen, dengan dibiarkan begitu
saja, organisasi harus melaksanakan upaya penjualan dan promosi yang agresif.

d. Konsep pemasaran konsep ini dilakukan untuk mencapai tujuan organisasi terdiri
dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan
kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan para
pesaing.

e. Konsep pemasaran sosial merupakan bentuk dari tugas suatu organisasi yang
menentukan kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar sasaran serta
memberikan kepuasan yang diharapkan dengan cara yang lebih efektif dan efisien
dari pada para pesaing dengan tetap melestarikan atau meningkatkan
kesejahteraan konsumen dan masyarakat

f. Konsep Pemasaran Global konsep pemasaran global dimaksudkan supaya
seorang manajer eksekutif berupaya memahami semua faktor- faktor lingkungan
yang mempengaruhi pemasaran melalui manajemen strategis yang mantap.
tujuan akhirnya adalah berupaya untuk memenuhi keinginan semua pihak yang
terlibat dalam perusahaan.

14



MARKETING PUBLIC RELATIONS

Evolusi Prinsip PR

Kepentingan Bisnis propaganda

Satu arah persuasif dalam bentuk publisitas.

Perilaku korporat membantu korporasi menyesuaikan diri dengan lingkungannya
Manajemen konseling terhadap perubahan yang dibutuhkan korporasi.

Definisi Public Relations

Fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan hubungan yang baik
dan bermanfaat antara organisasi dengan publik yang mempengaruhi kesuksesan
atau kegagalan organisasi (Cutlip, Center & Broom).

The management of communication between an organization and its publics
(Grunig & Hunt).

Interpreting management to the public and the public to management. You must
understand both what management and the public is thinking (Seitel).

Fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi kebijakan
dan prosedur individual dan organisasi yang punya kepentingan publik, serta
merencanakan dan melaksanakan program aksi dalam rangka mendapatkan
pemahaman dan penerimaan publik (PR News).

Unsur-unsur Public Relations

Melakukan program terencana dan berkesinambungan sebagai bagian dari
manajemen organisasional.

Menangani hubungan antara organisasi dengan stakeholder-nya.

Memonitor kesadaran, opini, sikap dan perilaku di dalam dan di luar organisasi.
Menganalisis dampak dari kebijakan, prosedur dan aksi terhadap stakeholder.
Mengidentifikasi kebijakan, prosedur dan tindakan yang bertentangan dengan
kepentingan publik dan kelangsungan hidup organisasi.

Memberi saran kepada manajemen dalam hal kebijakan baru.
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Membangun dan mempertahankan komunikasi 2 arah.
Menciptakan perubahan yang terukur dalam kesadaran, opini, sikap dan perilaku
di dalam dan di luar organisasi.

Pengertian Marketing Public Relations

Marketing public relations adalah proses merencanakan, melaksanakan dan
mengevaluasi program yang mendorong pembelian dan kepuasan pelanggan
melalui komunikasi informasi dan impresi yang kredibel.

Dalam manajemen umum kita mengenal istilah MBO (Management by Objective)
yang secara formal disebut Total Management System. Dalam konteks Public
Relations, Manajemen Public Relations lebih menekankan pada hasil akhir
dibandingkan evaluasi kinerja suatu proyek.

Prinsip Penerapan Sistem MBO ke Dalam Manajemen Public Relations

Public Relations merupakan suatu hal vital dalam perusahaan. Vital karena
berhubungan dengan kemampuan membentuk opini.

Tugas Public Relations bagi perusahaan adalah mengumpulkan fakta dan
memberikan masukan kepada pihak perusahaan.

Cara kerja Public Relations harus berdasarkan skala prioritas, Public Relations
bekerja berdasarkan program yakni program mana yang menjadi prioritas dan
sangat mendesak.

Evaluasi kegiatan Public Relations, melalui Self Evaluation (bagaimana kinerja
Public Relations dapat dinilai secara internal oleh karyawannya) dan Polling
(bagaimana citra perusahaan di mata masyarakat).

Sumber-sumber Public Relations harus dapat dimanfaatkan, pengertian sumber
tidak hanya internal Public Relations melainkan dari bagian/departemen lainnya.
Seberapa jauh kontribusi Public Relations pada tujuan akhir perusahaan? Setiap
personil yang memberikan input kepada Public Relations dapat diolah menjadi
rencana jangka panjang dan rencana jangka pendek perusahaan.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Marketing Public Relations

merupakan suatu sinergi antara pelaksanaan program Public Relations dan strategi

pemasaran dalam upaya memperluas pemasaran demi pencapaian kepuasan

konsumen.

Strategi Marketing Public Relations

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) untuk mencapai suatu
tujuan.

Berbicara mengenai strategi maka tidak akan terlepas dari pendekatan manajerial
yang mana seorang Public Relations akan menggunakan konsep—konsep
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manajemen untuk memudahkan tugasnya. Menurut Cutlip & Center. Ada empat
tahap proses Public Relations.

Ada empat tahap proses Public Relations, yaitu:
— Mendefinisikan Problem Public Relations

— Perencanaan dan pemrograman

— Mengambil Tindakan dan berkomunikasi

— Evaluasi Program

Mendefinisikan Problem Public Relations

Mencari dan mengumpulkan data atau fakta sebelum melakukan tindakan. Hal
ini akan dapat membantu prioritas apa saja yang harus diketahui atau diperlakukan
oleh publik sehingga dari pengumpulan data tersebut dapat diketahui apakah masalah
tersebut mendesak atau tidak dan dapat diselesaikan atau tidak. Tahap ini meliputi
pengidentifikasian dan monitoring pengetahuan, opini, perilaku dan kebiasaan yang
dipengaruhi oleh tindakan dan kebijakan organisasi.. Untuk mengetahui semua fakta
ini dapat diperoleh dari kliping media massa, melakukan riset atau penelitian,
informasi lisan dan tulisan dari berbagai data yang aktual dan objektif.

Perencanaan dan Pemrograman

Berdasarkan fakta membuat rencana tentang apa yang harus dilakukan
menghadapi berbagai masalah itu, rencana yang disusun harus berdasarkan visi dan
misi perusahaan. Rencana dan program biasanya berupa objektif, prosedur dan
strategi yang diarahkan pada masing—masing khalayak sasaran. Hal ini dikarenakan
perencanaan merupakan bagian terpenting dalam usaha untuk memperoleh opini
public yang menguntungkan.

Dalam Tahap ini sejumlah langkah yang harus dilakukan adalah:

a. Mengidentifikasi peran dan misi, dalam hal ini menentukan sifat dan cakupan
kerja yang dilakukan.

b. Memilih dan menentukan sasaran, yang merupakan hasil yang akan dicapai.
Menyiapkan rencana aksi, dengan menentukan bagaimana mencapai sasaran
spesifik. Dalam hal ini meliputi pemrograman, penjadwalan, anggaran, siapa
yang akan mengawasi pencapaian sasaran dan langkah—langkah aksi dan
mereviewnya.

d. Menetapkan control, dengan memastikan bahwa pencapaian sasaran akan
berjalan dengan efektif.

e. Berkomunikasi, dengan menentukan komunikasi organisasi yang diperlukan
untuk mencapai pemahaman dan komitmen.

f. Implementasi, memastikan kesepakatan diantara orang—orang penting
tentang siapa dan apa yang dibutuhkan untuk upaya itu, pendekatan apa
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yang paling baik, siapa yang perlu dilibatkan dan langkah atau aksi apa yang
perlu diambil segera.

Evaluasi Program

Mengadakan evaluasi tentang suatu kegiatan, apakah tujuan sudah tercapai

atau belum dengan melihat dampak atau pengaruhnya terhadap khalayak atau publik.

Evaluasi dapat dilakukan pada beberapa tahap yaitu, tahap pelaksana agar dapat

diganti strategi yang kurang rapi atau tidak tercapai dan tahap akhir untuk meninjau

dampak secara keseluruhannya. Hasil evaluasi ini menjadi dasar kegiatan Public

relations selanjutnya.

Strategi Marketing PR dalam Melaksanakan Program

Secara umum ada tiga strategi:

1.

Public Relations merupakan power (kekuatan) sebagai penyandang push (untuk
mendorong) dalam hal pemasaran. Dalam push strategi terdapat perluasan
pengaruh (improvement) dan perluasan pemasaran (product marketing
oriented). Program Marketing Public Relations yang dilakukan merupakan upaya
untuk merangsang (push) pembelian sekaligus dapat memberikan nilai—nilai
(added value) atau kepuasan pelanggan (Satisfied customer) yang telah
menggunakan jasa/produknya. Kegiatan Marketing Public Relations yang dapat
digunakan adalah pameran, media cetak dan publisitas.

