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SUBTOPIK 1 MEMAHAMI PRINSIP PEMASARAN BERORIENTASI KONSUMEN, PENYELARASAN TUJUAN DAN KONSUMEN SEBAGAI ASET
· Kemampuan Akhir Yang Diharapkan
Setelah mempelajari modul ini, diharapkan mahasiswa mampu :
1. Sub kompetensi ke-1: Memahami prinsip pemasaran berorientasi pada konsumen dan melihat pengalamannya secara holistik
2. Sub kompetensi ke-2: Bagaimana menyelaraskan tujuan perusahaan dengan perilaku konsumen
3. Sub kompetensi ke-3: Memahami bagaimana memahami konsumen sebagai asset 
· Uraian dan Contoh 
1. Sub sub topik ke-1: Memahami prinsip pemasaran berorientasi pada konsumen dan melihat pengalamannya secara holistik
Dalam memahami prinsip yang berorientasi pada konsumen maka strategi komunikasi diarahkan pada pengalaman total konsumen.  Jadi tidak hanya fokus pada aktifitas promosi saja.  
Pengalaman total konsumen mencakup sbb:

· Bagaimana penampilan produk di pasar

· Bagaimana konsumen mendapatkan produk

· Bagaimana kemampuan efisiensi distribusi sampai produk tiba di pasar

· Bagaimana pelayanan konsumen

· Apa jenis dampak sosial di masyarakat

Tujuan strategi KPT berorientasi konsumen adalah untuk melihat pengalaman konsumen secara hoslistik.  Pendekatan startegi KPT ini dimaksudkan untuk:

· Menetapkan seluruh penggerak perasaan positif maupun negative sbg bentuk pengalaman yg diperoleh konsumen, dan bagaimana mengelola perasaan2 tersebut.  Jelas, pengalaman holistik ini adalah benar-benar pengalaman keseluruhan konsumen, tidak hanya yang positif saja tapi juga negatif-nya.

             Oleh sebab itu suatu perusahaan harus menetapkan sbb:

· Siapa konsumen  (dipantau dari sikap, perilaku, pengetahuan, data konsumen)

· Apa pengalaman utama yg dimiliki konsumen – ini sbg kunci kontak terhadap produk 

· Apa yg ditawarkan perusahaan dalam menyusun program komunikasi dan pemasaran

· Bagaimana produk & personal perusahaan akan dikombinasikan utk penyampaian pengalaman yg diinginkan kepada konsumen.

Personal perusahaan harus mampu menyampaikan produk  dengan baik kepada konsumen, apa manfaatnya, dan bagaimana produk memberi manfaat tersebut kepada konsumen, jika tidak disampaikan dengan tepat maka akan bermasalah ketika tiba di konsumen. Dalam hal ini peran personal perusahaan boleh jadi adalah seorang customer service atau setipenya.
2. Sub sub topik ke-2: Menyelaraskan tujuan perusahaan dengan perilaku konsumen
Paling sulit adalah menyelaraskan antara tujuan perusahaan dengan tujuan konsumen, dan mendukung pencapaian tersebut melalui program pemasaran dan komunikasi.

Adanya kompetisi global yg tinggi menyebabkan perusahaan sulit mencapai keseimbangan antara apa yg diinginkan konsumen dengan apa yg diusahakan perusahaan, karena ini terkait resiko perusahaan.

Berdasarkan pertimbangan dari manajemen puncak maka ada 2 tipe tujuan untuk menyelaraskannya yaitu:

· Ada tujuan perusahaan yg memperioritaskan pada bagaimana menggerakkan cash flow (aliran dana) dari konsumen dlm jangka pendek

· Ada pula tujuan perusahaan yg memprioritaskan pada nilai pemegang saham (shareholders’ value) untuk meningkatkan kapitalisasi perusahaan

Perusahaan dengan harga saham di bursa efek yang telah berulangkali menuai keuntungan, bukanlah perusahaan yang dikelola tanpa manajemen yang teratur.  Perusahaan yang lancar aliran dananya (cash flow) dari konsumen biasanya jika go public juga berhasil mencapai nilai tinggi di lantai bursa (nilai saham per lembar tinggi).  Pemasar berharap produk-produk yang dipasarkannya mencapai tingkat ini.

Untuk mencapai tujuan tersebut 3 strategi dasar yg digunakan:

· Pertama, product enhance (investasi untuk meningkatkan produk) contoh: bagaimana agar produk lebih inovatif

· Kedua, supply chain /delivery., logistik (investasi pada rantai distribusi) – bagaimana agar logistik, distribusi lebih efisien

· Ketiga, customer relationship, investasi pada peningkatan hubungan pelanggan, artinya juga membangun nilai merk (brand value) --> agar perusahaan mendapat keuntungan, kenaikan penjualan, akhirnya akan tercapai ekuitas merk dalam jangka Panjang.

