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ABSTRACT
Marketing communication is a driving factor for success within a company, to introduce companies and establish relationships with consumers. One effort that can be done by the company as a form of innovation from the development of communication technology to gain the trust of the community is to hold certain activities. PT Bank Maybank Indonesia as a bank that supports the lifestyle of people who like sports, especially running sports, makes an activity namely Maybank Bali Marathon (MBM). This research was conducted to find out how the integrated marketing communication strategy of the Maybank Bali Marathon Corporate Communication Division was in carrying out the Maybank Bali Marathon 2017. The research was a qualitative - descriptive study using data collection techniques in the form of interviews and document studies. The results of this study indicate that MBM uses an integrated marketing communication strategy (IMC) centrally. In addition, the marketing communication activities carried out by MBM focus more on social media (online) compared to offline activities.
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1. PENDAHULUAN

Latar Belakang


Ditengah pesatnya kemajuan teknologi, meningkatnya keinginan masyarakat, dan tingginya ekspektasi akan suatu produk, mendorong perusahaan untuk mengubah cara berkomunikasi menjadi lebih interaktif. Sehingga muncullah komunikasi pemasaran terpadu.
MenurutaAmericanaAssociationaofaAdvertisingaAgenciesa(4As), komunikasi pemasaranaterpadu adalah sebuah konsep perencanaanakomunikasiapemasaran yang mengakuianilaiatambahasuatu rencana komprehensif dan menggabungkan semua disiplin tersebut untuk menjelaskan konsistensi dan dampak komunikasi yang maksimal. Dewasa ini, banyak perusahaan yang telah mengembangkan strategi komunikasi pemasarannya lebih terintegrasi guna mencapai keberhasilan dalam memasarkan produk kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan dalam bentuk pemasaran langsung (direct marketing), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relations), pemasaran interaktif (internet marketing), penjualan personal (personal selling), dan periklanan (advertising). (Belch & Belch, 2003).

Yang dapat dilakukan oleh perusahaan sebagai upaya dalam melakukan inovasi dari perkembangan teknologi komunikasi dan untuk memperoleh kepercayaan dari masyarakat adalah mengadakan kegiatan tertentu. PT Bank Maybank Indonesia membuat suatu kegiatan yaitu Maybank Bali Marathon. Maybank Bali Marathon merupakan lomba lari marathon tingkat internasional yang diselenggarakan PT Bank Maybank Indonesia sejak tahun 2012 yang mengambil lokasi di beberapa kabupaten di Bali.

Dalam kegiatan ini, efektivitas strategi komunikasi pemasaran dilakukan oleh Divisi Corporate Communication Maybank Bali Marathon, yang khusus mengkoordinir kegiatan Maybank Bali Marathon. Dengan demikian, kegiatan kehumasan yang dilakukan oleh Maybank Bali Marathon berbeda dengan PT. Maybank Indonesia. Hal ini dikarenakan Maybank Bali Marathon merupakan produk dari PT Maybank Indonesia.

Menurut Presiden Direktur Maybank Indonesia, Taswin Zakaria, diharapkan dengan melakukan kegiatan komunikasi pemasaran terpadu yang direalisasikan dengan kegiatan MBM ini dapat menguatkan persepsi masyarakat terhadap PT Maybank Indonesia sebagai bank yang mendukung gaya hidup masyarakat yang gemar olahraga, khususnya olahraga lari. Selain itu, Maybank Indonesia merupakan bank pertama yang mengadakan kegiatan lari di Indonesia serta masuk ke dalam kalender olahraga atletik internasional. Oleh sebab itu maka peneliti tertarik melakukan sebuah penelitian yang berkaitan dengan Implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Maybank Bali Marathon 2017.
2. KAJIAN PUSTAKA
Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan bagian penting dari keseluruhan misi pemasaran suatu organisasi maupun perusahaan dan juga sebagai penentu utama keberhasilan atau kegagalan perusahaan (Shimp,2014:07). Komunikasi pemasaran adalah cara perusahaan untuk memberikan informasi dan mempengaruhi publik untuk melakukan pembelian produk yangadijual olehaperusahaan.

