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DAY 1
A. Tinjauan Pemasaran

Membicarakan masalah pemasaran akan sangat berhubungan erat dengan pembelian,
kebutuhan, keinginan dan permintaan.

KEBUTUHAN (NEEDS)

Dalam menjalani kehidupan, manusia membutuhkan berbagai jenis dan macam-barang
barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhannya. Manusia sejak lahir hingga meninggal
dunia tidak terlepas dari kebutuhan akaegala sesuatunya. Untuk mendapatkan

barang yang dibutuhkan diperlukan pengorbanan untuk mendapatkannya.

Di bawah ini akan diberikan jenis, macam aneka ragam definisi atau pengertian dari
tiap-tiap kebutuhan manusia selama hidupnya di dunia :

A. Kebutuha Manusia Berdasarkan Tingkat Kepentingan / Prioritas

1. Kebutuhan Primer

Kebutuhan primer adalah kebutuhan yang bebanar amat sangat dibutuhkan orang

dan sifatnya wajib untuk dipenuhi. Contohnya adalah seperti sembilan bahan makanan
pokok / sembako, mnah tempat tinggal, pakaian, dan lain sebagainya.

2. Kebutuhan Sekunder

Kebutuhan sekunder adalah merupakan jenis kebutuhan yang diperlukan setelah semua
kebutuhan pokok primer telah semuanya terpenuhi dengan baik. Kebutuhan sekunder
sifatnya menunjang keliuhan primer. Misalnya seperti makanan yang bergizi,

pendidikan yang baik, pakaian yang baik, perumahan yang baik, dan sebagainya yang
belum masuk dalam kategori mewabh.

3. Kebutuhan Tersier / Mewah / Lux

Kebutuhan tersier adalah kebutuhan manusia yaragrsja mewah, tidak sederhana
dan berlebihan yang timbul setelah terpenuhinya kebutuhan primer dan kebutuhan
skunder. Contohnya adalah mobil, antena parabola, pda phone, komputer laptop
notebook, tv 50 inchi, jalajalan ke hawaii, apartemen, dan lain sebmya.

B. Kebutuhan Manusia Berdasarkan Sifat
1. Kebutuhan Jasmani / Kebutuhan Fisik
Kebutuhan jasmani adalah kebutuhan yang berhubungan dengan badan lahiriah atau

tubuh seseorang. Contohnya seperti makanan, minuman, pakaian, sandal, pisau cukur,
tidur, buang air kecil dan besar, seks, dan lain sebagainya.
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2. Kebutuhan Rohani / Kebutuhan Mental

Kebutuhan rohani adalah kebutuhan yang dibutuhkan seseorang untuk mendapatkan
sesuatu bagi jiwanya secara kejiwaan. Contohnya seperti mendengarkan musik, siraman
rohani, beribadah kepada Tuhan YME, bersosialisasi, pendidikan, rekreasi, hiburan, dan
lain-lain.

C. Kebutuhan Manusia Berdasarkan Waktu

1. Kebutuhan Sekarang

Kebutuhan sekarang adalah kebutuhan yang bdmearar diperlukan pada saat ini

secara mendesak. Coftit@dalah kebelet pipis, makan karena sangat lapar, pengobatan
akibat kecelakaan, dan lain sebagainya.

2. Kebutuhan Masa Depan

Kebutuhan masa depan adalah kebutuhan yang dapat ditunda serta dipenuhi di lain
waktu di masa yang akan datang. Contoh yaitu peagj pendidikan tinggi, pahala
untuk bekal akherat, membeli mobil toyota yaris terbaru, dan lain sebagainya.

D. Kebutuhan Manusia Berdasarkan Subjek / Subyek Penggunanya

1. Kebutuhan Individual / Individu / Pribadi

Kebutuhan individu adalah jenis kebutaryang dibutuhkan oleh orang perseorangan
secara pribadi. Contohnya adalah sikat gigi, menuntut ilmu, sholat lima waktu, makan,
dan banyak lagi contoh lainnya.

2. Kebutuhan Sosial / Kolektif

Kebutuhan sosial adalah kebutuhan akan berbagai barang daygagadigunakan

untuk memuaskan kebutuhan sosial suatu kelompok masyarakat. Contohnya adalah
jalan umum, penerangan tempat umum, berserikat mengeluarkan pendapat, berbisnis,
berorganisasi, dan lailain.

Lima (5) kebutuhan dasar Maslowdisusun berdasarkakebutuhan yang paling
penting hingga yang tidak terlalu krusial :

1. Kebutuhan Fisiologis

Contohnya adalah : Sandang / pakaian, pangan / makanan, papan / rumah, dan
kebutuhan biologis seperti buang air besar, buang air kecil, bernafas, dan lain
sebagaing.

2. Kebutuhan Keamanan dan Keselamatan

Contoh seperti : Bebas dari penjajahan, bebas dari ancaman, bebas dari rasa sakit,
bebas dari teror, dan lain sebagainya.
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3. Kebutuhan Sosial
Misalnya adalah : memiliki teman, memiliki keluarga, kebutuhan cintdalaain jenis,
dan lainlain.

4. Kebutuhan Penghargaan
Contoh : pujian, piagam, tanda jasa, hadiah, dan banyak lagi lainnya.

5. Kebutuhan Aktualisasi Diri

Adalah kebutuhan dan keinginan untuk bertindak sesuka hati sesuai dengan bakat dan
minatnya.

KEINGWAN (WANTS)

Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut. Keinginan
manusia dibentuk oleh kekuatan dan institusi sosial.

Keinginan adalah bentuk obyek yamigan memuaskan kebutuhan manuatau
keinginan adalah hasrat akan penawabutuhan yang spesifik.

PERMINTAAN (DEMANDS)
Permintaan adalah keinginan akan sesuatu yang didukung dengan kemampuan serta
kesediaan membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila didukung dengan daya beli.

Permintaan, yaitu keinginan masia akan prduk spesifik yang didukung oleh
kemampuan dan ketersediaan untuk membelinya.

PEMASARAN

Pemasaran adalah keinginan manusia dalam hubungannya dengan pasar, pemasaran
maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi
dalam memenhi kebutuhan dan keinginan manusia.

PEMASAR

Pemasaran adalah orang yang mencari sumber daya dari orang lain dan mau
menawarkan sesuatu yang bernilai untuk itu. Kalau satu pihak lebih aktif mencari
pertukaran daripada pihak lain, maka pihak pertama ddgkemasar dan pihak kedua
adalah calon pembeli

PASAR

Pasar terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan
tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan
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atau keinginan itu. Istilah pasar untulemunjukan pada sejumlah pembeli dan penjual
melakukan transaksi pada suatu produk.

PESAING

Michael Porter mengidentifikasi lima kekuatandustri, danurutan kelima dari

kekuatan tersebut adalah para pesaing industri, calon pendatang, substitusi, pembe
dan pemasok. Adapun lima ancaman yang ditimbulkan kekuatan tersebut adalah
ancaman persaingan segmen yang ketat, ancaman pendatang baru, ancaman produk
substitusi, ancaman peningkatan kemampuan/kekuatan posisi tawar pemasok.

1. Ancaman persaingan segmemgaketat. Segmen tertentu menjadi tidak menarik
jika ia telah memiliki pesaing yang banyak, kuat, atau agresif

2. Ancaman pendatang baru. Daya tarik segmen berdmstia menurut tingginya
hambatan untuk masuk dan keluarnya

3. Ancaman produk substitusi. Segmentéstu menjadi tidak menarik jika terdapat
substitusi produk yang aktual atau potensial

4. Ancaman peningkatan kekuatan posisi tawar pembeli. Segmen tertentu menjadi
tidak menarik jika pembeli memiliki kekuatan posisi tawar (bargaining power) yang
kuat atau senakin meningkat

5. Ancaman peningkatan kekuatan posisi tawar pemasok
Segmen tertentu menjadi tidak menarik jika para pemasok perusahaan mampu
menaikkan harga atau mengurangi kuantitas yang mereka pasok.

MENGANALISIS PESAING

Setelah dia mengetahui perusahasang mengidentifikasi para pesaing utamanya, dia
harus mengetahui dengan pasti karakteristik pesaing tersebut, khususnya strategi,
tujuan, kekuatan dan kelemahan serta pola reaksi mereka.

1. Strategi. Sekelompok perusahaan yang menerapkan strategi yang sasnaaesar
sasaran tertentu dinamakan kelompok strategis

2. Tujuan
Salah satu asumsi awal yang berguna adalah bahwa para pesaing berusaha
memaksimumkan laba mereka. Namun, akan berbeelda bobot yang diberikan oleh
sejumlah perusahaan atas laba jangka pendakjdngka panjang.

3. Kekuatan dan Kelemahan
Perusahaan perlu mengumpulkan informasi tentang kekuatan dan kelemahan masing
masing pesaing. Menurut perusahaan Konsultan Arthur D. Little, perusahaan akan
menduduki satu dari enam posisi persaingan di pasar saasgaitu:
a. Dominan
b. Kuat
c. Unggul
d. Dapat dipertahankan
e. Lemah
f. Tidak dapat dipertahankan (Nonviable)
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Secara umum, setiap perusahaan harus memantau tiga variabel ketika menganalisis para
pesaingnya:

9 Pangsa Pasar (share of market) : Pangsa ppsd@is pasar sasaran.
1 Pangsa Ingatan (share of mind) : Persentase pelanggan yang menyebut nama

LISalrAy3a REFEEFY YSyFy3aFrLA LISNIFyellys
AYRAZZGNR AYyA @Fy3a FRF RFEETFY LATANIY |
9 Pangsa Hati (share of heart) : Persentasemmgan yang menyebut nama
LISalAy3a REFEEFY YSylFy33arLA LSNIFyelly &
LINP Rdzl yel fS0AK FyRIF adzZlF A dzyiddzl RAGS

PELANGGAN

Pelanggan adalah setiap orang, unit atau pihak dengan siapa kita bertransaksi, baik
langsung maupun tidak langsgidalam penyediaan produRada dasarnya ada dua

jenis pelanggan, yaitu Pelanggan Eksternal dan Pelanggan Internal

1. Pelanggan eksternal

adalah orang diluar industri yang menerima suatu produk {gset). Pelanggan
eksternal setiap industri jelas adalatasyarakat umum yang menerima produk industri
tersebut. Beberapa hal yang diperlukan pelanggan eksternal adalah

(a) kesesuaian dengan kebutuhan akan produk
(b) harga yang kompetitif

(c) kualitas dan realibilitas

(d) pengiriman yang tepat waktu dan

(e) pelayanan purna jual.

2. Pelanggan Internal

Pelanggan internal adalah orang yang melakuakan proses selanjutnya dari suatu
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industri. Yang diperlukan pelanggan internal atial

(a) kerja kelompok dan kerjasama,
(b) struktur dan sistem yang efisien,
(c) pekerjaan yang berkualitas dan
(d) pengiriman yang tepat waktu.
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DAY 2
A. 3. NILAI DAN KEPUASAN PELANGGAN

Tujuan akhir dan konsep, kiat dan strategy pemasaran adalah kapyetanggan sepenuhnya
("Total Customer Statisfaction"). Kepuasan pelanggan sepenuhnya bukan berarti memberikan
kepada apa yang menurut kita keinginan dari mereka, tetapi apa yang sesungguhnya mereka
inginkan serta kapan dan bagaimana mereka inginkan.&&mara singkat adalah memenuhi
kebutuhan pelanggan.

Ada hubungan erat antara mutu suatu produk dengan kepuasan pelanggan serta keuntungan
industri. Mutu yang lebih tinggi menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi,sekaligus
mendukung harga yang l#btinggi dan sering juga biaya lebih rendah. Eksekutif puncak masa
kini melihat tugas meningkatkan dan mengendalikan mutu produk sebagai prioritas utama,
sehingga setiap industri tidak punya pilihan lain kecuali menjalankan manajemen mutu total
("Total Quality Management").

NILAI BAGI PELANGGAN

91 Nilai bagi pelanggan adalah selisih antara nilai total yang dinikmati pelanggan
karen memiliki serta menggunakan suatu produk dan biaya total yang menyertai
produk tersebut

9 Nilai total antara lain nilai dari prod#ty jasa, personil pemasar, biaya waktu,
biaya energi yang dikeluarkan, biaya psikis.

KEPUASAN PELANGGAN

Kepuasan pelanggan tergangtung pada anggapan kinerja produk dalam menyerahkan nilai
relative terhadap harapan pembeli

1 Membangun Nilai. Kepuasan, dasyhlitas Pelaggan
1. Menerapkan harga adalah hal yang penting. (Adam Smith: Harga riil suatu
komoditi adalah sebesar usaha dan kerepotan untuk mendapatkannya)
2. Kepuasan adalah perasan senang atau kecewa seseorang yang muncul
setelah membandingkan kinerja (hsproduk yang dipikirkan terhadap
kinerja (hasil) yang diharapkan

Nilai Kepuasan pelangga
1. Harga
Kualitas barang/jasa
Pelayanarg saat penjualan maupun saat menangapi keluhan
Disain/ kemasan
Tempat/Lokasi
After sales service

oA wWN
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BAGAIMANA PEMBELI MENENTUKARAPAN
1. Pengalaman
2. Komentar ornag lain
3. janji dan informasi dari pemasar
4. Informasi dari pesaing

CARA MENGAMATI DAN MENGUKUR KEPUASAN PELANGGAN
1. Sistem keluhan dan saran
2. Survey kepuasan pelanggan
3. Ghost Shopping

INDIKATOR PEMBELI YANG PUAS
1. Membeli lagi
2. Tidakberpindah
3. Merekomendasikan orang lain

BAGAIMANA MENCIPTAKAN NILAI HUBUNGAN DENGAN PELANGGAN
1. Memberikan keuntungan finansial bagi hubungan pelanggan
2. Menambahkan keuntungan sosial, misalnya pelayanan pribadi
3. Menambahkan ikatan struktural selain finansiahdsosial

STRATEGI PEMASARAN

3 Tahap Pemasaran

1. Pemasaran Enterpreneural, kebanyakan perusahaan dimulai oleh indivitividu yang
hidup dengan kebijaksanaan mereka. Mereka memvisualisasikan sebuah peluang dan
mengetuk setiap pintu untuk mendapatkaenhatian. Adalah seorang Jim Koch, pendiri
Boston Beer dengan birnya yang bermerk Samuel Adams mendatangi setiap bar untuk
membujuk agar bar itu mau memasukkan Samuel Adams ke dalam daftar menu mereka.
Pemasaran langsung ini dilakukan selama 10 tahunnkaig tidak memiliki anggaran
periklanan. Sekarang ia sudah menjadi leader di bisnis ini.

2. Pemasaran yang terumuskan, ketika perusahaan kecil mencapai kesuksesan, mereka
tidak bisa tidak harus beralih ke arah pemasaran yang lebih teruguoston Beer baru
baru ini mengeluarkan uang sebesar $15 juta untuk belanja iklannya. Perusahaan itu
juga mempekerjakan 175 tenaga penjual dan memiliki sebuah departemen pemasaran
yang biasa melakukan riset pemasaran.

3. Pemasaran Interpreneurial, banyak perusahaan besar @j@pak dalam pemasaran
yang terumuskan. Perusahaperusahaan itu tidak lagi mempunyai kreativitas dan
kegairahan seperti lazim dimiliki oleh para pemasar gerilya tahap pertama atau tahap
enterpreneural.
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LINGKUP PEMASARAN

Pemasaran umumnya dipandgarsebagai tugas untuk menciptakan, memperkenalkan, dan
menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen. Sesungguhnya, pemasar melakukan
pemasaran dari 10 jenis wujud yang berbeda: barang, jasa, pengalaman, peristiwa, orang,
tempat, kepemilikan, organisasi, arfnasi dan gagasan.

1

Barang

Barangbarang fisik merupakan bagian yang terbesar dari produksi dan usaha
pemasaran kebanyakan negara. Dinegaegara berkembang barasdgarang
terutama bahan makanan, komoditas, pakaian, dan perumahan merupakan
bagian yang pgang penting dalam keberhasilan ekonomi.

Jasa

Ketika perekonomian semakin maju, semakin meningkat proporsi kegiatan
mereka yang difokuskan pada produksi jasa. Jasa mencakup hasil kerja
penyewaan mobil, psikiater tenaga profesional yang bekerja dalamabkebu
perusahaan.

Pengalaman

Dengan merangkaangkaikan beberapa jasa dan barang, seseorang dapat
menciptakan, mempergelarkan dan memasarkan pengalaman. Walt Disney
22N RQa al3IAO0 YAY3IR2Y [ RIfI K &adzZ Gdz LSy3al
mengunjungi kerajaadongeng, kapal bajak laut, atau rumah hantu.

Perisitiwa

Pemasar mempromosikan peristivpgristiva yang terkait dengan waktu
sejarah, seperti olimpiade, peristiwa olahraga, pementasan seni datalain

Orang

Pemasaran selebriti telah menjadi bisnis pegt BertahuAahun yang lalu,
seseorang yang mencari popularitas akan menyewa agen pers untuk memuat
riwayatnya disurat kabar dan majalah.

Tempat

Tempat seperti kota, negara bagian, dan bangsa secara keseluruhan bersaing
secara aktif untuk menarik parauris. Para pemasar tempat mencakup para
spesialis pengembangan ekonomi, agen real estate, -bank komersial,
asosiasi bisnis setempat, dan agggen kehumasan dan periklanan.

Properti

Properti adalah hak kepemilikan tak berwujud baik itu berupa bendaanfreal
estate) atau finansial (saham dan obligaBipperti itu diperjualbelikan, dan itu
menyebabkan timbulnya upaya pemasaran.

Organisasi

Organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra yang kuat dan
menyenangkan pikiran masyarakat publik mexeKita melihat iklan identitas
badan usaha yang ditayangkan oleh perusahaan usahaan untuk
mendapatkan lebih banyak pengakuan publik.
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M Informasi
Informasi dapat diproduksi dan dipasarkan sebagai sebuah produk. pada
hakikatnya, informasi merupakan suagang diproduksi dan didistribusikan oleh
sekolah dan universitas dengan harga tertentu kepada mahasiswa, orang tua
dan masyarakat.

1 Gagasan
Setiap penawaran pasar mencakup inti dari suatu gagasan dasar. Charley Revlon
RFENR wS@f 2y YSy 3miynmeimdudt kognietik; dilokd Nl 11
YSyadzZ £ KIFNILIYyED

Pengertian marketing mix menurut Philip Kotler dalam bukunya yang berjudul Principles of
al N SGAy3asz I RI ikis tke s¥t ofdnarkeNidy ®dtsatyf# firdf uses to pursite its
marketingobj®© i A @3Sa Ay GKS GFNBSG YIN]SGé®

Sedangkan, pengertian marketing mix menurut William J. Stanston, dalam bukunya yang
0SNIl2dzl CdzyRIFIYSyidlrta 2F alNJSGAy3a:Z RFEFEFK Y a
described the combination of the four inputs that éoi A 1 dzG S G KS O2NB 2F |y
marketing system. These four elements are the product offering, the price structure, the
LINEY2UGA2Y | OGAGAGASEAY YR GKS RAAUGNAOdzIAZ2Y &d@&a0¢

Dari definisidefinisi diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa marketiing merupakan
kombinasi dan empat variabel yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan dan
dapat dikendalikan oleh perusahaan seefektif mungkin.

Marketing mix harus selalu dapat bersifat dinamis, selalu dapat menyesuaikan diri dengan
lingkungan ekternal maupun internal. Faktor eksternal yaitu faktor diluar jangkauan
perusahaan yang antara lain terdiri dari pesaing, teknologi, peraturan pemerintah, keadaan
perekonomian, dan lingkungan sosial budaya. Sedangkan faktor internal adalah veaidded

yang terdapat dalam marketing mix yakni : Product (produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan
Promotion.

ANALISIS SWOT

S = Strength (Kekuatan)

W= Weakness (Kelemahan)

O = Opportunity (Kesempatan)
T = Treatment (Tindakan)
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DAY 3
B. MANAJEMEN PRODWOXAN MANAJEMEN MEREK

Manajemen produk merupakan satu model manajemen yang menganggap satu produk sebagai

abddz aFylF 1 LISNUzAlFKFFyYyé REELFY &Fddz O2N1LR NI GS o0Sal
keahlian beragam yang dipimpin oleh seorang manajer produk destgadart prosedur

operasional yang jelas.

KONSEP PRODUK

Dalam pemasaran, definisioduk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan ke pasar dan
dapat memenuhi kebutuhan konsumerkKepuasan konsumen tidak hanya mengacu pada
bentuk fisik produk, melainkaragi paket kepuasan yang didapat dari pembelian produk
Kepuasan tersebut merupakan akumulasi kepuasan fisik, psikis, simbolis, dan pelayanan yang
diberikan oleh produsen.

Produk identik dengan barang. Dalam akuntansi, barang adalah obyek fisik yang térsedia

pasar. Sedangkan produk yang tidak berwujud disebut jasa. Dalam manajemen produk,
identifikasi dari produk adalah barang dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen. Kata produk
digunakan untuk tujuan mempermudah pengujian pasar dan daya serap pasagkgmgangat
berguna bagi tenaga pemasaran, manajer, dan bagian pengendalian kualitas.

ASPEK PRODUK
Ada tiga aspek produk :

1 Bertujuan pada manfaat

o Manfaat penggunaan

o Manfaat psikologis

o Manfaat dalam mengatasi masalah
T Visualisasi produk

o Atribut dan keistimgvaan produk

o Kualitas produk

o Corak produk

o Kemasan dan label produk

o Merk

1 Menambah nilai produk
o Garansi
o Kemudahan Instalasi
o Pengiriman
o Ketersediaan di pasar
o Layanan purna jual
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Manajemen produk meliputi pengembangan taktik dan strategi untuk meningkatkan
permintaan pasar melalwiklus hidup produk

Salah satu teknik yang cukup bagus untuk memahami produk adlaipnwall Classification
System Yang mengelompokkan produk menggunakan lima variabel penilaian :

Replacement rate Seberapa sering produk tersebupdsan ulang oleh pengecer

Gross margig Berapa besar rataata keuntungan yang dihasilkan oleh tiap produk
Buyer goal adjustmerg Seberapa besar rentang segmen konsumen yang bisa dicapai
Duration of product satisfaction Seberapa lama produk tersebu¢tmanfaat bagi
pembeli

1 Duration of buyer search behavioyBerapa lama konsumen tetap mencari dan
membeli produk

=A =4 -4 =4

Tipe produk
Berikut ini beberapa tipe produk :

Consumer products
Industrial products
Convenience goods
Impulse goods
Emergency goods
Shoppinggoods
Specialty goods
Unsought goods
Perishable goods
Durable goods
Non-durable/consumption/consumable goods
Capital goods

Parts and materials
Supplies and services
Commaodities
By-products

=4 =4 =4 4 4 -4 -4 -4 8 -8 -8 - -8 -8 -a g

Diferensiasi Produk

Dalam pemasaran, diferensiasi produk adalahd@eg memodifikasi produk agar menjadi lebih
menarik. Diferensiasi ini memerlukan penelitian pasar yang cukup serius karena agar bisa benar
benar berbeda, diperlukan pengetahuan tentang produk pesaing. Diferensiasi produk ini
biasanya hanya mengubah setli@rakter produk, antara lain kemasan dan tema promosi

tanpa mengubah spesifikasi fisik produk, meskipun itu diperbolehkan.
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Tujuan dari strategi diferensiasi adalah mengembangiasitioningyang tepat sesuai keinginan
konsumen potensial yang ingin ditujlika pasar melihat perbedaan produk anda dibanding

produk pesaing, anda akan lebih mudah mengembangkariketing mixuntuk produk tersebut.
Diferensiasi produk yang berhasil adalah diferensiasi yang mampu mengalihkan basis persaingan
dari harga ke faktolain, seperti karakteristik produk, strategi distribusi atau varialzelabel

promotif lainnya. Kelemahan dari diferensiasi adalah perlunya biaya produksi tambahan dan

iklan besatbesaran.

Product bundling

Dalam marketingProduct bundlingdalah strateguntuk menggabungkan penjualan beberapa
produk menjadi satu paket penjualan. Strategi ini sangat umum digunakan dalam bisnis
software sebagai contoh : Microsoft memaketksoftwarepengolah kata, spreadsheet, dan
database kedalam satu paket Office syitang disebut sebagai Microsoft office suite, dalam
industri masakan cepat saji, beberapa item produk ditawarkan menjadi satu paket khusus.

Strategi ini akan memiliki tingkat keberhasilan tinggi apabila :

1 Biaya produksi rendah

1 Pangsa pasar cukup besar

1 Konaimen berminat karena ada unsur penyederhanaan dalam proses pembelian produk
dan dapat mengambil manfaat dari pembelian produk.

1 Rataratamarginal costendah

1 Customer acquisition coshggi

Product bundlingangat tepat untuk produk yang memiliki volumenjualan dan tingkat

keuntungan yang tinggi. Menurut riset Yanis Bakos dan Erik Brynjolfssadct bundling

alyard dSLI G REFY SFSTOAT LI oOoAfTlF RAGSNILIIY LI RI
marginal cosnyaris nol.

