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menyarankan suatu perusahaan _yang
akan meluncurkan suatu produk baru

Keuangan, dan orang lain yang dapat
memberikan perkataan dari mulut ke
mulut yang baik, kemudian kepada
penyalur dan akhimya kepada konsu-
men.

Saluran komunikasi non per-
sonal, menyampaikan

badi. Tetapi dilakukan melaui media,
atmosfer, dan acara. Media terdiri atas

an medi dipiny (papan rekda-me,

posm)

personal da\‘ang s e s yang di-
bayar.

Atmosfer adalah “lingkungan
yang dikemas” yang menciptakan afau
memperkuat kecenderungan pembeli
untuk membli prodak. Acara adalah
kejadian yang dirancang untuk meng.

Komunikasikan pesan

yang opininya
Siperukan dalae st ine beberapa
Kategori produk. Para pemimpin opini
lebih dekat pada media massa diban-
dingkan orang-orang yang mereka
pengaruhi. Mercka membawa pesan
kepada orang-orang yang kurang de-
Kat pada media massa tersebut, jadi
memperluas pengaruh media massa.
Mereka mungkin
Yang dibab, st Sek sotop. bl
Schingga sabagai pintu ger-

personal sering lebih efektif dari-pada

Komunikasi massal,
‘mungkin merupakan cara utama untuk
mendorong komunikasi personal. Ko-
‘munikasi massal mempengaruhi sikap
dan perilaku personal melalui proses
arus komunikasi dua arah. Ide-ide yang,
sering mengalir dari radio, televisi dan

‘massa

kepada_orangorang lain. Penclitian
yang terakhir bahwa
mimpin opini dan masyarakat umum
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dipengaruhi oleh komunikasi massal.

masing msing memerluan pendeka-
berkem-
Torgara. gl o i s
dan’semakin canggihnya konsumen.
Alat komunikasi, dan audiens
yang sangat beragam mengharuskan
‘memikirkan

banyak
informasi dengan kelompok lin dalam - rencana komprehensif yan menge-
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pada saat sekamg terjadi disintegrasi
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‘menerima contoh produk secara Cuma
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Konsumsi menunjt bahwa lebih
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perusahaan; (2) perusahaan mengem-
bangkan menerapkan suatu proses
komunikasi pemasaran  terintegrasi
untuk lola semua aspek komu-
nikasinya; (30 perusahaan melatih
emua pegawainya tntang cara brko-
an Duke
lebih sering mtmben‘hn tanggapan
ahs tindakan para pegawai daripada
s iy ()
ity ‘mengembangkan dan
singiatian st database pritid
untuk membantu an it me-

masaran secara keseluruhan_diban-
dingkan hanya berfokus pada bagian-
gy :

gan yang tepat dengan pesan yang
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rekomendasi
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MENGELOLA DAN MENGKOORDINASIKAN
KOMUNIKASI PEMASARAN TERINTEGRASI

Dian Esti Nurati
Staf Pengajar Fisip Unisri

Pendahuluan

potensial, phak ek yang. mendl
kepentingan pads peruuiasn eset,
dan masyarakat ums

Setiap perusaban sk dapat

perananya scbagai
munikator dan promoter Bagi sebu-

akan dikomuni-
ikan, kepada siapa dan seberapa

Bauran pemasaran,
yang juga sering disebut dengan bauran

Penjualan, _berbagai
pendele untuk_mendorong oo
produk

surat, telepon, fa
email, dan alat penghubung nonper-
lain untuk berkom a

komunikiasi yang lebih terarah dan
dialog face to face. Mashall McLuhan
menyatakan bahwa “Media itulah
pesannya *, artinya medtia komunikasi
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Komunikasi perusahaan dapat
juga dilakukan dengan cara selain yang,
telah dinyatakan pada kelima cara bau-
ran komunikasi pemasaran. Gaya dan
harga produk, bentuk dan wama ke-
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kepada pembeli. Keseluruhan bauran
pema