Pemasaranamemfasilitasia proses pertukaranadan pengembanganahubungan dengan konsumen dengan cara mengamati secaraacermat kebutuhanadanakeinginan konsumen yang dilanjutkan dengan mengembangkanasuatuaproduk. 
Dalam kegiatan pemasaran terdapat beberapa elemen yang mendukung keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuan perusahaan tersebut. Dalam Kotler dan Armstrong (2012), keempat elemen ini disebut dengan bauran pemasaran atau marketing mix, yang terdiri dari product, price, place dan promotion yangasaling berkaitan satu sama lain, denganatujuan untuk memenuhi kebutuhanadan kepuasanakonsumenaserta mencapaiatujuanaperusahaan. 
Komunikasi Pemasaran Terpadu
Berbagai perusahaan mmulai menyadaria perlunyaa upayaa uuntuk mengintegrasikann seluruhh iinstrumen promosii yangadimiliki untukameningkatkan penjualan,p danomulai bergerakmmenuju prosesayang disebutadengan komunikasi pemasaranaterpadu (IntegratedaMarketing Communication,aIMC), yang mmencakup upayagkoordinasi darioberbagai elemen promosiadan kegiatanapemasaran olainnya (Morrisan, 2010:7).

Dalam komunikasi pemasaran terdapat istilah bauran promosi atau promotional mix. Promotional mix adalah  gabunganadari berbagaiajenis alatapromosi yangaada untukasuatu produkayang sama agarahasil dariakegiatan promosiayang dilakukanadapat memberikanahasil yang maksimal. Belch and Belch (2003) menjelaskan tentang elemen-elemen dari bauran promosi tersebut, yaitu pemasaran langsung (direct marketing), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relations), pemasaran interaktif (internet marketing), penjualan personal (personal selling), dan periklanan (advertising).
Khalayak Tujuan Komunikasi Pemasaran Terpadu


Dalam kegiatan pemasaran, perusahaan akan mengirim pesan kepada khalayak yang bersangkutan. Dalam hal ini, Divisi Corporate Communication MBM akan mengirim pesan kepadaakhalayak. 


Khalayak merupakan faktor penentuakeberhasilan komunikasi.aUkuran keberhasilanaupaya komunikator yang  dilakukanaadalah apabila pesan-pesan yangadisampaikan melaluiasaluran atau mediumayang diterima sampaiapada khalayak sasaran, dipahami, dan mendapatkanatanggapan positif, dalamaarti sesuaiadengan harapan komunikator (Morissan, 2012). Denganakarakteristik khalayakayang berbeda-beda, kegiatan komunikasi pemasaran terpadu dapat dilakukan dengan mudah jika perusahaan membuat segmentasi khalayak.


MBM memfokuskan kegiatan komunikasi pemasaran pada pelari yang pernah mengikuti kegiatan MBM. Selain itu, tidak menutup kemungkinan juga untuk menyasar para komunitas lari di seluruh Indonesia. Hal ini dilakukan untuk lebih mengefisiensi waktu, dimana target sasaran sudah jelas mengingat di dalam komunitas sudah pasti memiliki ketertarikan dengan olahraga, terutama lari. Dengan begitu, akan lebih mudah untuk melakukan kegiatan komunikasi pemasaran karena komunitas tersebut tentunya memiliki banyak anggota dan tersebar luas di seluruh Indonesia.
3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini adalah penelitian kualitatifadengan pendekatan deskriptif-kualitatif, ayang bertujuan uuntuk mengemukakan gambaran  mengenai bagaimana suatu realitas terjadi. Sumber dataayang digunakanaadalah dataaprimer danadata sekunder, dimanaadata primer didapatkan melaluiawawancara dengan narasumber yang dianggap dapat memberikanainformasi berkaitanadengan permasalahanayang diangkat dalam penelitianoini. Sedangkan untukaadata sekunder, diperoleh dari dokumen, buku, danaliteratur yangamendukung proses penelitian.n