LIFE CYCLE PRODUK (DAUR HRROPUK)

Setiap produk biasanya mengalami kelahiran dan kematian baik dalam jangka pendek
maupun jangka panjang. Suatu produk bisa saja pada suatu waktu sangat disukai banyak
orang dan laku keras, namun di lain waktu produk itu tidak laku lagi dip@pengertian

daur hidup produk yaitu tahapan suatu produk mulai dari lahir, tumbuh, dewasa dan mati.

Setiap produk memiliki masa daur hidup produk yang berbeda. Produk elektronik biasanya
memiliki rentang waktu yang sempit alias cepat mati sedangkan preepé&rti makanan
dapat bertahan lebih lama. Contohnya handphone nokia tipe tertentu akan dibatasi
jumlah yang dibuat dalam beberapa tahun, lalu membuat tipe hp lainnya. Minuman aqua
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sudah puluhan tahun memimpin pasar dan masih berada dalam kondisi antara
pertumbuhan dengan dewasa.

Langkah / Tahap Dalam Daur Hidup Produk (Product Life Cycle)
1. Tahap Perkenalan / Introduction

Pada tahap ini produk baru lahir dan belum ada target konsumen yang tahu sehingga
dibutuhkan pengenalan produk dengan berbagai carpakia target pasar dengan
berbagai cara.

2. Tahap Pertumbuhan / Growth

Ketika berada pada tahap tumbuh, konsumen mulai mengenal produk yang perusahaan
buat dengan jumlah penjualan dan laba yang meningkat pesat dibarengi dengan promosi
yang kuat. Akan semakibanyak penjual dan distributor yang turut terlibat untuk ikut
mengambil keuntungan dari besarnya animo permintaan pasar.

3. Tahap Kedewasaan / Maturity

Di tahap dewasa produk perusahaan mengalami titik jenuh dengan ditandai dengan tidak
bertambahnya konsmen yang ada sehingga angka penjualan tetap di titik tertentu dan
jumlah keuntungan yang menurun serta penjualan cenderung akan turun jika tidak
dibarengi dengan melakukan strategi untuk menarik perhatian konsumen dan para
pedagang. Karena sudah banyalsaiag, para pedagang mulai meninggalkan persaingan
dan yang baru tidak akan banyak terlibat karena jumlah konsumen yang tetap dan
cenderung turun.

4. Tahap Penurunan / Decline

Pada kondisi decline produk perusahaan mulai ditinggalkan konsumen untuk Heralih
produk lain sehingga jumlah penjualan dan keuntungan yang diperoleh produsen dan
pedagang akan menurun drastis atau perlahan tapi pasti dan akhirnya mati.

Beberapa teknik atau cara untuk memperpanjang daur hidup produk :

1. Meningkatkan Konsumsi dengan raamembujuk konsumen untuk meningkatkan
penggunaan produknya dengan berbagai manfaat yang ditawarkan. Contoh : untuk hasil
maksimal gunakan pasta gigi sepanjang bulu sikat, apa pun makannya minumnya teh
botol sosro, memakai sampo setiap hari membuat randaltat, dsb.

2. Mencari fungsi lain produk dari biasanya. Contoh seperti teh tidak hanya untuk ngeteh
saja tapi dapat dibuat kreasi menjadi minuman yang lebih kompleks.

3. Memodifikasi produk agar tampil baru dan segar baik dari segi isi, kemasan, takaran,
ukuran, manfaat, dan lain sebagainya. Contoh misal seperti produk unilever yang
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biasanya terus menerus mengganti isi pepsodent beserta kemasannya agar selalu tampil
baru dan segar.
4. Mencari target konsumen baru

Jika pasar yang sudah ada sudah tidak dapat dikadaintuk meningkatkan penjualan
maka dapat ditempuh jalan dengan cara membidik segmen pasar baru untuk dibujuk
untuk menjadi pelanggan. Contoh : rokok sampoerna hijau yang tadinya membidik
golongan menengah ke bawah kini mulai membidik golongan menergaitak untuk
memperluas segmen pasar.

BRANDING (PERMERKAN)

Dalam pemasaran, merk adalah simbol pengejawantahan seluruh informasi yang berkaitan
dengan produk atau jasa. Merk biasanya terdiri dari nama, logo dan seluruh elemen visual
lainnya seperti gambatipografi, warna, dan simbol. Merk juga merupakan visualisasi dari
citra yang ingin ditanamkan di benak konsumBalam konteks lain, merk sering
menggunakan kata trademark (merk dagang)

Konsep Merk

Beberapa marketer membedakan aspek psikologi merk deagpek pengalaman. Aspek
pengalaman merupakan gabungan seluruh point pengalaman berinteraksi dengan merk,
atau sering disebutrand experiencéAspek psikologis, sering direferensikan sebbgaid
image adalah citra yang dibangun dalam alam bawah skdasumen melalui informasi

dan ekspektasi yang diharapkan melalui produk atau jasa. Pendekatan yang menyeluruh
dalam membangun merk meliputi struktur merk, bisnis dan manusia yang terlibat dalam
produk.

Marketer mencari model pengembangan melalui penyedaraharapan dan pengalaman
konsumen melalubranding,karena itu bran membawa janji bahwa produk atau jasa
membawa karakteristik dan kualitas yang unik dan spesifik sesuai dengan harapan
konsumen yang dituju.

/I AGNJI YSN] RAOFY3Idzy RSVIEY YD WE ZDdAATGINF £a ] SLENIKE & 1
2t al s dzyiddzl 1SYdzZRAFY GRAYIFadzZlryée 1S REELY |t
merupakan salah satu elemen penting dalam tema periklanan, untuk menunjukkan apa yang

bisa diberikan oleh pemilik merk kepada pasar. Seni datlembangun dan mengelola

merk disebutorand management.

Merk yang telah dikenal luas oleh pasar disdtmatind recognitionBrand recognition
dibangun dari titik dimana merk mendapat sentimen positif di pasar, tingkatan dimana
sentimen positif tersebut merapai titik puncaknya disebirand franchisePoint
keberhasilan dalarbrand recognitioradalah merk dapat dikenal tanpa hama perusahaan
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pemilik merk. Sebagai contoh adalah disney yang sukses dalam membangun merk melalui
tipografi huruf yang aslinya merukan tanda tangan walt disney.

Ekuitas Merek Brand equity)

Mengukur keseluruhan nilai dari merk terhadap pemilik merk, dan menggambarkan
tingkatanbrand franchiselika merk tersebut secara eksklusif mengidentifikasikan pemilik
merk sebagai merk produka jasa, sebaiknya pemilik merk melindungi hak kepemilikan
merk tersebut dengan mendaftarkannya sebagai merk dagang. Kebiasan menghubungkan
satu produk dengan merk sudah menjadi budaya saat ini.

Dalam konteks produk non komersial, mempublikasikan sestatg berisi ide atau jan;i
melalui suatu produk atau jasa juga bisa disdimainding sebagai contoh kampanye politik
atau organisasi kemasyarakatan.

Konsumen mungkin melihérandingsebagai aspek yang nilai tambah dari produk atau jasa,
seperti kebanyakavendor seringkali menunjukkan kualitas dan karakteristik unik dari
produk atau jasa. Namun dari sisi pemilik mémandingproduk atau jasa identik dengan
harga tinggi. Dimana dua produk memiliki karakter yang hampir sama, tetapi satu memiliki
merk danyang lain tidak, konsumen akan lebih memiliki produk yang memilik merk
meskipun harganya lebih mahal dibandingkan produk tak bermerk meskipun berkualitas
setara, pilihan ini didasarkan pada reputasi merk atau pemilik merk.

1 Merek adalah sebuah nama, tandggmbol, atau rancangan atau kombinsi dari
unsurunsur tersebuat yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau
jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual sehingga membedakannya dari
pesaing lain.

1 Merek merupakan asset perusahaan, harus dikelelagdn cermat; kuncinya
dalah bahwa pelanggan menyadari perbedaannya dengan merek lain.

1 Kekuatan Merek Interbrand (Bobot)

1. Kepemimpinan (25%) bagaimana sebuah merek dapat memimpin pasar
2. Stabilitas (15%): kemampuan merek bertahan dan menjaga kesetiaan
pelang@n
3. Pasar (10%): lingkungan perdaganga merek dilihat dari segi prospek
pertumbuhan

Penyebaran geografis (25%), kemampuan merek berada di setiap tempat

Tren (10%), kemampuan merek yang terus berlanjut

Dukungan (10%), jumlah konsistensi kegiatan pemasanaka@unikasi

Proteksi (5%), Titel legal pemilik merek

No gk
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Individual branding

Individual branding juga dikenal dengan nam®ultiBranding adalah strategi pemasaran
dengan memasukkan portofolio produk ke tiap produk dan memberikan merk biaik.ini
berlawanan denganfamily branding dimana seluruh produk dalam lini produk yang sama akan
diberikan satu merk dagang. Keuntungadividual brandingadalah tiap produk memiliki citra
dan identitasnya sendiri, sehingga sangat memudalhpasitioningproduk. Yang artiya akan
meminimalisasefek halodan tiap produk akan secara otomatis dapat menempati segmennya
masingmasing tanpa perlakukan khususdividual brandinguga digunakan untuk menjaga
citra merk perusahaan agar tidak berubah setelah merger atau akuisisi

Family branding

Family brandingdalah strategy pemasaran yang memasukkan beberapa produk setara kedalam
satu merk. Hal ini berlawanan dengdndividual branding Ada beberapa pertimbangan
ekonomis dalam menerapkan strateégmily brandingkarena beberapa neduk setara namun

tidak saling bersaing akan dapat dipromosikan dengan hanya menggunakan satu event promosi.
Family brandinglitujukan untuk mengenalkan produk baru yang mendukung produk yang telah
ada di pasar. Hal ini dilakukan karena dalam membeli gatgduk baru, konsumen akan
melibatkan pengalaman mereka terhadap satu merk yang telah mereka kenal. Memasukkan
produk baru ke merk yang telah populer, akan menuntun konsumen untuk lebih mudah
membeli, lebih mudah menerima produk baru tersebut, dan masia lbeberapa keuntungan

yang diperoleh, termasuk menguatkan citra merk tersebut.

Family brandingnenambah beban pemilik merk dan mengharuskan pemilik merk untuk dapa
menjaga konsistensi kualitas produk dan nilai merk. Apabila ada satu produk yang memiliki
kualitas dibawah standart yang ada, penurunan penjualan tidak hanya terjadi pada produk
tersebut, tetapi juga pada produk lain yang bernaung dalam satu rRarkily brandindhanya

boleh dilakukan apabila seluruh lini produk memiliki kualitas yang setara.

Brand management

Brand management atau manajemen merk adalah salah satu praktik pemasaran yang spesifik
menangani produk. Para marketer melihat merk memiliki implikasi penting terhadap citra
kualitas produk yang ingin ditampilkan ke konsumen dengan haraphwd dengan adanya
jaminan standart kualitas melalui merk, konsumen akan terus membeli produk dari lini produk
yang sama. Merk juga dapat meningkatkan penjualan dan membuat satu poduk lebih mudah
bersaing. Dengan merk, maka harga bisa dinaikkan sehinggaptikasi pada naiknya omset

dan keuntungan penjualan.

Merk yang baik seharusnya :

1 Terlindungi dengan baik
f Mudah diucapkan
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Mudah diingat

Mudah dikenali

Mudah dikenali

Menarik

Menampilkan manfaat produk atau saran penggunaan produk
Menonjolkan citra perudaaan atau produk

Menonjolkan perbedaan produk dibanding pesaing

Premium brand (merk premiunbjasanya menghabiskan biaya produksi lebih tinggi dibanding
produk lain dalam lini yang samiaconomy brand (merk ekonomésjujukan bagi segmen pasar

yang

sensit harga, hingga di merk ini, harga bisa sangat fleksibgihting brand (merk

petarung)merk ini dibuat secara khusus untuk menghadapi ancaman pesaing.

Ada beberapa hambatan dalam menetapkan target yang ingin diraih dari merk, yaitu :

il

Banyakbrand manage mambatasi diri hanya memfokuskan diri pada target finansial.
Mereka mengabaikan target strategis hanya karena mereka beranggapan target
strategis merupakan tanggung jawab manajemen diatas mereka

Kebanyakan level produk ataorand managermembatasi diri atuk tujuan jangka
pendek, karena kompensasi bagi prestasi hanya didesain untuk jangka pandek.
Seringkali manajer produksi tidak diberi informasi yang cukup agar dapat memproduksi
produk sesuai spesifikasi.

Kadangkala ada kesulitan dalam menterjemahkananmjperusahaan ke dalam tujuan
merk atau produk. Mengganti tujuan dan filososi perusahaan jauh lebih mudah
dibandingkan saat seorang manajer produk harus mengimplementasikan perubahan
tersebut ke dalam karakter produk.

Dalam perusahaan yang memiliki prodbkragam, kadang target satu merk akan
bersinggungan dengan merk lain. Atau bahkan lebih buruk lagi, target perusahaan
bertentangan dengan kebutuhan spesifik satu produk. Seof@magd managerjuga
harus tahu tujuan akhir yang dibidik oleh manajemen sedarseluruhan. Apabila
manajemen secara corporate memiliki tujuan jangka panjang terhadap satu produk,
akan sangat salah apabila manajer produk membidik target jangka pendek untuk produk
tersebut.

Banyakbrand managemenentukan langkah untuk mengoptimaks&kinerja hanya di

unit mereka tanpa memikirkan optimalisasi kinerja keseluruhan perusahaan. Hal ini
biasa dilakukan para manajer apabila penilaian prestasi dilakukan berdasarkan kinerja
unit dan bukan sinergi kinerja unit dengan seluruh unit di perusahaa
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DAY 4

C. KOMUNIKASI DAN PROMOSI
Pengertian dan Tujuan Komunikasi

Deddy Mulyana (2005:689) mengkategorikan definigiefinisi tentang komunikasi dalam

tiga konseptual yaitu:
1. Komunikasi sebagai tindakan satu arah

Suatu pemahaman komunikasi sebaganymmpaian pesan searah dari seseorang (atau
lembaga) kepada seseorang (sekelompok orang) lainnya, baik secara langsung (tatap muka)
ataupun melalui media, seperti surat (selebaran), surat kabar, majalah, radio, atau televisi.
Pemahaman komunikasi sebagabges searah sebenarnya kurang sesuai bila diterapkan
pada komunikasi tatapmuka, namun tidak terlalu keliru bila diterapkan pada komunikasi
publik (pidato) yang tidak melibatkan tanya jawab. Pemahaman komunikasi dalam konsep
ini, sebagai definisi berorieasisumber. Definisi seperti ini mengisyaratkan komunikasi
semua kegiatan yang secara sengaja dilakukan seseorang untuk menyampaikan rangsangan

untuk membangkitkan respon orang lain.

Beberapa definisi komunikasi dalam konseptual tindakan satu arah:

a. Evaet M. Rogerskomunikasi adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber

kepada suatu penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku.

b. Gerald R. Millerkomunikasi terjadi ketika suatu sumber menyampaikan suatu pesan
kepada penerimadengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku

penerima.

c. Carld R. Miller: komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang
(komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lamHangbang verbal)

untuk mengubah perilaku orang lain (komunkate)
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d. Theodore M. NewcombSetiap tindakan komunikasi dipandang sebagai suatu
transmisi informasi terdiri dari rangsangan yang diskriminatif, dari sumber kepada

penerima.

2. Komunikasi sebagai interaksi.

Pandangan ini menyetarakan komunikasi dengan suatu presbakakibat atau aksi
reaksi, yang arahnya bergantian. Seseorang menyampaikan pesan, baik verbal atau
nonverbal, seorang penerima bereaksi dengan memberi jawaban verbal atau nonverbal,
kemudian orang pertama bereaksi lagi setelah menerima respon atgamirbalik dari

orang kedua, dan begitu seterusnya.

Contoh definisi komunikasi dalam konsep ini, Shanon dan Weaver (dalam Wiryanto,
2004), komunikasi adalah bentuk interaksi manusia yang saling mempengaruhi satu
sama lain, sengaja atau tidak sengaja danakidterbatas pada bentuk pada bentuk

komunikasi verbal, tetapi juga dalam hal ekspresi muka, lukisan, seni, dan teknologi.

3. Komunikasi sebagai transaksi.

Pandangan ini menyatakan bahwa komunikasi adalah proses yang dinamis yang secara
sinambungan mengubahhpkpihak yang berkomunikasi. Berdasrkan pandangan ini,
maka oraneprang yang berkomunikasi dianggap sebagai komunikator yang secara aktif
mengirimkan dan menafsirkan pesan. Setiap saat mereka bertukar pesan verbal dan

atau pesan nonverbal.

Beberapa defisi yang sesuai dengan konsep transaksi:

a. Stewart L. Tubbs dan Sylvia Molksmunikasi adalah proses pembentukan makna

di antara dua orang atau lebih.

b. Judy C. Pearson dan Paul E. Neldéomunikasi adalah proses memahami

danberbagi makna.
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c. William 1.Gordon :Komunikasi adalah suatu transaksi dinamis yang melibatkan

gagasan dan perasaan.

d. Donald Byker dan Loren J. Anderson: Komunikasi adalah berbagi informasi antara

dua orang atau lebih.

Di dalam komunikasi pemasaran Komunikasi diarahkan dari padatang penerima dalam
melihat keseluruhan proses pemasaran.

TUJUAN KOMUNIKASI

(oleh Onong Uchyana)

>\

Social Change / Social Participation
Attitude Change

>\ >\

Opinion Change

>\

Behaviour Change

To Persue
To Educate
To Inform
To Entertaint
To Control

arONPE

KONSEP KOMUNIBAEFEKTIF

Elemen Komunikasi:

Pengirim
Pesan
Media
Penerima
Efek

arwNE

Menurut Fiske and Hartley, berikut adalah faetaktor yang mempengaruh efektivitas

komunikasi:

1. Semakin besar monopoli sumber komunikasi terhadap penerima, semakin besar
penerima akan megrima pesan tersebut

2. Pengaruh komunikasi paling besar adalah ketika pesan yang disampaikan sesuai dengan
pendapat, kepercayaan, dan watak penerima
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3. Komunikasi dapat menyebabkan perubahan yang sangat efektif atas masalah yang tidak
dikenal, dianggap ringadan bukan masalah inti, yang tidak terletak pada pusat sistem
nilai penerima

4. Komunikasi cenderung lebih efektif jika sumber diyakini memiliki keahlian, status yang
tinggi, obyektif, disukai, memiliki kekuasaan.

5. Konteks sosial, kelompok atau kelompok refesieakan menjadi tempat berlangsungnya
komunikasi dan mempengaruhi apakah komunikasi diterima atau ditolak.

5 Hukum Komunikasi yang efektif:
1. Respect. Adanya rasa saling menghormati
2. Empahty, adanya rasa empati
3. Audible, apa yang diucapkan sumber dapat dagiardan ditangkap
4. Clarity, komunikasi berlangsung jelas dan tidak bersayap
5. Humble, dalam suasana yang ramah dan rileks

Komunikasi

Kegiatan komunikasi pada prinsipnya adalah aktivitas pertukaran ide atau gagasaana
sederhana, kegiatan komunikasi diehi sebagai kegiatan penyampaian dan penerimaan
pesan atau ide dari satu pihak ke pihak lain, dengan tujuan untuk mencapai kesamaan
pandangan atas ide yang dipertukarkan tersebut.

Elemenelemen yang terdapat dalam komunikasi adalah:

- Komunikator : orarg yang menyampaikepesan

- Pesan : ide atau informasi yang dimpaikan

- Media : sarana komunikasi

- Komunikan :audience pihakyang nenerima pesan

- Umpan Balik : respon dari komunikan terhadap pesan yang diterimanya

Dalam kehidupan nyata mungkin ada yang menyampaikan pesan/ ide; ada yang menerima atau
mendengarkan pesan; ada pesan itu sendiri; ada media dan tentu ada respon berupa tanggapan
terhadap pesanSecara ideal, tujuan komunikasi bisa menghasilkan kesepakasmpakatan
bersama terhadap ide atau pesan yang disampaikan.

FungsiKomunikasi

- Membangun Konsep Dite§tablishing Seoncepy

- Eksistensi DirSelf Existenge

- Kelangsungan Hidupife Continuity

- Memperoleh Kebahagiaa®ptaining Happiness

- Terhindar dari Tekanan dan Ketegangareé from Pressure and Stress

William I. Gorden, Communication : Personal and Public,1978
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Persepsi : Inti Komunikasi

Kesan adalah nuansa rasa manusia kepada obyek tertentu; obyek itu bisa barang bisa @rang. Kit
terkesan, karena ada sesuatu yang menarik dari obyek tersebut. Kita bisa terkesan kepada orang
karena bermacammacam; bisa karena wajah cantiknya, tampan, berkumis; bisa karena kata
katanya, karena janjinya, dan sebagainijéembuat kesan yang baik, betekita harus berbuat

dan bersikap tertentu yang membuat agar orang lain tertarik.

Persepsdidefinisikan sebagai interpretasi bermakna atas sensasi sebagai representatif obyek
eksternal. Proses menafsirkan informasi indrawi. Jika persepsi kitaafidait kita tidak
munglkin bisa berkomunikasi secara efeRtifdolp F.Verdeber, Communicate, 1978

Proses mencapai kesepakat&haring of meaning lazimnya berlangsung secara bertahap.
Karena itu, lebih awal kita perlu memperhatik&n(lima) sasarapokok dalam proses
komunikasi, yaitu:

1. Membuat pendengamendengarkarapa yang kita katakan (atau melihat apa yang kita
tunjukkan kepada mereka)

2. Membuat pendengamemahamiapa yang mereka dengar atau lihat

3. Membuat pendengamenyetujui apa yang telah merek@engar (atau tidak menyetujui
apa yang kita katakan, tetapi dengan pemahaman yang benar)

4. Membuat pendengamengambil tindakanyang sesuai dengan maksud kita dan maksud
kita bisa mereka terima

5. Memperolehumpan balikdari pendengar

TINJAUAN PROMOSI

DefinisiY Sy dzNbzi { GFyid2y FTRFfIFTK Yat NBY2GA2Y YAE A& (K.
selling, sales person, public relation. These are the promotional tools that help an
2NBIFYyATFGA2Y (2 | OKAS@GS Ada YIN)JSGAy3a 2062S0OGADSH
dimaksuddengangrY2 &A T RIFIf K Y at NRY2GA2Y AyOf dzRSA f |
dzy RSNIF 1{Sa G2 02YYdzyAOI GS | yR M@ RhiiSKotleri a
promotion tools didefinisikan sebagai berikut :

1. Advertising (Periklanan)
Suatu promosi barang atgasa yang sifatnya non personal dilakukan oleh sponsor yang
diketahui.

2. Personal selling (Penjualan perorangan)
Penjualan perorangan yang dilakukan oleh para wiraniaga yang mencoba dan
membujuk untuk melakukan penjualan sekaligus

3. Sales promotion (Promosignjualan)
Suatu kegiatan yang dimaksud untuk membantu mendapatkan konsumen yang bersedia
membeli produk atau jasa suatu perusahaan
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4. Public relation (Publisitas)
Suatu kegiatan pengiklanan secara tidak langsung dimana produk atau jasa suatu
perusahaan disebvuaskan oleh media komunikasi.

KONSEP PROMOSI:

Attention : menarik perhatian

Interest : materi promosi sesuai dengan keinginan/ kebutuhan
Desire : Menimbulkan rasa keingintahuan dari khalayak
Conviction : Khalayak merasa yakin dengan produk/jasagyditawarkan
Decission : Memutuskan untuk membeli

Action : Membeli produk tersebut

UMACAMMACAM PROMOSI YANG POPULER (Sales Promotion)

(a) Buy-One-GetOne-Free (BOGOF)

(b) Customer Relationship Management (CRMgentives such as bonus points ooney off
coupons. There are many examples of CRM, from banks to supermarkets.

(c) New media- Websites and mobile phones that support a sales promotion. For example, in
the United Kingdom, Nestle printed individual codes orKAT packaging, whereby a samer

would enter the code into a dynamic website to see if they had won a prize. Consumers could
also text codes via their mobile phones to the same effect.

(d) Merchandising additions such as dump bins, poiftsale materials and product
demonstrations.

(e) Free giftse.g. Subway gave away a card with six spaces for stickers with each sandwich
purchase. Once the card was full the consumer was given a free sandwich.

(f) Discounted price®.g. Budget airline such as EasyJet and Ryanauajlegheir custoners with
the latest lowprice deals once new flights are released, or additional destinations are
announced.

(g) Joint promotionsbetween brands owned by a company, or with another company's brands.
For example fast food restaurants often run sales praomd where toys, relating to a specific
movie release, are given away with promoted meals.

(h) Free samples(aka. sampling) e.g. tasting of food and drink at sampling points in
supermarkets. For example Red Bull (a caffeinated fizzy drink) was givent@wagential
consumers at supermarkets, in high streets and at petrol stations (by a promotions team).

() Vouchers and coupon®ften seen in newspapers and magazines, on packs.
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()) Competitions and prize drawsin newspapers, magazines, on the TV andoradn The
Internet, and on packs.

(k) Causerelated and fairtrade products that raise money for charities, and the less well off
farmers and producers, are becoming more popular.