Penetapan tujuan perilaku konsumen:

Sebenarnya hanya ada 4 outcome (keluaran) yg diharapkan dari perencanaan komunikasi pemasaran:

1 Mendapatkan konsumen baru

2 Mengingatkan dan mempertahankan pelanggan

3 Meningkatkan dan menumbuhkan volume penjualan   

   atau keuntungan

4 Memindahkan konsumen loyal agar menggunakan 

   produk lainnya dari perusahaan yg sama

Keseluruhannya jika tindakan dan perilaku konsumen sesuai rencana yg diharapkan tersebut maka akan terjadi nilai asset/income flow bagi perusahaan. ( Kembali lagi jika go public, perusahaan seperti ini, akan menuai untung atas nilai per lembar sahamnya.
3. Sub sub topik ke-2: Memahami konsumen sebagai asset 
Anggaran diarahkan sebagai investasi pada konsumen dan prospek, mengantisipasi pengembalian investasi tersebut dlm bentuk anggaran periklanan, direct marketing, atau PR.

Akan keliru jika dilihat bahwa anggaran tsb dianggap sebagai biaya semata untuk membeli ruang/space iklan di koran atau TV/Radio saja, melainkan harus dipandang sebagai investasi agar konsumen dapat melihat, mendengar, menerima pesan, bereaksi untuk menimbulkan meningkatkan pendapatan perusahaan.  Inilah inti dari pengertian konsumen sebagai asset.

Nilai anggaran tahun berikut biasanya didasarkan dari nilai anggaran tahun sebelumnya, kemudian disesuaikan dengan tujuan komunikasi pemasaran, apakah ingin ditingkatkan atau tidak.  Misal: Anggaran th Y adalah anggaran tahun (Y-1) + 10%.

Sesudah program KPT selesai maka perlu dilakukan evaluasi pasca komunikasi (post communication).  Di sini perusahaan dapat mengetahui perubahan aliran pendapatan seberapa jauh dibanding sebelumnya.

SUBTOPIK PERAMPINGAN KEGIATAN DAN KONVERGENSI
Setelah mempelajari modul ini, diharapkan mahasiswa mampu :

1. Sub kompetensi ke-1: Memahami tantangan perusahaan dalam melakukan integrasi dan perampingan kegiatan
2. Sub kompetensi ke-2: Memahami tantangan perusahaan dalam melakukan konvergensi
A. Uraian dan Contoh
1. Sub sub topik ke-1: Memahami tantangan perusahaan dalam melakukan integrasi dan perampingan kegiatan
a) Tantangan utama perusahaan dalam melakukan integrasi adalah bagaimana memilih metode yang tepat karena adanya kerancuan/ketidaksesuaian fungsi, struktur dan aktifitas komunikasi pemasaran yg telah dikembangkan selama ini.

b) Di masa lalu hanya berkembang konsep 4P (Product, Place, Price, Promotion) dan aktifitas promosi hanya terdiri dari 3 (penjualan, periklanan dan publisitas)

c) Sekitar th 1970an muncul pemanfaatan sales promotion

d) Sekitar th 1980an muncul direct marketing juga database marketing 

e) Sekitar th 1990an muncul sponsorship, brand activation, experiential marketing dan electronic marketing dan stealth marketing 

f) Saat ini penggunaan interactive marketing sbg kegiatan tunggal juga terbukti tdk terlalu banyak menuai kesuksesan

g) Bentuk promosi hanya turunan dari kegiatan penyampaian pesan yang konvensional (spt periklanan, database marketing, PR), bukan pengembangan dasar atau peningkatan peranan pemasaran dan strategi yg terpadu.
· Halangan terbesar pada pengembangan program promosi terpadu adalah karena umumnya sedikit perusahaan yang berorientasi pada konsumen. Pengelola komunikasi hanya mencoba bentuk integrasi promosi berdasarkan program atau sesuai anggaran saja.

· Pengelola program promosi takut kehilangan kekuasaan jika pekerjaan ini diserahkan kepada konsumen.  Seolah mereka didikte konsumen.

· Sedangkan bagi konsumen umumnya mereka melihat kegiatan komunikasi pemasaran hanya dari 2 dimensi: 1) pengiriman pesan perusahaan berupa informasi agar konsumen ingat produk/jasa saat membeli, 2) perusahaan mengirim insentif sebagai bentuk ‘hadiah’ atau dorongan agar konsumen termotivasi membeli  contoh discount sale, sampel produk baru, dll.