Unitaanalisis dalamapenelitian ini  adalaha Maybank Bali Marathon 2017. Dalam menentukan informan di penelitian iniamenggunakan teknik purposive sampling danateknik snowballasampling. Dataayang ada pada penelitianaini diperoleh melalui prosesaawawancara dengan narasumber yang dianggap paling mengetahui tentang fenomena yang akan diteliti, serta studi dokumentasi. Teknik analisisadata padaapenelitian iniayaitu analisisainteraktif menurut Milesaadan Huberman yang terdiri dari reduksiadata, penyajianadata dan penarikanakesimpulan. 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum

Maybank Bali Marathon 2017

Maybank Bali Marathon (MBM) adalah perlombaan marathon tingkat internasional yang diselenggarakan di Bali oleh Maybank Indonesia sebagai bentuk kepedulian Maybank terhadap gaya hidup masyarakat yang gemar olahraga lari. 

Pada awalnya, Maybank Bali Marathon bernama ‘BII Maybank Bali Marathon’ sesuai dengan nama perusahaan. Kegiatan ini telah diselenggarakan sejak tahun 2012 yang mengambil lokasi di beberapa kabupaten di Bali. Seiring dengan perubahan nama perusahaan, pada tahun 2016 nama kegiatan pun berubah menjadi Maybank Bali Marathon (MBM).
Awal diselenggarakannya Maybank Bali Marathon adalah karena Presiden Direktur Maybank Indonesia melihat animo masyarakat yang tinggi akan olahraga, namun tidak didukung dengan sarana yang memadai untuk menyalurkan kegemaran tersebut. Oleh karena itu, Maybank mengadakan suatu perlombaan marathon (MBM) sebagai sarana untuk masyarakat yang gemar berolahraga. 
Hasil Temuan dan Analisis Penelitian

Maybank Bali Marathon membagi sasaran khalayaknya menjadi 3 bagian yaitu masyarakat umum, komunitas pelari, dan penyandang disabilitas. Dalam pelaksanaan perumusan kegiatan komunikasi pemasaran MBM, tim di pusat Jakarta (divisi Corporate Communication Maybank Bali Marathon) akan menentukan konsep acara secara umum serta pembagian uraian pekerjaan dan dipaparkan di rapat koordinasi perdana, dimana tim marketing dari Bali turut ikut serta rapat koordinasi tersebut dan memberikan masukan serta ide untuk pelaksanaan acara. Kemudian rapat selanjutnya diadakan melalui conference call antara tim marketing di Jakarta dan Bali untuk efisiensi waktu.

Dalam rapat tersebut ada beberapa hal yang dibahas, yang pertama yaitu menentukan dan menganalisis khalayak yang akan dituju. Analisis khalayak dilakukan dengan pengamatan melalui akun media sosial resmi MBM, dimana dapat dilihat respon masyarakat melalui unggahan dari media sosial. Selain itu juga MBM menyasar pada komunitas lari sehingga target khalayak lebih tepat sasaran. Setelah menentukan target khalayak, tim marketing dari divisi corporate communication MBM membuat strategi komunikasi pemasaran untuk menyasar target khalayak yang dituju. Keputusan sepenuhnya berada pada tim marketing pusat, tim marketing Bali kemudian menjalankan strategi yang telah dirumuskan. Setelah konsep acara diputuskan, tim marketing menyusun proposal keuangan untuk diajukan ke bagian keuangan sehingga dana cair dan kegiatan dapat dieksekusi. Setelah kegiatan selesai, seluruh tim marketing mengadakan evaluasi dan penyusunan laporan sehingga dana yang diberikan dapat dipertanggungjawabkan. 


Berdasarkan analisis yang dilakukan terhadap Maybank Bali Marathon 2017, MBM menerapkan keenam elemen komunikasi pemasaran terpadu yaitu periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran interaktif, penjualan personal, dan pemasaran langsung. 


