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Kata Pengantar

Komunikasi Pemasaran Terpadu adalah mata kuliah
konsentrasi Manajemen Pemasaran di program studi S1
Manajemen FEB Universitas Airlangga. Mata kuliah ini
tidak semata mengajarkan teori dan konsep, bahkan lebih
diarahkan untuk melatih kreativitas para mahasiswa
pengampunya. Untuk itu perkuliahan juga diberikan
dalam bentuk experience based learning dan project
based learning. Namun pembelajaran berbasis kreativitas
tersebut, tidak menafikkan nilai penting pemahaman teori
dan konsep. Untuk itulah buku ini dihadirkan sebagai
bentuk kehadiran buku pegangan bagi mahasiswa yang
mengambil mata kuliah Komunikasi Pemasaran Terpadu.

Buku ini disusun sesuai dengan RPS (Rencana
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video pembelajaran yang telah dibuat oleh tim dosen
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pegangan bagi mahasiswa. Untuk itu, buku ini juga
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bagi dosen lain untuk menggunakan buku ini dalam proses

belajar mengajar.
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semua para pembelajar ilmu pemasaran.
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alam bab ini, mahasiswa akan dibimbing untuk

memahami Konsep Komunikasi Pemasaran

Terpadu (KPT) mulai dari definisi yang
menyeluruh hingga langkah-langkah praktis dalam
menjalankannya. Mereka akan belajar betapa pentingnya
integrasi berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
pemasaran langsung, dan lainnya dalam strategi KPT.
Mahasiswa juga akan mendalami peran yang dimainkan
oleh IMC (Integrated Marketing Communications) dalam
mengoptimalkan proses pemasaran untuk mencapai

tujuan bisnis secara efektif dan efisien.

A. Definisi Komunikasi Pemasaran Terpadu

Konsep Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated
Marketing Communication/ IMC) diperkenalkan pada tahun
1980-an dan sejak itu telah mengubah cara komunikator dan
pemasar berinteraksi dan melakukan bisnis. American
Marketing Association mendefinisikan IMC sebagai proses
perencanaan yang dirancang untuk memastikan bahwa semua
kontak merek yang diterima oleh pelanggan atau calon
pelanggan untuk produk, layanan, atau organisasi tersebut
relevan bagi orang tersebut dan konsisten dari waktu ke waktu

(Lee & Park, 2007).
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IMC adalah strategi yang kohesif yang
menyelaraskan dan memadukan pesan merek di
semua media pemasaran. Ini memastikan bahwa baik
melalui iklan, media sosial, atau pemasaran langsung,
merek secara konsisten menyampaikan pesan intinya,
memperkuat hubungannya dengan audiens, dan
memperkuat identitasnya di setiap titik kontak. Di
banyak organisasi saat ini, public relations,
komunikasi  korporat, periklanan, pemasaran,
promosi, dan publisitas berfungsi secara kolaboratif
sebagai bagian dari "campuran IMC." Yang ini berarti
konsistensi dan unifikasi pesan, promosi merek, dan
keterlibatan audiens bagi organisasi (Schultz, 2020).

Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) adalah
pendekatan strategis dalam pemasaran yang
mengintegrasikan semua elemen komunikasi untuk
menyampaikan pesan yang konsisten, koheren, dan
terpadu kepada audiens target. Dalam KPT, berbagai
alat/elemen  komunikasi pemasaran  seperti
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
pemasaran langsung, sponsor, acara, dan media
lainnya  dikombinasikan  untuk  menciptakan
kesinambungan dan kejelasan pesan. Tujuan utama

dari KPT adalah menciptakan pengalaman pemasaran
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yang seragam dan menyeluruh bagi konsumen,
sehingga memperkuat citra merek dan mempengaruhi
sikap serta perilaku konsumen (Kliatchko, 2008).

Definisi KPT mengimplikasikan bahwa
komunikasi pemasaran tidak lagi dipandang sebagai
serangkaian tindakan terpisah, tetapi sebagai suatu
kesatuan yang terintegrasi. Konsep ini dipengaruhi
oleh perubahan dalam perilaku konsumen dan
teknologi komunikasi yang memungkinkan interaksi
yang lebih kompleks dan beragam antara merek dan
konsumen. KPT tidak hanya berfokus pada pengiriman
pesan kepada konsumen, tetapi juga melibatkan
interaksi dua arah yang memungkinkan konsumen
terlibat secara aktif dalam dialog dengan merek (Juska,
2021).

Dalam teori KPT, integrasi elemen komunikasi
pemasaran menjadi kunci utama untuk mencapai
kesuksesan. Elemen-elemen ini, seperti periklanan,
promosi penjualan, dan hubungan masyarakat, harus
saling mendukung dan menguatkan satu sama lain.
Misalnya, iklan televisi dapat didukung oleh promosi
penjualan di toko yang mendorong konsumen untuk
segera membeli produk setelah melihat iklan. Selain

itu, KPT mendorong penggunaan berbagai platform
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media termasuk media sosial, situs web, dan aplikasi
mobile untuk menyampaikan pesan dengan cara yang
relevan dan menarik. (Blakeman, 2023).

Peran utama KPT adalah memastikan
konsistensi pesan dan pengalaman merek di seluruh
titik kontak dengan konsumen. Hal ini mencakup
memastikan bahwa pesan yang disampaikan melalui
iklan, media sosial, acara promosi, dan lainnya selaras
dan mencerminkan nilai-nilai dan identitas merek
secara  konsisten. Tujuannya adalah  untuk
menciptakan hubungan yang kuat antara merek dan
konsumen yang berujung pada kepercayaan, loyalitas,
dan dukungan jangka panjang.

Dalam praktiknya, KPT melibatkan
perencanaan komunikasi yang terpadu yang
melibatkan berbagai fungsi dalam sebuah organisasi
seperti pemasaran, periklanan, hubungan masyarakat,
dan penjualan. Kolaborasi lintas departemen ini
penting untuk memastikan bahwa pesan dan strategi
komunikasi terintegrasi secara efektif dan efisien.
Selain itu, KPT juga menekankan pengukuran dan
analisis kinerja komunikasi untuk mengidentifikasi
keberhasilan kampanye dan melakukan penyesuaian

jika diperlukan.
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Secara keseluruhan, KPT mempunyai peran
optimal dalam dunia pemasaran modern dengan
mengakui pentingnya integrasi, konsistensi, dan
interaksi dalam menyampaikan pesan kepada
konsumen. Definisi ini mencerminkan pergeseran
paradigma dalam pemasaran dari pendekatan yang
terfragmentasi menjadi pendekatan yang holistik dan
terpadu yang menempatkan konsumen sebagai fokus
utama.

. Langkah-langkah Menjalankan Komunikasi
Pemasaran Terpadu

Langkah-langkah menjalankan Komunikasi
Pemasaran Terpadu (KPT) melibatkan proses
perencanaan, implementasi, dan evaluasi yang
terintegrasi. Berikut adalah langkah-langkah umum
yang dapat diikuti dalam menjalankan KPT:
(Widyastuti, 2017).

1. Penetapan Tujuan Pemasaran
Langkah pertama yang krusial dalam
menjalankan Komunikasi Pemasaran Terpadu
(KPT) adalah menetapkan tujuan pemasaran yang
spesifik, terukur, dapat dicapai, relevan, dan
berbatas waktu (SMART). Tujuan harus jelas

menunjukkan apa yang ingin dicapai oleh
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kampanye pemasaran tersebut. Misalnya, tujuan
bisa berupa peningkatan kesadaran merek di
kalangan target pasar tertentu, peningkatan
penjualan produk dalam rentang waktu tertentu,
atau memperluas pangsa pasar ke segmen baru.
Tujuan inti dari KPT adalah 3 + 1, yakni “to inform,
to persuade, to remind dan to reinforce”.

Tujuan menginformasikan (to inform)
terutama kalau produk memiliki sesuatu yang baru
untuk disampaikan, bisa jadi merk baru, ukuran
baru, kegunaan baru, cara baru dll.

Tujuan mempersuasi (to persuade) adalah
ketika konsumen sudah mengetahui produk dan
merknya dan dipersuasi untuk bertindak mencoba
dan membeli produk.

Tujuan mengingatkan (to remind) adalah
bila konsumen sudah tahu tentang produk, dan
bahkan sudah pernah melakukan pembelian. Maka
perlu terus diingatkan untuk melakukan
pembelian ulang dan bahwa produk masih tetap
eksis.

Terakhir adalah memperkuat (to reinforce)
adalah ketika produsen berupaya meyakinkan

konsumen bahwa pembelian yang dilakukannya
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sudah tepat. Tujuan ini juga dilakukan ketika
positioning yagn dilakukan Perusahaan sudah
tepat dalam persepsi konsumen.

Tujuan harus dapat diukur secara objektif
dengan menggunakan metrik yang jelas, seperti
peningkatan dalam jumlah pengunjung situs web,
peningkatan dalam jumlah prospek atau pelanggan
baru, atau peningkatan dalam tingkat interaksi
dengan konten pemasaran. Tujuan juga harus
dapat dicapai dengan menggunakan sumber daya
yang tersedia, termasuk anggaran, personel, dan
infrastruktur pemasaran. Selain itu, tujuan harus
relevan dengan visi dan misi perusahaan serta
kondisi pasar saat ini. Hal ini memastikan bahwa
upaya pemasaran mendukung pencapaian tujuan
bisnis yang lebih luas. Di era digital ini, sudah
tersedia berbagai alat ukur dari aktivitas
pemasaran melalui media sosial. Baik Youtube,
Instagram, Facebook, tiktok sudah memberikan
dashboard informasi berbagai data capaian dan
keterjangkauan dari konten. Dengan demikian
media sosial di era digital sangat membantu dalam

melakukan evaluasi konten komunikasi

Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi | 8

"o

0, =




o*®

@

pemasaran, mana yang paling banyak viewer,
paling banyak like, serta komentar.

Pengaturan batas waktu untuk tujuan
sangat penting dalam KPT karena membantu
dalam mengatur prioritas dan mengukur
kemajuan. Misalnya, tujuan peningkatan kesadaran
merek harus memiliki batas waktu yang jelas,
seperti mencapai peningkatan sebesar 20% dalam
enam bulan. Dengan adanya batas waktuy,
perusahaan dapat mengevaluasi keberhasilan
kampanye secara berkala dan membuat
penyesuaian jika diperlukan untuk mencapai
tujuan yang telah ditetapkan. Dengan menetapkan
tujuan pemasaran yang SMART, perusahaan dapat
mengarahkan upaya pemasaran mereka dengan
lebih  efektif dan meningkatkan peluang
kesuksesan dalam strategi Komunikasi Pemasaran
Terpadu.

Pemahaman Target Audiens

Langkah selanjutnya dalam menjalankan
Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) adalah
memahami target audiens dengan baik. Hal ini

melibatkan segmentasi pasar dan pembentukan
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persona untuk mengidentifikasi siapa target utama
dari kampanye pemasaran.

Pertama-tama, perlu dilakukan segmentasi
pasar untuk membagi pasar menjadi kelompok-
kelompok yang lebih kecil berdasarkan
karakteristik yang relevan seperti demografis
(usia, jenis kelamin, pendapatan), geografis (lokasi,
wilayah), psikografis (gaya hidup, nilai-nilai,
minat), dan perilaku (kebiasaan pembelian,
preferensi merek). Segmentasi pasar membantu
memfokuskan upaya pemasaran pada kelompok-
kelompok yang memiliki kesamaan dan potensi
kebutuhan yang serupa (Anabila, 2020).

Setelah melakukan segmentasi pasar,
langkah berikutnya adalah membuat persona atau
profil yang lebih terperinci dari target audiens.
Persona adalah  representasi fiktif dari
karakteristik dan perilaku konsumen ideal yang
menjadi target kampanye. Persona mencakup
informasi seperti nama, usia, pekerjaan, minat,
tantangan, dan preferensi konsumen. Dengan
memahami persona dengan baik, perusahaan
dapat merancang strategi komunikasi yang lebih

tepat dan relevan.
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Memahami target audiens dengan baik
membantu dalam mengarahkan pesan pemasaran
dengan lebih efektif. Strategi komunikasi yang
ditujukan secara langsung kepada audiens yang
tepat memiliki peluang lebih besar untuk diterima
dan direspon positif. Selain itu, pemahaman yang
mendalam tentang karakteristik, kebutuhan, dan
preferensi target audiens juga memungkinkan
perusahaan untuk menciptakan pengalaman
pemasaran yang lebih personal dan relevan,
sehingga meningkatkan efektivitas kampanye
secara keseluruhan.

Dengan segmentasi pasar yang tepat dan
pembentukan persona yang akurat, perusahaan
dapat mengoptimalkan alokasi sumber daya
pemasaran dan menghasilkan strategi komunikasi
yang lebih terarah dan berhasil dalam menjalankan
Komunikasi Pemasaran Terpadu.

3. Integrasi Elemen Komunikasi

Langkah  penting berikutnya dalam
Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) adalah
mengintegrasikan berbagai elemen komunikasi
pemasaran untuk mencapai tujuan pemasaran
secara efektif. Integrasi elemen-elemen ini

ot®
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memastikan kesinambungan pesan dan

pengalaman merek di seluruh saluran komunikasi

yang digunakan. Berikut adalah elemen-elemen

yang dapat diintegrasikan dalam KPT: (Octora &
Alvin, 2022)

Periklanan Tradisional: Ini mencakup iklan
cetak (di koran, majalah, brosur), iklan radio,
dan iklan televisi. Periklanan tradisional masih
menjadi bagian penting dalam strategi
komunikasi pemasaran, terutama untuk
membangun kesadaran merek di kalangan
massa.

Promosi Penjualan: Promosi penjualan meliputi
diskon, kupon, hadiah, kontes, atau insentif
lainnya untuk mendorong pembelian. Integrasi
promosi penjualan dengan elemen lain seperti
iklan  dapat  meningkatkan  efektivitas
kampanye.

Hubungan Masyarakat (Public Relations - PR):
PR melibatkan manajemen reputasi merek
melalui publikasi berita, acara sponsor, dan
kerjasama dengan media. Integrasi PR dengan
komunikasi  pemasaran lainnya  dapat

meningkatkan citra merek di mata konsumen.
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e Pemasaran Langsung: Pemasaran langsung
mencakup komunikasi langsung dengan
konsumen melalui email, pesan teks, atau pos.
Integrasi pemasaran langsung dengan elemen
lain dapat membantu dalam menghasilkan
respon yang lebih langsung dan terukur dari
target audiens.

e Sponsor dan Acara: Melibatkan sponsor acara
atau mengadakan acara sendiri sebagai bagian
dari strategi pemasaran. Integrasi sponsor dan
acara dengan elemen komunikasi lain dapat
memperluas jangkauan merek dan
meningkatkan keterlibatan konsumen.

e Media Sosial: Media sosial menjadi platform
yang sangat penting dalam KPT saat ini.
Integrasi media sosial dengan elemen-elemen
lain seperti konten digital dan promosi
penjualan dapat meningkatkan interaksi dan
keterlibatan konsumen.

e Konten Digital: Konten digital termasuk artikel
blog, video, infografis, dan lainnya yang
dipublikasikan secara online. Integrasi konten

digital dengan strategi komunikasi lain dapat
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membantu dalam membangun otoritas merek
dan memengaruhi keputusan pembelian.
Integrasi semua elemen komunikasi
pemasaran dalam KPT memungkinkan perusahaan
untuk menciptakan pengalaman pemasaran yang
terpadu dan konsisten bagi konsumen. Dengan
menggabungkan berbagai saluran komunikasi,
perusahaan dapat mencapai audiens yang lebih
luas, meningkatkan efektivitas pesan pemasaran,
dan memaksimalkan dampak kampanye secara
keseluruhan. Selain itu, integrasi elemen-elemen
ini juga membantu dalam memanfaatkan kekuatan
setiap saluran komunikasi untuk mencapai tujuan
pemasaran yang telah ditetapkan.
Pemilihan Media
Pemilihan media merupakan tahap Kkritis
dalam Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) yang
memastikan pesan pemasaran disampaikan
kepada target audiens dengan efektif. Proses ini
melibatkan identifikasi dan penggunaan media
yang paling tepat berdasarkan Kkarakteristik
audiens dan strategi komunikasi yang telah

ditetapkan.
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Pertama-tama, pemilihan media harus
didasarkan pada pemahaman yang mendalam
tentang karakteristik target audiens, termasuk
preferensi media dan perilaku konsumsi informasi.
Jika target audiens utama adalah generasi milenial
yang cenderung aktif di media sosial dan
mengonsumsi  konten digital, maka fokus
komunikasi dapat diarahkan ke platform-platform
seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan situs web
yang relevan.

Selanjutnya, strategi komunikasi dan tujuan
pemasaran juga memengaruhi pemilihan media.
Misalnya, jika tujuan kampanye adalah
membangun kesadaran merek, media seperti iklan
televisi atau iklan display online dapat menjadi
pilihan yang efektif untuk menjangkau audiens
secara luas. Di sisi lain, jika tujuan adalah
meningkatkan  interaksi dan  keterlibatan
konsumen, media sosial dan konten digital dapat
memberikan interaksi yang lebih langsung dan
terlibat.

Faktor lain yang perlu dipertimbangkan
dalam pemilihan media adalah anggaran

pemasaran yang tersedia. Beberapa media seperti
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iklan televisi atau iklan cetak mungkin
membutuhkan biaya yang lebih tinggi daripada
media digital. Oleh karena itu, penyesuaian antara
anggaran dan  efektivitas media  harus
dipertimbangkan untuk mencapai hasil yang
optimal.

Dalam menjalankan KPT, penting untuk
memilih kombinasi media yang terintegrasi dan
saling mendukung untuk mencapai tujuan
pemasaran  secara  holistik. = Menggunakan
pendekatan multichannel atau omnichannel dalam
pemilihan media dapat membantu memperluas
jangkauan kampanye dan meningkatkan interaksi
dengan audiens. Integrasi media tradisional
dengan media digital dan sosial juga dapat
memaksimalkan dampak pesan pemasaran dan
memastikan kesinambungan dalam komunikasi
merek.

Dengan memahami karakteristik audiens,
tujuan pemasaran, strategi komunikasi, dan
anggaran yang tersedia, pemilihan media dalam
KPT dapat dilakukan secara strategis dan efektif.
Penggunaan media yang tepat membantu

perusahaan atau organisasi mencapai target
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audiens dengan efisien dan meningkatkan
kesuksesan = kampanye pemasaran  secara
keseluruhan

5. Perencanaan Pesan dan Kreativitas

Setelah menentukan media yang akan
digunakan, langkah berikutnya dalam Komunikasi
Pemasaran Terpadu (KPT) adalah perencanaan
pesan dan pengembangan kreativitas dalam
komunikasi pemasaran. Hal ini melibatkan
merancang pesan yang tepat dan kreatif yang dapat
menarik perhatian serta mempengaruhi emosi
konsumen dengan cara yang positif.

Pesan yang dirancang harus sangat relevan
dengan Kkarakteristik dan kebutuhan target
audiens. Ini berarti memahami nilai-nilai, minat,
dan tantangan yang dihadapi oleh audiens dan
mencerminkannya dalam pesan pemasaran. Pesan
yang relevan dapat memicu respons yang lebih
baik dari konsumen.

Pesan harus mencerminkan nilai-nilai
merek secara  konsisten. Ini membantu
membangun identitas merek yang kuat dan

meyakinkan konsumen tentang keaslian dan
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kredibilitas merek. Konsistensi pesan juga penting
untuk memperkuat citra merek di mata konsumen.

Aspek kreatif dalam komunikasi pemasaran
sangat penting untuk menonjol di tengah
kebisingan informasi yang ada. Pesan yang kreatif,
menarik, dan inovatif memiliki potensi untuk
menarik perhatian konsumen, menginspirasi
emosi, dan meningkatkan daya ingat merek.
Pemilihan gaya, warna, gambar, dan kata-kata yang
tepat dapat membuat pesan lebih menarik dan
menggugah.

Pesan juga perlu disesuaikan dengan
karakteristik media yang digunakan. Misalnya,
pesan untuk media sosial mungkin lebih singkat,
visual, dan langsung, sedangkan pesan untuk iklan
cetak dapat lebih terperinci dan informatif.
Penyesuaian ini membantu pesan mencapai
audiens dengan cara yang paling efektif sesuai
dengan platform media yang digunakan.

Setelah  merancang pesan, langkah
selanjutnya adalah mengujinya dan melakukan
iterasi jika diperlukan. Pengujian pesan dapat
dilakukan melalui survei konsumen atau uji coba

terbatas sebelum peluncuran resmi kampanye.
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Dari hasil pengujian, perbaikan dapat dilakukan
untuk meningkatkan efektivitas pesan sebelum
dipublikasikan secara luas.

Dalam perencanaan pesan dan Kreativitas
dalam KPT, penting untuk mengutamakan
pemahaman mendalam tentang target audiens dan
nilai-nilai merek. Kreativitas yang diarahkan
dengan baik dapat menghasilkan pesan yang
menarik dan efektif dalam mempengaruhi sikap
dan perilaku konsumen. Dengan merancang pesan
yang relevan, konsisten, dan kreatif, perusahaan
dapat meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran dan membangun hubungan yang kuat
dengan konsumen.

6. Implementasi Kampanye

Implementasi  kampanye  Komunikasi
Pemasaran Terpadu (KPT) dimulai setelah
perencanaan strategis selesai. Tahap ini
melibatkan eksekusi dari rencana komunikasi yang
telah dirancang melalui berbagai saluran media
yang dipilih untuk mencapai target audiens dengan
efektif. Langkah-langkah implementasi meliputi
pelaksanaan pesan pemasaran, koordinasi tim, dan
pengawasan untuk memastikan pesan yang
konsisten dan efektif disampaikan kepada audiens.
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Pertama, eksekusi kampanye melibatkan
pelaksanaan pesan pemasaran yang telah
dirancang dalam tahap perencanaan. Tim
pemasaran akan mengambil langkah konkret
untuk meluncurkan iklan, mengirim email
pemasaran, mengelola postingan di media sosial,
atau melakukan kegiatan promosi lain sesuai
dengan rencana yang telah disusun. Pelaksanaan
pesan harus dilakukan secara hati-hati dan sesuai
dengan jadwal yang telah ditetapkan (Lee & Park,
2007).

Selain itu, koordinasi antara berbagai tim
dan departemen juga menjadi kunci dalam
implementasi kampanye KPT. Tim pemasaran,
kreatif, periklanan, hubungan masyarakat, dan
penjualan perlu bekerja bersama-sama untuk
memastikan pesan yang konsisten disampaikan di
semua saluran komunikasi. Komunikasi yang
efektif antar tim sangat penting untuk menjaga
kesinambungan dan keefektifan kampanye.

Pengawasan dan monitoring  juga
diperlukan selama implementasi kampanye KPT.
Tim pemasaran harus memantau Kkinerja
kampanye secara terus-menerus, mengumpulkan

data, dan menganalisis hasil untuk mengevaluasi
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efektivitas strategi komunikasi yang digunakan.
Evaluasi berkala membantu dalam
mengidentifikasi  potensi  perbaikan  atau
penyesuaian yang diperlukan agar kampanye tetap
berjalan sesuai rencana dan mencapai tujuan
pemasaran yang telah ditetapkan.

Dengan  melaksanakan  implementasi
kampanye KPT dengan baik, perusahaan dapat
memaksimalkan dampak pesan pemasaran dan
mencapai hasil yang diinginkan. Koordinasi yang
baik antar tim, pengawasan yang cermat, dan
adaptasi strategi berdasarkan hasil evaluasi
menjadi kunci kesuksesan dalam menjalankan
Komunikasi Pemasaran Terpadu secara efektif.
Evaluasi dan Pengukuran Kinerja

Langkah terakhir dalam menjalankan
Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) adalah
evaluasi dan pengukuran kinerja kampanye.
Proses evaluasi ini penting untuk menilai sejauh
mana kampanye KPT berhasil mencapai tujuan
pemasaran yang telah ditetapkan. Berikut adalah
langkah-langkah yang terlibat dalam evaluasi dan
pengukuran kinerja kampanye KPT: (Prayitno,
2021a)
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1.

3.

Penetapan Metrik dan KPI (Key Performance
Indicators): Sebelum meluncurkan kampanye,
perlu ditetapkan metrik dan KPI yang jelas
untuk mengukur keberhasilan kampanye.
Metrik ini dapat berupa peningkatan kesadaran
merek, tingkat keterlibatan konsumen di media
sosial, jumlah prospek atau pelanggan baru,
peningkatan penjualan, atau ROI (Return on
Investment). Penetapan KPI yang tepat
membantu dalam mengevaluasi kinerja
kampanye secara obyektif.

Pengumpulan Data: Selama kampanye berjalan,
data harus dikumpulkan secara terus-menerus
sesuai dengan metrik yang telah ditetapkan.
Data dapat berasal dari berbagai sumber
seperti platform media sosial, situs web,
analisis penjualan, survei konsumen, atau data
internal perusahaan.

Analisis Hasil: Setelah kampanye selesai, data
yang terkumpul perlu dianalisis untuk
mengevaluasi kinerja kampanye. Perbandingan
antara data sebelum dan sesudah kampanye
dapat memberikan wawasan yang berharga
tentang dampak kampanye terhadap tujuan

pemasaran.
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4. Penilaian Keberhasilan: Berdasarkan analisis

6.

data, kampanye dievaluasi untuk menilai
keberhasilannya dalam mencapai tujuan
pemasaran. Apakah terjadi peningkatan
kesadaran merek? Apakah terjadi peningkatan
keterlibatan konsumen? Apakah terjadi
peningkatan penjualan atau ROl yang
diharapkan? Penilaian ini membantu dalam
menentukan apakah kampanye dapat dianggap
berhasil atau perlu penyesuaian lebih lanjut.
Perbaikan dan Penyesuaian: Berdasarkan hasil
evaluasi, langkah selanjutnya adalah membuat
perbaikan atau penyesuaian yang diperlukan
untuk kampanye selanjutnya. Jika terdapat area
di mana kampanye tidak mencapai target, perlu
dilakukan analisis mendalam untuk
menentukan penyebabnya dan membuat
perubahan strategis yang diperlukan.
Pembelajaran dan Peningkatan: Evaluasi
kampanye KPT juga merupakan kesempatan
untuk memetik pelajaran berharga.
Pembelajaran dari kampanye sebelumnya
dapat digunakan untuk meningkatkan strategi

pemasaran di masa mendatang, baik dari segi
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perencanaan, implementasi, maupun
pengukuran Kinerja.

Dengan melakukan evaluasi dan
pengukuran Kkinerja secara teratur, perusahaan
dapat mengidentifikasi  faktor-faktor = yang
mempengaruhi kesuksesan kampanye pemasaran.
Langkah-langkah ini memungkinkan perusahaan
untuk terus meningkatkan efektivitas Komunikasi
Pemasaran Terpadu (KPT) dan mencapai hasil
yang lebih optimal di masa depan. Evaluasi yang
cermat juga membantu perusahaan untuk tetap
responsif terhadap perubahan dalam pasar dan

perilaku konsumen..

C. Peran IMC dalam Proses Pemasaran

Peran Integrated Marketing Communications
(IMC) dalam proses pemasaran adalah sangat penting
karena IMC memungkinkan koordinasi dan integrasi
pesan pemasaran di seluruh saluran komunikasi untuk
mencapai tujuan pemasaran secara efektif. Berikut
adalah beberapa peran utama IMC dalam proses

pemasaran (Farahdiba, 2020);
1. Konsistensi Pesan: Salah satu peran utama IMC
adalah memastikan konsistensi pesan pemasaran

di berbagai saluran komunikasi. Dengan
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menggunakan IMC, perusahaan dapat
mengintegrasikan pesan-pesan yang sama melalui
iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
media sosial, konten digital, dan lainnya.
Konsistensi pesan membantu membangun citra
merek yang kuat dan memperkuat kesan positif di
kalangan konsumen.

2. Penghematan  Biaya: IMC  memungkinkan
perusahaan mengoptimalkan anggaran pemasaran
dengan menggunakan saluran komunikasi yang
paling efektif untuk target audiens. Dengan
mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi,
perusahaan dapat mencapai hasil yang lebih baik
dengan biaya yang lebih efisien daripada
menggunakan pendekatan pemasaran yang
terpisah-pisah.

3. Peningkatan Dampak Komunikasi: Melalui IMC,
pesan pemasaran dapat disampaikan dengan cara
yang lebih terkoordinasi dan terpadu. Integrasi
antara berbagai saluran komunikasi membantu
meningkatkan keterlibatan konsumen dan
memperkuat kesan pesan pemasaran. Ini juga
memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan
kekuatan setiap saluran komunikasi untuk
mencapai audiens dengan cara yang paling efektif.
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4. Pengukuran Kinerja yang  Terpadu: IMC
memungkinkan perusahaan untuk mengukur
kinerja pemasaran secara terpadu dengan melihat
efek dari berbagai saluran komunikasi secara
bersama-sama. Dengan melihat keseluruhan
gambaran pengaruh IMC terhadap target audiens,
perusahaan dapat mengidentifikasi strategi
komunikasi yang paling sukses dan membuat
penyesuaian untuk perbaikan di masa mendatang.

5. Peningkatan Pengalaman Konsumen: IMC
membantu menciptakan pengalaman yang lebih
koheren dan terpadu bagi konsumen. Dengan
mendapatkan pesan yang konsisten dari berbagai
saluran komunikasi, konsumen akan merasa lebih
terhubung dengan merek dan lebih percaya
terhadap nilai-nilai yang disampaikan.

Penelitian yang penulis lakukan tentang aktivitas
sponsorship Bank Jatim dalam Jazz Traffic Festival 2014
menunjukkan relevansi penerapan Komunikasi Pemasaran
Terpadu (IMC). IMC menjadi kerangka Kkerja yang
membantu Bank Jatim dalam menyelaraskan berbagai
aktivitas komunikasi pemasarannya, termasuk
sponsorship. Hal ini terlihat dari penggunaan Kkriteria
sponsor yang jelas dan terukur, analisis risiko yang matang,

dan fokus pada manfaat jangka panjang.
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Penerapan IMC dalam penelitian ini memiliki
beberapa implikasi penting. Pertama, IMC membantu
Bank Jatim dalam membuat keputusan sponsorship
yang lebih efektif dan efisien. Kedua, IMC memastikan
bahwa semua aktivitas komunikasi pemasaran Bank
Jatim, termasuk sponsorship, bekerja sama untuk
mencapai tujuan yang sama. Ketiga, IMC membantu
Bank Jatim dalam memaksimalkan manfaat dari
aktivitas sponsorshipnya (Premananto & Zulkifli,
2020).

Penelitian ini menunjukkan bahwa IMC adalah
alat yang berharga bagi perusahaan yang ingin
menggunakan sponsorship untuk mencapai tujuan
pemasaran mereka.

Melalui peran-peran tersebut, IMC menjadi
landasan penting dalam proses pemasaran modern
yang berfokus pada integrasi dan koordinasi pesan
pemasaran. Dengan menerapkan IMC secara efektif,
perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan
lebih efisien dan membangun hubungan yang kuat
dengan konsumen melalui komunikasi yang konsisten

dan terpadu.

27 | Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi



Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) adalah
pendekatan strategis yang mengintegrasikan berbagai
elemen komunikasi pemasaran, seperti periklanan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran
langsung, dan media digital, untuk menyampaikan pesan
yang konsisten dan terkoordinasi kepada target audiens.
Langkah-langkah dalam menjalankan KPT meliputi
penetapan tujuan pemasaran yang SMART, pemahaman
mendalam terhadap target audiens melalui segmentasi
pasar dan pembentukan persona, integrasi elemen-
elemen komunikasi pemasaran melalui berbagai saluran
media, pemilihan media yang tepat berdasarkan
karakteristik audiens dan strategi komunikasi, serta
perencanaan pesan yang relevan dan kreatif. Peran
Integrated Marketing Communications (IMC) dalam
proses pemasaran adalah memastikan konsistensi pesan
di seluruh saluran komunikasi, mengoptimalkan anggaran
pemasaran, meningkatkan dampak komunikasi melalui
integrasi saluran komunikasi, mengukur kinerja secara
terpadu, dan meningkatkan pengalaman konsumen

melalui pengalaman yang koheren..

Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi | 28




Evaluasi

1. Mengapa pentingnya menetapkan tujuan pemasaran
yang SMART dalam Komunikasi Pemasaran Terpadu
(KPT)? Jelaskan bagaimana tujuan yang spesifik,
terukur, dapat dicapai, relevan, dan berbatas waktu
membantu dalam merancang strategi komunikasi
yang efektif.

2. Apa perbedaan antara segmentasi pasar dan
pembentukan persona dalam Konteks KPT? Jelaskan
mengapa pemahaman mendalam tentang target
audiens melalui segmentasi pasar dan pembentukan
persona penting untuk merancang pesan pemasaran
yang tepat.

3. Jelaskan peran integrasi elemen komunikasi
pemasaran dalam KPT. Mengapa penting untuk
mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi
seperti periklanan, promosi penjualan, media sosial,
dan konten digital dalam strategi komunikasi
pemasaran?

4. Bagaimana pengaruh pemilihan media yang tepat
terhadap keberhasilan kampanye Komunikasi
Pemasaran Terpadu? Berikan contoh bagaimana

pemilihan media dapat disesuaikan dengan
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karakteristik target audiens untuk mencapai hasil
yang optimal.

5. Apa arti konsistensi pesan dalam konteks Integrated
Marketing ~ Communications  (IMC)?  Mengapa
konsistensi pesan penting dalam membangun citra
merek yang kuat? Berikan contoh dari sebuah
kampanye pemasaran yang berhasil karena menjaga

konsistensi pesan di berbagai saluran komunikasi.
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etelah mempelajari bab ini, mahasiswa akan

memahami pentingnya pengorganisasian

Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) yang
meliputi overview partisipan IMC dan strategi
pengorganisasian komunikasi pemasaran. Mereka akan
memahami bagaimana berbagai pihak atau departemen
dalam organisasi terlibat dalam implementasi KPT,
termasuk peran fungsi pemasaran, periklanan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, dan teknologi
informasi. Mahasiswa juga akan memahami bagaimana
pengorganisasian yang baik membantu menyelaraskan
upaya pemasaran secara menyeluruh, memastikan
konsistensi pesan, dan mencapai tujuan pemasaran secara

efektif melalui integrasi strategi komunikasi pemasaran.

A. Overview Partisipan IMC

Overview partisipan IMC merujuk pada
pemahaman tentang berbagai pihak yang terlibat
dalam praktik Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT).

Tujuan dari overview partisipan IMC
(Integrated Marketing Communications) dalam
konteks Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) adalah
untuk memberikan pemahaman yang komprehensif

tentang berbagai pihak yang terlibat dalam
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pelaksanaan strategi pemasaran yang terpadu. Berikut
adalah beberapa tujuan lebih rinci dari overview
partisipan IMC: (Anjelin & Wahyuni, 2018)
1. Pemahaman Peran dan Kontribusi
Overview partisipan IMC bertujuan untuk
memperkenalkan dan menjelaskan peran serta
kontribusi berbagai fungsi dan departemen dalam
organisasi terhadap praktik KPT. Hal ini membantu
memahami bagaimana setiap bagian dari
organisasi berkolaborasi untuk mencapai tujuan
pemasaran secara terpadu.
2. Koordinasi dan Integrasi
Tujuan lain dari overview partisipan IMC
adalah untuk menyoroti pentingnya koordinasi
dan integrasi antara fungsi-fungsi tersebut. Ini
termasuk tim pemasaran, periklanan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan, dan
teknologi informasi. Koordinasi yang baik
memastikan bahwa semua kegiatan pemasaran
saling mendukung dan menyampaikan pesan yang
konsisten kepada audiens.
3. Pencapaian Tujuan Bersama
Overview partisipan IMC membantu dalam

menetapkan visi dan tujuan bersama yang ingin
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dicapai melalui KPT. Dengan pemahaman yang
jelas tentang peran masing-masing partisipan,
organisasi dapat bekerja menuju pencapaian
tujuan pemasaran secara efektif dan efisien.
4. Optimalisasi Sumber Daya

Pemahaman yang baik tentang partisipan
IMC  membantu  dalam  mengoptimalkan
penggunaan sumber daya organisasi, termasuk
anggaran, personil, dan teknologi. Dengan
mengetahui peran masing-masing departemen
dalam KPT, organisasi dapat mengalokasikan
sumber daya dengan tepat untuk mendukung
strategi pemasaran yang terintegrasi.

5. Menghasilkan Konsistensi Pesan

Salah satu tujuan utama dari overview
partisipan IMC adalah untuk memastikan
konsistensi pesan di seluruh saluran komunikasi.
Dengan pemahaman yang komprehensif tentang
bagaimana berbagai departemen berkontribusi
dalam menyampaikan pesan merek, organisasi
dapat membangun citra merek yang kuat dan
terpercaya di mata konsumen.

Dengan demikian, tujuan dari overview

partisipan IMC adalah untuk memberikan gambaran
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yang jelas dan holistik tentang bagaimana berbagai
fungsi dan departemen dalam organisasi bekerja
bersama-sama dalam pelaksanaan strategi pemasaran
terpadu, dengan fokus pada koordinasi, integrasi,
pencapaian tujuan bersama, optimalisasi sumber daya,
dan konsistensi pesan. Hal ini merupakan dasar yang
penting untuk mencapai keberhasilan dalam praktik
Komunikasi Pemasaran Terpadu.

Dalam  praktik  Integrated  Marketing
Communications (IMC) atau Komunikasi Pemasaran
Terpadu (KPT), terdapat beberapa pihak atau fungsi
yang berperan dalam merencanakan, melaksanakan,
dan mengukur efektivitas strategi pemasaran yang
terintegrasi. Berikut adalah pihak-pihak yang
berperan dalam IMC (Febriani & Dewi, 2018);

1. Tim Pemasaran

Tim pemasaran bertanggung jawab untuk
mengembangkan  strategi pemasaran yang
komprehensif berdasarkan pemahaman
mendalam tentang target audiens dan tujuan
perusahaan. Mereka merencanakan penggunaan
berbagai saluran komunikasi untuk
menyampaikan pesan pemasaran kepada audiens.

2. Departemen Periklanan
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Departemen  periklanan fokus pada
pembuatan dan penempatan iklan untuk
mempromosikan produk atau layanan. Mereka
bekerja dengan tim kreatif untuk merancang pesan
iklan yang menarik dan efektif.

Promosi Penjualan

Tim promosi penjualan bertanggung jawab
untuk merancang dan melaksanakan program-
promosi seperti diskon, kontes, atau program
insentif lainnya untuk mendorong penjualan
produk atau layanan.

Hubungan Masyarakat (PR)

Departemen hubungan masyarakat
bertugas untuk membangun dan memelihara
hubungan positif antara perusahaan dan
publiknya. Mereka merencanakan kegiatan-
kegiatan komunikasi yang dapat meningkatkan
citra perusahaan di mata konsumen dan
masyarakat.

Teknologi Informasi (TI)

Departemen TI mendukung pelaksanaan
IMC dengan menyediakan infrastruktur teknologi
yang diperlukan, seperti sistem manajemen konten

digital, analitika web, atau platform media sosial.
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6. Departemen Penjualan
Tim penjualan berperan dalam mendorong
penjualan langsung produk atau layanan kepada
konsumen. Mereka dapat bekerja sama dengan tim
pemasaran untuk memastikan konsistensi pesan
antara upaya pemasaran dan penjualan.
7. Tim Kreatif
Tim kreatif bertanggung jawab untuk
merancang pesan-pesan kreatif yang menarik
perhatian dan mengkomunikasikan nilai-nilai
merek kepada audiens. Mereka menciptakan
materi visual dan konten yang efektif dalam
berbagai saluran komunikasi.
8. Manajemen Eksekutif
Manajemen eksekutif memainkan peran
penting dalam menetapkan visi dan tujuan
perusahaan serta memberikan dukungan atas
strategi pemasaran terpadu yang
diimplementasikan.

Agensi komunikasi pemasaran adalah lembaga
yang berfokus pada penyediaan layanan periklanan
dan pemasaran. Mereka membantu perusahaan dalam
berbagai kegiatan pemasaran, mulai dari perencanaan,
pelaksanaan, hingga evaluasi pemasaran. Terdapat
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beberapa jenis agensi komunikasi pemasaran, antara

lain:

1. Full-Service Digital Marketing Agency : Memberikan
layanan  top-to-top  secara lengkap dan
komprehensif, termasuk web design, paid
advertising, email marketing, social media
marketing, dan sebagainya

2. Specialty Services: Merupakan agensi yang
berfokus pada satu atau beberapa bidang
pemasaran, seperti:

a. Creative Agency: Fokus pada branding dan
konten kreatif

b. Public Relations Agency: Fokus pada
representasi citra merek dan manajemen Kkrisis

c. Search Engine Optimization (SEO):
Meningkatkan traffic drastis dengan metode
otomatis

d. Social Media Management: Mengelola akun
media sosial dan interaksi dengan publik.

e. eContent Marketing: Memproduksi dan
mendorong konten yang berguna untuk publik.

f. Email Marketing: Mengoptimalkan campaign

email untuk menghentikan subscriber loss.
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g. g.Pay-Per-Click (PPC) Advertising:
Mengumpulkan traffic dari platform digital
advertising

h. h. Video Production: Memproduksi video yang
berguna untuk public.

i. Event Planning: Organisasi event dan pameran.

j. Influencer Marketing: Kerjasama dengan

influencer untuk mendorong produk atau jasa.

Berbagai profesi yang biasanya ada dalam sebuah

agensi KPT antara lain,

1.

Digital Marketing Specialist: Bertanggung jawab
untuk strategi pemasaran digital, termasuk SEO,
SEM, media sosial, dan kampanye online.

Creative Director: Memimpin tim kreatif dalam
pengembangan konsep iklan dan pemasaran.
Public Relations Specialist: Menangani hubungan
media dan strategi manajemen krisis.

Brand Manager: Bertugas mengelola dan
mengembangkan merek klien..

Social Media Manager: Mengelola dan memantau

kehadiran merek di platform media sosial.
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6.

8.

Content Creator: Bertanggung jawab untuk
membuat konten yang menarik dan relevan untuk
merek.

Event Planner: Merencanakan dan melaksanakan
acara promosi dan pemasaran.

Account Executive: Bertindak sebagai penghubung
antara agensi dan klien, mengelola proyek

pemasaran.

Agensi Komunikasi Pemasaran juga akan

bekerja sama dengan berbagai agensi jasa pendukung

lain seperti:

1.

Fotografer: Melakukan shoot photo untuk promosi
produk, event, dan lain-lain.

Penyedia Service Photo Shoot (SPPS): Melakukan
shoot photo sesuai dengan kebutuhan Kklien,
termasuk event, profil perusahaan, dan produk.
Penyedia Stock Image: Menyediakan gambar siap
pakai untuk promo, website, dan dokumentasi.
Videographer: Melakukan shoot video untuk
promosi produk, event, dan lain-lain.

Penyedia Service Video Produksi (SVPP):

Melakukan video produksi sesuai dengan
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kebutuhan klien, termasuk spot TV, commercial,
dan animasi.
6. Grafis Desainer: Membuat desain grafis untuk
brochure, flyer, poster, dan lain-lain.
7. lIllustrator: Melakukan ilustrasi untuk promo,
website, dan dokumentasi.
8. Animator: Melakukan animasi untuk presentasi,
demo produk, dan lain-lain.
9. Penyedia Soundtrack: Menyediakan soundtrack
untuk promo, video, dan lain-lain
Keseluruhan pihak ini bekerja bersama-sama
dalam kerangka IMC untuk mencapai tujuan
pemasaran secara efektif. Kolaborasi dan koordinasi
antar departemen ini penting untuk memastikan
konsistensi pesan dan penggunaan sumber daya yang
optimal dalam merancang dan melaksanakan strategi

pemasaran terpadu.

B. Pengorganisasian Komunikasi Pemasaran
Pengorganisasian Komunikasi Pemasaran
(Marketing Communications Organization) adalah
proses yang melibatkan struktur dan koordinasi
internal  organisasi  untuk  mengelola  dan

melaksanakan strategi komunikasi pemasaran secara
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efektif. Tujuan pengorganisasian ini adalah untuk

memastikan semua kegiatan komunikasi pemasaran

berjalan terkoordinasi dan konsisten demi mencapai

tujuan perusahaan. Beberapa aspek penting dalam

pengorganisasian komunikasi pemasaran meliputi:

(Lani & Firdaus, 2022)

1. Penentuan Struktur Organisasi

Langkah awal dalam pengorganisasian

komunikasi pemasaran adalah menetapkan
struktur organisasi yang jelas dan terdefinisi untuk
mengelola fungsi komunikasi pemasaran. Ini
melibatkan penugasan tanggung jawab kepada tim
atau departemen yang terampil dalam
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan
aktivitas komunikasi pemasaran.

2. Integrasi Tim dan Fungsi

Pengorganisasian yang efektif melibatkan

integrasi antara tim dan fungsi yang berbeda dalam
organisasi, seperti tim pemasaran, periklanan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat,
teknologi informasi, dan penjualan. Kolaborasi
yang baik antara tim-tim ini memastikan pesan
pemasaran disampaikan secara terpadu dan
konsisten di seluruh saluran komunikasi.

"o

Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi | 42 1. N
LI




3. Pembagian Tugas dan Tanggung Jawab
Setiap tim atau departemen dalam struktur
organisasi komunikasi pemasaran harus memiliki
tugas dan tanggung jawab yang jelas. Pembagian
tugas ini memungkinkan efisiensi dalam
pelaksanaan aktivitas komunikasi pemasaran serta
meminimalkan tumpang tindih atau kesalahan
dalam penyampaian pesan.
4. Penyusunan Rencana dan Jadwal
Pengorganisasian komunikasi pemasaran
melibatkan penyusunan rencana komunikasi yang
terperinci dan penetapan jadwal pelaksanaan yang
tepat. Rencana ini mencakup tujuan, strategi,
pesan, saluran komunikasi, anggaran, dan metrik
evaluasi untuk setiap kegiatan komunikasi
pemasaran.
5. Koordinasi dengan Pihak Eksternal
Selain pengelolaan internal,
pengorganisasian komunikasi pemasaran juga
melibatkan koordinasi dengan pihak eksternal
seperti agen periklanan, vendor teknologi, mitra
promosi, atau kontraktor lainnya yang membantu
dalam  pelaksanaan  aktivitas = komunikasi
pemasaran.
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Dengan melakukan pengorganisasian
komunikasi pemasaran secara efektif, organisasi dapat
meningkatkan efisiensi operasional, mengoptimalkan
penggunaan sumber daya, mencapai konsistensi
pesan, dan meningkatkan dampak strategi komunikasi
pemasaran secara Kkeseluruhan. Ini merupakan
langkah penting dalam mendukung keberhasilan
strategi pemasaran terpadu dan membangun citra

merek yang kuat di mata konsumen.

Bagaimana model pengorganisasian komunikasi
pemasaran?

Model pengorganisasian komunikasi
pemasaran mengacu pada pendekatan atau struktur
yang digunakan oleh organisasi untuk mengatur dan
melaksanakan aktivitas komunikasi pemasaran secara
efektif. Berikut adalah beberapa model
pengorganisasian komunikasi pemasaran yang umum
digunakan: (Prayitno, 2021b)

1. Model Fungsional
Dalam model ini, departemen atau fungsi
komunikasi pemasaran diorganisasikan
berdasarkan tugas atau keahlian khusus. Misalnya,

terdapat departemen periklanan, promosi
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penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran
langsung yang beroperasi secara terpisah namun
saling bekerja sama dalam mencapai tujuan
pemasaran. Model ini fokus pada spesialisasi dan
memungkinkan tim untuk fokus pada area tertentu
dalam komunikasi pemasaran.
2. Model Geografis atau Wilayah

Dalam model ini, organisasi mengatur
komunikasi pemasaran berdasarkan wilayah
geografis atau lokasi geografis dari pasar target.
Setiap wilayah memiliki tim komunikasi
pemasaran yang bertanggung jawab untuk
mengelola aktivitas komunikasi pemasaran di
wilayah tersebut, dengan mempertimbangkan
perbedaan budaya, bahasa, dan preferensi
konsumen.

3. Model Produk atau Merek

Dalam model ini, komunikasi pemasaran
diorganisasikan berdasarkan produk atau merek
tertentu. Setiap produk atau merek memiliki tim
komunikasi pemasaran sendiri yang fokus pada
pengembangan strategi pemasaran yang sesuai
dengan karakteristik produk atau merek tersebut.

Model ini memastikan konsistensi pesan dan
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penekanan yang kuat pada keunggulan produk
atau merek tertentu.
Model Matriks

Dalam model ini, organisasi menggunakan
kombinasi struktur fungsional dan struktur
berbasis proyek. Departemen fungsional (seperti
periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat) bekerja secara bersama-sama dalam
tim proyek yang didedikasikan untuk mengelola
komunikasi pemasaran terkait tujuan atau inisiatif
tertentu. Model ini memungkinkan fleksibilitas dan
kolaborasi lintas departemen.
Model Terintegrasi atau Cross-Functional

Model ini menekankan kolaborasi erat
antara berbagai departemen atau fungsi dalam
organisasi untuk menghasilkan komunikasi
pemasaran yang terintegrasi. Tim komunikasi
pemasaran terdiri dari anggota yang mewakili
berbagai keahlian dan disiplin, seperti pemasaran,
periklanan, teknologi informasi, dan penjualan.
Model ini mempromosikan koordinasi yang lebih
baik dan memastikan konsistensi pesan di seluruh

saluran komunikasi.
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Setiap model pengorganisasian memiliki
kelebihan dan kekurangan masing-masing tergantung
pada ukuran organisasi, kompleksitas pasar, dan
tujuan pemasaran yang ingin dicapai. Penting bagi
organisasi untuk memilih model yang paling sesuai
dengan kebutuhan dan sumber daya yang dimiliki
guna mencapai efektivitas dalam pengelolaan
komunikasi pemasaran. Model-model ini dapat
disesuaikan atau dikombinasikan sesuai dengan
konteks dan strategi komunikasi pemasaran yang

diinginkan oleh organisasi.

Bagaimana agensi komunikasi pemasaran
mendapat pemasukan?

Agensi Komunikasi Pemasaran umumnya
mendapat pendapatannya dari berbagai sumber
antara lain
1. Honor dan Biaya Jasa: Agensi KPT mengenakan

biaya atas jasa-jasa yang mereka sediakan, seperti
perencanaan strategi pemasaran, kreatif, produksi

konten, manajemen media sosial, dan lainnya.
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. Komisi dari Media: Agensi KPT dapat menerima
komisi dari media atas pembelian iklan yang
mereka tempatkan untuk klien mereka.

. Mark Up pada Layanan Pihak Ketiga: Agensi KPT
dapat menambahkan mark up pada layanan pihak
ketiga seperti fotografer, videographer, atau
vendor produksi lainnya.

. Retainer Fee: Beberapa klien membayar agensi KPT
secara teratur untuk mempertahankan layanan
mereka.

. Proyek-proyek Khusus: Agensi KPT juga dapat
memperoleh pemasukan dari proyek-proyek
khusus seperti peluncuran produk, event khusus,
atau kampanye pemasaran tertentu.

. Layanan Konsultasi: Beberapa agensi KPT juga
menawarkan layanan konsultasi kepada klien

mereka sebagai sumber pemasukan tambahan.
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Rangkuman singkat mengenai Overview Partisipan
IMC dan Pengorganisasian Komunikasi Pemasaran
sebagai berikut: Overview Partisipan IMC membahas
peran berbagai pihak atau departemen dalam praktik
Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT), termasuk tim
pemasaran, periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, dan teknologi informasi, yang bekerja sama
untuk menyampaikan pesan pemasaran yang konsisten
dan terintegrasi. Sementara itu, Pengorganisasian
Komunikasi Pemasaran mencakup struktur internal
organisasi yang mengatur aktivitas komunikasi
pemasaran, seperti menetapkan struktur organisasi yang
jelas, mengintegrasikan berbagai fungsi atau tim
komunikasi pemasaran, pembagian tugas dan tanggung
jawab, penyusunan rencana dan jadwal komunikasi, serta
koordinasi dengan pihak eksternal. Pengorganisasian
yang efektif memungkinkan organisasi untuk mencapai
konsistensi pesan, efisiensi operasional, dan optimalisasi
penggunaan sumber daya dalam pelaksanaan strategi

pemasaran terpadu.
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Evaluasi

1. Apa yang dimaksud dengan "partisipan IMC" dalam
konteks Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT)?
Sebutkan dan jelaskan peran masing-masing
departemen atau fungsi yang menjadi bagian dari
partisipan IMC.

2. Mengapa konsistensi pesan penting dalam Komunikasi
Pemasaran Terpadu (KPT)? Jelaskan bagaimana
overview partisipan IMC membantu dalam mencapai
konsistensi pesan di berbagai saluran komunikasi.

3. Apa perbedaan antara model fungsional dan model
matriks dalam  pengorganisasian = komunikasi
pemasaran? Jelaskan kelebihan dan kekurangan
masing-masing model tersebut.

4. Mengapa integrasi antara berbagai fungsi atau
departemen dalam organisasi penting dalam
pengorganisasian komunikasi pemasaran? Berikan
contoh konkret bagaimana integrasi tersebut dapat
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran.

5. Bagaimana langkah-langkah praktis untuk
mengoptimalkan  pengorganisasian =~ komunikasi
pemasaran dalam sebuah organisasi? Jelaskan faktor-
faktor yang perlu dipertimbangkan untuk mencapai
koordinasi yang baik antara tim dan departemen

terkait.
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Bab 3
Perilaku Konsumen dan
Peran Komunikasi
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etelah menyelesaikan bacaan tentang Perilaku

Konsumen dan Peran Komunikasi, mahasiswa

akan memperoleh pemahaman mendalam tentang
berbagai aspek yang memengaruhi keputusan konsumen
dan respons mereka terhadap pesan pemasaran. Mereka
akan memahami proses pengambilan keputusan
konsumen, termasuk tahap pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan evaluasi pascapembelian. Selain itu,
mahasiswa akan belajar tentang proses pembelajaran
konsumen, seperti pembelajaran dari pengalaman dan
pengaruh lingkungan sosial dan budaya dalam
membentuk perilaku konsumen. Mereka juga akan
memahami model dasar komunikasi yang melibatkan
pengirim, pesan, saluran komunikasi, penerima, dan
umpan balik, serta bagaimana konsumen merespons dan
mengolah informasi secara kognitif untuk membentuk
sikap, keyakinan, dan perilaku konsumen. Pemahaman ini
akan memberikan landasan yang kokoh bagi mahasiswa
dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang
efektif dan sesuai dengan Kkarakteristik perilaku

konsumen.
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A. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Pengambilan keputusan konsumen sangat
penting karena memengaruhi bagaimana individu atau
kelompok mengalokasikan sumber daya mereka,
seperti waktu, uang, dan usaha, untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka. Proses pengambilan
keputusan konsumen membantu menentukan
pembelian produk atau layanan apa yang akan
dilakukan, kapan akan membeli, di mana membeli, dan
seberapa sering membeli.

Pemahaman tentang pengambilan keputusan
konsumen memungkinkan produsen dan pemasar
untuk merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif, memahami preferensi dan perilaku konsumen,
dan menyesuaikan penawaran produk atau layanan
dengan kebutuhan pasar. Selain itu, dengan
memahami proses pengambilan keputusan konsumen,
organisasi dapat mengidentifikasi peluang bisnis baru,
mengantisipasi tren pasar, dan mengembangkan
strategi inovatif untuk memenangkan persaingan.
Dengan demikian, studi pengambilan keputusan
konsumen sangat penting dalam konteks pemasaran
dan bisnis untuk mencapai keunggulan kompetitif dan

keberlanjutan usaha.
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Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
merupakan serangkaian langkah atau tahapan yang
diikuti oleh individu atau kelompok dalam memilih
produk atau layanan yang akan dibeli dan digunakan.
Proses ini melibatkan beberapa tahapan yang saling
terkait dan dapat dipengaruhi oleh faktor internal dan
eksternal. Berikut adalah langkah-langkah umum
dalam Proses Pengambilan Keputusan Konsumen:
(Gurmilang, 2015).

1. Pengenalan Masalah
Proses dimulai ketika konsumen menyadari
adanya kebutuhan atau masalah yang perlu
dipecahkan. Pengenalan masalah ini bisa timbul
dari perbedaan antara keadaan aktual (keadaan
sekarang) dengan keadaan yang diharapkan
(keadaan ideal).
2. Pencarian Informasi
Setelah masalah teridentifikasi, konsumen
akan mencari informasi tentang produk atau
layanan yang dapat memenuhi kebutuhan atau
memecahkan masalah tersebut. Informasi dapat
diperoleh melalui berbagai sumber, seperti
internet, media, teman, keluarga, atau pengalaman
pribadi.
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3. Evaluasi Alternatif
Konsumen akan mengevaluasi berbagai
alternatif produk atau layanan yang tersedia
berdasarkan kriteria yang penting baginya, seperti
harga, kualitas, merek, fitur, atau manfaat yang
ditawarkan. Proses evaluasi ini dapat melibatkan
perbandingan antara beberapa merek atau produk.
4. Keputusan Pembelian
Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen
akan membuat keputusan untuk membeli produk
atau layanan tertentu. Keputusan ini dipengaruhi
oleh preferensi pribadi, faktor ekonomi,
pengalaman sebelumnya, dan pengaruh dari faktor
sosial atau budaya.
5. Evaluasi Pascapembelian
Tahap terakhir adalah evaluasi
pascapembelian, di mana konsumen mengevaluasi
kepuasan atau ketidakpuasan mereka terhadap
produk atau layanan yang telah dibeli. Evaluasi ini
dapat memengaruhi keputusan pembelian di masa
depan atau mempengaruhi reputasi merek.
Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
tidak selalu berlangsung secara linear dan sering kali

dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, budaya, dan
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situasional. Konsumen dapat melompati beberapa
tahapan atau mengubah urutan tahapan tergantung
pada kompleksitas keputusan dan situasi pembelian.
Pemahaman yang mendalam tentang proses ini
membantu pemasar dan produsen untuk merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif dan relevan
dengan perilaku konsumen serta memberikan
pengalaman pembelian yang lebih memuaskan (Sima

et al., 2020).

Bagaimana peran produsen dalam proses ini?
Peran produsen dalam Proses Pengambilan
Keputusan Konsumen sangat penting karena produsen
bertanggung jawab untuk menyediakan produk atau
layanan yang memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Berikut adalah beberapa peran Kkunci
produsen dalam proses pengambilan keputusan
konsumen: (Farahdiba, 2020).
1. Penyedia Solusi
Produsen berperan sebagai penyedia solusi
bagi konsumen dengan menghasilkan produk atau
layanan yang memecahkan masalah atau

memenuhi  kebutuhan  konsumen. Mereka
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berusaha untuk mengembangkan produk yang
memiliki nilai tambah dan relevan bagi pasar.
Pemberi Informasi

Produsen memiliki peran penting dalam
menyediakan  informasi yang  diperlukan
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian
yang tepat. Ini termasuk memberikan informasi
tentang fitur, manfaat, kualitas, harga, dan merek
produk mereka.
Pembentuk Sikap

Produsen berupaya mempengaruhi sikap
dan preferensi konsumen terhadap merek atau
produk mereka melalui upaya pemasaran dan
promosi yang tepat. Mereka mencoba membangun
citra merek yang positif dan relevan dengan nilai-
nilai yang dihargai oleh konsumen.
Mengelola Persediaan dan Distribusi

Produsen bertanggung jawab untuk
mengelola persediaan produk dan memastikan
ketersediaan produk yang memadai di pasar.
Mereka juga terlibat dalam pengaturan distribusi
produk ke berbagai saluran penjualan untuk

memudahkan akses konsumen.
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5. Mengukur Kepuasan Pelanggan
Produsen memantau dan mengukur tingkat
kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan
mereka. Melalui evaluasi  pascapembelian,
produsen dapat memahami umpan balik
konsumen dan melakukan perbaikan atau inovasi
produk jika diperlukan.
6. Mengembangkan Hubungan Jangka Panjang
Produsen berupaya membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen dengan
mempertahankan kualitas produk, memberikan
layanan pelanggan yang baik, dan merespons
kebutuhan pasar secara cepat dan tepat (Raji et al.,
2024).

Dengan menjalankan peran-peran ini secara
efektif, produsen dapat membantu memudahkan
proses pengambilan keputusan konsumen,
membangun kepercayaan konsumen terhadap merek
atau produk mereka, serta meningkatkan kesetiaan
konsumen. Pemahaman yang mendalam tentang
perilaku konsumen dan peran produsen dalam proses
ini membantu produsen untuk mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih efektif dan

berkelanjutan.
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B. Proses Pembelajaran Konsumen

Proses pembelajaran konsumen adalah proses
di mana individu atau kelompok mengakuisisi,
menginterpretasi, dan menyimpan informasi terkait
produk atau layanan untuk membentuk perilaku
konsumen di masa depan. Proses ini melibatkan
berbagai faktor internal dan eksternal yang
memengaruhi bagaimana konsumen belajar dan
merespons stimulus pemasaran.

Pertama, proses pembelajaran konsumen
dimulai dengan eksposur terhadap stimulus
pemasaran, seperti iklan, promosi penjualan, ulasan
produk, atau pengalaman langsung dengan produk.
Eksposur ini memungkinkan konsumen untuk
mengenali merek atau produk tertentu dan
mendapatkan informasi awal yang diperlukan untuk
proses pembelajaran (Kushwaha et al.,, 2020).

Setelah eksposur, konsumen mulai memproses
informasi yang diterima melalui proses pengolahan
kognitif. Proses ini melibatkan perhatian terhadap
informasi yang relevan, interpretasi terhadap pesan
pemasaran, dan pengorganisasian informasi ke dalam
pola atau struktur yang bermakna. Misalnya,

konsumen dapat membandingkan fitur produk,

o*®

e - o .
) .. 59 | Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi
1 o®
o



mengevaluasi manfaatnya, atau menghubungkan
produk dengan kebutuhan atau nilai-nilai mereka.

Selanjutnya, konsumen mulai membentuk
sikap terhadap merek atau produk berdasarkan
informasi yang diproses. Sikap ini dapat berupa sikap
positif, negatif, atau netral terhadap produk tertentu,
yang dipengaruhi oleh pengalaman pribadi,
rekomendasi dari orang lain, atau citra merek yang
terbentuk dari pesan pemasaran.

Proses  pembelajaran  konsumen  juga
melibatkan pengambilan keputusan berdasarkan
informasi yang diproses dan sikap yang terbentuk.
Konsumen akan mempertimbangkan berbagai
alternatif produk, mengevaluasi manfaat dan risiko,
dan akhirnya memilih produk yang dianggap paling
memenuhi kebutuhan atau memberikan nilai terbaik
(Varadarajan et al., 2022).

Selanjutnya, konsumen mengalami konsumsi
atau penggunaan produk yang dipilih, yang kemudian
memberikan pengalaman nyata. Pengalaman ini dapat
memperkuat atau mengubah sikap dan preferensi
konsumen terhadap merek atau produk tersebut.

Misalnya, pengalaman positif dapat meningkatkan
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kepercayaan dan Kkesetiaan konsumen terhadap
merek.

