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BAB 1

PENGERTIAN DAN RUANG
LINGKUP MARKETING POLITIK

A. PENDAHULUAN

Studi ini merupakan hasil kajian dari berbagai macam literatur, jurnal
ilmiah, dan pengamatan pada perkembangan dua disiplin ilmu yaitu ilmu
politik dan ilmu ekonomi pemasaran (marketing) sehingga terjadi
“perkawinan silang ilmu” yang menghasilkan cabang ilmu pengetahuan
baru yang sering dikatakan sebagai marketing politik. Marketing politik
sendiri merupakan sebuah kajian yang terbilang cukup baru serta sangat
relevan dalam menjawab permasalahan-permasalahan pada kancah politik
praktis dewasa ini terutama dalam membangun sebuah citra positif pada
khalayak publik bagi seorang politisi, partai politik ataupun komponen-
komponen yang terlibat langsung maupun tidak langsung dalam
percaturan politik.

B. PENGERTIAN MARKETING POLITIK

Marketing politik sendiri merupakan persilangan dalam cabang ilmu
politik dan ilmu pemasaran (marketing). Menurut Butler dan Collins (2001),
pemasaran politik adalah konsep permanen yang harus dilakukan oleh
sebuah partai politik, politikus, atau kontestan dalam membangun
kepercayaan citra publik. Menurut Haroen (2014) marketing politik adalah
penerapan konsep dan metode marketing ke dalam dunia politik.
Marketing  diperlukan  untuk  menghadapi  persaingan dalam
memperebutkan pasar (market), yang dalam hal ini adalah para pemilih.
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BAB 2

TEORI DAN KONSEP MARKETING
POLITIK

A. PENDAHULUAN

Secara umum berbicara tentang marketing akan merujuk kepada teori
yang dikembangkan oleh Philip Kotler, seorang profesor pemasaran dan
dikenal sebagai bapak pemasaran yang berasal dari Amerika Serikat, dan
menulis lebih dari 80 buku tentang marketing. Kotler percaya pemasaran
adalah bagian penting yang harus dilaksanakan, dengan fungsi utama
adalah untuk memberikan informasi tentang produk vyang dijual
perusahaan, untuk mempengaruhi keputusan membeli konsumen.

Konsep marketing era sekarang dituntut bukan saja orientasi internal,
tetapi dituntut berorientasi pasar, yaitu 1) orientasi konsumen diperlukan
untuk membangun relasi jangka panjang dan pembuatan produk, karena
konsumen adalah sebuah aset yang perlu dijaga. 2) orientasi pesaing
diperlukan untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan pesaing,
didalam perkembangannya, konsep marketing digunakan dalam dunia
politik, yang kemudian melahirkan konsep baru yang disebut marketing
politik.

Marketing politik merupakan kombinasi penerapan ilmu marketing
dan penerapan ilmu politik, dilihat dari kebutuhan praktik marketing
politik sudah cukup lama dilakukan sejak revolusi Prancis tahun 1789 dan
sebagai subjek akademis perkembangan marketing politik dimulai dari
Amerika Serikat (Braine et al, 1999). Dalam ilmu marketing, marketing
esensinya adalah sebuah transaksi pertukaran nilai. Sedangkan transaksi



DAFTAR PUSTAKA

Abdurohim, Dindin.(2021). Pengembangan Media Promosi Digital
Marketing Usaha Mikro. Penerbit : Widina Bhakti Persada Bandung.

Abdurohim, Dindin.(2019). Komunikasi Bisnis. Penerbit : ALFABETA,
Bandung.

Adam. Aenal Fuad. (2021). Strategi Marketing Politik Adiatma Dwi Putra —
Sulkarnain Pada Pemilihan Walikota Kendari Tahun 2017. Jurnal
Politik  Pemerintahan Dharma Praja. Vol 14(1). DOI:
https://doi.org/10.33701/jppdp.v14i1.1483.

Anugerah, Dadan. (2011). Marketing Politik: Urgensi Dan Posisinya Dalam
Komunikasi Politik, Jurnal llmu Dakwah Vol. 5(2).

Bastian, Asep Ferry. (2010). Marketing Politik.
https://news.detik.com/opini/d-1355495/marketing-politik.
Butler,P. & Collins, N.(1994).Political marketing: structure and process.

European journal of marketing.

Cangara, Hafied. (2009). Komunikasi Politik: Konsep, Teori dan Strategi,
rajawali Pers, Jakarta.

David D. Perlmutter.(1999). Manship Guide to Political Communication,
Louisiana State University Press. ISBN 0-8071-2481-8 ISBN 978-0-
8071-2481-9

Firmanzah.(2012).Marketing Politik: Antara Pemahaman dan Realitas.
Yayasan Pustaka Obor Indonesia, Jakarta.

