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SUBTOPIK 1 LINGKUP PENGERTIAN DAN KEGIATAN IMC 
A. Kemampuan Akhir Yang Diharapkan
Setelah mempelajari modul ini, diharapkan mahasiswa mampu :
1. Memahami apa itu IMC dan siapa pengguna IMC 
2. Memahami sifat, unsur-unsur IMC, branding strategy
3. Memahami unsur-unsur IMC yang termasuk periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, sponsorship, publisitas dan komunikasi di tempat pembelian
B. Uraian dan Contoh 
1. Sub sub topik ke-1: Arti komunikasi pemasaran, siapa penggunanya dan apa itu Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT).  
Pengertian komunikasi pemasaran atau marketing communications (marcomm) sebenarnya menggambarkan bagaimana organisasi perusahaan atau pemerintaj mengkomunikasikan pesan-pesan kepada khalayak sasaran mereka.  Pesan-pesan tersebut adalah pesan-pesan tentang produk baik barang, jasa atau ide/gagasan.  Dalam pengertian dan implementasinya yang lebih luas, kegiatan marcomm ini berada di dalam bauran promosi dan bauran pemasaran. 
Kemudian, siapa sajakah pengguna marcomm itu.  Pengguna marcomm mulai dari :

· Pemasar produk barang-barang konsumsi

· Perusahaan jasa seperti penerbangan, wisata, jasa antar, jasa titip, hotel, dan sebagainya.

· Institusi keuangan 

· Departemen-departemen di bawah pemerintah terutama yang berwenang mengembangkan pariwisata dan ekonomi.

· Institusi atau lembaga-lembaga nirlaba (non profit) untuk memperoleh dukungan public

Apa yang dimaksud dengan Komunikasi Pemasaran Terpadu?

Istilah tersebut muncul sebagai proses penyatuan dan standardisasi semua pesan yang beragam yang memerlukan kordinasi dan komunikasi yang dilaksanakan dengan hati-hati.     
2. Sub sub topik ke-2:  Strategi merk (Branding Strategy)
IMC dan ekuitas merk adalah dua unsur komunikasi yang berkaitan dan saling mendukung.  Kegiatan-kegiatan seperti periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, kemasan produk, event, semua berkaitan dalam menunjang keberhasilan ekuitas merk.
   Sifat komunikasi pemasaran adalah selalu mempromosikan apa yang ditawarkan untuk mencapai tujuan finansial ataupun non finansial.  Tujuan finansial misalnya dilakukan dengan display di tempat pembelian, direct mail, kupon, sampel produk gratis, publisitas, sponsorhip.  
3. Sub sub topik ke-3: Unsur-unsur IMC 
Kita mulai dengan komunikasi sendiri.  Komunikasi salah satu pengertiannya  adalah proses pemikian dan pemahaman yang disampaikan antar individua tau organisasi dengan individu.  Lalu, pemasaran diartikan sebagai kegiatan dimana perusahaan melakukan pertukaran dengan pelanggannya.  Kemudian, komunikasi pemasaran mempresentasikan gabungan unsur bauran pemasaran atau marketing mix merk yang memfasilitasi pertukaran dengan menciptakan arti kepada pelanggannya. 

Sekarang marilah kita tinjau satu per satu kegiatan bauran pemasaran itu:

Periklanan:  dilakukan melalui media massa yaitu dengan menggunakan surat menyurat (saat ini lebih banyak menggunakan e-mail atau elektronik mail), majalah, radio, televisi, dan media lain seperti papan reklame (billboard, internet, media sosial seperti Facebook, Instagram, YouTube, Twitter).  

Periklanan langsung atau direct advertising menggunakan database pemasaran guna mencapai efektifitas komunikasi pemasaran yang terarah.
Penjualan Personal: bentuk komunikasi antar individu dimana tenaga penjual menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan.  Bentuk yang biasa digunakan dalam kegiatan penjualan personal adalah kupon, iklan, diskon, pengembalian tunai (cash-back)
Promosi Penjualan:  terdari kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu merk produk yang cepat atau pembelian dalam waktu singkat.

