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•  Topik	1:	Fungsi	dan	Ruang	Lingkup	Pemasaran	Des4nasi	Pariwisata		
•  Topik	2:	Prinsip-prinsip	Pemasaran	Des4nasi	Pariwisata	

•  Topik	3:	Proses	perencanaan	pemasaran	des4nasi	pariwsata		
•  Topik	4:	Pengamatan	Lingkungan	

•  Topik	5:	Analisis	Situasi	
•  Topik	6:	Riset	pasar	dan	pemasaran	
	

HARI -1 	
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•  Topik	7:	Prilaku	Konsumen	
•  Topik	8:	USP’s		
•  Topik	9:	Segmentasi	&	penetapan	target	pasar		
•  Topik	10:	Posi%oning	Pariwisata		
•  Topik	11:	Sasaran	pemasaran		

•  Topik	12:	Bauran	Pemasaran		
•  Topik	13:	IMC	

•  Topik	14:	Peran	ICT	dalam	komunikasi	pemasaran	
	

	

HARI -2 	
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•  Topik	15:	Penjadwalan,	penanggung	jawab	dan	anggaran	
•  Topik	16:	Kontrol	
•  Topik	17:	Evaluasi		
•  Micro	Teaching	

	

	

HARI -3 	



TOPIK 7 
Perilaku Konsumen 
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Perilaku Konsumen 

•  Yang dimaksud dengan konsumen destinasi pariwisata adalah 
semua pihak–baik individu maupun organisasi–yang dapat 
mengonsumsi produk destinasi.  

•  Konsumen destinasi pariwisata pada dasarnya dapat 
dibagi menjadi dua yaitu konsumen perantara (intermediaries) dan 
konsumen akhir (end consumer). Contoh konsumen perantara 
adalah agen perjalanan, biro perjalanan wisata, calo, dan lain-lain. 
Konsumen akhir adalah wisatawan/pelancong (tourist/
excursionist) individu atau grup.  

•  Yang dijelaskan dalam modul ini adalah perilaku konsumen akhir 
yaitu wisatawan atau pelancong.  
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Mengapa perlu memahami  
Perilaku Konsumen? 
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Before visit        –     during visit            –       post visit 
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Pengenalan 
Kebutuhan 

Mencari 
informasi 

Evaluasi 
alternatif 

Pembelian/
booking 

Konsumsi dalam 
destinasi 

Evaluasi pasca 
konsumsi 

Mengingat dan 
berbagi 

Saya butuh 
berwisata 
karena... 

Saya mencari 
tahu tentang 
destinasi 
melalui... 

Kriteria saya 
untuk memilih 
destinasi ini 
adalah... 

Saya 
membelinya 
di/lewat... 

Saya datang 
dengan 
menggunakan.... 

Pengalaman 
saya selama di 
destinasi.... 

Saya 
merekomendasi
kan destinasi ini 
kepada... 

Saya ingin 
destinasi 
yang.... 

Saya tahu 
destinasi dari... 

Saya tertarik 
pada destinasi 
ini karena... 

Saya datang 
bersama... 

Saya tadi 
merasa…. 

Selanjutnya 
saya akan.... 
	

Saya dengar 
dari.... 

Motivasi saya 
ke destinasi ini 
karena... 

Pengeluaran saya 
selama di destinasi 
sebesar... 
 

Saya 
merekomendasi
kan destinasi ini 
lewat... 

Saya lihat dari... Saya melakukan 
Aktifitas... 

Saya 
merekomendasi
kan destinasi ini 
karena... 

Saya baca dari... Saya menginap 
di....selama.... 

Daya tarik yang 
saya kunjungi.... 



Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Pilihan 
Pengunjung terhadap Destinasi Pariwisata 

•  Psikologis (personal) 
•  Faktor-faktor situasional 
•  Interpersonal (sosial) 
•  Tingkat kesadaran/pengetahuan 
•  Citra destinasi wisata 
•  Produk destinasi wisata 
•  Komunikasi pemasaran dan promosi 
•  Pencarian informasi 
•  Pengalaman berkunjung sebelumnya 
•  Asal geografis/negara dan budaya  
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Tren Pasar Pariwisata 

 Data Statistik mengenai kedatangan turis tidaklah cukup 
saat destinasi wisata bergerak dalam pasar yang sangat kompetitif. 
Destinasi pariwisata harus menggali lebih dalam “di balik statistik” 
untuk mengetahui bagaimana dan mengapa wisatawan berubah.  