Terakhir, proses pembelajaran konsumen
mencakup evaluasi pascapembelian, di mana
konsumen menilai kepuasan mereka terhadap produk
atau layanan yang telah digunakan. Evaluasi ini dapat
memengaruhi sikap konsumen terhadap merek di
masa depan dan membentuk pengalaman
pembelajaran yang berkelanjutan. Dengan demikian,
pemahaman tentang Proses Pembelajaran Konsumen
membantu pemasar untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dan relevan dengan
memahami bagaimana konsumen belajar, merespons,
dan berinteraksi dengan produk atau layanan yang

ditawarkan. (Nugraha et al,, 2021).

C. Pengaruh Lingkungan
lingkungan memiliki peran yang signifikan
dalam memengaruhi Proses Pembelajaran Konsumen.
Lingkungan dapat memengaruhi bagaimana individu
atau kelompok mengakses, menafsirkan, dan
merespons informasi terkait produk atau layanan.

Berikut adalah beberapa pengaruh lingkungan
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terhadap proses pembelajaran konsumen: (Sulastri,

2016).

1. Lingkungan Fisik
Lingkungan fisik, termasuk tempat tinggal,
tempat Kkerja, atau tempat belanja, dapat
memengaruhi  eksposur terhadap stimulus
pemasaran. Contohnya, lingkungan ritel yang
menyenangkan dan nyaman dapat meningkatkan
eksposur terhadap produk dan memfasilitasi
pengalaman konsumen yang positif.
2. Lingkungan Sosial
Lingkungan sosial, seperti keluarga, teman
sebaya, atau komunitas, memainkan peran penting
dalam membentuk sikap dan preferensi konsumen.
Opini, rekomendasi, atau pengalaman yang
dibagikan oleh orang lain dapat mempengaruhi
proses pembelajaran konsumen. Misalnya,
rekomendasi dari teman atau influencer dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.
3. Lingkungan Budaya
Aspek budaya, termasuk nilai-nilai, norma,
dan kepercayaan dalam suatu masyarakat, turut

memengaruhi proses pembelajaran konsumen.
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Budaya memengaruhi persepsi terhadap merek
atau produk serta preferensi konsumen terhadap
atribut tertentu, seperti warna, desain, atau simbol
yang memiliki makna kultural.
4. Lingkungan Teknologi
Perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi memberikan akses yang lebih besar
terhadap informasi dan pengalaman konsumen.
Lingkungan teknologi, seperti internet, media
sosial, atau platform e-commerce, memungkinkan
konsumen untuk mencari informasi, berbagi
pengalaman, dan berinteraksi dengan merek atau
produk secara lebih intensif (Bowden & Mirzaei,
2021).
5. Lingkungan Ekonomi
Kondisi ekonomi, termasuk tingkat
pendapatan, inflasi, atau harga barang dan jasa,
memengaruhi kemampuan konsumen untuk
melakukan pembelian. Faktor ekonomi ini dapat
mempengaruhi preferensi konsumen terhadap
merek atau produk yang dianggap terjangkau atau
memberikan nilai terbaik.
Pengaruh lingkungan secara keseluruhan
mencerminkan kompleksitas faktor-faktor eksternal
ot®
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yang dapat memengaruhi proses pembelajaran
konsumen. n Memahami  pengaruh lingkungan
membantu pemasar untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dengan
mempertimbangkan konteks sosial, budaya, dan
ekonomi di mana konsumen berada. Dengan
memanfaatkan pengaruh lingkungan secara bijaksana,
pemasar dapat mengoptimalkan interaksi antara
konsumen dan merek, meningkatkan pengalaman
konsumen, dan membangun hubungan yang kuat

dengan pasar sasaran.

. Model Komunikasi Dasar

Model Komunikasi Dasar adalah kerangka
konseptual yang digunakan untuk menjelaskan
bagaimana komunikasi terjadi antara pengirim
(komunikator) dan penerima (audien). Model ini
memberikan gambaran tentang elemen-elemen
penting dalam proses komunikasi yang meliputi
pengirim, pesan, saluran komunikasi, penerima, serta
umpan balik. Secara umum, Model Komunikasi Dasar
terdiri dari beberapa elemen kunci: (Situmeang, 2016)

1. Pengirim (Komunikator)
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Pengirim adalah individu atau entitas yang
mengirim pesan kepada penerima. Pengirim
bertanggung jawab untuk menyampaikan
informasi atau pesan kepada penerima dengan
tujuan tertentu, seperti mempromosikan produk,
menyampaikan informasi, atau mempengaruhi
sikap atau perilaku.

2. Pesan

Pesan adalah informasi atau stimulus yang
ingin disampaikan oleh pengirim kepada penerima.
Pesan dapat berupa teks, gambar, suara, atau
kombinasi dari berbagai elemen komunikasi.
Tujuan pesan adalah untuk menyampaikan
informasi yang jelas, relevan, dan mempengaruhi
pemahaman atau sikap penerima.

3. Saluran Komunikasi

Saluran komunikasi adalah media atau
sarana yang digunakan untuk mentransmisikan
pesan dari pengirim ke penerima. Saluran ini dapat
berupa media cetak (seperti brosur atau surat
kabar), media elektronik (seperti televisi, radio,
atau internet), atau komunikasi langsung (seperti
percakapan tatap muka atau telepon).

4. Penerima (Audien)
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Penerima adalah individu atau kelompok
yang menerima dan memproses pesan yang
disampaikan oleh pengirim melalui saluran
komunikasi. Penerima memiliki peran penting
dalam proses komunikasi karena mereka harus
memahami, menafsirkan, dan merespons pesan
yang diterima.

5. Umpan Balik (Feedback)

Umpan balik adalah respons atau tanggapan
yang diberikan oleh penerima terhadap pesan yang
diterima. Umpan balik dapat berupa reaksi
langsung, seperti pertanyaan, komentar, atau sikap
terhadap pesan. Umpan balik membantu pengirim
untuk mengevaluasi efektivitas komunikasi dan
membuat penyesuaian jika diperlukan.

Model Komunikasi Dasar mencerminkan
interaksi kompleks antara berbagai elemen dalam
proses komunikasi. Pentingnya model ini adalah untuk
membantu  memahami  bagaimana  informasi
disampaikan, diterima, dan diproses oleh penerima,
serta bagaimana umpan balik memengaruhi
komunikasi selanjutnya. Dengan memahami Model
Komunikasi Dasar, pemasar dapat merancang strategi

komunikasi yang lebih efektif dan terarah, serta
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memahami bagaimana pesan pemasaran dapat
dipengaruhi oleh faktor-faktor dalam proses

komunikasi.

E. Proses Respon dan Kognisi

Proses Respon dan Kognisi dalam konteks
perilaku konsumen merujuk pada bagaimana
konsumen merespons pesan pemasaran, mengolah
informasi, dan membentuk pemahaman serta sikap
terhadap merek atau produk tertentu. Proses ini
mencakup beberapa tahapan yang penting dalam
memahami bagaimana konsumen bereaksi terhadap
stimulus pemasaran dan mengambil keputusan
pembelian. Berikut adalah penjelasan tentang Proses
Respon dan Kognisi dalam enam paragraf:

Pertama, proses dimulai dengan penerimaan
pesan oleh konsumen. Konsumen terpapar oleh
berbagai stimulus pemasaran, seperti iklan, promosi,
ulasan produk, atau pengalaman langsung dengan
merek. Penerimaan pesan ini mencakup proses
menyaring informasi yang relevan dan mengabaikan
informasi yang kurang penting atau tidak relevan.

Misalnya, konsumen mungkin lebih memperhatikan
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iklan yang menarik perhatian mereka daripada iklan
yang kurang menarik.

Setelah  penerimaan pesan, konsumen
memproses informasi yang diterima melalui proses
kognitif. Proses ini melibatkan interpretasi dan
pengorganisasian informasi untuk membentuk
pemahaman yang lebih mendalam tentang merek atau
produk. Konsumen mencoba memahami fitur,
manfaat, dan nilai yang ditawarkan oleh produk dan
mengaitkannya dengan kebutuhan atau keinginan
mereka.

Selanjutnya, konsumen membentuk sikap
terhadap merek atau produk berdasarkan proses
kognitif mereka. Sikap ini mencakup evaluasi subjektif
terhadap atribut produk, seperti kualitas, harga,
merek, dan citra. Sikap dapat berupa sikap positif,
negatif, atau netral terhadap merek tertentu, yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian di masa
depan.

Proses Respon dan Kognisi juga melibatkan
aspek emosional dalam pembentukan sikap dan
persepsi konsumen. Emosi memainkan peran penting
dalam mempengaruhi preferensi dan keputusan

konsumen. Misalnya, konsumen dapat merespons
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secara positif terhadap merek yang menimbulkan
perasaan sukacita atau kepuasan.

Selanjutnya, konsumen mengambil keputusan
pembelian berdasarkan respon dan kognisi mereka
terhadap merek atau produk. Keputusan pembelian
dapat dipengaruhi oleh sikap, nilai-nilai pribadi,
pengalaman sebelumnya, rekomendasi dari orang lain,
atau faktor eksternal lainnya. Konsumen berusaha
untuk memilih produk yang dianggap memberikan
nilai terbaik atau memenuhi kebutuhan mereka
dengan baik.

Terakhir, proses respon dan kognisi mencakup
evaluasi pascapembelian, di mana konsumen
mengevaluasi kepuasan mereka terhadap produk atau
layanan yang telah dibeli. Evaluasi ini dapat
memengaruhi sikap dan preferensi konsumen
terhadap merek di masa depan serta membentuk
pengalaman pembelajaran yang berkelanjutan.
Dengan memahami Proses Respon dan Kognisi,
pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif dengan mempertimbangkan bagaimana
konsumen merespons pesan pemasaran, mengelola
informasi, dan membuat keputusan pembelian.

(Febriani & Dewi, 2018)
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Proses Pengambilan Keputusan Konsumen adalah
serangkaian langkah yang diikuti oleh individu atau
kelompok dalam memilih produk atau layanan yang akan
dibeli, dimulai dari pengenalan masalah hingga evaluasi
pascapembelian. Proses ini dipengaruhi oleh Proses
Pembelajaran =~ Konsumen, di mana konsumen
mengakuisisi, menginterpretasi, dan menyimpan
informasi terkait produk untuk membentuk perilaku
konsumen di masa depan. Pengaruh Lingkungan,
termasuk lingkungan fisik, sosial, budaya, teknologi, dan
ekonomi, memainkan peran kunci dalam memengaruhi
proses pembelajaran dan pengambilan keputusan
konsumen. Model Komunikasi Dasar menjelaskan elemen-
elemen penting dalam proses komunikasi antara pengirim
dan penerima, termasuk pengirim, pesan, saluran
komunikasi, penerima, dan umpan balik. Sementara itu,
Proses Respon dan Kognisi mencakup bagaimana
konsumen merespons pesan pemasaran, mengolah
informasi, membentuk sikap, dan mengambil keputusan
pembelian berdasarkan respon kognitif dan emosional
mereka terhadap merek atau produk. Pemahaman
menyeluruh tentang aspek-aspek ini membantu pemasar
untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif
dan relevan dengan perilaku konsumen serta dinamika

lingkungan yang memengaruhi proses konsumsi.
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Evaluasi

1.

Apa yang dimaksud dengan Proses Pengambilan
Keputusan Konsumen? Jelaskan langkah-langkahnya
secara singkat dan berikan contoh dari setiap tahapan
dalam konteks pembelian produk konsumen sehari-
hari.

Bagaimana  Proses  Pembelajaran = Konsumen
memengaruhi perilaku konsumen? Sebutkan faktor-
faktor yang memengaruhi proses pembelajaran
konsumen dan jelaskan pentingnya pemahaman ini
bagi pemasar dalam merancang strategi pemasaran.
Jelaskan pengaruh lingkungan terhadap perilaku
konsumen. Berikan contoh konkrit dari pengaruh
lingkungan fisik, sosial, budaya, teknologi, dan
ekonomi dalam membentuk preferensi dan keputusan
konsumen.

Apa yang dimaksud dengan Model Komunikasi Dasar?
Jelaskan elemen-elemen utama dalam model ini dan
bagaimana model ini dapat diterapkan dalam konteks
pemasaran untuk mencapai efektivitas komunikasi
dengan konsumen.

Bagaimana Proses Respon dan Kognisi memengaruhi
perilaku konsumen? Jelaskan tahapan-tahapan dalam
proses ini dan berikan contoh bagaimana konsumen
merespons pesan pemasaran, mengolah informasi,
dan membentuk sikap terhadap merek atau produk

tertentu.
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Bab 4
Tujuan, Penganggaran,
dan Sumber Komunikasi
Pemasaran
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elalui bab ini, mahasiswa akan mempelajari

konsep-konsep  kunci  terkait Tujuan,

Penganggaran, dan Sumber Komunikasi
Pemasaran. Mereka akan memahami pentingnya
menetapkan tujuan yang spesifik, terukur, dan tercapai
dalam komunikasi pemasaran untuk mencapai hasil yang
diinginkan. Selain itu, mahasiswa akan belajar tentang
proses penganggaran komunikasi pemasaran, termasuk
alokasi anggaran yang efisien dan efektif untuk berbagai
saluran komunikasi. Di samping itu, mahasiswa akan
memahami berbagai sumber atau metode komunikasi
pemasaran yang dapat digunakan, seperti periklanan,
promosi penjualan, public relations, pemasaran langsung,
sponsor, dan lainnya, untuk mencapai target audiens dan
tujuan pemasaran secara efektif. Materi ini akan
memberikan wawasan yang komprehensif tentang
bagaimana strategi komunikasi pemasaran direncanakan,
didanai, dan dilaksanakan untuk mencapai kesuksesan

dalam pemasaran produk atau layanan.

A. Persuasion Matrix
Persuasion Matrix adalah alat atau framework
yang  digunakan dalam  pemasaran  untuk

merencanakan dan menganalisis strategi persuasif
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yang efektif. Matrix ini biasanya digunakan untuk
mengidentifikasi berbagai target audiens dan pesan
yang akan disampaikan kepada mereka. Persuasion
Matrix terdiri dari empat elemen utama yang
membentuk matriks berbentuk persegi empat:
(Yenisafitry, 2016).
1. Pesan
Bagian ini mengidentifikasi pesan-pesan atau
informasi yang akan disampaikan kepada target
audiens. Pesan-pesan ini dirancang untuk
memengaruhi pemikiran, sikap, atau perilaku
target audiens.
2. Target Audiens
Ini adalah kelompok atau segmen pasar yang
menjadi fokus komunikasi pemasaran. Target
audiens dapat dibagi berdasarkan karakteristik
demografis, psikografis, geografis, atau perilaku
konsumen.
3. Tujuan
Bagian ini mencantumkan tujuan-tujuan yang
ingin dicapai melalui komunikasi pemasaran
kepada target audiens tertentu. Tujuan bisa

beragam, seperti meningkatkan kesadaran merek,
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merubah sikap konsumen, atau mendorong
tindakan pembelian.
4. Pendukung
Ini adalah alasan atau bukti yang mendukung
pesan yang disampaikan kepada target audiens.
Pendukung dapat berupa testimonial, data, atau
informasi yang memperkuat pesan persuasif.
Dengan menggunakan Persuasion Matrix,
pemasar dapat menyusun strategi komunikasi
pemasaran yang lebih terarah dan efektif. Matriks ini
membantu mengintegrasikan berbagai elemen
komunikasi pemasaran dengan cara yang koheren dan
terukur, sehingga pesan-pesan yang disampaikan
dapat lebih efisien dalam memengaruhi sikap dan
perilaku target audiens. Analisis melalui Persuasion
Matrix juga memungkinkan pemasar untuk memantau
dan mengevaluasi kinerja kampanye pemasaran serta
melakukan penyesuaian jika diperlukan untuk
mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Overall,
Persuasion Matrix merupakan alat yang berguna
dalam merencanakan dan mengimplementasikan
strategi komunikasi persuasif yang berhasil dalam

konteks pemasaran.
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B. Faktor Sumber
Dalam konteks komunikasi pemasaran, faktor
sumber merujuk pada karakteristik atau atribut dari
orang atau entitas yang mengirimkan pesan kepada
target audiens. Faktor Sumber ini memiliki pengaruh
signifikan terhadap efektivitas dan penerimaan pesan
pemasaran. Beberapa faktor yang menjadi bagian dari
Faktor Sumber meliputi: (Taqwa, 2020)
1. Kredibilitas
Tingkat kepercayaan dan keandalan yang
dirasakan oleh target audiens terhadap sumber
pesan. Sumber yang dianggap kredibel cenderung
lebih efektif dalam memengaruhi sikap dan
perilaku konsumen. Kredibilitas dapat dipengaruhi
oleh otoritas, pengetahuan, atau pengalaman yang
dimiliki oleh sumber.
2. Daya Tarik
Tingkat daya tarik atau ketertarikan yang
dimiliki oleh sumber pesan. Daya tarik bisa bersifat
fisik, seperti penampilan atau kepribadian,
maupun bersifat psikologis, seperti ketertarikan

emosional atau sosial.
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3. Kesamaan
Tingkat kesamaan antara sumber pesan dan
target audiens dalam hal nilai, minat, atau
karakteristik tertentu. Kesamaan dapat
meningkatkan identifikasi target audiens terhadap
sumber pesan dan membuat pesan lebih persuasif.
4. Status
Posisi sosial atau profesional dari sumber
pesan dalam masyarakat. Status yang tinggi dapat
meningkatkan kepercayaan dan pengaruh sumber
dalam memengaruhi sikap konsumen.
5. Usia dan Jenis Kelamin
Faktor demografis sumber pesan juga dapat
memengaruhi efektivitas pesan pemasaran.
Misalnya, dalam beberapa konteks, sumber yang
sebaya dengan target audiens atau memiliki jenis
kelamin yang sama dapat lebih berhasil dalam
mempengaruhi.

Faktor Sumber adalah pertimbangan penting
dalam merancang strategi komunikasi pemasaran
yang efektif. Pemilihan sumber yang tepat dapat
meningkatkan efektivitas pesan dan memperkuat
pengaruhnya terhadap target audiens. Oleh karena itu,

pemasar harus mempertimbangkan karakteristik
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kredibilitas, daya tarik, kesamaan, status, serta faktor
demografis sumber pesan saat merancang kampanye
komunikasi pemasaran untuk mencapai tujuan yang

diinginkan.

Faktor Pesan
Faktor pesan merujuk pada karakteristik dan
elemen-elemen yang terkandung dalam pesan yang
disampaikan kepada target audiens. Faktor Pesan ini
memiliki peran penting dalam mempengaruhi
efektivitas komunikasi pemasaran dan respon dari
konsumen. Beberapa faktor yang menjadi bagian dari
faktor pesan meliputi: (Prastyo, 2018)
1. Kesesuaian
Kesesuaian atau relevansi pesan dengan
kebutuhan, keinginan, dan nilai-nilai target
audiens. Pesan yang sesuai dengan preferensi dan
kepentingan konsumen cenderung lebih berhasil
dalam menarik perhatian dan mempengaruhi sikap
atau perilaku.
2. Kekuatan Emosional
Tingkat emosi yang dihasilkan oleh pesan
kepada target audiens. Pesan yang memicu emosi,

seperti kebahagiaan, rasa takut, kepuasan, atau

Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi | 78

"o

0, =




empati, cenderung lebih efektif dalam menciptakan
ikatan emosional dengan konsumen.
3. Kilaritas dan Kesederhanaan
Kualitas pesan yang jelas dan mudah
dipahami oleh target audiens. Pesan yang
sederhana dan langsung dapat lebih efektif dalam
menyampaikan informasi dan mempengaruhi
pemahaman konsumen.
4. Bukti dan Testimoni
Bukti atau testimonial yang mendukung
klaim atau informasi yang disampaikan dalam
pesan. Bukti-bukti ini dapat berupa data, fakta,
testimonial konsumen, atau penghargaan yang
menambah  kepercayaan  terhadap  pesan
pemasaran.
5. Kreativitas
Tingkat kreativitas dalam merancang pesan
pemasaran. Pesan yang kreatif, unik, dan menarik
cenderung lebih berhasil dalam menarik perhatian
dan membedakan merek dari pesaing.
6. Jumlah dan Frekuensi
Jumlah informasi yang disampaikan dalam
pesan serta frekuensi penayangan atau paparan

pesan kepada target audiens. Pengaturan yang
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tepat dari jumlah informasi dan frekuensi paparan
dapat mempengaruhi tingkat pemahaman dan

retensi pesan oleh konsumen.

D. Faktor Saluran
Faktor saluran merujuk pada karakteristik dan
elemen-elemen yang terkait dengan saluran
komunikasi yang digunakan untuk menyampaikan
pesan pemasaran kepada target audiens. Faktor
Saluran memainkan peran kunci dalam menentukan
efektivitas dan efisiensi komunikasi pemasaran.
Beberapa faktor yang menjadi bagian dari faktor
saluran meliputi: (Sundari, 2022)
1. Jenis Saluran
Jenis saluran komunikasi yang digunakan untuk
menyampaikan pesan pemasaran, seperti media
tradisional (misalnya televisi, radio, dan surat
kabar), media digital (misalnya internet, media
sosial, dan email), atau saluran komunikasi
langsung (misalnya telepon atau promosi tatap
muka).
2. Cakupan dan Jangkauan
Tingkat cakupan atau jangkauan saluran
komunikasi dalam mencapai target audiens.
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Saluran dengan cakupan yang luas dapat
membantu mencapai lebih banyak konsumen
potensial.
3. Interaktivitas
Tingkat interaktivitas atau Kketerlibatan
yang dimungkinkan oleh saluran komunikasi.
Saluran yang memungkinkan interaksi dua arah
antara pengirim dan penerima pesan dapat
meningkatkan keterlibatan konsumen.
4. Kecepatan dan Waktu
Kemampuan saluran untuk menyampaikan
pesan dengan cepat dan tepat waktu kepada target
audiens. Waktu yang tepat dalam menyampaikan
pesan juga dapat memengaruhi efektivitas
komunikasi.
5. Biaya
Biaya yang terkait dengan penggunaan
saluran komunikasi tertentu. Pemilihan saluran
yang efisien dan sesuai dengan anggaran dapat
membantu pemasar untuk mengoptimalkan
penggunaan sumber daya.
6. Reputasi dan Kepercayaan
Reputasi atau kepercayaan yang dimiliki

oleh saluran komunikasi di mata target audiens.
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Saluran yang dianggap kredibel atau terpercaya
dapat membantu meningkatkan efektivitas pesan

yang disampaikan.

7. Ketersediaan

Ketersediaan dan aksesibilitas saluran
komunikasi bagi target audiens. Saluran yang
mudah diakses oleh konsumen potensial dapat
membantu meningkatkan efektivitas komunikasi.
Pemilihan dan penggunaan saluran komunikasi
yang tepat merupakan bagian penting dari strategi
komunikasi pemasaran yang berhasil. Pemasar perlu
mempertimbangkan karakteristik dan faktor-faktor
terkait dengan saluran komunikasi dalam merancang
rencana komunikasi yang efektif untuk mencapai
target audiens dengan maksimal. Dengan
memanfaatkan Faktor Saluran secara optimal,
pemasar dapat meningkatkan efektivitas pesan
pemasaran dan mencapai tujuan pemasaran yang

ditetapkan dengan lebih baik.

Tujuan Komunikasi Pemasaran
Tujuan Komunikasi Pemasaran merujuk pada
hasil yang ingin dicapai melalui aktivitas komunikasi

yang dilakukan oleh suatu perusahaan atau organisasi.
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Tujuan  tersebut menjadi landasan  dalam
merencanakan strategi komunikasi pemasaran agar
dapat mencapai hasil yang diinginkan. Beberapa
tujuan umum dari Komunikasi Pemasaran meliputi:
(Keke, 2015)

1. Meningkatkan Kesadaran (Awareness)

Salah  satu  tujuan utama  adalah
meningkatkan kesadaran konsumen tentang
merek, produk, atau layanan yang ditawarkan.
Tujuan ini penting untuk memperkenalkan produk
baru atau meningkatkan pengetahuan konsumen
tentang keunggulan suatu merek.

2. Meningkatkan Penjualan

Tujuan komunikasi pemasaran seringkali
adalah meningkatkan penjualan produk atau
layanan. Dengan mengkomunikasikan nilai dan
manfaat produk secara efektif kepada konsumen,
perusahaan berharap dapat mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian.

3. Membentuk Sikap Positif

Komunikasi pemasaran juga bertujuan untuk

membentuk sikap positif terhadap merek atau

produk di antara konsumen. Hal ini dapat
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mencakup membangun kepercayaan, citra positif,
atau loyalitas konsumen terhadap merek.
4. Mengubah Persepsi atau Sikap
Kadang-kadang tujuan komunikasi
pemasaran adalah mengubah persepsi atau sikap
konsumen terhadap merek atau produk tertentu.
Hal ini bisa dilakukan untuk mengatasi
kesalahpahaman atau mengubah pandangan
negatif menjadi positif.
5. Menggerakkan Tindakan (Call to Action)
Komunikasi pemasaran seringkali dirancang
untuk mendorong tindakan spesifik dari
konsumen, seperti melakukan  pembelian,
mendaftar, mengunjungi situs web, atau
berpartisipasi dalam promosi.
6. Meningkatkan Keterlibatan Konsumen
Tujuan lainnya adalah meningkatkan
keterlibatan (engagement) konsumen dengan
merek atau produk melalui interaksi, partisipasi,
atau respons terhadap pesan pemasaran.

Dengan menetapkan tujuan komunikasi
pemasaran yang jelas dan terukur, perusahaan dapat
mengarahkan upaya komunikasi mereka dengan lebih
efektif. Tujuan-tujuan ini membantu mengukur
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keberhasilan kampanye pemasaran dan
mengidentifikasi area-area yang perlu diperbaiki atau
disesuaikan untuk mencapai hasil yang diinginkan

dalam pemasaran produk atau layanan.

. DAGMAR

DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) adalah model
perencanaan iklan yang dikembangkan oleh Russell
Colley pada tahun 1961. Model ini menekankan pada
penetapan tujuan iklan yang spesifik dan pengukuran
hasil iklan secara terukur. Pendekatan DAGMAR
terdiri dari empat tahapan utama: (Theofani, 2022)

1. Definisi Tujuan
Tahap pertama dalam model DAGMAR adalah
menetapkan tujuan iklan secara spesifik dan
terukur. Tujuan harus jelas dan dapat diukur dalam
hal respons yang diharapkan dari target audiens,
misalnya peningkatan kesadaran merek atau
pembelian produk.
2. Pengukuran Awal
Setelah  tujuan  ditetapkan, langkah
selanjutnya adalah mengukur kondisi awal atau

baseline dari tujuan tersebut. Misalnya, seberapa
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besar kesadaran konsumen tentang merek
sebelum kampanye iklan diluncurkan.
3. Spesifikasi dan Ukuran Tujuan
DAGMAR menekankan perlunya spesifikasi
dan pengukuran tujuan dengan jelas. Tujuan iklan
harus dapat diukur dengan indikator yang spesifik
dan terukur, seperti persentase peningkatan
kesadaran merek atau tingkat persetujuan
terhadap pesan iklan.
4. Pengukuran Akhir
Tahap terakhir adalah mengukur hasil iklan
setelah kampanye selesai berjalan. Perbandingan
antara kondisi awal dan akhir digunakan untuk
mengevaluasi keberhasilan kampanye iklan dan
memperbaiki strategi komunikasi pemasaran di
masa mendatang.

DAGMAR membantu pemasar untuk mengatur
ekspektasi dan mengukur efektivitas kampanye iklan
dengan lebih terstruktur dan terukur. Model ini
menekankan pentingnya pengukuran Kkinerja iklan
berdasarkan  tujuan yang telah  ditetapkan
sebelumnya, sehingga memungkinkan perusahaan

untuk membuat keputusan berdasarkan data yang
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kuat dan mengoptimalkan alokasi sumber daya

pemasaran dengan lebih efisien.

G. Pengalokasian Dana Promosi
Pengalokasian dana promosi adalah proses
menentukan bagaimana anggaran pemasaran akan
dialokasikan di antara berbagai bentuk promosi dan
saluran komunikasi untuk mencapai tujuan
pemasaran yang telah ditetapkan. Proses ini
melibatkan  langkah-langkah  strategis  untuk
mengoptimalkan penggunaan sumber daya dan
memaksimalkan dampak promosi. Beberapa faktor
yang perlu dipertimbangkan dalam pengalokasian
dana promosi meliputi: (Kamelinia Magda Harum,
2021)
1. Tujuan Promosi
Identifikasi tujuan spesifik dari kegiatan
promosi, seperti meningkatkan kesadaran merek,
menggerakkan penjualan, memperluas pangsa
pasar, atau mempertahankan pelanggan.
2. Segmentasi Pasar
Analisis segmentasi pasar untuk
mengidentifikasi target audiens yang tepat dan
memahami preferensi serta perilaku konsumen.
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Pengalokasian dana promosi harus sesuai dengan
karakteristik dan kebutuhan segmen pasar yang
berbeda.
Mix Promosi

Pertimbangkan berbagai bentuk promosi
yang tersedia, termasuk periklanan, promosi
penjualan, pemasaran langsung, hubungan
masyarakat, sponsor, dan Kkegiatan lainnya.
Pengalokasian dana harus seimbang antara
berbagai elemen promosi untuk mencapai
efektivitas maksimal.
Saluran Komunikasi

Pilih saluran komunikasi yang paling efektif
untuk mencapai target audiens. Misalnya, jika
target audiens utama adalah generasi milenial,
alokasi dana promosi mungkin lebih difokuskan
pada media sosial dan digital.
Perbandingan Biaya dan Manfaat

Evaluasi biaya dan manfaat dari setiap
bentuk promosi. Pastikan pengalokasian dana
promosi memberikan nilai tambah yang memadai
dan dapat diukur dalam pencapaian tujuan

pemasaran.
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6. Evaluasi dan Penyesuaian
Lakukan evaluasi berkala terhadap kinerja
promosi dan alokasi dana. Sesuaikan strategi
pengalokasian dana berdasarkan hasil evaluasi
untuk memaksimalkan efektivitas kampanye
promosi.

Pengalokasian dana promosi yang efektif
memainkan peran kunci dalam keberhasilan strategi
pemasaran secara keseluruhan. Dengan
memperhatikan faktor-faktor ini, perusahaan dapat
mengoptimalkan penggunaan sumber daya dan
mencapai hasil yang diinginkan dari kegiatan promosi

dengan lebih efisien.
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Rangkuman ini membahas beragam konsep dalam
komunikasi pemasaran. Pertama, Persuasion Matrix
adalah alat untuk merencanakan dan menganalisis
strategi persuasif dengan mempertimbangkan pesan,
target audiens, tujuan, dan pendukung. Faktor Sumber
mengacu pada atribut sumber pesan yang memengaruhi
efektivitasnya, seperti kredibilitas, daya tarik, dan
kesamaan dengan target audiens. Faktor Pesan mencakup
karakteristik pesan yang memengaruhi respon konsumen,
termasuk kesesuaian, emosi, bukti, dan kreativitas. Faktor
Saluran melibatkan karakteristik saluran komunikasi
yang mempengaruhi efektivitas pengiriman pesan, seperti
jenis saluran, interaktivitas, dan ketersediaan. Tujuan
Komunikasi Pemasaran menentukan hasil yang ingin
dicapai  melalui  aktivitas = komunikasi,  seperti
meningkatkan kesadaran atau penjualan. DAGMAR adalah
model perencanaan iklan yang menekankan penetapan
tujuan yang spesifik dan pengukuran hasil iklan secara
terukur. Terakhir, pengalokasian dana promosi
melibatkan proses menentukan bagaimana anggaran
pemasaran akan dialokasikan di antara berbagai bentuk
promosi dan saluran komunikasi untuk mencapai tujuan
pemasaran yang telah ditetapkan. Konsep-konsep ini
membantu perusahaan merancang dan melaksanakan

strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan terukur.
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Evaluasi

1. Jelaskan apayang dimaksud dengan Persuasion Matrix
dan sebutkan komponen-komponen utamanya.
Bagaimana Persuasion Matrix membantu dalam
perencanaan strategi komunikasi pemasaran?