Promosi penjualan ada 2 :

a. Berorientasi perdagangan/trade promo; bonus bagi pedagang besar 
        dan pengecer, agar mereka bersedia menstok barang merk tersebut 

        lebih banyak.

b. Berorientasi konsumen/consumer promo; kupon, undian, diskon, 
        produk gratis agar mereka terus bersedia membeli merk tersebut. 

Sponsorship (pemasaran sponsorship):  adalah bentuk pemasaran yang mempromosikan perusahaan dan merk (brand) dengan mengasosiasikan salah satu merk dengan kegiatan tertentu.  Misalnya, kegiatan CFD (Car Free Day) Minggu pagi diasosiasikan dengan kesehatan dan oleh karena itu digunakan dalam kegiatan sponsor merk UC 1000.  Gerakan edukasi kesehatan membersihkan tangan atau cuci tangan dengan sabun diasosiasikan dengan merk sabun Lifebuoy.  
Publisitas:  merupakan kegiatan komunikasi massa dimana perusahaan sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang beriklan yang diperoleh.  Bentuk kegiatannya berupa berita dan komentar editorial di media massa mengenai produk atau jasa perusahaan. 
Komunikasi di tempat pembelian: merupakan kegiatan yang yang melibatkan peraga, poster, berbagai materi yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk membeli dalam tempat pembelian.  Dalam kegiatan ini penggunaan dislay (tampilan) di dalam toko memainkan peran penting untuk menarik perhatian pelanggan.
C. Latihan
1. Latihan soal ke-1: Dalam periklanan langsung (direct advertising) 
   efektifitas komunikasi tidak memerlukan database marketing (True or  

   False / Benar atau Salah)
2. Latihan soal ke-2: Bentuk kegiatan berupa berita dan komentar editorial di media massa mengenai produk atau jasa perusahaan tanpa dibayar oleh sponsor biasa disebut apa?
3. Latihan soal ke-3: Peran merk bagi perusahaan ada 2 yaitu
D. Kunci Jawaban
a. Jawaban latihan soal ke-1
b. Jawaban latihan soal ke-2
c. Jawaban latihan soal ke-n
SUB TOPIK 2 PENGERTIAN MERK, EKUITAS MERK DAN KAITANNYA DENGAN KONSEP SERTA KESADARAN TERHADAP MERK
A. Kemampuan Akhir Yang Diharapkan
Setelah mempelajari modul ini, diharapkan mahasiswa mampu :
1. Memahami pengertian merk, ekuitas merk dan ekuitas merk berbasis konsumen
2. Memahami pengertian tentang kesadaran merk, citra merk, dan bagaimana menyusun konsep merk
3. Memahami proses dan tujuan KPT
4. Memahami ciri-ciri utama KPT
B. Uraian dan Contoh
1. Sub sub topik ke-1: Merk dan Ekuitas Merk
Komunikasi pemasaran terjadi pada tingkat merk.  Merk di sini dipahami sebagai nama, istilah, tanda, simbol, desain untuk mengidentifikasi barang atau jasa sehingga dapat dibedakan dari kompetitornya.  Merk adalah aset yang tidak ternilai harganya bagi perusahaan, janji kepada konsumen untuk memberi kualitas terbaik, kenyamanan, status agar menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian.
        Dua peran merk bagi perusahaan:
· Peran ekonomi: memungkinkan perusahaan mencapai skala ekonomis dengan memproduksi merk secara masal (jumlah besar).  Tercapainya skala ekonomis berarti barang atau jasa dapat diproduksi dengan harga yang efisien sehingga lebih terjangkau bagi konsumen.