() Finance dealsfor example, 0% finance over 3 years on selected veshicl

MENENTUKAN BAURAN PROMOSI
\

It is not enough for a business to have good products sold at attractive prices. To generate
sales and profitsthe benefits of products have to be communicated to customers. In
marketing, this is commonly known as "promotion”.
Untuk menentukan bauran promosi yang dilakukan, perusahaan satu dengan yang lainnya jelas
berbeda, sesuai dengan sikon keuangan, serta dedoij perusahaan itu sendiri. Tetapi idealnya,
ketika hendak menentukan alat promosi yang akan dilakukan, perusahaan/pemasar harus

faham kelebihan dan kekurangan lima alat promosi yang lazim digunakan.

Untuk produk tertentu misalnya, barangkali cukup dengaemasangan iklan dan sedikit
aktivitas public relations, tanpa harus melakukan penjualan personal. Sebaliknya untuk produk
lainnya ( semisal asuransi jiwa ), yang dibutuhkan tidak hanya pemasangan iklan, tetapi juga

penekanan pada penjualan personal melalgeragen asuransi yang dididik khusus.
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Dampak dari alaadlat promosi yang berbedaeda mengikuti perbedaan tahap siklus hidup

produk tersebut.

No Tahap Kegiatan

1 | Perkenalan 1 Pemasangan iklan dan hubungan masyarakat bagus (
menghasilkan kesadan produk yang tinggi.

1 Promosi penjualan berguna untuk mempromosik
percobaan awal.

1 Penjualan personal harus digunakan untuk membd

pedangan supaya bersedia memasarkan produk tersebut

2 | Pertumbuhan 1 Pemasangan iklan dan hubungan masyarakat tetap mein
pengaruh yang kuat
1 Promosi penjualan dapat dikurangi karena lebih seq

insentif yang diperlukan untuk menghasilkan penjualan.

3 | Kedewasaan 1 Promosi penjualan kembali menjadi lebih penti
dibandingkan dengan pemasangan iklan.
1 Pemasangan iklan hanyapdrlukan untuk mengingatka

mereka tentang produk teresbut.

4 | Penurunan 1 Pemasangan iklan dipertahankan pada level pengingat.

1 Hubungan masyarakat diahgkan

1 Tenaga penjualan hanya memberikan sedikit perha
pada produk tersebut

1 Promosi penjualan tetaparus kuat.
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DAY 5
D. DEFINISI DAN TUJUAN KOMUNIKASI PEMASARAN

Philip Kotler (2004):
Praktek pemasaran berada dalam kondisi buruk. Tiap peluncuran produk baru yang

didukung dengan rencana pemasaran yang menjanjikan pengembalian yang baik. Serta

perhitungan yang dapat mengembalikan investasi dalam waktu tertetu, ternyata 75% gagal.

Market share mi instant berubah signifikan. Tahun 2002, 68% dikuasai Indomie. Bila grup
Indomie ditotal (Sarimi, Supermi) maka kepemilikan pasanya menjadi 80%. Sekardag, seki
20-an % bergeser ke Mie Sedap dari Wings. Dan 10% ke GagaMie, Alhamie, Salami, Kare, dlI.
(Sumber Presentasi Kuliah Firman Kurniawan S)

Permasalahan kegagalan bisa dari luar dan dalam perusahaan.

Komunikasi pemasaraadalah salah satu kegiatan pememayang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan maupun
produk agar bersedia menerima, membeli, dna setia pada produk/jasa yang ditawarkan
produsen.

Dalam kenyataan sehahari, tidak semua konsumemengertyi apa kebtuhan mereka.

Walau ada juga konsumen yang secara intensif mencari informasi tentang kebutuhannya. Di
sinilah peran produsen, tidak hanya bertujuan memperkenalkan produknya, keunggulan
produk, namun juga memelihara hubungan dengan koresumga.

Walaupun informasi yang diberikan kepada masyarakat sudah lengkap dan baik, belum
tentu masyarakat memutuskan untuk menggunakan produk yang ditawarkan.

PROSES KOMUNIKASI

Ada 3 unsur penting dalam Proses Komunikasi Pemasaran:

1. Pelaku Komunikasi, adya pengirim pesan dan penerima pesan

2. Material Komunikasi, adanya pesan, media, respon, maupun feedback diantara pelaku
komunikasi.

3. Proses Komunikasi
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UBAGAN PROSES KOMUNIKASI PEMASARAN

Gagasan Pemahaman
4 4
. . MEDIA . .
"| Encode " "| Encode g
PENGIRIM PESAN PENERIMAN
< Decode |¢ EEEN < Decode [
: t
Pemahaman Respon
PERAN KOMUNIKASI PEMASARAN
MODEL PEBAMBILAN KEPUTUSAN
Umpan Balik bagi
l Konsumen <
Konsumen
Individu
Tanggapan
Pengaruh Pembuatan Komsumen
Lingkungan > Keputusan
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Stimulus
Pemasaran
Umpan Balik Bagi <
T Produsen

Komunikasi Sebagai Fungsi

Komunikasi adalah sarana penyebarluasan pendapat, gagasan, ide, hasil karya, hasil produk,
dll, kepada orang lain. Implikasinya: Komunikasi digunakan sebagaiealgampaikan
konsep/ide/gagasan tentang produk atau jasa.

Komunikasi sebagai proses:

Komunikasi berlangsung dalam urutan kegiatan beberapa komponen untuk menunjang
tujuan tertentu (Melihat model komunikasi dari Wilbur Schrami®MCR)

Agar program komundési berjalan secara signifikan maka feedbacknya harus diperhatikan.

Pemasaran:

Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating
and delivering value to customers and managing customer relationship in ways thefttben
the organizational and its stakeholders (AMA, 2004)

(AMA 1985)

The processes of planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution
of ideas, goods, and services to create exchange that satisfy individual and organizational
gods.

Maka KOMUNIKASI PEMASARAN
Suatu proses pengolahan, produksi dan penyampaian pesan melalui satu atau lebih saluran
kepada kelompok target audice yang dilakukan secara sistemasi dan terukur.

MARKETING COMMUNICATION PROCESS
MARKETING >
STRUCTURE - N »| BRAND EQUITY
eneral Specific Program
Choice Choice Evaluation ENHANCEMENT
> Mixture > &
Target Message Measured
ENVIRONME Market Media Result
> Obiective Momentum
NT
.50 s, M.Si
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UBAURAN KOMUNIKASI PESARAN

PERSONAL SELLING

Bentuk komunikasi antar individu dimana tenaga penjual
menginformasikan, mendidik, dan

melakukan persuasi kepada calon pembeli

untuk membeli produk atau jasa perusahaan

ADVERTISING
Advertisingadalah segala bentuk presentasin-pribadi dan promosi gagasan, barang atau
jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar.

SALES PROMOTION

Sales promotion is any initiative undertaken by an organisation to promote an increase in
sales, usage or trial of a product or service (i.diaitives that are not covered by the other
elements of the marketing communications or promotions mix). Sales promotions are
varied. Often they are original and creative, and hence a comprehensive list of all available
techniques is virtually impossibler{se original sales promotions are launched daily!).

Word Of Mouth
Pesan dari mulut ke mulut. Biasanya dipicu oleh seorang tokoh yang dipercaya dan
dihormati, lalu disebarkan oleh masyarakat sendiri.

Public Relation

is a single, broad concept. It is bobaince it contains so many elements, many of which will

be outlined in this lesson. Public Relations (PR) are any purposeful communications between
an organisation and its publics that aim to generate goodwill. Publics, put simply, are its
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stakeholders. R is proactive and future orientated, and has the goal of building and
maintaining a positive perception of an organisation in the mind of its publics. This is often
referred to as goodwill

1. Konsep pemasaran--Menemukan produk yang tepat bagi pelanggan.
Kuncinya, adalah menjadi lembaga/ penjual yang efektif disbanding pesaing.
Menemukan nilanilai untuk sasaran terpilih.

2. Konsep pemasaran holistie konsep yang menggabungkan kondemsep
di atas, dengan pemanfataan teknologi. Disebut juga konsep Earas
baru. Cirricirinya:

- pemasaran dengan mengandalkan relasi

pemasaran yang terpadu

- pemasaran internal

- pemasaran yang bertanggungjawab sosial

n t O0tNRPRdzOGZ t NAOS: tfl OST tNRBY2GA2Y VX

Confort, Communication) by: Robeduterborn

UDAY 6

UE. STRATEGI, PROSES PERENCANAAN DAN APLIKASI KOMUNIKASI PEMASARAN

Komunikasi pemasaran membutuhkan strategi dan perencanaan yang matang, karena
menyangkut kepentingan perusahaan dalam menyebarkan produknya. Dan mendapatkan
pemasuka untuk kelangsungan usaha.

Segmentasi

Segmentasi pasar merupakan suatu aktivitas membagi atau mengelompokkan pasar yang
heterogen menjadi pasar yang homogen atau memiliki kesamaan dalam hal minat, daya beli,
geografi, perilaku pembelian maupun gaya hidup

Kotler (2003) menyatakan:

Gal N} SG asS3avySyidlridazy Aa GKS LINRPOSaa 2F oNBF{Ay3
smaller homogeneous groups of buyer, that is with relatively similar buying characteristics or
ySSRAE

Selanjutnya Thompson (2000) mgtakan bahwa tantangan dalam pemasaran adalah untuk
mengidentifikasi pasar potensial yang menguntungkan untuk dilayani karena jarang sekali satu
program pemasaran dapat memuaskan pasar yang heterogen yang berbeda selera dan
karakteristik untuk itu dipedkan segmentasi pasar.
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Sementara itu Kotler, kartajaya, Huan dan liu (2003) menyatakan bségvaentasi adalah

melihat pasar secara kreatif, segmentasi merupakan seni mengidentifikasi dan memanfaatkan
peluangpeluang yang muncul di pasar. Pada saat yaagha segmentasi merupakan ilmu
(science) untuk memandang pasar berdasarkan variabel geografis, demografis, psikografis dan
perilaku.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa segmentasi memiliki peran penting
dalam sebuah perusahaan. Segmentassebut memiliki peran penting karena beberapa
alasanjpertama, segmentasi memungkin perusahaan untuk lebih fokus dalam mengalokasikan
sumber daya. Dengan membagi pasar menjadi segsagmen akan memberikan gambaran

bagi perusahaan untuk menetapkan segmmana yang akan dilayani. Selain itu segmentasi
memungkin perusahaan mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai peta kompetisi serta
menentukan posisi pasar perusahaan (Kotler, Kartajaya, Huan dan liu, 2003)

Kedua segmentasi merupakan dasar untukmentukan komponetkomponen strategi.

Segmentasi yang disertai dengan pemilihan target market akan memberikan acuan dalam
penentuan positioning. Ketiga, segmentasi merupakan faktor kunci untuk mengalahkan pesaing,
dengan memandang pasar dari sudut yanduwt@n cara yang berbeda dari yang dilakukan
pesaing.

Tingkatan Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar dimulai dari mengidentifikasi mass market (pemasaran massal) (Thomson,
2000).Mass market ini terlalu beragam dan sulit untuk menetapkan target market dengan
program pemasaran tunggal, dengan demikian pasar tersebut perlu disegmen menjadi
kelompokkelompok yang homogen.

starting point dari segmentasi adalah mass marketimgjdalam mass marketing program
pemasaran dilakukan secara massal seperti distribussahgsromosi massal dan lainnya atau
dengan kata lain satu produk untuk semua. Akan tetapi mass marketing tidak selalu sukses
dalam melayani pasarnya karena satu program pemasaran tidak bisa melayani pasar yang
heterogen sehingga pelu dilakukan segmentaisiie marketing (relung pasar) dan pasar
individu (Kotler, 2003).

Segmentasi pasar terdiri darsaha untuk mengidentifikasi sebuah kelompok menjadi sebuah
kelompok yang memiliki kesamaarsegmentasi merupakan cara tengah antara mass marketing
dengan indvidu. Dalam segmentasi pasar orang yang berada dalam satu segmen diasumsikan
benarbenar memiliki persamaan, padahal tidak ada dua orang yang {temer memiliki
persamaan dalam suatu hal (Kotler, 2003). Dengan demikian segmentasi pasar memiliki
beberapakeuntungan dibandingkan mass market antara lain perusahaan dapat menciptakan
produk dan layanan yang cocok atau sesuai dengan target market. Perusahaan juga akan lebih
mudah dalam menetapkan canel distribusi dan dalam menetapkan komunikasi pemasaran.

UPola Segmentasi Pasar
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UUntuk mengidentifikasai preferensi segmen ada tiga pola segmentasi pasar yang dapat
digunakan (Kotler,2003ola tersebut adalah:

A Homogeneus preference (preferensi homogen)
Homogeneus preference merupakan pola yang menunjukkan b&bnsumen memiliki
preferensi yang sama terhadap produk atau jasa yang ditawarkan

A .Diffused preference (preferensi yang menyebar)
Diffused preference merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen memiliki
preferensi yang beragam terhadap suatu produk gtema yang ditawarkan

A Clustered preference (preferensi yang mengelompok)
Clustered preference merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen memiliki
preferensi yang berkelompekelompok. Dimana konsumen yang berada dalam satu
kelompok memiliki kesamaan deFensi.

Prosedur Dan Proses Segmentasi Pasar
Ada tiga tahap yang harus dilakukan dalam segmentasi pasar (Kotler,2003) yaitu:

1. Survey Stage
Survey Stage merupakan tahap melakukan eksplorasi baik melalui focus group
discussion atau dengan wawancara terhatieberapa kelompok konsumen
untuk memperoleh keterangan mengenai motivasi, sikap dan perilaku
mahasiswa Program Magister Manajemen (MM) . Dengan adanya gambaran
awal tentang preferensi konsumen peneliti dapat menggali lebih lanjut dengan
menggunakan kuesie@n.

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

3. Profiling Stage
Profiling Stage merupakan tahap untuk mengidentifikasi frofil masiaging
cluster yang terbentuk. Dengani iakan teridentifikasi perbedaan masing
masing cluster berdasarkan sikap dan perilaku, demografi, psikografi, manfaat
atau value yang diharapkan dari sebuah program MM, kemudian masisgg
cluster diberi nama berdasarkan karakteristik yang menonjoid&idae, 2006).

Dasar Segmentasi

Dalam menetapkan dasar segmentasi Kotler (2003) ada dua cara yang dapat dilakukan, yaitu
pertama consumen characteristigkarakteristik konsumen) yang merupakan variabel utama
dalam segmentasi yang terdiri dari :
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A SegmentaisGeografi
Pada segmentasi georafi pengelompokan dilakukan berdasarkan faktor geografinya,
seperti berdasarkan daerah asal atau tempat tinggal mahasiswa dimana dapat
dikelompokkan menjadi kelompok mahasiswa yang berasal dari dalam kota Padang, luar
kota Palang dalam propinsi Sumatera Barat dan luar kota Padang luar Propinsi
Sumatera Barat.

A Demografi Segmentasi
Pada segementasi demografi pengelompokan dilakukan berdasarkan variabel usia, jenis
kelamin dan pekerjaan mahasiswa program MM.

A Psychographic segmeatton
Pada Psychographic segemtation pengelompokan didasarkan pada karakteristik setiap
konsumen, seperti motivasi, kepribadian, persepsi, interest, minat dan sikap.

Kedua yaitu, consumer responséiespon konsumen) yang terdiri dari Benefit

segmentation gegmentasi manfaat) yaitu pengelompokan yang di dasarkan kepada manfaat
yang diharapkan konsumen dari suatu produk atau jasa, use occasion (saat pemakaian) dan
Brand atau merek. Dengan ini konsumen akan dikelompokkan berdasarkan respon mereka
terhadap prodik atau jasa, seperti ada konsumen yang mementingkan kualitas dan ada
konsumen yang mementingkan harga yang murah.

Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu (2003) mengelompokkan pendekatan dalam
melakukan segmentasi pasar menjadi tiga, yaitu :

A StaticAtribut Segmentation
Static Atribut Segmentation mengelompokkan pasar berdasarkan aiaiitoiut
statis yang serupa, yang tidak selalu mencerminkan perilaku pembelian atau
penggunaan dan tidak secara langsung mempengaruhi keputusan konsumen dalam
membeli Jenis atribut ini mencakup variabel geografi dan demografi.

A Dynamic Atribut Segmentation
Dynamic Atribut Segmentation mengelompokkan pasar berdasarkan atribut dinamis
yang serupa, atau atribtatribut yang mencerminkan karakteristik konsumen.
Atribut inimencakup variabel psikografis dan behavioral.

A Individual Segmentation
Individual Segmentation mengelompokkan pasasatait terkecil/individu.

Menentukan Dasar Sgmentasi

Agar strategi segmentasi tersebut tepat perusahaan harus pertama, memandang pasar
dari sudut yang unik dan dengan cara yang berbeda dari yang dilakukan pesaing. Kedua
metode segmentasi yang digunakan harus sejauh mungkin mencerminkan perilaku
pembelian atau penggunaan serta menentukan alasan pelanggan untuk membeli.
Karena alasan intedynamic atribut segmentation lebih unggul dibandingkan static
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atribut segmentation, sebab atribut ini lebih mengarah kepada perilaku pembelian,
metode ini dapat memberikan informasi yang berharga bagi perumusan strategi
pemasaran yang cocok untuk mempanghi perilaku konsumen tersebut (Kotler,
Kartajaya, Huan dan Liu,2003).

Segmentasi geografis dan demografis lebih mudah dilakukan, karena data yang akurat
dan tepat sudah tersedia. Namun metode ini tidak memberikan gambaran yang yang
jelas tentang bagaiama konsumen memilih dan membeli suatu produk. Sehingga akan
sulit untuk membangun strategi yang lengkap yang menyertakan perumusan
positioning, marketing mix, penjualan, pelayanan, proses dan membangun brand
dengan keakuratan yang baik.

Syarat Segmentasfang Efektif
Dalam melakukan segmentasi perusahaan perlu memperhatikan efektifitas segmentasi
tersebut. Syarat segmentasi yang efektif adalah (Kotler,2003):

1. Measurableterukur)
Measurable berarti segmen pasar harus dapat membantu perusahaan dalam
menguku potensi pasar, daya beli konsumen serta ukuran alokasi sumberdaya.

2. Substansialbanyak)
Substansial berarti segmen tersebut harus besar dan profitable untuk dilayani.

3. Accessiblédapat diakses)
Accessible berarti segemen tersebut harus mudah dijangkéukuilayani.

4. Differentiable(dapat dibedakan)
Differentiabel berarti segmen tersebut dapat dibedakan dengan jelas.

5. Actionable(dapat dilayani)

Actionable berarti segmen tersebut dapat dijangkau atau dilayani dengan
sumber daya yang dimiliki perusahaan.

UManfaat Segmentasi

Secara umum segmentasi bermanfaat untuk meningkatkan posisi kompetisi perusahaan
dan memberikan pelayanan yang lebih baik kepada konsumen (Weinstein, 1994 dalam
Ariwibowo, 2003,). Lebih lanjut Weinstein (1994) mengemukan secara tecperi

tentang 4 manfaat segmentasi, yaitu:

1. Designing responsive products to meet the needs of the marketpltetalui
penelitian preferensi konsumen, perusahaan berjalan ke arah penyelesaian konsep
marketing yaitu kepuasan konsumen yang akan membawa kegaturPerusahaan
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menempatkan konsumen sebagai yang utama, kemudian mendisain dan menyeleksi
produk untuk kepuasan konsumen.

2. Determining effective and cost efficient promosional stratedsegymentasi sebagai
alat perencanaan merupakan alat identifikasi @aralisa yang berharga untuk
mengembangkan communication mix, sehingga dapat dipilih alat promosi yang
sesuai untuk menargetkan pada media yang tepat.

3. Evaluating market competition in partikular the companys market positiset
segmentasi menyediakan ampetitive intelegence mechanism untuk mengakses
dan membandingkan perusahaan agar sesuai dengan standar.

4. Providing insight on present marketing strategi8sgmentasi sangat penting untuk
melakukan evaluasi secara periodik terhadap marketing strategspfaan saat ini
dengan cara memanfaatkan peluang baru dan menghindarkan dari adanya potensi
terhadap ancaman.

Target Market

UEvaluasi Segmentasi Pasar

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang segmen pasar, selanjutnya adalah
mengevaluasi beragam segmeersebut untuk memutuskan segmen mana yang
menjadi target market. Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda perusahaan
harus melihat dua faktor yaitu daya tarik pasar secara keseluruhan serta tujuan dan
resource perusahaan (Kotler, 2003). Perusahaans$imelihat apakah suatu segmen
potensial memiliki karakteristik yang secara umum menarik seperti ukuran,
pertumbuhan, profitabilitas, skala ekonomi, resiko yang rendah daddainPerusahan
juga perlu mempertimbangkan apakah berinvestasi dalam sedereabut masuk akal
dengan mempertimbangkan tujuan dan sumber daya perusahaan.

Selanjutnya Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu (2003) menyatakan ada tiga kriteria yang
harus dipenuhi perusahaan pada saat mengevaluasi dan menentukan segmen mana
yang akan dijaitan target. Pertama, perusahaan harus memastikan bahwa segmen
pasar yang dibidik itu cukup besar dan akan cukup menguntungkan bagi perusahaan.
Perusahaan dapat saja memilih segmen yang kecil pada saat sekarang namun segmen
itu mempunyai prospek menguntukgn dimasa datang. Sehubungan dengan hal ini
perusahaan harus menelaah kompetisi yang ada di sektor tersebut dan potensinya
untuk tumbuh karena akan berkaitan juga dengan ukuran dan pertumbuhan target
segmen perusahaan.

Kedua adalah bahwa strategi targegiitu harus didasarkan pada keunggulan kompetitif
perusahaan yang bersangkutan. Keunggulan kompetitif merupakan cara untuk
mengukur apakah perusahaan memiliki kekuatan dan keahlian yang memadai untuk
menguasai segmen pasar yang dipilih sehingga memberidar bagi konsumen.
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Ketiga adalah bahwa segmen pasar yang dibidik harus didasarkan pada situasi
persaingannya. Perusahaan harus mempertimbangkan situasi persaingan yang secara
langsung atau tidak langsung mempengaruhi daya tarik targeting perusahet@sraBa
faktor yang dipertimbangkan disini antara lain intensitas persaingan segmen, potensi
masuknya pemain baru, hambatan masuk industri, keberadaan prphduk

pengganti, kehadiran prodgiroduk komplementer serta pertumbuhan kekuatan tawar
menawar penbeli maupun pemasok.

Dengan menggunakan beberapa kriteria diatas perusahaan dapat menemukan
kesesuaian perusahaan dengan segmen pasar yang tepat.

Menentukan Target Market
Dalam menetapkan target market perusahaan dapat mempertimbangkan lima pola,
dapatdijelaskan sebagai Berikut :
1. Single Segment Concentration.
Single Segment Concentration maksudnya adalah perusahaan dapat memilih
satu segmen saja. Perusahaan lebih bisa mencapai posisi yang kuat disatu
segmen, dengan pengetahuan yang baik terhadap kdtartisegmen sehingga
bisa diperoleh keuntungan. Namun, konsentrasi di satu segmen mempunyai
potensi resiko yang cukup besar, sehingga alasan inilah yang mendasari
perusahaan untuk memilih lebih dari satu segmen.
2. Selective Specialization.
Selective Speciaktion maksudnya adalah perusahaan menyeleksi beberapa
segmen. Segmen yang dipilih mungkin tidak saling berhubungan atau
membentuk sinergi, tetapi masirgmasing segmen menjanjikan uang. Strategi
ini lebih dipilih oleh perusahaan untuk menghindari kerngisalaupun salah
satu segmennya tidak produktif, tetapi perusahaan tetap memperoleh
pendapatan dari segmen yang lain.
3. Product Specialization.
Product Specialization maksudnya perusahaan berkonsentrasi membuat produk
khusus atau tertentu. Melalui cara jierusahaan membangun reputasi yang
kuat di produk yang spesifik. Namun resikonya tetap ada, yaitu apabila terjadi
kekurangan bahan untuk pembuatan produknya atau keterlambatan melakukan
perubahan teknologi.
4. Market Specialization.
Market Specialization aksudnya adalah perusahaan berkonsentrasi melayani
berbagai kebutuhan dalam kelompok tertentu. Perusahaan memperoleh
reputasi yang kuat dan menjadi channel untuk semua produk baru yang
dibutuhkan dan dipergunakan oleh kelompok tersebut. Resiko akan karugia
akan timbul apabila kelompok tadi mengurangi pembelian atau kebutuhannya.
5. Full Market Coverage.
Full Market Coverage maksudnya adalah perusahaan berusaha melayani semua
kelompok dengan produk yang dibutuhkan. Namun, hanya perusahaan besar
yang bisa melaukannya. Untuk menciptakan kepuasan konsumen, pemasar
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dapat melakukan diferensiasi dan menghasilkan lebih banyak penjualan
daripada tidak melakukan diferensiasi, namun diferensiasi dapat meningkatkan
biaya perusahaan. Secara umum, hal ini tetap akan befaa& khususnya

apabila dikaitkan dengan strategy profitability, namun demikian perusahaan
sebaiknya berhatt hati agar tidak terjadi over segmenting. Biaya yang
diperkirakan adalah Product modification cost, manufacturing cost,
administrative cost, inveory cost, dan promotion cost.