 Ada banyak sumber penelitian sekunder eksternal yang 
dapat menguraikan tren perjalanan wisata dan pariwisata. Sumber 
ini sangat berharga dan dapat dipelajari dengan cermat untuk 
kemudian diperoleh sejumlah kemungkinan yang dapat 
diaplikasikan di destinasi pariwisata. 
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 Ada definisi yang berbeda dari para milenial, tetapi 
kebanyakan dari mereka termasuk orang yang terlahir dari awal 
1980-an hingga awal tahun 2000-an. Umumnya, ini adalah 
pengunjung yang berusia antara 18 dan 34. Kadang-kadang juga 
disebut sebagai Generasi Y, mereka adalah pasar yang penting bagi 
pariwisata serta sumber tenaga kerja utama bagi sektor ini. 
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Daftar Periksa untuk Pemahaman Perilaku 
Pengunjung 

Destinasi pariwisata harus menyelesaikan daftar periksa berikut 
untuk memastikan bahwa semua perilaku konsumen pengunjung 
telah sepenuhnya dianalisis: 
q   Motivasi pengunjung ke destinasi wisata diketahui dan dipahami 
q   Persepsi pengunjung destinasi wisata diteliti dan dipahami 
q   Tahap pembelian wisata oleh konsumen dianalisis 
q   Tren pasar dianalisis  
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Apakah perilaku konsumen dapat dirubah? 
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Merubah perilaku konsumen 
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Merubah perilaku konsumen 



TOPIK 8 
Unique Selling Propositions (USPs) 

21 



Unique Selling Propositions (USPs) 
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Manfaat	yang	berbeda	dan	unik	dibandingkan	dengan	pesaing	atau	dalam	
bahasa	lain		“Mengapa	pengunjung	harus	mengunjungi	desAnasi	kita	
dibanding	dengan	pesaing?”			



Unique Selling Propositions (USPs) 

USP harus memenuhi kriteria berikut: 
•  Berharga untuk pengunjung (tidak hanya berbeda, tetapi harus 

bernilai dimata pengunjung). 
•  Langka di antara destinasi wisata pesaing saat ini dan memiliki 

potensi. 
•  Tidak mudah ditiru (Imperfectly imitable). 
•  Tidak ada pengganti strategis yang setara untuk aset atau 

keterampilan.  
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?? 
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Langkah-Langkah untuk Mengetahui USP 
Destinasi:  

•  Langkah 1: Curah Gagasan (Brainstorming) 
•  Langkah 2: Membangun Ide 
•  Langkah 3: Membangun Ide Lebih Lanjut 
•  Langkah 4: Merumuskan USP 
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Contoh Menyusun USPs di Flores di 
Handbook  
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Coba Rumuskan  
USPs dari destinasi tempat saudara 
dengan kriteria yang telah dijelaskan 

sebelummnya 
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Daftar Periksa  
Pengamatan Lingkungan dan Analisis Situasi 
Berikut ini adalah daftar yang harus dilengkapi oleh destinasi 
pariwisata tentang analisis situasi, penelitian pasar, dan pemasaran: 
q   Faktor pengamatan lingkungan dianalisis 
q   Analisis destinasi wisata sudah selesai 
q   Analisis kompetitif sudah selesai 
q  Penelitian dilakukan pada pasar yang sudah ada, misalnya 

studi profil pengunjung 
q   Penelitian dilakukan pada pasar potensial 
q   Citra destinasi telah diteliti dan diketahui 
q   Analisis rencana pemasaran sudah selesai 
q   Analisis penduduk lokal sudah selesai 
q   USP telah diidentifikasi  
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BAB 3 
STRATEGI DAN SASARAN PEMASARAN 
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 Langkah kedua dalam Sistem Pemasaran Destinasi 
Pariwisata (DMS) adalah memformulasikan strategi pemasaran 
dan menetapkan sasaran pemasaran (marketing objectives) 
•  Segmenting & Targeting è pilih target pasar 
•  Positioning è pendekatan positioning, image, branding (PIB) 
•  Sasaran pemasaran (marketing objectives) 
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TOPIK 9  
Segmentasi Pasar dan Penetapan Target Pasar 
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Segmentasi Pasar dan Penetapan Target 
Pasar 

 Segmentasi pasar adalah proses yang diikuti dalam 
pemasaran destinasi yang pelanggan potensialnya dibagi ke dalam 
kelompok (segmen pasar) yang memiliki karakteristik umum 
tertentu. Dalam analisis segmentasi pasar, organisasi pengelola 
destinasi pariwisata membentuk kelompok-kelompok. 
 

 Target pemasaran didasarkan pada kriteria yang ditetapkan 
oleh organisasi pengelola destinasi pariwisata.Target pasarnya 
dipilih dari segmen pasar yang ada.  
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Karakteristik Segmentasi Pasar 

Ada berbagai karakteristik yang digunakan untuk membagi segmen 
pasar pengunjung, yaitu: 

 
1. Segmentasi pasar berdasarkan tujuan wisata 
2. Segmentasi pasar bersumber geografis 
3. Segmentasi pasar demografis dan sosial ekonomi 
4. Segmentasi pasar psikografis 
5. Segmentasi pasar berdasarkan perilaku 
6. Segmentasi pasar berbasis produk  
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Segmentasi Pasar Berdasarkan Tujuan 
Wisata 
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Segmentasi Pasar Berdasarkan Geografis 

Segmentasi pasar bersumber geografis di bidang pariwisata 
mengidentifikasi dan menggambarkan wisatawan berdasarkan 
tempat tinggal.  
Segmentasi pasar bersumber geografis sangat populer dalam 
pemasaran pariwisata karena sederhana untuk diterapkan, dan 
wilayah geografis memiliki definisi yang jelas dan diterima secara 
luas. Pengukuran pasar ini sangat mudah dan pasar telah dikaitkan 
dengan statistik demografi, sosial ekonomi, dan pariwisata.  
 