penentuan posisi strategis yang di-

Berikut ini akan disajikan kegi-
atan pemasaran dengan cara komu-

sebut, sesugtu  nikasi umum.
Bauran Komunikasi Pemasaran
Pe Promost Penjualan | Pemasaran
Penjualan | Masyarakat & | Secara Langsung
blisitas | _Pribadi
“Kontes, “Siaran pers | *Presentasi | * Katalog
permainan, | =Cer * Surat
undian, lotere | *Seminar | *Rapat | *Pemasaran
“Premium & | *Laporan penjualan | - lewat
‘hadiah tahunan [ *Program | telepon
“Pemberian | *Sumbangan | insentif | *Belanja secara
‘contoh amal “Pemberian | _elektronik
produk. “Menjadi sampel | Belanja lewat
“Pekanrayad& | sponsor | +Pekan televisi
eran Publikasi rayadan | =Fax-mail
dagang “Hubungan | pameran | *E-mail
E masyarakat | dagang | *Voice- mail
“Peragaan =Melobi
“Kupon “Media
“Rabat identitns
“Pembiayaan | *Majalah
berbunga
ah *Kegiatan-
*Hiburan Kegiatan
asilitas tukar
*Program
berkelanjutan
“Ticins
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Pandangan Tentang Proses Komu-
nikasi

Komunikasi pemasaran terlalu
sering hanya berfokus untuk mengatasi
kesenjangan kesadaran akan produk,
citra, atau preferensi dalam pasar sasa.
ran. Tetapi pandangan dalam komu-
nikasi pemasaran ini memiliki beberapa

pesan jenis ini tidak sampai kepada

pelanggan sasaran.
Dewasa ini terjadi gerakan yang
komunikasi  sebagai pe-

ta harus menjangkau pelang-
gan kita?”, tetapi juga "Bagaimana kita
dapat menemukan cara yang memung-
kinkan para pelanggan kita mencapai
kita?".

Dengan _demikian  titik awal
dalam proses komunikasi adalah me-
meriksa semua interaksi potensial yang,
mungkin dimiliki pelanggan sasaran
dengan produk dan perusahaan. Misal-
nya, seseorang yeng ingin membeli
komputer akan bertanya kepada orang
lain, melihat iklan di televisi, membacar
artikel di koran dan majalah, membuka
informasi di_internet atau mengamati
komputer yang dipajang di toko-toko
komputer. Pemasar perlu menilai pe-
ngalaman dan kesan-kesan manakah

unsur. Dua unsur merupakan pihak-
pihak utama dalam suatu komunikasi,
pengirimdan ima. Dua unsur
merupakan alat kom:nikasi utama,
pesan dan media. Empat unsur meru.
pakan fungsi  Komunikasi utama,
pengkodean (encoding), penguraian
kode (decoding), tanggapan (respon),
dan vmpan balik (feedbeck). Unsur
terakhir

gangguan (noise), yaitu pesan-pesan
yang acak dan menyaingi yang dapat
mengganggu komunikasi,

Agar suatu pesan dapat efekiif,
proses pengkodean dari pengirim
harus _berhubungan dengan proe

ian kode oleh penerima. Arti.

yang disampaikan dengan tanda-tanda
yang dikenali oleh penerimanya. Apa-
pengalaman dengan penerima pesan,
maka komunikasi yang dilakukan
akan lebih efekif. Persyaratan ini akan
mempersulit komunikator dari suatu
Iapisan sosial (misalnya pegawai peri-
Kanan) yang ingin berkomunikasi se
cara efektif dengan lapisan sosial lain
(misalnya pekerja pabrik).

Tugas pengirim adalah mengu-
payakan pesannya sampai kepada pe-
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nerima. Pendengar sasaran mungkin
tidak menerima pesan yang; dimaksud-
Karena:
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penerima.
« Ingatan selektif (selective recall):
Orang akan menyimpan sebagian

tan,
* Perhatian selekti

orang. dibombardic dengan seratus
jenis pesan komersial sehari, lima
puluh persen diantaranya diperha-
tikan secara sadar dan hanya sekitar
sepuluh persen  yang

i Dengan demikian,

panjang tergantung pada jumlah dan
pengulangan pesan yang. dila-

yang berlawanan. Karena keba-

kgy:.hmn merka. Aldacya adalah
sering menambahkan hal

penerima sering
hﬂym\ghd‘kadnptdlpsunnu

nikator adalah berusaha

pen
ma mengulang pemikirannya sen-
diri, maka yang disebut persuasi
scbenarnya adalah persuasi diri
sendi et persasion)

sifat-sifat lpex\enma yong beriulrngan
erat dengix\ daya persuasi dan meng-
uoakan, siab it i ot menge-
rahkan pesan dan mengeml

medin, Onang, yang. berpendicion
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atau berkecerdasan tinggi dianggap le-
bih sulit dipengaruhi, tetapi pernya-
taan ini tidak meyakinkan. Orang yang
menerima  standar eksternal untuk

ilakunya dan yang
memiliki konsep diri yang lemah tam-
paknya lebih mudah dipengaruhi, se-

cayaan diri dengan daya persuasi, yaitu
mereka yang memiliki tingkat keper-
cayaan diri yangs sedang adalah mere-
o 3 : .