Public Relations juga menyandang suatu strategi Pull (menarik). Berdasarkan
pada strategi ini Public Relations menyelenggarakan komunikasi timbal balik dua
arah yang didasari oleh informasi dan pesan—pesan yang dapat dipercaya,
sehingga diharapkan dapat menciptakan suatu kesan positif terhadap suatu
organisasi. Seperti yang sudah diketahui bahwa salah satu peran Public Relations
bertindak sebagai sumber informasi dan kontak resmi antara perusahaan dengan
publiknya. Kegiatan Marketing Public Relations yang dapat digunakan adalah
Special Event, Media Tours, Advertorial dan konferensi pers.

Public Relations merupakan pass strategy sebagai upaya untuk mempengaruhi
atau menciptakan opini publik yang menguntungkan. Dalam pass strategy in
Marketing Public Relations merupakan upaya untuk menciptakan citra publik
yang ditimbulkan melalui berbagai kegiatan (breakthrough the gatekeepers) dan
partisipasi dalam kegiatan kemasyarakatan (Community relations) atau tanggung
jawab sosial (social responsibility) serta kepedulian terhadap masalah—masalah
yang berkaitan dengan kondisi sosial dan lingkungan hidup.

Peran Marketing Public Relations

Menumbuh kembangkan kesadaran konsumennya terhadap produk yang tengah
diluncurkan itu.
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Membangun kepercayaan konsumen terhadap citra perusahaan atau manfaat
(benefit) atas produk yang ditawarkan/digunakan

Mendorong antusiasme (sales force) melalui suatu artikel sponsor (advertorial)
tentang kegunaan dan manfaat suatu produk.

Menekan biaya promosi iklan komersial, baik di media elektronik maupun media
cetak dan sebagainya demi tercapainya efisiensi biaya.

Komitmen untuk meningkatkan pelayanan-pelayanan kepada konsumen,
termasuk upaya mengatasi keluhan-keluhan (complaint handling) dan lain
sebagainya demi tercapainya kepuasan pihak pelanggannya

Membantu mengkampanyekan peluncuran produk-produk baru dan sekaligus
merencanakan perubahan posisi produk yang lama.

Mengkomunikasikan terus menerus melalui media Public Relations (House PR
Journal) tentang aktivitas dan program kerja yang berkaitan dengan kepedulian
sosial dan lingkungan hidup agar tercapainya publikasi yang positif di mata
masyarakat/publik.

Membina dan mempertahankan citra perusahaan atau produk barang dan jasa,
baik dari segi kuantitas maupun kualitas pelayanan yang diberikan kepada
konsumennya.

Berupaya secara proaktif dalam menghadapi suatu kejadian negatif yang mungkin
akan muncul di masa mendatang (Ruslan, 2002: 262).

Perencanaan Pesan MPR

Dalam membuat suatu tulisan, proses perencanaan dimaksudkan untuk
mengendalikan ide (controlling idea) agar tulisan lebih fokus.

Seorang MPR harus dapat menetapkan isu apa saja yang hendak disebarluaskan
kepada publiknya. Isu tersebut dapat berupa tema baru, ancaman baru,
kerjasama baru atau apa saja yang mengandung unsur nilai berita.

Agar menjadi relevan bagi audience media, isu perlu dikembangkan dan dikemas
sedemikian rupa sehingga dapat dikaitkan dengan komponennya, seperti:

a. Siapa publik figur yang akan ditonjolkan.

b. Siapa pihak-pihak yang akan mengambil manfaat atau tentang isu tersebut.
c. Apa kekuatan dan kelemahan yang dapat diangkat kepada publik.
Adakalanya perusahaan perlu membuat berita agar masyarakat tetap mempunyai
kabar dari perusahaan.
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Memilih Media

1.

o vk wnN

Siapa audience media tersebut?

- Umum/selektif

- Penyajian rasional/emosional
Berapa jauh jangkauan media tersebut? Apakah terjadi tumpang tindih?
Dimana media menjangkau audience?
Bagaimana kredibilitas dan keahlian?
Bagaimana kredibilitas dan keahlian wartawan media tersebut?
Bagaimana sifat kecepatan media menjangkau audience?

Menetapkan Strategi Pesan

1.

Strategi Informasi

Umumnya bersifat langsung menuju sasaran, mengungkapkan fakta. Digunakan
bila audience menghendaki pengungkapan secara langsung, seperti pada
peluncuran produk baru, kampanye consumer awareness, dan program-program
pelayanan masyarakat

Strategi Argumentasi

Mengasumsikan bahwa setidaknya ada dua sisi yang dapat muncul ke permukaan
dari suatu isu. Pesan yang disampaikan umumnya bersifat persuasif dan diarahkan
pada audience yang sudah mengenal dan tertarik akan isu tersebut. Mereka
diharapkan dapat mencerna informasi dengan wajar.

Strategi Citra (Image)

Strategi ini dipakai untuk mengembangkan dan sekaligus memelihara identitas
yang kuat dan mudah diingat. Tujuannya adalah mengaitkan persepsi ke dalam
suatu konsep atau simbol tunggal yang mewakili subjek pesan.

Strategi Emosional

Umumnya dimaksudkan untuk membujuk. Dapat dipakai pada kampanye-
kampanye di mana penerima pesan masih bersifat netral atau sudah mulai
positif terhadap pengirim pesan dengan menggugah perasaan orang. Cara yang
sering dipakai adalah memilih kata atau struktur kalimat yang sifatnya menggugah
perasaan seperti patriotisme, romantis atau kadang humor.

Strategi Menghibur

Bahwa tulisan di media bukan hanya sekedar memberi informasi dan mendidik
masyarakat melainkan juga menghibur.
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PROMOSI

Pengertian Promosi

Aktivitas pemasaran  yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan
dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2001 : 219).

“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang
bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang sebelumnya tidak
mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan mengingat produk
tersebut,” (Djaslim Saladin & Yevis Marty Oesman, 2002 : 123).

Ciri-ciri Promosi

— Upaya memperkenalkan produk kepada konsumen.

— Usaha yang dilakukan penjual untuk memperkenalkan produk kepada calon
konsumen dan membujuk mereka agar membeli serta mengingatkan kembali
konsumen lama agar melakukan pembelian ulang.

— Semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan.
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Tujuan Promosi

‘ Informing \

m ‘ Reminding

Tujuan Promosi

1.

Modifikasi tingkah laku (membentuk kesadaran), misal: lebih baik minum 7 Up
Dari pada minum Fanta.

Memberitahu adanya produk baru (membentuk pengertian), dilakukan pada
tahap pertumbuhan.

Membujuk (persuasif), misal: silakan coba pasti Anda puas.
Mengingatkan/meyakinkan kembali, untuk produk lama tahap kedewasaan.

Bauran Promosi (Kotler, 2001:98-100)

¢ Periklanan (Advertising)
* Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)
* Publisitas (Publisity)

* Promosi Penjualan (Sales promotion)

by Pemasaran Langsung (Direct marketing)
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Bauran Promosi

Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran promosi,
yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis kegiatan atau pemilihan jenis
kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan penjualan.

Suatu konsep perencanaan pemasaran yang mengakui nilai tambah dari satu
rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin
komunikasi (Asosiasi Biro lklan Amerika).

» Institusional Adv.
— » Brand Adv.
s dEIAS 0 » Clasified Adv.
» Sales Adv.

* Salesman B
PERSONAL SELLING « Salesgirl/ womwn SALES FORGEJ’I
» Sales Person A

* Consumer Promotion
PROMOTION SALES PROMOTION » Trade Promotion

MIX » Sales Force Promotion

PUBLICITY
DIRECT MARKETING

POINT OF PURCHASE COMMUNICATION

Periklanan (Advertising)
Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi bukan pribadi

mengenai gagasan, barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

Langkah-langkah dalam periklanan (5M), yaitu:
a. Menetapkan tujuan atau sasaran periklanan (mission)
b. Menetapkan anggaran periklanan (money)
c. Menetapkan pesan yang akan disampaikan (message)
d. Menetapkan media yang harus digunakan (media)
e. Melakukan evaluasi terhadap hasil yang dicapai (measurement)
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Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)
Persuasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli
dengan tujuan menciptakan penjualan.

Langkah-langkah dalam merencanakan dan mengelola gugus wiraniaga:
Mendesain Gugus Wiraniaga

Sasaran Wiraniaga

Strategi Wiraniaga

Struktur Wiraniaga

Menetapkan Jumlah Besarnya Wiraniaga

Menetapkan Imbalan Wiraniaga

No vk wneE

Mengelola Gugus Wiraniaga:

a. Merekrut dan seleksi Wiraniaga
b. Mengatur Wiraniaga

c. Melatih Wiraniaga

d. Memotivasi Wiraniaga

e. Mengevaluasi Wiraniaga

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara
berulang serta tidak rutin, yang ditunjukkan untuk mendorong lebih kuat,
mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan
menggunakan bentuk yang berbeda.