Segementasi ini terbagi menjadi 2:  
Pariwisata Domestik dan Pariwisata Internasional 
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Segmentasi Pasar Demografis dan Sosial 
Ekonomi 

Segmentasi pasar demografis dan sosial ekonomi meliputi 
pengelompokan konsumen berdasarkan pada statistik penduduk. 
Status sosial ekonomi seseorang ditentukan oleh kombinasi dari 
pendapatan, pendidikan, dan pekerjaan. 
 
Statistik profil demografis meliputi usia, jenis kelamin, status 
perkawinan, ras atau etnis, penggunaan bahasa, agama, kelas 
sosial, karakteristik rumah tangga, status kepemilikan rumah dan 
mobil, status pekerjaan, cacat/mobilitas, dan lain-lain.  
Statistik demografis dan sosial ekonomi biasanya tersedia dari biro 
statistik resmi di setiap negara dan dikumpulkan melalui sensus 
nasional è BPS.  
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Segmentasi Pasar Psikografis 

Segmentasi pasar psikografis membagi konsumen ke dalam 
kelompok berdasarkan gaya hidup seperti: orientasi, sikap, minat 
dan aktivitas psikologis mereka.  
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Segmentasi pasar sesuai minat khusus 
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Segmentasi Pasar Berdasarkan Perilaku 

 Segmentasi pasar berdasarkan peri laku adalah 
pengelompokan wisatawan berdasarkan perilaku pembelian dan 
perjalanan terdahulu atau niat pembelian perjalanan pada masa 
mendatang.  

 Beberapa karakteristik perilaku dapat diterapkan termasuk 
volume, frekuensi penggunaan, status penggunaan, kesempatan 
penggunaan, loyalitas merek, manfaat yang dicari, lama tinggal, 
pengeluaran, moda transportasi yang digunakan, tingkat 
pengeluaran, preferensi pengalaman, dan pola partisipasi aktivitas. 
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Segmentasi Pasar Berbasis Produk 
Segmentasi pasar berbasis produk melibatkan penggunaan beberapa 
aspek dari destinasi atau produk wisata untuk menentukan pasar target. 
Pendekatan ini sangat umum digunakan dalam pariwisata karena 
pada dasarnya mencocokkan produk yang tersedia dengan pelanggan 
potensial mereka. Contohnya antara lain: 
•  Karang dan bangkai kapal untuk scuba divers dan perenang snorkel 
•  Pegunungan bagi pendaki dan hikers 
•  Museum bagi wisatawan budaya 
•  Spa untuk wisatawan sadar-kecantikan 
•  Ekowisata dan produk wisata satwa liar berdasarkan lingkungan alam 

yang menarik tipe wisatawan 
tertentu  
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Evaluasi Segmen Pasar 
•  Pilih segmen pasar yang destinasi akan mampu melayaninya 

(product-market matching) 
•  Pilih segmen pasar yang pertumbuhannya menjanjikan 
•  Pilih segmen pasar yang biayanya lebih efisien dibanding dengan 

segmen yang lain 
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Contoh Target Pasar Wakatobi 

45 

§  DIVERS (Domestik & Internasional)	

Ø  Geografis	
Tinggal di kota-kota besar di Indonesia (Domestik) & Australia, Asia, Eropa, 

Caucasian yang tinggal di Asia dengan durasi penerbangan kurang dari 7 

jam	

Ø  Demografis 
Mayoritas laki-laki berusia 25-50 tahun (Domestik), 20-55 tahun (International), 

berlatar belakang pendidikan diploma sampai pascasarjana; bekerja sebagai 

profesional, eksekutif muda, pegawai swasta, pengusaha, pensiunan.	



Contoh Target Pasar Wakatobi 
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Ø  Psikografis 
Minat yang tinggi dalam kegiatan dan keindahan bawah air untuk melakukan 

olahraga menantang, menjelajahi alam dan budaya, melakukan hal-hal baru & 

petualangan. Mencari lokasi untuk kesenangan, kegembiraan, integrasi sosial 

dan kepemilikan Mudah bergaul. Pecinta alam untuk penyelam domestik juga 

mencari kegiatan non-menyelam untuk keluarga mereka. 	
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§  PENELITI KEANEKARAGAMAN HAYATI (Domestik & Internasional)	

Ø  Geografis 

Berdomisili di kota dengan universitas & pusat penelitian berbasis kelautan/

perikanan/biologis (Domestik). Universitas dan pusat penelitian di Jepang, Asia, 

Australia, Eropa, dan Amerika (International).	

Ø  Demografis 

Laki-laki dan perempuan berusia 19-50 tahun (domestik). Laki-laki dan perempuan 

berusia 17-55 tahun (International). Berlatar belakang pendidikan siswa sampai 

pascasarjana.  Berlatar belakang pekerjaan: mahasiswa, dosen, peneliti	

Ø  Psikografis 

Fokus pada keanekaragaman hayati bawah laut & keindahan bawah laut. Senang 

menjelajahi alam & pecinta alam. Mencari pengalaman otentik 

Mudah bergaul. Mencari lokasi untuk kesenangan, kegembiraan, integrasi sosial 

dan kepemilikan.	



48 

§  NON-DIVERS (Domestik & Internasional)	

Ø  Geografis 

Berdomisili di kota-kota besar di Indonesia (Domestik). 

Asia (Jepang, Singapura, Malaysia, Hongkong), Australia, Eropa (Jerman, Inggris, 

Perancis, Belanda, Spanyol & Skandinavia), dan Amerika Serikat (Internasional)	

Ø  Demografis	

Laki-laki dan perempuan berusia 15-60 tahun (Domestik). Laki-laki&perempuan 

berusia 15-70 tahun (Internasional). Berbagai latar belakang pendidikan dari 

mahasiswa, diploma, sampai pascasarjana.	

Berlatar belakang pekerjaan siswa, eksekutif muda, pegawai swasta, profesional, 

pengusaha, pensiunan.	
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§  Psikografis	

Mencari rekreasi/kesenangan. Berminat pada keindahan alam dan atraksi 

bahari. Mencari pengalaman yang tenang dan mengesankan. Berminat pada 

lansekap, atraksi budaya. Mencari pelayanan, fasilitas, dan amenitas yang 

baik.	



Daftar Periksa untuk Segmentasi Pasar dan 
Pemasaran Target 
Destinasi pariwisata harus melengkapi daftar periksa berikut untuk 
segmentasi pasar dan pemasaran target: 
q  Sumber wisatawan yang ada benar-benar dipahami. 
q  Penelitian tentang perilaku wisatawan di dalam destinasi wisata 

telah dilakukan. 
q  Volume dan tren wisatawan internasional dan domestik dilacak. 
q  Pasar MICE dan bisnis wisata ditangani dengan penjualan dan 

pelayanan. 
q  Pasar minat khusus (SIT) telah ditentukan dan dikembangkan. 
q  Semua kategori segmentasi pasar telah dipertimbangkan.  
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TOPIK 10 
Posi%oning 
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Posi%oning 

Positioning merupakan usaha destinasi untuk menempatkan 
dirinya di dalam benak konsumen agar dipersepsikan berbeda 
dari pesaing.  

  
Positioning, image, dan branding merupakan tiga konsep yang 
saling terkait dalam strategi pemasaran destinasi pariwisata.  
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Positioning dan Image Destinasi Pariwisata 

 Positioning destinasi wisata terdiri dari langkah-langkah 
yang diambil oleh organisasi pengelola destinasi pariwisata bekerja 
sama dengan para pemangku kepentingan untuk mengidentifikasi 
dan mengkomunikasikan citra destinasi wisata yang unik untuk 
orang-orang dalam pasar sasarannya. Ini adalah cara untuk 
membuat destinasi wisata tersebut unik di antara destinasi wisata 
pesaing dari perspektif wisatawan. 
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Branding Destinasi Pariwisata 

 Bagaimana sebuah brand destinasi wisata dipilih dan 
bagaimana branding destinasi wisata dilakukan? 

 
 Branding destinasi termasuk langkah-langkah yang diambil 

oleh organisasi pengelola destinasi pariwisata bekerja sama dengan 
para pemangku kepentingan untuk mengembangkan dan 
mengomunikasikan identitas dan kepribadian untuk destinasi 
wisatanya yang berbeda dengan semua destinasi wisata pesaing. 

  
 

55 



Proses Branding Destinasi Keseluruhan 
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Strategi Pengembangan Merek  
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Strategi Pengembangan Identitas Merek  
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q Mudah	diingat	
q Mudah	dikenal/simpel	è	4dak	lebih	dari	3	elemen	visual	
q Terbaca	baik	pada	ukuran	besar	atau	kecil	
q Mudah	diperha4kan	dan	jd	pusat	perha4an/atrak4f	

1. Memorability



Strategi Pengembangan Identitas Merek  
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q Harus	memiliki	ar4	atau	esensi		è	agar	terasosiasi	dengan	produk	

2. Meaningfulness



Strategi Pengembangan Identitas Merek  
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q Eye-catching		
q Berkesan	secara	este4ka		

3. Likability



Strategi Pengembangan Identitas Merek  

q Disesuaikan	dengan	segmen	pasar	

4. Transferability



Strategi Pengembangan Identitas Merek  

q Fleksibel	dan	mudah	beradaptasi	
q Cocok	untuk	digunakan	disegala	media	
q Relevan	dengan	segala	kondisi		dan	situasi		

5. Adaptability



Strategi Pengembangan Identitas Merek  

q Tidak	bisa	di	imitasi	
q Legal	dan	atau	terda>ar	secara	formal	
q Konsisten	diterapkan	dalam	semua	komunikasi	pemasaran	

