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ABSTRACT 
MarComm is a synergy, creativity, integration and integrated marketing communications by 

utilizing a variety of different communication elements in order to create coherence in each field to make 
it more cohesive and coherent. Marcomm responsibility is to ensure proper communication is achieved; 
established corporate image, brand awareness is awakened, etc .. , If this can be achieved then Marcomm 
can be said to have goals and staying maintain the continuity of the activities I sustainable business within 
the company. 
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Pendahuluan 

MarComm adalah sebutan umum untnk 

istilah Marketing Communication, merupakan 

gabungan atas unsur kreativitas dan integrasi dari 

beragam elemen komunikasi. Adapun elemen 

yang dimaksud merupakan paduan dari kegiatan 

seperti: advertising, public relation, corporate 

secretary, publicity, dll., agar menciptakan 

koherensi yang saling mendukung. Trisnanto 

dalam bukunnyamenyatakan bahwa pebisnis yang 

menguasai strategi perang atau dalam bisnis 

disebut MarComm akan menjadi juaranya. 

(Trisnanto,2013) 

MarComm menjadi salah satu modal dan 

merniliki value bagi sebuah perusahaan, dimana 

nilai itu menjadi aset yang secara sinergi melekat 

pada: Produk, Brand, Program, Logo, Image, dll. 

Secara kasat mata masing-masing item tersebut 

hadir di tengah khalayak yang menjadikan sebuah 

perusahaan dapat dinilai "kebesarannya" oleh 

masyarakat. Dimanakah MarComm biasa hadir 

dan berada di lingkungan?, banyak ceruk yang 

dapat dijangkau olehnya, antara lain: Customer, 

Masyarakat, Asosiasi, Media, Pemerintah, 

Competitor dan masih banyal peluang lagi yang 

lain tentunya. Fungsi peran dan tanggungjawab 

MarComm antara lain menjadi "Penghubung & 

Media Komunikasi" antara "Perusahaan" dengan 

"Lingkungan". Adapun perannya an tara lain ialah 

melabanakan program komunikasi yang efektif, 

merencanakan media planning, 

menyelenggarakan event, kegiatan Public 

Relation, dll. 

Fokus Kegiatan MarComm 

Komunikasi pemasaran merupakan 

sarana di mana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, danmengingatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung 

tentang produk dan merek yang dijual. 

Komunikasi pemasaran mempresentasikan 

"suara" perusahaan dan mereknya serta 

merupakan sarana dimana perusahaan dapat 

membuat dialog dan membangun hubungan 

dengan konsumen. (Terence, 2003) Kegiatan 

MarComm tidakjauh dari habitat berpromosi pada 

umumnya. Namun sinergi kegiatan lebih 

difokuskan, sehingga mendorong aktivitas setiap 

lini di perusahaan menjadi lebih gempita. Adapun 
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