Selain itu ada pertimbangan tambahan yang perlu diperhatikan perusahaan
dalam mengevaluasi dan memilih segmen yaitu (Kotler, 2003):

A Pilihan etika atas pasar sasaran. Dalam menetapkan target market
perusahaan hendaknya tidakenimbulkan pertentangan, seperti
mengambil keuntungan dari kelompok yang rapuh seperti aanadd
atau mempromosikan produk yang berbahaya. Karena dalam pasar
sasaran masalahnya bukanlah siapa yang dipilih sebagai target tapi
bagaimana dan untuk apa.

A Interelasi dan segmen super. Segmen super adalah sekumpulan
segmen yang memiliki kesamaan yang dapat dieksploitasi, sehingga
perusahaan akan bijaksana jika memilih segmen super daripada
segmen di dalam segmen super karena perusahaan tidak memiliki
keunggulan &mpetitif terhadap industrindustri yang telah berada
dalam segmen super.

A Rencana serangan segmen per segmen. Pesaing tidak boleh tahu
segmen mana yang dituju oleh perusahaan. Jika diketahui maka
perusahaan harus mencari jalan keluar untuk menerobos yakni
dengan cara menyerang pasar tertutup dengan pendekatan mega
marketing artinya koordinasi strategis keahlian ekonomi, psikologis,
politik dan hubungan masyarakat untuk memasuki atau beroperasi
dalam pasar tertentu.

A Kerjasama antar segmen. Cara terbaik lnengelola segmen
adalah kerjasama antara SDM di dalam perusahaan untuk
membangun bisnis segmen perusahaan.

UPositioning

Posititioning adalah bagaimana sebuah produk dimata konsumen yang membedakannya
dengan produk pesaing. Dalam hal ini termasuk bameije, manfaat yang dijanjikan

serta competitive advantage. Inilah alasan kenapa konsumen memilih produk suatu
perusahaan bukan produk pesaing. Sepertihalnya diungkapkan Milton M. Presley et al
dalam Advertising procedure:

Gt 28AGA2YAY I LINDHROEN GLINBAR diKiS AGIELIA Sa Ay O2yad

competing products. Think brand image, benefit promise, and competitive advantage.
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Sementara itu Fanggidae, 2006, menyatakan positioning adalah suatu strategi dalam
kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan perbedaan (differents),
keuntungan (advantages), manfaat (benefit) yang membuat konsumen selalu ingat
dengan satu produk. Dengan kata lain sebagai usaha menempatkan sesuatu dalam
pikiran orang dengan terlebih dahulu memberikan informasi tentang segala sesuatu
seperti fasilitas, program yang diberikan, dosen yang dimiliki dengan cara penyuguhan
kualitas pelayananah bagaimana mempresentasikannya.

{Stlyaddiyal Y23t S8NE YINIlI2lels 1ddy RIy
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kepercayaan, keyakinan dan kompetensi bagi konsuresitioning adalah mengenai
bagaimana perusahaan mendapatkan kepercayaan pelanggan untuk dengan sukarela
mengikuti perusahaan.

Selanjutnya Yoram Wind, dalam Kotler et all 2003 menyatakan positioning sebagai
reason for being yaitu bagaimana mendefinisikdentitas dan kepribadian perusahaan
di benak konsumen. Perusahaan harus mempunyai kredibilitas di benak konsumen
untuk itu konsumen perlu dibimbing. Positioning tidak sekedar membujuk dan
menciptakan citra dalam benak pelanggan, tetapi juga bagaimanabuiekepercayaan
pelanggan. Positioning menyangkut menciptakan being dalam benak konsumen dan
membimbing mereka dengan penuh kredibilitas. Selanjutnya positioning merupakan
sebuah janji yang dibuat perusahaan kepada konsumen. Janji tersebut harus ditepati
dan kemampuan perusahaan untuk menepati janji merupakan bagian yang vital dan
strategi. Karena alasan inilah, positioning yang tepat merupakan hal yang krusial bagi
keberhasilan akhir perusahaan.

Cara Menentukan Positioning

Dalam menentukan positionig adgapat tahap yaitu: identifikasi target, menentukan
frame of reference pelanggan (siapa diri), merumuskan point of differentiation
Mengapa konsumen memilih perusahaan, menetapkan keunggulan kompetitif produk
T bisa dinikmati sebagai sesuatu yang bedal@o2003)

Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu, 2003 menyatakan ada empat kriteria

yang dapat dilakukan perusahaan untuk menentukan positioning.

1. Lajian terhadap konsumen (cutomer). Disini positioning harus mendeskripsikan
value bagi konsumen kana positioning mendeskripsikan value yang unggul. Selain
itu positiong merupakan penentu penting bagi konsumen psait memutuskan
untuk membeli.

2. Kajian pada kapabilitas perusahaan (company). Disini positioning harus
mencerminkan kekuatan dan keungguleompetitif perusahaan. Seperti lokasi yang
strategis.

3. Kiriteria ketiga didasarkan atas kajian pada pesaing (competitor). Disini positioning
harus bersifat unik, sehingga dengan mudah dapat mendiferakaragdiri dari para
pesaing.
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4. Kajian terhadap perubahayang terjadi dalam lingkungan bisnis (change). Dikatakan
bahwa positioning harus berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai
perubahan lingkungan bisniBositioning pada hakikatnya adalah menanamkan
sebuah persepsiidentitas dan kepribadian di dah benak konsumeruntuk itu
agar positioning kuat maka perusahaan harus selalu konsisten dan tidak berubah.
Karena persepsi, identitas dan kepribadian yang terus menerus berubah akan
menimbulkan kebingungan di benak konsumen dan pemahaman mereka akan
tawaran perusahaan akan kehilangan fokus.

Dalam menetapkan penentuan positioning perusahaan dapat memperhatikan

faktor-faktor di bawah ini sebagai basis atau landasan penentuan positioning:

t NPLI2aAaA YAfIA RIFEY YFIYyTFEIG @Fy3 RELIFG RA
/ anlylhng telah dihasilkan perusahaan

{S3YSy LI alkN Ry LIStFry3a3ary &Fy3a RAGFNBSG]
' iNRAOdzi @Fy3 21 RA (1 Sdzy3a3dz Iy LINRBRdzZl RIEyYy Y
.AAdyAad O0FNHz @Fy3a RAYIl adz A

hNAIAYFEAGFA RIFEYy LlR2airair aSol 3IFA LISNHzALl KI |

eegegeege

Dalam mengkomunilsikan positionig sebuah produk perusahaan harus

memperhatikan faktoifaktor di bawabh ini:

9 Be creative
Be craetif maksudnya adalah bahwa perusahaan harus kreatif untuk mencuri
perhatian konsumen atau target market.

1 Simplicity
Simplicity maksudnya adalabrkunikasi yang disampaikan harus sesederhana
dan sejelas mungkin

1 Consistent yet flexible
Consistent yet flexible maksudnya adalah perusahaan harus konsisten dan
melihat kondisi.

1 Own, dominate, protect
Own, dominate, protect maksudnya adalah dalam komwiikerusahaan harus
memiliki satu atau beberapa kata ampuh di benak pelanggan

9 User their language
User their language maksudnya adalah dalam mengkomunikasikan positioning
perusahaan harus menggunakan bahasa pelanggan.

Diferensiasi

Diferensiasi merupakasuatu cara yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan posisi
unik di benak konsumen. Hal ini sejalan dengan hakikat dari positioning yaitu penciptaan
posisi yang unik dan bernilai, yang melibatkan sekumpulan aktifitas yang berbeda dari
yang dipilih pesaig (Porter dalam Kotler et all, 2003,)

Selanjutnya Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu, 2003, menyatakan diferensiasi merupakan
tindakan merancang seperangkat perbedaan yang bermakna dalam tawaran
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perusahaan. Tawaran tersebut harus dipersepsikan oleh konssetsmgai hal yang
berbeda, namun harus bendenar berbeda dalam hal content, context dan
infrastrukturnya.

Content adalah dimensi diferensiasi yang menunjukkan value yang ditawarkan kepada
pelanggan. Ini merupakan bagian tangible dari diferensiasi. Cargexpakan dimensi
yang menunjuk pada cara perusahaan menawarkan produk. Ini berhubungan dengan
usahausaha perusahaan untuk membantu konsumen mempersepsikan tawaran
perusahaan dengan cara berbeda dari tawaran pesaiimgensi terakhir menunjuk

pada infragruktur seperti teknologi, SDM dan fasilitas yang digunakan untuk
menciptakan diferensiasi content dan context.

Proses diferensiasi dapat dilakukan dalam tiga tahap (Kotler, 2000):

1. Menemukan model nilai konsumen. Perusahaan harus membuat semua daftar
produk dan jasa yang mempengaruhi persepsi konsumen yang menjadi target
market terhadap value.

2. Membangun hirarki nilai pelanggan, perusahaan harus menyusun setiap faktor
kedalam satu kelompok dari empat kelompok yaitu: Basic (dasar), expected
(harapan), desed (keinginan) dan unaicipated (kejutan).

3. Menemukan paket nildionsumen. Perusahaan harus memilih kombinasi antara
faktor yang intangible dan tangible untuk membedakan dengan pesaing dan
menciptakan konsumen yang loyal.

Dalam membangun positioning blenak konsumen perusahaan harus
mengembangkan unique selling proposition (USP) yang merupakan competitive
advantage (Kotler, 2003). Dimana produk atau jasa yang dihasilkan harus unik atau
hanya dimiliki perusahaan dan dibutuhkan oleh konsumen. Sebuatukpm@tau

merek harus mengkomunikasikan dirinya sebagai yang nomor satu pada manfaat
yang dicari konsumen.

Alat Diferensiasi

Perusahaan dapat melakukan diferensiasi pada lima dimensi (Kotler, 2003) yaitu:

produk, services, personel, chanel dan image.

1. Diferensiasi Produk
Diferensiasi produk adalah kegiatan memodifikasi produk agar menjadi lebih
menarik. Diferensiasi ini memerlukan penelitian pasar yang cukup serius karena agar
bisa benatbenar berbeda, diperlukan pengetahuan tentang produk pesaing.
Diferensiasi produk ini biasanya hanya mengubah sedikit karakter produk, antara
lain kemasan dan tema promosi tanpa mengubah spesifikasi fisik produk, meskipun
itu diperbolehkan.

Tujuan dari strategi diferensiasi adalah mengembangkan positioning yang tepat
sesuai keinginan konsumen potensial yang ingin dituju. Jika pasar melihat
perbedaan produk perusahan dibanding produk pesaing maka akan lebih mudah
mengembangkan marketing mix untuk produk tersebut.
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Diferensiasi produk dapat dilakukan pada form (bentuk) sep&uran, bentuk dan
bentuk fisik lainnya dari produk, features (corak) dengan memvariasikan fungsi
dasar produk, performance (kinerja), durability (daya tahan), reliability
(kehandalan), style (Mode) dan design (Disain).

Perusahaan jasa dapat melakuldiferensiasi melalui inovasi yang bersifatpre
emptive dalam jangka panjang (Macmillan dalam Aaker, 1992 dalam Sukowatai,
2003).Preemptive di sini maksudnya adalah implementasi suatu strategi yang baru
bagi suatu bisnis tertentu. Karena merupakan yanggmea, maka dapat

menghasilkan keterampilan atau aset yang dapat merintangi, mencegah, atau
menghalangi para pesaing untuk melakukan duplikasi atau membuat tandingannya.

Perusahaan jasa dapat mendeferensiasikan dirinya melalui citra di mata pelanggan,
misalnya melalui simbedimbol dan merek yang digunakan. Selain itu, perusahaan
dapat melakukan diferensiasi produk dalam penyampaian jasa (service delivery)
melalui tiga aspek yang juga dikenal sebagai 3P dalam pemasaran jasa, yaitu orang
(people), lingkungafisik (physical environment)dan proses (process)

Keunggulan bersaing yang berkesinambungan adalah kemampuan suatu
perusahaan untuk menciptakan suatu produk yang pada saat pesaing berusaha
untuk menirunya akan selalu mengalami kegagalan secara signiflkaamping
faktor keunikan produk, perusahaan yang memiliki keunggulan bersaing juga
menerapkan strategi marketing mix yang meliputi harga yang mampu bersaing,
tempat atau lokasi strategis, dan promosi yang memadai.

Keunggulan bersaing melalui difereassiproduk adalah bagaimana perusahaan
dapat menciptakan produk unik yang memberikan tingkat keuntungan di atas rata
rata yang mampu diraih oleh industri melalui kombinasi manusia, lingkungan, dan
proses.

2. Diferensiasi Jasa

Produk tidak selalu mudalmtuk di diferensiasi maka menyikapi ini perusahaan
perlu menambah nilai pelayanan serta meningkatkan kualitasnya. Kreativitas yang
tinggi mengharmonisasikan unsunsur marketing mix : product, place, price,
promotion, people, packaging, programming patship sehingga kualitas jasa yang
dirasakan oleh konsumen melebihi harapan (Kotler,2003).

Cara lain untuk melakukan diferensiasi adalah secara konsisten memberikan kualitas
pelayanan yang lebih baik daripada para pesaing (Tjiptono dalam Sukawati, 2003).

Diferinsiasi jasa dapat dilakukan pada delivery yaitu bagaimana produk dan jasa
sampai kepada konsumen (Kotler, 2003). Disini termasuk kecepatan dan
keakuratannya. Instalation yaitu bagaimana sebuah produk terpasang dengan baik
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di tempat konsumenCustoner training dan customer consulting yaitu bagaimana
perusahaan memberikan pengarahan dan mendengarkan keluhan dari konsumen.

3. Diferensiasi Personal

Diferensiasi personal adalah diferensiasi lewat keunggulan personal. Hal ini dapat
dilakukan dengan mengkatkan kompetensi karyawan melalui peningkatan
pengetahuan, courtesy atau keramah tamahan, sopan santun dan bersahabat,
credibility yaiu dapat dipercaya dan jujur serta responsiveness yaitu cepat tanggap
menghadapi pelanggan.

4. Diferensiasi Image (Citra)

UDAY 7

Image atau citra identik dengan atribut dan merupakan sebuah karakteristik, yang
khusus atau pembeda dari penampilan seseorang atau benda (Zyman, S, 2000
dalam Sukawati, 2003). Diferensiasi citra adalah bauran yang tepat dari elemen
pencitraan, yang mengiakan citra sebuah merek. Proses pencitraan harus
membangun, memaksimalkan, memanfaatkan, dan mengekploitasikan kekuatan
dan kelemahan setiap elemen citra untuk memastikan bahwa merek itu memiliki
prospek yang baik secara terusenerus.

Perusahaan yangdak menciptakan hubungan antara penciptaan citra dan

penjualan produk sering kali tidak melakukan pekerjaan yang baik. Menurut Sergio
Zyman (200) dalam Sukawati, 2003, banyak perusahaan yang sukses dalam menjual
produk karena produk mereka memiliki cijedas yang menentukan posisi mereka

di titik yang secara potensial menarik dalam pilihan konsumen yang begitu banyak.

PRESENTASI TUGAS

TUGAS INDIVIDUAL KOMUNIKASI PEMASARAN
MEMBUAT PROPOSAL IKLAN UNTUK MAJALAH

1. Product Knowledge, ntiputi:
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Catt:

N

- keunggulan produk, Makanan Tradisional dalam kemasan, terbuat dari bahan
bahan alami bermutu yang menyehatkan.

- nhama produk

- harga produk

- kemasan yang juga ramah lingkungan

- target market

- jangkauan daerah pemasaran

Media Yang Dipilih
- tentukan mediarhajalah) yang menurut anda sangat sesuai dengan produk
yang anda buat dan berikan argumennya.

Disain iklan untuk majalah
- bewarna
- kerta A4

Proposal dibuat minimal 4 lembar A4, sudah termasuk cover dan isi.
Tidak perlu di jilid
Presentasi sebagaigas Pribadi di pertemuan selanjutnya.

UDAY 9

E.2. 6 TAHAPAN PERENCANAAN DAN APLIKASI KOMUNIKASI PEMASARAN

PERENCANAAN KOMUNIKASI PEMASARAN
Pengembangan dan perencanaan kegiatan
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Agar Komunikasi pemasaran efektif, perlu dipertimbangkan:
1. Penetapan tujuan dan respon komunikasi
Tujuan komunikasi:
1 Menyebarkan informasi
1 Mempengaruhi khalayak dalam hal pembelian
1 Mengingatkan khalayak pada produk sehingga ada pembelian ulang

Respon Komunikasi:

1 Kognitif
1 Afeksi
1 Konatif

Tujuan komunikasi dan respaudience berkaitan dengan tahap ini:
1 Menyadari produk yang ditawarkan (awareness)
1 Menyukai (interest)
1 Mencoba (Trial)
1 Mengambil tindakan (act)
9 Tindak lanjut (Follow up)
2. Penentuan sasaran komunikasi (targert audience)
1. Pribadi
2. Organisasi
3. Masyarajat umum, 3ng berperan sebagai:
- pemberi informasi
- pengaruh
- pengambil keputusan
- pelaku pembeli
- pemakai produk

3. Rancangan pesan dan media komunikasi
Ciri pesan yang ada dalam komunikasi pemasaran: Menarik dan membangun kesadaran,
mampu membangkitkan minat, dapat memugaruhi pembelian, melekat di benak
khalayak. Unsureinusr pesan:

Isi pesan

2. struktur pesan

3. format atau teknis pesan

4. sumber/ komunikator/ endoser/ juru bicara

=

Isi pesan bisa bersifat : rasional (tekdiskriptif), emosional (dramatis, tragedy,
komedi), maal (etika, tanggungjawab moral, keagamaan)

4. Pengembangamix promotion
Berkaitan dengan media, iklan, dan materi promosi
----Baca bauran Prmosi (mata kuliah sebelumnya)
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5. Penyusunan anggaran
Pendekatan perhitungan anggaran:

1. Subyektif perusahaan, ditentak berdasarkan pengalaman maupun
pertimbangan subyektif manajemen

2. Persentase penjualan lalu, dasar penentuan anggaran ini lebih ditekankan pada
kemampuan perusahaan menyediakan dana dan ditentukan dari tingkat
penjualan yang dicapai diperiode sebelumnya.

3. Persentase penjualan yang akan datang. Perusahaan beranggapan bahwa
tingkat penjualan di masa depan dapat dikendalikan dari anggaran promosi Ada
keyakinan dimana anggaran promosi yang baik dan efektif akan berpengaruh
pada penjualan.

4. Cadangan per unit Biayang diambil dari penjualan per unit

5. Pertimbangan strategi pesaing

6. Evaluasi dan pengendalian komunikasi
Setelah semuanya dijalankan, tahapan selanjutnya adalah evaluasi, Tujuannya sebaai
pengendalian dan cermin kegiatan di masa depan.

Persiapan dan @hgembangan Media Promosi & Periklanan

Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa seeara non
personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayé#kailer,2002:658)

Halthal yang perlu diidentifikasi dalam p&pan dan pengembangan periklanan:
Biasa disebut 5 M:

1. Mission

2. Message

3. Money¢ Bagaimana uang itu dibelanjakan

4. Media

5. Measurementc Bagaimana mengevalusi hasilnya.

TUJUAN PERIKLANAN

1. Informasi
2. Persuasi
3. Pengingat
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PERSIAPAN DAN PENGEMBANGAN MEHDAMPSI DAN PERIKLANAN

Kotler, 2002: 670

MEDIA

KEUANGGULAN

KETERBATASAN

Surat Kabar

Fleksibilitas, ketepatan wakty
liputan pasar local yang baik,
penerimaan yang luas, sangé
dipercaya

Jangka waktu pendek, mutu
reproduksi buruk, penerusan
ke audiens beriktnya kecil

Televisi

Menggabungkan gambar,
suara, dan gerak, merangsar
indera, perhatian yang tinggi,
jangkauan tinggi

Biaya absolute tinggi,

pengelompokkan tinggi,
paparan bergerak cepat
sehingga sulit dilihat, audiens
dipilih secara kurang baik

Suratlangsung

Audiens terpilih, fleksibilitas,
tidak ada persaingan iklan
dalam media yang sama,
personalisasi

Biaya relative tinggi, citra
GadaNF G alk YL} K

Radio Penggunaan missal, pilihan | Hanya penyajiansuara,
geografis dan demografis perhatian lebih rendah
tinggi, biaya rendah daripada televisi, struktur
harga tidak standar, tidak add
jaminan posisi
Majalah Pilihan geografis dan Ada peredaran yamsiasia,

demografis tinggi, kredibilitas
dan gengsi, mutu reproduksi
tinggi, jangka wantu panjang,
penerusanrpembacaan baik

tidak ada jaminan dari posisi
produk

Ruang terbuka (Out Door)

Fleksibel, pengulangan
paparan tinggi, biaya rendah,
persaingan rendah

Tidak ada pilihan audiens,
kreativitas terbatas

Yellow Pages

Liputan local yang unggul,
sangat meyakinkan,
jangkauan luas, biaya rendah

Persaingan tinggi, tegang
waktu atas manfaat dari
pembelian iklan panjang,
kreativitas terbatas

Surat Berita

Selektivitas sangat tinggi,
sangat terkontrol, peluang
interaktif, biaya relative
rendah

Biaya bisa mengalir dengan
siasia

Brosur Lentur, sangat terkendali, Produksi yang berlebihan
peluang interaktif, biaya menyebabkan dana siia
relative tinggi

Telepon Memiliki banyak pengguna | Biaya relatif tinggi, kecuali
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Adanya sentuhan pribadi digunakan sukarela
Internet Selektvitas tinggi, Media yang relatif baru

kemungkinan interaktif, biaya dengan pengguna yang

rendah rendah di beberapa Negara

EKSEKUSI MEDIA DAN APLIKAS|I KOMUNIKASI PEMASARAN

Perencanaan harus mengandalkan pada jasa pengukuran media yang memberikaniperkiraa
audiens, komposisi, dan biaya media:

Faktorfaktor yang mempengaruhi pemilihan media:
1. Sirkulasi, jumlah fisik yang memuat iklan
2. Audiens, jumlah khalayak yang dapat dicapai, contoh: oplah, rating
3. Audiens efektif, karakteristik khalayak
4. Audiens yang tergazar iklan, khalayak yang bethéetul melihat iklan itu

Menentukan Alokasi Geografis Media

Alokasi pemilihan geografis media juga ditentukan oleh beberapa hal:
1. Kebiasaan masyarakat daerah tertentu

2. Jenis produk

3. Biaya (rate) di media yang bersangkutan

Proses Perencanaan Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran dapat diidentifikasikan sebagai berikut :

Mengidentifikasi pasar dan kebutuhan konsumen atau persepsi konsumen
Menggambarkan dan mengoperasionalisasikan gambaran hasil dari tujuan target group

Mengewaluasi sejauh mana prilaku yang tergambar diyakini dapat mencapai tujuan
Mempertanyakan apakah ada penghalang harapan ideal dengan tampilan produk

PR

Dalam proses perencanaan dan aplikasi marketing communication, proses tersebut dibagi
melalui 6 tahapan, yai :

1. Pengkajian perencaan pemasaran sebelumnya

Dalam melakukan tinjau ulang atas perencanaan komunikasi pemasaran, beberapa
hal yang harus dilakukan secara internal adalah:

- Mempelajari seluruh rencan pemasaran dan pencapaiannya

- Mengatur peranan pekianan dan kegiatan promosi
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- Melakukan analisis peta kekuatan perusahaan lain
- Mempelajari pengaruh lingkungan terhadap rencana
- Melakukan analisis program promosi baik

2. Pengembangan dan Perencanaan Kegiatan

Pengembanagn dan perencanaan biaya meliputh kegiatan, yaitu : menetapkan biaya
untuk kegiatan komunikasi pemasaran, dan perencanaan kegiatan komunikasi pemasaran.

3. Persiapan dan Pengembangan media promosi dan periklanan
Kegiatan ini terdiri dari 5 tahap, yaitu :
- Memilih agensi atau mitra kgr
- Penawaran besar biaya untuk perancangan pesan dan media yang akan digunakan
- Distribusi budget untuk perncanaan media dan pesan
- Persetujuan terhadap hasil kerjasama dan mitra usaha
- Produksi media, persetujuan bentuk, jenis, dan frekuensi kagiata
4. Eksekusi media dan aplikasi komunikasi pemasaran
Eksekusi media merupakan tahap selanjutnya, dimana seluruh perencanaan yang
mengawali kegiatan ini telah dianggarkan. Eksekusi media merupakan kegiatan penentuan
jenis media, waktu dan biaya tayguyang proporsional. Artinya, media penyampaian iklan
harus disesuaikan dengan anggaran yang telah disediakan.
5. Monitoring dan Analisis Situasi
Hasil dari monitoring dan analisis situasi pada akhirnya memberikan jawaban kepada para
manajer apa yang harusilakukan, mengapa sesuatu harus dilakukan, bagaimana
melakukan perubahan yang tepat, dan apakah posisi produk dan merek terancam atau
masih tetap dominan di pasar.
6. Respon Konsumen
Kegiatan ini dilakukan untuk mengamati sejaun manadampak kegiatan yang diakat

melalui tingkat respon konsumen terhadap promosi yang telah dilakukan. Respon konsumen
merupakan sebuah gambaran dari hasil kegiatan komunikasi pemasaran secara keseluruhan
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dan merupakan informasi yang penting bagi penentuan strategi komunikasagaean
selanjutnya.