Langkah-langkah/Tahap promosi penjualan (6M), yaitu:
a. Menentukan tujuan

b. Menyeleksi alat-alatnya
c. Menyusun program
d. Melakukan pengujian pendahuluan atas program
e. Melaksanakan dan mengendalikan program
f.  Mengevaluasi hasilnya
Publisitas

Merupakan salah satu promosi yang penting dan ditunjukkan untuk membangun opini
masyarakat dalam rangka memelihara, meningkatkan dan melindungi citra
perusahaan dan produknya. Publisitas disebut juga hubungan masyarakat (public
relations).
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Alat Publisitas atau Hubungan Masyarakat:

a.

Hubungan pers, untuk memberikan informasi yang pantas untuk dimuat
dalam surat kabar agar menarik perhatian publik terhadap seseorang, produk
atau jasa.

Publisitas produk, yaitu usaha untuk mempublikasikan produk khusus.
Komunikasi perusahaan, mencakup komunikasi intern ataupun ekstern dalam
menciptakan saling pengertian perusahaan.

Lobbying, yaitu kerjasama dengan ahli hukum dan pejabat pemerintah, untuk
mendukung atau menghapuskan suatu kebijakan.

Bimbingan, yaitu pemberian nasihat kepada manajemen tentang persoalan-
persoalan kemasyarakatan mengenai posisi perusahaan maupun citra
perusahaan.

Direct Marketing

Suatu sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu atau lebih media

periklanan untuk “respon yang terukur” dan atau transaksi di lokasi manapun.

Direct marketing mix, yaitu:

a.
b.

Offer, yaitu tawaran yang telah disiapkan perusahaan bagi konsumennya.
Creative, yaitu dalam bentuk gambar (desain grafik), kata-kata termasuk juga
personalisasi.

Media, yaitu jenis media yang biasa digunakan dalam pemasaran umum.

. Timing /sequencing, waktu dan urutan yang sesuai dan serupa dengan yang

terdapat dalam pengiklan biasa.
Customer service, layanan konsumen yang disediakan untuk menjalin
hubungan baik.

Point of Purchase Communication (POPC)

Point of Purchase (POP) adalah segala bentuk komunikasi yang diberikan oleh

perusahaan pada “titik pembelian” dengan tujuan mempengaruhi keputusan

membeli konsumen.

POP menjadi penting karena merek bertambah banyak, sehingga semakin

banyak produk yang saling berebut perhatian customer. Jika dahulu yang membuat

POP hanya produsen besar, saat ini POP tidak hanya didominasi oleh produsen besar

saja, karena teknologi mesin terbaru membuat pengerjaan custom POP dalam jumlah

kecil semakin cepat dan mudah.

Beberapa keunggulan POP dibandingkan display konvensional antara lain:

a.
b.

Dibuat dari bahan yang ramah lingkungan
Ringan dan mudah untuk dipindah-pindah
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Mudah untuk dibongkar-pasang

Mudah dikemas dalam bentuk flat

Mudah dan murah untuk dikirimkan ke berbagai lokasi
Memiliki tampilan sangat menarik

Mudah ditambah gambar dan unsur visual lain

S @ ™ 0o o o

Tahan lama

Bisa dijadikan media interaktif, terutama dengan ditambah unsur mekanik
seperti dinamo dan sebagainya.

Unsur-unsur Promosi

Promosi merupakan suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang
bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak
mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.

Asumsi:

— Dengan promosi pada dasarnya diharapkan dapat membuat permintaan menjadi
inelastis pada saat harga naik dan membuat permintaan elastis pada saat harga
turun.

— Maksudnya bagaimana jumlah permintaan sedikit saja turun pada saat harga naik
dan bagaimana permintaan atau penjualan naik banyak pada saat harga turun.

Mission : Menetapkan tujuan iklan
Money : Anggaran Keuangan
Unsur Advertising Message  :Pesan Ygakan disampaikan
Media : Media yg akan digunakan
Measurement : Ukuran/evaluasi

Prospecting

Communicating
Fungsi Personal Selling Negotiating

Selling

Information Gathering

Executuve Selling
Pelaksanaan Field Seling

PS Retail Selling

Posisi Komunikasi dalam Promosi

— Komunikasi sebagai dasar dalam kegiatan promosi dalam perusahaan.
— Mencapai tujuannya, yaitu meningkatkan penjualan tanpa komunikasi.
— Maka kegiatan promosi tidak akan berjalan.
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KOMUNIKASI

Istilah komunikasi sendiri berasal dari bahasa latin, yaitu “communis” yang
berarti sama. Menurut Anderson (1959) bahwa, komunikasi adalah suatu proses
dengan mana kita biasa memahami dan dipahami oleh orang lain. Komunikasi
merupakan proses yang dinamis dan secara konstan berubah sesuai dengan situasi
yang berlaku. Menurut Barnlund (1964), komunikasi timbul didorong oleh kebutuhan-
kebutuhan untuk mengurangi rasa ketidakpastian, bertindak secara efektif,
mempertahankan/memperkuat ego. Menurut Bernard Barelson dan garry A. Stainer,
seperti yang dikutip oleh Rosady dalam bukunya human Behaviour, mendefinisikan
komunikasi sebagai berikut: “Komunikasi adalah penyampaian informasi, gagasan,
emosi, keterampilan, dan sebagainya dengan menggunakan lambang-lambang atau
kata-kata, gambar, bilangan, grafik, dan lain-lain. Kegiatan atau proses
penyampaiannya bisa dikatakan komunikasi .”

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa komunikasi adalah suatu proses
yang terjadi karena adanya suatu kebutuhan dengan berbagai tujuan yang ingin
dicapai.

Proses Komunikasi
Unsur-unsur di dalam komunikasi menurut Philip Kotler dapat dijabarkan

sebagai berikut:

— Sender: Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang/sejumlah
orang.

— Encoding: Penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang.

— Message: Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang
disampaikan oleh komunikator.

— Media: Saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator kepada
komunikan.
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Decoding: Pengawasan, yaitu proses dimana komunikan menetapkan makna
pada lambang pada makna yang disampaikan oleh komunikator kepadanya.
Receiver: Komunikan yang menerima pesan dari komunikator.

Response: Tanggapan, seperangkat reaksi kepada komunikan setelah diterpa
pesan.

Feedback: Umpan balik, yakni tanggapan komunikan disampaikan oleh
komunikator kepadanya apabila tersampaikan.

Noise: Gangguan tak berencana yang terjadi dalam proses komunikasi sebagai
akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan yang
disampaikan oleh komunikator.

Ada tiga efek yang dihasilkan dalam kegiatan komunikasi yaitu:

1.

Kognitif, dampak yang terjadi adalah perubahan pemahaman, pengetahuan atau
persepsi dari komunikan. Efek yang terjadi lebih bersifat informatif kepada bagi
diri komunikan.

Afektif, efek yang bertujuan mempengaruhi khalayak untuk merasakan iba,
senang, sedih, dan sebagainya. Perubahan yang terjadi pada apa yang dirasakan,
disenangi atau dibenci komunikan.

Konatif, perubahan yang terjadi adalah perubahan tingkah laku/perilaku dalam
diri komunikan. Efek ini membuat seseorang untuk aktif dalam mengambil
tindakan atau perilaku terhadap situasi yang dihadapinya.

Unsur-unsur komunikasi:

1.

e W

o

Pengirim (sumber): pihak yang mengirim pesan kepada pihak lain.

Penyandi: proses menuangkan pikiran kedalam bentuk tertentu.

Pesan: berita dalam bentuk yang dikirim oleh pengirim.

Media: jalan yg ditempuh pesan dari pengirim kepada penerima.

Mengeja sandi: proses dalam diri penerima menafsirkan pesan dalam bentuk
tertentu yang disampaikan oleh pengirim.

Penerima: pihak yang menerima pesan yang dikirim oleh pihak lain.

Tanggapan: reaksi penerima setelah menerima pesan.

Elemen-elemen yang Mendukung Proses Komunikasi

1.

Pengirim (Sender): kelompok yang mengirim pesan ke kelompok lainnya, dan
disebut juga sumber atau komunikator.

Penulisan dalam bentuk sandi (Encoding): suatu proses dalam penyebaran dalam
bentuk simbol.

Pesan (Massage): serangkaian simbol-simbol yang disampaikan pengirim

Media: suatu saluran dimana pesan dikirim atau mengalir dari pengirim ke
penerima, terdiri dari media fisik dan non fisik.
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Pembaca Sandi (Decoding): proses dimana penerima mengartikan atau
menerjemahkan simbol-simbol yang disampaikan oleh pengirim.

