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IMPLEMENTASI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU DALAM MEMPROMOSIKAN ESA CIPTA HARAPAN SCHOOL SAMARINDA PERIODE

MARET – JULI 2016
Stevani Ansella Sigarlaki

Abstrak
Seiring dengan perkembangan zaman banyak bermunculan sekolah-sekolah nasional dengan standar mutu internasional tak terkecuali di kota Samarinda. Komunikasi merupakan suatu upaya yang dapat dilakukan sekolah untuk menginformasikan tentang lembaga pendidikannya kepada khalayak target sasaran. Esa Cipta Harapan School adalah salah satu sekolah nasional dengan standar mutu internasional di Samarinda. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam mempromosikan Esa Cipta Harapan School Samarinda periode Maret – Juli 2016.
Teori yang digunakan yaitu model komunikasi AIDDA (Awareness, Interest, Desire, Decision, Action) dan teori komunikasi pemasaran terpadu. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Jenis data yang disajikan yakni observasi dan wawancara menggunakan data primer melalui sumber data key informan dan informan, data sekunder melalui sumber data dokumen, buku-buku, artikel, dan dokumentasi. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis data kualitatif model interaktif yang dikembangkan oleh Miles, Huberman dan Saldana.

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa implementasi komunikasi pemasaran terpadu Esa Cipta Harapan School Samarinda selama mempromosikan sekolahnya mulai bulan Maret hingga Juli 2016 melalui lima elemen komunikasi pemasaran terpadu yaitu periklanan, promosi penjualan, public relations (hubungan masyarakat), personal selling (penjualan pribadi), direct and online marketing (langsung dan pemasaran online).
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PENDAHULUAN
Seiring dengan perkembangan zaman banyak bermunculan sekolah-sekolah nasional dengan standar mutu internasional tak terkecuali di kota Samarinda. Terdapat beberapa sekolah nasional swasta mulai dari tingkat prasekolah yang telah menerapkan bahasa asing dalam setiap kegiatan belajar mengajar. Komunikasi merupakan suatu upaya yang dapat dilakukan sekolah untuk menginformasikan tentang lembaga pendidikannya kepada khalayak target sasaran. Komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan sekolah-sekolah dalam menginformasikan dan mempromosikan lembaga pendidikannya yakni melalui penerapan komunikasi pemasaran terpadu.
Esa Cipta Harapan School adalah salah satu sekolah nasional dengan standar mutu internasional di Samarinda. Berdasarkan segmentasi demografis Esa Cipta Harapan School ditinjau dari usia, income, dan agama.  Esa Cipta Harapan School menentukan targetnya dengan membidik segmen menengah hingga menengah keatas, menargetkan pasar di sekolah-sekolah Kristen dan gereja-gereja, serta lembaga-lembaga pendidikan nonformal Bahasa Inggris. Positioning dari Esa Cipta Harapan School adalah sekolah yang berorientasi pada keagamaan, kepemimpinan, dan Bahasa Inggris. Menghadapi tahun ajaran baru 2016/2017 Esa Cipta Harapan School mulai mengadakan komunikasi pemasaran dalam rangka mempromosikan sekolahnya kepada khalayak target sasaran yakni orangtua calon siswa. Kegiatan komunikasi pemasaran mulai dilakukan dari bulan Maret hingga Juli 2016.
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan, rumusan masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut; “Bagaimana implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam mempromosikan Esa Cipta Harapan School Samarinda periode Maret – Juli 2016?” Tujuan penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan dan menganalisis implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam mempromosikan Esa Cipta Harapan School Samarinda periode Maret – Juli 2016.

TEORI DAN KONSEP

Implementasi

Implementasi merupakan kata lain dari pelaksanaan atau penerapan. Implementasi adalah bermuara pada aktivitas, aksi, tindakan, atau adanya mekanisme suatu sistem. Implementasi bukan sekedar aktivitas, tetapi suatu kegiatan yang terencana dan untuk mencapai tujuan kegiatan (Usman, 2002:70).

Komunikasi Pemasaran

Menurut Soemanagara (2006:4), komunikasi pemasaran dapat dinyatakan sebagai kegiatan komunikasi yang ditunjukkan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggannya dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadi tiga tahap perubahan yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, perubahan tindakan yang dikehendaki.