Analisis Pasar

Analisis pasar perlu dilakukan, yang meliputi beberapa tahap diantaranya pemilihan area, pada
tahap awal ini kita dapat mengacu pada sasaran perusahaan yang dapat menunjukkan kemana
produk atau jasa ini akan disebar; aphkproduk atau jasa ditujukan untuk menguasai pasar
domestik (pasar saat ini), atau ada keinginan untuk memperluas pasar (ekspansi) ke daerah lain.
Pada tahap berikutnya, kita melakukan analisis terhadap prgdo#uk yang ada di dalam
market, yaitu dengarmembagi produk kedalam empat jenis produk, yaitu produk impor,
produk domestik, produk populer, dan produk substitusi. Tahap selanjutnya adalah melakukan
analisis terhadap segmentasi pasar, yaitu dengan melakukan pembagian segmentasi
berdasarkan demografipsikologi, cara pembelajaran, dan sosial budaya. Tahap terakhir adlah
mempelajari possitioning produk atau perusahaan baik produk yang telah dimiliki dan tersebar
dipasar serta produbroduk pesaing.

Analisis Situasi, Taktik, dan Strategi

Perusahaan yanmemiliki dua atau lebih konsep strategi memungkinkan perusahaan tersebut
bertahan dalam persaingan yang semakin keras.Tujuan lain dari analisis situasi, taktik dan
strategi dalam komunikasi pemasaran adalah untuk memperoleh sejumlah dukungan data yang
dapat diperoleh dari konsumen (sebagai sumber utama ). Salah satu tujuan utama yang hendak
diraih adalah mendapatkan respon positif atas strategi awal perusahaan. Dimana respon
tersebut merupakan langkah awal yang selanjutnya dapat (bila tidak dikatakars)haru
dikembangkan menjadi hasil yang positif, yaitu pembelian dan pembelian kembali. Namun bila
strategi awal dianggap gagal memenuhi target hasil yang diinginkan, maka melakukan
perubahan strategi dengan memilih alternatif konsep lain yang telah ditetajpleaia awal
strategi, dapat dilakukan.

Perencanaan Komunikasi Pemasaran
Ada delapan arah dari perencanaan:
Perencanaan mungkin lebih penting dari seluruh dokumen yang kita miliki.

1. Perencanaan yang tepat adalah dengan menggambarkan segmentasi pasar Kkita,
karakter konsumen, produk atau jasa yang dimiliki, peta kekuatan perusahaan saingan
kita. Dimana semuanya harus kita pahami dengan baik.

2. Perencanaan merupakan sebuah hasil dari analisis dan perhitungan atas ukuran pasar
yang potensial

3. Perencanaan membantu kitdalam melakukan strategi efisien pengalokasian dana dan
sumber daya yang ada.
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4. Dalam perencanaan ini kita harus memiliki fokus dari arah bisnis perusahaan, acuan, dan
arah iklan yang efektif guna mendukung fokus bisnis.

5. keberhasilan perencanaan yang k#asun akan menentukan posisi perusahaan dalam
pasar, menentukan dimana letak perusahaan di peta persaingan bisnis.

6. Perencanaan yang dibuat akan menolong konsumen dalam proses pengambilan
keputusan pembelian, mengatur pengalokasian dana.

7. Perencanaan dapatiaitikan sebagai suatu strategi komunikasi menyeluruh yang akan
membantu kita dalam menentukan sejumlah strategi dan kebijakan secara jelas,
mendalam, serta membantu dalam penentuan sinyal komunikasi yang tepat kepada
konsumen, karyawan dan pegawai perusah, para investor, serta mitra bisnis
perusahaan.

Sumber : Rd. Soemanagara, strategic marketing communication, K@bBep strategis dan
terapan, penerbit Alfabeta.
RESPON KONSUMEN

Bicara tentang respon konsumen terhadap program komunikasi atau sgsadbk, tidak
terlepas dari perilaku konsumen dan strategi komunikasi yang kita lakukan.

Strategi

Komunikasi &
Pemasaran

UPROSES KEPUTUSAN KONSUMEN
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Umpan Balik Bagi

A

¢ Konsumen
Konsumen
Individu
v
Pengaruh Pembuatan Tanggapan
Lingkungan | Keputusan [——» Konsumen

Stimulus
Pemasaran

? Umpan balik bagi
Produsen <

PRINSIP DASAR PERILAKU KONSUMEN 1

A Perilaku Konsumen bersifat dinamisata cara konsumen untuk memutuskan
pembelian suatu produk dengan produk lain, walaupun sejenis, namun
seringkali perilakunya berbeda. Samakah perilaku pembelian mobil | dengan
mobil 1l ?

A Perilaku Konsumen bersifat interakgierilaku konsumen saat memutuska
pembelian produknya merupakan hasil interaksi antara faktor kognisi /
pemahaman, yang kemudian diendapkan sebagai afeksi / sikap dan sangat
tergantung pada upaya pihak eksternal / lingkungan (dari diri konsumen), untuk
terus menstimulasi konsumen, sehgayterbentuk perilaku tertentu..Mengapa
konsumen tidak mudah mengganti konsumsi gula konvensional dengan pemanis
berbahan jagung, yang lebih sehat?

A Perilaku Konsumen melibatkan pertukaran antar lewstinya perilaku
konsumen level individu dapat digakan untuk mempengaruhi kelompok
konsumen di level organisasi, dan sebaliknya. Mengapa walaupun lebih canggih,
seorang anak SMA tidak bersedia mengganti nokia seri 3 atau seri 6 dengan seri
97

KETERLIBATAN KONSUMEN

A Keterlibatan konsumen adalah gambarainat konsumen terhadap
perolehan, konsumsi, dan rekomendasi barang, jasa, ide dll.

A Semakin tingginya minat konsumen, menunjukkan semakin tingginya
motivasi untuk memperhatikan, memahami dan melengkapi informasi
tentang pembelian.

A Faktor yang mempengaruketerlibatan konsumen :
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I jenis produk,

T karakteristik komunikasi yang diterima,
i lingkungan konsumen berada

i kepribadian konsumen

FAKTOR KETERLIBATAN KONSUMEN

Terhadap informasi yang diterimanya, respon
konsumen berbeddeda, tergantung pada :

- Jenis klamin

- Budaya

- Status Sosial Ekonomi

- Psikografis

Besar kecilnya keterlibatan konsumen, mengelompokkan Pengambilan keputusan, sebagai 2
bentuk pengambilan keputusan :

- Low involvement decision

- High involvement decision

PERBANDIGAN HIGH VS LOW INVOLVEMENT

HierarkiLow Involvement HierarkiHigh Involvement

Kepercayaan terhadap brand Kepercayaan terhadaprand
dibentuk oleh pembelajaran pasifldibentuk oleh pembelajaran aktif

Langsung pada pembuatan Branddievaluasi
keputusan
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Setelah pembeliarand mungkin [Keputusan pembelian dibuat dan
dievaluasi, mungkin tidak dilakukan evaluasi terhadap
keputusan pembeliannya

PERBANDINGAN TIPE KETERLIBATAN KONSUMEN

HIGH INVOLVEMENT LOWINVOLVEMENT

Proses Keputusan Proses Keputusan
Complex Decision Making Limited DecisioMaking
Hierarki Pengarub : Hierarki Pengaruh :
Kepercayaan Kepercayaan
Evaluasi Perilaku
Perilaku Evaluasi
Dasar teori : Dasar teori :
Pembelajaran Kognitif Pembelajaran Pasif
Proses Keputusan Proses Keputusan BECISION
Brand loyalty Inertia MAKING
Hierarki Pengaruh : Hierarki Pengaruh :
Kepercayaan Kepercayaan
Perilaku Perilaku
Dasar teori : Dasar teori :
Instrumental Conditioning Classical Conditioning
HABIT

IMPLEMBETASI KETERLIBATAN KONSUMEN
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AComp/eX Decisions making : konsumen melakukan pembelian
setelah melalui tahapan pengambilan keputusan ( timbul
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi brand dan
memutuskan pembelian). Dalam pelaksanaan pembeliannya
memerlukan ket erlibatan tinggi  (high involvement decision)

ABrana’ loyalty : konsumen melakukan pembelian berdasarkan

suatu merek tertentu secara berulang - ulang dan memiliki
keterlibatan tinggi dalam pembeliannya (high involvement
decision)

AL/m/'z‘ed decisions making . kons umen melakukan pembelian
dengan tahapan keputusan, namun kurang terlibat dalam
pembeliannya (low involvement decision)

o)

Disusun dan disiapkan oleh Nurhablisyah S.So s, M.Si




Jalan Nangka No0.58, Tanjung Barat, Jagakarta, Jakarta Selatan 012530
Telp. (021) 7818718 - Fax. (021) 78835283 - Website: www.unindra.ac.id

PROGRAM STUDI DESAIN KOMUNIKASI VISUAL — UNIVERSITAS Berlaku
INDRAPRASTA PGRI

10 Maret 2010

UDAY 10

UMARKETING PR 1

10.1 KOMUNIKASI BISNIS

PENGERTIAN KOMUNIKASI

Berikut adalah beberapa pengertian komunikasi yang diambil dari beberapa sumber :

Komunikasiadalah suatu proses pertukaran informasi antar individu melalui sistem yang
biasa (lazim) baik dengan simisiinbol, sinyabkinyal, maupun perilaku atau tindakan.

Komunikasiadalah suatu proses penyampaian dan penerimaarapestau informasi
diantara dua orang atau lebih dengan harapan terjadinya pengaruh yang positif atau
menimbulkan efek tertentu yang diharapkan. Komunikasi adalah persepsi dan apresiasi.

Komunikasiadalah sesuatu hal dasar yang selalu dibutuhkan dilakukan oleh setiap
insan manusia, karena berkomunikasi merupakan dasar interaksi antar manusia untuk
memperoleh kesepakatan dan kesepahaman yang dibangun untuk mencapai suatu tujuan
yang maksimal diantara kedua nya. Untuk mencapai usaha dalam bemkasusecara
efektif, maka sebaiknya kita harus mengetahui sejumlah pemahaman dan persoalan yang
terjadi dalam proses berkomunikasi itu sendiri.

PENGERTIAN KOMUNIKASI BISNIS

Berikut adalah beberapa pengertian komunikasi bisnis yang diambil dari beberapars:

Komunikasi bisnisadalah setiap komunikasi yang digunakan untuk membangun
partnerships sumber daya intelektual, untuk mempromosikan satu gagasan; suatu produk;
servis; atau suatu organisasi, dengan sasaran untuk menciptakan nilai baigi y&ng
dijalankan. Komunikasi Bisnis meliputi pengetahuan yang menyeluruh dari sisi internal dan
eksternal bisnis tersebut. Komunikasi yang internal termasuk komunikasi visi
(perseroan/perusahaan), strategi, rencaremcana, kultur/budaya perusahaan,launilai
dan prinsip dasar yang terdapat di perusahaan, motivasi karyawan, serta gagessan,

dil. Komunikasi eksternal termasuk merek, pemasaran, iklan, hubungan pelanggan, humas,
hubunganrhubungan media, negosiasegosiasi bisnis, dll. Bagaimanapuirentuknya,
semua hal tersebut memiliki tujuan yang sama, yaitu menciptakan suatu nilai luisrase(
business valye
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Komunikasi bisnisdalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup
berbagai macam bentuk komunikasi baik kenasi verbal maupun nonverbal.

Komunikasi bisnisadalah proses pertukaran pesan atau informasi untuk mencapai
efektivitas dan efisiensi produk kerja di dalam struktur dan sistem organisasi. Dalam
kegiatan komunikasi bisnis, pesan hendaknyaklithanya sekedar informatif tetapi juga
haruslah Persuasif, agar pihak lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan atau
melakukan suatu perbuatan atau kegiatan.

Komunikasi bisnisadalah proses pertukaran pesan atau informasi untuk mencapai
efektivitas dan efisiensi produk kerja di dalam struktur dan sistem organisasi. Dalam
kegiatan komunikasi bisnis, pesan hendaknya tidak hanya sekedar informatif tetapi juga
haruslah Persuasif, agar pihak lain bersedia menerima suatu paham atau keyakioan at
melakukan suatu perbuatan atau kegiatan.

Komunikasi bisnis berbeda dengan komunikasi antar pribadi maupun komunikasi lintas
budaya. Komunikasi antar pribadi ifterpersonal communicationg merupakan bentuk
komunikasi yang lazim dijumpai dalamhidupan seharhariantara dua orang atau lebih untuk
mencapai tujuan tertentu. Sedangkan komunikasi lintas budaytercultural / communication
merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan antara dua orang atau lebih, yang masing
masing memiliki budaygang berbeda.

UNSURUNSUR DALAM BERKOMUNIKASI

Komunikasi meliputi 5 unsur, kemudian dikenal dengan formula 5 W + 1 H, yakni :
1. Komunikator svho [communicator, source, sender]

2. Pesan says what [message]

3. Media =in which channel [channel, media]

4. Komunikan o whom [communicant, communicatee, reciever, recipient]

5. Efeleffect, impact, influence]

Hal yang pertama dilakukan adalah memahami bentuk dasar komuniasina seorang
komunikator yang baik harus memiliki beberapa alat komasiikyang menunjang dalam
menyampaikan suatu pesan. Seperti bagaimana cara menempatkan kata dalam suatu

komunikasi sehingga memiliki arti dan bisa menarik minat dan simpati dari para pendengarnya
dan mengajak peserta untuk ikut aktif dalam berkomunikasededalam kegiatan diskusi.
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TEKNIK KOMUNIKASI

1. Komunikasi informat{informative communicatioh

2. Komunikasi persuaggersuasive communicatipn

3. Komunikasi instruktif/ koersifr{structive/ coersive communicatipn

4. Hubungan manusiawhfiman relation

TUJUAN KOMUNIKASI

1. Perubahan sikapftitude changé

2. Perubahan pendapatpinion changg
3. Perubahan perilakighaviour change
4. Perubahan sosiagcial changge

BENTUK KOMUNIKASI

Pada dasarnya ada dua bentuk komunikasi yang urdignnakan dalam dunia bisnis, yaitu,

komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal.

1. Komunikasi verbal

Komunikasi verbalvérbal communicationmerupakan salah satu bentuk komunikasi yang
disampaikan kepada pihak lain melalui tulisamitten) dan Isan fral). Contohnya adalah

membaca majalah, mambaca surat kabar, mempresentasikan makalah dalam suatu acara

seminar dan laisain.

Sedangkan komunikasi verbal memilki tipe yang dibedakan menjadi dua yaitu, berdasarkan

aktif atau pasifnya peserta komunsadalam proses komunikasi. Dimana komunikasi verbal
dapat bertindak sebagai komunikator atau pengirim pesan dan dapat bertindak sebagai

audience

Adapun dalam berkomunikasi secara verbal, dibutuhkan pengungkapark&tatayang
disusun dalam suatu pola ygterarti, baik dalam bentuk tulisan maupun lisan, seperti :
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Berbicara dan Menulis

Suatu pesan yang sangat penting dan kompleks, sebaiknya disampaikan dengan
menggunakan tulisan, seperti surat, memo dan laporan

Mendengarkan dan Membaca

Untuk mencapai komunikasi yang efektif, maka diperlukan kokasndua arah, dimana
orangorang yang terlibat di dalamnya memerlukan ketrampilan mendergering
dan membacaréading.

2. Komunikasi Nonverbal

Komunikasi nonverbal merupakan bentuk komunikasi yang paling mendasar dalam
komunikasi snis. Walaupun pada umumnya komunikasi nonverbal memiliki sifat kurang
terstruktur sehingga sulit untuk dipelajaseperti memahami dalam penggunaan bahasa
isyarat, ekspresi wajah, gerakan tubuh, sandi, sirsbobol, warna dan intonasi suara
Dalam pengmpaiannya, komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal memilki arti yang
berbedabeda, seperti dalam komunikasi nonverbal. pesan yang disampaikan biasanya
dilakukan secara spontan tanpa memiliki rencana dan dilakukan secara tidak sadar dan
bersifat alami

Adapun Komunikasi Nonverbal memilki beberapa tujuan , yaitu:

=l

Menyediakan dan memberikan informasi

Mangatur alur suatu percakapan

=l

Mengekspresikan emosi

=

Memberi sifat dan melengkapi, menentang atau mengembangkan pessan
verbal

=

Mengendalikan atau mempengaruhi oiglain

Mempermudah tugagugas khusus, misalnya dalam memberikan pengajaran pada
saat kuliah
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Kadang dalam prakteknya, di dalam suatu komunikasi bisnis terjadi penggabungan antar
komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal dalam suatu sitdasena biasanya katata
yang disampaikan dalam suatu komunikasi atau percakapan kadang hanya membawa
sebagian dari pesan.

Dan relevansinya dalam komunikasi bisnis, tipe komunikasi nonverbal dapat
menentukan kredibilitas dan kepemimpinan seseoranggydapat dilihat dari karateristik
suara, penampilan, sentuhan, gerakan dan posisi tubuh juga melalui ekspresi wajah dan
mata.

TAHAR; TAHAPDALAM PROSES KOMUNIKASI

Menurut Courtland L Bovee dan Jhon V. Thilt daBarsiness Communication Todayoses
komunikasi Comunication Proce3derdiri atas enam tahap, yaitu :

1. Pengirim mempunyai suatu ide atau gagasan.

2. Pengirim mengubah ide menjadi suatu pesan.

3.  Pengirim menyampaikan pesan.

4. Penerima menerima pesan

5.  Penerima menafsirkan pesan

6. Penerima memberi tanggapan dan mengirim umpan balik kepada pengirim

EMPAT (4) KETERAMPILAN DASAR KOMUNIKASI

Untuk dapat mengembangkan kemampuan dalam berkomunikasi secara efektif, baik secara
personal maupun professionphling tidak kita harus menguasai empat jenis keterampilan dasar
dalam berkomunikasi, yaitu :

1. menulis,

2. membaca,

3. Dberbicara;

4. mendengar

Persentase penggunaan saluran komunikasi adalah sebagai berikut :
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- Menulis (vriting): 9%

- Mendengarkanlistening: 45%
- Membaca feading : 16%

- Berbicaragpeaking : 30%

Disadari ataupun tidak, setiap hari kita melakukan, paling tidak, satu dari keempat hal
tersebut diatas dengan lingkungan kita. Seperti juga pernafasan, koasiurskring dianggap
sebagai suatu kejadian otomatis dan terjadi begitu saja, sehingga seringkali kita tidak memiliki
kesadaran untuk melakukannya secara efektif.

Aktivitas komunikasi adalah aktivitas rutin serta otomatis dilakukan, sehingga kita tida
pernah mempelajarinya secara khusus, seperti bagaimana menulis ataupun membaca secara
cepat dan efektif ataupun berbicara secara efektif serta menjadi pendengar yang baik.

Menurut Stephen Covey, komunikasi merupakan keterampilan yang penting dadhm
manusia. Unsur yang paling penting dalam berkomunikasi adalah bukan sekedar apa yang kita
tulis atau yang kita katakan, tetapi karakter kita dan bagaimana kita menyampaikan pesan
kepada penerima pesan. Penerima pesan tidak hanya sekedar mendengaatksbhng
disampaikan tetapi juga membaca dan menilai sikap kita. Jadi syarat utama dalam komunikasi
yang efektif adalah karakter kokoh yang dibangun dari fondasi etika serta integritas pribadi yang
kuat.

Tidak peduli seberapa berbakatnya seseorabgtapapun unggulnya sebuah tim atau
seberapapun kuatnya kasus hukum, keberhasilan tidak akan diperoleh tanpa penguasaan
keterampilan komunikasi yang efektif. Keterampilan melakukan komunikasi yang efektif akan
berperan besar dalam mendukung pencapaian dnjudari seluruh aktivitas. Untuk dapat
melakukan komunikasi yang efektif, maka kemampuan untuk mengirimkan pesan atau informasi
yang baik, kemampuan untuk menjadi pendengar yang baik, serta keterampilan menggunakan
berbagai media atau alat audio visual mpakan bagian yang sangat penting

HAMBATAN DALAM KOMUNIKASI

Faktor hambatan yang biasanya terjadi dalam proses komunikasi, dapat dibagi dalam 3 jenis
sebagai berikut:

Hambatan Teknis
Hambatan jenis ini timbul karena lingkungan yang memberikan pd&kmpencegahan
terhadap kelancaran pengiriman dan penerimaan pesan. Dari sisi teknologi, keterbatasan
fasilitas dan peralatan komunikasi, akan semakin berkurang dengan adanya temuan baru di
bidang teknologi komunikasi dan sistim informasi, sehingga sakmawinikasi dalam media
komunikasi dapat diandalkan serta lebih efisien.
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Hambatan Semantik
Gangguan semantik menjadi hambatan dalam proses penyampaian pengertian atau idea
secara efektif. Definisi semantik adalah studi atas pengertian, yang diungkapkan lewat
bahasa. Suatu pesan yang kurang jelas, akan tetap mengak felas bagaimanapun
baiknya transmisi.
Untuk menghindari mikomunikasi semacam ini, seorang komunikator harus memilihkata
kata yang tepat dan sesuai dengan karakteristik komunikannya, serta melihat dan
mempertimbangkan kemungkinan penafsiran yang leed terhadap kat&ata
yangdigunakannya.

Hambatan Manusiawi
Hambatan jenis ini muncul dari masalatasalah pribadi yang dihadapi oleh orammgng
yang terlibat dalam komunikasi, baik komunikator maupun  komunikan.

Menurut Cruden dan Sherman, hambatan imencakup :

Hambatan yang beras dari perbedaan individual manusia, seperti perbedaan persepsi,
umur, keadaan emosi, status, keterampilan mendengarkan, pencarian informasi,
penyaringan informasi.

Hambatan yang ditimbulkan oleh iklim psikologis dalam organisasi atau lingkungan sosial
dan budaya, seperti suasana dan iklim kerja serta tata nilai yang dianut .

Ditinjau dari aspek bisnis, organisasi adalah sarana manajemen (dilihat dari aspek
kegiatannya). Korelasi antara IImu Komunikasi dengan Organisasi terletak pada
peninjauannya yang bfakus kepada manusimanusia yang terlibat dalam mencapai
tujuan organisasi.

Dalam lingkup organisasi, tujuan utama komunikasi adalah memperbaiki organisasi, yang
ditafsirkan sebagai upaya yang dilakukan untuk mencapai tttjgjgan manajemen.
Komunikasi manisasi terjadi setiap saat. Dan dapat didefinisikan sebagai pertunjukan dan
penafsiran pesan di antara unihit komunikasi yang merupakan bagian dari suatu
organisasi. Suatu organisasi terdiri dari umiit komunikasi dalam hubungan hierarchies
antara satu dengan lainnya dan berfungsi dalam suatu lingkungan.
Komunikasi bisnis adalah proses pertukaran pesan atau informasi untuk mencapai
efektivitas dan efisiensi produk kerja di dalam struktur (jenjang / level) dan sistem organisasi
yang kondusif. Dalarkegiatan komunikasi bisnis, pesan hendaknya tidak hanya sekedar
informatif, yaitu agar pihak lain mengerti dan tahu, tetapi juga haruslah Persuasif, agar
pihak lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan atau melakukan suatu perbuatan
atau kegiatan.

Dalam proses komunikasi semua pesan atau informasi yang dikirim akan diterima dengan

berbagai perbedaan oleh penerima pesan/informasi, baik karena perbedaan latar belakang,
persepsi, budaya maupun hal lainnya. Untuk itu, suatu pesan atau infornragidigampaikan
hendaknya memenuhi 7 syarat atau dikenal juga dengan 7 C, yaitu :
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1. Completenesglengkap)

Suatu pesan atau informasi dapat dikatakan lengkap, bila berisi semua materi yang diperlukan
agar penerima pesan dapat memberikan tanggapan yangasedengan harapan pengirim
pesan.

2. ConciseneskSingkat)

Suatu pesan dikatakaroncisebila dapat mengutarakan gagasannya dalam jumlah kata sekecil
mungkin (singkat, padat tetapi jelas) tanpa mengurangi makna, namun tetap menonjolkan
gagasannya.

3. Cansideration(Pertimbangan)

Penyampaian pesan, hendaknya menerapkan empati dengan mempertimbangkan dan
mengutamakan penerima pesan.

4. Concretenesgkonkrit)

Penyampaian pesan hendaknya disampaikan dengan bahasa yang gambalang, pasti dan jelas.

5. Clarity (Kejelasan)

Pesan hendaknya disampaikan dengan bahasa yang mudah dimengerti dan mudah
diinterpretasikan serta memilik makna yang jelas.