Penerima (Receiver): kelompok yang menerima pesan yang dikirim oleh
kelompok lain.

Tanggapan (Response): serangkaian dari reaksi-reaksi dimana penerima telah
mengekspos ke dalam pesan-lisan.

Umpan Balik (Feedback): bagian dari respon penerima pesan yang
dikomunikasikan kembali kepada pengirim pesan.

Gangguan (Noise): gangguan tidak terduga selama proses komunikasi, sehingga
mengakibatkan pesan yang diterima berbeda dengan yang dikirim.

Pengembangan Komunikasi Efektif

Mengidentifikasikan khalayak sasaran (target audience).

Menentukan tujuan-tujuan komunikasi.

Merancang pesan.

Menyeleksi saluran-saluran komunikasi.

Menetapkan jumlah anggaran promosi.

Memilih bauran promosi.

Mengukur hasil-hasil promosi.

Mengelola dan mengkoordinasikan proses keseluruhan komunikasi pemasaran.

Mengidentifikasi Khalayak Sasaran

Apa yang harus dikatakan
Bagaimana menyampaikannya
Kapan disampaikan

Dimana disampaikan

Siapa yang menyampaikan

Mengidentifikasi Khalayak Sasaran

Hal penting yang harus diketahui oleh komunikator adalah: “Bagaimana citra
obyek menurut pandangan khalayak pada saat ini.”

Yang dimaksud dengan Citra adalah: “serangkaian anggapan, ide-ide dan kesan
seseorang terhadap suatu obyek.”
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Ada Dua Skala untuk Mendapatkan gagasan
mengenai masalah komunikasi

1. Skalayangditunjukkan untuk mengukur keakraban thdp. Obyek yang
ditawarkan.

ah | Tahu Tahu
._’ e T Banyak [

Bila hampir semua responden memilih dua katagori pertama, maka tugas
perusahaan adalah menanamkan pengenalan (awereness).

2. Untuk memeriksa keakraban mereka terhadap produk, dengan

menggunakan skala:
Acuh Agak
3k Acuh Suka

Bila hampir semua responden memilih dua atau tiga katagori pertama,
maka perusahaan harus mengatasi yang dihadapi

Menentukan Tujuan Komunikasi
1. Model AIDA, terdiri dari:
— Awareness (tingkat kesadaran)

Interest (tertarik)

Desire (ingin)

Action (tindakan)

2. Model Hirarchi Effect, terdiri dari:
— Kesadaran

- Mengetahui
- Menyukai
— Preferensi
— Keyakinan
— Pembelian

Merancang Pesan
1. Menyusun pesan yang efektif, dan idealnya suatu pesan harus:
a. Mendapat perhatian
b. Menarik
c. Membangkitkan Keinginan
d. Menghasilkan Tindakan
2. Dalam menyusun pesan perlu dipecahkan 4 masalah:
a. lIsi pesan (apa yang harus dikatakan)
b. Struktur Pesan (bagaimana menyatakan secara logis)
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c. Format Pesan (bagaimana menyampaikan secara simbolik)
3. Menyeleksi Saluran-saluran Komunikasi (agar pesan yang disampaikan efektif dan
efisien):
a. Saluran komunikasi tatap muka (personal communication)
b. Saluran komunikasi non-personal
c. Sumber pesan (siapa yang harus menyampaikan)

Menentukan Anggaran Promosi

Untuk mengukur berapa besarnya biaya promosi, ada empat metode:

1. Metode Semampunya, yaitu berdasarkan perkiraan mengenai kemampuan
mereka.

2. Metode Persentase Penjualan, yaitu berdasarkan persentase tertentu dari
penjualan (terakhir atau yang diharapkan) atau persentase dari harga jualnya.

3. Metode Sejajar dengan Pesaing, yaitu berdasarkan biaya promosi yang sesuai
dengan biaya yang dikeluarkan pesaing.

4. Metode Tugas dan Sasaran, yaitu dengan cara menentukan sasaran khusus
mereka, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan untuk mencapai sasaran
tersebut dan menghitung berapa biayanya.

Memilih Bauran Promosi

Perusahaan memilih dari empat bauran promosi:
1. Periklanan

2. Promosi Penjualan

3. Personal Selling (wiraniaga)

4. Publikasi

Faktor-faktor Pemasaran dalam Promosi
1. Ciri-ciri tiap alat promosi
2. Tipe pasar produk, harus menciptakan:
a. Kesadaran
b. Pengertian
c. Pengingat yang efisien
d. Pembuka jalan
e. Meyakinkan kembali

Mengukur Hasil Promosi

Mengukur dampak yang dihasilkan promosi terhadap khalayak sasaran, yaitu:
— Apakah mendapat respon baik.

— Meningkatkan penjualan.

— Mungkin mengakibatkan turunnya citra produk.
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Saluran Komunikasi Nonpersonal (Massa)

— Media—print media (newspapers and magazines); broadcast media (radio and
television); network media (telephone, cable, satellite, wireless); electronic media
(audio-tape, videotape, video disk, CD-ROM, Web page); and display media
(billboards, signs, posters).

— Sales promotion—consumer promotions (samples, coupons, and premiums);
trade promotions (advertising and display allowances); and business and sales
force promotion (contests for sales reps).

— Events and experiences—sports, arts, entertainments, and cause events as well
as less formal activities that create novel brand interactions with consumers.

— Public relations—communications directed internally to employees of the
company or externally to consumers, other firms, the government, and media.

News-Value (Harris/Walen)

— Significance (nilai yang cukup besar atau dampak yang luas).

— Unusualness (terbesar, terkecil, terluas, dan sejenisnya).

— Human interest (menyentuh hati atau sisi kemanusiaan).

— Conflict (kontroversial, perdebatan, atau perseteruan).

— Prominence (mengutip pernyataan tokoh, pejabat teras atau selebriti).
—  Proximity (kedekatan lokasi atau isu di hati publik).

— Timelines (kejadian terkini dan tidak cepat basi).

— Newsness (penemuan teknologi, aplikasi atau cara baru yang inovatif).

Public Relations and Publicity

— Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga kualitas
berbeda:

— Kredibilitas tinggi (high credibility).

— Kemampuan untuk mencapai pembeli (ability to catch buyers off guard).

— Dramatisasi (dramatization).

Events and Experiences

Ada banyak keuntungan dari acara dan pengalaman:

— Relevan (relevant), karena melibatkan konsumen secara.

— Melibatkan (involving) konsumen secara aktif.

- Implisit (implicit), merupakan “penjualan lunak” tidak langsung.

Direct Marketing

Memiliki tiga karakteristik pesan berbeda:

— Penyesuaian (customized), dapat disiapkan untuk menarik individu yang dibidik.
— Terkini (up-to-date), pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat.

— Interaktif (interactive), pesan dapat diubah tergantung respons seseorang.
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Word-of-Mouth Marketing
Memiliki tiga karakteristik penting:

Kredibel (credible), karena orang mempercayai orang lain yang mereka kenal dan
hormati.

Pribadi (personal), dapat menjadi dialog yang sangat akrab yang mencerminkan
fakta, pendapat dan pengalaman pribadi.

Tepat waktu (timely), gambaran dari kesesuain antara waktu yang bisa diberikan
oleh produsen dengan harapan waktu konsumen.

Personal Selling

Memiliki tiga kualitas berbeda:

Interaksi Pribadi (personal interaction), karena menciptakan episode segera dan
interaktif antara dua orang atau lebih.

Pengembangan (cultivation), memungkinkan semua jenis hubungan berkembang.
Respons (respons), pembeli dapat merasa wajib mendengarkan pembicaraan
penjualan.

Marketing Public Relations

Public relations/PR merupakan kegiatan organisasi dalam mengatur goodwill
antara perusahaan dan berbagai kelompok atau organisasi publik yang relevan.
Marketing public relations/MPR merupakan aspek PR yang berkaitan dengan
interaksi antara organisasi dengan konsumen.

a. MPR proaktif: MPR yang ditentukan oleh tujuan pemasaran perusahaan
sehingga lebih bersifat ofensif serta mencari peluang ketimbang pemecahan
masalah.

b. MPR reaktif: MPR yang merespons perilaku dari luar yang biasanya berkaitan
dengan perubahan-perubahan yang mempunyai konsekuensi negatif bagi
perusahaan.

MPR Proaktif

Peran utama MPR proaktif adalah memperkenalkan produk atau revisi produk

pada suatu area.

MPR proaktif juga berfungsi intuk menghasilkan exposure tambahan tentang

produk, kesan yang layak diberitakan, dan kredibilitas.