1. Periklanana

Maybank Bali Marathon hanya menggunakan persuasive advertising, dimana MBM beriklan melalui akun media sosial instagram @runhoodmag. Akun ini dianggap media yang tepat untuk mempromosikan kegiatan, dimana akun ini merupakan akun instazine tentang budaya lari dan kegiatan-kegiatan lari di Indonesia. Target khalayak yang dituju tentu saja juga tepat, karena khalayak yang mengikuti akun tersebut tentunya memiliki ketertarikan dengan dunia olahraga, khususnya lari. 
Pesan  yang  disampaikan dalam iklan tersebut akan  menciptakan  persepsi  dari  benak calon peserta lari bahwa MBM merupakan kegiatan lari marathon yang memiliki keunikan dan membedakan dari kegiatan lainnya. Hal ini didukung juga oleh caption di Instagram Runhood Magazine yang menjelaskan mengenai kesenian-kesenian tradisional yang akan ditampilkan selama kegiatan berlangsung. MBM lebih memfokuskan untuk mempromosikan produknya sendiri, daripada membandingkan dengan produk lain. Hal tersebut dilakukan agar komunikasi pemasaran yang dilakukan lebih mengutamakan tujuan organisasi yaitu meningkatkan kesadaran dan loyalitas peserta lari terhadap kegiatan MBM.
2. Promosi Penjualan

Kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh MBM adalah mengadakan kontes secara online. Kontes yang diselenggarakan adalah #ROADTOMBM 2017 Running Heroes dan Kuis Online Tebak Tanggal MBM 2017. Pemenang dari kuis dan kontes ini akan mendapatkan hadiah berupa running slot MBM.
Kegiatan pemberian insentif ini bertujuan untuk menarik perhatian target khalayak untuk mengetahui kegiatan MBM. Disamping itu, kegiatan ini otomatis juga akan menambah jumlah peserta MBM dan juga meningkatkan WOMM target khalayak untuk menyebarkan informasi kepada orang lain bahwa MBM memiliki promo-promo menarik dengan mengikuti kontes dan kuis tersebut.
3. Hubungan Masyarakat 

Kegiatan kehumasan yang dilakukanaoleh MBMaadalah denganacara melakukanarelationship marketing dengan cara menjalin hubungan baik dengan komunitas, disamping itu juga melakukan kegiatan pemasaran dengan cara mempromosikan kegiatan MBM. Kegiatan ini dilakukan dengan para komunitas lari yang ada di seluruh Indonesia, seperti IndoRunners dan RIOT.
Selain melakukan relationship marketing, aktivitas humas lainnya yang dilakukan oleh divisi Corporate Communication MBM adalah dengan menjalankan program CorporateaSocial Responsibilitya(CSR). Program CSRayang dilakukan berupa mendonasikan perlengkapan sekolah serta pemberdayaan masyarakat di Kabupaten Gianyar.
4. Internet Marketing

Perkembangan teknologi yang kian pesat membuat MBM beralih ke media digital dalam melaksanakan kegiatan komunikasi pemasaran. Dengan menggunakan media digital, MBM merasa cara tersebut lebih efektif karena target khalayak dapat lebih mudah dicapai dan tersegmentasi.

Media sosial yang dimanfaatkan oleh MBM dalam melakukan promosi antara lain adalah Instagram, Twitter, dan Facebook. Selain itu MBM juga memiliki website. Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh MBM lebih berfokus pada media sosial (online) di banding dengan kegiatan offline dengan perbandingan 80% dan 20%. 
5. Penjualan Personal

Strategi personal selling yang dilakukan oleh MBM yaitu dengan menggunakan perantara SPG (Sales Promotion Girl) untuk menyebarkan brosur di acara car free day di Lapangan Renon. Brosur ini berisikan informasi mengenai seputar kegiatan MBM. Proses penyampaian informasi ini dijelaskan langsung oleh SPG. 

Strategi  personal  selling  MBM  hanya  sebatas  menjelaskan informasi  mengenai kegiatan MBM kepada konsumen. Keberhasilan strategi ini  ditentukan oleh  konsumen  yang ditawarkan,  apakah konsumen tersebut akan melakukan pembelian terhadap produk. Namun pada kegiatan penyebaran brosur ini sebagian besar dari masyarakat tidak tertarik untuk melakukan pembelian. Oleh sebab itu MBM menghentikan kegiatan ini dan hanya dilakukan sebanyak dua kali.
6. Pemasaran Langsung

Kegiatan direct marketing yang dilakukan oleh MBM adalah secara online yaitu dengan mengirimkan e-mail blast. Pesan yang dikirimkan berupa informasi tentang acara MBM. E-mail ini dikirimkan secara bersamaan kepada komunitas-komunitas lari serta seluruh peserta yang telah mengikuti MBM di tahun sebelumnya. Selain itu, tim marketing MBM juga menjalin hubungan yang baik dan memiliki grup di Whatsapp dengan komunitas-komunitas lari seluruh Indonesia.
Dalam penerapannya, divisi Corporate Communication Maybank Bali Marathon lebih melakukan komunikasi pemasaran secara online dengan menggunakan media sosial sebagai upaya membentuk citra yang diinginkan. Komunikasi pemasaran secara online lebih ditonjolkan oleh MBM karena penggunaan media digital dianggap lebih efektif dan target khalayak dapat lebih mudah tersegmentasi.

Dengan adanya media digital, akses konsumen lebih mudah, sosial media bukan hanya menjadi tempat promosi melainkan juga sebagai sarana komunikasi bagi MBM dan target khalayak. MBM dapat secara langsung memberi balasan dan merespon saran ataupun komplain dari target khalayak. MBM juga dapat dengan lebih mudah mengukur animo masyarakat melalui media sosial. Animo ini dapat dilihat dari banyaknya likes serta comment yang ada pada konten di media sosial MBM.
 Irfan (2014) mengungkapkan beberapaakriteria yang dapatadigunakan untukamengukur efektivitasamedia promosi yaituapesan persuasi, dan preferensipositif dariakonsumen yang telahamelakukan transaksiasebelumnya. Halaini dapat dilihat dariahasil surveyayang telahadilakukan oleh MBM dengan mengirimkan e-mail blast yang berisikan beberapa pertanyaan mengenai kepuasan peserta lari akan kegiatan MBM. Melalui survey ini dapat dilihat seberapa besar animo dan kepuasan masyarakat terhadap kegiatan MBM dan menentukan apakah peserta lari tersebut akan berpartisipasi lagi pada tahun berikutnya.

5. KESIMPULAN


Berdasarkan hasil penelitian pada Maybank Bali Marathon 2017, maka peneliti menarik beberapa kesimpulan mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh Maybank Bali Marathon (MBM) sebagai berikut:

1. MBM menerapkan keenam elemen strategi komunikasi pemasaran terpadu berdasarkan teori Belch & Belch, yaitu periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran interaktif, penjualan personal dan pemasaran langsung. Keenam strategi tersebut direalisasikan dengan kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran untuk mempromosikan kegiatan kepada masyarakat. 

2. Kegiatan komunikasi pemasaran dilakukan oleh MBM secara terpusat, dimana seluruh kegiatan yang dilakukan harus mendapat persetujuan dari tim marketing MBM pusat di Jakarta (divisi Corporate Communication Maybank Bali Marathon). 
3.    Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh MBM lebih berfokus pada media sosial (online) di banding dengan kegiatan offline dengan perbandingan 80% dan 20%. Sebagian besar kegiatan promosi dilakukan secara online melalui media media sosial resmi MBM seperti Instagram, Twitter, dan Facebook. Media digital digunakan karena lebih efektif, dimana target khalayak dapat lebih mudah dicapai dan tersegmentasi.
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