6. CourtessyKesopanan)
Pesan disampaikan dengan gaya bahasa dan nada yang sopan, akan memupuk hubungan baik
dalam konunikas ibisnis.
7. Correctnesgketelitian)

Pesan hendaknya dibuat dengan teliti, dan menggunakan tata bahasa, tanda baca dan ejaan
dengan benar (formal atau resmi).
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Perbedaan latar belakang perbendaharaan bahasa, dan pernyataan emosional, jaga dap
menimbulkan munculnya kesalahpahaman antara pengirim dan penerima pédasalah
masalahtersebut antara lain :

1. Masalah dalam mengembangkan pesan
2.  Masalah dalam menyampaikan pesan
3. Masalah dalam menafsirkan pesan
MEMPERBAIKKOMUNIKASI

Untuk dapat melakukan komunikasi yang efektif diperlukan beberapa persyaratan,
atara lain : persepsi, ketetapan, kredibilitas, pengendalian, dan kecocokan / keserasian.
Komunikasi yang efektif dapat mengatasi berbagai hambatan yangdagihadengan
memperhatikan tiga hal sebagai berikut:

1. Membuat satu pesan secara lebih berHzsti
2. Minimalkan gangguan dalam proses komunikasi
3. Mempermudah upaya umpan balik antardehngirim dan si penerima pesan

HKEBERHASILAN KOMUNIKABISNIS

Keberhasilan komunikasdi dalam suatu organisasi akan ditentukan oleh kesamaan
pemahaman antar@rang yang terlibat dalamegiatan komunikasi. Kesamaan pemahaman ini
dipengaruhi oleh kejelasan pesan, cara penyampaian pesan, perilaku komunikasituksi
(tempat dan waktu) komunikasi. Komunikasi organisasi biasanya menggunakan kombinasi cara
berkomunikasi (lisan, tertulis ah tayangan) yang memungkinkan terjadinya peyerapan
informasi dengan lebih mudah dan jelas.

Secara empiris, pemahaman orang perihal sesuatu hal akan lebih mddaiap dan
dipahami jikasesuatu tersebutdiperlihatkan dibanding hanya diperdengarkatau dibacakan.
Dan akan lebih baik lagi hasilnya jika sesuatu yang dikomunikasikan tersebut, selain
diperlihatkan juga sekaligus dipraktikkan.

Hasil studi tentang perilaku bisnis di kalangan eksekutif menunjukkan fakta bahwa
kemampuan berkomunési merupakan unsur pokok di antara berbagai faktor personal yang
diperlukan untuk mempromosikan menejemen organisasi atau mengatasi konflik menejemen
(Boove and Thill, 2002)Dengan kata lain, kemampuan berkomunikasi efektif sekaligus juga
merupakan sala satu ciri mutu SDM karyawan. Istilahnya, komunikasi efektif dalam suatu
organisasi dapat diumpamakan sepeldirah dalam tubuldan kunci kesuksesan.

Disusun dan disiapkan oleh Nurhablisyah S.So s, M.Si



http://ronawajah.wordpress.com/2007/07/02/keberhasilan-berkomunikasi/

PROGRAM STUDI DESAIN KOMUNIKASI VISUAL — UNIVERSITAS Berlaku
INDRAPRASTA PGRI

Jalan Nangka No0.58, Tanjung Barat, Jagakarta, Jakarta Selatan 012530

Telp. (021) 7818718 - Fax. (021) 78835283 - Website: www.unindra.ac.id 10 Maret 2010

Keberhasilan komunikasi bisnis juga sangat ditentukan oleh adanya efektivitas dalam

komunikasi bisis. Efektivitas komunikasi bisnis, seperti halnya jenis komunilkésnyh
ditentukan beberapa hal

1.

Persepsi

Komunikator harus dapat memprediksi apakah pesan yang disampaikan dapat diterima
komunikan.

Keberhasilan Teknologi Informasi darokunikasi

Salah satu faktor keberhasilan komunikasi bisnis dalam penggunaan teknologi informasi dan
komunikasi yaitu adanya proses integrasi informasi menyangkut ketersediaan komunikasi
data yang tepat guna. Ini mencakup beberapa faktor antara lain, pertaakupanrange)

produk jasa komunikasi data yang dimiliki. Dengan adanya hirarki, jenis, dan besar kecilnya
manufaktur mempunyai perbedaan karakteristik sistem informasi yang dibutuhkan sehingga
diperlukan jenis layanan komunikasi yang berbeda pula.u&e@overage Diperlukan
provider yang dapat menyediakan layanan di lokasi manapun mengingat lokasi manufaktur
yang menyebar dan terkadang di daerah yang terpemuailal ared. Ketiga, unjuk kerja
(performans). Performansi yang tinggi merupakan syaraamé agar komunikasi selalu
dapat dilakukan. KeempatBiaya Faktor biaya menjadi salah satu faktor yang perlu
dipertimbangkan agar efisiensi tetap dapat ditingkatkan.

UKomunikasi berbasis internet

Internet menjadi suatu media komunikasi yang memegang @eraangat penting dalam
perkembangan bisnis, secara garis besar terdapat tiga aktivitas bisnis utama yang dapat
dikomunikasikan lewat internet :

Membangun Produk.

Aktivitas opersional

Pelayanan Jasa,

Berbagai aktivitas bissidapat dilakukan melalui internet, beberapa diantaranya adalah
sebagai berikut :

Berbagi data internal.
Rekruitmen calon pegawai.

Memperolah partner bisnis, dan pelanggan.
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Menemukan informasi eksternal (pihak fia
Pembelian material dan peralatan.
Promosi produk dan jasa.
Fasilitas penunjang bagi pelanggan.
Media kolaborasi dengan partner bisnis.
Publikasi perkembangan bisnis.
Komunikasi bisnis berbasis imtet, dapat dilakukan dengan berbagai macam cara, yaitu :
Menggunakan enail
Diskusi melalui Milistnfailing lis)
Membuat suatu group/komunitas
Melalui video konferensi
Pesan singkat
Telepon berhsis internet, dan
Transfer data/dokumen
Ketepatan
Komunikan atau audience memiliki kerangka pikir. Agar komunikasi yang dilakukan tepat
sasaran, komunikator perlu mengekspresikan hal yang ingin disampaikan sesuai dengan
kerangka pikir kenunikan.
Kredibilitas

Dalam berkomunikasi komunikator perlu memiliki suatu keyakinan bahwa komunikan dapat
dipercaya. Sebaliknya dia juga harus bisa mendapatkan kepercayaan dari komunikan.

Pengendalian
Dalam komunikasi, komunikan memberikeaksa/umpan balik/feedback terhadap pesan
yang disampaikan. Reaksi ini harus bisa diantisipasi sekaligus dikendalikan oleh komunikator

sehingga tidak melenceng dari target komunikasi yang diharapkan.
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6. Kecocokan

Komunikator yang baik selalu dapat njgga hubungan persahabatan yang menyenangkan
dengan komunikan.

Pendapat lain mengatakan bahwa agar komunikas berjalan secara efektif dan efisien maka ada
3 hal yang sangat penting yaitu :

1. Mampu membuat pesan dipahami.
2. Harus memahami pesan yangatipkan yang dikirim kepada anda.
3. Kendali atas proses komunikasi harus diterapkan.

Selain itu agadapat melakukan komunikasi bisnis yang efektif, seorang komunikan harus
memiliki 3 kemampuarskill), yaitu :

1. Empati,
2. Pembicara yang sederajat,
3. Proyeksi atau menciptakan dampak.

Dengan demikian apabila komunikasi bisnis berjadacara efektif di suatu perusahaan akan
dapat menghasilkan beberapa hs¢bagai berikut :

=

Mempercepat Penyelesaian Masalah.
Memperkuat PengambitaKeputusan.
Meningkatkan Profesionalisme.
Memberikan Respon yang Positif terhadap Stakeholder.
Meningkatkan Produktivitas.
Memperkuat hubungan Bisnis.
KESIMPULAN
Peran komunikasi dalam suatu organisasi sarggiting. Tidak ada seorangpun dalam
keseharian tugasnya tanpderkomunikasi. Baik itu bertema masalah pekerjaan maupun

masalah di luar pekerjaan, seperti masalah keluarga, politik, sosial dan ekonomi nasional. Semua
ini pasti dilakukan lewat komunikasiugh baik itu dilakukan melalui jalur vertikal (atasan
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bawahan) maupun jalur horisontal (kolega setingk&Bberapa jauh proses berkomunikasi itu
berhasil dengan baik sangat ditentukan oleh kondisi dan perilaku manajer sebagai pengirim
gagasan atau pesapgnerima pesan, media yang dipakai, teknologi informasi yanga ada, isi
pesan dan cara pesan yang disampaikan serta suasana komunikasi itu sendiri. Keberhasilan itu
akan dicerminkan oleh tidak adanya kesenjangan pemahaman antara pengirim dan penerima
pesansehingga para manajer merasa senang dan puas, begitu juga para karyawan.

http://agungpia.multiply.com/journal/item/45/Ukuran_Keberhasilan_Komunikasi_Bisnis
UDAY 11

UMARKETING PR 2

8BHCSR : SEKILAS SEJARKBNSER

Siapa yang melupakan sejarah pasti akan mengulangi kejadian dalam sejarah tersebut. Pesan
untuk tidak melupakan sejarah juga sering diungkapkan oleh Ir. Soekarno, presiden pertama
Republik Indonesia. Olekarena itu kita membutuhkan komposisi yang sempurna antara ide
baru untuk melangkah ke masa depan dengan kebijaksanaan yang telah kita pelajari dari orang
orang terdahulu.

Tanggung Jawab Sosial Korpof&@sirporate Social Responsibilitglah menjadi penikiran para
pembuat kebijakan sejak lama. Bahkan dalam Kode Hammurabi-61v&M) yang berisi 282
hukum telah memuat sanksi bagi para pengusaha yang lalai dalam menjaga kenyamanan warga
atau menyebabkan kematian bagi pelanggannya. Dalam Kode Hammuabuittan bahwa
hukuman mati diberikan kepada oraogang yang menyalahgunakan ijin penjualan minuman,
pelayanan yang buruk dan melakukan pembangunan gedung di bawah standar sehingga
menyebabkan kematian orang lain.

Perhatian para pembuat kebijakan terhgad&€SR menunjukkan telah adanya kesadaran bahwa

terdapat potensi timbulnya dampak buruk dari kegiatan usaha. Dampak buruk tersebut
tentunya harus direduksi sedemikian rupa sehingga tidak membahayakan kemaslahatan
masyarakat sekaligus tetap ramah terhadap limik usaha.

Definisi

Tidak ada definisi resmi tentang CSR. Sebagaimana akan kita pahami kemudian, definisi CSR
berkembang dari masa ke masa. Beberapa definisi CSR yang telah dikenal adalah sebagai
berikut:

1 Upaya manajemen yang dijalankan entitas bisnisikimencapai tujuan pembangunan
berkelanjutan berdasar keseimbangan ekonomi, sosial, dan lingkungan, dengan
meminimumkan dampak negatif dan memaksimumkan dampak positif tiap pilar. (A+
CSR Indonesia)

1 He commitment of businesses to contribute to sustainaolenomic development by
working with employees, their families, the local community and society at large to
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improve their lives in ways that are good for business and for development.
(International Finance Corporation)

1 Use its (corporate) resources amagage in activities designed to increase its profits so
long as it stays within the rules of the game, which is to say, engages in open and free
competition without deception or fraud. (Milton Friedman)

Berdasarkan definiglefinisi tersebut, biasanya jikserbicara tentang CSR kita langsung berfikir
tentang perilaku korporasi. Padahal jika ditelaah lebih jauh, pemerintah pun tidak dianjurkan
untuk menjalankan aktivitas CSR, dengan beberapa penyesuaian tentunya. Hal ini berkaitan
dengan posisi pemerintah Bagai konsumen terbesar bagi seluruh kegiatan konsumsi
(lengkapnya baca di sini) . CSR bukan merupakan obat dewa, tetapi tetap memberikan petunjuk
penting yang dapat menjadi panduan bagaimana korporasi dan pemerintahan sebaiknya
dijalankan.

1950an: CSR @DERN

Literaturliteratur awal yang membahas CSR pada tahun 1950an menyebut CSR Seb&adai
ResponsibilitySR bukan CSR). Tidak disebutkannya kata corporate dalam istilah tersebut
kemungkinan besar disebabkan pengaruh dan dominasi korporasi modem befjadi atau
belum disadari.

Buku karangan Howard R. Bowen yang berjudul Social Responsibility of The Businessman dapat
dianggap sebagai tonggak bagi CSR modern. Dalam buku itu Bowen memberikan definisi awal
dari CSR sebagai:

aX 206f A3 G manyfo parJue thoseipbligies daimake those decision or to follow those
fAYS 2F OlA2y 6AO0OK NP RSAANIOGES Ay GSNY 2F (K¢
1953, hal. 6)

Walaupun judul dan isi buku Bowen bias gender (hanya menyebutkan busaressnpa
mencantumkan businesswoman), sejak penerbitan buku tersebut definisi CSR yang diberikan
Bowen memberikan pengaruh besar kepada literdit@ratur CSR yang terbit setelahnya.
Sumbangsih besar pada peletakan fondasi CSR tersebut membuat Bowas giaebut sebagai
Bapak CSR.

1960an

Pada tahun 196@n banyak usaha dilakukan untuk memberikan formalisasi definisi CSR. Salah

satu akademisi CSR yang terkenal pada masa itu adalah KeithD2aissdikenal karena

berhasil memberikan pandangan yangmdalam atas hubungan antara CSR dengan kekuatan

bisnis5 @A & YSy3dzil N} {Fy GLNBY [l g 2F wSalLRYyaAoAft Al
jawab sosial pengusaha sama dengan kedudukan sosial yang mereka miliki (social

responsibilities of businessmen need todmmmensurate with their social power). Sehingga,

dalam jangka panjang, pengusaha yang tidak menggunakan kekuasaan dengan

bertanggungjawab sesuai dengan anggapan masyarakat akan kehilangan kekuasaan yang
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mereka miliki sekarang.

Kata corporate mulai dicaninkan pada masa ini. Hal ini bisa jadi dikarenakan sumbangsih Davis
yang telah menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara tanggung jawab sosial dengan
korporasi.

Tahun 1962, Rachel Carlson menulis buku yang berjudul Silent Spring . Buku tersebupdiangga
memberikan pengaruh besar pada aktivitas pelestarian alam. Buku tersebut berisi efek buruk

penggunaan DDT sebagai pestisida terhadap kelestarian alam, khususnya burung. DDT

menyebabkan cangkang telur menjadi tipis dan menyebabkan gangguan reproduksi dan

kematian pada burungsilent Spring juga menjadi pendorong dari pelarangan penggunaan DDT

pada tahun 1972. Selain penghargaan Silent Spring juga menuai banyak kritik dan dinobatkan
aSol3aFA alftl K al ddz ¢ o-t9\daakddnf A W3 NBHANDIEVeHtsE | | 6 R ]

Tahun 1963 Joseph W. McGuire memperkenalkan idfitaiporate CitizenshipicGuire
menyatakan bahwa:

6¢KS ARSI 2F a20Alf NBalLlRyaAoAftAidArsSa adillRasa Gf
obligations but also certainrespoash f AGASa (2 a20ASié 6KAOK SEGSYR
(McGuire, 1963, hal. 144)

McGuire kemudian menjelaskan lebih lanjut kbeyonddengan menyatakan bahwa korporasi

KFENXzd YSYLISNKFGATFY YlFarfFrK LREAGA]IIATSYE2E KiG SN
karyawan dan seluruh permasalahan sosial kemasyarakatan lainnya. Oleh karena itu korporasi

KFNdzd 6SNIAYRFE{| daolA(1zZ¢é aSolF3FrA YFEyYyl gl NAHI yS3tl

1970an

Tahun 1971Committee for Economic Development (QEBE)erbitkanSocial Respwibilities of
Business CorporatiorBenerbitan yang dapat dianggap sebagai code of conduct bisnis tersebut
dipicu adanya anggapan bahwa kegiatan usaha memiliki tujuan dasar untuk memberikan
pelayanan yang konstruktif untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasasyarakat.

CED merumuskan CSR dengan menggambarkannya dalam lingkaran konsentris. Lingkaran dalam
merupakan tanggungjawab dasar dari korporasi untuk penerapan kebijakan yang efektif atas
pertimbangan ekonomi (profit dan pertumbuhan); Lingkaran tengahggambarkan tanggung

jawab korporasi untuk lebih sensitif terhadap nitdliai dan prioritas sosial yang berlaku dalam
menentukan kebijakan mana yang akan diambil; Lingkaran luar menggambarkan tanggung

jawab yang mungkin akan muncul seiring dengan meningkaperan serta korporasi dalam

menjaga lingkungan dan masyarakat.

Tahun 76an juga ditandai dengan pengembangan definisi CSR. Dalam artikel yang berjudul
Dimensions of Corporate Social Performance, S. Prakash Sethi memberikan penjelasan atas
perilaku kaporasi yang dikenal dengan social obligation, social responsibility, dan social
responsiveness. Menurut Sethi, social obligation adalah perilaku korporasi yang didorong oleh
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kepentingan pasar dan pertimbangaertimbangan hukum. Dalam hal ini social ofligan

hanya menekankan pada aspek ekonomi dan hukum saja. Social responsibility merupakan
perilaku korporasi yang tidak hanya menekankan pada aspek ekonomi dan hukum saja tetapi
menyelaraskan social obligation dengan norma, nilai dan harapan kinerjaliyaifigi oleh

lingkungan sosial. Social responsivenes merupakan perilaku korporasi yang secara responsif
dapat mengadaptasi kepentingan sosial masyarakat. Social responsiveness merupakan tindakan
antisipasi dan preventif.

Dari pemaparan Sethi dapat disiokan bahwa social obligation bersifat wajib, social
responsibility bersifat anjuran dan social responsivenes bersifat preventif. Dioiemsnsi

kinerja sosial (social performance) yang dipaparkan Sethi juga mirip dengan konsep lingkaran
konsentris yangigaparkan oleh CED.

1980an

Era ini ditandai dengan usatigaha yang lebih terarah untuk lebih mengartikulasikan secara

tepat apa sebenarnya corporate responsibility. Walaupun telah menyinggung masalah CSR pada

1954 , Empu teori manajemen Peter F. Drudi@u mulai membahas secara serius bidang CSR

pada tahun 1984 , Drucker berpendapat:
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problem into economic opportunity and economic benefit, into prodeicapacity, into human
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Dalam hal ini Drucker telah melangkah lebih lanjut dengan memberikan ide baru agar korporasi
dapat mengelola aktivitas CSR yang dilakukannya dengan sedemigésehingga tetap akan
menjadi peluang bisnis yang menguntungkan.

Tahun 1987, Persatuan Bangdangsa melalui World Commission on Environment and
Development (WECD) menerbitkan laporan yang berjudul Our Common Eyuge dikenal
sebagai Brundtlan®eport untuk menghormati Gro Harlem Brundtland yang menjadi ketua
WECD waktu itu. Laporan tersebut menjadikanissulingkungan sebagai agenda politik yang
pada akhirnya bertujuan mendorong pengambilan kebijakan pembangunan yang lebih sensitif
pada isuisu lingkungan. Laporan ini menjadi dasar kerjasama multilateral dalam rangka
melakukan pembangunan berkelanjutan (sustainable development).

1990an

Earth Summit dilaksanakan di Rio de Janeiro pada 1992 . Dihadiri oleh 172 negara dengan tema
utama Lingkungn dan Pembangunan Berkelanjutan. Menghasilkan Agenda 21, Deklarasi Rio
dan beberapa kesepakatan lainnya. Hasil akhir dari pertemuan tersebut secara garis besar
menekankan pentingnya eesfficiency dijadikan sebagai prinsip utama berbisnis dan

menjalankarpemerintahan.

CSR di Indonesia
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Diantara negaranegara di Asia, penetrasi aktivitas CSR di Indonesia masih tergolong rendah.
Pada tahun 2005 baru ada 27 perusahaan yang memberikan laporan mengenai aktivitas CSR
yang dilaksanakannya.

Ikatan Akuntan Indorga Kompartemen Akuntan Manajemen sejak tahun 2005 mengadakan
Indonesia Sustainability Reporting Award (ISRA) . Secara umum ISRA bertujuan untuk
mempromosikan voluntary reporting CSR kepada perusahaan di Indonesia dengan memberikan
penghargaan kepada peraisaan yang membuat laporan terbaik mengenai aktivitas CSR.

Kategori penghargaan yang diberikan adalah Best Social and Environmental Report Award, Best
Social Reporting Award, Best Environmental Reporting Award, dan Best Website.

Pada 2006 kategori penglgaan ditambah menjadi Best Sustainability Reports Award, Best

Social and Environmental Report Award, Best Social Reporting Award, Best Website, Impressive
Sustainability Report Award, Progressive Social Responsibility Award, dan Impressive Website
Award. Rda 2007 kategori diubah dengan menghilangkan kategori impressive dan progressive
dan menambah penghargaan khusus berupa Commendation for Sustainability Reporting: First
Time Sutainability Report. Sampai dengan ISRA 2007 perusahaan tambang, otomotilikin BU
mendominasi keikutsertaan dalam ISRA.

Dalam hal kebijakan pemerintah, perhatian pemerintah terhadap CSR tertuang dalam Undang
Undang Perseroan Terbatas (UU Nomor 40 Tahun 2007) Bab V Pasal 74. Walaupun hanya
mewajibkan pelaksanaan aktivitas CSR unerkigahaan di bidang pertambangan, Undang
Undang tersebut menimbulkan kontrovesi dikarenakan kebijakan mewajibkan aktivitas CSR
bukan merupakan kebijakan umum yang dilakukan di negagara lain. Kontrovesi juga timbul
dari adanya kekhawatiran munculnyarptiran pelaksanaan yang memberatkan para
pengusaha.

HUhttp://ngenyiz.blogspot.com/2009/02/cssekilassejaraRdankonsep.htmU

Definisi Corporate Social Responsityil

Berdasar pada Trinidad and Tobaco Bureau of Standards (TTBS), Corporate Social Responsibility
diartikan sebagai komitmen usaha untuk bertindak etis, beroperasi secara legal dan
berkontribusi untuk peningkatan ekonomi bersamaan dengan peningkatan dsidditiup dari
karyawan dan keluarganya, komuniti lokal dan masyarakat secara lebih luas
(Budimanta,Prasetijo & Rudito, 2004, p.72).

World Business Council for Sustainable Development mendefiniskan Corporate Social
Responsibility sebagai komitmen berkelgaju kalangan bisnis untuk berperilaku etis dan
memberikan sumbangan pada pembangunan ekonomi sekaligus memperbaiki mutu hidup
angkatan kerja dan keluarganya serta komunitas lokal dan masyarakat secara keseluruhan
OLNRFYUGIFNYI T HAannn3 Redponsiiitp adaldRRedbizndtd peér8sahfadH A |-
untuk meningkatkan kesejahteraan komunitas melalui praktik bisnis yang baik dan
mengkontribusikan sebagian sumber day@aibza I KI ' yé¢ o0Y2Gf SNI 3 Dbl yO&sz Hn
CSR Forum mendefinikan Corporate Social Responsibility sebagai bisnis yang dilakukan secara
transparan dan terbuka serta berdasarkan pada-millai moral dan menjunjung tinggi rasa

hormat kepada karyawan, komunitaam lingkungan (Wibisono, 2007, p.8).
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Jadi, dapat kita simpulkan bahwa Corporate Social Responsibility adalah komitmen perusahaan
untuk memberikan kontribusi jangka panjang terhadap satu issue tertentu di masyarakat atau
lingkungan untuk dapat menciptakandgkungan yang lebih baik. Kontribusi dari perusahaan ini
bisa berupa banyak hal, misalnya : bantuan dana, bantuan tenaga ahli dari perusahaan, bantuan
berupa barang, dll. Di sini perlu dibedakan antara program Corporate Social Responsibility
dengan kegian charity. Kegiatan charity hanya berlangsung sekali atau sementara waktu dan
biasanya justru menimbulkan ketergantungan publik terhadap perusahaan. Sementara, program
Corporate Social Responsibility merupakan program yang berkelanjutan dan bertujuda untu
YSYOALIW {1y 1SYFYRANRL Y LJdzo f A 6at I NI RAIYL
Perusahaan yang menjalankan model bisnisnya dengan berpijak pada-prinsip etika bisnis

dan manajemen pengelolaan sumber daya alam yang strategik dan sustainable akan dapat
menumbuhkan citra positif serta mendapatkan kepercayaan dan dukungan dari masyarakat
(Wibisono, 2007, p.66). Philip Kotler dan Nancy Lee juga mengatakan bahwa Corporate Social
Responsibility memiliki kemampuan untuk meningkatkan citra perusahaan karena jika
perusahaan menjalankan tata kelola bisnisnya dengan baik dan mengikuti peraturan yang telah
ditetapkan oleh pemerintah maka pemerintah dan masyarakat akan memberikan keleluasaan
bagi perusahaan tersebut untuk beroperasi di wilayah mereka. Citra positif ini rakajadi

asset yang sangat berharga bagi perusahaan dalam menjaga keberlangsungan hidupnya saat
mengalami krisis (Kotler & Nancy, 2005)
Melihat pentingnya pelaksanaan Corporate Social Responsibility dalam membantu perusahaan
menciptakan citra positifnya aka perusahaan seharusnya melihat Corporate Social
Responsibility bukan sebagai sentra biaya (cost center) melainkan sebagai sentra laba (profit
center) di masa mendatang. Logikanya sederhana, jika Corporate Social Responsibility diabaikan
kemudian terjadiinsiden. Maka biaya yang dikeluarkan untuk biaya recovery bisa jadi lebih
besar dibandingkan biaya yang ingin dihemat melalui peniadaan Corporate Social Responsibility
itu sendiri. Hal ini belum termasuk pada resiko #imansial yang berupa memburuknyéra
perusahaan di mata publiknya (Wibisono, 2007).