Publisitas menjadi sarana MPR proaktif yang utama.

Tujuan publisitas adalah untuk meningkatkan ekuitas merek dengan 2 cara:

a. Melalui kesadaran akan merek.

b. Menambah citra merek melalui asosiasi yang kuat dan menguntungkan
dengan merek-merek dalam benak para konsumen.

Perusahaan memperoleh publisitas dengan menggunakan berbagai bentuk news

release, konferensi pers, dan jenis-jenis penyebaran informasi lainnya.
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— Bentuk-bentuk publisitas yang sering digunakan dalam strategi MPR:

1. Product release
a. Mengumumkan produk-produk baru, memberikan informasi yang relevan
mengenai fitur dan manfaat produk, serta memberitahu para
pendengar/pembaca bagaimana informasi tambahan dapat diperoleh.
b. Product release biasanya diudarakan pada jaringan televisi atau majalah,
atau dalam bagian berita bisnis.
2. Executive-statement releases
a. Merupakan news release mengenai CEO dan para eksekutif perusahaan
lainnya yang menyampaikan isu-isu seperti:
= Pernyataan mengenai perkembangan dan tren industri
= Ramalan penjualan di masa depan
= Pandangan mengenai perekonomian
= dan lain sebagainya
3. Executive-statement release biasanya dipublikasikan di bagian berita.
Pengaturan ini memiliki tingkat kredibilitas yang signifikan.
4. Feature articles
a. Merupakan penjelasan yang rinci mengenai produk atau program lain yang
layak diberitakan.
b. Distribusi artikel meliputi media cetak, televisi, maupun Internet.
c. Merupakan materi yang murah serta dapat memberikan perusahaan
banyak akses ke para pelanggan potensial serta calon investor.
MPR Reaktif
1. Perkembangan pasar yang tidak diantisipasi membuat suatu perusahaan
sangat memerlukan MPR reaktif.
2. Kecacatan dan kegagalan produk merupakan faktor-faktor paling dramatis
yang mendasari kebutuhan akan MPR reaktif.
3. llustrasi kasus:
a. Kasus Tylenol dan Sudafed
b. Kasus Perrier
c. Kasus Pepsi
4. Publisitas negatif dapat menyerang perusahaan setiap saat. Respons yang

cepat dan positif terhadap publisitas negatif dapat mengurangi kerugian
penjualan.

Rumor dan Urban Legend

Rumor komersial merupakan pernyataan atau kesimpulan tentang sesuatu

yang sangat tidak diinginkan, atau mungkin menjijikkan, mengenai sasaran rumor.

1. Rumor konspirasi: menyangkut kebijakan perusahaan atau praktek yang

mengancam atau secara ideologis tidak diinginkan oleh konsumen.
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2. Rumor kontaminasi: berhubungan dengan produk atau fitur toko yang tidak
diinginkan atau merusak.

Cara paling efektif untuk mengatasi rumor yang menjalar seperti api adalah
dengan cara mematikannya. Langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam mengatasi
rumor:

1. Prosedur berjaga-jaga.
2. Evaluasi.
3. Meluncurkan kampanye media.

Sponsorship Marketing

Kegiatan sponsorship mencakup investasi dalam event atau causes yang
bertujuan mencapai berbagai tujuan perusahaan, terutama meningkatkan kesadaran
merek, memperkuat citra merek, dan memperbesar volume penjualan. Event
sponsorship berkisar dari mendukung event olahraga, konser musik, festival, serta
pameran-pameran. Sponsorship yang berorientasi cause biasanya menyangkut causes
pendukung untuk kepentingan masyarakat, seperti perlindungan lingkungan, ataupun
mencari dana untuk amal.

Sponsorship Marketing (Pemasaran Sponsor)

Kegiatan sponsorship mencakup investasi dalam event atau cause yang
bertujuan mencapai tujuan perusahaan, terutama meningkatkan kesadaran merek,
memperkuat citra merek dan memperbesar volume penjualan. Kegiatan utamanya,
yaitu:

1. Pertukaran antara sponsor (seperti merek) dan pihak yang disponsori.
2. Pemasaran asosiasi oleh sponsor.

Faktor-faktor yang Berpengaruh terhadap Pertumbuhan Sponsorship

Dengan menghubungkan nama mereka dengan event dan causes khusus,
perusahaan dapat menghindari kekusutan yang melekat dalam media periklanan.
Sponsorship membantu perusahaan merespons kebiasaan media konsumen yang
terus berubah. Sponsorship membantu perusahaan memperoleh pengesahan dari
berbagai pihak. Sponsorship atas event dan causes khusus memungkinkan para
pemasar untuk menargetkan upaya komunikasinya ke daerah dan/atau kelompok
tertentu.

Event Sponsorship

Event sponsorship adalah bentuk promosi merek yang mengikat suatu merek
dengan aktivitas pertandingan, hiburan, kebudayaan, sosial, atau aktivitas publik yang
menarik lainnya. Event sponsorship memiliki banyak peluang keberhasilan karena
event-event itu menjangkau konsumen ketika menerima pesan pemasaran, serta
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menangkap orang-orang itu dalam suasana hati yang santai dan bahagia. Titik awal
penentuan event sponsorship adalah penentuan pasar sasaran dan penjelasan tujuan
yang ingin dicapai.

Bentuk Event Sponsorship
Bentuk promosi merek yang mengikat suatu merek dengan

aktivitas pertandingan, kejuaraan, hiburan, kebudayaan, sosial
atau aktivitas publik yang menarik lainmya.

Memilih Event Sponsorship

Menciptakan Event sendiri

Events Ambushing

— Saat ini banyak perusahaan yang mengembangkan event-event mereka sendiri
daripada mensponsori event yang sudah ada.

— Halini terjadi karena dua alasan utama:

a. Perusahaan dapat mengendalikan secara penuh event yang diselenggarakan,
sehingga tidak perlu bergantung lagi pada pihak eksternal.

b. Suatu event yang dirancang secara khusus akan lebih efektif dan lebih murah
daripada event yang sudah ada sebelumnya.

— Dalam sponsorship, terdapat juga aktivitas ambushing yang terjadi apabila
perusahaan yang bukan sponsor resmi suatu event melakukan upaya pemasaran
untuk menyampaikan pesan mereka. Contoh: Visa-American Express dalam event
Olimpiade

— Seperti kegiatan komunikasi pemasaran lainnya, penyelenggaraan sponsorship
harus dapat diukur keberhasilannya sebagai evaluasi untuk di masa depan.

— Dalam pengukuran keberhasilan, akuntabilitas menjadi faktor yang sangat
penting.
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Keberhasilan Event Sponsorship

Keberhasilan event sponsorship sangat tergantung pada kesesuaian antara

merek, event, dan pasar sasaran. Pertimbangan yang digunakan dalam memilih event:

a. Apakah event konsisten dengan citra merek?

Apakah event menawarkan kemungkinan kuat dalam menjangkau audiens?
Apakah event secara geografis cocok?

Apakah event telah disponsori sebelumnya?

Apakah event tersebut kusut?

Apakah event ini melengkapi sponsorship yang sudah ada?

@m =~ 0 o0 o

Apakah event secara ekonomis dapat berjalan terus?

Cause-Related Marketing (CRM)

Biasanya menyangkut causes pendukung untuk kepentingan masyarakat, seperti
perlindungan lingkungan, preservasi margasatwa (cagar alam) dan mencari dana
untuk amal.

Cause-related marketing/CRM mencakup bauran antara PR, promosi penjualan,
dan filantropi perusahaan.

Dalam CRM, suatu perusahaan akan memberikan kontribusi kepada suatu cause
setiap kali pelanggan melakukan beberapa tindakan.

Konsumen memiliki sikap yang mendukung upaya CRM, walaupun masih terdapat
juga konsumen yang memandang sinis program ini.

CRM adalah program pemasaran yang mengikutkan dimensi sosial karena alasan
tanggung-jawab moral, membangun citra positif hingga mendorong penjualan
produk.

CRM melibatkan konsumen untuk menggunakan produk atau jasa yang mereka
beli, lalu perusahaan menyisihkan sebagian dari keuntungan atau penjualan itu
untuk disumbangkan membantu mengatasi permasalahan sosial di bidang
pendidikan, kesehatan, seni budaya hingga olahraga.

Manfaat CRM
Selain membantu menciptakan cause yang layak, perusahaan juga memenuhi tujuan

taktis dan strategis ketika melakukan upaya CRM:

™ -0 o0 T oW

Meningkatkan citra perusahaan atau merek.
Menghalangi publisitas negatif.

Menghasilkan penjualan tambahan.

Meningkatkan kesadaran merek.

Memperluas basis pelanggannya.