7. Protectability



Slogan Merek di Asia 

http://www.boredpanda.com/country-tourism-sloganfamilybreakfinder/?media_id=country-tourism-slogan-familybreakfinder-3	
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Wonderful Indonesia Video 
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Daftar Periksa untuk Positioning, Image, 
Branding Destinasi Pariwisata  

Des4nasi	Pariwisata	harus	melengkapi	daQar	periksa	berikut	untuk	
posi%oning,	image,	dan	branding:	

q 	Citra	wisatawan	terhadap	des4nasi	pariwisata	telah	diteli4	dan	
diketahui.	

q Pendekatan	posi%oning	telah	dikembangkan	dengan	menggabungkan	
USP	des4nasi	pariwisata.	

q 	Analisis	situasi	dilakukan	sebagai	dasar	untuk	mengembangkan	merek	
des4nasi	pariwisata.	

q 	Konsultasi	dengan	para	pemangku	kepen4ngan	telah	dilakukan	untuk	
membahas	branding	des4nasi	pariwisata.	

q 	Proses	pengembangan	merek	dilakukan	guna	mengembangkan	
komunikasi	dan	mengevaluasi	merek	des4nasi	pariwisata.		
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TOPIK 11 
Sasaran	Pemasaran 

69 



Sasaran Pemasaran 

§  Target pasar terpilih (Spesific)  
§  Yang terukur (Measurable), secara kuantitatif è jumlah kunjungan 
§  Yang memungkinkan untuk diraih (Achievable) 

§  Selaras dengan tujuan jangka panjang (Relevant) 
§  Dalam jangka waktu tertentu (Time-Bound) 

  
 

70 
Foto:	goalseSngsavvy.com	

Sasaran pemasaran (marketing objectives) harus selaras dengan tujuan 
pemasaran (marketing goals), dengan mengacu pada konsep SMART 



Contoh Kasus: 
Destinasi Wisata Pulau Semilir menawarkan kegiatan 
wisata diving dan budaya. Memiliki visi menjadi destinasi 
wisata terdepan di dunia dengan misi menjadi destinasi 
yang memberikan layanan prima dan memajukan 
kesejahteraan masyarakatnya. Tujuan menjadi destinasi 
terdepan adalah dalam jangka waktu 5 tahun 
(2017-2022) dengan target 2 juta wisatawan domestik 
dan 1 juta wisatawan mancanegara. 
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Foto:	goalseSngsavvy.com	

Apakah	sasaran	pemasaran	contoh	di	atas	sudah	berprinsip	SMART?	



Sasaran Pemasaran 
 
Contoh: 
Tujuan Pemasaran  : Meningkatkan pengunjung explorer baru 
Sasaran Pemasaran       : Pada tahun 2020 pengunjung explorer 

ditergetkan meningkat sebesar 10% dari 
tahun 2017, lama menetap 7 hari, rata-
rata pengeluaran sebesar Rp. 15 jt 
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Penyusunan rencana kegiatan pemasaran destinasi pariwisata 
termasuk dalam langkah ketiga dari Sistem Pemasaran Destinasi. 
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Group Activity : Tujuan dan Sasaran 
Pemasaran 
Susunlah tujuan dan sasaran pemasaran 
(marketing goals & objectives) dari destinasi 
pariwisata Anda sesuai dengan contoh yang telah 
diuraikan sebelumnya. 
 

Foto:	shuTerstock	image	



TOPIK 12 
Bauran	Pemasaran 
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Product	+	Place	+	PromoAon	+	Package	+	Program	+	Parthnership	+	People	
Price	

§  Dimata pelanggan, keputusan berkunjung dikarenakan destinasi memiliki 
serangkaian keuntungan lebih dibandingkan dengan korbanan untuk datang 
ke destinasi tersebut (customer value - cv) 

§  Bagi pemasar, cv harus diterjemahkan ke dalam bauran pemasaran agar 
dipandang bernilai dimata target pasarnya 

§  Pengembangan bauran pemasaran harus selaras dengan Strategi 
Pemasaran (segmen, positioning) & Sasaran Pemasaran  

§  Dalam hal ini, bauran pemasaran menggunakan pendekatan 8 Ps, sehingga 
memiliki rumusan sebagai berikut: 

Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Destinasi 
Pariwisata 
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CONTOH KASUS 
8 P DESTINASI FLORES: 
1. Produk  : Special Interest Tour for Diving, Culture, Wildlife, Trekking 
 
2. Price   : mid – upper market 
 
3. Place  : Direct flight from Jakarta – Labuan Bajo (2hr55m), daily  

     flights from Bali to 3 main airports in Flores (90-120mins) 
 
4. Promotion  :  Digital & Conventional; Social Media, B2C & B2B trade fair  

     participation, familiarization trip, iklan di media cetak dan  
     elektronik 

 
5. Packaging  : 3D2N Island Hopping Around Komodo National Park, 12D  

     Flores Overland Trip, Cycling in Flores, Tur Semana Santa 
 
6. Programming : Special event Tour de Flores, Kelimutu Festival, Festival 
Teluk Maumere, Wae Rebo Penti Ceremony 
 
7. Partnership   : VITO, Kemenpar, Local Stakeholders, Media, Komunitas  

     lokal, Pemerintah Daerah di tingkat Propinsi & Kabupaten,  
     Asosiasi Pariwisata 

 
8. People   : Community based tourism 
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Group Activity: Tentukan Bauran Pemasaran (8 P) Destinasi Anda 



TOPIK 13 
Komunikasi	Pemasaran	yang	Terintegrasi	(IMC)	 
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Integrated	MarkeAng	CommunicaAon	(IMC):	
	
Salah	satu	kegiatan	pemasaran	yang	terintegrasi	untuk	
menyebarkan	informasi,	mempengaruhi,	dan	atau	
mengingatkan	pasar	sasaran	agar	bersedia	untuk	datang	dan	
se4a	kepada	des4nasi	yang	ditawarkan	oleh	suatu	organisasi.	



PENENTUAN	SASARAN	KOMUNIKASI	(Target	
Audiens) 

RANCANGAN PESAN & MEDIA 
KOMUNIKASI (Own-Paid-Earn Media) 

PENYUSUNAN 
ANGGARAN 

Adver&sing	 Sales		
Promo&on	

Public	
Rela&ons	

Personal	Selling	 E-Marke&ng	

TARGET	PASAR	&	STRATEGI	POSITIONING	

EVALUASI	&	PENGENDALIAN	KOMUNIKASI	

PENETAPAN	TUJUAN	&	RESPONS	KOMUNIKASI	(Menginformasikan,	
Mempengaruhi,	Mengingatkan 

PENGEMBANGAN KOMPONEN IMC 

Merchandising	

Perencanaan	(IMC):	



Periklanan	(Adver&sing)	
Adalah	semua	kegiatan	yang	termasuk	kedalam	penyajian	pesan	yang	
bersifat		impersonal		dengan	menggunakan	media	:	
	
q  Cetak	(Koran,	majalah,	iklan	pos,	katalog,	direktori,	bule%n,	leaflet,	

sirkuler,	%ket),	
q  Penyiaran	(radio	dan	televisi),		
q  Jaringan	(telepon,	kabel,	satelit,	wireless),		
q  Elektronik	(kaset,	video,	cvd,	dvd,	cd,	Web	page,	sosial	media),		
q  Luar	ruang	(Poster,	pamflet,	papan	nama,	neonsign,	reklame,	spanduk,	

bendera	dll.)	
	

Dapat	menjangkau	masarakat	luas	(masal),	4dak	secara	pribadi	berhadapan	
langsung	dengan	audiens	(impersonal),	menimbulkan	efek	dramaAf	
(ekspresif).	



Bauran Komunikasi Pemasaran è Komponen IMC 
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Periklanan	(Adver&sing)	

Media	Periklanan	
q 	Cetak	:	Koran,	majalah,	iklan	pos,	katalog,	
direktori,	bule4n,	leaflet,	sirkuler,	4ket.	



Periklanan	(Adver&sing)	

Media	Periklanan	
q 	Cetak	:	Koran,	majalah,	iklan	pos,	katalog,	
direktori,	bule4n,	leaflet,	sirkuler,	4ket.	

Elektronik/Digital	Cetakan	



Periklanan	(Adver&sing)	

Media	Periklanan.	
q 	Elektronik	:	Televisi,	Radio,	film,	komputer/internet,	telepon,	faksimil,	telex,	video	



Periklanan	(Adver&sing)	
Media	Periklanan.	
q 	Elektronik	:	Radio,	film,	komputer/internet,	telepon,	faksimil,	telex,	video	



Periklanan	(Adver&sing)	

Media	Periklanan	
q Outdoor	:	Poster,	pamflet,	
papan	nama,	neonsign,	reklame,	
spanduk,	bendera	



Virtual	Reality	





Penjualan  
Penjualan atau personal selling 
melibatkan komunikasi antara 
staf penjualan dari organisasi 
pengelola destinasi pariwisata 
dan calon pelanggan (prospek). 
Komunikasi ini bisa tatap muka, 
melalui telepon, SMS, email, 
program instant messaging, atau 
melalui layanan web-enabled 
lainnya.  
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Personal selling memainkan 5 peran berikut dalam promosi destinasi pariwisata: 
•  Mengumpulkan informasi tentang pesaing 
•  Mengidentifikasi pembuat keputusan, proses pengambilan keputusan, dan pembeli 

yang memenuhi syarat 
•  Menjaga hubungan pribadi dengan pelanggan utama 
•  Memberikan informasi rinci dan terkini untuk perencana event dan travel trade 
•  Mempromosikan kepada perusahaan perdagangan wisata, asosiasi, korporasi, 

dan kelompokkelompok lainnya 



Hubungan Masyarakat dan Publikasi  
Hubungan Masyarakat adalah semua program dan kegiatan yang 
dimulai dan dilakukan oleh organisasi pengelola destinasi pariwisata 
memiliki tujuan untuk mempertahankan atau meningkatkan 
hubungannya dengan organisasi lain dan masyarakat secara luas.  
è Kesan dimata publik  

94 

Hubungan masyarakat dan publisitas mencakup tiga peran utama 
dalam promosi destinasi pariwisata, yaitu: 
•  Meningkatkan efektivitas komponen IMC lainnya 
•  Penanganan publisitas negatif 
•  Mempertahankan kehadiran publik yang positif 



Relasi	Publik	(Public	Rela&on)		
Media	PR	
Press-release/Informasi	secara	tertulis,	audio	visual,	telepon,	surat/mail	



Relasi	Publik	(Public	Rela&on)		
Media	PR	
q  Berita	berita	yang	netral	atau	berita-berita	yang	bernilai	(news	value)	



Relasi	Publik	(Public	Rela&on)		
Media	PR	
q  Press	conference	



Relasi	Publik	(Public	Rela&on)		
Media	PR	
q  Exhibi%on/Seminar,	Workshop/loka-karya,	Pameran	Dagang	
q  Event	atau	peris4wa	khusus	
q  Pelayanan	masyarakat/customer	service	
q  Lobi	dengan	publik	



Contoh Promosi Destinasi Flores di Pameran Perdagangan Wisata 



 
Meneli( Pameran Perdagangan & 
Kelompok Sasaran

 
      Apa tujuan Anda, apa yang Anda harapkan untuk dicapai? 
      Siapa pergi ke mana? Bagaimana se(ap pameran perdagangan berjalan?

 
Menghitung Biaya & Memeriksa 
Kelayakan

 
     Menghitung semua biaya yang terkait, dan memeriksa apakah itu bernilai     
     investasi. Tentukan “go” atau “no go”.

 
Memeriksa Kemungkinan 
Pembiayaan

 
     Berbicara dengan mitra potensial tentang berkolaborasi untuk berbagi biaya      
     melalui bahan promosi, booth bersama, dll.

 
Menentukan Kelompok Sasaran, 
Topik & Materi

 
     Apa tujuan terhadap pemangku kepen(ngan potensial; siapa mereka dan   
     informasi apa yang mereka miliki? 

 
Kehadiran

 
     Berperilaku & berpakaian formal, siap membantu & informa(f, membuat     
     pengaturan yang jelas. Mengisi formulir kontak dan membuat ringkasan 
     harian. 
     Kunjungi booth pameran lainnya.

 
Tindak lanjut

 
    Membuat lembar fakta, menentukan paparan kontak, memilah bentuk 
    kontak & terus kontak dan jaringan.

Contoh daftar periksa atau poin penting yang perlu dipertimbangkan 
berdasarkan pengalaman dari pameran perdagangan pariwisata yang 
dilakukan oleh destinasi Flores 
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Promosi	Penjualan	(Sales	Promo&on)	
Adalah	alat	promosi	yang	merupakan	perangsang	bagi	konsumen	untuk	
segera	melakukan	pembelian	yang	bersifat	personal	maupun	impersonal	

	è	Jangka	pendek	

Sangat	komunika4f		è	manfaatnya;	mampu	menciptakan	respon	audiens.	Insen4f	
berupa		hadiah,	kupon	undian,	potongan	harga	dsb.	mampu	mengundang	calon	
pembeli	untuk	datang	



Promosi Penjualan 

Promosi penjualan dan merchandising memainkan 6 peran 
potensial untuk destinasi: 
•  Mendorong perantara perdagangan wisata untuk membuat upaya 

khusus untuk menjual 
•  Memfasilitasi pemasaran perantara perdagangan wisata 
•  Membuat orang datang ke destinasi wisata untuk pertama kalinya 
•  Membantu staf penjualan mendapatkan bisnis dari calon pembeli 
•  Meningkatkan permintaan pada periode yang bertepatan dengan 

event besar, liburan, atau acara-acara khusus.  
•  Meningkatkan permintaan pada saat off-peak 
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Promosi	Penjualan	(Sales	Promo&on)	

Bentuk	Promosi	Penjualan	
q  Promosi	 Konsumen	 :	 Kupon	 berhadiah	 (hotel	 gra4s,	 4ket	 pesawat	 gra4s	 dll),	 hadiah	

langsung	 (Fam-Trips,	 Tiket,	 Kalender,	 Souvenir	 dll),	 kartu	 anggota,	 potongan	 harga,	
jaminan,	garansi,	demonstrasi	



Promosi	Penjualan	(Sales	Promo&on)	

q  Promosi	Dagang	:	Hadiah	pembelian,	periklanan	bersama,	pajangan	bersama,	Kontes	



Promosi	Penjualan	(Sales	Promo&on)	

q  Promosi	Bisnis	:	Sponsor	pertunjukan,	demonstrasi	dalam	acara	trade	show	
	



Merchandising 
 Materi merchandising ritel dan periklanan point-of-purchase 

dilakukan oleh organisasi pengelola destinasi pariwisata di tempat-
tempat seperti pusat informasi pengunjung, toko online, terminal 
transportasi, atraksi, dan akomodasi. 
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Contoh Promosi Penjualan & Merchandising 
Destinasi Flores: 

 
- 3 Guide books 

- Flores Travel Map 
- CD with Ivan Nestorman 

- Postcards 
- Pin 

- Sticker 
- Note book 
- Eco Bottle 

- Eco Bag 
 



E-Marketing 
 E-marketing pada dasarnya merupakan penggunaan dan 

pemanfaatan teknologi informasi dan komunikasi dengan format 
digital untuk bekerja sama dengan berbagai khalayak dalam rangka 
memberikan informasi dan mempromosikan destinasi.  
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E-Marketing 
Backbone (tulang punggung) è Website è harus dioptimasi 
q   Disain Website 
q  Search engine optimization (SEO)  
q  Pay per click (PPC)  
q  Social media optimization (SMO)  
q  Email marketing 
q  Iklan Display (banner ads) 
q  Affiliate marketing 
q  Content marketing 
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Chanel	è	Social	Media	è	Social	Media	Marke&ng	

Sumber:	Anton	Koekemoer	(2012)		
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Merencanakan Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 
ü  Menetapkan Tujuan Kampanye Komunikasi Pemasaran Terpadu 
ü  Perkirakan Anggaran Sementara Kampanye Komunikasi Pemasaran 

Terpadu 
ü  Mempertimbangkan Model Kemitraan dan Mitra Potensial 
ü  Menentukan Bauran Komponen Komunikasi Pemasaran Terpadu 
ü  Mendesain dan Menguji Kampanye Komunikasi Pemasaran Terpadu 
ü  Menyiapkan Kampanye Akhir Komunikasi Pemasaran Terpadu 
ü  Mengembangkan Anggaran Akhir Komunikasi Pemasaran Terpadu 
ü  Meluncurkan, Memelihara, dan Memantau Kampanye Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 
ü  Mengukur dan Mengevaluasi Hasil dari Kampanye Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 



TOPIK 14 
Peran	Teknologi	Informasi	dan	Komunikasi 
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Peran Teknologi Informasi dan Komunikasi dalam 
Memasarkan Destinasi Pariwisata  

Teknologi telah mengubah cara pemasaran destinasi pariwisata yang telah 
dilaksanakan selama lebih dari 20 tahun terakhir. Web 1.0 adalah 
gelombang pertama dari perubahan saat organisasi pengelola destinasi 
pariwisata mulai menggunakan situs. Hadirnya Web 2.0 dan media sosial 
mutakhir terintegrasi dalam penggunaan teknologi informasi dan 
komunikasi (ICT) dalam pemasaran destinasi pariwisata.  
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Komponen Pemasaran Digital 
115 



Peran Situs Web Destinasi Pariwisata 
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SMART TOURISM 
	
	



Contoh Kasus 

Peran Teknologi Informasi dan Komunikasi 
dalam Memasarkan Flores sebagai suatu 
Destinasi Pariwisata  
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Other digital channels: 
-  Digital Publisher: issuu.com/flores.tourism 
-  Digital Flores Destination Portfolio: 

bit.ly/floresportfolio2016 
-  General inquiries email: info@florestourism.com 
-  Forum di Trip Advisor 
-  WikiTravel 
 



Siklus Perjalanan Wisatawan 
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Wisatawan melalui empat tahap dalam perjalanan wisata mereka. Situs web 
dan media sosial dapat digunakan pada setiap tahap perjalanan mereka.  



Aplikasi Penggunaan Sosmed dan website 
destinasi pariwisata 
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1.  Membangun dan mempertahankan komunitas berdasarkan minat 
2.  Mengumpulkan konten yang dibuat pengguna 
3.  Menampilkan foto dan video 
4.  Mendistribusikan berita bertopik 
5.  Menekankan event dan kampanye saat ini 
6.  Mendorong rekomendasi dari “word of mouth” 
7.  Mendapatkan umpan balik 
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Group Activity: Lengkapi Road Map Anda dengan  
Bauran Pemasaran (8 P) Destinasi Anda 



Daftar Periksa Teknologi Informasi dan 
Komunikasi (ICT) 
Destinasi pariwisata harus melengkapi daftar periksa berikut ini untuk 
komunikasi pemasaran terpadu, termasuk e-marketing: 
q  Komunikasi pemasaran diintegrasikan untuk mencerminkan 

pendekatan positioning dan branding yang 
dipilih. 

q  Situs web terus dipertahankan dan diperbarui. 
q  Efektivitas situs web terus ditingkatkan. 
q  Aktif terlibat di saluran media sosial yang paling banyak digunakan 

oleh pasar sasaran. 
q  Video dan bahan cetak berkualitas tinggi tersedia. 
q  Interpretasi yang memadai dan berkualitas baik tercipta dari hasil 

komunikasi destinasi pariwisata dan 
dapat diukur secara berkelanjutan.  
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