Perampingan Kegiatan
Bercermin dari pandangan konsumen, 2 bentuk aktifitas dasar komunikasi pemasaran : 1) penyampaian pesan dan 2) pemberian insentif

· Pesan (message) : ini konsepsi dari merk, ide, asosiasi, nilai dan persepsi lainnya dimana perusahaan ingin agar konsumen atau prospek mengingatnya selalu -- > Soft sell contoh periklanan, PR, sponsorship, dll

· Pemberian (insentif): ini adalah penawaran jangka pendek atau pemberian hadiah (penghargaan) agar konsumen dan prospek melakukan sesuai yg diyakini perusahaan bernilai bagi kedua pihak.( hard sell: sales promotion, retailing ad, sampel dll
2. Sub sub topik ke-1: Memahami tantangan perusahaan dalam melakukan konvergensi 
Oleh karena itu maka untuk dapat mengembangkan kegiatan dasar seperti yang telah dijelaskan di atas, maka perusahaan perlu melakukan konvergensi.

Inti dari semua kegiatan KPT inilah yang memfokuskan pada konvergensi.

Seperti kita ketahui di pertengahan 1990an bentuk kegiatan komunikasi bersama selalu di bawah satu payung.   Tapi jika dipahami ulang, maka bentuk satu payung ini pengertiannya adalah kombinasi (campuran) antara elemen komunikasi pemasaran yang tradisional dan elektronik modern.  Apa saja yang tradisional itu, yang termasuk di antaranya adalah televisi, radio, suratkabar, majalah.  Saat ini, konsumen membuka televisi sama halnya seperti saat mereka mengakses internet/web, melakukan belanja ke toko (via online shop), atau membaca berita.  Jadi konsumen saat ini akan berlanjut melakukan konvergensi antara bentuk tradisional dan elektronik dari program marketing dan komunikasi.

Bentuk komunikasi antara pengecer secara fisik dengan ruang virtual inilah yang terjadi saat ini.  Supplier, UKM rumahan, talent-talent professional di bidang seni, training coach, memberikan produk (barang atau jasa) mereka melalui ruang virtual, yang biasa kita sebut e-commerce.   Integrasi tercipta karena konvergensi ini, dan perlu dipahami bahwa ini bukan sekedar karena efisiensi biaya.

B. Latihan
1. Latihan soal ke-1:  Dari produk di tugas pertama kalian kerjakan, andaikata  
dalam suatu Rapat Direksi Pemasaran dengan Pimpinan Puncak perusahaan 

ditetapkan (secara top bottom) nilai anggaran Rp 1.5M selama 12 bulan ke depan (1/8/2020-31/7/2021) bagilah anggaran ini menjadi 2 tahap: 
TAHAP 1 Penyelarasan tujuan
Sebelumnya tentukan kegiatan yang dipilih di masa mendatang :

Apakah akan melakukan sbb: investasi di product enhance, supply chain delivery, atau customer relationship. 

Jelaskan alasan-alasannya.  
        TAHAP 2. Outcome yg diharapkan dalam perencanaan 
Setelah tahap tersebut, Direktur Marketing meminta agar tim marketing mempertimbangkan 2 dari 4 kegiatan berikut :

1 Mendapatkan Konsumen baru, menaikkan awareness, belanja media dan anggaran pemasaran diarahkan kepada kegiatan apa saja

2 Mengingatkan dan mempertahankan pelanggan, belanja media pada media konvensional dan non konvensional, anggaran pemasaran diarahkan kepada kegiatan apa saja

3 Meningkatkan dan menumbuhkan volume penjualan atau keuntungan, anggaran diarahkan kepada kegiatan apa saja

4 Memindahkan konsumen loyal agar menggunakan produk lainnya dari perusahaan yg sama – produk lain contohnya apa dan anggaran diarahkan kepada kegiatan apa

     Kerjakan latihan di atas, kirimkan melalui platform eLearning. Anggaran tdk hrs 50%-50% di tiap tahap, boleh bebas asalkan total tidk melebihi 1.5M, 1tahun.  File Word 12 pt, Arial.
C. Daftar Pustaka

1. Disarikan dari Seri #1 Manajemen Komunikasi Pemasaran Terpadu – Bisnis, Pemasaran, dan Komunikasi Pemasaran, karangan Sunarto Prayitno dan Rudi Harjanto.  Cetakan ke-1 2017 PT Raja Grafindo Persada, Depok.
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