Menjangkau segmen-segmen pasar yang baru.
Meningkatkan aktivitas penjualan ritel suatu merek.
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Memilih Cause

yang secara alami berkaitan dengan atribut merek, manfaat, atau citra dan juga
berkaitan erat dengan kepentingan pasar sasarannya. Dalam analisis akhir, para
pemasar merek wajib menunjukkan bahwa usaha-usaha CRM mereka menghasilkan
ROI yang memadai atau mencapai tujuan non keuangan penting lainnya. CRM tidak
dilakukan hanya untuk menjalankan aspirasi filantropi perusahaan saja, tetapi juga

Memilih cause yang tepat adalah masalah kesesuaian merek dengan cause

harus dapat mencapai tujuan pemasaran.

A to Z Marketing PR Tactics

Advertising, Anniversaries
Annual Reports, Awards
Audio-visual, Brochures
Charities, Conferences
Contests, Case Studies
Books, Success Stories
Demonstrations, E-mail
Event Support, Direct-mail
Fan Clubs, Festivals

Grand Openings, Hotlines
Interactive Software, Kits
Interviews, Launching
Letters to the Editors

Mall Campaign, Milestones
Media Tours, Multimedia
News Conference/Release
Open House, Endorsement
Personal Appearances
Photos, Polls, Posters
Product Placement

Press Kits, Publications
Public Service Ads

Radio Promo, Road-shows
Sampling, Software
Special Events, Speeches
Survey, Sponsorships
Exhibitions, Icons/Mascot
Newsletters, Newsgroups
Promo Materials, Reprints
Press Gathering, Sampling
Seminars, Symposiums
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— Spokespersons, Signage
— Trade-show, Website

— Video/Teleconferences
— Video News Release

Strategi Penjualan Personal

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan
calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan
membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian
akan mencoba dan membelinya.

Personal selling merupakan alat promosi yang sifatnya secara lisan, baik
kepada seseorang maupun lebih calon pembeli dengan maksud untuk menciptakan
terjadinya transaksi pembelian yang saling menguntungkan bagi kedua belah pihak,
dengan menggunakan manusia sebagai alat promosinya.

Aktivitas Penjualan Personal

— Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka.

— Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli.

— Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan kepada
pelanggan.

— Selling, yakni mendekati, mempresentasikan dan mendemonstrasikan, mengatasi
penolakan, serta menjual produk kepada pelanggan.

— Servicing, yakni Memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.

— Information gathering, yakni melakukan riset dan intelijen pasar.

— Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

Tipe Penjualan Personal

Network/jaringan yaitu jaringan personal selling yang menyalurkan suatu
produk secara hirarkis mulai dari personal selling atas, kemudian ke tingkat-tingkat di
bawahnya dan begitu seterusnya. Industrial personal selling yang menyalurkan produk
yang akan digunakan sebagai bahan baku pembuat produk lainnya. Konsumen dari
personal selling jenis ini adalah pabrik / industri atau perusahaan. Profesional
merupakan bentuk personal selling khusus yang berkaitan dengan profesi/bidang
keahlian tertentu, misalnya: dokter, penata rambut dan lain-lain. Konsumen adalah
bentuk personal selling yang biasanya dilakukan untuk menjual produk-produk dalam
kategori konsumsi yang habis dipakai sehari hari misalnya sabun mandi, makanan dan
lain-lain.
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Strategi Penjualan Personal
Strategi penjualan yang digunakan dalam personal selling di antaranya:
— Tenaga penjual ke pembeli
— Tenaga penjual ke kelompok pembeli
— Tim penjual ke kelompok pembeli
— Penjualan melalui konferensi
— Penjualan melalui seminar

Sifat-sifat Penjualan Personal

— Konfrontasi Personal (Personal Confrontation)
—  Pengembangan (Cultivation)

— Tanggapan (Response)

Bentuk-bentuk Penjualan Personal
Menurut Djasmin Saladin dan Yevis Merti Oesman (2002) terdapat tiga bentuk
dari personal selling, yaitu:
a. Retail Selling
Tenaga penjual melakukan penjualan dengan jalan melayani konsumen yang
datang ke toko atau perusahaan.
b. Field Selling
Tenaga penjual yang melakukan penjualan di luar perusahaan, yakni dengan
mendatangi konsumen ke rumah-rumah perusahaan, kantor-kantor, dan lain-lain.
c. Executive Selling
Pimpinan perusahaan yang bertindak sebagai tenaga penjual yang melakukan
penjualan.

Di dalam suatu perusahaan bentuk—bentuk personal selling tersebut kadang
digunakan secara bersama sama—sama dan kadang hanya menggunakan salah satu
bentuk saja. Hal tersebut disesuaikan dengan produk yang ditawarkan, pasar yang
dituju, dan kemampuan perusahaan. Tetapi bentuk manapun yang dipilih, perusahaan
harus menentukan bentuk yang paling cocok dan efektif dalam mencapai sasaran.

Jenis Pasar Produk

Pemasar konsumen cenderung menghabiskan biaya promosi penjualan dan
iklan lebih banyak. Pemasar bisnis menghabiskan lebih banyak untuk penjualan
personal, dengan barang kompleks, mahal dan beresiko dan dalam pasar dengan
penjual lebih sedikit.
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Tahap Kesiapan Pembeli

— Pembentukan kesadaran : lebih dipengaruhi oleh iklan dan publisitas.

— Pemahaman pelanggan : lebih dipengaruhi oleh iklan dan penjualan personal.

— Keyakinan pelanggan : lebih dipengaruhi oleh penjualan personal.

— Menutup penjualan : lebih dipengaruhi oleh penjualan personal dan promosi
penjualan.

Tahap Siklus Hidup Produk

— Dalam tahap pengenalan : lebih efektif melalui iklan, acara dan pengalaman, serta
publisitas.

— Dalam tahap pertumbuhan: lebih efektif melalui pemasaran dari mulut ke mulut.

— Dalam tahap kedewasaan : lebih efektif melalui iklan, acara & pengalaman, serta
penjualan personal.

— Dalam tahap penurunan : lebih efektif melalui promosi penjualan.

Mengkoordinasikan Media

Kampanye .
bart tentang Iklaget;]egr:ﬁyar Pengeposan Telemarketing :ﬂ%’;ﬁ'}l‘m Komunikasi
[« Le A [
%r,?r(:l”k mekaisme respons.ngsuUng heluar tatap muka langsung

Mengelola Proses Komunikasi

— Menghasilkan konsistensi pesan lebih kuat.

— Membantu membangun ekuitas merek dan menciptakan dampak penjualan lebih
besar.

— Memaksa manajemen memikirkan semua cara pelanggan berhubungan dengan
perusahaan.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009: 6), “Pemasaran adalah
suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. Pemasaran terdiri atas
strategi bauran pemasaran (marketing mix) dimana organisasi atau perusahaan
mengembangkan untuk mentransfer nilai melalui pertukaran untuk pelanggannya.
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Direct Marketing

Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang
terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi
promosi ditujukan langsung kepada konsumen individu, dengan tujuan agar pesan-
pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos
atau dengan datang langsung ke tempat konsumen.

Pentingnya Direct Marketing

— Semakin banyak ceruk pasar (market niche) dengan kebutuhan serta pilihan yang
sangat individual.

— Berkembangnya sarana transportasi dan komunikasi mempermudah kontak dan
transaksi dengan konsumen.

— Keterbatasan waktu.

— Panjangnya antrian di kasir sehingga menyebabkan konsumen harus sabar
menunggu untuk dilayani.

Ragam Direct Marketing

1. Single Level Marketing (Pemasaran Satu Tingkat)
Metode pemasaran barang atau jasa melalui program pemasaran berbentuk satu
tingkat, dimana Mitra Usaha mendapatkan komisi penjualan dan bonus penjualan
dari hasil penjualan barang dan/atau jasa yang dilakukannya sendiri.

2. Multi Level Marketing (Pemasaran Multi Tingkat)
Metode pemasaran barang atau jasa melalui program pemasaran berbentuk lebih
dari satu tingkat, dimana mitra usaha mendapatkan komisi penjualan dan bonus
penjualan dari hasil penjualan barang atau jasa yang dilakukannya sendiri dan
anggota jaringan di dalam kelompoknya.

Peran Pemasaran Langsung dalam IMC

Fenomena yang sering terjadi di Indonesia adalah produsen memasarkan
suatu produk tanpa tahu konsep dasar lahirnya produk tersebut. Akhirnya, produk
tersebut sekedar dilempar ke pasar tanpa didasari oleh strategi. Akibatnya, ketika
pasar kurang menerima produk tersebut, perusahaan kesulitan mencari jalan
keluarnya. Komunikasi pemasaran terpadu (integrated marketing communication)
merupakan salah satu strategi pemasaran yang banyak dipakai pada saat ini.