Lima Pilar Aktivitas Coprorate Social Responsibility

Dalam penelitian kali ini konsep Corporate Social Responsibility akan diukur dengan
menggunakan lima pilar aktivitas Corporate Social ResponsitalityPdnce of Wales

International Bussiness Forum, yaitu (Wibisono, 2007,p.119) :

Building Human Capital

Secara internal, perusahaan dituntut untuk menciptakan SDM yang andal. Secara eksternal,
perusahaan dituntut untuk melakukan pemberdayaan masyarakasapya melalui community
development.

Strengthening Economies

Perusahaan dituntut untuk tidak menjadi kaya sendiri sementara komunitas di lingkungannya
miskin, mereka harus memberdayakan ekonomi sekitar.

Assessing Social Chesion

Perusahaan dituntut untuknenjaga keharmonisan dengan masyarakat sekitarnya agar tidak
menimbulkan konflik.

Encouraging Good Governence

Dalam menjalankan bisnisnya, perusahaan harus menjalankan tata kelola bisnis dengan baik.
Protecting The Environment
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Perusahaan berupaya keras njega kelestarian lingkungan.

Bentuk Program Corporate Social Responsibility
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(2005) menyebutkan beberapa bentuk program Corporate Social Responsibility yang dapat
dipilih, yaitu :

Cause Promotions

Dalam cause promotions ini perusahaan berusaha untuk meningkatkan awareness masyarakat
mengenai suatu issue tertentu, dimana issue ini tidak harus berhubungan atau berkaitan dengan
lini bisnis perusahaan, dan kemudian peagan mengajak masyarakat untuk menyumbangkan
waktu, dana atau benda mereka untuk membantu mengatasi atau mencegah permasalahan
tersebut. Dalam cause promotions ini, perusahaan bisa melaksanakan programnya secara
sendiri ataupun bekerjasama dengan lembéa, misalnya : non government organization.

Cause Promotions dapat dilakukan dalam bentuk :

Meningkatkan awareness dan concern masyarakat terhadap satu issue tertentu.

Mengajak masyarakat untuk mencari tahu secara lebih mendalam mengenai suatu issue
tertentu di masyarakat. Mengajak masyarakat untuk menyumbangkan uang, waktu ataupun
barang milik mereka untuk membantu mengatasi dan mencegah suatu permasalahan tertentu.
Mengajak orang untuk ikut berpartisipasi dalam penyelenggaraan event tertentu, misalnya
mengikuti gerak jalan, menandatangani petisi, dll.

CauseRelated Marketing

Dalam cause related marketing, perusahaan akan mengajak masyarakat untuk membeli atau
menggunakan produk nya, baik itu barang atau jasa, dimana sebagian dari keuntungan yang
didapat perusahaan akan didonasikan untuk membantu mengatasi atau mencegah masalah
tertentu.

Cause related marketing dapat berupa :

Setiap barang yang terjual, maka sekian persen akan didonasikan.

Setiap pembukaan rekening atau account baru, maka beberapalraian didonasikan.

Corporate Social Marketing

Corporate social marketing ini dilakukan perusahaan dengan tujuan untuk mengubah perilaku
masyarakat (behavioral changes) dalam suatu issue tertentu.

Biasanya corporate social marketing, berfokus pada bideaang di bawah ini, yaitu :

Bidang kesehatan (health issues), misalnya : mengurangi kebiasaan merokok, HIV/AIDS, kanker,
eating disorders, dll.

Bidang keselamatan (injury prevention issues), misalnya :

keselamatan berkendara, pengurangan peredaran sargat, dll.

Bidang lingkungan hidup (environmental issues) , misalnya :

konservasi air, polusi, pengurangan penggunaan pestisida.

Bidang masyarakat (community involvement issues), misalnya :

memberikan suara dalam pemilu, menyumbangkan darah, perlindungighak binatang, dll.
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Corporate Philanthrophy

Corporate philanthropy mungkin merupakan bentuk Corporate Social Responsibility yang paling
tua. Corporate philanthrophy ini dilakukan oleh perusahaan dengan memberikan
kontribusi/sumbangan secara langsundaaa bentuk dana, jasa atau alat kepada pihak yang
membutuhkan baik itu lembaga, perorangan ataupun kelompok tertentu.

Corporate philanthropy dapat dilakukan dengan menyumbangkan :

Menyumbangkan uang secara langsung, misalnya: memberikan beasiswa kepadaaina
yang tidak mampu,dll.

Memberikan barang/produk, misalnya: memberikan bantuan peralatan tulis untuk-zamalk
yang belajar di sekolasekolah terbuka, dll.

Memberikan jasa, misalnya: memberikan bantuan imunisasi kepadaaradkdi daerah
terpencil,dl.

Memberi ijin untuk menggunakan fasilitas atau jalur distribusi yang dimiliki oleh perusahaan,
misalnya: sebuah hotel menyediakan satu ruangan khusus untuk menjadi showroom bagi
produk-produk kerajinan tangan rakyat setempat, dll.

Corporate Volunteeriug

Community Volunteering adalah bentuk Corporate Social Responsibility di mana perusahaan
mendorong atau mengajak karyawannya ikut terlibat dalam program Corporate Social
Responsibility yang sedang dijalankan dengan jalan mengkontribusikan waktu damtgmaga
Beberapa bentuk community volunteering, yaitu :

Perusahaan mengorganisir karyawannya untuk ikut berpartisipasi dalam program Corporate
Social Responsibility yang sedang dijalankan oleh perusahaan, misalnya sebagai staff pengajar,
dll.

Perusahaan membikan dukungan dan informasi kepada karyawannya untuk ikut serta dalam
programprogram Corporate Social Responsibility yang sedang dijalankan oleh letebdmaya

lain, dimana prograsprogram Corporate Social Responsibility tersebut disesuaikan dengan
baka dan minat karyawan.

Memberikan kesempatan (waktu) bagi karyawan untuk mengikuti kegiatan Corporate Social
Responsibility pada jam kerja, dimana karyawan tersebut tetap mendapatkan gajinya.
Memberikan bantuan dana ke temp&mpat dimana karyawan terlibatalam program

Corporate Social Responsibility nya. Banyaknya dana yang disumbangkan tergantung pada
banyaknya jam yang dihabiskan karyawan untuk mengikuti program Corporate Social
Responsibility di tempat tersebut. Socially Responsible Bussiness Dalalty $&&ponsible

business, perusahaan melakukan perubahan terhadap salah satu atau keseluruhan sistem kerja
nya agar dapat mengurangi dampak buruk terhadap lingkungan dan masyarakat.

Socially responsible business, dapat dilakukan dalam bentuk :

Memperbaik proses produksi, misalnya : melakukan penyaringan terhadap limbah sebelum
dibuang ke alam bebas, untuk menghilangkanzzatyang berbahaya bagi lingkungan,
menggunakan pembungkus yang dapat didaur ulang (ramabh lingkungan).

Menghentikan produkproduk yamy dianggao berbahaya tapi tidak illegal.

Hanya menggunakan distributor yang memenuhi persyaratan dalam menjaga lingkungan hidup.
Membuat batasan umur dalam melakukan penjualan, misalnya bavarang tertentu tidak

akan dijual kepada anak yang belum berurh tahun.

Disusun dan disiapkan oleh Nurhablisyah S.So s, M.Si




PROGRAM STUDI DESAIN KOMUNIKASI VISUAL — UNIVERSITAS Berlaku
INDRAPRASTA PGRI

Jalan Nangka No0.58, Tanjung Barat, Jagakarta, Jakarta Selatan 012530

Telp. (021) 7818718 - Fax. (021) 78835283 - Website: www.unindra.ac.id 10 Maret 2010

Keuntungan Melakukan Program Corporate Social Responsibility
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keuntungan yang dapat diperoleh oleh perusahaan jika melakukan program Corporate Social
Responsiliity, yaitu:

Mempertahankan dan mendongkrak reputasi dan image perusahaan Perbuatan destruktif pasti
akan menurunkan reputasi perusahaan, sebaliknya kontribusi positif pasti akan mendongkrak
image dan reputasi positif perusahaan. Image / citra yang posifpenting untuk menunjang
keberhasilan perusahaan.

Layak Mendapatkan sosial licence to operate

Masyarakat sekitar adalah komunitas utama perusahaan. Ketika mereka mendapatkan
keuntungan dari perusahaan, maka dengan sendirinya mereka akan merasakimemili
perusahaan. Sehingga imbalan yang diberika kepada perusahaan adalah keleluasaan untuk
menjalankan roda bisnisnya di kawasan tersebut.

Mereduksi Resiko Bisnis Perusahaan

Mengelola resiko di tengah kompleksnya permasalahan perusahaan merupakan hal yang
esensial untuk suksesnya usaha. Disharmoni dengan stakeholders akan menganggu kelancaran
bisnis perusahaan. Bila sudah terjadi permasalahan, maka biaya untuk recovery akan jauh lebih
berlipat bila dibandingkan dengan anggaran untuk melakukan program Cte®waial
Responsibility. Oleh karena itu, pelaksanaan Corporate Social

Responsibility sebagai langkah preventif untuk mencegah memburuknya hubungan dengan
stakeholders perlu mendapat perhatian.

Melebarkan Akses Sumber Daya

Track records yang baik dalarargelolaan Corporate Social Responsibility merupakan

keunggulan bersaing bagi perusahaan yang dapat membantu memuluskan jalan menuju sumber
daya yang diperlukan perusahaan.

Membentangkan Akses Menuju Market

Investasi yang ditanamkan untuk program Corper@bcial Responsibility ini dapat menjadi tiket
bagi perusahaan menuju peluang yang lebih besar. Termasuk di dalamnya memupuk loyalitas
konsumen dan menembus pangsa pasar baru.

Mereduksi Biaya

Banyak contoh penghematan biaya yang dapat dilakukan dengkiakuokan Corporate Social
ResponsibilityMisalnya: dengan mendaur ulang limbah pabrik ke dalam proses produksi. Selain
dapat menghemat biaya produksi, juga membantu agar limbah buangan ini menjadi lebih aman
bagi lingkungan.

Memperbaiki Hubungan denganakehoder

Implementasi Corporate Social Responsibility akan membantu menambah frekuensi komunikasi
dengan stakeholder, dimana komunikasi ini akan semakin menambabh trust stakeholders kepada
perusahaan.
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Memperbaiki Hubungan dengan Regulator

Perusahaan yang @elaksanakan Corporate Social Responsibility umumnya akan meringankan
beban pemerintah sebagai regulator yang sebenarnya bertanggung jawab terhadap
kesejahteraan lingkungan dan masyarakat.

Meningkatkan semangat dan produktivitas karyawan

Image perusahaanayng baik di mata stakeholders dan kontribusi positif yang diberikan
perusahaan kepada masyarakat serta lingkungan, akan menimbulkan kebanggan tersendiri bagi
karyawan yang bekerja dalam perusahaan mereka sehingga meningkatkan motivasi kerja
mereka.

Peluay Mendapatkan Penghargaan
Banyaknya penghargaan atau reward yang diberikan kepada pelaku Corporate Social
Responsibility sekarang, akan menambah kans bagi perusahaan untuk mendapatkan award.

LabelsHUManajemen Pemasard&h

HUttp://jurnal -sdm.blogspot.com/2009/07/corporatsociatresponsibilitycsr.htmiJ
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UVISUAL MERCHANDISING

Visual merchandising adalah aktivitas dalam mempresentasikan produk di teemppht

penjualan dengan strategi, metode, teknik, serta priggipsip visual merchandising yang

tepat. Aktivitas visual merchandising diharapkapat meningkatkan jumlah customer, sales,
menambah kejutan dalam aspek visual dengan penempatan produk pada lokasi yang strategis,
menicptakan suasana belanja yang menyenangkan, dan mengiklankan secara keseluruhan
personalitas dan citra produk.

Merchandig artinya barang dagangan. Visual merchandising bisa berarti aktivitas penataan
(presentasi) produk agar konsumen dapat melihat merek dan kemasan di rak secara jelas, dan
akhirnya tertarik untuk membeli.

Merchandising: Upaya pengadaan dan pananganan lgaramerica Marketing Association

dalam Davidsaon (1988) mendefinisikan merchandising sebagai upaya penyediaan barang yang
tepat pada tingkat harga yang tepat, dalam jumlah yang tepat, di tempat yang tepat, dan pada
saat yang tepat pula.

Tujuan utama Visuderchandising:
1. Meningkatkan daya tarik (attraction) terhadap merek dan produk tertentu pada rak
pajang
2. Mempengaruhi konsumen untuk membeli lebih banyak
3. Mendapatkan sales dan profit yang lebih besar

Perbedaan Product Display dan Product Presentation

Product Display : pemajangan/ penataan produk di rak. Presehtasanya sama dengan
penataan.
Presentasi produk menyangkut 7 faktor penting:
1. Values ( functional value maupun emotional values)
Verbal, menyempaikan produk dengan kétta
Visual, menampilkaefek visual yang menarik perhatian
Attractive
Appealing ( penampilan yang unik dna berbeda)
Assuming (meyakinkan akan kualitas produk yang prima)
Activate ( menimbulkan dorongan membeli)

NogsM®ON

Empat elemen penting yang perlu dikelola dalam aktivitas visual of@mdising
1. Display
Display terdiri atas 2 unsur penting:
a. Basic display: perencanaan facing (muka). Bagian mana dari produk yang akan
dipajang sesuai dengan pola display (planogram) yang telah ditentukan
b. Visual Presentation: display dengan menggunakan neettath prinsip sehingga
display dapat efektif meningkatkan citra produk dan penjualan
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Beberapa elemen display:

Planning (produk yang akan dijual)

Placement (produk yang mudah dicari, dipilih dan diambil)
Availiability (volume stok produk yang cukup baikgedan jumlahnya)
Presentation (metode display)

Persuation (POP, instore promotion, sales promotion girl)

=A =4 -4 4 -4

Singage , Singage terkait dengan tampilan gambar (logo), warna, tulisan dan
pencahayaan. Singage menampilkan hama perusahaan atay brand produkgiang i
ditampilkan dan dijual

Graphic, grafis bermanfaat agar suatu brand lebih mudah dan cepat diingat. Disain grafis
harus memiliki kekuatan visual yang memikat dan informatif. Disain juga menampilkan
tema dan gaya tertentu sesuai dengan brand yang disagulga.

Merchandise Process, adalah pengeloaan barang dagangan. Bagaimana menyusun
berbagai barang yang dijual, keunikan, kekhususan akan sangat mempengaruhi konsep
visual merchandising

5 Hal Penting dalam Visual Merchandising

Right Merchandise: Merek, je3) model, warna, ukuran, dan lainnya yang dieli
konsumen

Right place: barang yang selayaknya ada di suatu tempat penjualan

Right time: keberadaan barang di tempat penjualan pada saat konsumen
membutuhkannya

Right Quantities: keberadaan jumlah barang padat yang dibutuhkan

Right price: harga barang yang pantas dan bersaing

4 Fungsi Visual Merchandising:

Pengadaan barang

Kodifikasi dan sistem informasi

Penjualan barang, proses penanganan barang

Kondisi ketersediaan barang, kelengkapan, akurasi hargaiakgpemajangan,
keteraturan tata letak akan menjadi tolak ukur bagi konsumen terhadap citra toko/
tempat penjualan.

Visual Merchandising dan Kegiatan pendukung
Program instore

- lucky draw

- direct gift

- banded offer (paket produk berhadiah)
- special pricelarga special)

- seasonal event

- demo/sampling/trial

- musical event
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- trade in program (tukar produk)
2. Program Display events
- Pemeran (exhibition)
- Display contest (kontes display )
- Display incentive (insentif display yang diberikan untuk toko dengan

mendisplay poduk yang ditentukan)
3. POP Materials

- Shelf talker

- Swing sticker

- Flag chain

- Hanging mobile

- End gondola panel

- Poster, leaflet, stickers
4. Sales Promotion & Merchendiser

- Sales promotion gil/man
- Merchandise

5. Brand Activation Campaign
- Lomba kreativitas memasak
- Kaoser musik
- Lomba membuat jingle
- Pemeriksanaan kesehatan gratis
- Roadshow promosi ke kampdampus/sekolatsekolah
- Lomba olah raga, jalan sehat, dll

Metode Visual Merchandising

Aspek visual yang harus diperhatikdadam visual merchandising:

1. visualisasidkus pada produk

2. tema kampanye

3. visualilasi brand personality ( desain POP, color, dIl)

4. visualilsasi dan komunikasikan manfaat produk dengan flier, tester produk, in store TV/
radio

5. Visualisasi program sales promotion (display hadiah khususnya jika agfamrimstore
event)

Berbagai Macam visual Merchandising

1. Audio visual Merchandising, alatat yang biasa dipakai:
a. End Gondola bisa berbentuk neon Sign
b. TV Plasma lengkap dengan sound system
c. DVD yang memainkan trailer/ film iklan dan program promosi
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10.
11.
12.
13.

d. Kompuer touch screen
e. Product tester atau samples
f. Product information card atau mini Flier

Special Display Stand, membuat stand yang diciptakan secara khusus dan unik. Terkesan
semarak. Biasanya untuk kampanye produk baru

Floor Display, metode display dengaemata dan mendekor produk di lantai secara
menarik, Floor display kadang dilakukan dengan cara memperluas alas khusus untuk
mencegah produk menjadi lembab atau rusak. Floor display biasa digunakan untuk in
store promotion antara lain, package sales, peluran produk baru, dan lailain

Vending Machine, Display dengan menggunakan mesin khusus, misalnya mesin kopi,
mesin minuman kaleng, Biasanya dipajang di taman, hotel, rumah sakit, ddairain
Vending machine membutuhkan perawatan dan penanganan ldh&eseorang harus
memperhatikan kesediaan barangnya

Mini Display Stand, menciptakan mini display yang bentuknya mini dan mungil. Biasanya
digunakan di supermarket, minimarket, dan ruangan yang terbatas.

Mobile Merchandising, display yang menggunakan midhikus (bisa berpindah

pindah)

Hanger Display, Display yang digantung di atap, menggunakan alat khusus, -tin lain
Cut Box Display, Display yang memanfaatkan karton/ bos luar. Karton luar yang warnya
mencolok dan menarikbisa digunakan sebagai display

Basket Display, display keranjang

Giant Display, Menggunakan display raksasa

Circular Display, bentuk display yang bulat/ melingkar

Wall display, display yang menempel pada dinding

Windows display, display yang menempel pada jendela toko.
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UDAY 13

UAPLIKASI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM EVENT ORGANIZER

Event dalam hal ini kegiatan komunikasi pemasaran yang bentuknya bisa berupa launching

produk, konser musik, acara amal, talk show, dalm lain sebagainya menjadigpealam

mendukung masyarakat untuk lebih mengenal produk kita. Kegiatan pemasaran ini masuk

dalam kategori Bellow The Line Promotion. Saat ini banyak perusahaan yang tidak hanya
YSy3aryRIfllty aS@Syi¢ aSol3arA YSG2RS LISYIFAFINI1IY
internal mereka.

Perencanaan dan kerjasama TIM (SDM) menjadi salah satu ujung tombak keberhasilan suatu

event. Selain itu ada hdlal penting lainnya seperti pendanaan, segmentasi, dan waktu
penyelenggaraan.

Berikut adalah hahal yang perlu diperhatikadalam menyelenggarakan sebuah event:
(Dra. Lidia Evelina MM)

Pemanfaatan data base
Dalam merencanakan sebuah event, Event organizer perlu memiliki beberapa data yang
dapat diperoleh dari beberapa sumber seperti di bawah ini:
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Dari iklan di berbagai mé&massa

Dari Event atau pameran sebelumnya
Dari searching di Internet

Dari brosusbrosur

Dari buku kuning/Yellow pages

Dari literatur lainnya

Dan sumber lainnya.

Noo,swdhpE

Scheduling/penjadwalan

1 Berapa lama (bulan) persiapan sebuah event?

Tahapan Kerja sebuah evdpre conditioning, pre event, event, post event)

2
3 Target dan hasil akhir yang mau diraih
4

Atas permintaan persiapan event bisa dihentikan bila dalam perjalanan banyak terdapat

kendala.

5 Buatlah rangkaian perkerjaan itu mudah dan sederhana untuk dimengerti.

Melibatkan Stake Holders

Media massa

Organisasi Profesi

Perusahaan swasta

Instansi pemerintahan yang terkait
Organisasi kemasyarakatan yang ada
Organisasi hobi

Kalangan akademis

Advertising agencies

Hotel, travel, catering dan sebagainya

O©CO~NOOUITAWNPE

Libatkan pera serta dari Press & media

1 Special deal with media relation/PR Firm
2 Press/News Release, Press Kit

3 Press Conference/gathering

4 Press Center

5 Special admission Pas for Press

Printed Materials

1 Invitation

Ticket

Site plan

Directory

Daily news letter
Phamphletsposter/flyer/leaflet/folder,etc

OOk, WN

Event period

1 Dimulai 24 jam sebelum jam acara dimulaHbur minus 24 Hours)
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Ketahanan fisik dan stamina sangat diandalkan

Manajemen operasional memegang peranan penting

Teamwork sangat berpengaruh

Diperlukan Persoin Chage/project coordinator yang memiliki dedikasi kepemimpinan
(Leadership)Sebaiknya bekerja dengan daftar periksa (check list)

Usahakan semua berlangsung tepat waktu-{jome)

a b wiN

»

TERM OF REFERENCE (TOR)

Maksud dan tujuan Event (Konsep)
Jenis Event (untuk komsal atau non komersial)
Tempat, Tgl pelaksanaan Event
Organizer

Supporting Organizer

Sasaran Peserta/Tenant

Sasaran pengunjung

Acara Pendukung

Program Humas & promosi

10. Perkiraan Anggaran Biaya

11. Organisasi pendukung

12. Lainlain

©CoNoOO~WDE

Final Proposal
1 Sebuahpenyempurnaan dari pra proposal yang dibuat berdasarkan kerangka
acuan (TOR) yang sudah dikemas dan layak diajukan sebagai sebuah penawaran
untuk sponsorship.
9 Dibuat Formal berukuran A 4 (210 Cm X 297 mm) dan dicetak manual (Print out
Computer) dilengkagampul berwarna dan dijilid manual.

Sales Kit
1 Final proposal yang dikemas khusus untuk keperluan penjualan pameran
tersebut.
9 Dicetak dengan mutu dan design yang dirancang secara profesional dan sangat
atraktif.

Maksud dan Tujuan Event

Tujuan Event :

Berisikan alasan mengapa event tersebut diadakan.

Contoh: Event Pameran Batik

Tujuan dari Pameran ini diselenggarakan adalah memasyarakatkan industri batik.

Maksud Event

Untuk apa Event tersebut dibuat.
Contoh:
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Maksud dari penyelenggaraan pameran agiar Para pengrajin batik dan Industri Batik lebih
dikenal oleh masyarakat

Jenis Event, diantaranya:
Berdasarkan :

1

O~NO O WN

Pengunjung (Bto B,Bto C, G To G)

Jenis (Barang atau Jasa)

Sifat: Umum, Tematik

Frekuensi (Berkala, isidental)

Lingkup Geografis (lokalasional, Internasional).
Lokasi ( In door, Out door, Road show)

Skala (Besar, kecil)

Waktu (Jangka Singkat/Pendek atau lama).

Tempat Pelaksanaan Event

1

Pertimbangan Tempat: Pilihlah tempat yang mudah dijangkau kendaraan pribadi dan
transportasi umum.

Bentuk tempat Event dilangsungkan sesuai dengan acara event yang akan dibuat,
misalnya besaran panggung, jumlah stand dan fasilitas umum seperti WC, Kantin
termasuk dalam pertimbangan.

Tanggal atau waktu Event

1

2

Sesuaikan Tema dengan kalender event

Wakitu Event harus disesuaikan dengan Tema Event yang kita pilih. Termasuk di
dalamnya kita harus mengetahui siapa yang menjadi target dan kapan waktu mereka
untuk bisa ikutserta dan hadir di event kita.

Contoh:

Event Bazaar Lebaran lebih efektif bila disggarakan 1 minggu sebelum lebaran
karena THR dibagikarlD hari sebelum lebaran.

Timing harus tepat
Lihat situasi dan kondisi. Pikirkan keadaan semua yang terlibat dalawent tersebut:

calon peserta atau audiens termasuk di dalamnya sponstama kta. Dalam hal ini, kita
perlu menjajaki bahwa event terebut tidakerbarengan dengan event serupa lainnya atau
event besar lainnyaehingga konsentrasi mereka tidak terpecah.

Sasaran Peserta Event

1
2
3

Gunakan Data Base dari Event yang pernah diadakan.

Car data calon peserta di buku kuning.

Hubungi dan dapatkan data dari Organisasi/Instansi/lembaga/
Departemen yang sesuai dengan tema event tersebut.
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Sasaran pengunjung
Menetapkan segmen yang dituju diantaranya:
1 Segmentasi geografisuntuk menentukan lkasi yang cocok dengan tema
pameran
1 Segmentasi Demografigusia, jenis kelamin, pendidikan, penghasilan dan
sebagainya.
1 Segmentasi Psikografis yang dipengaruhi oleh faikitor:
1 Gaya Hidup (Berhubungan dengan hobby)
2 Kepribadian
3 Manfaat (Pameran Wisat@memamerkan manfaat dari pak@iaket liburan).
1 Segmentasi Perilaku yang dibagi berdasarkan pengetahuan, sikap, tingkat
pemakaian atau tanggapan terhadap suatu produk

Publikasi dan Promosi
Ideal promosi 3 bulan sebelumnya.