penerima itu

* Komunikasi akan lebih efektif jika
sumber yang dipercaya memiliki
keahlian, status yang tingg, obyek-
i, atau disukai, tetapi yang paling
utama adalah sumber memiliki ke-
kuasaan dan dapat diidentifika-
sikan.

= Konteks sosial, kelompok, atau
kelompok referensi akan menjadi pe-
nengah dalam komunikasi dan
mempengaruhi apakah komunikasi
akan diterima ataukah ditolak.

yang
Komunikator juga perlu mem-
perhatikan kesedaran para penerima
bahwa komunikator sedang berusaha
mempengaruhi mereka. Orang yang
sebelumnya telah dihadapken pada be-
berapa upaya persuasi akan mem
rikan tanggapan yang berbeda dengan
orang yang belum pernah dipengaruhi
lumnya.

= Komunikasi dapat menyebabkan pe-
rubahaan yang sangat efektif atas
‘masalah yang tidak dikenal, dianggap
ringan, dan bukan inti, yang tidak
terletak pada pusat sistem  nilai

i Audiens Sasa-
ran

Untuk mencapai pada tahap
identifikasi terhadap audiens sasaran,
maka didahului dengan proses me-
ngembangkan komunikasi yang efekif
dengan delapan langkah dalam me-
ngembangkan program komunikasi

anggaran promosi  total, (6)

tukan
membuat _keputusan atas bauran
promosi, (7) mengukuir hasil promosi
tersebut, dan (8) mengelola dan meng-
koordinasikan proses komunikasi pe-
masaran terintegrasi.

Komunikator harus mulai deng-
an ide atau pikiran yang jelas tentang
audiens sasarannya. Audiens tersebut
dapat diartikan sebagai calon pembeli
produk perusahaan, pemakai saat ini,
penentu keputusan, atau pihak yang
mempengaruhi. Audiens itu dapat ter-
diri dari individu, kelompok, masya-
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rakat tertentu, atau masyarakat umum.
Audiens yang dituju tersebut akan
sangat mempengarubi keputusan ko-

unikator ¢ tetang apa yang akan dika-
akin, bagaimana  mengatakannya,
Kapan mengatakannya, dimana pesan
tersebut akan disampaikan, dan kepada
siapa pesan tersebut akan disampaikan.

Menganalisis Cita
bagian

orang terhadap suatu obyek sangat di-

d

ngan berpedoman pada point-point

pertanyaan berikut:

* Kontribusi apa yang akan diberikan
padn citra perusahaan secara keselu-

ruhan jika suatu Jesenjangen citra
tertentu dij

* Strategi apa ?(kembmasl dari peruba-
han nyata dan perubahan komuni-
Kasi) untuk memperbaiki yang akan
menutup kesenjangan citra tersebut ?

* Berapa biaya biaya untuk menutup
kesenjangan citra tersebut?

* Berapa lama waktu yang diperlukan
untuk menutup kesenjangan citra
tersebut?

Pada dasarnya manajemen harus
memutuskan posisi apa yang ingin
ditempatinya di pasar. Tujuannya bu-
kanlah menutup setiap kesenjangan ci-
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tra, melainkan menjadi semakin baik

Citra itu “lengket’, citra akan tetap
bertahan lama setelah organisasi beru-
bah. Daya tahan citra dapat dijelaskan
dengan kenyataan bahwa sekal orang
citra tertentu terhadap suatu

obyek, mereka akan mengamati data
sclarjuirya secrs seleki, Meroka
akana menerima apa yang sesuai de-

ngan citra mereka. Diperlukan infor-

mereka dan membuat mereka mau
membuka pikirannya terhadap infor-
masi baru. Dengan demikian citra me-
umur tersendiri, terutama apa-
bda orang tidak memiliki penga-laman
g baru atau teras menerus
dengan obyek yang berubah tu.

Menentukan Tujuan Komunikasi

dan ce-

n yang tin
i dact et kemulut yang baxk

membeli yang lebih tinggi.