Komunikasi Pemasaran Terpadu sering disebut dengan IMC (integrated

marketing communication) merupakan sebuah proses strategi bisnis dalam mengelola
hubungan dengan konsumen vyang intinya untuk menggerakkan brand value.
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Konsep dasar dari IMC adalah komunikasi. Dengan komunikasi ini, peran dari
IMC adalah berusaha untuk memaksimalkan pesan positif dan meminimalkan pesan
negatif dari suatu brand, dengan sasaran menciptakan dan menyokong brand
relationship. Untuk membangun hubungan jangka panjang, IMC juga digunakan untuk
membangun dan memperkuat brand.

Menurut American Association of Advertising Agencies (Belch dan Belch,
2003:9) IMC adalah: “Konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang menekankan
nilai tambah rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing
bentuk komunikasi, misalnya iklan, respon langsung, promosi penjualan, humas.
Kemudian, mengkombinasikan bentuk — bentuk komunikasi tersebut dalam rangka
mewujudkan kejelasan, konsistensi dan dampak komunikasi maksimum”.

Pemasaran langsung (direct marketing): Hubungan langsung dengan
konsumen individual yang ditargetkan secara cermat untuk memperoleh respons
segera dan membangun hubungan pelanggan yang langgeng.

Konsep dasar dari IMC adalah komunikasi. Dengan komunikasi ini, peran
pemasaran langsung dalam IMC adalah berusaha untuk mengkomunikasikan kegiatan
perusahaan kepada konsumen. Komunikasi yang efektif akan mengubah tingkah laku
konsumen dan akan memperkuat tingkah laku yang telah diubah sebelumnya.

Pemasaran Melalui Katalog

Pemasaran melalui katalog adalah bentuk pemasaran langsung dimana
perusahaan mengirimkan satu atau lebih katalog kepada konsumen atau calon
konsumen dengan harapan penerima katalog akan memesan (Kotler, 2001:241).

Pendekatan terhadap pemasaran ini bukanlah hal yang baru, dengan banyak
pengecer menggunakan katalog dikirim melalui pos kepada pelanggan sejak abad ke-
19. Selama tahun-tahun pertengahan abad ke-20, tidak jarang untuk katalog ini akan
disebut sebagai "buku keinginan," karena penerima sering memanfaatkan detail
dalam katalog untuk mengidentifikasi barang yang mereka ingin beli.

Pemasaran katalog biasanya dianggap sebagai strategi yang membutuhkan
distribusi bahan cetak, banyak pengecer juga sering menggunakan katalog online.
Katalog elektronik ini memungkinkan untuk pencarian cepat berdasarkan nama item,
kisaran harga, dan faktor-faktor lain yang relevan.

Beberapa toko mencari tempat strategis gratis untuk meletakan
katalog seperti didekat pintu masuk sehingga pembelanja dapat dengan mudah
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mengambil satu ketika memasuki atau meninggalkan toko, strategi ini efektif untuk
meningkatkan penjualan tambahan dari waktu ke waktu.

Integrated Internet Marketing

Outbound & Inbound Telemarketing

Telemarketing merupakan salah satu media yang digunakan dalam penerapan
pemasaran langsung (direct marketing) dan merupakan pula bentuk dominan dari
pemasaran langsung. Menurut Kotler (2007:296), telemarketing adalah “penggunaan
telepon dan pusat layanan telepon (call center) untuk menarik calon pelanggan,
menjual kepada pelanggan yang sudah ada, dan menyediakan layanan dengan
menerima pesanan dan menjawab pertanyaan.”

Outbound Telemarketing (Telemarketing Keluar)

Yaitu, telemarketing yang dilakukan dengan cara produsen melalui pusat
layanan telepon (call center) melakukan panggilan ke pelanggan yang dituju secara
langsung yang bertujuan baik untuk membuka account baru, memenuhi syarat
petunjuk periklanan serta melayani bisnis yang ada, termasuk pemesanan ulang dan
layanan pelanggan.

Inbound Telemarketing (Telemarketing Berdasarkan Telepon yang Masuk)

Yaitu, layanan telemarketing yang disediakan oleh produsen untuk para
pelanggan potensial atau konsumen yang termotivasi dan memenuhi syarat untuk
meminta informasi produk atau jasa, memesan langsung memberikan pengaduan
atau mengungkapkan keluhan atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut
kepada pelanggannya serta meminta keterangan dealer atau outlet terdekat.
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E-Communications

Internet dan elektronik komunikasi (juga disebut computer mediated
communications, atau CMC) tidak hanya berarti alat-alat baru untuk komunikasi; itu
berarti cara-cara baru untuk berkomunikasi. Hari ini organisasi berinteraksi dengan
berbagai konstituennya dengan berbeda: karyawan, anggota dewan, pelanggan, mitra
dan lain-lain tergantung pada sifat dari pesan, tujuan yang Anda coba untuk capai dan
kekuatan (dan kelemahan) dari media yang tersedia: telepon, voice mail, mesin faks,
cetak, dan lain-lain. E-communications memungkinkan kita untuk menggabungkan
berbagai media yang - teks, grafik suara, video, dll - dalam satu pesan. Yang dapat
mengakibatkan komunikasi jauh lebih bermakna disesuaikan dengan sifat audiens
tertentu. Banyak organisasi menggunakan fasilitas E-communications, seperti World
Wide Web (www), sebagai alat komunikasi internal untuk meningkatkan kerja tim.
Banyak orang di lokasi yang berbeda dapat bekerja pada dokumen yang sama,
mengadakan pertemuan dan mengintegrasikan temuan penelitian.

Marketing Mix pada Era New Wave Marketing
Co—creation adalah mengikutsertakan pelanggan dalam merancang produk.
Bagaimana caranya:
a. Manfaatkan Komunitas offline & djarum black
b. Manfaatkan Layanan customer service &l CRM
c¢. Manfaatkan Komunitas online

Strategi Online Marketing
Blue Ocean strategy B berfokus pada: penciptaan pasar baru (yang bahkan
sama sekali tidak dilirik oleh kompetitor) — niche market. Viral marketing adalah:
= sebuah pesan berantai yang disebarkan secara terus menerus oleh setiap
orang.
= sebuah upaya promosi yang memanfaatkan kekuatan berita dari mulut
kemulut.
= Dalam dunia online, penyebaran tersebut dapat melalui media online,
misalnya melalui email, RSS link, social media dan lain-lain.

Social Media

— Facebook

- Twitter

- Google buzz

— Yahoo OMG

— Yahoo Koprol

— Google Latitude
— Dan lain-lain

45



How to Start Buzz
— Identify influential individuals and companies and devote extra effort to them.

— Supply key people with product samples

—  Work through community influentials.

— Develop word-of-mouth referral channels to build business.

— Provide compelling information that customers want to pass along.

Yahoo OMG

¥ Selebritis || Profil Selebritis || Foto Selebritis - Yahoo! Indonesia OMG! - Mozilla Firefox

Eile Edit  Mew History Bookmarks Tools  Help
@ - {a} | @' hitp:/fid.omg.yahoo.comjcelebrities 77 - [*8- F
[ 18] Most Visted | | Getting Started 5] Latest Headines
Y/ Google Buzz - Wikipedia bahasa Indone &3! Selebritis | Profil Selebritis | Fot... @ -
Pengguna Baru? Daftz 3ign In | Bantuan ¥ yahoo! B Mail N B E})‘ ] .
YAHOO! oma!
A INDONESIA Cari CariWeb
BERITA SELEBRITAS FOTO BLOG STYLEFACTOR
SELEBRITAS INTERNASIONAL
Q Cari OMG!
SELEBRITAS INDONESIA
Selebritas Indonesia Populer
« Mol Game Credits Top-up
Top-up Game Credits at Oke Shop,
Indosat & Gudang voucher
MOL comdindonesia
« Nokia Whatsapp Data Plan
Agnes Monica Julie Estelle Farah Quinn Julia Perez Chat Gratis Ke Semua Jenis Ponsel
Tetap konsisten di dunia Kisah ssmaranya sering Si koki seksi Tingkahnya selalu Dengan YWhatsapp & Data Plan Nokia.
hiburan disorot mengundang sensasi nokiaco. idfthebreakfres
k : 1 Selebritas Internasional »
' ; -
¥ ‘: L L4 il
Tara Sudirn Sharina Munaf Pacha 'Linew! Bunna Citra | astari _
Dane

Yahoo OMG, adalah portal berisi berita hiburan, gosip artis asia, film dan musik.
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Koprol merupakan jejaring sosial berdasarkan lokasi yang ditujukan untuk
kota-kota di Indonesia. Koprol memberitahu lokasi sesama pengguna Koprol serta
menghubungkan sesama penggunanya yang berada ditempat yang sama. Jejaring
sosial ini menggunakan metode berbasis lokasi.

Saluran Komunikasi Personal & Non-personal

Penggunaan surat, telepon, faksimili, email, dan alat- alat penghubung non-
personal lainnya untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan
tanggapan langsung dari pelanggan tertentu atau calon pelanggan.
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Empat Langkah Mudah Internet Marketing
1. Riset Pasar

Riset Keyword

2.
3. Bangun & Promosikan Website
4,

Evaluasi & Perbaiki

Riset Pasar

Riset Pasar

a. Mencari tahu dimana “demand” berada

b. Membantu menentukan strategi pemasaran online maupun offline:

= Targeted Email Marketing

= Targeted Advertising

— Tool Riset Pasar Online

Riset Keyword

a. Google Trends

www.google.com/trends

b. Google Insight Search

www.google.com/insights/search

Riset Keyword

a. Menentukan keyword target untuk SEO

Generic VS Long Tail

c. Tool: Google Keyword Tool External

http://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Keyword Tool External

Google AdWords

Find keywords

Based on one or both of the following

‘Word or phrase (one per ling)

garden furniture

Website

4

Advanced options  Locations: United States  Languages: English  Only showing keywords containing my search terms

Search

All Categories
Apparel
Beauty & Personal Care
Computers
Consumer Electronics
Family & Community
Finance
Food
Gifts & Occasions
Health
Hobbies & Leisure
Home & Garden

Law & Government
Products

Media & Events

Match Types
Broad
[T [Exact]

7] "Bhraca”

Keyword ideas  Sign in with your AdWords login information to see the full set of ideas for this search

| Help | Signin

Previous Interface

About this data (2

Downioad +

Sorted by Relevance v | | Columns

Keyword
teak garden furniture
aluminium garden furniture

wooden garden furniture

ha garden furniture
garden furniture cushions
wood garden furniture
metal garden fumiture
wicker garden furniture

sl
=]
=]
=]
=]
[F] eutdoor garden furniture
]
]
]
a
a

wroughtiron garden furniture

E B PR P E B B R RE

Competition Global Monthly Searches
60,500

27,100

49,500

8,100

1,220,000

201,000

90,500

301,000

246,000

18,100
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Local Monthly Searches
12,100

1,600

5400

1,600

1,220,000

201,000

90,500

246,000

246,000

8100

Local Search Trends


http://www.google.com/trends
http://www.google.com/insights/search
http://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Bangun Website

—  Website Dinamis

— Search Engine Friendly
— Update teratur

c/‘;"}log gems and fing

Fadidak peagagom dalam bekidupan
bagac scbuak paguny gang menboné
Retedakan

Promosi Website
— Promosi Website
a. Search Engine Optimization (SEO)
b. Direct Email Marketing
c. Paid Advertising
d. Free Advertising
e. B2B/ Web Portal
f.  Social Media Networking
— Evaluasi & Perbaiki
a. Setiap strategi Internet Marketing harus diukur untuk menentukan mana yang
terbaik dan mana yang perlu diperbaiki.
b. Tool:
1. Google Analytics
2. Customers’ Feedbacks
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Search Engine Optimization

— Upaya untuk memperoleh posisi yang terbaik di search engine.

— Posisi yang terbaik adalah berada pada halaman awal hasil pencarian Google
untuk kata kunci yang ditargetkan.

— Kata kunci target dapat ditentukan dengan terlebih dulu melakukan riset
keyword.

B2B Website / Portal

— Mempertemukan buyer dan seller dalam satu website.

= Umumnya memiliki 2 tipe member: gratis dan berbayar.

— B2B international seperti Alibaba.com melakukan verifikasi terhadap semua
member berbayar.

Welcome Indonesia, Sign In (Not you?) | Chat online free with TradeManager Buy ¥ Sell v Community ¥+ My Alibaba ¥ My Favorites Help ~

Alibaba.com

Global trade starts here.™

Products Suppliers Buyers Buy on AliY=2XPress.com »
|I ISeIect Country/Region A\ Search Advanced Search
Categories 3 T Already a Member?
Agricukure rosmo - See What's Hot in Thailand sgnin |
Apparel > Not a member yet? M

) [ T-shits  [¥ ThaiRice [ FruitJuice [ Jewelry
Automobiles & Motorcycles > For: Buyers | Suppliers EN v

Beauty & Personal Care > @Display Products Free

Chemicalsuroareo: % Source Thailand Now » R"‘-"’ (€ Upgrade to Gold Supplier
L T i A = 22x more buyer inquiries

Computer Hardware & > % stoabionals

Software = Top-tier priority listing

Apply now » Learn more »

S&Q%Euaion & Real Estate > Featured Thai Products

Consumer Electronics > | Trade Updates Worldwide Hot Regions
Elect?cal Equipment & >| 781999 Products [ Jiangxi Yellow China (Mainland) 30 Jun [l china —=India ®. SKorea ® Japan
Supplies = a—

1464 Buying Leads =, toepuff and counter sheet for... Spain 05 Jul ] Malaysia Bl Turkey == Thailand[E3 vietnam
Energy >
Fashion Accessories > :

Dinnerware & Water Heaters

Food & Beverage roneo: 2 Ceramic Plates Solar Water Heaters
Furniture > O Ceramic Bowls . Electric Water Heaters
Gifts & Crafts ; Products Coffee & Tea Sets ; Gas Water Heaters
Health & Medical > Madein UAE.
Home Appliances >

e
Bearing Accessory bl 'ﬂ Bicycles
2
~

Home & Garden > _ ) \',g A . l\
Bearing Rollers & o on Mountain Bikes } 4
Lights & Lighting > Bushings p - sl Chopper Bikes
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STUDI KASUS :
BRANDING DESTINASI WISATA ULUBELU

Destinasi wisata di Ulubelu Tanggamus beragam, mulai dari air terjun, hingga
danau dan perkebunan kopi robusta. Adapun destinasi wisata di Ulubelu yang banyak
dikunjungi wisatawan adalah:

1. Danau Hijau Ulubelu terletak di Desa Muaradua dan Pagar Alam. Air berwarna
hijau karena mengandung solfatara yang aktif mengeluarkan Oksida Belerang,
sehingga dikenal juga sebagai Danau Solfatara.

2. Gemburak Desa Proyek. Sepuluh menit dari Danau Hijau dengan mengendarai
mobil, akan sampai di Desa Proyek yang merupakan destinasi wisata sumber mata
air panas (Gemburak).

3. Air Terjun Lembah Pelangi. Air terjun ini terletak di Desa Sukamaju. Sebelumnya
air terjun ini adalah Air Terjun Pondok Rejo. Sekitar tahun 1970-an dikenal
masyarakat dengan nama Air Terjun Pelangi karena pada siang hari sering muncul
Pelangi menghiasi lembah kecil dimana air terjun berada. Lokasi air terjun ini
berada di dekat PLTP Ulubelu Pertamina di area yang dikelilingi bukit. Di lokasi ini
ada 3 air terjun, yakni: Arter Lembah Pelangi, Air Terjun Kembar, dan satu air
terjun kecil sebagai sumber air panas yang tidak berbau belerang.

4. Kebon Kopi Lampung Tanggamus. Kopi yang diproduksi adalah kopi robusta.

Setiap destinasi wisata di atas dapat dilakukan aktivasi merek, baik sebagai
desa wisata ulubelu atau desa wisata sukamaju ataupun masing-masing destinasi
wisatanya. Aktivasi brand Danau Hijau Ulubelu, Bemburuk Desa Proyek, Air Terjun
Lembah Pelangi dan Kebon Kopi Lampung Tanggamus. Bentuk promosi dapat
dilakukan melalui berbagai media, baik media online maupun media sosial, termasuk
melalui website official.

Aktivitas branding dapat dilakukan melalui berbagai kegiatan marketing public

relations, publicity, event dan experiences, pemasaran langsung, menciptakan
pemasaran word of mouth, baik melalui media online maupun media sosial.
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Pesan dalam media dapat dilakukan dengan membuat news atau artikel
sederhana terkait destinasi wisata dan melibatkan public figure yang dapat
ditonjolkan, Pesan dapat dikemas tidak hanya untuk tujuan yang informatif, namun
perlu pesan untuk meningkatkan citra destinasi wisata, menunjukan kedekatan
emosional dan pesan untuk menghibur. Konten yang sifatnya dua arah atau interaktif
dapat dilakukan di media sosial dengan memanfaatkan fitur di Instagram atau Tiktok.
Sedangkan untuk pesan satu arah yang kurang interaktif, bisa dengan memanfaatkan
website official.
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