Above The Lindyledia Massa&Cetak dan Elektronik

Bellow The Line

Manfaatkan Press Release, Mailist, penyebaran leaflet di tempat,
spanduk, Poster, stiker, souvenMedia internal dll.

)l
1

PaS (promotion at Show)

Outdoorc¢ Billboard, Petunjuk arah, Umbumbul, balon, dll.
Indoor¢ Vertical Banner, News clipping board, souvenir dsb.
Electronicg TV News, talk show, web site, advertisement
Printedc iklan, advertorial, berita dsb.

A OWNPE

Anggaran biaya
1 Buatlah beberapa alternatif anggaran, perhitungkan kemungkinan terburuk dalam
perencanan agar event tersebut tidak rugi.
2 Lakukan survei hargaarga seperti sewa atau pembuatan panggung, backdrop, partisi,
pengisi acara dan hal lainnya sebelum membuat anggaran.

Acara
1 Susunlah dengan seksama dan terperigclengkapi dengan technical Run o
termasuk durasi tiap mata acara
2 Perhatikan waktu ibadah, jaffam berkendaraan lalu lintas-{8-1 atau peak hours) dan
sebagainya
3 Pilihan pemandu acara (MC) maupun pengisi acara (performer, pembicara) yang tepat
sesuai kebutuhan acara dan segmen.
4 Siapkg | ASYRIF FEGSNYFOGATF o6tfly a. ¢ dzyiadzl Ol RI y:

Teknik dalam menggolkan proposal
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Buatlah suatub Konsep seunik mungkin yang merupakan plus point

Tetapkan suatu Target yang jelas

Lakukan Promosi gencar dan merata sesuai dengan segmen yang dituju

Lokasi mudaldiakses

Timing yang tepat

Fasilitas lengkap: Sarana parkir, kebersihan, Cara pembayaran (ATM), kartu kredit, dsb.
Benefit jelas untuk para sponsor

Pemanfaatan teknologi informasi

A WNPE

Database; modal utama kegiatan untuk perolehan peserta, pengunjung, spafso.

Direct email sebagai pengganti directmail konvensional

Faxshootmekanisme otomatisasi untuk mengurangi human error, energi dan waktu
Mailist¢ penyebar luasan infromasi secara massal tetapi langsung dengan mekanisme e
mail

Registration process ygnkemudian menjadi masukan tambahan database. (Sebelum
masuk ke area event, para pengujung diminta untuk mengisi data pribadi pada formulir
yang disediakan panitia)

Lainlain

9 Perhitungkan (lventarisasi) Resiko terburuk dari suatu event, misalnya faktor
cuaca, peristiwa yang tak terduga lainnya dan cara mengatasinya.
1 Perhitungkan kemampuan maksimal dari Sumber Daya Manusia yang tersedia.

UDAY 14
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Pemasaran Masa Depan

Dalam memilih web sebagai sarana pemasaran dan promosi, ada satarplpgriu selalu
diingat yakni bahwa web bukanlah sebagai pengganti media pemasaran yang lainnya, tetapi
adalah sebagai pelengkap media pemasaran lainkghkebihan permasaran masa depan adalah
waktu produksi relatif cepat, membutuhkan waktu sekitar 1 rgingpahkan secara ekstrim
dalam 1 jam juga mungkin, waktu tayang adalah timeless atau tak terbatas, tergantung
keinginan si pemilik web.

Fleksibilitas ini sangat menakjubkan, bisa dirubah sesuai kondisi terakhir dengan kualitas
mendekati real time dan dapadiatur sesuai keinginan pengguna. Untuk membaca web
memerlukan sarana yang paling kompleks dibandingkan media marketing lainnya. Sarana yang
diperlukan: komputer, modem, telepon line, akses ke ISP (Internet Service Provider) dan
beberapa program penunjgnterutama untuk web browser. Tetapi teknologi akdlkhir ini

seperti WebtopTV, WAP memudahkan pengaksesan media web tanpa membutuhkan perangkat
komputer biasa.

Hal diatas menyebabkan beberapa venture kapitalis melakukan investashenerce dengan
konsertrasi terbesar pada bidang adversting dan marketing dan baru diikuti jasa finansial.

Bidang marketing memang menjadi pilihan investasi yang menarik karena daya jangkau dan pola
pemasaran di Internet yang bisa menjadi personal.

Beberapa pertimbangan keunggn dalam menggunakan web adalah:

Interaktif
Personal
Infocentris
Instant
Fleksible
Interlink
Ekonomis

T v I T T T

Selain keunggulan di atas, web menawarkan beberapa hal yang berkaitan dengan fungsi
marketing vyaitu:

Brand Building
Direct Marketing
Online Sales
Custome Support
Market Research

> > > >

Web menawarkan suatu sarana pemasaran yang baru, akan tetapsiiias
web tersebut membuat lalu lintas tetap ternyata membutuhkan pemasaran malalui jalur
konvensional juga. Walaupun begitu web tetap menawarkan keuntungan ditggkah media
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konvensional, yaitu memiliki ruang yang tak terbatas. Salah satu janji dari media Internet adalah
kemampuan mencapai pengguna dengan jumlah yang sama dengan pemirsa TV, tetapi
kemampuan membidik tiap pemirsa sebagai individu tunggal. Tanpggadungkan dengan

media biasa, dirasakan hal tersebut tidak pada sasaran yang diinginkan, juga untuk kondisi
Internet.

Konsep EBusiness

E-business adalah aktifitas bisnis dengan memanfaatkan jaringan komputer dan internet. Tidak
hanya transaksi pembeliedan penjualan tetapi juga melingkupi keselurunan kegiatan dan
fungsi dari perusahaan tersebut, seperti pertukaran informasi, komunikasi, kolaborasi, riset dan
sebagainya.

E-business bisa terjadi dalam berbagai bentuk tahapan tergantung dari tingkat prevautzam

jaringan komputer dan Internet, dengan kata lain seberapa digital perusahaan tersebut. Kita
dapat melihat dua sisi ekstrim, sisi pertama adalah perusahaan tradisional. Sisi kedua adalah
perusahaan éusiness murni di mana segalanya berbentuk elekodari produk atau jasa

yang ditawarkan , prosesnya sampai dengan pengirimannya.

Adapun contoh dari#usiness murni adalah kalau kita memesan buku di www.Amazon.com.
Proses pemesanan buku sampai pembayaran ditangani secara elektronis yang kemudian
dikirimkan ke alamat pemesan lewat kurir.

E-cooperation mengintegrasi filosofi bisnis, strategi, proses dan organisasi nya untuk
memungkinkan konsumen berinteraksi dengan perusahaan untuk mempelajari, menggunakan
sumber daya bersama, dan menerima jasa, melaubagai jalur dan rekanan setiap saat. E
business tercipta ketika konsumen dan partnernya berinteraksi pada semua level secara
elektronis.

Ebusiness bukan hanya pemasaran, pembelian dan penjualan melalui internet, tetapi juga
meningkatkan kinerja bisnimelalui konektivitas untuk meningkat kan pelayanan dan
mengurangi biaya, serta membuka jalur baru dan mentransformasi persaningan baru.

Dengan ebusiness kita dapat menghilangkan perbedaan waktu global dan wilayah geografis
serta hemat. Selain itu peningtan kinerja perusahaan dapat lebih baik. Ketika melakukan
bisnis di Internet, ada lima kemungkinan bentuk hubungan bisnis berdasarkan transaksinya,
yaitu:

A Business to consumer. Pada bisnis ini transaksi yang terjadi adalah greganaahaan
dengan konsmen atau pelanggan perorangan.

A Business to business. Kebanyakan model bisnis ini terjadi antara perusahaan yang satu
dengan perusahaan lainnya.

A Consumer to consumer. Pada kelompol ini, konsumen langsung menjual produk ke
konsumen yang lain. Contohnya adaladividu yang melakukan penjualan melalui
pemasangan iklan ke internet.

A Consumer to business. Kategori ini termasuk perorangan yang menjual pataulasa
langsung ke organisasi atau perusahaan.
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A Intrabusiness dusiness. Dalam kategori ini termasukyaka aktivitas organisasi yang
kebanyakan dilakukan dalam lingkup intranet perusahaan yang melibatkan pertukaran
barang, jasa dan informasi.

Ada beberapa model businessbusiness yang sering dilakukan, misalnya:

A Aggregator: seperti Chemdex yang membakiasumen pada pasar yang ter
fragmentasi untuk memilih produk dan harga dengan cara menyediakan harga terbaru
dan terkini, informasi produk, serta kontak untuk layanan.

A Online auctioner: Seperti Adauction, yang menawarkan jalur yang handal untuk
penjualan serta memungkinkan penjualan pada harga yang terbaik

A Exchange: seperti NTE, yang memungkinkan pemberian harga saham pada harga yang
murah.

Tahap Ebusiness

Ada empat tahap pemanfaatan jaringan komputer dan Internet untuk tujuan
e-business, di mana terjattansformasi perusahaan tradisional kévesiness. Empat tahapan
itu adalah sebagai berikut:

Tahap pertamaMendayagunakan komputer. Komputer menawarkan berbagai keuntungan bagi
sebuah bisnis yaitu banyak dana dan waktu yang dapat dihemat, dan metiagkat

produktivitas. Kita dapat menyusun laporan keuangan, membuat daftar persediaan bahkan
membuat materi perusahaan.

Tahap keduaMandayagunakan jaringan dan internet. Apa yang ditawarkan

jaringan komputer dan internet bagi sebuah bisnis? Meningkatkan kgman koordinat dan
komunikasi, baik itu internal maupun eksternal, yang pada akhirnya dapat diterapkan untuk
meningkatkan produktivitas. Untuk kepentingan tersebut kita dapat memanfaatkaaik IRC
maupun mailing list.

Tahap ketigaMembangun dan mendagunakan web. Wen menawarkan informasi selama 24
jam. 7 hari dalam seminggu. Anda dapat berbagi informasi dengan pelanggan sekaligus
menjaring pelanggan baru.

Tahap keempatecommerce. Pada tahap ini, perusahaan telah mempersiapkan dan
membangun fasilita transaksi online baik dengan pelanggan maupun dengan para supplier atau
dengan pihak lain yang berkepentingan dengan web.

Sasaran Ebusiness

Sasaran dari-business adalah pasar secara elektronis atau sering disebut market. Menurut
Forrester Research, leh terjadi perkembangan yang sangat fantastis terhadap jumlah
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komputer yang terhubung dalam Internet, termasuk penggunaByausiness market ini
menyimpan peluang omset yang besar yang dapat diperebutkan oleh para pebisnis.

Namun, untuk melakukan bisniselalui Intenet ini harus bendrenar memperhatikan tentang
produk-produk dan jasa apa yang akan dipasarkan, mengingat amamg yang terkait dengan
e-business ini berasal dari berbagai tempat, pulau, negara bahkan belahan dunia yang sangat
heterogen bdk itu dalam hal kebutuhan, minat maupun budayanya. Hanya prpdo#uk yang
secara global menjadi kebutuhan masyarakat dan memiliki standar kualitaslah yang dapat
dipasarkan melalui internet.

Produkproduk ini antara lain:

A Produk yang berupa informasi, raisya koran, majah, jurnal, dan lain
lain.

A Produk hiburan, misalnya film, pes, kelender, dan laiain

A Produk simbol, misalnya tiket pesawat, tiket keretagreasi hotel, dan
lain-lain.

A Produk jasa misalnya pendidikan, telemedicine, konsijagk jauh dan
lain-lain.

A Produk barang misalnya buku, ma) komputer, dan laHain.

A Produk keuangan, misalnya tabungan, transaksi kliring, asuransi, daaitain

Bisnis tradisional yang bergeser kbusiness akan berhasil dengan bgika terbentuk

komunitas dan salah satu dasar untuk membentuk komunitas adalah kepercayaan. Amerika
Serikat berhasil mempeloporigusiness ini karena memiliki high trust society yang
masyarakatnya telah lama memiliki kebiasaan berbelanja melalui katalog dan pesanan via pos
Selai itu juga didukung oleh undangdang yang menjamin perdagangan yang fair dan
keamanan setiap pembayaran serta setiap barang yang dibeli apabila cacat atau rusak akan
dapat dikembalikan.

Indonesia belum menjadi high trust society, sehingga kehadiausiness ini tampaknya masih
lambat perkembangannya. Di samping itu menurut AC Nielse, orang Indonesia masih sedikit
yang melakukan akses internet dari rumahnya sendiri. Adapun data selengkapnya adalah 52%
mengakses dari kantor, 26% dari warnet, 19% kiampus, 13% dari rumah saudara, 11% dari
rumah sendiri dan 1% dari perpustakaan. Dari pengamatan di lapangan, tampaknya sebagian
besar masih orang menggunakan Internet hanya sebagai ajang gaul dari pada untuk bisnis.

Konsep Sebagai Kunci

Ebusiness yangukses memfokuskan pada konsumen daripada produknya saja. Mereka
menjaga customer loyalty dengan cara menangani secara berbeda tiap konsumen, tidak
disejajarkanDengan menggunakan informasi mengenai konsumen, maka penanganan
konsumen secara pribadi dapaitakukan. Sehingga dapat dikatakabusiness merupakan
customer centric focus.
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Mengelola hubungan konsumen dengan dukungan teknologi enterprise merupakan hal yang
lumayan kompleksTeknologi tersebut tidak saja internet, tapi juga termasuk teknologi di
belakang layar, teknologi back office. Organisasi yang didukung web menyatukan komponen ini
secara dinamis untuk memanfaatkan bersama informasi customer, produk, pemasaran, pada
saat itu juga, real time.

Konsumen saat ini makin menuntut, dan makin spekéidutuhannya. Fleksibilitas, kehandalan,
akurasi, serta kecepatan merupakan syarat utama dalam era Internet ini. Sistem legacy memiliki
permasalahan dalam fleksibilitasternet merupakan cara cepat mengumpulkan informasi

secara efisien dan murah. Konsum&ering memberikan informasi pribadinya secara otomatis
selama suatu sessi layanan. Pada setiap pelaksanaan transaksi konsumen menyediakan
informasi tentang demograsi, preferensi, serta perilaku belanja.

Berdasarkan konsep pada sistem Customer Relatipdhhagement, untuk
mengelola customer loyalty dapat dilakukan:

A Mengelola naiknya permintaan: Setiap konsumen harus menikmati standar layanan dan
dukungan yang sama, di manapun dan berapapun ukuran mereka. Bila gagal memenubhi
permintaan konsumen, saingakan segera mengambil alih mereka.

A Menyediakan dukungan konsumen yang baik sekali. Menyediakan jawaban sesegera
mungkin atas pertanyaan serta informasi yang konsisten sitiap bagian di jalur
interaksi konsumen.

A Membuat transaksi bisnis dilakukan secamadah. Konsumen lebih sukanemiliki
metoda yang disukainya untuk berinteraksi dengan perusahaaa. yang menyukai
melalui web, ada yang suka melalui telep8ida jugayang masih ingin sales
representative mendatangi mereka, walau merefkarus membgarnya. Perusahaan
harus menemukan cara yang cocok dan menggunakannya secara efektif, untuk
berinteraksi dengan konsumen, dalam upaya menarik minat dan menjual jasa pada
mereka.

A Menyediakan distribusi yang cepat dan efisien. Mengintegrasikan jalur konsinika
memungkinkan suatu organisasi bekerja secara lebih efidagan bagian internal,
ataupun dengan partner luar untuk memenupérmintaan konsumen. Pengetahuaan
yang real time dan detail mengenai inventori dan status manufakturing, memungkinkan
bagianpenjualan menangani permintaan konsumen dan memastikan janji yang mereka
berikan pada konsumen.

A Mengumpulkan dan memanfaatkan bersama informasi tentang konsumen. Konfigurasi
produk yang disukai konsumen, harga yang populer, serta kesamaan antara konsumen
di pasar vertikal dan bisnis menengah, seluruh informasi ini secara konstan dapat
dikumpulkan dan dianalisis dan menjadi dasar pemikiran untuk produk, strategi, dan
layanan mendatang.

A Mengembangkan proses bisnis ke arah konsumen. Mem posisikan konsumgadimen
pusat dari strategi bisnis, berarti memperluas bisnis untuk memenuhi permintaan
konsumen. Ketika koordinasi interaksi konsumen yang terjadi antar bagian (billing, sales,
dan customer service) telah dimulai, begitu juga melalui berbagi jalur (welogoddr,
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faceto-face sales), efisiensi besar mulai dapat dirasakan, yang bersamaan dengan itu
muncul kesempatan baru.

Nilai Tambah Pemasaran Internet

Menurut Ries dan Trout, penulis buku bestSeN&  dt 2 & A (0 A 2 yutgbled awRdofy G ¢ KS H H
al NJ S pengsaranzadalah suatu perang persepsi, bukan produk. Sebenarnya pemasaran

adalah suatu persepsi. Maksudnya Anda tidak perlu menjadi perusahaan terbaik yang memiliki

produk terbaik dengan harga terbaik juga untuk dikenali. Intinya adalah selama orangameras

bahwa Anda terbaik, maka Anda yang dipilihnya.

Ingat orang menginginkan yang terbaik dan itu tidak pernah berubah. Jika Anda sendiri yang
mengucapkannya, maka itu belum kuat, karena orang bisa saja menyangka bahwa Anda
membual. Jika metode pemasaran Andanyiratkan bahwa Anda tidak terbaik tanpa harus
mengklaimnya, maka orang akan merasa bahwa Anda terbaik dan mereka akan memilih Anda.
Nilai tambah web yang digunakan dalam perusahaan menyangkut pertarungan untuk
memenangkan konsumen Anda bukan uangnya.

Ada beberapa langkah untuk meraih nilai tambah web sebagai pemasaran produk sebuah
perusahaan, yaitu:

1 Nama Tentukannama dari bisnis, situs web, produk, atau jasa Anda mencerminkan
hasil atau manfaat atau keahlian dari apa yang perusahaan atau orgafisdei
berikan?Demikian seharusnya. Semua itui jangan berbeda dari apa yang merupakan

bisnis Anda.
9 Baris katakata. Dengan menambahkan baris tag pada bisnis, domain dan nama produk
Anda/ 2y 2Kyel FRFEfFTK aSLISNIA aYSOG2xamdaial LI Gl

baris katakata ini orang dapat mengetahui perusahaan apa. Jadi sangat efektif
menyiratkan keekslusifan tanpa menyebutnya langsung, dan membantu
menanamkannya pada benak oraagang dengan efektif. Baris kakata yang
mengandung bisnis ini sasigpenting karena akan menancap pada benak calon
konsumen dan memberi kesan superioritas. Lagipula bariskedtaini dapat

dimasukkan ke dalam koleksi keyword dan dimasukkan ke dalam situs pencari. untuk
membuat barisan kat&ata ini, jelas harus ada hubgannya dengan manfaat yang
diberikan oleh bisniAnda.

Contoh sederhana adalah: jika Anda melihat dua produk yang sama kualitas,
harga dan jenisnya namun dikeluarkan oleh perusahaan yang berbeda, mana yang akan Anda
beli? Pasti Anda akan membeli prodyang kemasannya menunjukkan seetdah memiliki

nilai tambah bukan? Nilai tambah dalam hal ini bisa jadi berupa garansi, kualitas yang lebih
bagus, fitur tambahan hasil yang lebih cepat, dan sebagainya karena itu buatlakakatgang

dapat mengkonsumséa nilai tambah tersebut. Karena itu, jika Anda mempunyai produk atau
jasa yang Anda tawarkan sama dengan pesaing Anda, buatlah agar memberi kesan berbeda dan
itu dilakukan hanya dengan barisan kakata. Hal ini sekali lagi penting. Mengapa? Karena jika
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produk Anda atau jasa Anda dijual secara offline tanpa barisarkiesdatersebut tidak menjadi
masalah, namun bila Anda ingin berbisnis di Internet, Anda harus memasukkan unsur emosi ini.
Ini berfungsi sebagai pengganti interaksi manusiawi untuk mendwgkupenjualan dan
kesanggupan mengatasi keberatdfama dapat mengkomunikasikan unsur emosi tersebut.

A

Semua orang dapat melakukaProses ini sangat sederhana namun efektif. Jika
orang yang mengunjungi perusahaan Anda, situs web dan mengenal produk
atau jas yang Anda tawarkan terkesan bidsasa saja maka pesaing Anda

akan mendapatkan prospek tersaetb Namunperusahaan kecil pun dapat

terkesan besar dan luar biasRada hakekatnya, dewasa ini di dalam dunia yang
penuh persaingan dan padat informasi, meaarkan mindawareness pada
konsumen dan calon konsumen Anda merupaka strategi pemasaran yang
terbaik. Melalui kemasan yang disebutkan di atas perusahaan, situs web, produk
dan jasa Anda akan terkesan menyakinkan. Jadi, buatlah hal yang biasa menjadi
luar basa. Buatlah Anda berbeda dengan tampil beda!

Mempelajari tingkah laku pengunjunijlelanjutkan hubungan dengan
pengunjung, pelanggan, atau calon pelanggan secara terus menerus dengan
periodik basis. Dengan cara ini perusahaan Anda akan dengan mudah
mempelgari tingkah laku pelanggan atau calon pelanggan perusahaan Anda,
sehingga bisa membantu menentukan kebijakan apa yang tepat bagi
perusahaan Anda.

Memudahkan Komunikadilal lain yang cukup memberikan kesan baik bagi
perusahaan Anda khususnya upaya untidomalihara hubungan dengan klein

atau konsumen, ataupun partner bisnis perusahaan Anda adalah dengan tetap
menjalin komunikasi yang baiManjakan klein atau konsumen, ataupun

partner bisnis perusahaan Anda dengan berbagi fasilitas dan kemudahan untuk
berkamunikasi dengan Anda. Media yang paling murah adalah dengan adanya
Internet melalui email ataupun teknologi lain seperti ICQ, Chatt dan online
forum.

Mendapatkan feedback dan komunikasi yang cepat dan muahgan Internet
Anda lebih mudah mendapatkan feedback dari pelanggan atau partner bisnis
Anda. Pelanggan atau partner bisnis Anda akan lebih menyukai media Internet.
Mengapa demikian? Karena komunikasi yang tanpa batas di Internet ini
memberikan nilai tambah terutama upayatuk menekan biaya komunikasi.

Bisa Anda bayangkan jika komunikasi antar negara memakai telepon atau fax
sebagai media komunikasi, berapa biaya yang harus dikeluarkan untuk itu
semua? Bandingkan juga dengan jika Anda menggunakan fasilitas Internet. Anda
akan merasakan bedanya.

Menambahkan image atau kesan bagi kinerja perusahadga kesan pertama
yang ada di benak calon pelanggan atau calon partner bisnis Anda saat
menerima kartu nama Anda? Ini sangat tergantung dari detail contact pada
kartu nama Anda. #da akan merasa lebih yakin jika dalam kartu nama Anda
tercantum email dan web Anda. Yang akan terjadi selanjutnya adalah bahwa
Anda akan mudah mengarahkan calon konsumen atau partner bisnis Anda
untuk mengenal bisnis Anda.
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A Web adalah showroom murah baggrusahaan AndaAnda jangan memandang
showroom hanya sebagai tempat untuk memajang preprdduk Anda.
Mengapa? Karena web mempunyai multi fungsi, tidak hanya sebagai tempat
untuk memajang produproduk Anda, namun segala informasi perusahaan
Andabisadf Adzl {I'y 1S RIFEflIY 6S0® adaN}K]FKK I X
puluhan juta Anda bisa memilikinya untuk periode waktu yang tidak terbatas.

http://go -kerja.com/promosimengapamemilihhweb/
Pemasaran Masa Depan

A Internet merupakan media utama promosi yang béeotasi konsumen.

A Beberapa perusahaan menawarkan konsumen kesempatan untuk menerima kupon
dengan memberi informasi mengenai diri mereka.

A Tetapi promosi secamanlinerentan terhadap penipuan karena kupémpon elektronik
lebih mudah ditiru.

A Internet jugamenjadi forum yang ideal untuk menghubungkan para pemasar merek
yang sedang berada dalam proses menciptakan program promosi dengan para pemasok
yang mengkhususkan diri dalam mengembangkan program semacdboituebsite
PromoXchange

A Programoverlaykombinasi.

A Merupakan penggunaan dua atau lebih teknik promosi penjualan secara
bersamaan. Contoh: penggunaan kupon dengan sarana promosi lainnya.

A Program ini dapat (a) meningkatkan kemungkinan para konsumen
memperhatikan pesan promosi dan memroses penawaran psingb)
membekali wiraniaga dengan program penjualan yang kuat; (c) memberikan
konsumen insentif yang menarik untuk membeli dalam jumlah yang lebih besar.

A Promosite-in

T Merupakan promosi simultan atas berbagai merek pada sebuah usaha promosi.

I Perusahaa menggunakatie-in untuk menghasilkan peningkatan penjualan,
merangsang minat pedagang dan konsumen, serta mengoptimalkan
penggunaan anggaran promosi mereka.

T Masalah potensial promotie-in terkait dengan jadwal promosi yang terpisah di
antara merekmerek serta konflik kreatif serta pesaresan yang terbelit.

I Untuk mengatasinya adalah dengan cara menyamakan profil merek dan
bekerjasama dengan merek yang citranya saling mendukung.

UDAY 15
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