Segmentasi, Targeting, Positioning

Segmentasi merupakan upaya pembagian pasar, saluran, atau pelanggan ke dalam berbagai kelompok dengan kebutuhan yang berbeda (Suryana, 2007:1). Menurut Kasali (2007:371), targeting atau menetapkan target pasar adalah tahap selanjutnya dari analisis segmentasi. Produk dari targeting adalah target market (pasar sasaran), yaitu satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran. Positioning merupakan upaya pemasaran untuk menciptakan citra (image) yang benar tentang produk dan merek dagang perusahaan di benak konsumen (Adisaputro, 2014:118).

Promosi

Promosi ialah serangkaian kegiatan untuk mengkomunikasikan, memberi pengetahuan dan meyakinkan orang tentang suatu produk agar ia mengakui kehebatan produk tersebut, membeli dan memakai produk tersebut, juga mengikat pikiran dan perasaanya dalam suatu wujud loyalitas terhadap produk (Suryadi, 2011: 8).

Sekolah

Lembaga khusus yang dirancang dalam rangka kegiatan belajar mengajar yang dilakukan oleh guru kepada siswa disebut sekolah. UU No. 20 Tahun 2003 Pasal 14 tentang Sistem Pendidikan Nasional, menyebutkan sekolah adalah lembaga pendidikan yang menyelenggarakan jenjang pendidikan formal yang terdiri atas pendidikan dasar, pendidikan menengah, dan pendidikan tinggi.

Komunikasi Pemasaran Terpadu
Kurtz mendefinisikan komunikasi pemasaran terpadu yaitu usaha-usaha untuk mengkoordinasikan dan mengendalikan berbagai elemen bauran promosi (periklanan, personal selling, public relations, publisitas, direct marketing, dan promosi penjualan) untuk menghasilkan pesan berfokus pada pelanggan yang terpadu dan mampu mewujudkan berbagai tujuan organisasi (Tjiptono, 2015:388).

Menurut definisi Shimp (2003:24-29) menunjukkan ada lima ciri yang melekat pada filosofi dan aplikasi dari komunikasi pemasaran terpadu. Kelima karakteristik komunikasi pemasaran terpadu tersebut yakni:
1. Mempengaruhi perilaku

2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan

3. Menggunakan seluruh bentuk “kontak”

4. Menciptakan sinergi

5. Menjalin hubungan
Secara garis besar, bauran komunikasi pemasaran terpadu terdiri atas lima elemen yang memiliki keunikan masing-masing (Tjiptono, 2015:392). Berikut kelima elemen komunikasi pemasaran terpadu tersebut.

1. Periklanan

2. Promosi penjualan

3. Public relations
4. Personal selling
5. Direct and online marketing
Model Komunikasi AIDDA

Para ahli komunikasi cenderung untuk sama-sama berpendapat bahwa dalam melancarkan komunikasi lebih baik mempergunakan pendekatan apa yang disebut A-A Procedure atau from Attention to Action Procedure. A-A Procedure ini sebenarnya penyederhanaan dari suatu proses yang disingkat AIDDA (Effendy, 2003: 304). Menurut Cangara (2013:78) model komunikasi AIDDA sifatnya linier dan banyak digunakan dalam kegiatan penyuluhan dan pemasaran komersial. AIDDA merupakan sebuah akronim dari Awareness (kesadaran), Interest (perhatian), Desire (keinginan), Decision (keputusan), dan A = Action (pelaksanaan).

Definisi Konsepsional
Implementasi komunikasi pemasaran terpadu adalah penerapan upaya-upaya yang dilakukan oleh Esa Cipta Harapan School dalam rangka menginformasikan dan mempromosikan sekolahnya kepada khalayak target sasaran yakni para orangtua calon siswa yakni dengan menggunakan elemen komunikasi pemasaran terpadu, seperti: periklanan, promosi penjualan, public relations (hubungan masyarakat, personal selling (penjualan pribadi), direct and online marketing (langsung dan pemasaran online).
METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif (qualitative research).
Fokus Penelitian

Fokus penelitian ini yaitu mengenai implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam mempromosikan Esa Cipta Harapan School Samarinda periode Maret – Juli 2016 melalui lima elemen (Tjiptono, 2015:399):

1. Periklanan

2. Promosi penjualan

3. Public relations (hubungan masyarakat)
4. Personal selling (penjualan pribadi)
5. Direct and online marketing (langsung dan pemasaran online)
Sumber dan Jenis Data

Dalam penelitian ini penulis menggunakan informan sebagai sumber untuk memperoleh data. Penunjukan informan dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah field work research dengan menggunakan teknik wawancara, teknik pengamatan / observasi, dan teknik dokumentasi
Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis model interaktif yang dikembangkan oleh Matthew B. Miles, A. Michael Huberman dan Johnny Saldana yaitu pengumpulan data, kondensasi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.

PEMBAHASAN

Awareness (kesadaran) yakni langkah pertama yang harus dilakukan pemasar yakni kepala sekolah merancang pesan yang membangkitkan daya tarik sehingga membentuk kesadaran orangtua calon siswa akan Esa Cipta Harapan School. Langkah kedua yakni interest (perhatian), kepala sekolah sebagai pemasar membuat sebuah pesan yang menjadi perhatian dan ketertarikan sehingga menimbulkan minat orangtua calon siswa sebagai khalayak target sasaran akan Esa Cipta Harapan School. Selanjutnya desire (keinginan), kepala sekolah merancang pesan yang menimbulkan hasrat keinginan orangtua calon siswa akan Esa Cipta Harapan School. Lalu decision (keputusan), kepala sekolah membuat pesan yang dapat mempengaruhi orangtua calon siswa untuk membuat keputusan memilih Esa Cipta Harapan School. Langkah terakhir action (pelaksanaan) yakni mengajak para orangtua calon siswa untuk mendaftarkan dan menyekolahkan anaknya ke Esa Cipta Harapan School.

Berdasarkan segmentasi demografis ditinjau dari usia, pendapatan, dan agama.  Esa Cipta Harapan School menyasar para orangtua yang memiliki anak berusia Playgroup (Kelompok Bermain), Kindergarten (Taman Kanak-kanak), Primary (Sekolah Dasar). Sekolah ini menyasar para orangtua calon siswa dengan pendapatan menengah hingga menengah ke atas. Sekolah ini berfokus dalam bidang kerohanian yang menyasar calon siswa khususnya beragama Kristen. Kemudian, ditinjau dari segmentasi psikografis menyasar para orangtua calon siswa dengan gaya hidup modern yang menyadari urgensi penguasaan bahasa asing khususnya Bahasa Inggris sebagai bahasa internasional. Sedangkan berdasarkan segmentasi geografis, lokasi Esa Cipta Harapan School berada strategis di pusat kota Samarinda sehingga mudah untuk dijangkau. Targeting pada dasarnya membidik target pasar yang telah dikelompokan dalam segmen-segmen yang dianggap potensial. Esa Cipta Harapan School menentukan targetnya dengan membidik target pasar melalui pengadaan promo di mall-mall besar di kota Samarinda seperti mengadakan pameran di Mall Samarinda Central Plaza dan event di Big Mall, membagikan brosur sekolah maupun undangan event di sekolah-sekolah Kristen, gereja-gereja, dan menargetkan pasar di lembaga-lembaga pendidikan nonformal Bahasa Inggris di kota Samarinda. Positioning dari Esa Cipta Harapan School adalah sekolah yang berorientasi pada keagamaan, kepemimpinan, dan Bahasa Inggris. Hal tersebut dapat dilihat dari visi misi, logo sekolah, dan desain-desain media periklanan spaduk maupun banner yang diantaranya dituliskan dalam Bahasa Inggris.

Periklanan

Periklanan adalah bentuk komunikasi sebagai sarana promosi yang dilakukan pihak Esa Cipta Harapan School dalam mempromosikan sekolahnya pada bulan Maret hingga Juli 2016 di kota Samarinda. Tjiptono (2015:399) mendefinisikan periklanan sebagai segala bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang atau jasa yang dibayar oleh sponsor yang teridentifikasi. Berdasarkan komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan Esa Cipta Harapan School dalam kegiatan periklanan telah dilakukan melalui pemasangan spanduk, pembagian brosur, iklan di koran Kaltim Post, dan talkshow di radio RBFM Samarinda.

Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk komunikasi Esa Cipta Harapan School dengan pemberian insentif jangka pendek berupa pengadaan beragam promo dan menggelar pameran yang dilakukan untuk mempromosikan sekolahnya pada bulan Maret hingga Juli 2016 di kota Samarinda. Tjiptono (2015:399) mendefinisikan promosi penjualan adalah berbagai macam insentif jangka pendek yang dimaksudkan untuk mendorong percobaan atau pembelian produk atau jasa. Berdasarkan komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan Esa Cipta Harapan School dalam kegiatan promosi penjualan telah dilakukan dengan menggelar pameran di Mall Samarinda Central Plaza dan pengadaan beragam promo seperti free two weeks bridging class, free trial class, bebas uang gedung selama enam tahun bagi siswa baru tingkat SD untuk pendaftar tahun ajaran 2016/2017, gratis enam bulan kursus Bahasa Inggris untuk calon siswa SD, discount 10% parent get parent.
Public Relations (Hubungan Masyarakat)
Public relations adalah program yang dirancang khusus untuk membentuk citra positif sekaligus menginformasikan dan mempromosikan Esa Cipta Harapan School pada bulan Maret hingga Juli 2016 di kota Samarinda. Didukung oleh pendapat Tjiptono (2015:399) yang mendefinisikan public relations sebagai berbagai macam program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. Berdasarkan komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan Esa Cipta Harapan School dalam kegiatan public relations telah dilakukan melalui seminar parenting, open house, konseling, event ECHS Edutainment Day, lobi negosiasi sponsor event, parents meeting, sosialisasi dan presentasi rencana pembelajaran.
Personal Selling (Penjualan Pribadi)
Personal selling adalah teknik penjualan secara personal dengan melakukan komunikasi dua arah kepada orangtua calon siswa yang dilakukan pihak Esa Cipta Harapan School dalam mempromosikan sekolahnya pada bulan Maret hingga Juli 2016 di kota Samarinda. Demikian juga pendapat Tjiptono (2015:399) yang mengemukakan bahwa personal selling adalah interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan. Berdasarkan komunikasi pemasaran terpadu yang telah diterapkan Esa Cipta Harapan School, kegiatan personal selling dilakukan di lokasi sekolah, di lokasi pameran di Mall Samarinda Central Plaza, dan di lokasi event ECHS Edutainment Day di Big Mall.

Direct and Online Marketing (Langsung dan Pemasaran Online)
Direct marketing atau pemasaran langsung yakni upaya yang dilakukan pihak Esa Cipta Harapan School untuk mempromosikan sekolahnya dengan cara menghubungi orangtua calon siswa melalui sambungan telepon. Upaya tersebut dilakukan langsung oleh kepala sekolah dengan menghubungi orangtua calon siswa melalui telepon atau yang biasa disebut sebagai telemarketing. Sesuai pendapat Subroto (2011:255) yang mendefinisikan telemarketing sebagai strategi promosi pemasaran yang menggunakan teknologi komunikasi dan personal terlatih untuk mengambil sikap dalam aktivitas pemasaran yang sudah terencana di kelompok konsumen yang sudah ditargetkan. Telemarketing dilakukan langsung oleh kepala sekolah agar menimbulkan perasaan lebih dihargai dan timbul hubungan kedekatan serta dari segi penyampaian informasi bisa lebih jelas bagi orangtua calon siswa.

Online marketing (pemasaran online) atau internet marketing merupakan salah satu bentuk dari direct marketing. Kotler (2001:241) berpendapat bahwa pemasaran online adalah pemasaran yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer dan modem. Upaya komunikasi pemasaran online melalui jalur internet dilakukan oleh Esa Cipta Harapan School dengan mengirimkan pesan-pesan promo melalui e-mail. Pesan yang dikirimkan berupa informasi beragam promo yang ada di Esa Cipta Harapan School. Pesan tersebut dikirimkan melalui e-mail kepada orangtua calon siswa. Database yang diperlukan berupa alamat e-mail calon orangtua siswa. Alamat e-mail orangtua calon siswa diperoleh pihak Esa Cipta Harapan School dari data absensi kegiatan parents meeting yang beberapa kali dilakukan sekolah ini. Sehingga dari database tersebut dapat memudahkan pihak Esa Cipta Harapan School untuk mengirimkan broadcast e-mail promo.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil penelitian, penyajian data, dan pembahasan yang teleh diuraikan oleh peneliti, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Implementasi komunikasi pemasaran terpadu Esa Cipta Harapan School Samarinda selama mempromosikan sekolahnya mulai bulan Maret hingga Juli 2016 melalui lima elemen komunikasi pemasaran terpadu yaitu periklanan, promosi penjualan, public relations (hubungan masyarakat), personal selling (penjualan pribadi), direct and online marketing (langsung dan pemasaran online).
2. Analisis model komunikasi AIDDA Esa Cipta Harapan School mulai membangun awareness (kesadaran) orangtua calon siswa dengan merancang pesan yang membangkitkan daya tarik. Interest (perhatian), merancang pesan yang dapat menjadi perhatian dan ketertarikan sehingga menimbulkan minat orangtua calon siswa. Desire (keinginan), menggugah hasrat keinginan orangtua calon siswa akan Esa Cipta Harapan School. Decision (keputusan), mempengaruhi keputusan orangtua calon siswa untuk memilih Esa Cipta Harapan School setelah menggugah keinginan dan hasrat orangtua calon siswa. Terakhir action (pelaksanaan) mengajak para orangtua calon siswa untuk mendaftarkan dan menyekolahkan anak-anaknya ke Esa Cipta Harapan School.
3. Periklanan adalah bentuk komunikasi sebagai sarana promosi yang dilakukan Esa Cipta Harapan School melalui pemasangan spanduk, pembagian brosur, iklan di koran Kaltim Post, dan talkshow di radio RBFM Samarinda.
4. Promosi penjualan adalah bentuk komunikasi Esa Cipta Harapan School dengan pemberian insentif jangka pendek berupa pengadaan beragam promo seperti free two weeks bridging class, free trial class, bebas uang gedung selama enam tahun bagi siswa baru tingkat SD tahun ajaran 2016/2017, gratis enam bulan kursus Bahasa Inggris untuk calon siswa SD, discount 10% parent get parent, dan menggelar pameran di Mall Samarinda Central Plaza.

5. Public relations adalah program yang dirancang khusus untuk membentuk citra positif sekaligus menginformasikan dan mempromosikan Esa Cipta Harapan School melalui seminar parenting, open house, konseling, event ECHS Edutainment Day, lobi negosiasi sponsor event, parents meeting, sosialisasi dan presentasi rencana pembelajaran.

6. Personal selling adalah teknik penjualan secara personal dengan melakukan komunikasi dua arah kepada orangtua calon siswa yang dilakukan Esa Cipta Harapan School di lokasi sekolah, di lokasi pameran di Mall Samarinda Central Plaza, dan di lokasi event ECHS Edutainment Day di Big Mall dalam mempromosikan sekolahnya.
7. Direct dan online marketing adalah komunikasi yang dilakukan Esa Cipta Harapan School dengan menggunakan media yang mampu memberikan respon secara langsung tanpa harus bertemu dengan orangtua calon siswa secara tatap muka. Direct marketing dilakukan melalui kegiatan telemarketing dan online marketing dengan mengirimkan pesan-pesan promo melalui e-mail.
Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti merasa perlu untuk memberikan saran-saran yang kiranya dapat bermanfaat. Berikut saran-saran dari peneliti.

1. Pada bulan Maret 2016 Esa Cipta Harapan School mulai melakukan kegiatan periklanan dengan memasang spanduk informasi pendaftaran tahun ajaran baru 2016/2017 di depan lokasi sekolahnya. Diharapkan untuk kegiatan periklanan dengan memasang spanduk informasi pendaftaran tahun ajaran baru tidak hanya dipasang di depan lokasi sekolah saja melainkan di tempat strategis lainnya sehingga tidak terbatas untuk khalayak target sasaran yang lewat di sekitar sekolah.

2. Promosi penjualan telah dilakukan Esa Cipta Harapan School melalui pengadaan beragam promo yang sangat bermanfaat sebagai stimulus yang bernilai tambah bagi para orangtua calon siswa namun memiliki jangka waktu terbatas pada periode tertentu. Diharapkan di tahun selanjutnya diadakan lagi promo-promo yang mampu menggugah ketertarikan orangtua calon siswa akan Esa Cipta Harapan School.

3. Sebelum mengadakan event ECHS Edutainment Day kepala sekolah telah melakukan lobi dan negosiasi sponsor, namun mendekati jadwal event terjadi pembatalan sepihak dari beberapa sponsor. Oleh karena itu diharapkan kedepannya untuk kegiatan lobi dan negosiasi dibuat perjanjian secara tertulis mengenai kesediaan sebagai sponsor agar menghindari pembatalan dari pihak sponsor yang sangat tidak profesional.
4. Online marketing merupakan salah satu bentuk dari direct marketing yang dilakukan oleh Esa Cipta Harapan School dengan mengirimkan pesan-pesan promo melalui e-mail kepada orangtua calon siswa, namun aktivitas online marketing hanya terbatas lewat pengiriman e-mail saja. Sedangkan untuk website Esa Cipta Harapan School masih belum ada. Diharapkan kedepannya Esa Cipta Harapan School memiliki website sebagai salah satu media penyampaian informasi dan publikasi yang dapat dengan mudah diakses dimana saja dan kapan saja.
5. Dilihat dari struktur organisasi Esa Cipta Harapan School belum memiliki divisi atau bidang public relations. Diharapkan kedepannya Esa Cipta Harapan School perlu menambahkan bidang public relations dalam struktur organisasinya. Sehingga dalam upaya melancarkan program komunikasi pemasaran dapat dilakukan oleh orang yang berkompeten dibidangnya misalnya seorang public relations officer.
6. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan untuk penelitian selanjutnya khususnya dalam kajian manajemen komunikasi maupun komunikasi organisasi Esa Cipta Harapan School.
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