· Peran strategis:  menjadi pembeda (diferensiator) antara produk yang sedang ditawarkan dengan produk yang lainnya di pasar

2. Sub sub topik ke-2: Ekuitas merk berbasis konsumen
Ekuitas merk dimulai dari pengetahuan konsumen tentang suatu merk, yang menghasilakn kesadaran pengetahuannya tentang merk dan citra suatu merk di dalam benaknya.  
Kesadaran tentang merk diperoleh setelah konsumen mengenal suatu merk melihat-lihat apa kandungan atau manfaat yang diberikan oleh suatu merk, yang menyebabkannya mampu mengingat-ingat atau memiliki memori tentang suatu merk.
Citra atau image merk menggambarkan jenis asosiasi merk yang diperoleh dari atribut, manfaat, evaluasi sikap konsumen terhadap suatu merk.  Citra merk menimbulkan dukungan terhadap suatu merk, kekuatan dan keunikan pada suatu merk.
         Kesadaran merk atau brand awareness adalah kemampuan sebuah merk untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan dalam memori mereka.

         Citra merk merupakan jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merk tertentu.  Yang muncul dalam asosiasi tersebut dapat saja berupa visualnya, figure orang tertentu, karakter tertentu, manfaat merk, dan lain-lain yang berasosiasi dengan merk.  Dalam benak tiap konsumen jenis asosiasi tersebut dapat berbeda-beda menurut persepsi dan pengalaman masing-masing.  Image tersebut dapat memberi dukungan terhadap merk, memberi kekuatan dan keunikan merk.  Jika yang dialami atau dipersepsikan positif maka hal tersebut akan memberi umpan balik atau feedback positif terhadap merk, namun jika yang dialami atau dipersepsikan negatif maka hal tersebut akan memberi umpan balik atau feedback negatif pula bagi merk.

         Bagaimana menyusun konsep merk?

         Konsep merk melibatkan ekuitas merk dan loyalitas konsumen, proses perencanaan, implementasi dan pengendalian konsep merk sepanjang masa hidup merk tersebut.  Ekuitas merk yang dimaksud adalah apa yang disampaikan oleh pemasar sama dengan apa yang diterima khalayak atau 
          konsumen.  Misal: manfaat UC1000 bila dimunim maka akan memberi 1000mg vit C setiap hari untuk menambah stamina dan imunitas tubuh, maka manfaat tersebut telah dirasakan dan dinikmati oleh konsumen.  Ini adalah ekuitas merk UC1000.
         Manajemen konsep untuk memenuhi kebutuhan :

· Fungsional:  menyediakan solusi bagi konsumen terhadap perolehan manfaat langsung dari merk produk yang ditawarkan

· Simbolis:  mengarah pada keinginan untuk memperbaiki diri, dihargai, afiliasi dan rasa memiliki

· Eksperiensial:  representasi dari keinginan akan produk yang memberikan rasa senang, keanekaragaman dan stimulasi kognitif.

3. Sub sub topik ke-3: IMC atau KPT adalah proses pengembangan berkelanjutan dan memberi efek langsung pada perilaku khalayak.
Proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan.

         Tujuan KPT sebenarnya adalah mempengaruhi atau memberi efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya atau yang menjadi targetnya.
4. Sub sub topik ke-4: Ciri-ciri utama IMC atau KPT
Ciri-ciri utama adalah:

· Mempengaruhi perilaku

· Berawal dari pelanggan dan/atau calon pelanggan

· Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan kontak

· Berusaha menciptakan sinergi

· Menjalin hubungan
C. Latihan
4  Latihan soal ke-4: Ada 2 tingkatan kesadaran merk yaitu Kenal akan merk  

    dan Mengingat merk (True or False / Benar atau Salah)

5. Latihan soal ke-5: Ada 2 orientasi yang dilakukan dalam promosi penjualan. Sebutkan. 
…
D. Kunci Jawaban
1. Jawaban latihan soal ke-1

2. Jawaban latihan soal ke-2
3. Jawaban latihan soal ke-n
E. Daftar Pustaka

1. Sumber referensi ke-1
2. Sumber referensi ke-2

3. Sumber referensi ke-n
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