Firmanzah.(2008). Marketing Politik: Antara Pemahaman dan Realitas.
Yayasan Pustaka Obor Indonesia, Jakarta,.

Firmanzah.(2010). Persaingan, Legitimasi Kekuasaan, dan Marketing
Politik, Yayasan Obor Indonesia, Jakarta,

Graeme Browning. (2002). Electronic Democracy: Using the Internet to
Transform American Politics, Information Today. ISBN 0-910965-49-
8

Kotler, Philip.(1994). Manajemen Pemasaran, lilid I, Erlangga, Jakarta.



Vol%2014(1).%20DOI:%20https:/doi.org/10.33701/jppdp.v14i1.1483.
Vol%2014(1).%20DOI:%20https:/doi.org/10.33701/jppdp.v14i1.1483.
https://news.detik.com/opini/d-1355495/marketing-politik

Kotler, Philip and Neil. (1999). Political Marketing; Generating Effective
Candidates, Campaigns, and Causes. in Handbook of Political
Marketing, ed Bruce |. NewmanThousand Oaks, CA: SAGE
Publications, Inc.

Lembaga Survei Konsep Indonesia.(2021). Sejarah Marketing Politik,
https://konsepindonesia. com /  sejarah-marketing-politik/
Wikipedia.

Manda Merisa, Effendi Hasan, dan Ardiansyah. (2021). Pass Marketing
Politik Fadhil Rahmi Pada Pemilu Dpd Ri Tahun 2019 Di Aceh.
Journal of Political Sphere. Vol.2(1).

Murod Al-Barbasy, Ma’mun & Lusi Andriyani.(2015). Pola Marketing Politik
Lembaga Survei dan Demokratisasi di Indonesia. Jakarta: UMJ Press

Michel Le Séac'h L'Etat. (1981). Marketing, Comment Vendre Des Idées Et
Des Hommes Politiques, Alain Moreau, Paris.

Moh. Ali Andrias & Taufik Nurohman. (2013). Partai Politik dan
Pemilukada(Analisis Marketing Politik dan Strategi Postioning Partai
Politik Pada Pilkada Kabupaten Tasikmalaya), (Tasikmalaya:
Universitas Siliwangi, him.354

Muhtadi, Asep Saeful.(1999). Jurnalistik pendekatan teori dan praktik.
Logos Wancana limu. Jakarta.

Nursal, Adman. (2004). Political Marketing, Strategi memenangkan Pemilu
Sebuah Pendekatan Baru Kampanye Pemilihan DPR, DPD, Presiden,
Gramedia, Jakarta.

O’Cass, Aron. 1996. Political Marketing and The Marketing Concept.
European Journal of Marketing. Vol. 30 (2): 135-148.

Rahmah, Syifaur(2021). Personal Branding Ganjar Pranowo untuk
Membangun Komunikasi Politik di Media Sosial Instagram. Jurnal
Interaksi : Jurnal Illmu Komunikasi Vol. 5(1). Doi: 10.30596/
interaksi.v5i1.5584.

Sutisna, (2002). Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Bandung:
Rosda Karya.




Sutrisno, dkk. (2018). Komparasi Teori Marketing Politik 4p Menurut
Niffenegger dan 3p Menurut Adman Nursal. JPPUMA: Jurnal Iimu
Pemerintahan dan Sosial Politik UMA (Journal of Governance and
Political Social UMA), 6(2): 106-111, DOI: 10.31289/
jppuma.v6i2.1617.

Venus, Antar.(2004). Manajemen kampanye: panduan teoritis dan praktis
dalam mengekfektifkan kampanye komunikasi. Bandung : Simbiosa
Rekatama Media.



MARKETING POLITIK (TEORI DAN
KONSEP)

BAB 3: MODEL KOMUNIKASI
MARKETING POLITIK

Yanti Susila T. M.Si

Universitas Pasundan



BAB 3

MODEL KOMUNIKASI MARKETING
POLITIK

A. PENDAHULUAN

Marketing merupakan proses mengkomunikasikan suatu nilai tambah
yang lebih tinggi dari sebuah produk, dalam aktivitas marketing tidak
terlepas dari dua pihak penjual dan pembeli, Untuk menjual suatu produk,
kegiatan marketing memakai sejumlah metode komunikasi marketing
dengan tujuan agar konsumen bersedia mengeluarkan biaya dan atau
tenaga atas produk atau jasa yang ditawarkan.

Begitu juga halnya dalam marketing politik. Adanya penjual yang
disebut para komunikator politik sedangkan si pembeli adalah khalayak
politik atau dikenal konstituen, Untuk menjual produk-produk politik, para
pelaku politik memerlukan teknik-teknik komunikasi marketing politik,
dengan tujuan supaya khalayak politik atau konstituen) mendukung dan
memberikan suara kepada aktor atau lembaga/partai yang memberi
mereka janji-janji politik.

Mulai awal tahun 90-an, untuk mencapai efek komunikasi politik
(tujuan-tujuan politik) komunikator politik menggunakan prinsip-prinsip
dan metode komunikasi marketing untuk menjual produk-produk politik.
Pada prinsipnya komunikasi marketing adalah pemanfaatan unsur - unsur
komunikasi komunikator, pesan, saluran, khalayak, dan hal-hal lain yang
terkait, dengan memper-timbangkan jenis produk dan target khalayak
untuk kepentingan penjualan barang atau jasa. Dengan demikian,
komunikasi yang dilakukan sangat memperhitungkan STP (segmenting,



DAFTAR PUSTAKA

Abdurohim, Dindin.(2021). Pengembangan Media Promosi Digital
Marketing Usaha Mikro. Penerbit : Widina Bhakti Persada Bandung.

Abdurohim, Dindin.(2019). Komunikasi Bisnis. Penerbit : ALFABETA,
Bandung.

Ambar.(2017). Model Komunikasi Pemasaran. PakarKomunikasi.com.
https://pakarkomunikasi.com/ model-komunikasi-pemasaran,

Ardial, A. (2008). Komunikasi Politik. In Medan (ID): PT. Indeks. Indonesia.

Axford, Barrie dan Richard Huggins. (2001). New Media and Politics,
London-Thousand Oaks- New Delhi: Sage Publication.

Cangara, Hafied. (2009). Komunikasi Politik: Konsep, Teori dan Strategi,
rajawali Pers, Jakarta.

Duncan, Tom. 2002. IMC Using Advertising and Promotion to Build Brands,
Boston: McGraw-Hill Irwin.

Ferguson, Sherry Devereaux. 1999. Communica- tions Planning, An
Integrated Approach, London: Sage Publication.

Fill, Chris. 1999. Marketing Communications Con- texts, Contents and
Strategies, London-New York: Prentice Hall.

Firmansyah, Anang (2020). Komunikasi Pemasaran. Penerbit : CV. Qiara
Media - Pasuruan, Jawa Timur.

Firmanzah.(2008).Marketing Politik:Antara Pemahaman dan Realitas.
Penerbit: Yayasan Pustaka Obor Indonesia, Jakarta,.

Hamad, Ibnu.(2008). Memahami Komunikasi Pemasaran Politik. Jurnal
Mediator. Vol.9(1).

Hamad, lbnu. (2006). Political Marketing : Konsep dan Metode. Jurnal
Bisnis dan Birokrasi. Vol: XIV (3).

Kotler, Philip and Neil. (1999). Political Marketing; Generating Effective
Candidates, Campaigns, and Causes. in Handbook of Political
Marketing, ed Bruce |. NewmanThousand Oaks, CA: SAGE
Publications, Inc.

Lange, Bernd-Peter dan David Ward (ed). 2004. The Media and Elections A
Handbook and Comparative Study, Mahwah,New Jersey - London:
Lawrence Erlbaum Associates.



https://pakarkomunikasi.com/

Lilleker, Darren G, dan Jennifer Lees-Mashment (ed). 2005. Political
Marketing, A Compara- tive Perspective, Manchester University
Press.

McNair, Brian. 2003. An Introduction to Political Communication, London:
Routledge.

Nursal, Adman. (2004). Political Marketing, Strategi memenangkan Pemilu
Sebuah Pendekatan Baru Kampanye Pemilihan DPR, DPD, Presiden,
Gramedia, Jakarta.

O’Shaughnessy, Nicholas J dan Stephan C. M. Hanneberg (ed). 2002. The
Idea of Political Marketing Westport, Connecticut, London: Praeger.

Sayuti, S. D. (2014). Komunikasi pemasaran politik. Remaja Rosdakarya.

Schultz, Don E, Stanley |. Tannenbaum, dan Robert F. Lauterborn,(1994).
Integrated Marketing Com- munication, lllinois: NTC Business Books.

Suryani, Septiar Andrilaransyah. (2020). Komunikasi Pemasaran  Politik
Dalam Pemenangan Pilkada Kabupaten Bangka Periode 2018-2023.
Jurnal llmu Komunikasi : Vol:3(2).

Sutisna, (2002). Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Bandung:
Rosda Karya.

Stobart, Paul (eds), 1994. Brand Power, London: MacMillan.

Trout, Jack, 1996. The New Positioning, New York: McGraw Hill.



MARKETING POLITIK (TEORI DAN
KONSEP)

BAB 4: PERSPEKTIF KRITIS DALAM
MARKETING POLITIK

Andi Hartati, S.Sos., M.A

Universitas Tompotika Luwuk Banggai



BAB 4

PERSPEKTIF KRITIS DALAM
MARKETING POLITIK

A. PENDAHULUAN

Globalisasi telah mendorong perubahan masif dalam pemahaman dan
praktik politik masyarakat Indonesia. Praktik politik berada dalam ranah
komersialisasi luar biasa, kegiatan pemasaran, kampanye dan iklan politik
dalam berbagai media. Situasi ini diperkuat oleh para opinion leader,
organisasi politik, ekonomi, sosial budaya dan keagamaan yang turut
menjadi agen dan aktor politik yang sangat berpengaruh dan
menempatkan politik menjadi panglima.

Sebagai sebuah istilah, pengertian marketing politik tentu amat
berkesan sebagai istilah ekonomi ketimbang istilah sosial atau politik.
Marketing politik mulai diperbincangkan menjadi fenomena menarik
manakala era politik modern menyuguhkan strategi-strategi berpolitik
yang dikemas lebih modern. Nalar kapitalisme modern mengangkat
dimensi politik menjadi dimensi yang tidak jauh berbeda dengan dunia
kepentingan ekonomi. Politik dilihat sebagai sebuah produk. Bagaimana
politik dijalankan tidak jauh berbeda dengan mekanisme sebuah relasi
ekonomi bekerja. Bagaimana sebuah produk politik bisa berkesan dan
mendapat dukungan dari banyak orang tentu membutuhkan proses
pengemasan, penawaran dan promosi yang baik.(Chabibi & Kunci, 2020)

Keberhasilan politik di era modern tidak lagi dibangun melalui prinsip-
prinsip lama seperti loyalitas ideologi ataupun aliran politik, melainkan
melalui politik perancangan yang lebih modern melalui infrastruktur
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BAB 5

MARKETING POLITIK
(PEMASARAN POLITIK) DAN
DEMOKRASI

A. PENDAHULUAN

Tulisan ini membahas tentang Marketing Politik (Pemasaran Politik)
dan demokrasi. Perkembangan Marketing Politik (Pemasaran Politik) telah
berkembang sangat cepat dalam kurun waktu dua dekade terakhir. Kajian
mengenai teori maupun praksis Marketing Politik (Pemasaran Politik)
telah dilakukan oleh para sarjana dari berbagai belahan negara. Sebagian
besar menunjukkan bagaimana pemasaran politik sangat mempengaruhi
sikap partai politik dan aktor politik lain. Tentu perubahan ini tidak
berproses dengan lurus dan instan. Jadi, seperti pernikahan, dia memiliki
ketegangan dan konflik (Utomo 2013). Pendekatan interdisipliner daripada
politik, pemasaran, komunikasi dan media membuat definisi secara
terpadu menjadi sulit®. Di sisi lain, pasang surut kehidupan demokrasi dari
masa orde lama hingga reformasi membawa nuansa tersendiri bagi
perjalanan negara-bangsa Indonesia. Kini setelah hampir 22 (dua puluh
dua) tahun setelah keluar dari Orde Baru belum ditemukan bentuk

! Lees-Marshment mengartikan Marketing Politik (Pemasaran Politik) dengan “...political organizations
adapting businessmarketing concepts and techniques to help them achieve their goals...”. Definisi
masih bisa diperdebatkan, namun Lees-Marshment memperkenalkan tiga pola Marketing Politik
(Pemasaran Politik) yang sering dirujuk banyak sarjana yaitu market-oriented party, product oriented
party, dan sales oriented party. Lebih lanjut baca Lees Marshment, Jennifer. (2001). Political
Marketing and British Political Parties. Manchester: Manchester University Press.
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BAB 6

PEMANFAATAN MEDIA DALAM
MARKETING POLITIK

A. PENDAHULUAN

Konsep pemasaran pertama kali dikemukakan oleh Levy dan Kotler
pada tahun 1969 yang berfokus pada produk atau jasa dan seiring
berkembangnya waktu, konsep ini berkembang ke berbagai bidang
termasuk politik (Avraham, 1975). Pemasaran politik sendiri memiliki
pemahaman yang tidak jauh berbeda dengan pemasaran produk atau jasa
yang dikemukakan oleh para ahli. Pada pemasaran politik, kegiatan yang
dilakukan lebih kepada menyukseskan aktor atau organisasi politik melalui
berbagai kampanye (Amstrong dan Kotler, 1999).

Pemasaran politik merupakan hal fundamental dalam kehidupan
politik bagi para aktor politik, organisasi politik, pemerintah, hingga
lembaga atau dewan (Lees-Marshment, 2014). Sehingga untuk mencapai
hal tersebut, dibutuhkan strategi pemasaran yang tepat, efektif, dan
berkelanjutan dengan memanfaatkan media yang sesuai dengan target
audiens. Pemanfaatan media dalam pemasaran politik tidak memiliki
perbedaan signifikan dari pemasaran pada umumnya, mengingat dalam
tataran praktis penggunaan media diklasifikasikan ke dalam dua kategori,
yaitu Above the Line (ATL) atau yang dikenal dengan Media Lini Atas
seperti koran, radio, TV, hingga billboard. Adapun, pada Below the Line
(BTL) atau Media Lini Bawah, terkait dengan direct mail, pameran, public
relations, hingga event (Protect & Gambler dalam Heryanto, 2018).
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BAB 7

STRATEGI MARKETING POLITIK
PEMILU PRESIDEN REPUBLIK
INDONESIA 2024

A. PENDAHULUAN

Presiden Joko Widodo, sesuai konstitusi yang berlaku di Negara ini,
dipastikan tidak akan mencalonkan kembali menjadi Presiden Republik
Indonesia untuk ke-3 kalinya. Bahkan Presiden Jokowi, mengungkapkan
kepada publik, bahwa pihak-pihak yang menginginkan dirinya meneruskan
kepemimpinannya untuk satu periode lagi adalah wupaya untuk
menjerumuskannya.

Tahun 2024, adalah pertarungan era baru di peta politik nasional. Para
tokoh nasional dan berpengaruh mulai ‘bekerja’ untuk mencari simpati
masyarakat. Tentu bekerja dalam hal politik berbeda dengan bekerja pada
umumnya, bekerja politik itu abstrak.

Menyebut nama, Ketua Partai yang memiliki keinginan kuat menjadi
Presiden di antaranya adalah Airlangga Hartarto (Partai Golkar), Prabowo
Subianto (Partai Gerindra) dan Muhaimin Iskandar (Partai Kabangkitan
Bangsa), serta ada pula ketua partai lainnya yang masih muda belia yakni
Giring Ganesha (Partai Solidaritas Indonesia). Pun, ada Puan Maharani
bukan ketua Partai Politik namun anak dari seorang ketua partai politik
Megawati Soekarnoputri (Partai Demokrasi Indonesia Perjuangan)

Menarik sekali jika dicermati keinginan para ketua partai menjadi
pemimpin bangsa di masa yang akan datang, sebagai penerus
kepemimpinan Presiden Jokowi.
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BAB 8

STRATEGI PEMASARAN POLITIK
DALAM STRUKTUR ORGANISASI
PARTAI POLITIK

A. PENDAHULUAN

Pemasaran politik dalam struktur organisasi partai politik atau, dalam
istilah yang lebih singkat, pemasaran politik internal atau internal political
marketing adalah kombinasi dari teknik-teknik pemasaran (marketing)
dengan ilmu politik dimana teknik-teknik pemasaran tersebut digunakan
untuk mendukung aktivitas-aktivitas politik. Hughes dan Dann (2012)
mendefinisikan pemasaran politik sebagai “perkawinan” antara disiplin
ilmu pemasaran dengan disiplin ilmu politik. Selama ini jika mendengar
kata “pemasaran” maka yang terlintas di benak kita adalah tentang
menjual produk atau jasa. Pemasaran secara komersil dan pemasaran
politik adalah dua hal yang berbeda, baik dari segi produk atau jasa yang
ditawarkan, proses pemasarannya dan pelakunya. Produk politik adalah
gagasan, idealisme, dan kebijakan yang bersifat tidak berwujud atau
intangible. Oleh karena berbeda, maka pendekatannya pun berbeda meski
esensi dan perangkat kerjanya (tools) sama.

Pemasaran politik yang sebagian besar dari kita pahami adalah
pemasaran secara eksternal, kepada pihak diluar partai, kepada publik dan
para calon pemilih (voters). Di negara-negara demokrasi maju, para politisi,
konsultan politik dan akademisi mulai memahami pentingnya pemasaran
ke dalam partai atau pemasaran politik internal. Beberapa peneliti bahkan
menyimpulkan jika pemasaran politik internal adalah kunci sukses dari



DAFTAR PUSTAKA

Ahmed, P., & Rafig, M. (2003). Internal Marketing Issues and Challenges.
European Journal of Marketing, Vol. 37, Number 9, pages: 1177 —
1186.

Bagehot, W. (1867). The English Constitution, 1°* Edition. London:
Chapman and Hall.

Barber, S. (2005). Political Strategy: Modern Politics in Contemporary
Britain. Liverpool: Liverpool Academic Press.

Clark, P., B., & Wilson, J., Q. (1961). Incentive Systems: A Theory of
Organizations. Administrative Science Quarterly, Vol. 6, Number 2,
pages: 129 — 166.

Darren, L., G. (2006). Key Concepts in Political Communication. London,
Thousand Oaks, New Delhi: Sage Publications.

Harmes, A. (2020). Political Marketing in Post-conflict Elections: The Case
of Iraq. Journal of Political Marketing, Vol.19, Number 3, pages: 201
—-232.

Hughes, A., & Dann, S. (2012). Political Marketing Redefined: Exploring the
Consequences of Stakeholder s on the Marketing Mix and Political
Consumption. ACR Asia Pacific Advances.

Jamil, A., & Hesti, S. (2019). New Political Party and Political Branding:
Perindo for prosperous Indonesia. First International Conference on
Administration Science, pages: 449 — 453,

Katz, R., S., & Mair, P. (1993). The Evolution of Party Organizations in
Europe: The Three Faces of Party Organizations. The American
Review of Politics, Vol. 14, Number 4, pages: 455 —477.

Katz, R., S. & Mair, P. (2002). The Ascendency of the Party in Public Office:
Party Organizational Changes in Twentieth-Century Democracies, in
R. Gunther, J. Ramon Montero and J.). Linz (eds) Political Parties: old
concepts and new challenges. Oxford: Oxford University Press.

Kelley, W., T. (1956). The Development of Early Thought in Marketing and
Promotion. Journal of Marketing, Vol.21, Number 1, pages: 62 — 67.



Lee, A, M., & Lee, E., B. (1939). The Fine Art of Propaganda: A Study of
Father Coughlin’s Speeches. New York and Harcourt: Brace and
Company.

Lees-Marhsment, J. (2001). Political Marketing and British Political Parties.
Manchester: Manchester University Press.

Lees-Marshment, J. (2012). Handbook of Political Marketing. New York:
Routledge.

Lees-Marshment, J.,, Conley, B., Elder, E., Pettitt, R.,, Raynauld, V. &
Turcotte, A. (2019). Political Marketing: Principles and Applications,
3 Edition. New York: Taylor and Francis.

Menon, S., V. (2008). Political Marketing: A Conceptual Framework. MPRA
Paper.

Niffenegger, P. (1989). Strategies for Success from the Political Marketers.
Journal of Consumer Marketing, Vol. 6, pages: 45 — 51.

O’Shaughnessy, N. (2001). The Marketing of Political Marketing. European
Journal of Marketing, Vol.35, pages: 1047 — 1057.

Plouffe, D. (2009). The Audacity to Win: the inside story and lessons of
Barrack Obama’s historic victory. New York: Viking.

Stromer-Galley, J. (2014). Presidential Campaigning in the Internet Age.
Oxford: Oxford University Press.



PROFIL PENULIS




Fajar Setyanlng Dwi Putra, S.Pd., M.Pd

‘ Penulis lahir di Bandung, 19 Januari 1992 adalah putra
kedua dari pasangan Awan Rusmanandar dan Mega
Tachtaning Pribadi merupakan dosen pada bidang
keilmuan Pendidikan Pancasila dan Kewarganegaraan.
Saat ini menjabat sebagai Wakil Dekan Fakultas
Keguruan dan Illmu Pendidikan Universitas Insan
Cendekia Mandiri dan sedang menempuh studi
doktoral dalam bidang ilmu Pendidikan
Kewarganegaraan di Universitas Pendidikan Indonesia. Penulis juga aktif
menulis artikel di beberapa media massa diantaranya adalah penulis
dalam rubrik opini di Radar Bandung dan Harian Rakyat Maluku. Selain itu,
ia juga merupakan ketua penyunting Jurnal Pendidikan,Pembelajaran, dan
Pemberdayaan Masyarakat (JP3M) dan Tutor Online dan Korektor di
Universitas Terbuka. Beberapa organisasi yang pernah terlibat diantaranya
adalah Forum Publikasi llmiah Indonesia, Persatuan Dosen Perguruan
Tinggi Nusantara, Persaudaraan Dosen Republik Indonesia, Asosiasi Dosen
Perguruan Tinggi Swasta dan Asosiasi Pendidikan Masyarakat Indonesia.

Dr. Dindin Abdurohim BS, S.Sos., M.M., M.Si
Penulis lahir di Bandung, 2 Agustus 1971, Dosen
Universitas Pasundan, tahun 2016 menyelesaikan
program Doktor Administrasi Bisnis di UNPAD.
Mengajar pada program sarjana dan pascasarjana,
Pengurus Asosiasi Dosen Indonesia (ADI), Asosiasi
' [Imu Administrasi Bisnis Indonesia (AIABI). Pengampu
*£ Mata Kuliah : Komunikasi Bisnis, Entrepreneurship,
Government Preneur, Studi Kelayakan Bisnis,
Kreativitas dan Inovasi dll, Aktif dalam penelitian dan Penerapan Iptek
(PKM). Anggota Eurasia Foundation (from Asia) 2014 — Sekarang, serta
Penerima Grant Internasional dari One Asia Foundation (OAF) pada tahun
2019 dan 2020.

B AN N A
AW IR



https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&q=government+preneur&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwj80pf6q870AhX4SWwGHRKTCQcQkeECKAB6BAgBEDE

Yanti Susila T. M.Si

Penulis lahir di Bandung, 15 November 1971, Dosen
Program Studi llmu Komunikasi (ILKOM) Fisip
Universitas Pasundan Bandung, tahun 2014
menyelesaikan program Pascasarjana llmu Komunikasi
di UNPAD. Anggota Asosiasi Dosen Indonesia (ADI),
Aktif dalam Penelitian dan Pengabdian Kepada
Masyarakat, Penerima hibah Pengabdian Kepada
Masyarakat Mono dan Multi tahundari Kemenristek
sejak tahun 2015-2020. Panitia penyelenggara Seminar Nasional
Pengabdian Tahun 2018, Panitia penyelenggara Grant Internasional One
Asia Foundation Jepang, tahun 2019 dan 2020.

Andi Hartati, S.Sos, M.A

5 = Penulis lahir di Bantaeng, 8 April 1985. Lulus S1 dari
Program Studi llmu Pemerintahan, Fakultas IImu
Sosial dan llmu Politik Universitas Tadulako Palu pada
Tahun 2006. Lulus S2 pada Program Studi llmu Politik
Fakultas llmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Gadjah Mada Yogyakarta pada Tahun 2009. Saat ini
merupakan dosen tetap Universitas Tompotika Luwuk
Banggai. Menjabat sebagai Sekretaris Program Studi
IImu Pemerintahan pada periode 2011-2015, sebagai Ketua Program Studi
IImu Pemerintahan pada periode 2015-2019 dan menjabat sebagai Wakil
Dekan 1l Bidang Kemahasiswaan periode 2019-2023. Buku yang sudah
diterbitkan antara lain Buku Metodologi Penelitian Sosial, Desa dan
Bumdes, dan Pengantar llmu Komunikasi. Beberapa hasil penelitian
kerjasama antara pemerintah daerah antara lain; Indeks Pembangunan
Gender, Reformasi Birokrasi dan Penyusunan Naskah Akademis Rencana
Umum Penanaman Modal Kabupaten Banggai. Google scholar id.
VFx_kD4AAAA) Orcid id. http://0000-0002-6267-2705



http://0000-0002-6267-2705/

Ade Putra Ode Amane, S.Sos., M.Si

Penulis lahir di Salati, 19 September 1985. Penulis
adalah alumni sekaligus Dosen pada Program Studi
Imu Pemerintahan Fakultas IImu Sosial dan Ilimu
Politik Universitas Muhammadiyah Luwuk.
Menyelesaikan Pendidikan strata dua (S2) di
Universitas Indonesia Timur (UIT) Makassar. Penulis
dapat dihubungi melalui nomor
Handphone/Whatsapp: 085395333301. email:
putrohade@gmail.com/adeputra@unismuhluwuk.ac.id

Ita Musfirowati Hanika, S.A.P., M.l.Kom

Ita Musfirowati Hanika saat ini merupakan Dosen
Tetap di Program Studi llmu Komunikasi Universitas
Pertamina Jakarta. Selain mengajar, Ita juga
merupakan pendiri platform edukasi bernama
bisabasabasi.id yang dapat diakses melalui tautan
https://www.instagram.com/bisabasabasi.id/  Fokus
kebidangan yang digeluti Ita adalah Literasi Media,
Komunikasi Instruksional, dan Komunikasi Strategis
seperti Kehumasan dan Komunikasi Pemasaran. Sebagai akademisi, Ita
juga aktif di dalam kegiatan Perhumas Indonesia dan Asosiasi Perguruan
Tinggi Komunikasi (ASPIKOM). Untuk melakukan korespondensi, dapat
menghubungi ita.mh@universitaspertamina.ac.id.

Dr. Yoki Yusanto, S.Sos, M.l.Kom

' Penulis bernama lengkap Yoki Yusanto. Penulis adalah
Dosen program Studi lImu Komunikasi, FISIP UNTIRTA,
mengajar Jurnalistik, Televisi, Film dan Komunikasi
Lintas Budaya. Selain mengajar aktif memberikan
pelatihan di stasiun TV dan media on line di pelbagai
daerah di Indonesia, aktif dalam seminar atau
simposium di pelbagai daerah di Indonesia. Asesor
Nasional dari Badan Nasional Sertifikasi Profesi (BNSP)
Bidang Digital Marketing, Kerap menjadi pembicara tentang Jurnalistik,



mailto:putrohade@gmail.com
mailto:adeputra@unismuhluwuk.ac.id
https://www.instagram.com/bisabasabasi.id/
mailto:ita.mh@universitaspertamina.ac.id

Televisi, Film dan Komunikasi Lintas Budaya. Yoki Yusanto juga melakukan
penelitian tentang komunikasi, politik dan budaya, karya buku yang telah
ditulis adalah, Komunikasi Intra Budaya Kasepuhan Cisungsang (2014),
Reliv Christa FC di Belanda (2015), Etnografi Komunikasi Seren Taun
Kasepuhan Cisungsang (2016), Riset di Belanda (2018), Profil Masyarakat
Adat di Banten Selatan (2019), sedangkan Disertasi yang ditulis berjudul :
Fenomenologi Komunikasi Lintas Budaya Orang Asli Papua (OAP) di
Belanda (2018)."Pendidikan Tinggi : S-3 Program Doktor llmu Komunikasi
Fakultas llmu Komunikasi Universitas Padjadjaran 2018, S-2 Program
Magister llmu Komunikasi Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas
Padjadjaran 2011 S-1 Program limu Komunikasi Fakultas lImu Komunikasi
Universitas Islam Bandung 2001. Mengajar juga di Program Studi
Broadcasting - FIKOM - Universitas Esa Unggul - Jakarta dan Program Studi
IImu Komunikasi - FHISIP - Universitas Terbuka - UPBJJ - Serang. Dapat
dihubungi melalui email : yokiyusanto@untirta.ac.id HP : 081383378787.

Dr. Hari Nugroho, S.E., M.M., M.S.E

Penulis menamatkan studi S1 di Universitas Pelita
Harapan, Karawaci, Tangerang dalam jurusan
Akuntansi (S.E.) tahun 2006. Penulis lalu melanjutkan
studi pascasarjana S2 ke Universitas Bina Nusantara
dan lulus pada tahun 2008 dengan konsentrasi dalam
manajemen keuangan (M.M.). Penulis kemudian
melanjutkan studi S2 di Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Indonesia (FEB Ul) dan lulus pada tahun
2011 dengan konsentrasi ekonomi internasional (M.S.E.). Pendidikan
terakhir penulis adalah lulus dari Program Pascasarjana llmu Ekonomi S3
dari FEB Ul dengan spesialisasi ekonomi makro pada tahun 2018 (Dr.).

Penulis memiliki ketertarikan dalam bidang ekonomi energi dan ekonomi
makro. Beberapa penelitian yang telah dilakukan diterbitkan di beberapa
jurnal nasional terakreditasi. Selain sebagai peneliti, penulis juga aktif
menulis buku dalam topik matematika ekonomi, ekonomi energi dan
ekonometri dengan harapan dapat memberikan kontribusi positif bagi
bangsa dan negara yang sangat tercinta ini. Penulis saat ini aktif sebagai



mailto:yokiyusanto@untirta.ac.id

dosen pada jurusan Ekonomi di Universitas Pertamina. Penulis
menyenangi olahraga alam bebas, traveling dan membaca buku.
Email Penulis: hari.nugroho@yahoo.com

Profil Penulis | 197


mailto:hari.nugroho@yahoo.com

Marketing politik telah menjadi fokus perhatlan banyak kalangan,
tidak hanya antara akademisi maupun praktisi, tetapl juga antara palitisi
dengan marketer. Berada dalam persinggungan antara ilmu marketing dan
politik ‘membuat marketing politik sarat dengan pro dan kontra, Buku ini
berdiri di tengah-tengah pro dan kontra dan mencoba mengakomodasi
keberatan dari setiap kubu. Marketing politik telah dilakukan tidak hanya di
negara maju sepertl Amerlka dan Eropa; tetapi kita juga dapat melihat fakta-
fakta bahwa marketing politik juga telah diterapkan di Indonesia; Marketing
politile dilihat sebagai kebutuhan ketimbang sebagai suatu polemik sosial dan
politik.

Marketing politic menawarkan kepada para politisi untuk dapat
mengefektifkan penyusunan produk politik, segmentasi politik, positioning
politik dan koamunikasi palitle Selain o jusa, dalam buku jn dibahas
bagaimana kampanye politik dilakukan. Kampanye politik tidak hanya dilihat
sebagai fenomena sesaat, lebih dari itu, kampanye politik harus dilakukan
secara permanen, