- MARKETING _

perusahaan dengan konsumen melalui berbagai media dan saluran komunikasi
untuk menyampaikan nilai produk, membangun citra merek, serta mempengaruhi
keputusan pembelian. Di tengah persaingan pasar yang semakin dinamis dan
perkembangan teknologi digital yang pesat, perusahaan dituntut untuk mampu
merancang komunikasi pemasaran yang efektif, terintegrasi, dan mampu
menjangkau konsumen secara tepat.
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Buku *Marketing Communication* membahas secara komprehensif konsep, rg; u..[ -
strategi, dan praktik komunikasi pemasaran dalam dunia bisnis modern. 2 g
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Buku ini menguraikan berbagai konsep utama dalam komunikasi pemasaran,
mulai dari dasar-dasar komunikasi pemasaran, perilaku konsumen, periklanan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat, hingga pemasaran digital dan
pemanfaatan media sosial. Pembahasan disajikan secara sistematis dengan
pendekatan konseptual dan praktis sehingga pembaca dapat memahami
bagaimana merancang strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam
berbagai konteks bisnis. Selain itu, buku ini juga menyoroti pentingnya *Integrated
Marketing Communication* (IMC) sebagai pendekatan strategis dalam
menyinergikan berbagai alat komunikasi pemasaran agar pesan yang
disampaikan kepada konsumen menjadi lebih konsisten dan berdampak.
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Buku *Marketing Communication* dirancang sebagai buku ajar bagi mahasiswa
program sarjana di bidang manajemen, pemasaran, bisnis digital, dan
kewirausahaan. Dengan struktur pembahasan yang sistematis dan mudah
dipahami, buku ini diharapkan dapat membantu mahasiswa memahami peran
komunikasi pemasaran dalam strategi bisnis serta mengembangkan kemampuan
analitis dalam merancang program komunikasi pemasaran yang inovatif dan
efektif. Selain itu, buku ini juga dapat menjadi referensi bagi praktisi dan peneliti
yang ingin memperdalam pemahaman mengenai strategi komunikasi pemasaran
di era digital.

NOILVIINNININOD ONILINAVIN

PENERBIT KESATUAN PRESS
Kampus IBI Kesatuan

Jalan Ranggagading No. 1 Bogor 16123
EMail: kesatuanpress@ibik.ac.id %



MARKETING
COMMUNICATION



i

UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta

Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4

Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan hak
cksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ekonomi.

Pembatasan Pelindungan Pasal 26

Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan Pasal 25
tidak berlaku terhadap:

1.

Iv.

penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait
untuk pelaporan peristiwa aktual yang ditujukan hanva untuk
keperluan penyediaan informasi aktual;

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan;

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram vang telah
dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; dan

penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu
pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk
Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan,

Produser Fonogram, atan Lembaga Penyiaran.

Sanksi Pelanggaran Pasal 113

1.

Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak
ckonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf 1 untuk
Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling
lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp100.000.000 (seratus juta rupiah).

Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta
atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi
Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf ¢, huruf
d, huruf £, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau
pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (ima ratus juta
rupiah).
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Kata Pengantar Penerbit

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, karena atas
rahmat dan karunia-Nya buku Marketing Communication ini dapat diterbitkan
oleh Kesatuan Press dan hadir di tengah para pembaca.

Perkembangan dunia bisnis dan pemasaran saat ini berlangsung sangat
dinamis, terutama dengan pesatnya perkembangan teknologi informasi dan
media digital. Kondisi tersebut menuntut para pelaku bisnis, akademisi, serta
mahasiswa untuk memiliki pemahaman yang komprehensif mengenai strategi
komunikasi pemasaran yang efektif dan adaptif terhadap perubahan zaman.
Komunikasi pemasaran tidak lagi sekadar menyampaikan pesan promosi,
tetapi juga membangun hubungan yang kuat antara perusahaan dan
konsumen melalui berbagai saluran komunikasi yang terintegrasi.

Buku ini disusun untuk memberikan pemahaman yang sistematis
mengenai konsep, strategi, serta implementasi komunikasi pemasaran dalam
berbagai konteks organisasi dan bisnis. Materi yang disajikan diharapkan
dapat menjadi referensi yang bermanfaat bagi mahasiswa, dosen, praktisi
pemasaran, maupun pembaca umum yang ingin memperdalam pengetahuan
di bidang komunikasi pemasaran.

Sebagai penerbit, Kesatuan Press berkomitmen untuk terus mendukung
penerbitan karya-karya ilmiah dan akademik yang berkualitas, yang dapat
memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pengetahuan, pendidikan,
dan praktik profesional di berbagai bidang.

Kami menyampaikan apresiasi yang setinggi-tingginya kepada penulis
yang telah berkontribusi dalam penyusunan buku ini. Semoga buku ini dapat
memberikan manfaat yang luas serta menjadi salah satu referensi penting
dalam mempelajari dan memahami komunikasi pemasaran di era modern.

Akhir kata, kami menyadari bahwa buku ini masih memiliki keterbatasan.
Oleh karena itu, kritik dan saran yang konstruktif sangat kami harapkan demi
penyempurnaan penerbitan berikutnya.

Hormat Kami,

Penerbit Kesatuan Press
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Prakata

Puji syukur penulis panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, karena
atas rahmat dan karunia-Nya buku Marketing Communication ini dapat
diselesaikan dengan baik.

Buku ini disusun sebagai upaya untuk memberikan pemahaman yang
komprehensif mengenai konsep, strategi, dan implementasi komunikasi
pemasaran dalam dunia bisnis yang terus berkembang. Dalam era persaingan
yang semakin ketat serta didukung oleh perkembangan teknologi digital,
komunikasi pemasaran menjadi salah satu elemen penting dalam membangun
citra, memperkuat hubungan dengan konsumen, serta meningkatkan daya
saing organisasi dan perusahaan.

Materi dalam buku ini disajikan secara sistematis, mulai dari konsep dasar
komunikasi pemasaran, strategi komunikasi pemasaran terpadu ([ntegrated
Marketing Communication), perilaku konsumen, pemilihan media komunikasi,
hingga pemanfaatan media digital dalam kegiatan pemasaran. Penulis
berupaya menyajikan pembahasan yang tidak hanya bersifat teoritis, tetapi
juga dilengkapi dengan contoh-contoh penerapan dalam praktik pemasaran.

Buku ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi mahasiswa, dosen,
praktisi pemasaran, maupun masyarakat umum yang ingin memahami lebih
dalam mengenai komunikasi pemasaran. Penulis juga berharap buku ini dapat
memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pengetahuan khususnya di
bidang pemasaran dan komunikasi bisnis.

Penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki berbagai keterbatasan.
Oleh karena itu, kritik dan saran yang konstruktif dari para pembaca sangat
diharapkan demi penyempurnaan pada edisi berikutnya.

Akhir kata, penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang
telah memberikan dukungan dalam proses penyusunan buku ini. Semoga

buku ini dapat memberikan manfaat bagi para pembaca..

Bogor, Maret 2026

Penulis
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