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Pembahasan pada bab ini mencakup fun/! 

375 an; konsep komunikasi pemasaran terpa 
peran komunikasi pemasaran terpadu de 
program iklan dan promosi; elemen yang' 
motional mix serta peran masing-masin~ 
terpadu; koordinasi berbagai elemen pro 
kasi yang efektif dengan konsumen; moc 
masaran terpadu dan langkah-Iangkah da: 
pemasaran. 

PENDAHULUAN 

Iklan dan promosi merupakan 
sistem ekonomi dan sosial masya 
sudah berkembang menjadi sistem 

tidak saja bagi produsen barang da 
Kemampuan iklan dan metode pror 
pes an kepada konsumen menjadikal 
peran sangat penting bagi keberha: 

usaha, mulai dari usaha eceran hin~ 
ngandalkan iklan dan promosi un 
kan barang dan jasa. Pada sistem 
pasar, konsumen semakin mengar 

lainnya untuk mendapatkan inform 
tuk membuat keputusan apakah ak 
tidak. Semakin meningkat pengelt 

yang dilakukan perusahaan menjad 
mana pun di dunia mengakui penti 
Strategi promosi memainkan pera 
an perusahaan karena strategi pror 

untuk berkomunikasi dan menjual 
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