2. Apa peran Faktor Sumber dalam komunikasi
pemasaran? Berikan contoh dan jelaskan mengapa
kredibilitas dan daya tarik sumber pesan penting
dalam memengaruhi konsumen.

3. Mengapa Faktor Pesan dianggap penting dalam
strategi komunikasi pemasaran? Jelaskan empat faktor
utama yang harus dipertimbangkan dalam merancang
pesan pemasaran yang efektif.

4. Bagaimana Faktor Saluran memengaruhi efektivitas
komunikasi pemasaran? Sebutkan tiga faktor kunci
yang harus dipertimbangkan dalam memilih saluran
komunikasi yang tepat untuk suatu produk atau
layanan.

5. Apa yang dimaksud dengan Tujuan Komunikasi
Pemasaran? Sebutkan lima tujuan umum dari kegiatan
komunikasi pemasaran dan berikan contoh masing-

masing.
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Bab 5
Creative Energy dalam
Komunikasi Pemasaran
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alam bab Creative Energy dalam Komunikasi

Pemasaran, mahasiswa akan mendalami nilai

penting kreativitas dalam merancang strategi
komunikasi pemasaran yang efektif dan membedakan
merek dari pesaing. Mereka akan mempelajari bagaimana
kreativitas memengaruhi proses perencanaan,
pengembangan, implementasi, dan evaluasi kampanye
pemasaran. Mahasiswa akan mengerti bahwa kreativitas
bukan hanya tentang gagasan inovatif, tetapi juga tentang
cara mengintegrasikan ide-ide tersebut ke dalam strategi
yang terukur dan dapat diimplementasikan dengan sukses
untuk mencapai tujuan pemasaran yang ditetapkan.
Proses ini mencakup identifikasi masalah, pengembangan
konsep kreatif, produksi materi promosi, dan pengukuran

hasil untuk mengoptimalkan efektivitas kampanye.

A. Nilai Penting Kreativitas dalam Komunikasi
Pemasaran
Kreativitas adalah kemampuan  untuk
menghasilkan ide atau konsep yang baru, orisinal, dan
bermanfaat. Hal ini melibatkan kemampuan untuk
melihat hubungan-hubungan baru antara konsep-
konsep yang ada, serta menghasilkan solusi yang

inovatif terhadap masalah atau tantangan yang
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dihadapi. Kreativitas sering kali dianggap sebagai
proses atau kegiatan mental yang menghasilkan
sesuatu yang bernilai, baik dalam bentuk ide, gagasan,
produk, karya seni, atau solusi praktis. Pentingnya
kreativitas dalam konteks komunikasi pemasaran
adalah untuk dapat menciptakan pesan atau
kampanye yang menarik, membedakan, dan efektif
dalam menjangkau target audiens (Adeola et al,
2020).

Pertama, kreativitas memainkan peran penting
dalam membedakan merek atau produk dari pesaing.
Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, kreativitas
memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan ide-
ide yang unik dan berbeda, yang dapat menarik
perhatian konsumen dan membuat merek lebih
mudah dikenali di pasaran. Konsep-konsep kreatif
yang orisinal dan inovatif membantu merek untuk
menonjol dan membedakan diri dalam benak
konsumen.

Kedua, kreativitas memungkinkan perusahaan
untuk menciptakan kampanye pemasaran yang
menarik dan efektif. Ide-ide kreatif mampu
menangkap perhatian audiens dengan cara yang unik

dan memikat, sehingga memungkinkan pesan-pesan
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pemasaran untuk lebih efektif disampaikan dan
diterima oleh konsumen. Kampanye yang kreatif
dapat menciptakan pengalaman berkesan bagi
konsumen, memicu emosi, dan menghasilkan respons
positif yang dapat mendorong tindakan pembelian
atau keterlibatan lebih lanjut.

Ketiga,  kreativitas = membantu  dalam
merancang strategi komunikasi pemasaran yang
inovatif dan relevan. Dengan berpikir kreatif,
perusahaan dapat menemukan pendekatan yang baru
dan segar dalam menyampaikan pesan pemasaran
kepada target audiens. Ini termasuk penggunaan
media dan saluran komunikasi yang inovatif, serta
merancang konten yang menarik dan berdampak.
Kreativitas juga memungkinkan perusahaan untuk
menjelajahiide-ide baru dalam memahami kebutuhan
dan keinginan konsumen, sehingga dapat merancang
produk atau layanan yang lebih sesuai.

Terakhir, kreativitas dalam komunikasi
pemasaran membuka peluang untuk eksperimen dan
pengembangan konsep yang baru. Proses Kkreatif
memberikan ruang bagi perusahaan untuk menguji
ide-ide dan strategi baru tanpa takut akan kegagalan.

Hal ini mendorong inovasi dan kemajuan dalam
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industri pemasaran, memungkinkan perusahaan
untuk terus berkembang dan menyesuaikan diri
dengan perubahan pasar dan preferensi konsumen.
Dengan demikian, kreativitas tidak hanya penting
untuk menarik perhatian, tetapi juga untuk
menciptakan nilai tambah dan mempercepat
pertumbuhan bisnis dalam industri komunikasi
pemasaran. (Mumtahana et al., 2017).

Terdapat beberapa poin penting yang
menjelaskan mengapa kreativitas memiliki nilai yang
sangat penting dalam komunikasi pemasaran: (Tarsis
Tarmudji, 2019).

1. Diferensiasi Merek
Kreativitas memungkinkan perusahaan
untuk menciptakan pesan yang unik dan
membedakan merek dari pesaing. Ide-ide kreatif
membantu merek menonjol di tengah persaingan
pasar yang sibuk, membangun identitas yang kuat,
dan membuat merek lebih mudah dikenali dan
diingat oleh konsumen.
2. Menarik Perhatian dan Keterlibatan Emosional
Ide-ide kreatif memiliki daya tarik yang kuat
dan dapat memicu respon emosional dari

konsumen. Kampanye pemasaran yang kreatif
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mampu menciptakan pengalaman berkesan bagi
konsumen, membuat mereka merasa terhubung
secara emosional dengan merek, dan
meningkatkan kesadaran serta minat terhadap
produk atau layanan.
3. Inovasi dalam Strategi Komunikasi

Kreativitas memungkinkan perusahaan
untuk menemukan pendekatan inovatif dalam
merancang strategi komunikasi pemasaran.
Dengan berpikir kreatif, perusahaan dapat
mengeksplorasi ide-ide baru dalam penggunaan
media, saluran komunikasi, dan konten
pemasaran, sehingga tetap relevan dan berdaya
saing dalam pasar yang dinamis.

4. Pemecahan Masalah dan Eksplorasi Peluang

Kreativitas membantu perusahaan dalam
memecahkan masalah secara inovatif dan
mengeksplorasi peluang baru. Proses kreatif
memungkinkan adaptasi terhadap tren yang
berubah dan preferensi konsumen yang
berkembang, membantu perusahaan untuk
memperluas basis konsumen atau mengatasi

penurunan minat terhadap produk.
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Melalui  penerapan  Kkreativitas  dalam
komunikasi pemasaran, perusahaan dapat mencapai
diferensiasi yang kuat, menarik perhatian konsumen,
meningkatkan keterlibatan emosional,
mengembangkan strategi komunikasi yang inovatif,
dan menghadapi tantangan pasar dengan cara yang
lebih adaptif dan responsif. Kreativitas bukan hanya
tentang menciptakan ide yang menarik, tetapi juga
tentang menciptakan nilai tambah yang signifikan dan
membangun fondasi untuk pertumbuhan bisnis yang

berkelanjutan dalam industri pemasaran.

B. Perencanaan, Pengembangan, Implementasi, dan
Evaluasi
Terdapat beberapa poin penting yang
menjelaskan mengapa kreativitas memiliki nilai yang
sangat penting dalam komunikasi pemasaran yaitu
perencanaan, pengembangan, implementasi, dan
evaluasi merupakan tahapan penting dalam
mengelola sebuah proyek atau inisiatif, termasuk
dalam konteks komunikasi pemasaran. Berikut adalah
definisi dan prosesnya dalam poin: (Suryani & Abadi,

2023)
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1. Perencanaan

Perencanaan dalam konteks komunikasi
pemasaran merupakan tahap kunci dalam
menyusun strategi untuk mencapai tujuan yang
telah ditetapkan. Proses perencanaan dimulai
dengan identifikasi jelas terhadap tujuan dan
sasaran yang ingin dicapai melalui kegiatan
komunikasi pemasaran. Tujuan ini dapat berkisar
dari peningkatan kesadaran merek, peningkatan
penjualan  produk, hingga pengembangan
hubungan dengan konsumen. Setelah tujuan
ditetapkan, langkah berikutnya adalah
mengumpulkan dan menganalisis informasi terkait
pasar, pesaing, dan konsumen. Informasi ini
meliputi tren pasar, perilaku Kkonsumen,
preferensi, dan kebiasaan pembelian untuk
memahami lingkungan di mana komunikasi
pemasaran akan dilakukan.

Selanjutnya, hasil analisis digunakan
sebagai dasar untuk menyusun strategi
komunikasi pemasaran yang efektif. Strategi ini
mencakup pemilihan segmen pasar yang tepat,
posisi merek, pemilihan pesan, dan penentuan

saluran komunikasi yang akan digunakan.

o*®

&
) ... 99 | Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi
‘o



Pentingnya strategi yang terinformasi secara baik
adalah untuk memastikan bahwa pesan yang
disampaikan tepat sasaran dan efektif dalam
mempengaruhi perilaku konsumen.

Selain merumuskan strategi, proses
perencanaan juga melibatkan penetapan anggaran
dan alokasi sumber daya yang diperlukan untuk
implementasi. Alokasi anggaran yang tepat penting
untuk mengoptimalkan penggunaan sumber daya
dan memastikan bahwa kegiatan komunikasi
pemasaran dapat berjalan dengan lancar sesuai
rencana. Selain itu, perencanaan juga mencakup
penyusunan rencana Kkerja yang terperinci,
termasuk jadwal waktu yang jelas untuk setiap
kegiatan dalam proses komunikasi pemasaran.

Dengan melalui proses perencanaan yang
terstruktur dan komprehensif, perusahaan dapat
memiliki landasan yang kuat untuk melaksanakan
kegiatan komunikasi pemasaran dengan efektif.
Perencanaan yang matang memungkinkan
perusahaan untuk mengoptimalkan penggunaan
sumber daya, menghindari risiko, dan
meningkatkan kesempatan sukses dalam mencapai

tujuan bisnis melalui komunikasi pemasaran.
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2. Pengembangan

Pengembangan dalam konteks komunikasi
pemasaran adalah tahap di mana konsep dan
strategi yang telah direncanakan dikonkretkan
menjadi materi atau program komunikasi yang
siap dilaksanakan. Proses pengembangan ini
melibatkan beberapa langkah penting:

Pertama, penciptaan konten kreatif menjadi
fokus utama dalam tahap pengembangan. Tim
kreatif bekerja untuk menghasilkan pesan-pesan
iklan, materi promosi, atau kampanye komunikasi
yang dapat menarik perhatian dan berbicara
kepada target audiens. Konten kreatif ini harus
sesuai dengan strategi yang telah ditetapkan dalam
tahap perencanaan, serta mampu
mengkomunikasikan nilai-nilai merek atau produk
dengan jelas dan meyakinkan.

Selanjutnya, pengembangan juga
melibatkan desain grafis, audiovisual, atau konten
multimedia lainnya untuk menyampaikan pesan
secara visual dan menarik. Desain ini tidak hanya
mendukung pesan yang disampaikan, tetapi juga

membantu membangun identitas merek dan
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menarik perhatian konsumen dengan tampilan
yang menarik dan kreatif.

Langkah terakhir dalam proses
pengembangan adalah melakukan wuji coba
terhadap konsep dan materi yang telah
dikembangkan terhadap target audiens. Feedback
dari audiens sangat berharga untuk memastikan
bahwa pesan yang disampaikan efektif dan dapat
diterima dengan baik oleh konsumen. Uji coba ini
dapat dilakukan melalui berbagai metode, seperti
focus group discussion, survei, atau eksperimen
pasar.

Dengan melalui proses pengembangan yang
teliti dan terarah, perusahaan dapat menghasilkan
materi komunikasi pemasaran yang berkualitas
tinggi dan relevan dengan kebutuhan audiens.
Pengembangan yang baik akan membantu
memastikan bahwa pesan-pesan yang
disampaikan dapat mencapai tujuan komunikasi
pemasaran dengan baik dan mendukung
kesuksesan kampanye secara keseluruhan.
Implementasi

Implementasi dalam konteks komunikasi

pemasaran adalah tahap di mana rencana
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komunikasi yang telah disusun mulai dijalankan
secara aktif. Proses implementasi ini mencakup
beberapa langkah penting.

Pertama, tahap implementasi melibatkan
pelaksanaan kampanye atau program komunikasi
sesuai dengan rencana yang telah dirancang dalam
tahap perencanaan dan pengembangan. Tim
eksekusi akan mulai melaksanakan kegiatan
komunikasi pemasaran, seperti meluncurkan iklan,
mengirim materi promosi, atau memulai kegiatan
pemasaran lainnya sesuai dengan jadwal yang
telah ditetapkan.

Selanjutnya, pesan-pesan komunikasi akan
disebarluaskan = melalui  berbagai  saluran
komunikasi yang telah dipilih dalam strategi
komunikasi pemasaran. Hal ini bisa meliputi
saluran media massa seperti televisi, radio, atau
surat kabar, serta saluran digital seperti situs web,
media sosial, atau email marketing. Penyebaran
pesan dilakukan dengan mempertimbangkan
preferensi dan kebiasaan konsumen target.

Langkah terakhir dalam proses
implementasi adalah monitoring dan

pengendalian. Tim pelaksana akan memantau
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jalannya implementasi untuk memastikan bahwa
semua kegiatan sesuai dengan rencana dan target
yang telah ditetapkan. Pengendalian dilakukan
untuk mengidentifikasi masalah atau perubahan
yang mungkin terjadi selama proses implementasi,
sehingga dapat diatasi dengan cepat dan
mengoptimalkan kinerja kampanye.

Dengan melalui proses implementasi secara
sistematis dan terkontrol, perusahaan dapat
menjalankan kegiatan komunikasi pemasaran
dengan efektif dan efisien. Implementasi yang baik
akan membantu memastikan bahwa pesan-pesan
komunikasi dapat disampaikan dengan tepat
waktu dan pada target audiens yang tepat,
sehingga mendukung tujuan pemasaran yang telah
ditetapkan dalam strategi komunikasi.

Evaluasi

Evaluasi dalam konteks komunikasi
pemasaran merupakan tahap penting untuk
menilai hasil dan kinerja dari kampanye
komunikasi yang telah dilaksanakan. Proses
evaluasi ini meliputi beberapa langkah sebagai

berikut: (Widyastuti, 2017)
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1. Pengukuran Pencapaian Tujuan: Evaluasi
dimulai dengan pengukuran sejauh mana
tujuan dan sasaran komunikasi pemasaran
yang telah ditetapkan telah tercapai. Tujuan ini
dapat mencakup peningkatan kesadaran
merek, pertumbuhan pangsa pasar, atau
peningkatan penjualan produk.

2. Analisis Efektivitas Strategi dan Taktik: Evaluasi
melibatkan analisis mendalam terhadap
efektivitas berbagai strategi dan taktik
komunikasi yang digunakan selama kampanye.
Hal ini meliputi peninjauan terhadap
penggunaan saluran komunikasi, pesan-pesan
yang disampaikan, dan kreativitas konten.

3. Pengumpulan Umpan Balik dari Konsumen:
Evaluasi juga melibatkan pengumpulan umpan
balik dari konsumen atau target audiens terkait
dengan kampanye komunikasi yang dilakukan.
Umpan balik ini bisa berupa survei, wawancara,
atau analisis data untuk memahami persepsi
dan reaksi konsumen terhadap pesan dan
konten yang disampaikan.

4. Identifikasi Pelajaran dan Rekomendasi: Hasil

evaluasi digunakan untuk mengidentifikasi
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pelajaran yang dapat dipetik dari kampanye
yang telah dilakukan. Pelajaran ini meliputi hal-
hal yang berhasil dan yang perlu diperbaiki di
masa mendatang. Berdasarkan analisis ini,
dapat dihasilkan rekomendasi untuk perbaikan
atau  penyesuaian strategi  komunikasi
pemasaran di masa yang akan datang.

5. Penyesuaian Rencana: Terakhir, hasil evaluasi
digunakan untuk melakukan penyesuaian
rencana komunikasi pemasaran berdasarkan
temuan evaluasi. Perubahan dan perbaikan
strategi dilakukan untuk mengoptimalkan
program  komunikasi  pemasaran  dan
meningkatkan efektivitasnya di masa depan.

Melalui proses evaluasi yang komprehensif,
perusahaan dapat memahami dampak kampanye
komunikasi pemasaran yang telah dilakukan,
belajar dari pengalaman, dan melakukan perbaikan
yang diperlukan untuk mencapai kesuksesan yang
lebih baik di masa mendatang. Evaluasi yang baik
membantu perusahaan untuk terus beradaptasi
dengan perubahan lingkungan dan memperbaiki
strategi komunikasi pemasaran agar tetap relevan

dan efektif dalam memenuhi tujuan bisnisnya.
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Kreativitas memiliki nilai yang sangat penting
dalam komunikasi pemasaran karena dapat membedakan
merek dari pesaing, menarik perhatian konsumen,
menciptakan pengalaman emosional, dan membantu
inovasi  strategi komunikasi. Proses komunikasi
pemasaran yang efektif dimulai dengan perencanaan yang
matang, meliputi identifikasi tujuan, pengumpulan
informasi pasar, penentuan strategi, dan alokasi sumber
daya. Selanjutnya, pengembangan melibatkan penciptaan
konten kreatif dan desain grafis yang sesuai dengan
strategi, diikuti dengan implementasi melalui pelaksanaan
kampanye dan penyebaran pesan melalui saluran
komunikasi yang dipilih. Evaluasi akhir memungkinkan
pengukuran pencapaian tujuan, analisis efektivitas
strategi, pengumpulan umpan balik dari konsumen, dan
identifikasi pelajaran untuk perbaikan di masa depan.
Dengan menjalankan keseluruhan proses ini dengan baik,
perusahaan dapat mencapai keberhasilan dalam
komunikasi pemasaran dan membangun hubungan yang

kuat dengan konsumen.
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Evaluasi

1.

Mengapa kreativitas dianggap penting dalam
komunikasi pemasaran? Berikan contoh Kkonkret
bagaimana kreativitas dapat membantu sebuah merek
membedakan diri dari pesaing.

Jelaskan tahapan-tahapan dalam proses perencanaan
komunikasi pemasaran. Mengapa pengumpulan
informasi pasar dan analisis situasi sangat penting
dalam tahap ini?

Apa perbedaan antara pengembangan dan
implementasi dalam konteks komunikasi pemasaran?
Jelaskan mengapa pengujian konsep dan materi
terhadap target audiens merupakan langkah kunci
dalam pengembangan.

Mengapa evaluasi merupakan tahap yang penting
dalam siklus komunikasi pemasaran? Jelaskan dua
metode yang dapat digunakan untuk mengumpulkan
umpan balik dari konsumen dalam evaluasi sebuah
kampanye pemasaran.

Bagaimana hubungan antara perencanaan,
implementasi, dan evaluasi dalam mencapai
kesuksesan sebuah kampanye komunikasi
pemasaran? Jelaskan mengapa penyesuaian rencana
berdasarkan hasil evaluasi sangat diperlukan untuk

optimalisasi program pemasaran di masa depan.
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Desain Pesan Iklan
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ada bab ini, mahasiswa akan memahami seberapa

pentingnya strategi desain pesan iklan. Mereka

akan memahami pesan iklan, daya tarik iklan dan
kerangka eksekusi. Penciptaan pesan iklan dan strategi
daya tarik iklan yang menarik ditujukan agar audiens
cepat menerima pesan dan memengaruhi penilaian serta
keputusan. Suatu perusahaan berharap dengan adanya
tampilan iklan yang menarik membuat konsumen akan
melakukan keputusan pembelian dikarenakan pesan atas
produk atau merek tersebut bermakna dan menjadi solusi
atas kebutuhan. Pesan dan daya tarik iklan juga dapat
menjadi sebuah gambaran atau informasi tentang citra

merek dan positioning merek itu.

A. Strategi Pesan Iklan

Pesan iklan merupakan center of attention pada
iklan karena berhubungan dengan gambaran
informasi atau tujuan dari produk atau merek.
Perusahaan perlu merancang dan mengemas
informasi dengan sebaik mungkin agar audiens dapat
dengan mudah menangkap dan memahami pesan yang
disampaikan. Pemasar perlu mengatur dan
merencanakan pesan iklan dengan baik karena dengan

penyampaian pesan iklan yang tepat dapat
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membangun kesadaran merek, mengirimkan sinyal
mengenai janji oleh suatu merek, dan menceritakan
keunikan dari produk atau merek. Strategi pesan
merujuk pada pendekatan strategi yang dipakai merek
untuk menyampaikan gambaran dari produk atau
merek. Terdapat 3 (tiga) kategori pendekatan pesan
iklan yang dapat disampaikan (Clow & Baack, 2018),
yaitu:
1. Pendekatan Kognitif
Strategi pendekatan kognitif menggambarkan
pesan rasional dan memerlukan pengelolaan
informasi secara kognitif. Tampilan iklan pada
pendekatan kognitif ini merupakan pemaparan
atribut atau manfaat produk. Pada pendekatan ini,
pemasar menyampaikan produk dari sisi manfaat
yang didapat jika membeli produk tersebut. Tujuan
pendekatan kognitif adalah membangun kesadaran
merek, menambah pengetahuan merek,
memengaruhi kepercayaan, dan mengubah sikap
audiens. Pendekatan kognitif ini memiliki 5 macam
strategi, yaitu:
a. Pesan Umum (generic message).
Iklan yang menggambarkan atribut atau

manfaat produk dengan sejujurnya dan
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e.

biasanya terdapat pada merek atau produk
terkenal serta produk berada di level top of
mind.

Pesan Pencegahan (preemptive message)

Iklan yang menunjukkan keunggulan atas
atribut atau manfaat tertentu dari produk atau
merek dengan tujuan pesaing tidak membuat
pernyataan yang serupa.

Proposisi Penjualan Unik (unique selling
proposition)

Iklan yang menampilkan bahwa produk
tersebut tidak hanya memiliki keunggulan atas
atribut, fitur atau manfaat tetapi juga
menginformasikan jika produk tersebut
berbeda dengan produk lain seperti produk
meraih penghargaan bergengsi.

Hiperbola (hyperbole)

Iklan ini menampilkan pernyataan yang
dilebihkan dan tidak dapat diuji kebenarannya,
seperti produk A merupakan produk terbaik
atau terhebat.

Pesan Perbandingan

Iklan yang menampilkan perbandingan atribut

atau manfaat antar produk.
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2. Pendekatan Afektif
Pesan iklan dapat dirancang untuk
membangkitkan perasaan atau emosi dari audiens.
Iklan dengan pendekatan afektif ditujukan untuk
menambah kesukaan atau kecintaan suatu produk
atau merek, meningkatkan keyakinan,
membangkitkan memori atau ingatan,
memengaruhi pilihan audiens, dan meningkatkan
pemahaman audiens.

3. Pendekatan Konatif
Strategi pesan iklan yang menggunakan
pendekatan ini untuk melihat respon dan tindakan
audiens secara langsung. Pendekatan ini
cenderung menyebabkan pembelian mendadak
dan tanpa terencana sehingga penilaian atas
produk atau merek muncul pada saat audiens
menggunakan produk atau setelah membeli

produk.

B. Jenis-jenis Daya Tarik Iklan
Daya tarik iklan merupakan strategi yang dilakukan
pemasar untuk meningkatkan kemampuan dan
pemahaman audiens dalam memproses pesan dalam

iklan serta dapat menarik perhatian atau
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memengaruhi perasaan. Iklan yang menarik perhatian
audiens dirancang dan dikemas dengan daya tarik
(appeals) tertentu. Daya tarik iklan bervariasi sesuai
dengan tujuan yang ingin dicapai oleh pemasar,
dengan menggunakan satu atau mengombinasikan
berbagai macam bentuk daya tarik. Berbagai jenis
daya tarik (appeals) pada iklan yang sering digunakan
(Clow & Baack, 2018), meliputi:

Daya Tarik Ketakutan (Fear Appeals)

Iklan yang menampilkan daya tarik ketakutan ini
dirancang untuk meningkatkan kewaspadaan atau
kekhawatiran audiens atas bahaya atau kerugian yang
akan mereka alami. Misalnya, konsumen harus
waspada atas virus malware di gawai mereka saat
mengakses internet publik sehingga mereka harus
mengunduh software antivirus.

Daya Tarik Humor (Humor Appeals)

Iklan yang menampilkan daya tarik humor sering
mencuri perhatian. Pemasar perlu mengemas pesan
humor lalu dihubungkan dengan manfaat produk dan
nilai pribadi. Daya tarik iklan humor ini membuat
audiens menikmati tayangan iklan dan membuat
mereka tertawa sehingga iklan yang menggunakan

pendekatan ini dapat membangkitkan perasaan
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positif, meningkatkan memori, menggiring evaluasi
positif dan meningkatkan citra produk atau merek.
Daya Tarik Seks (Sex Appeals)

Pemasar perlu berhati-hati jika menggunakan
pendekatan ini pada iklannya karena pendekatan daya
tarik ini seringkali tidak berjalan efektif. Jenis daya
tarik iklan ini ditujukan untuk produk-produk
tertentu, seperti iklan pakaian, dan parfum.

Daya Tarik Musik (Music Appeals)

Daya tarik musik juga merupakan elemen yang penting
pada iklan. Musik selalu dihubungkan dengan
perasaan emosi, ingatan dan berbagai macam
pengalaman. Daya tarik musik memberikan stimuli
yang berbeda, seperti ketika audiens tidak menonton
iklan tetapi mendengarkan aransemen musik, nada-
nada popular, jingle atau lagu yang digunakan pada
iklan dapat membuat audiens menaruh perhatian pada
iklan.

Daya Tarik Rasional (Rational Appeals)

Daya tarik rasional menggambarkan fungsi, fitur,
layanan, manfaat dari produk atau merek. Pemasar
memberikan informasi secara terstruktur guna
meyakinkan audiens tentang atribut dan manfaat dari

produk. Pada daya tarik rasional, konsumen perlu
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memerhatikan tayangan iklan agar memahami makna
atas pesan yang disampaikan dan kemudian
membandingkan informasi yang mereka miliki. Oleh
karena itu, iklan yang memiliki daya tarik ini perlu
dirancang dengan baik agar audiens dapat dengan
mudah dan cepat memroses pesan iklan.

Daya Tarik Emosional (Emotional Appeals)

Daya tarik emosional dapat digambarkan dengan
kebahagiaan, keamanan, Kkejujuran, kehandalan,
pertemanan, ketenangan, hubungan keluarga yang
harmonis, dan memberikan perlindungan pada orang-
orang yang kita sayangi. Iklan dengan daya tarik
emosional dapat menciptakan ikatan emosional antara
produk dan audiens dan kemudian membangkitkan
loyalitas terhadap merek. I[klan dengan tampilan daya
tarik ini dapat berhasil jika didukung dengan berbagai
elemen, seperti musik, humor, dan visual yang
menarik.

Daya Tarik Kelangkaan (Scarcity Appeals)

Daya tarik yang ditampilkan pada iklan berupa
keterbatasan, baik kuantitas produk maupun waktu.
Konsumen menilai bahwa kuantitas produk yang
terbatas menandakan bahwa produk tersebut semakin

bernilai. Hal ini dicontohkan dengan produk hijab
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1.

merek A diproduksi dengan jumlah tertentu dan dijual
dalam periode waktu tertentu maka konsumen akan
memandang jika hijab ini memiliki keistimewaan dan

kualitas yang baik.

Kerangka Eksekusi (Executional Framework)

Kerangka ini berhubungan dengan bagaimana
pemasar menyajikan daya tarik iklan, menyampaikan
strategi pesan, dan menjadikan suatu iklan yang
menarik perhatian audiens. Terdapat 8 jenis kerangka
eksekusi, yaitu:

Animation

Animasi sering digunakan di era digitalisasi, seperti
iklan yang menampilkan film kartun dan kecerdasan
buatan (artificial intelligence).

Slice-of-life

Slice-of-life. menggambarkan permasalahan yang
sering dihadapi dan kemudian memperkenalkan
merek yang menawarkan solusi.

Storytelling

Iklan yang ditampilkan dalam bentuk storytelling
menayangkan film pendek berdurasi 30 detik dengan
menghadirkan cerita kehidupan sehari-hari dan

menempatkan merek tidak menjadi pusat perhatian.
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4. Testimonial

5.

Testimoni merupakan metode paling efektif.
Konsumen lebih percaya terhadap testimoni atas
pengalaman orang lain dalam mengonsumsi merek.
Testimoni memberikan nilai lebih dan meningkatkan
kredibilitas merek.

Authoritative

Pemasar mengandalkan para ahli di bidangnya untuk
menyampaikan atribut, manfaat dari produk atau hasil
survey. Hal ini bertujuan untuk meyakinkan audiens
bahwa produk ini memiliki keunggulan dibandingkan
dengan produk lain.

Demonstration

Pemasar menunjukkan bagaimana suatu produk dapat
digunakan melalui sebuah demonstrasi. Hal ini
bertujuan untuk memberikan gambaran kepada
audiens tentang suatu produk yang dapat memenuhi
kebutuhan audiens. Misalnya, iklan sabun deterjen
yang dapat melunturkan kotoran pakaian dengan
mudah dan tidak perih di tangan.

Fantasy

Iklan menampilkan sebuah fantasi atas penggunaan
produk sehingga membuat audiens dapat berimajinasi

ketika melihat tayangan iklan. Misalnya, iklan yang
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menayangkan suatu keluarga yang sedang liburan ke
Pantai dengan menggunakan transportasi pesawat
terbang.

8. Informative
Iklan menampilkan informasi yang lugas dan
terperinci sehingga membutuhkan perhatian penuh

dari audiens.

Evaluasi

Studi kasus
Perusahaan Nutrima dalam Mengintegrasikan

Penelitian dalam KPT

Perusahaan Nutrima adalah produsen peralatan
elektronik rumah tangga yang ingin meningkatkan
penjualan produk terbaru mereka di pasar lokal. Mereka
melakukan penelitian pasar yang komprehensif untuk
memahami preferensi konsumen dan persaingan di
industri ini. Setelah mengumpulkan data, Perusahaan
Nutrima menetapkan tujuan untuk meningkatkan
kesadaran merek dan menciptakan keterlibatan yang
lebih besar dengan konsumen. Setelah mengidentifikasi

tujuan, Perusahaan Nutrima merancang kampanye

119 | Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi



komunikasi terpadu yang melibatkan iklan televisi,

promosi penjualan di toko-toko, dan konten digital di

media sosial. Mereka memilih saluran komunikasi ini

berdasarkan temuan dari penelitian pasar mereka tentang

preferensi konsumen. Kampanye tersebut diluncurkan

secara serentak, dan setelah berjalan, Perusahaan

Nutrima melakukan evaluasi kinerja secara menyeluruh.

Mereka menganalisis data untuk mengukur peningkatan

kesadaran merek dan interaksi konsumen dengan konten

digital mereka.

Diskusikan:

1.

Mengapa penelitian pasar penting dalam strategi
pemasaran Perusahaan Nutrima ?

Apa manfaat dari mengidentifikasi tujuan berdasarkan
hasil penelitian?

Bagaimana penggunaan penelitian dalam memilih
saluran komunikasi membantu Perusahaan Nutrima
dalam mencapai target audiens mereka?

Mengapa  evaluasi  kinerja  penting setelah
meluncurkan kampanye komunikasi terpadu?
Bagaimana Perusahaan Nutrima dapat menggunakan
temuan dari evaluasi kinerja untuk meningkatkan

strategi pemasaran mereka di masa depan?
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Bab 7
Manajemen Merek
dalam Bentuk
Presentasi
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etelah mempelajari Manajemen Merek dalam

bentuk presentasi, mahasiswa akan memperoleh

pemahaman yang komprehensif tentang konsep
dasar manajemen merek, termasuk identifikasi elemen
kunci merek dan nilai-nilai yang ingin disampaikan
kepada konsumen. Mereka juga akan memahami strategi
dan taktik yang digunakan dalam mengelola merek untuk
membangun citra yang kuat dan konsisten. Selain itu,
mahasiswa akan belajar tentang pengukuran dan evaluasi
kinerja merek melalui metrik seperti kesadaran merek,
preferensi, dan loyalitas pelanggan. Di samping itu,
mereka akan dipaparkan dengan inovasi terbaru dan
perkembangan dalam manajemen merek, seperti
pendekatan baru dalam personalisasi pengalaman
pelanggan dan integrasi merek dengan teknologi digital
untuk memperluas pangsa pasar dan menghadapi

tantangan di era digital.

A. Konsep manajemen merek
Konsep merek dapat diuraikan dari perspektif
teori dan pandangan ahli dalam pemasaran. Secara
umum, merek merupakan representasi atau identitas
sebuah produk, layanan, atau perusahaan yang

membedakannya dari pesaing dan memberikan nilai
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tambah kepada konsumen. Menurut teori pemasaran,
merek mencakup nama, logo, simbol, desain, dan
elemen visual lainnya yang digunakan untuk
mengidentifikasi dan membedakan produk atau
layanan dari yang lain. Ahli pemasaran seperti Philip
Kotler mengartikan merek sebagai nama, istilah,
simbol, desain, atau kombinasi dari semua ini yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa
dari penjual atau kelompok penjual dan untuk
membedakannya dari barang atau jasa pesaing.

Dalam konteks ini, merek tidak hanya sekadar
identitas visual tetapi juga mencakup persepsi, emosi,
dan nilai yang terkait dengan produk atau perusahaan
tersebut. Merek yang kuat dapat membantu
membangun kepercayaan, loyalitas, dan preferensi
konsumen, sehingga memiliki peran strategis dalam
pemasaran dan pengembangan bisnis.

Urgensi manajemen merek sangat penting
dalam konteks pemasaran dan bisnis karena memiliki
dampak langsung pada citra, nilai, dan posisi sebuah
produk atau perusahaan di pasar. Berikut adalah
beberapa urgensi dari manajemen merek: (Zahra,

2017)
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1. Diferensiasi dan Pengenalan
Manajemen merek membantu produk atau
layanan untuk berbeda dari pesaing dan
membuatnya dikenali di pasar. Merek yang kuat
dan terkenal membantu menarik perhatian
konsumen, membedakan produk dari opsi lain, dan
membangun loyalitas pelanggan.
2. Membangun Nilai dan Kepercayaan
Manajemen merek membantu dalam
membangun nilai merek yang positif di mata
konsumen. Merek yang kuat biasanya diidentifikasi
dengan kualitas yang diandalkan, reputasi yang
baik, dan kepercayaan konsumen. Hal ini
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
dan memberikan nilai tambah yang signifikan bagi
perusahaan.
3. Loyalitas Pelanggan
Manajemen merek yang efektif membantu
membangun loyalitas pelanggan. Konsumen yang
terhubung secara emosional dengan merek
cenderung menjadi pelanggan yang setia dan dapat
membantu memperluas basis pelanggan melalui

rekomendasi kepada orang lain.
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4. Penguasaan Pasar
Merek yang kuat memberikan perusahaan
kontrol yang lebih besar atas pasar. Dengan
mengelola merek dengan baik, perusahaan dapat
menetapkan harga yang lebih tinggi, menarik
pelanggan baru, dan mempertahankan pangsa
pasar yang stabil.
5. Resistensi terhadap Perubahan Pasar
Dalam menghadapi perubahan pasar atau
kompetisi yang ketat, merek yang kuat memiliki
kemampuan untuk lebih tahan terhadap tekanan
dan tantangan. Konsumen cenderung tetap setia
pada merek yang telah mereka kenal dan percayai.
6. Penyampaian Nilai Lebih dari Produk atau Layanan
Merek yang baik tidak hanya mewakili
produk atau layanan, tetapi juga mengekspresikan
nilai-nilai dan identitas perusahaan secara
keseluruhan. Hal ini membantu menciptakan
hubungan emosional antara merek dan konsumen,
yang pada gilirannya meningkatkan retensi
pelanggan dan loyalitas merek.
Kesimpulannya, urgensi manajemen merek
terletak pada kemampuannya untuk membedakan,

membangun nilai, dan mempengaruhi persepsi
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konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada
kesuksesan jangka panjang perusahaan di pasar yang
kompetitif. Manajemen merek yang efektif merupakan
aset strategis yang mendasar bagi pertumbuhan dan
kelangsungan bisnis.

Konsep manajemen merek mencakup sejumlah
elemen yang bersama-sama membentuk identitas,
citra, dan nilai suatu merek di mata konsumen. Berikut
adalah konsep-konsep utama dalam manajemen
merek: (Adnan Nasution, 2021)

1. Identitas Merek
Identitas merek adalah kombinasi elemen
visual dan verbal yang digunakan untuk
mengidentifikasi merek secara unik. Ini termasuk
nama merek, logo, warna, desain grafis, simbol, dan
tagline. Identitas merek harus konsisten dan
menggambarkan nilai-nilai inti yang ingin
disampaikan kepada konsumen.
2. Posisi Merek
Posisi merek mencerminkan tempat atau
peran yang dipegang merek dalam pikiran
konsumen dibandingkan dengan merek pesaing.

Posisi merek ditentukan oleh atribut yang

"o
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dihubungkan dengan merek tersebut, seperti
kualitas, harga, gaya hidup, atau nilai-nilai merek.
3. Nilai Merek
Nilai merek adalah persepsi konsumen
tentang nilai dan manfaat tambahan yang mereka
terima dari menggunakan atau membeli produk
atau layanan merek tertentu. Nilai merek
mencakup aspek fungsional (kualitas produk,
kinerja, fitur) dan aspek emosional (kepercayaan,
reputasi, pengalaman pengguna).
4. Kepribadian Merek
Kepribadian merek mencerminkan
karakteristik dan sifat yang dihubungkan dengan
merek, seolah-olah merek memiliki karakter
manusia. Contoh kepribadian merek termasuk
sifat-sifat seperti modern, ramah, ambisius, atau
inovatif.
5. Pengalaman Pelanggan
Manajemen merek  juga mencakup
pengelolaan pengalaman pelanggan secara
menyeluruh. Pengalaman pelanggan meliputi
semua interaksi pelanggan dengan merek, mulai

dari penelusuran produk, pembelian, penggunaan,
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hingga layanan purna jual. Pengalaman pelanggan
yang positif dapat meningkatkan loyalitas merek.
Komunikasi Merek

Konsep ini mencakup strategi komunikasi
merek yang efektif untuk membangun kesadaran,
pemahaman, dan Kketerlibatan  konsumen.
Komunikasi merek dapat meliputi iklan, promosi
penjualan, kehadiran digital, kegiatan pemasaran
konten, dan interaksi langsung dengan konsumen.
Konsistensi Merek

Konsistensi adalah kunci dalam manajemen
merek. Merek yang kuat dan efektif dikenali
dengan Kkonsistensi dalam pengalaman yang
disampaikan kepada konsumen, baik dari segi
identitas visual, pesan merek, maupun interaksi
pelanggan (Shankar et al., 2022).
Inovasi dan Pengembangan Merek

Konsep terakhir adalah tentang terus-
menerus berinovasi dan mengembangkan merek
untuk tetap relevan dan kompetitif di pasar yang
terus berubah. Ini melibatkan pengenalan produk
baru, perluasan pasar, atau pengembangan merek

ke segmen baru.
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Secara keseluruhan, konsep manajemen merek
melibatkan pemahaman yang mendalam tentang
bagaimana merek dibangun, dikelola, dan diarahkan
untuk mencapai tujuan pemasaran dan memenubhi
harapan konsumen. Merek yang kuat adalah aset
berharga yang dapat memberikan keunggulan

kompetitif bagi perusahaan di pasar yang kompetitif.

. Strategi dan Taktik Manajemen Merek

Strategi dan taktik dalam manajemen merek
merujuk pada pendekatan dan langkah konkret yang
digunakan untuk membangun, mengelola, dan
memperkuat merek di pasar. Berikut adalah beberapa
strategi dan taktik yang umum digunakan dalam
manajemen merek: (Mustaniroh et al., 2017)

1. Penentuan Posisi Merek
Strategi utama dalam manajemen merek
adalah menentukan posisi yang diinginkan merek
di pasar. Ini melibatkan identifikasi nilai unik dan
diferensiasi merek dalam pikiran konsumen
dibandingkan dengan merek pesaing. Posisi merek
dapat didasarkan pada atribut produk, keunggulan

kompetitif, harga, atau segmen pasar tertentu.
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2. Segmentasi Pasar
Strategi segmentasi pasar membantu merek
untuk memilih dan fokus pada segmen konsumen
yang tepat. Ini melibatkan membagi pasar menjadi
kelompok konsumen yang memiliki kebutuhan,
preferensi, dan perilaku serupa. Dengan
memahami segmen pasar dengan baik, merek
dapat mengarahkan pesan dan produknya secara
lebih efektif (Chen et al., 2021).
3. Diferensiasi Produk
Salah satu taktik utama dalam manajemen
merek adalah mengembangkan atribut atau fitur
unik pada produk yang membedakannya dari
pesaing. Diferensiasi produk dapat berupa kualitas
yang lebih baik, fitur inovatif, desain menarik, atau
nilai tambah lainnya yang membuat merek lebih
menonjol di pasar.
4. Pengembangan Merek Ekstensi
Strategi ini melibatkan memperluas merek ke
kategori produk yang berbeda atau menargetkan
segmen pasar yang baru. Merek ekstensi
memanfaatkan kepercayaan dan keunggulan
merek yang sudah ada untuk memperluas

portofolio produk.
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5. Komunikasi dan Branding
Komunikasi merek yang efektif adalah kunci
untuk membangun kesadaran, pemahaman, dan
keterlibatan konsumen. Taktik komunikasi
meliputi iklan, promosi penjualan, kehadiran
digital, sponsor acara, atau kampanye konten yang
relevan dengan nilai merek.
6. Manajemen Reputasi
Strategi ini melibatkan memantau dan
mengelola reputasi merek secara online dan
offline. Perusahaan perlu menjaga reputasi merek
mereka dengan respons yang cepat terhadap
masalah atau kritik, serta mempromosikan
testimoni positif dari pelanggan.
7. Loyalitas Pelanggan
Strategi untuk membangun dan
mempertahankan loyalitas pelanggan merupakan
aspek penting dari manajemen merek. Program
loyalitas, pelayanan pelanggan yang baik, dan
pengalaman positif dapat meningkatkan retensi
pelanggan dan kepercayaan terhadap merek.
8. Inovasi Berkelanjutan
Taktik  terakhir adalah terus-menerus

berinovasi untuk menjaga relevansi merek di pasar
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yang berubah. Inovasi produk, pengembangan
teknologi, atau perbaikan proses operasional
merupakan bagian penting dari strategi jangka
panjang dalam manajemen merek.

Dengan menerapkan strategi dan taktik ini
secara efektif, perusahaan dapat membangun merek
yang kuat, relevan, dan berdaya saing tinggi di pasar,
serta memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen

dengan lebih baik.

Pengukuran dan Evaluasi Kinerja Merek
Pengukuran dan evaluasi kinerja merek adalah
proses penting dalam manajemen merek untuk
memahami sejauh mana merek mencapai tujuan dan
memenuhi harapan konsumen. Berikut adalah
beberapa konsep yang terkait dengan pengukuran dan
evaluasi kinerja merek: (Ramadhaniyah et al., 2024)
1. Kesadaran Merek
Pengukuran ini menilai sejauh mana
konsumen mengenal dan mengenali merek.
Tingkat kesadaran merek dapat diukur dengan
survei atau analisis media untuk melihat seberapa

sering merek disebut atau dilihat oleh konsumen.
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2. Kepahaman Merek
Evaluasi ini mengukur sejauh mana
konsumen memahami nilai, atribut, dan manfaat
yang terkait dengan merek. Kepahaman merek
dapat diukur melalui survei atau wawancara untuk
melihat sejauh mana konsumen memahami posisi
dan diferensiasi merek.
3. Pendapatan dan Pangsa Pasar
Pengukuran kinerja merek juga mencakup analisis
pendapatan dan pangsa pasar merek dalam
kategori produk tertentu. Hal ini melibatkan
perbandingan kinerja merek dengan pesaing di
pasar yang sama.
4. Loyalitas Pelanggan
Evaluasi loyalitas pelanggan mengukur
sejauh mana konsumen setia terhadap merek dan
seberapa sering mereka kembali untuk melakukan
pembelian ulang. Tingkat retensi pelanggan dapat
memberikan gambaran tentang keberhasilan
merek dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen.
5. Reputasi dan Citra Merek
Pengukuran reputasi dan citra merek

melibatkan penilaian terhadap persepsi konsumen
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tentang kualitas, keandalan, dan kredibilitas
merek. Survei dan analisis media sosial digunakan
untuk melacak sentimen dan opini konsumen
terhadap merek.

Analisis Kompetitor

Evaluasi kinerja merek juga melibatkan
perbandingan dengan merek pesaing untuk
melihat kekuatan dan kelemahan relatif. Analisis
kompetitor membantu merek untuk
mengidentifikasi peluang dan ancaman di pasar.
Pengukuran Return on Investment (ROI)

Penting untuk mengukur ROI dari investasi
yang dilakukan dalam membangun merek, seperti
biaya iklan, promosi, atau kegiatan pemasaran
lainnya. ROl membantu menilai efektivitas strategi
merek dan pengelolaan anggaran.

Survei dan Riset Konsumen

Penggunaan survei, wawancara, dan riset
konsumen secara rutin membantu merek dalam
memahami persepsi dan perilaku konsumen
terkait merek. Data dari survei dan riset konsumen
menjadi dasar untuk perbaikan dan pengambilan

keputusan strategis.
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Dengan mengukur dan mengevaluasi kinerja
merek  secara  teratur, perusahaan dapat
mengidentifikasi area  perbaikan, = mengukur
keberhasilan strategi merek, dan mengadaptasi
pendekatan pemasaran untuk memaksimalkan nilai
merek di pasar yang kompetitif. Evaluasi kinerja
merek merupakan langkah kunci dalam memastikan
bahwa merek tetap relevan dan efektif dalam

mencapai tujuan bisnisnya.

D. Inovasi dan Perkembangan Lebih Lanjut dalam
Manajemen Merek
Inovasi dan perkembangan dalam manajemen
merek adalah suatu proses yang esensial dalam
menjaga relevansi dan keberhasilan merek di pasar
yang terus berubah. Salah satu aspek kunci dari inovasi
merek adalah pengembangan produk baru yang
memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen.
Perusahaan yang inovatif terus mencari cara untuk
memperluas portofolio produk mereka dengan
menghadirkan inovasi yang sesuai dengan identitas
merek yang telah dibangun. Melalui pengembangan
produk baru yang kreatif dan relevan, perusahaan

dapat meningkatkan daya tarik merek mereka di mata
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konsumen dan memenangkan pangsa pasar yang lebih
luas.

Selain pengembangan produk, adaptasi terhadap
perubahan pasar dan tren konsumen juga menjadi
fokus utama dalam inovasi merek. Perusahaan yang
berhasil mengelola merek dengan baik mampu
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan
lingkungan bisnis, termasuk teknologi baru dan
preferensi konsumen yang berkembang. Ini mencakup
penggunaan teknologi dan platform media baru untuk
meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperluas
jangkauan merek. Misalnya, pemanfaatan strategi
digital, konten interaktif, dan kecerdasan buatan dapat
membantu merek mencapai audiens yang lebih luas
dan mendalam.

Kolaborasi dan kemitraan juga menjadi strategi
inovatif dalam manajemen merek. Melalui kolaborasi
dengan pihak eksternal seperti influencer, perusahaan
teknologi, atau lembaga riset, merek dapat
menciptakan nilai tambah dan menghadirkan
pengalaman yang lebih menyeluruh bagi konsumen.
Kemitraan strategis ini membantu merek untuk
mengembangkan reputasi dan kepercayaan konsumen

yang positif.
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Pembaruan identitas visual dan pesan merek juga
merupakan bagian penting dari inovasi merek. Merek
yang berkembang terus menerus mengevaluasi dan
memperbarui identitas visual mereka agar tetap sesuai
dengan tren desain dan preferensi konsumen.
Pembaruan ini membantu merek untuk tetap relevan
dan menarik bagi audiens yang berubah dan beragam.

Eksplorasi pasar baru atau ekspansi ke wilayah
geografis yang belum dijelajahi adalah langkah inovatif
lain dalam manajemen merek. Perusahaan yang
inovatif selalu mencari peluang baru untuk
pertumbuhan dan memperluas cakupan merek di
tingkat global. Ini melibatkan penelitian pasar
mendalam, analisis risiko, dan pengembangan strategi
ekspansi yang efektif.

Kreativitas dalam komunikasi merek juga
merupakan aspek penting dari inovasi merek. Strategi
komunikasi yang kreatif dan inovatif membantu merek
untuk membedakan diri dari pesaing dan menciptakan
pengalaman yang berkesan bagi konsumen.
Penggunaan kampanye iklan yang unik, konten digital
yang menarik, atau aktivitas promosi yang berbeda

dapat membantu merek untuk membangun ikatan
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emosional dengan konsumen dan memperkuat posisi
merek di pasar.

Terakhir, inovasi dan pengembangan terus-
menerus dalam manajemen merek memainkan peran
kunci dalam menciptakan nilai tambah dan keunggulan
kompetitif bagi merek. Perusahaan yang berinvestasi
dalam inovasi merek memiliki kesempatan lebih besar
untuk memenangkan loyalitas pelanggan, mencapai
pertumbuhan yang berkelanjutan, dan menjaga posisi
unggul merek mereka dalam jangka panjang. Dengan
mengadopsi pendekatan inovatif dalam manajemen
merek, perusahaan dapat terus berkembang dan
sukses di pasar yang dinamis dan kompetitif.

(Veloutsou & Guzman, 2017).

Penelitian ilmiah mencakup dua pendekatan
utama: kuantitatif dan kualitatif. Penelitian kuantitatif
ruang bagi interpretasi yang mendalam dan terinci

terhadap data secara bersamaan.
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Evaluasi

1. Jelaskan mengapa inovasi produk penting dalam
manajemen merek. Berikan contoh konkret dari merek
terkenal yang berhasil memperluas portofolio produk
mereka melalui inovasi.

2. Bagaimana adaptasi terhadap perubahan pasar dan
teknologi dapat mendukung keberhasilan merek?
Berikan dua contoh strategi yang dapat digunakan
oleh merek untuk beradaptasi dengan tren konsumen
yang berkembang.

3. Mengapa kolaborasi dan kemitraan penting dalam
inovasi merek? Berikan contoh kemitraan strategis
antara merek dan pihak eksternal yang berhasil
menciptakan nilai tambah bagi merek tersebut.

4. Apa peran identitas visual dan pesan merek dalam
inovasi merek? Jelaskan bagaimana merek dapat
memperbarui identitas visual mereka untuk tetap
relevan dengan tren desain yang berubah.

5. Mengapa eksplorasi pasar baru penting dalam
manajemen merek? Berikan dua manfaat yang dapat
diperoleh oleh merek dari eksplorasi pasar baru dan

ekspansi geografis.
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etelah mempelajari bab ini, mahasiswa akan

memahami pentingnya perencanaan dan strategi

media dalam konteks pemasaran, yang mencakup
analisis pasar dan target pasar untuk mengidentifikasi
audiens yang tepat, pengembangan dan implementasi
strategi komunikasi yang efektif melalui berbagai saluran
media, serta evaluasi kinerja kampanye dan tindak lanjut
untuk memastikan pencapaian tujuan pemasaran. Selain
itu, mahasiswa juga akan memahami kelebihan dan
kelemahan dari media elektronik dan cetak dalam konteks
penggunaan strategis dalam komunikasi pemasaran,
sehingga mereka dapat mengambil keputusan yang tepat
dalam memilih media yang paling efektif untuk mencapai

tujuan pemasaran.

A. Perencanaan Media

Perencanaan media adalah proses yang sangat
penting dalam strategi pemasaran modern, di mana
perusahaan harus mempertimbangkan secara cermat
bagaimana mereka akan menyampaikan pesan
mereka kepada target audiens yang tepat. Langkah
pertama dalam perencanaan media adalah melakukan
analisis pasar yang komprehensif untuk memahami

tren konsumen, perilaku pembelian, dan preferensi
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pengguna. Dengan memahami pasar secara mendalam,
perusahaan dapat mengidentifikasi siapa target pasar
utama mereka dan bagaimana mereka dapat dijangkau
secara efektif.

Setelah mengidentifikasi target pasar, langkah
berikutnya adalah pengembangan strategi media yang
sesuai. Ini melibatkan pemilihan saluran media yang
tepat untuk mencapai audiens target. Perusahaan
perlu mempertimbangkan berbagai jenis media
seperti iklan televisi, radio, cetak, digital, dan media
sosial. Pemilihan media harus didasarkan pada
karakteristik audiens, tujuan kampanye, anggaran
yang tersedia, dan lingkungan kompetitif (Zephaniah
et al., 2020).

Setelah  strategi media  dikembangkan,
perencanaan melibatkan implementasi taktis dari
rencana tersebut. Ini termasuk menentukan alokasi
anggaran untuk setiap saluran media, pembelian
ruang iklan atau waktu siaran, serta jadwal
penayangan yang optimal. Perusahaan perlu
memastikan bahwa pesan mereka disampaikan pada
waktu yang tepat dan di tempat yang tepat agar

mencapai dampak yang maksimal.
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Selanjutnya, evaluasi kinerja media menjadi
kunci dalam perencanaan media yang efektif. Setelah
kampanye diluncurkan, perusahaan harus secara
teratur memantau dan menganalisis kinerja media
berdasarkan metrik yang telah ditetapkan
sebelumnya. Metrik ini bisa meliputi jumlah tayangan,
tingkat interaksi, tingkat konversi, atau ROI (Return on
Investment). Evaluasi kinerja media membantu
perusahaan memahami apa yang berhasil dan apa
yang perlu ditingkatkan untuk kampanye berikutnya.

Selain itu, tindak lanjut setelah evaluasi sangat
penting dalam perencanaan media. Hasil evaluasi
kinerja media harus dijadikan dasar untuk melakukan
perbaikan dan penyesuaian ke strategi media di masa
depan. Perusahaan perlu bersikap fleksibel dan
responsif terhadap perubahan dalam perilaku
konsumen dan tren pasar untuk mempertahankan
efektivitas kampanye mereka. (Theofani, 2022)

Akhirnya, dalam konteks perencanaan media,
penting untuk mempertimbangkan kelebihan dan
kelemahan dari berbagai jenis media. Media elektronik
seperti iklan televisi dan radio dapat memiliki
jangkauan luas dan efek emosional yang kuat, tetapi

biayanya tinggi dan sulit untuk diukur ROI-nya. Di sisi
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lain, media cetak dan digital dapat menjadi lebih
terukur dan terjangkau, tetapi mungkin memiliki
cakupan yang lebih terbatas. Memahami karakteristik
setiap media membantu perusahaan membuat
keputusan yang cerdas dalam mengalokasikan sumber

daya untuk mencapai tujuan pemasaran mereka.

. Analisis Pasar dan Target Pasar

Analisis pasar dan target pasar sangat penting
dalam perencanaan media dan pemasaran secara
keseluruhan. Dengan melakukan analisis pasar yang
komprehensif, perusahaan dapat memahami
preferensi, kebutuhan, dan perilaku konsumen. Ini
membantu perusahaan mengidentifikasi siapa audiens
target mereka, apa yang mereka cari, dan bagaimana
mereka terhubung dengan merek atau produk.

Melalui analisis pasar, perusahaan dapat
melakukan segmentasi pasar untuk membagi audiens
menjadi kelompok yang lebih kecil dan terfokus.
Dengan memahami  karakteristik = demografis,
psikografis, dan perilaku konsumen dalam setiap
segmen, perusahaan dapat mengembangkan strategi

komunikasi yang lebih relevan dan efektif.
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Analisis pasar membantu  perusahaan
mengidentifikasi tren pasar terbaru dan peluang bisnis
yang dapat dimanfaatkan. Dengan mengetahui tren
konsumen, perusahaan dapat mengantisipasi
perubahan dalam preferensi dan kebutuhan
konsumen untuk mengarahkan strategi pemasaran
dengan lebih tepat.

Optimasi Pengeluaran dan Rencana Pemasaran:
Dengan memahami pasar dan target pasar,
perusahaan dapat mengoptimalkan pengeluaran
pemasaran mereka. Mereka dapat mengalokasikan
sumber daya dengan lebih efisien untuk mencapai
audiens yang paling potensial dan menghindari
pemborosan pada segmentasi yang tidak relevan.

Analisis pasar membantu  perusahaan
menentukan strategi komunikasi yang tepat. Dengan
memahami kebutuhan dan preferensi konsumen,
perusahaan dapat merancang pesan yang relevan dan
menentukan saluran media yang efektif untuk
menyampaikan pesan kepada audiens target.
(Rohimah, 2018)

Dengan demikian, analisis pasar dan target
pasar merupakan dasar yang penting dalam

perencanaan media dan pemasaran secara
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keseluruhan. Ini membantu perusahaan memahami
pangsa pasar mereka dengan lebih baik,
mengidentifikasi peluang bisnis, dan mengembangkan
strategi komunikasi yang tepat untuk mencapai tujuan
pemasaran mereka.

Langkah-langkah dalam melakukan analisis
pasar dan target pasar dapat diuraikan sebagai
berikut: (Adnan Nasution, 2021; DR. Istianingsih.
M.S.AK,, C.A,, CSRA, 2019)

1. Identifikasi Tujuan Analisis
Langkah pertama adalah menetapkan tujuan
dari analisis pasar. Apakah tujuannya untuk
memahami tren pasar terbaru, mengidentifikasi
audiens potensial, atau mengevaluasi kinerja
produk atau merek di pasar.
2. Kumpulkan Data Pasar
Berikutnya, kumpulkan data pasar yang
relevan. Data ini bisa berupa data sekunder yang
sudah ada (seperti laporan industri, riset pasar
terkini, dan statistik pemerintah) atau data primer
yang diperoleh melalui survei, wawancara, atau

pengamatan langsung.
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Segmentasi Pasar

Setelah data terkumpul, lakukan segmentasi
pasar untuk membagi audiens menjadi kelompok
yang lebih kecil dan terfokus berdasarkan
karakteristik demografis (seperti usia, gender,
pendapatan), psikografis (seperti gaya hidup, nilai-
nilai, minat), dan perilaku (seperti kebiasaan

pembelian, preferensi merek).

. Analisis Kebutuhan dan Preferensi Konsumen

Selanjutnya, analisis = kebutuhan dan
preferensi konsumen dalam setiap segmen pasar.
Pahami apa yang mereka cari, apa masalah yang
mereka hadapi, dan bagaimana produk atau
layanan Anda dapat memenuhi kebutuhan mereka
dengan lebih baik daripada pesaing.

Evaluasi Tren dan Peluang

Identifikasi tren pasar terbaru dan peluang
bisnis yang mungkin ada. Perhatikan perubahan
dalam perilaku konsumen, teknologi baru, atau
regulasi industri yang dapat mempengaruhi
strategi pemasaran dan penjualan.

Penyusunan Strategi Pemasaran
Berdasarkan hasil analisis pasar, susunlah

strategi pemasaran yang sesuai. Tentukan pesan

147 | Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi



dan penawaran produk yang paling menarik untuk
setiap segmen pasar dan pilih saluran komunikasi
yang tepat untuk mencapai audiens target.
7. Implementasi dan Evaluasi

Implementasikan strategi pemasaran yang
telah disusun dan terus pantau Kkinerjanya.
Lakukan evaluasi secara berkala untuk melihat
apakah strategi berjalan dengan baik, apakah ada
perubahan yang diperlukan, dan bagaimana Anda
dapat meningkatkan efektivitas pemasaran Anda
di masa mendatang.

Dengan  mengikuti langkah-langkah inij,
perusahaan dapat melakukan analisis pasar dan target
pasar secara komprehensif untuk mengoptimalkan
strategi pemasaran dan mencapai keberhasilan dalam

mencapai tujuan bisnis mereka.

Pengembangan dan Implementasi Strategi
Pengembangan dan implementasi strategi
dalam konteks pemasaran merupakan langkah kunci
setelah analisis pasar dilakukan. Pengembangan
strategi melibatkan penentuan pendekatan yang akan

diambil untuk mencapai tujuan pemasaran yang telah
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ditetapkan berdasarkan hasil analisis pasar. Proses ini

mencakup beberapa langkah, seperti: (Sulastri, 2016)

1. Penyusunan Rencana Strategis
Langkah awal adalah merumuskan rencana
strategis berdasarkan temuan dari analisis pasar.
Rencana ini mencakup penetapan tujuan
pemasaran yang spesifik, pemilihan target pasar
yang tepat, serta strategi komunikasi yang akan
digunakan.

2. Pemilihan Strategi Pemasaran: Berdasarkan
karakteristik pasar dan target audiens, pilihlah
strategi pemasaran yang sesuai. Strategi dapat
berupa penetrasi pasar, pengembangan produk,
diferensiasi merek, atau fokus pada segmentasi
pasar tertentu.

3. Pengembangan Pesan dan Kreativitas
Buatlah pesan pemasaran yang menarik dan kreatif
untuk disampaikan kepada audiens target. Pesan
harus relevan, membangun hubungan emosional
dengan konsumen, dan mencerminkan nilai-nilai
merek dengan jelas.

4. Alokasi Sumber Daya
Tentukan alokasi sumber daya yang diperlukan

untuk implementasi strategi pemasaran. Hal ini
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mencakup anggaran untuk iklan, promosi
penjualan, pengembangan konten, dan

penggunaan saluran komunikasi tertentu.

Setelah pengembangan strategi selesai, langkah
berikutnya adalah implementasi strategi pemasaran.
Proses implementasi melibatkan: (Sulastri, 2016)

1. Pelaksanaan Rencana Tindakan
Implementasikan rencana tindakan
berdasarkan strategi pemasaran yang telah
disusun. Pastikan setiap langkah dilaksanakan
sesuai dengan jadwal dan tujuan yang telah
ditetapkan
2. Koordinasi Tim
Koordinasikan berbagai tim fungsional
seperti tim pemasaran, kreatif, dan penjualan
untuk memastikan pesan pemasaran disampaikan
secara konsisten dan efektif.
3. Penggunaan Saluran Komunikasi
Manfaatkan berbagai saluran komunikasi
seperti iklan, promosi penjualan, media sosial, dan
kehadiran merek dalam acara untuk menjangkau

audiens target dengan cara yang paling efektif.
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4. Pemantauan Kinerja

Monitor kinerja strategi pemasaran selama
implementasi. Lakukan perbaikan dan
penyesuaian jika diperlukan berdasarkan umpan

balik dari pasar dan data kinerja yang diperoleh.
Pengembangan dan implementasi strategi
pemasaran yang efektif adalah kunci kesuksesan
dalam mencapai tujuan pemasaran perusahaan.
Dengan merancang strategi yang tepat dan
melaksanakannya dengan baik, perusahaan dapat
memperkuat posisi merek, meningkatkan kesadaran
konsumen, dan mencapai pertumbuhan bisnis yang

berkelanjutan.

D. Evaluasi dan Tindak Lanjut

Evaluasi dan tindak lanjut dalam konteks
strategi pemasaran merupakan tahapan penting untuk
mengukur efektivitas dan memastikan kesuksesan
kampanye. Proses evaluasi dimulai dengan
pengumpulan data dan informasi terkait Kkinerja
kampanye, termasuk metrik seperti penjualan, tingkat
kesadaran merek, atau interaksi pelanggan. Data ini
kemudian dianalisis secara menyeluruh untuk
memahami sejauh mana strategi pemasaran telah
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mencapai tujuan yang ditetapkan. Selain itu, evaluasi
juga melibatkan identifikasi faktor-faktor yang
berkontribusi terhadap keberhasilan atau kegagalan
strategi. Misalnya, faktor eksternal seperti tren pasar
atau kompetisi, dan faktor internal seperti kualitas
pesan dan efektivitas saluran komunikasi.

Setelah data terkumpul dan dianalisis, langkah
berikutnya adalah identifikasi kesuksesan dan
kegagalan strategi. Hal ini melibatkan pemetaan
elemen-elemen yang berhasil menarik perhatian
konsumen dan meningkatkan Kkinerja pemasaran.
Sebaliknya, identifikasi  kegagalan = membantu
mengidentifikasi area-area di mana strategi tidak
berfungsi dengan baik. Dari sini, perusahaan dapat
memperoleh wawasan yang berharga untuk perbaikan
di masa depan.

Selain ity, evaluasi  juga melibatkan
pengumpulan umpan balik dari pelanggan dan pihak
terkait lainnya. Umpan balik ini memberikan
pandangan langsung tentang persepsi konsumen
terhadap merek atau produk. Survei, wawancara, atau
analisis sentimen online dapat digunakan untuk
memperoleh informasi ini. Pengumpulan umpan balik

membantu melengkapi data analitik dengan sudut
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pandang kualitatif yang diperlukan untuk evaluasi
yang komprehensif.

Berikutnya, hasil evaluasi disusun ke dalam
laporan evaluasi yang menyajikan temuan dan
rekomendasi. Laporan ini menjadi dasar untuk
pengambilan keputusan lebih lanjut dalam strategi
pemasaran. Laporan evaluasi harus mencakup analisis
mendalam terhadap kinerja strategi, identifikasi faktor
kunci yang memengaruhi hasil, dan rekomendasi
untuk perbaikan di masa depan.

Tindak lanjut dari evaluasi melibatkan
implementasi perbaikan atau perubahan strategi
berdasarkan temuan evaluasi. Langkah-langkah
perbaikan dapat mencakup penyesuaian pesan
pemasaran, peningkatan saluran komunikasi, atau
pengalokasian sumber daya yang lebih -efektif.
Optimasi strategi pemasaran berikutnya kemudian
dilakukan dengan menerapkan pelajaran dari evaluasi
untuk mencapai hasil yang lebih baik. (Resmi, 2022)

Dengan melakukan evaluasi dan tindak lanjut
secara sistematis, perusahaan dapat memperbaiki
strategi pemasaran mereka, meningkatkan efektivitas
kampanye, dan mendapatkan hasil yang lebih baik

dalam mencapai tujuan bisnis mereka. Evaluasi yang
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komprehensif dan tindak lanjut yang tepat adalah
kunci untuk kesuksesan jangka panjang dalam

pemasaran.

Kelebihan dan Kelemahan Media Elektronik dan
Cetak

Kelebihan dan kelemahan media elektronik
serta cetak menjadi pertimbangan penting dalam
perencanaan strategis media untuk kampanye
pemasaran. Media elektronik, seperti televisi, radio,
dan internet, menawarkan kelebihan yang signifikan
dalam hal jangkauan yang luas dan daya tarik visual
yang tinggi. Televisi dan video online, misalnya,
memiliki kemampuan untuk menyampaikan pesan
secara dinamis dengan menggunakan elemen audio
dan visual yang menarik. Hal ini membuatnya efektif
untuk menarik perhatian audiens dan membangun
kesadaran merek secara besar-besaran.

Selain itu, media elektronik juga memberikan
platform yang efektif untuk interaksi langsung dengan
audiens melalui media sosial dan situs web. Hal ini
memungkinkan perusahaan untuk terlibat dengan
konsumen secara langsung, mendapatkan umpan balik

real-time, dan membangun hubungan yang lebih dekat
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dengan pelanggan. Kelebihan lainnya adalah
kemampuan untuk menjangkau audiens yang berbeda
secara geografis dan demografis dengan cepat,
memungkinkan penyebaran pesan secara luas.

Namun, kelebihan media elektronik juga disertai
dengan  beberapa  kelemahan yang  perlu
dipertimbangkan. Salah satunya adalah biaya yang
tinggi terkait dengan produksi dan pemasangan iklan
televisi atau radio. Biaya ini dapat menjadi pembatas
bagi perusahaan kecil atau startup yang memiliki
anggaran pemasaran terbatas. Selain itu, dalam era
digital yang penuh dengan informasi, perhatian
audiens terhadap iklan elektronik dapat menjadi cepat
berpindah, menyulitkan perusahaan untuk
mempertahankan tingkat keterlibatan yang tinggi.
(Frederik, 2019)

Di sisi lain, media cetak seperti surat kabar,
majalah, dan brosur memiliki kelebihan tersendiri.
Media cetak sering kali dipandang lebih kredibel dan
dapat dipercaya oleh audiens, terutama di kalangan
yang lebih tua. Kelebihan lainnya adalah umur
panjangnya pesan, karena materi cetak dapat

disimpan dan diakses ulang oleh pembaca. Hal ini
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memungkinkan pesan pemasaran untuk terus dilihat
dan dipahami dalam jangka waktu yang lebih lama.

Sedangkan, kelemahan media cetak juga perlu
dipertimbangkan. Salah satunya adalah jangkauan
yang lebih terbatas dibandingkan dengan media
elektronik. Surat kabar dan majalah memiliki pembaca
yang sudah ditentukan dan mungkin tidak mencakup
seluruh target pasar yang diinginkan. Selain itu, media
cetak memiliki keterbatasan dalam menyampaikan
pesan secara dinamis atau interaktif seperti halnya
media elektronik. (Prasetyo et al.,, 2018)

Dalam perencanaan strategis media, kombinasi
yang tepat antara media elektronik dan cetak dapat
menjadi kunci keberhasilan kampanye pemasaran.
Pemilihan media yang sesuai dengan tujuan kampanye
dan profil audiens akan memastikan pendekatan yang
holistik dan efektif dalam mencapai target komunikasi
pemasaran. Dengan memahami kelebihan dan
kelemahan masing-masing media, perusahaan dapat
mengoptimalkan alokasi anggaran pemasaran dan

mencapai hasil yang diinginkan secara efisien
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Perencanaan media adalah tahapan krusial dalam
strategi pemasaran yang melibatkan analisis pasar dan
target pasar untuk mengembangkan dan
mengimplementasikan strategi komunikasi yang efektif.
Analisis pasar dan target pasar membantu dalam
memahami preferensi konsumen dan lingkungan
kompetitif, yang menjadi dasar pengembangan strategi
komunikasi yang relevan. Selanjutnya, pengembangan
dan implementasi strategi melibatkan penciptaan pesan
kreatif serta pemilihan saluran komunikasi yang tepat,
seperti media elektronik (TV, radio, internet) dan media
cetak (surat kabar, majalah), dengan mempertimbangkan
kelebihan dan kelemahan masing-masing media. Evaluasi
dan tindak lanjut merupakan tahapan penting setelah
implementasi, di mana kinerja kampanye dievaluasi
berdasarkan metrik yang telah ditetapkan, seperti
kesadaran merek atau interaksi pelanggan, untuk
mengidentifikasi keberhasilan dan kegagalan strategi
serta mengajukan rekomendasi perbaikan di masa depan.
Pemahaman yang mendalam terhadap kelebihan dan
kelemahan media elektronik dan cetak menjadi landasan
untuk mengoptimalkan kombinasi media yang efektif

dalam mencapai tujuan pemasaran..
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Evaluasi

1. Jelaskan pentingnya analisis pasar dan target pasar
dalam perencanaan media. Apa informasi yang penting
untuk dikumpulkan selama proses analisis ini?

2. Gambarkan langkah-langkah dalam pengembangan
dan implementasi strategi media untuk kampanye
pemasaran. Mengapa penting untuk memiliki pesan
kreatif dan saluran komunikasi yang tepat?

3. Apa peran evaluasi dalam strategi pemasaran?
Sebutkan beberapa metrik yang dapat digunakan
untuk mengevaluasi keberhasilan sebuah kampanye
pemasaran.

4. Bandingkan kelebihan dan kelemahan media
elektronik dengan media cetak dalam konteks strategi
pemasaran. Kapan Anda akan memilih media
elektronik daripada media cetak, dan sebaliknya?

5. Sebagai seorang pemasar, mengapa penting untuk
mempertimbangkan kombinasi media yang holistik?
Jelaskan bagaimana Anda akan merencanakan
kampanye pemasaran yang melibatkan kedua media
elektronik dan cetak untuk mencapai tujuan yang

optimal.

Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi | 158




Bab 9
Pengelolaan Kampanye
Iklan dan Media
Pendukung
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etelah mempelajari Pengelolaan Kampanye Iklan

dan Media Pendukung, mahasiswa akan

memperoleh pemahaman yang mendalam tentang
beberapa konsep kunci dalam teori periklanan dan
pemasaran. Mereka akan memahami Advertising Theory,
yang mencakup prinsip-prinsip dasar yang mengatur
peran dan efek iklan dalam komunikasi pemasaran. Selain
itu, mahasiswa akan belajar tentang Means-End Theory,
yang membahas hubungan antara atribut produk, manfaat
konsumen, dan nilai-nilai yang mendasari pengambilan
keputusan konsumen. Selain itu, mereka akan memahami
pentingnya verbal dan visual images dalam konteks
periklanan untuk mempengaruhi persepsi dan emosi
audiens. Mahasiswa juga akan mempelajari perbedaan
antara media pendukung tradisional dan non-tradisional
dalam mendukung kampanye iklan, serta bagaimana
pemasaran dan penjualan langsung dapat digunakan
sebagai strategi komunikasi yang efektif. Terakhir,
mereka akan belajar tentang efektivitas pemasaran dan
penjualan langsung dalam menghasilkan respon
konsumen yang diinginkan. Dengan pemahaman ini,
mahasiswa akan dapat mengaplikasikan konsep-konsep
tersebut dalam merancang dan mengelola kampanye iklan

yang efektif dan berorientasi pada tujuan.
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A. Advertising Theory

Advertising Theory, atau teori periklanan,
merupakan bidang studi yang mendalam tentang
prinsip-prinsip dasar yang mengatur efektivitas dan
peran iklan dalam komunikasi pemasaran. Teori ini
mencakup berbagai konsep yang membantu
memahami bagaimana iklan berinteraksi dengan
konsumen, menciptakan dampak, dan mencapai
tujuan pemasaran. Salah satu aspek utama dari teori
periklanan adalah memahami tujuan dari penggunaan
iklan dalam konteks pemasaran. lklan digunakan
untuk menyampaikan pesan dan informasi kepada
target audiens dengan tujuan membangun kesadaran
merek, mempengaruhi perilaku konsumen, atau
meningkatkan penjualan produk atau layanan
tertentu.

Selain itu, teori periklanan membahas proses
komunikasi yang terjadi antara perusahaan atau
pemasar dengan konsumen melalui iklan. Hal ini
meliputi pemahaman bagaimana iklan mempengaruhi
persepsi, sikap, dan perilaku konsumen. Teori ini juga
melibatkan analisis tentang faktor-faktor psikologis
dan emosional yang mempengaruhi respon konsumen

terhadap iklan, seperti penggunaan pesan persuasif,
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penggunaan gambar atau suara yang menarik, dan
penekanan pada nilai-nilai atau manfaat produk.

Selanjutnya, teori periklanan juga mengkaji
berbagai strategi dan teknik yang digunakan dalam
merancang dan melaksanakan kampanye iklan yang
efektif. Ini termasuk pemilihan media yang tepat untuk
menjangkau target audiens, penggunaan pesan yang
kreatif dan persuasif, serta pengukuran dan evaluasi
efektivitas kampanye iklan. Teori ini memberikan
landasan untuk memahami bagaimana perusahaan
atau pemasar dapat menggunakan iklan sebagai alat
komunikasi yang kuat untuk mencapai tujuan
pemasaran mereka.

Disamping itu, Advertising Theory juga
mencakup aspek etika dalam periklanan. Ini termasuk
mempertimbangkan masalah kejujuran, transparansi,
dan tanggung jawab sosial dalam merancang dan
menyampaikan pesan iklan kepada konsumen. Etika
periklanan menjadi penting karena iklan memiliki
potensi besar untuk mempengaruhi sikap dan perilaku
konsumen, sehingga perlu dilakukan dengan
pertimbangan moral dan profesional. (Rohimah, 2018)

Kemudian, teori periklanan terus berkembang

seiring dengan perkembangan teknologi dan
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perubahan dalam perilaku konsumen. Penggunaan
internet dan media sosial telah mengubah lanskap
periklanan secara signifikan, sehingga teori periklanan
modern mencakup strategi dan teknik periklanan
digital yang efektif. Hal ini termasuk memahami
bagaimana iklan berinteraksi dengan platform digital,
seperti penggunaan iklan berbasis konten, program
afiliasi, dan pengaruh sosial.

Terakhir, Advertising Theory menghubungkan
peran iklan dalam konteks ekonomi dan bisnis secara
lebih luas. Iklan tidak hanya merupakan alat
pemasaran, tetapi juga berdampak pada industri
media, periklanan, dan ekonomi secara keseluruhan.
Teori periklanan membantu menggali kompleksitas ini
dan memahami kontribusi iklan dalam mendorong
pertumbuhan ekonomi, inovasi produk, dan interaksi

konsumen di pasar global yang semakin terhubung.

. Means-End Theory

Means-End Theory adalah teori yang digunakan
untuk memahami hubungan antara atribut produk,
manfaat konsumen, dan nilai-nilai yang mendasari

pengambilan keputusan konsumen. Teori ini berfokus
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pada pemahaman bahwa konsumen tidak hanya
membeli produk untuk atributnya saja, tetapi juga
karena produk tersebut membawa manfaat yang
dihubungkan dengan nilai-nilai yang mereka percayai
atau prioritaskan. Dalam Means-End Theory, terdapat
tiga komponen utama yang saling terkait: atribut
produk, manfaat yang dirasakan oleh konsumen, dan
nilai-nilai yang lebih dalam atau abstrak.

Pertama, teori ini membahas tentang atribut
produk, yaitu karakteristik fisik atau fitur spesifik dari
produk atau layanan yang dapat diamati atau diukur.
Contoh atribut produk termasuk kualitas, harga,
desain, ukuran, dan fitur produk. Atribut produk ini
menjadi titik awal bagi konsumen untuk memulai
proses evaluasi dan pengambilan keputusan.

Kedua, Means-End Theory menyoroti manfaat
yang diperoleh konsumen dari atribut produk
tersebut. Manfaat ini mencakup keuntungan,
kepuasan, atau nilai yang dirasakan oleh konsumen
ketika menggunakan atau memiliki produk tersebut.
Contoh manfaat termasuk kenyamanan, kemudahan
penggunaan, peningkatan status sosial, atau rasa

daman.
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Ketiga, teori ini mengidentifikasi nilai-nilai yang
mendasari pemilihan atribut produk dan manfaat oleh
konsumen. Nilai-nilai ini adalah prinsip atau
kepercayaan yang lebih dalam yang dimiliki oleh
konsumen, yang membimbing preferensi mereka
terhadap produk atau layanan tertentu. Contoh nilai-
nilai termasuk keselamatan, status, kebebasan,
keadilan, atau keberlanjutan.

Means-End Theory membantu para pemasar
memahami bahwa konsumen tidak hanya terpaku
pada atribut atau fitur produk, tetapi mereka mencari
manfaat yang dapat memenuhi nilai-nilai personal
mereka. Dengan memahami hubungan ini, pemasar
dapat merancang strategi komunikasi dan pemasaran
yang lebih efektif untuk mengkomunikasikan manfaat
produk yang relevan dengan nilai-nilai yang dihargai
oleh konsumen. Hal ini membantu memperkuat
keterikatan emosional antara merek dan konsumen,
yang penting dalam membentuk preferensi dan
loyalitas merek dalam jangka panjang. (Borgardt,

2020)
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C. Verbal and Visual Images

Verbal and visual images adalah elemen kunci
dalam komunikasi pemasaran yang membantu
mempengaruhi persepsi dan emosi konsumen
terhadap merek atau produk. Verbal images mengacu
pada penggunaan kata-kata, frase, atau narasi dalam
pesan iklan yang dirancang untuk menyampaikan
pesan tertentu atau membangkitkan emosi tertentu
pada audiens. Misalnya, penggunaan slogan yang kuat
atau kata-kata yang menggugah dapat meningkatkan
daya tarik pesan iklan dan membantu konsumen
mengidentifikasi merek dengan nilai atau manfaat
tertentu.

Di sisi lain, visual images melibatkan
penggunaan gambar, grafik, warna, dan desain dalam
pesan iklan untuk menciptakan dampak visual yang
kuat pada konsumen. Visual images dapat
memberikan informasi tambahan tentang produk,
mengkomunikasikan citra merek, atau
membangkitkan  emosi  seperti  kebahagiaan,
kepercayaan, atau keinginan. Contoh penggunaan
visual images yang efektif termasuk logo merek yang

mudah dikenali, iklan yang menarik secara visual, atau

9 .°
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penggunaan warna yang mencolok untuk menarik
perhatian.

Gabungan verbal dan visual images dalam pesan
iklan dapat menciptakan pengalaman komunikasi
yang menyeluruh bagi konsumen. Kedua elemen ini
bekerja bersama untuk menyampaikan pesan merek
secara efektif, menggerakkan emosi konsumen, dan
membantu merek membedakan dirinya di tengah
kebisingan pasar. Penggunaan verbal dan visual
images yang konsisten juga membantu membangun
identitas merek yang kuat dan mudah dikenali oleh
konsumen. (Rosen & Greenlee, 2001)

Dalam  konteks komunikasi pemasaran,
pemilihan dan penggunaan verbal dan visual images
harus dipertimbangkan secara strategis. Perusahaan
atau pemasar harus memahami audiens target mereka
dan memilih kata-kata dan gambar yang paling relevan
dan menarik bagi mereka. Konsistensi dalam gaya
verbal dan visual juga penting untuk membangun
kesan merek yang kohesif dan membangun hubungan
emosional yang kuat dengan konsumen.

Selain itu, perubahan tren dan teknologi juga
mempengaruhi bagaimana verbal dan visual images

digunakan dalam komunikasi pemasaran. Misalnya,
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perkembangan media sosial telah meningkatkan
popularitas konten visual, seperti gambar dan video,
sebagai sarana utama untuk menyampaikan pesan
merek. Pemasar harus terus mengikuti tren ini dan
memanfaatkannya secara Kkreatif untuk mencapai
tujuan komunikasi pemasaran mereka.

Dengan memahami peran verbal dan visual
images dalam komunikasi pemasaran, pemasar dapat
merancang pesan iklan yang lebih efektif dan menarik,
meningkatkan keterlibatan konsumen, dan
membangun kesadaran merek yang kuat di pasar yang
kompetitif. Pemilihan kata-kata dan gambar yang tepat
dapat membuat perbedaan besar dalam mencapai

hasil yang diinginkan dalam kampanye pemasaran.

. Media Pendukung Tradisional dan Non-
Tradisional

Media pendukung tradisional dan non-
tradisional merupakan elemen penting dalam strategi
komunikasi pemasaran yang dapat digunakan untuk
mencapai audiens target dengan cara yang berbeda
dan bervariasi. Media tradisional mencakup saluran
komunikasi konvensional seperti televisi, radio, cetak

(seperti surat kabar dan majalah), serta papan reklame
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atau billboard. Media tradisional memiliki cakupan
yang luas dan dapat mencapai audiens massal, namun
sering kali memerlukan anggaran besar dan kurang
interaktif —dibandingkan dengan media non-
tradisional.

Di sisi lain, media pendukung non-tradisional
mencakup saluran komunikasi modern seperti media
sosial, pemasaran konten digital, email, situs web
perusahaan, aplikasi mobile, dan penggunaan
influencer. Media ini memberikan fleksibilitas yang
lebih besar dalam hal targeting audiens, interaktivitas,
dan kemampuan untuk mengukur efektivitas secara
real-time. Media non-tradisional juga dapat membantu
merek membangun hubungan yang lebih personal dan
terlibat dengan konsumen. (Kamelinia Magda Harum,
2021)

Pemilihan media pendukung, baik tradisional
maupun non-tradisional, harus didasarkan pada
karakteristik audiens target, tujuan komunikasi
pemasaran, dan anggaran yang tersedia. Kombinasi
media tradisional dan non-tradisional sering
digunakan untuk mencapai efek yang optimal dalam
kampanye pemasaran. Dengan berkembangnya

teknologi dan perubahan perilaku konsumen, media
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non-tradisional semakin menjadi fokus dalam strategi
komunikasi pemasaran karena kemampuannya untuk
mencapai audiens yang lebih tersegmentasi dan

terlibat secara langsung.

Pemasaran dan Penjualan Langsung

Pemasaran dan penjualan langsung adalah
strategi komunikasi pemasaran yang melibatkan
interaksi langsung antara perusahaan atau merek
dengan konsumen potensial atau pelanggan secara
individu. Pemasaran langsung adalah upaya untuk
mempromosikan produk atau layanan kepada
konsumen melalui komunikasi langsung, seperti surat
langsung, panggilan telepon, atau email. Tujuan
pemasaran langsung adalah untuk membangun
kesadaran, membangun minat, dan mendorong
respons langsung dari konsumen.

Penjualan langsung, di sisi lain, melibatkan
penjualan produk atau layanan kepada konsumen
tanpa perantara, seperti agen penjualan atau toko
retail. Strategi penjualan langsung dapat berupa
metode door-to-door, pameran dagang, demonstrasi
produk, atau penjualan melalui saluran online. Tujuan

dari penjualan langsung adalah untuk menghasilkan
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penjualan secara langsung dan membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan.

Pemasaran dan penjualan langsung memainkan
peran penting dalam menghasilkan pendapatan segera
dan membangun interaksi personal dengan
konsumen. Metode ini memungkinkan perusahaan
untuk mendapatkan umpan balik langsung dari
konsumen, memahami preferensi mereka, dan
menyampaikan pesan pemasaran secara langsung
sesuai dengan kebutuhan individu. Namun, strategi ini
juga dapat menghadapi tantangan seperti tingkat
tanggapan yang rendah, perluasan jangkauan yang
terbatas, dan biaya pelaksanaan yang tinggi.

Dalam era digital, pemasaran dan penjualan
langsung semakin berkembang melalui teknologi
seperti email pemasaran, pemasaran Kkonten, dan
penjualan online. Perusahaan dapat menggabungkan
strategi pemasaran langsung dengan pendekatan
digital untuk mencapai efisiensi dan efektivitas yang
lebih besar dalam menjangkau audiens target. Strategi
pemasaran dan penjualan langsung yang terencana
dengan baik dapat menjadi komponen penting dalam
mix komunikasi pemasaran yang komprehensif dan

beragam.
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F. Efektivitas Pemasaran dan Penjualan Langsung

Efektivitas pemasaran dan penjualan langsung
dapat diukur dengan berbagai metode untuk
mengevaluasi hasil dan dampak dari strategi tersebut.
Salah satu indikator utama efektivitas adalah tingkat
respons atau tanggapan dari konsumen terhadap
upaya pemasaran langsung, seperti jumlah penjualan
yang dihasilkan, jumlah tanggapan terhadap email
atau surat langsung, atau tingkat partisipasi dalam
promosi atau demonstrasi produk.

Selain itu, efektivitas pemasaran dan penjualan
langsung dapat dinilai berdasarkan tingkat konversi
dari prospek menjadi pelanggan, baik dalam hal
penjualan langsung maupun pembentukan hubungan
jangka panjang. Pengukuran ROI (Return on
Investment) juga menjadi penting untuk menilai
efisiensi biaya dari upaya pemasaran langsung,
membandingkan  biaya  pelaksanaan  dengan
pendapatan yang dihasilkan.

Metode evaluasi lainnya termasuk analisis
pengalaman pelanggan, di mana perusahaan
mengumpulkan umpan balik dari konsumen tentang
kualitas layanan dan kesan mereka terhadap interaksi
langsung dengan merek. Tingkat retensi pelanggan

"o
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juga dapat menjadi indikator efektivitas pemasaran
langsung, menunjukkan seberapa sukses perusahaan
dalam mempertahankan hubungan jangka panjang
dengan konsumen.

Pengukuran efektivitas pemasaran dan
penjualan langsung memerlukan pemahaman yang
mendalam tentang tujuan, target audiens, dan metrik
kinerja yang relevan. Data yang diperoleh dari evaluasi
ini dapat digunakan untuk menyempurnakan strategi
pemasaran dan penjualan di masa depan,
menyesuaikan pendekatan yang lebih efektif, dan
memaksimalkan hasil dari investasi komunikasi

pemasaran.
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Rangkuman ini mencakup berbagai konsep dan
teori penting dalam komunikasi pemasaran. Advertising
Theory membahas prinsip-prinsip dasar di balik
efektivitas iklan dalam memengaruhi perilaku konsumen.
Means-End Theory menyoroti hubungan antara atribut
produk, manfaat konsumen, dan nilai-nilai yang
diinginkan oleh konsumen. Verbal and Visual Images
menjelaskan pentingnya kata-kata dan gambar dalam
menyampaikan pesan iklan secara efektif. Media
Pendukung Tradisional dan Non-Tradisional membedah
peran media konvensional dan modern dalam komunikasi
pemasaran. Pemasaran dan Penjualan Langsung
membahas strategi interaksi langsung antara perusahaan
dan konsumen untuk membangun hubungan dan
mencapai penjualan. Efektivitas Pemasaran dan Penjualan
Langsung adalah tentang evaluasi hasil dari strategi
pemasaran langsung untuk memahami dampak dan ROI
dari upaya komunikasi pemasaran. Semua konsep ini
membantu pemasar dalam merancang dan mengevaluasi

kampanye yang efektif untuk mencapai tujuan bisnis.
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Evaluasi

1. Apa yang dimaksud dengan Means-End Theory dalam
konteks komunikasi pemasaran? Jelaskan bagaimana
teori ini dapat membantu pemasar memahami
perilaku konsumen.

2. Mengapa penting untuk memahami perbedaan antara
media pendukung tradisional dan non-tradisional
dalam strategi komunikasi pemasaran? Berikan
contoh masing-masing media.

3. Jelaskan peran verbal dan visual images dalam pesan
iklan. Mengapa penggunaan kata-kata dan gambar
sangat penting dalam mempengaruhi audiens?

4. Apayang dimaksud dengan efektivitas pemasaran dan
penjualan langsung? Sebutkan beberapa metode
evaluasi yang dapat digunakan untuk mengukur
keberhasilan strategi pemasaran langsung.

5. Bagaimana Advertising Theory dapat membantu
pemasar merancang iklan yang efektif? Jelaskan

prinsip-prinsip dasar yang terkait dengan teori ini.
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Bab 10

Media Internet dan
Interaktif

Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Krealif Terintegrasi | 176




elalui bab ini, mahasiswa akan mempelajari

tentang Media Internet dan Interaktif dalam

konteks komunikasi pemasaran. Mereka akan
memahami model-model komunikasi pemasaran yang
digunakan melalui internet, termasuk strategi
penggunaan situs web, media sosial, konten digital, dan
kampanye online untuk mencapai tujuan pemasaran.
Selain itu, mahasiswa akan belajar tentang pentingnya
mengukur efektivitas komunikasi melalui internet,
termasuk penggunaan metrik dan alat analisis untuk
mengevaluasi kinerja kampanye digital serta melacak
interaksi konsumen online. Pemahaman tentang media
internet dan interaktif ini akan membekali mahasiswa
dengan pengetahuan yang relevan dalam merencanakan
dan mengimplementasikan  strategi = komunikasi

pemasaran yang efektif di era digital saat ini.

A. Model Komunikasi Pemasaran via Internet
Model komunikasi pemasaran via internet
mengacu pada kerangka atau strategi yang digunakan
oleh perusahaan atau pemasar untuk berkomunikasi
dengan audiens melalui platform online. Terdapat
beberapa model yang digunakan dalam konteks ini,

yang mencakup pendekatan berbeda dalam
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merencanakan dan  melaksanakan kampanye
pemasaran digital.

Pertama, salah satu model yang umum
digunakan adalah model AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action). Model ini menggambarkan perjalanan
mental konsumen saat berinteraksi dengan konten
online. Tahap pertama adalah menarik perhatian
(Attention) konsumen melalui iklan, konten menarik,
atau penggunaan media sosial. Tahap kedua adalah
membangkitkan minat (Interest) melalui informasi
yang relevan dan menarik. Selanjutnya, model ini
bertujuan untuk membangkitkan keinginan (Desire)
dengan menyajikan manfaat produk secara
komprehensif. Akhirnya, model ini mendorong aksi
(Action) seperti pembelian atau tindakan lain yang
diinginkan.

Selain itu, terdapat model komunikasi
pemasaran lainnya yang lebih berfokus pada interaksi
konsumen dengan merek. Misalnya, model customer
engagement (keterlibatan pelanggan) menekankan
pentingnya membangun hubungan yang kuat antara
merek dan konsumen melalui konten yang relevan,

interaktif, dan terlibat. Model ini menyoroti peran
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media sosial dan konten digital dalam membangun
keterlibatan konsumen yang berkelanjutan.

Model lain yang signifikan adalah model
perjalanan pelanggan (customer journey), yang
menggambarkan langkah-langkah yang diambil
konsumen dari kesadaran awal tentang produk
hingga pembelian dan kesetiaan merek. Dalam
konteks komunikasi pemasaran via internet, model
ini membantu pemasar memahami titik kontak yang
penting dan memastikan pesan dan konten yang
relevan disampaikan pada setiap tahap perjalanan
pelanggan (Kushwaha et al., 2020).

Selain model-model di atas, pendekatan lain
termasuk model transaksi elektronik (e-commerce)
yang berfokus pada proses pembelian online dan
pengalaman pengguna, serta model pengaruh media
sosial yang menyoroti peran pengaruh dan viralitas
dalam penyebaran pesan pemasaran. (Muliansyah &
Rahmayanti, 2019)

Pentingnya memilih dan menerapkan model
komunikasi pemasaran via internet secara tepat
bergantung pada tujuan pemasaran, sifat produk atau
layanan, dan karakteristik audiens target. Pemasar

perlu memahami bagaimana memanfaatkan teknologi
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dan platform online dengan efektif untuk mencapai
hasil yang diinginkan dalam komunikasi pemasaran.
Dengan memahami dan menerapkan berbagai model
ini, perusahaan dapat mengoptimalkan kampanye
pemasaran mereka dan memperluas jangkauan serta

pengaruh merek secara digital (Porcu et al., 2020).

B. Mengukur Efektivitas Komunikasi via Internet

Mengukur efektivitas komunikasi via internet
merupakan langkah krusial dalam strategi pemasaran
digital. Terdapat beberapa metode dan indikator yang
digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana
kampanye pemasaran online berhasil mencapai
tujuan-tujuan yang telah ditetapkan.

Pertama, salah satu metode umum adalah
menggunakan metrik pengukuran situs web, seperti
pengunjung unik, tingkat konversi, waktu kunjungan,
dan halaman yang dilihat. Ini membantu memahami
seberapa baik situs web atau platform online dapat
menarik dan mempertahankan minat pengunjung.

Selain itu, metrik media sosial juga penting
dalam mengukur efektivitas komunikasi online.
Jumlah pengikut (followers), tingkat interaksi

(engagement rate), dan jumlah berbagi (share) atau
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retweet adalah indikator yang digunakan untuk
menilai seberapa sukses pesan atau Kkonten
disampaikan melalui media sosial.

Selanjutnya, pengukuran efektivitas SEO
(Search Engine Optimization) adalah aspek kunci
dalam strategi pemasaran online. Posisi situs web di
hasil pencarian Google atau jumlah klik organik dapat
memberikan gambaran tentang seberapa efektif
konten online dalam menarik lalu lintas dan perhatian
konsumen potensial.

Tidak hanya itu, analisis kampanye PPC (Pay-
Per-Click) juga digunakan untuk mengukur efektivitas
iklan berbayar secara online. Metrik seperti CTR
(Click-Through Rate), biaya per klik, dan konversi
akhir membantu pemasar menilai kinerja iklan dan
mengoptimalkan anggaran pemasaran.

Selain metode-metode tersebut, survei online
dan analisis sentiment (sentimen) juga digunakan
untuk mengukur respons konsumen terhadap
kampanye komunikasi online. Hal ini membantu
dalam memahami persepsi konsumen, kepuasan
pelanggan, dan potensi dampak merek dalam

komunitas online.
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Terakhir, penggunaan alat analisis web dan
platform manajemen kampanye digital (digital
campaign management) juga membantu dalam
mengukur efektivitas secara menyeluruh. Pemasar
dapat melacak metrik kinerja kunci (KPI) dan
menganalisis data untuk mengevaluasi ROI (Return on
Investment) dan memperbaiki strategi pemasaran ke
depannya. (Ferica & Parlindungan, 2020).

Dengan menggunakan berbagai metode
pengukuran efektivitas komunikasi via internet,
perusahaan dapat mendapatkan wawasan yang
berharga tentang kinerja kampanye online mereka,
mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan, dan
mengoptimalkan strategi pemasaran digital untuk

mencapai tujuan bisnis yang diinginkan.
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Model komunikasi pemasaran via internet
melibatkan berbagai pendekatan strategis dalam
berkomunikasi dengan audiens melalui platform online,
seperti model AIDA untuk menarik perhatian,
membangkitkan minat, membangkitkan keinginan, dan
mendorong tindakan. Selain itu, pendekatan lain termasuk
model keterlibatan pelanggan (customer engagement),
perjalanan pelanggan (customer journey), dan model
transaksi elektronik (e-commerce) yang fokus pada
proses pembelian online dan pengalaman pengguna. Di
sisi lain, dalam mengukur efektivitas komunikasi via
internet, metode yang umum digunakan termasuk metrik
situs web seperti pengunjung unik dan tingkat konversi,
metrik media sosial seperti jumlah pengikut dan tingkat
interaksi, analisis SEO untuk menilai posisi situs web di
hasil pencarian, serta analisis kampanye PPC dan survei
online untuk memahami respons konsumen. Dengan
memahami model komunikasi pemasaran digital dan
menggunakan metode pengukuran yang tepat,
perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran
online mereka untuk mencapai tujuan pemasaran dengan

lebih efektif..
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Evaluasi

1.

3.

Apa yang dimaksud dengan model AIDA dalam
konteks komunikasi pemasaran via internet? Jelaskan
tahapan-tahapan model ini dan bagaimana model ini
dapat diterapkan dalam strategi pemasaran digital.
Mengapa penting menggunakan metrik situs web
seperti pengunjung unik dan tingkat konversi untuk
mengukur efektivitas komunikasi via internet?
Bagaimana informasi ini membantu dalam
mengoptimalkan kinerja situs web atau platform
online?

Apa perbedaan antara model keterlibatan pelanggan
(customer engagement) dan model perjalanan
pelanggan (customer journey) dalam konteks
komunikasi pemasaran via internet? Berikan contoh
bagaimana kedua model ini dapat digunakan dalam
strategi pemasaran digital.

Jelaskan peran SEO (Search Engine Optimization)
dalam mengukur efektivitas komunikasi via internet.
Mengapa posisi situs web di hasil pencarian Google
merupakan faktor penting dalam strategi pemasaran

online?
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5. Bagaimana analisis kampanye PPC (Pay-Per-Click)
membantu dalam mengukur dan mengevaluasi kinerja
iklan online? Sebutkan beberapa metrik kunci yang

digunakan untuk menilai efektivitas kampanye PPC.
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Bab 11
Komunikasi Pemasaran
melalui Promosi Penjualan
dan Personal Selling
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elalui bab ini, mahasiswa akan mempelajari

tentang komunikasi pemasaran melalui

promosi penjualan dan personal selling
dengan mengeksplorasi ruang lingkup dan peran masing-
masing. Mereka akan memahami konsep promosi
penjualan dan bagaimana promosi ini digunakan untuk
memengaruhi perilaku konsumen serta hubungan
perdagangan. Selain itu, mahasiswa akan memahami
perbedaan antara promosi penjualan yang berorientasi
konsumen dan yang berorientasi perdagangan serta
bagaimana kedua pendekatan ini memengaruhi strategi
pemasaran. Di samping itu, mereka akan belajar tentang
peran penjualan personal dalam menjual produk atau
layanan secara langsung kepada konsumen, termasuk
bagaimana membangun hubungan dengan pelanggan dan

teknik penjualan yang efektif.

A. Ruang Lingkup dan Peran Promosi Penjualan
Ruang lingkup promosi penjualan mencakup
berbagai aspek strategis dalam mendukung penjualan
dan memengaruhi perilaku konsumen. Pertama,
promosi penjualan melibatkan kegiatan yang bertujuan
untuk meningkatkan penjualan jangka pendek dengan

memberikan insentif kepada konsumen atau pihak
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distribusi. Insentif tersebut dapat berupa diskon,
kupon, kontes, hadiah, atau program loyalitas. Kedua,
promosi penjualan dapat mencakup aktivitas
pemasaran langsung seperti demonstrasi produk di
toko, sampling, atau pameran dagang. Ketiga, ruang
lingkup promosi penjualan juga meliputi kegiatan
penjualan percontohan atau penjualan dengan harga
khusus untuk menggerakkan permintaan di pasar
tertentu atau menjangkau segmen konsumen baru.

Selain itu, promosi penjualan juga melibatkan
aktivitas promosi ritel yang ditujukan untuk
meningkatkan penjualan di toko-toko, seperti display
promosi, signage, atau penempatan produk yang
menarik perhatian konsumen. Kelima, promosi
penjualan sering kali melibatkan program insentif
untuk pihak perdagangan, seperti diskon besar-
besaran atau insentif penjualan untuk distributor atau
pengecer.

Terakhir, ruang lingkup promosi penjualan
dapat mencakup program co-branding atau kerjasama
dengan pihak lain untuk menghasilkan kesepakatan
penjualan yang menguntungkan bagi semua pihak
terlibat. Dengan memahami ruang lingkup promosi

penjualan secara menyeluruh, perusahaan dapat
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merancang strategi promosi yang efektif untuk
meningkatkan penjualan, memperluas pangsa pasar,
dan memengaruhi perilaku pembelian konsumen.

(Suryani & Abadi, 2023)

Peran promosi penjualan

Promosi penjualan memiliki beberapa peran
penting dalam strategi pemasaran sebuah perusahaan.
Pertama, peran utamanya adalah untuk meningkatkan
penjualan secara langsung dengan memberikan
insentif kepada konsumen untuk segera membeli
produk atau layanan. Melalui diskon, kupon, hadiah,
atau program loyalitas, promosi penjualan dapat
mendorong pembelian impulsif dan mendukung
pencapaian target penjualan jangka pendek.

Selain itu, promosi penjualan dapat digunakan
untuk menghilangkan stok produk yang tersisa atau
mendekati tanggal kadaluwarsa, membantu
perusahaan mengelola inventaris dengan lebih efisien.
Peran lainnya adalah untuk memperkenalkan produk
baru atau memperluas pangsa pasar dengan menarik
pelanggan potensial melalui insentif khusus.

Selain memengaruhi perilaku konsumen,

promosi penjualan juga memiliki peran dalam
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membangun hubungan dengan pihak distribusi, seperti
pengecer dan distributor. Dengan memberikan insentif
kepada pihak distribusi, promosi penjualan dapat
mendorong mereka untuk lebih aktif menjual produk
perusahaan dan memperluas jangkauan distribusi.
Terakhir, promosi penjualan juga berperan
dalam  membangun  kesadaran  merek  dan
meningkatkan citra perusahaan. Dengan program
promosi yang menarik dan kreatif, perusahaan dapat
menciptakan kesan positif di benak konsumen dan
memperkuat hubungan merek dengan pelanggan. Oleh
karena itu, promosi penjualan merupakan elemen
penting dalam bauran pemasaran yang membantu
mencapai berbagai tujuan pemasaran perusahaan.

(Widiyanti & Harti, 2021)

. Consumer Oriented versus Trade Oriented Sales
Promotion

Promosi  penjualan yang  berorientasi
konsumen (consumer-oriented) dan yang berorientasi
perdagangan  (trade-oriented) merupakan dua
pendekatan yang memiliki fokus yang berbeda dalam

mengarahkan kegiatan promosi penjualan
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Consumer Oriented

Promosi penjualan berorientasi konsumen
adalah strategi pemasaran yang difokuskan pada
konsumen akhir sebagai target utama. Tujuan
utamanya adalah merangsang pembelian langsung dari
konsumen dengan menggunakan berbagai insentif dan
promosi. Pendekatan ini mencakup penggunaan
diskon, kupon, hadiah, kontes, atau program loyalitas
untuk mendorong konsumen melakukan pembelian.
Contohnya adalah diskon langsung saat checkout,
penawaran spesial untuk pelanggan, atau program
diskon untuk pembelian berulang.

Strategi consumer-oriented bertujuan untuk
menciptakan pengaruh yang langsung terhadap
perilaku konsumen dengan menyediakan insentif yang
menarik. Misalnya, penawaran diskon dapat mengubah
keputusan pembelian konsumen yang awalnya ragu
menjadi transaksi yang segera dilakukan. Pendekatan
ini juga bertujuan untuk membangun kesadaran merek
di kalangan konsumen dengan memperkenalkan
produk melalui promosi yang terfokus dan menarik.

Selain itu, promosi penjualan berorientasi
konsumen membantu perusahaan untuk mempercepat

siklus pembelian konsumen dan menghadapi
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persaingan pasar yang intens. Dengan memberikan
insentif yang sesuai, perusahaan dapat menggerakkan
pasar dan merespons tren konsumen secara lebih
dinamis. Oleh karena itu, strategi ini menjadi penting
dalam mencapai tujuan penjualan dan pemasaran yang

lebih luas. (Rohimah, 2018)

Trade Oriented Sales Promotion

Promosi  penjualan yang  berorientasi
perdagangan (trade-oriented sales promotion) adalah
strategi pemasaran yang difokuskan pada pihak
distribusi atau perdagangan sebagai target utama.
Tujuan utamanya adalah merangsang para pedagang
atau distributor untuk lebih aktif dalam menjual
produk perusahaan Kkepada konsumen akhir.
Pendekatan ini melibatkan pemberian insentif kepada
pihak distribusi, seperti diskon besar-besaran, insentif
penjualan, program insentif tambahan, atau dukungan
promosi lainnya.

Strategi trade-oriented bertujuan untuk
membangun hubungan yang kuat dengan pihak
distribusi dan mengoptimalkan penjualan produk di
pasar. Misalnya, perusahaan dapat menawarkan diskon

besar kepada distributor untuk memotivasi mereka
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agar menjual produk lebih agresif kepada toko-toko
atau konsumen. Selain itu, insentif penjualan tambahan
seperti bonus atau komisi tambahan dapat mendorong
pihak distribusi untuk memprioritaskan produk
perusahaan dibandingkan dengan produk pesaing.

Promosi berorientasi perdagangan juga
membantu perusahaan untuk memperluas jaringan
distribusi, meningkatkan eksposur produk di toko-
toko, dan mengoptimalkan penempatan produk di
pasar. Dengan memastikan produk tersedia secara luas
dan diperkenalkan dengan baik di berbagai titik
penjualan, perusahaan dapat mempercepat proses
distribusi dan memperkuat posisi mereknya. Oleh
karena itu, strategi trade-oriented menjadi penting
dalam membangun strategi pemasaran yang
komprehensif dan efektif. (Rohimah, 2018)(Resmi,
2022)

Manakah yang lebih unggul diantara keduanya?
Pertanyaan mengenai mana yang lebih unggul
antara promosi penjualan yang berorientasi konsumen
(consumer-oriented) dan yang  berorientasi
perdagangan (trade-oriented) seringkali bergantung

pada tujuan spesifik perusahaan dan konteks pasar

193 | Komunikasi Pemasaran Terpadu Langkah Kreatif Terintegrasi



yang dihadapi. Kedua pendekatan memiliki kelebihan
dan kelemahan masing-masing tergantung pada
strategi pemasaran yang ingin dicapai.

Jika  perusahaan lebih  fokus pada
mempengaruhi perilaku langsung konsumen dan
meningkatkan penjualan melalui insentif langsung
kepada konsumen, maka promosi penjualan
berorientasi konsumen lebih sesuai. Pendekatan ini
efektif untuk merangsang pembelian impulsif dan
membangun kesadaran merek di kalangan konsumen
akhir.

Di sisi lain, jika perusahaan ingin memperluas
jaringan distribusi, membangun hubungan yang kuat
dengan pihak distribusi, atau meningkatkan eksposur
produk di berbagai titik penjualan, maka promosi
penjualan berorientasi perdagangan menjadi pilihan
yang lebih tepat. Strategi ini membantu memastikan
ketersediaan produk di pasar dan memotivasi pihak
distribusi untuk lebih aktif dalam menjual produk
perusahaan.

Dalam banyak kasus, perusahaan
menggunakan kedua pendekatan secara bersamaan
atau mengintegrasikan strategi promosi penjualan

yang berorientasi konsumen dan perdagangan dalam
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satu kampanye. Hal ini bertujuan untuk mencapai
tujuan pemasaran yang komprehensif, mempengaruhi
perilaku konsumen langsung, serta memastikan
distribusi dan penetrasi pasar yang optimal. Oleh
karena itu, dalam menentukan keunggulan antara
keduanya, penting untuk mempertimbangkan strategi
pemasaran yang sesuai dengan tujuan bisnis dan

karakteristik pasar yang dihadapi perusahaan.

. Ruang Lingkup dan Peran Penjualan Personal

Penjualan  personal (personal selling)
merupakan salah satu elemen penting dalam bauran
pemasaran yang melibatkan interaksi langsung antara
penjual dan calon pembeli. Ruang lingkup dan peran
penjualan personal sangatlah luas dan penting dalam
proses pemasaran, terutama dalam mencapai tujuan
penjualan dan membangun hubungan dengan
pelanggan. Penjualan personal adalah proses interaksi
langsung antara penjual (salesperson) dengan calon
pembeli atau pelanggan untuk mempromosikan
produk atau layanan, mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan, memberikan informasi produk yang
komprehensif, serta mengarahkan proses penjualan

dari awal hingga akhir.
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Penjualan personal melibatkan komunikasi
interpersonal yang mendalam antara penjual dan calon
pembeli. Salesperson berinteraksi secara langsung
dengan pelanggan untuk memahami kebutuhan dan
keinginan mereka, menjelaskan fitur produk, serta
memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan
pelanggan. (A’yunin et al., 2024)

Tujuan utama penjualan personal adalah untuk
meningkatkan penjualan dan membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan. Melalui interaksi
langsung, salesperson dapat membentuk ikatan
emosional dengan pelanggan, memperkuat loyalitas
merek, serta menghasilkan penjualan yang lebih tinggi.

Ruang lingkup penjualan personal mencakup
berbagai kegiatan, mulai dari identifikasi prospek
(prospecting) hingga penutupan penjualan (closing).
Salesperson bertanggung jawab untuk
mengidentifikasi prospek potensial, melakukan
pendekatan (approach) kepada pelanggan, melakukan
presentasi produk, menangani keberatan pelanggan,
hingga menyelesaikan transaksi penjualan.

Salesperson memiliki peran penting dalam
mengartikulasikan nilai produk kepada pelanggan,

membangun kepercayaan, dan mengatasi hambatan
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yang mungkin timbul dalam proses penjualan. Mereka
juga bertanggung jawab untuk menyampaikan
informasi yang akurat, memberikan solusi yang
memenuhi kebutuhan pelanggan, serta memastikan
pengalaman pelanggan yang positif.

Strateginya melibatkan pendekatan yang
personal dan berorientasi pada solusi. Salesperson
harus mampu menyesuaikan gaya komunikasi dan
teknik penjualan sesuai dengan karakteristik dan
preferensi pelanggan. Mereka juga perlu memiliki
pengetahuan yang mendalam tentang produk dan
industri yang mereka jual untuk memberikan nilai
tambah kepada pelanggan. (Nugraha et al., 2021)

Secara keseluruhan, penjualan personal
berperan dalam membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Salesperson dapat menjadi
perwakilan merek yang kuat dan dipercaya oleh
pelanggan, membantu mereka dalam mengambil
keputusan pembelian, serta memberikan dukungan
purna jual yang memuaskan.

Dengan demikian, penjualan personal tidak
hanya mengarah pada transaksi jangka pendek, tetapi
juga berkontribusi pada keberhasilan jangka panjang
perusahaan dalam membangun loyalitas pelanggan dan

mencapai pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.
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Ruang lingkup dan peran dalam promosi penjualan
(sales promotion) serta penjualan personal (personal
selling) merupakan aspek penting dalam strategi
pemasaran. Promosi penjualan melibatkan berbagai
kegiatan untuk merangsang pembelian, mempengaruhi
perilaku konsumen, dan membangun kesadaran merek.
Peran promosi penjualan dapat berorientasi pada
konsumen akhir untuk meningkatkan penjualan secara
langsung atau berorientasi perdagangan untuk
memotivasi pihak distribusi. Di sisi lain, penjualan
personal melibatkan interaksi langsung antara
salesperson dengan calon pembeli atau pelanggan, yang
bertujuan untuk mempromosikan produk, membangun
hubungan, dan meningkatkan penjualan melalui
komunikasi interpersonal yang mendalam. Kedua
pendekatan ini berperan penting dalam mencapai tujuan
pemasaran perusahaan, baik dalam meningkatkan
penjualan maupun membangun hubungan yang

berkelanjutan dengan pelanggan.
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Evaluasi

1. Apa yang dimaksud dengan promosi penjualan yang
berorientasi konsumen (consumer-oriented) dan
bagaimana tujuannya berbeda dengan promosi
penjualan yang berorientasi perdagangan (trade-
oriented)?

2. Sebutkan beberapa contoh kegiatan promosi
penjualan yang berorientasi konsumen dan jelaskan
bagaimana kegiatan tersebut bertujuan untuk
merangsang pembelian secara langsung.

3. Apa perbedaan utama antara promosi penjualan yang
berorientasi konsumen dan promosi penjualan yang
berorientasi perdagangan dalam hal sasaran target
dan metode penggunaan insentif?

4. Jelaskan ruang lingkup penjualan personal dan
sebutkan tahapan-tahapan yang terlibat dalam proses
penjualan personal.

5. Apa peran salesperson dalam penjualan personal dan
mengapa komunikasi interpersonal menjadi kunci

dalam strategi penjualan personal?
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Bab 12
Komunikasi Pemasaran
melalui PR, Publisitas, dan
Periklanan Perusahaan
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etelah mempelajari bab ini, mahasiswa akan

memperoleh pemahaman yang mendalam tentang

komunikasi pemasaran melalui PR, publisitas, dan
periklanan perusahaan. Mereka akan memahami peran
masing-masing elemen dalam membangun citra merek
dan hubungan dengan publik. Konsep strategi komunikasi
melalui public relations (PR) akan mencakup pengelolaan
hubungan dengan media, penanganan krisis, dan kegiatan
promosi yang berbasis pada reputasi dan hubungan
dengan stakeholder. Sementara itu, dalam konteks
publisitas, mahasiswa akan belajar tentang kegiatan
memperoleh liputan media yang positif dan strategi
membangun brand awareness melalui eksposur media.
Selain itu, pemahaman akan periklanan perusahaan akan
meliputi strategi dan implementasi iklan berbayar untuk
mencapai tujuan pemasaran dan komunikasi. Dengan
demikian, mahasiswa akan siap mengimplementasikan
konsep-konsep ini dalam merancang program komunikasi
yang efektif untuk mempromosikan merek dan produk

perusahaan.
A. Komunikasi Pemasaran melalui PR

Komunikasi pemasaran melalui public

relations (PR) adalah strategi yang bertujuan untuk
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mempengaruhi opini publik, membangun citra positif,
dan mengelola hubungan dengan berbagai pemangku
kepentingan. Dalam konteks ini, PR berfungsi sebagai
alat untuk menyampaikan pesan merek kepada
khalayak yang lebih luas melalui media dan kegiatan
komunikasi. Salah satu aspek penting dari komunikasi
pemasaran melalui PR adalah pengelolaan hubungan
dengan media. Ini mencakup berbagai kegiatan,
seperti konferensi pers, wawancara dengan media,
dan penulisan siaran pers, yang bertujuan untuk
mendapatkan liputan positif tentang perusahaan atau
merek. Selain itu, PR juga melibatkan kegiatan
penanganan krisis, di mana tim PR bekerja untuk
mengelola situasi yang sensitif atau kontroversial yang
dapat mempengaruhi reputasi perusahaan.

Strategi komunikasi pemasaran melalui PR
juga mencakup manajemen hubungan dengan
berbagai stakeholder, termasuk pelanggan, investor,
pemerintah, dan masyarakat umum. Melalui kegiatan
PR yang efektif, perusahaan dapat membangun
hubungan yang kuat dengan pihak-pihak terkait untuk
mendukung tujuan bisnis mereka. Hal ini dapat

mencakup partisipasi dalam kegiatan amal,
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sponsorship, atau kegiatan komunitas untuk
membangun citra perusahaan yang positif.

Selain mengelola hubungan dengan media dan
stakeholder, komunikasi pemasaran melalui PR juga
melibatkan upaya untuk membangun dan memelihara
reputasi merek. Tim PR bertanggung jawab untuk
mengawasi dan mengelola persepsi publik terhadap
perusahaan dan produknya. Ini dapat dilakukan
melalui kegiatan pemantauan media, analisis
sentimen, dan respons terhadap isu-isu yang
berkembang. Mempertahankan reputasi merek yang
kuat adalah kunci dalam membangun kepercayaan
konsumen dan mendukung pertumbuhan bisnis
jangka panjang.

Disamping peran tradisionalnya, PR juga telah
menjadi kunci dalam strategi konten dan pemasaran
digital. Tim PR sering bekerja sama dengan tim
pemasaran untuk menghasilkan konten yang menarik
dan relevan bagi konsumen, serta memastikan pesan
merek disampaikan secara konsisten di berbagai
platform digital. Dengan memanfaatkan media sosial
dan konten digital, PR dapat memperluas jangkauan

komunikasi merek dan membangun interaksi yang
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lebih langsung dengan konsumen. (Kamelinia Magda
Harum, 2021).

Pentingnya komunikasi pemasaran melalui PR
terletak pada kemampuannya untuk membangun
hubungan yang kuat dengan publik dan memengaruhi
persepsi mereka terhadap merek. Dalam lingkungan
bisnis yang kompetitif, memiliki reputasi yang baik
dan hubungan yang positif dengan stakeholder dapat
menjadi keunggulan yang signifikan. Oleh karena itu,
strategi komunikasi pemasaran yang sukses harus
mencakup elemen PR yang efektif untuk mendukung
tujuan pemasaran dan memastikan pertumbuhan yang

berkelanjutan bagi perusahaan.

. Komunikasi Pemasaran melalui Publisitas

Komunikasi pemasaran melalui publisitas
merupakan strategi yang bertujuan  untuk
memanfaatkan media dan kegiatan komunikasi untuk
mendapatkan eksposur positif secara gratis bagi
merek atau perusahaan. Dalam konteks ini, publisitas
berfokus pada memperoleh liputan media yang
mendukung dan mempromosikan merek tanpa biaya
iklan yang besar. Salah satu aspek kunci dari

komunikasi pemasaran melalui publisitas adalah
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membangun hubungan dengan wartawan dan media
untuk mendapatkan liputan yang menguntungkan.

Kegiatan publisitas melibatkan pengiriman
siaran pers, pengorganisasian konferensi pers, dan
interaksi langsung dengan wartawan untuk menarik
perhatian terhadap perusahaan atau merek. Melalui
publisitas yang efektif, perusahaan dapat memperoleh
eksposur di media tradisional seperti surat kabar,
majalah, radio, dan televisi, serta media digital seperti
situs web berita dan platform media sosial. Ini
memungkinkan merek untuk mencapai audiens yang
luas dengan cara yang lebih otoritatif dan meyakinkan.

Tujuan utama dari komunikasi pemasaran
melalui publisitas adalah membangun brand
awareness dan memengaruhi persepsi konsumen
terhadap merek secara positif. Liputan media yang
baik dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan
memberikan validasi independen terhadap kualitas
atau reputasi merek. Selain itu, publisitas juga
berperan dalam membangun citra merek yang kuat
dan menarik minat dari pelanggan potensial.
(Frederik, 2019).

Dibandingkan dengan promosi penjualan yang

lebih langsung, publisitas cenderung memiliki dampak
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jangka panjang yang lebih besar karena sifatnya yang
lebih terpercaya dan autentik. Namun, keberhasilan
publisitas tergantung pada kemampuan perusahaan
untuk mengelola hubungan dengan media dan
menyampaikan pesan merek yang tepat. Selain itu,
evaluasi publisitas sangat penting untuk memahami
dampak dan efektivitas upaya publisitas yang
dilakukan.

Perkembangan media digital juga telah
memperluas ruang lingkup publisitas dengan adanya
platform online seperti situs berita, blog, dan media
sosial. Perusahaan dapat memanfaatkan publisitas
digital untuk memperluas jangkauan eksposur merek
dan berinteraksi dengan konsumen secara langsung.
Namun, pengelolaan reputasi dan pemantauan media
menjadi lebih kompleks dalam era digital,
mengharuskan perusahaan untuk memanfaatkan
analisis data dan alat pemantauan yang canggih.

Dengan demikian, komunikasi pemasaran
melalui publisitas merupakan komponen penting dari
strategi pemasaran yang holistik. Dalam lingkungan
bisnis yang kompetitif, publisitas yang efektif dapat
memberikan keunggulan yang signifikan bagi merek

dengan meningkatkan visibilitas dan reputasi mereka
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di mata konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus
mengintegrasikan  publisitas  dengan  strategi
pemasaran lainnya untuk mencapai tujuan pemasaran

secara keseluruhan.

C. Komunikasi Pemasaran melalui Periklanan
Perusahaan

Komunikasi pemasaran melalui periklanan
perusahaan merupakan strategi yang dilakukan
dengan menggunakan iklan sebagai sarana untuk
mempromosikan merek, produk, atau layanan
perusahaan kepada konsumen. Periklanan perusahaan
bertujuan untuk membangun kesadaran merek,
mengkomunikasikan nilai-nilai produk, dan
mendorong pembelian. Dalam konteks ini, periklanan
dapat dilakukan melalui berbagai saluran, termasuk
media cetak, televisi, radio, daring (online), dan luar
ruangan (out-of-home).

Salah satu aspek penting dari komunikasi
pemasaran melalui periklanan perusahaan adalah
pengembangan pesan iklan yang efektif dan menarik.
Pesan iklan harus sesuai dengan tujuan merek dan
mampu menarik perhatian target audiens. Selain itu,
penempatan iklan juga menjadi strategi kunci dalam

periklanan perusahaan, di mana perusahaan harus
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memilih saluran dan waktu yang tepat untuk
memaksimalkan eksposur dan dampak pesan iklan.

Komunikasi pemasaran melalui periklanan
perusahaan juga melibatkan analisis strategis untuk
memahami perilaku konsumen dan tren pasar. Dengan
memahami Kkarakteristik audiens dan preferensi
konsumen, perusahaan dapat mengarahkan pesan
iklan mereka dengan lebih efektif. Evaluasi kinerja
iklan juga penting dalam memastikan bahwa investasi
periklanan memberikan hasil yang diharapkan.

Perkembangan teknologi dan media digital
telah memperluas cakupan periklanan perusahaan,
dengan munculnya platform online seperti Google Ads,
media sosial, dan situs web. Hal ini memungkinkan
perusahaan untuk menargetkan konsumen secara
lebih tepat dan melacak kinerja iklan secara real-time.
Namun, periklanan perusahaan juga dihadapkan pada
tantangan seperti persaingan yang ketat, perubahan
perilaku konsumen, dan perkembangan teknologi
yang cepat.

Tujuan utama dari komunikasi pemasaran
melalui periklanan perusahaan adalah untuk
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek
atau produk, meningkatkan penjualan, dan
membangun loyalitas konsumen jangka panjang.

Dengan menggabungkan periklanan perusahaan
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dengan strategi pemasaran yang holistik, perusahaan
dapat mencapai tujuan pemasaran mereka dengan
lebih efektif dan efisien. (Wibisono & Saputro, 2020).

D. Agensi Komunikasi Pemasaran Terpadu

Agensi komunikasi pemasaran adalah lembaga
yang berfokus pada penyediaan layanan periklanan
dan pemasaran, membantu perusahaan dalam
berbagai kegiatan pemasaran, mulai dari perencanaan,
pelaksanaan, hingga evaluasi. Terdapat beberapa jenis
agensi komunikasi pemasaran, seperti Full-Service
Digital Marketing Agency yang memberikan layanan
top-to-top secara lengkap dan komprehensif,
termasuk web design, paid advertising, email
marketing, dan social media marketing. Selain itu,
terdapat juga Specialty Services yang berfokus pada
satu atau beberapa bidang pemasaran, seperti Creative
Agency yang fokus pada branding dan konten kreatif,
Public Relations Agency yang fokus pada representasi
citra merek dan manajemen Kkrisis, serta berbagai
agensi lainnya yang mengkhususkan diri pada bidang
tertentu seperti SEO, social media management,
content marketing, email marketing, PPC advertising,
video production, event planning, dan influencer

marketing.
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Di agensi pemasaran, terdapat berbagai jenis
profesi yang berperan penting dalam mengelola dan
menjalankan strategi pemasaran untuk klien mereka.
Digital Marketing Specialist bertanggung jawab untuk
merancang strategi pemasaran digital, termasuk SEO,
SEM, media sosial, dan kampanye online. Creative
Director memimpin tim kreatif dalam
mengembangkan konsep iklan dan pemasaran yang
menarik. Public Relations Specialist menangani
hubungan media dan strategi manajemen krisis untuk
melindungi reputasi klien. Brand Manager bertugas
mengelola dan mengembangkan merek klien agar
tetap relevan dan dikenal oleh konsumen. Social Media
Manager bertanggung jawab atas kehadiran merek di
platform media sosial dan berinteraksi dengan
pengikutnya. Content Creator membuat konten yang
menarik dan relevan untuk memperkuat merek. Event
Planner merencanakan dan melaksanakan acara
promosi dan pemasaran untuk meningkatkan
kesadaran merek. Terakhir, Account Executive
bertindak sebagai penghubung antara agensi dan
klien, mengelola proyek pemasaran dan memastikan
kepuasan klien tercapai. Dengan kerja sama tim yang
solid dan berbagai keahlian yang dimiliki, agensi
pemasaran dapat memberikan layanan yang

komprehensif dan efektif bagi klien mereka.
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Agensi  komunikasi pemasaran memiliki
implikasi yang signifikan bagi perusahaan. Pertama,
agensi ini membawa keahlian khusus dalam bidang
pemasaran dan periklanan, membantu perusahaan
mengembangkan strategi yang efektif sesuai dengan
tujuan bisnisnya. Kedua, menggunakan jasa agensi
dapat menghemat biaya dan waktu bagi perusahaan,
karena agensi telah memiliki infrastruktur dan sumber
daya yang dibutuhkan. Ketiga, agensi juga memberikan
akses ke sumber daya tambahan seperti desainer
grafis, penulis konten, dan ahli SEO, yang dapat
meningkatkan  kualitas kampanye pemasaran
perusahaan. Keempat, bekerja sama dengan agensi
kreatif dapat meningkatkan Kkreativitas dalam
pengembangan konten pemasaran, membantu
menarik perhatian konsumen. Kelima, dengan
mempercayakan aktivitas pemasaran kepada agensi,
perusahaan dapat fokus pada inti bisnisnya tanpa
terganggu oleh tugas-tugas pemasaran yang kompleks.
Terakhir, agensi dapat membantu perusahaan dalam
melakukan evaluasi dan pengoptimalan terhadap
kampanye pemasaran mereka berdasarkan data dan
analisis yang mereka kumpulkan, meningkatkan

efektivitas kampanye tersebut (Kitchen & Tao, 2005).
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Komunikasi pemasaran melalui PR, publisitas, dan
periklanan perusahaan merupakan strategi yang berbeda
namun saling terkait dalam mempromosikan merek,
produk, atau layanan. Melalui PR, fokusnya adalah
membangun hubungan yang baik dengan media dan pihak
terkait untuk mendapatkan liputan positif. Publisitas, di
sisi lain, menekankan penyebaran informasi yang menarik
dan relevan kepada media dan masyarakat untuk
memperoleh eksposur yang diinginkan. Sedangkan
periklanan perusahaan menggunakan iklan sebagai
sarana untuk mempromosikan merek dan mempengaruhi
persepsi konsumen secara langsung. Ketiganya bertujuan
untuk membangun kesadaran merek,
mengkomunikasikan nilai-nilai produk, dan mendorong
interaksi yang positif dengan konsumen, dengan
penggunaan pesan yang kreatif dan strategi penempatan

yang tepat.
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Evaluasi

1. Apa perbedaan utama antara komunikasi pemasaran
melalui publisitas dan periklanan perusahaan?

2. Mengapa hubungan dengan media dan jurnalis penting
dalam strategi komunikasi pemasaran melalui PR?

3. Jelaskan peran utama publisitas dalam strategi
komunikasi pemasaran. Berikan contoh bagaimana
publisitas dapat meningkatkan eksposur merek.

4. Bagaimana perbedaan pendekatan antara komunikasi
pemasaran melalui PR dan periklanan perusahaan
dalam memengaruhi perilaku konsumen?

5. Mengapa penggunaan pesan kreatif dan strategi
penempatan yang tepat menjadi kunci dalam
komunikasi pemasaran melalui periklanan
perusahaan? Berikan contoh strategi efektif yang
dapat digunakan untuk meningkatkan kesadaran

merek melalui periklanan.
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Bab 13
Monitoring, Evaluasi,
dan Pengendalian
Efektivitas Komunikasi
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elalui bab ini, mahasiswa akan diberikan

pemahaman komprehensif tentang

monitoring, evaluasi, dan pengendalian
efektivitas komunikasi dalam berbagai konteks. Mereka
akan mempelajari pentingnya riset dalam pengukuran
efektivitas komunikasi, termasuk metode dan alat yang
digunakan untuk menilai dampak strategi komunikasi.
Topik pemasaran akan menyoroti bagaimana evaluasi
berkaitan dengan tujuan pemasaran dan analisis kinerja
kampanye. Pengujian proses akan membahas bagaimana
pengendalian dapat diterapkan untuk meningkatkan
efisiensi komunikasi. Selain itu, mahasiswa akan belajar
tentang tantangan dan strategi komunikasi pemasaran
dalam konteks pasar internasional, termasuk regulasi dan
perbedaan budaya yang perlu diperhatikan. Terakhir,
aspek sosial, etik, dan ekonomi komunikasi pemasaran
juga akan dipelajari untuk memahami implikasi luas dari

praktik komunikasi pemasaran dalam masyarakat.

A. Riset Pengukuran Efektivitas Komunikasi
Riset pengukuran efektivitas komunikasi
adalah proses penting dalam memahami sejauh mana
strategi komunikasi pemasaran berhasil mencapai
tujuan yang ditetapkan. Langkah-langkah ini
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melibatkan pengumpulan dan analisis data untuk
menilai dampak dan efisiensi dari upaya komunikasi.
Pertama, riset ini mencakup identifikasi tujuan yang
spesifik dan terukur dari komunikasi pemasaran.
Tujuan tersebut dapat berkisar dari peningkatan
kesadaran merek hingga peningkatan penjualan atau
interaksi konsumen. Setelah tujuan ditetapkan,
langkah berikutnya adalah mengidentifikasi metrik
yang tepat untuk mengukur keberhasilan. Ini bisa
mencakup pengukuran seperti tingkat kesadaran
merek, peningkatan interaksi pelanggan, atau
kenaikan penjualan secara langsung.

Kemudian, proses riset melibatkan
pengumpulan data yang relevan terkait efektivitas
komunikasi. Ini bisa meliputi survei konsumen,
wawancara, atau pengumpulan data perilaku online.
Data yang dikumpulkan kemudian dianalisis secara
mendalam untuk mengidentifikasi tren dan pola yang
menggambarkan respons konsumen terhadap
kampanye komunikasi. Selain itu, riset juga dapat
melibatkan perbandingan dengan pesaing atau
analisis pasar untuk mengevaluasi posisi merek.

Langkah selanjutnya dalam riset pengukuran

efektivitas  adalah ~ menginterpretasikan  dan
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menyajikan temuan riset dengan cara yang dapat
dijalankan oleh tim pemasaran. Ini dapat melibatkan
penyusunan laporan atau presentasi yang merangkum
hasil riset dengan jelas dan memberikan wawasan
yang berharga untuk pengambilan keputusan. Tim
pemasaran kemudian dapat menggunakan hasil riset
ini untuk mengevaluasi strategi komunikasi yang ada,
menyesuaikan pendekatan yang tidak efektif, atau
mengidentifikasi peluang untuk meningkatkan kinerja
komunikasi pemasaran di masa mendatang.

Terakhir, riset pengukuran efektivitas
komunikasi memainkan peran kunci dalam siklus
pengembangan strategi komunikasi yang
berkelanjutan. Dengan memahami apa yang berhasil
dan tidak berhasil dalam komunikasi pemasaran,
perusahaan dapat terus meningkatkan dan
menyempurnakan  pendekatan mereka  untuk
mencapai tujuan pemasaran dengan lebih efektif dan
efisien. (Dr. Alexander Thian, 2020; DR. Istianingsih.
M.S.AK,, C.A,, CSRA, 2019)

B. Pemasaran
Komunikasi adalah pertukaran informasi,
gagasan, atau pesan antara individu atau kelompok
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dengan menggunakan berbagai cara seperti kata-kata,
simbol, atau tindakan. Definisi ini mencerminkan
proses yang melibatkan pengiriman, penerimaan, dan
pemahaman pesan antara pihak-pihak yang terlibat
dalam interaksi komunikasi. Komunikasi memiliki
urgensi yang tinggi dalam konteks individu, organisasi,
dan masyarakat secara keseluruhan. Secara individu,
kemampuan untuk berkomunikasi dengan jelas dan
efektif sangat penting untuk membangun hubungan
interpersonal yang sehat dan produktif. Di tingkat
organisasi, komunikasi yang efektif adalah kunci untuk
mencapai tujuan bisnis, memfasilitasi kerjasama tim,
dan mempromosikan budaya perusahaan yang baik.
Secara sosial, komunikasi memainkan peran penting
dalam mentransmisikan nilai-nilai, norma, dan
pengetahuan dari satu generasi ke generasi
berikutnya.

Urgensi komunikasi juga berkaitan erat
dengan keberhasilan organisasi dan bisnis. Organisasi
yang dapat mengelola komunikasi internal dan
eksternal dengan baik cenderung memiliki karyawan
yang lebih terlibat, produktif, dan berorientasi pada
tujuan. Komunikasi yang efektif juga mendukung

proses pengambilan keputusan yang tepat waktu dan
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mengurangi kemungkinan kesalahpahaman atau
konflik di tempat kerja. Di bidang pemasaran dan
penjualan, komunikasi yang baik memungkinkan
perusahaan untuk berinteraksi dengan pelanggan
secara efisien, membangun kesadaran merek, dan
mendorong interaksi yang menghasilkan penjualan.

Dalam konteks komunikasi pemasaran,
urgensi  komunikasi tercermin dalam upaya
perusahaan untuk menciptakan pesan yang memikat
dan mempengaruhi audiens target. Komunikasi
pemasaran yang efektif harus mampu menarik
perhatian konsumen, menyampaikan nilai-nilai
produk atau layanan, dan menggerakkan tindakan
pembelian. Dengan berbagai saluran komunikasi yang
tersedia saat ini, seperti media sosial, iklan online, dan
konten digital, perusahaan harus memiliki strategi
komunikasi yang adaptif dan responsif untuk tetap
relevan di pasar yang kompetitif. (Wahid & Rizki,
2018)

Selain itu, komunikasi juga memainkan peran
penting dalam membangun citra merek dan reputasi
perusahaan. Pesan-pesan yang disampaikan kepada
publik secara konsisten dapat membentuk persepsi

dan opini tentang merek tersebut. Oleh karena itu,
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organisasi harus sangat memperhatikan kualitas,
konsistensi, dan relevansi komunikasi mereka agar
mencapai dan mempertahankan hubungan positif
dengan konsumen, mitra bisnis, dan masyarakat
secara luas.

Terakhir, komunikasi memiliki dampak yang
mendalam pada perkembangan sosial, politik, dan
budaya. Melalui komunikasi, ide-ide, nilai-nilai, dan
aspirasi dapat disampaikan, didiskusikan, dan
diimplementasikan. Peran media dan teknologi
informasi dalam komunikasi modern telah mengubah
cara manusia berinteraksi dan mempengaruhi dunia di
sekitar mereka. Oleh karena itu, pemahaman yang
mendalam tentang komunikasi dan kemampuan untuk
berkomunikasi dengan efektif adalah keterampilan

kunci dalam era informasi dan globalisasi saat ini.

Pengujian Proses

Pengujian proses dalam konteks komunikasi
merujuk pada evaluasi dan pengukuran efektivitas
langkah-langkah atau tahapan dalam sebuah proses
komunikasi. Tujuan dari pengujian proses adalah
untuk memastikan bahwa komunikasi dilakukan

secara efisien dan efektif sesuai dengan tujuan yang
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ditetapkan. Proses pengujian ini melibatkan beberapa
langkah yang mendalam untuk memahami bagaimana
komunikasi berlangsung dan seberapa baik pesan
disampaikan kepada penerima.

Pertama, dalam pengujian proses, identifikasi
tujuan komunikasi menjadi hal penting. Setiap
komunikasi memiliki tujuan tertentu, seperti
menyampaikan informasi, mempengaruhi perilaku,
atau membangun hubungan. Dengan menetapkan
tujuan yang jelas, pengujian proses dapat dilakukan
untuk menilai sejauh mana tujuan tersebut tercapai
melalui proses komunikasi yang ada.

Kedua, evaluasi saluran komunikasi menjadi
fokus dalam pengujian proses. Berbagai saluran
komunikasi, seperti media cetak, media elektronik,
atau tatap muka, memiliki karakteristik dan
kemampuan yang berbeda dalam menyampaikan
pesan. Dalam pengujian proses, dilakukan analisis
terhadap saluran komunikasi yang paling efektif untuk
mencapai tujuan komunikasi yang telah ditetapkan.

Selanjutnya, proses pengujian melibatkan
pemantauan dan pengukuran feedback dari penerima
pesan. Melalui pengumpulan umpan balik, pengujian

proses dapat mengidentifikasi sejauh mana pesan
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telah dipahami dan diterima oleh audiens target. Dari
sini, pengujian proses dapat memberikan wawasan
untuk perbaikan atau penyesuaian yang diperlukan
dalam penyampaian pesan.

Selain itu, pengujian proses mencakup analisis
efektivitas teknik komunikasi yang digunakan. Teknik-
teknik  komunikasi, seperti penulisan pesan,
penggunaan gambar atau grafis, atau gaya bahasa,
dievaluasi untuk menentukan seberapa baik mereka
mengkomunikasikan pesan dengan jelas dan
mempengaruhi audiens.

Pengujian proses juga melibatkan identifikasi
dan penilaian hambatan atau kendala dalam
komunikasi.  Faktor-faktor seperti kebisingan,
gangguan, atau ketidakjelasan pesan dapat
menghambat proses komunikasi yang efektif. Dengan
mengidentifikasi hambatan-hambatan ini, pengujian
proses dapat memberikan rekomendasi untuk
meningkatkan kualitas komunikasi secara
keseluruhan. (Wahid & Rizki, 2018)

Dalam keseluruhan, pengujian proses adalah
bagian integral dari manajemen komunikasi yang
efektif. Dengan melakukan evaluasi yang sistematis

terhadap langkah-langkah komunikasi, organisasi
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dapat memastikan bahwa pesan mereka tersampaikan
dengan jelas, efektif, dan dapat mencapai tujuan yang

ditetapkan.

D. Komunikasi Pemasaran ke Pasar Internasional

Komunikasi pemasaran ke pasar internasional
merupakan strategi komunikasi yang disesuaikan
untuk memasuki dan beroperasi di pasar global. Hal ini
melibatkan pemahaman mendalam tentang perbedaan
budaya, bahasa, dan konteks bisnis antar negara.
Dalam konteks ini, komunikasi pemasaran harus
dirancang dengan mempertimbangkan
keanekaragaman pasar dan karakteristik konsumen di
berbagai negara.

Pertama, dalam komunikasi pemasaran ke
pasar internasional, penting untuk memahami aspek
budaya setiap negara. Budaya memainkan peran
penting dalam persepsi, nilai-nilai, dan preferensi
konsumen. Oleh karena itu, pesan dan strategi
komunikasi harus disesuaikan agar relevan dan dapat
diterima oleh audiens dari berbagai latar belakang
budaya.

Kedua, bahasa juga menjadi aspek krusial

dalam  komunikasi  pemasaran internasional.
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Penyampaian pesan yang efektif memerlukan
penggunaan bahasa yang tepat dan bisa dimengerti
oleh audiens lokal. Kadang-kadang, terjemahan
bukanlah solusi terbaik, dan pilihan kata atau frasa
harus dipertimbangkan dengan hati-hati untuk
menghindari kesalahpahaman atau konotasi yang
tidak diinginkan. (Yenisafitry, 2016)

Selanjutnya, penggunaan simbol, gambar, dan
warna juga harus dipertimbangkan dalam komunikasi
pemasaran internasional. Simbol dan gambar sering
memiliki makna yang berbeda di berbagai budaya,
sehingga penggunaannya harus disesuaikan untuk
menghindari kesalahpahaman atau penafsiran yang
salah.

Penting juga untuk mempertimbangkan faktor
regulasi dan hukum yang berlaku di pasar
internasional. Setiap negara memiliki aturan dan
kebijakan yang berbeda terkait dengan iklan dan
komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, perusahaan
harus memastikan bahwa kampanye komunikasi
mereka mematuhi semua peraturan yang berlaku di
negara target.

Terakhir, komunikasi pemasaran ke pasar

internasional melibatkan pemahaman mendalam
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tentang preferensi konsumen dan karakteristik pasar
di negara target. Penelitian pasar yang cermat
diperlukan untuk mengidentifikasi kebutuhan dan
keinginan konsumen setempat, sehingga pesan dan
strategi komunikasi dapat disesuaikan dengan tepat.
Dalam keseluruhan, komunikasi pemasaran ke
pasar internasional memerlukan pendekatan yang
berbeda dan lebih cermat dibandingkan dengan pasar
domestik. Hal ini memastikan bahwa pesan-pesan
yang disampaikan oleh perusahaan relevan, efektif,

dan dapat diterima oleh audiens global yang beragam.

E. Regulasi

Regulasi  dalam  konteks = komunikasi
pemasaran adalah kumpulan aturan dan kebijakan
yang mengatur praktik komunikasi antara perusahaan
dan konsumen serta antarperusahaan. Hal ini meliputi
berbagai aspek seperti iklan, promosi penjualan,
sponsor, dan komunikasi digital. Regulasi bertujuan
untuk melindungi konsumen dari praktik yang tidak
etis atau menyesatkan, memastikan persaingan yang
sehat di pasar, dan menjaga integritas industri

komunikasi pemasaran.
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Pentingnya regulasi dalam komunikasi
pemasaran adalah untuk memberikan pedoman yang
jelas tentang praktik yang diperbolehkan dan tidak
diperbolehkan dalam komunikasi bisnis. Regulasi
membantu mencegah praktik-praktik yang tidak adil
atau menyesatkan, seperti klaim yang tidak dapat
dibuktikan, iklan yang menyesatkan, atau promosi
yang melanggar privasi konsumen. Dengan adanya
regulasi yang kuat, konsumen dapat merasa lebih
percaya dan dilindungi saat berinteraksi dengan
pesan-pesan pemasaran.

Kaitannya dengan komunikasi pemasaran
adalah bahwa regulasi memengaruhi cara perusahaan
merencanakan, melaksanakan, dan mengevaluasi
kampanye komunikasi mereka. Perusahaan harus
mematuhi regulasi yang berlaku dalam setiap aspek
komunikasi pemasaran, termasuk konten iklan,
penggunaan data konsumen, penggunaan media, dan
lainnya. Ini menuntut perusahaan untuk menjadi lebih
bertanggung jawab dan beretika dalam praktik
pemasaran mereka.

Regulasi juga mempengaruhi inovasi dalam
komunikasi pemasaran. Kebijakan yang ketat dapat

membatasi kreativitas dalam kampanye pemasaran,
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sementara regulasi yang longgar dapat mendorong
penggunaan praktik yang tidak etis. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memahami dengan baik regulasi
yang berlaku dan mengintegrasikan kepatuhan
terhadap regulasi ke dalam strategi komunikasi
mereka.

Dalam konteks internasional, regulasi juga
menjadi penting karena setiap negara memiliki
peraturan yang berbeda terkait dengan komunikasi
pemasaran. Perusahaan yang beroperasi secara global
harus mematuhi regulasi lokal di negara-negara target
mereka, yang mungkin memerlukan adaptasi strategi
komunikasi.

Secara keseluruhan, regulasi dalam
komunikasi pemasaran adalah upaya untuk
menciptakan lingkungan yang transparan, etis, dan
adil bagi konsumen dan perusahaan. Regulasi yang
efektif membantu  membangun  kepercayaan
konsumen terhadap merek dan industri, serta
mendukung pertumbuhan yang berkelanjutan dan
inovasi dalam komunikasi pemasaran.

Regulasi dalam komunikasi pemasaran
umumnya dapat merujuk pada berbagai undang-

undang dan peraturan di berbagai yurisdiksi.
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Beberapa peraturan yang relevan termasuk:
(Komalasari et al., 2021)
1. Undang-Undang Perlindungan Konsumen
Setiap negara memiliki undang-undang
yang melindungi konsumen dari praktik bisnis
yang menyesatkan atau tidak adil. Contoh
termasuk undang-undang tentang iklan yang
menyesatkan atau promosi penjualan yang tidak
etis.
2. Regulasi Privasi dan Perlindungan Data
Contoh regulasi ini termasuk General Data
Protection Regulation (GDPR) di Uni Eropa dan
California Consumer Privacy Act (CCPA) di
Amerika Serikat, yang mengatur pengumpulan,
penggunaan, dan penyimpanan data konsumen.
3. Undang-Undang Pencemaran Nama Baik
Beberapa yurisdiksi memiliki undang-
undang yang melarang penggunaan informasi
palsu atau menyesatkan yang dapat merugikan
reputasi seseorang atau perusahaan.
4. Kode Etik Profesional
Organisasi  profesi  dalam  industri
pemasaran dan periklanan sering memiliki kode

etik yang mengatur perilaku anggotanya dalam
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berkomunikasi dengan konsumen dan rekan
bisnis.
5. Regulasi Telekomunikasi
Untuk komunikasi pemasaran melalui
saluran telekomunikasi, seperti telemarketing, ada
regulasi khusus yang mengatur penggunaan
layanan tersebut untuk kegiatan pemasaran.
6. Hukum Internasional
Perusahaan yang beroperasi lintas negara
harus mematuhi regulasi pemasaran lokal di setiap
negara tempat mereka beroperasi. Persyaratan ini
melibatkan kepatuhan terhadap undang-undang
nasional dan internasional yang relevan.
Regulasi-regulasi ini dan undang-undang
terkait bertujuan untuk memberikan kerangka kerja
yang jelas dan adil bagi praktik pemasaran,
memastikan keamanan dan privasi konsumen, serta
mengatur kompetisi yang sehat di pasar. Adherence to
these regulations is crucial for businesses to maintain
ethical standards, build trust with consumers, and

avoid legal repercussions.
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F. Aspek Sosial, Etik, dan Ekonomi

Aspek sosial, etika, dan ekonomi dalam
konteks komunikasi pemasaran memainkan peran
penting dalam mengarahkan praktik-praktik yang
bertanggung jawab dan berkelanjutan. Secara sosial,
komunikasi pemasaran harus mempertimbangkan
dampaknya terhadap masyarakat secara luas,
termasuk nilai-nilai sosial, kebutuhan konsumen, dan
isu-isu sosial yang relevan. Hal ini melibatkan
penyesuaian pesan dan strategi komunikasi agar
sesuai dengan nilai-nilai budaya dan norma yang
berlaku.

Dari segi etika, praktik komunikasi pemasaran
harus mematuhi standar etika yang tinggi, termasuk
kejujuran, transparansi, dan integritas dalam
berkomunikasi dengan konsumen. Hal ini mencakup
penghindaran dari iklan menyesatkan atau
manipulatif yang dapat merugikan konsumen.

Dari sudut pandang ekonomi, aspek ini
berkaitan dengan efisiensi dan efektivitas pengeluaran
komunikasi pemasaran. Bisnis harus
mempertimbangkan alokasi anggaran yang tepat dan
mengukur return on investment (ROI) dari kegiatan

pemasaran mereka. Aspek ekonomi juga melibatkan
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analisis biaya dan manfaat dari setiap strategi
pemasaran yang diimplementasikan, serta
mempertimbangkan dampaknya terhadap
pertumbuhan bisnis jangka panjang.

Secara keseluruhan, aspek sosial, etika, dan
ekonomi bekerja sama untuk membentuk landasan
yang kuat bagi praktik komunikasi pemasaran yang
bertanggung jawab dan berkelanjutan. Memahami dan
mengintegrasikan nilai-nilai ini dalam setiap tahap
perencanaan, implementasi, dan evaluasi komunikasi
pemasaran akan membantu perusahaan membangun
citra merek yang positif, memperoleh kepercayaan
konsumen, dan berkontribusi pada pembangunan

ekonomi yang inklusif.
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Rangkuman ini mencakup sejumlah topik kunci
dalam konteks komunikasi pemasaran. Pertama, riset
pengukuran efektivitas komunikasi menyoroti pentingnya
menganalisis dampak dan efisiensi kampanye komunikasi
untuk memahami keberhasilan dan menentukan
perbaikan. Pemasaran adalah inti dari upaya komunikasi
pemasaran, melibatkan strategi untuk mempromosikan
produk atau layanan kepada konsumen. Pengujian proses
mengacu pada evaluasi dan penyempurnaan langkah-
langkah komunikasi untuk mencapai hasil yang optimal.
Komunikasi pemasaran ke pasar internasional menyoroti
tantangan dan strategi khusus dalam berkomunikasi
dengan audiens lintas negara. Regulasi merujuk pada
aturan dan perundang-undangan yang mengatur praktik
komunikasi pemasaran untuk memastikan kepatuhan dan
integritas. Terakhir, aspek sosial, etika, dan ekonomi
menekankan pentingnya pertimbangan nilai-nilai sosial,
keadilan, dan efisiensi ekonomi dalam mengembangkan
komunikasi pemasaran yang bertanggung jawab dan

berkelanjutan.
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Evaluasi

1. Apa yang dimaksud dengan riset pengukuran
efektivitas komunikasi dalam konteks komunikasi
pemasaran? Jelaskan pentingnya analisis efektivitas
komunikasi dan bagaimana riset ini membantu dalam
pengambilan keputusan strategis.

2. Bagaimana pemasaran  diintegrasikan dalam
komunikasi pemasaran? Jelaskan peran dan tujuan
utama dari kegiatan pemasaran dalam mendukung
strategi komunikasi pemasaran.

3. Apa yang dimaksud dengan pengujian proses dalam
konteks komunikasi pemasaran? Jelaskan mengapa
pengujian proses penting dan berikan contoh langkah-
langkah yang dapat dilakukan untuk mengoptimalkan
proses komunikasi.

4. Apa yang perlu dipertimbangkan saat melakukan
komunikasi pemasaran ke pasar internasional?
Jelaskan tantangan khusus yang dihadapi dan strategi
yang dapat digunakan untuk berhasil berkomunikasi
dengan audiens lintas negara.

5. Mengapa regulasi dalam komunikasi pemasaran
penting? Sebutkan beberapa aspek perundang-
undangan yang mengatur praktik komunikasi
pemasaran dan jelaskan tujuan utama dari regulasi
tersebut dalam konteks komunikasi yang bertanggung

jawab.
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Komunikasi
Pemasaran
Terpadu (KPT)

Pemasaran
Terpadu:

Definisi
Komunikasi
Pemasaran
Langkah-langkah
KPT

Penetapan Tujuan
Pemasaran

Pemahaman
Target Audiens

Integrasi Elemen
Komunikasi

Glosarium

Pendekatan strategis yang
mengintegrasikan berbagai elemen
komunikasi pemasaran untuk

mencapai tujuan pemasaran secara
efektif.
Pendekatan yang menyatukan semua

elemen pemasaran, termasuk
periklanan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, pemasaran

langsung, dan lainnya untuk mencapai
tujuan pemasaran.

Konsep yang menjelaskan bagaimana
pesan pemasaran disampaikan kepada
audiens target.

Proses  pelaksanaan Komunikasi
Pemasaran Terpadu yang meliputi
perencanaan, pengorganisasian,
implementasi, dan evaluasi.
Identifikasi tujuan spesifik yang ingin
dicapai dalam pemasaran, seperti
peningkatan kesadaran merek atau
peningkatan penjualan.

Proses memahami siapa target audiens
yang akan menjadi fokus komunikasi
pemasaran.

Penggabungan berbagai elemen
komunikasi pemasaran seperti
periklanan tradisional, promosi

penjualan, dan media digital.
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Pemilihan Media

Perencanaan
Pesan dan
Kreativitas
Implementasi
Kampanye
Evaluasi dan
Pengukuran
Kinerja
Integrated
Marketing
Communications
(IMC)
Partisipan IMC

Perencanaan
Strategis

Media Komunikasi

Pengukuran
Efektivitas
Komunikasi

Riset Pasar

Promosi
Penjualan

Proses memilih media yang paling
efektif untuk menjangkau target
audiens.

Penentuan pesan yang tepat dan kreatif

yang akan disampaikan kepada
audiens.
Pelaksanaan  strategi = komunikasi

melalui berbagai saluran media.
Proses penilaian hasil kampanye untuk

menentukan keberhasilan dan
perbaikan yang diperlukan.
Pendekatan menyeluruh dalam

mengelola semua bentuk komunikasi
pemasaran untuk mencapai tujuan
tertentu.

Pihak-pihak yang terlibat dalam proses
Komunikasi Pemasaran  Terpadu,
seperti perusahaan, agen pemasaran,
dan konsumen.

Proses menyusun strategi dan langkah-
langkah untuk mencapai tujuan yang
telah ditetapkan.

Saluran yang digunakan  untuk
menyampaikan pesan pemasaran
kepada target audiens.

Evaluasi terhadap sejauh mana pesan
pemasaran berhasil disampaikan dan
memengaruhi target audiens.
Manajemen Merek: Proses membangun
dan mengelola citra merek suatu
produk atau layanan.

Kegiatan untuk memahami perilaku
dan preferensi konsumen.

Kegiatan untuk merangsang pembelian
dengan memberikan insentif kepada
konsumen.
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Publisitas

Penjualan
Personal

Periklanan
Perusahaan
Efektivitas
Pemasaran dan
Penjualan
Langsung

Mengukur
Efektivitas
Komunikasi via
Internet

Monitoring,
Evaluasi, dan
Pengendalian
Efektivitas
Komunikasi
Regulasi
Komunikasi
Pemasaran

Aspek Sosial, Etik,

dan Ekonomi

Upaya untuk mendapatkan perhatian
media tanpa membayar iklan.

Interaksi langsung antara penjual dan
calon pembeli untuk mempengaruhi
keputusan pembelian.

Penggunaan pesan berbayar untuk
mempromosikan produk atau layanan.
Pengukuran keberhasilan strategi
pemasaran yang menyasar langsung
konsumen atau pelanggan.

Model Komunikasi Pemasaran via
Internet:  Konsep dan  strategi
komunikasi pemasaran yang
melibatkan penggunaan internet.
Evaluasi terhadap sejauh mana pesan
pemasaran  berhasil  disampaikan
melalui internet.

Studi Kasus: Ilustrasi praktis atau
contoh spesifik untuk menggambarkan
konsep atau teori dalam komunikasi
pemasaran.

Proses memantau dan mengevaluasi
hasil komunikasi pemasaran serta
mengambil tindakan korektif jika
diperlukan.

Peraturan dan kebijakan yang
mengatur praktik komunikasi
pemasaran untuk melindungi
konsumen dan memastikan etika
dalam industri.

Pertimbangan moral dan sosial dalam
praktik komunikasi pemasaran, serta
dampaknya terhadap ekonomi dan
masyarakat.
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Pengelolaan Proses perencanaan, implementasi, dan

Kampanye Iklan evaluasi kampanye iklan serta

dan Media penggunaan media pendukung seperti

Pendukung PR, publisitas, dan periklanan
perusahaan.
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Komunikasi .
Pemasaran
Terpadu

Langkah Kreatif Terintegrasi

Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) dalam konteks memahami
konsumen dan media baru melibatkan penggunaan strategi
komunikasi yang terintegrasi untuk menjangkau audiens dengan
pesan yang relevan dan konsisten. Buku ini akan membahas teori
segmentasi pasar, perilaku konsumen, dan pembentukan persona
untuk memahami audiens target secara mendalam. Selain itu,
buku ini akan menyoroti peran media baru seperti media sosial,
konten digital, dan teknologi interaktif dalam membentuk
pengalaman konsumen yang menyeluruh dan terhubung. Konsep
strategis, studi kasus, dan panduan praktis untuk merancang
kampanye KPT yang sukses juga akan diuraikan dalam buku ini
untuk membantu mahasiswa dan praktisi pemasaran membangun
keterampilan yang diperlukan dalam memahami dan menghadapi
lingkungan pemasaran yang terus berubah.
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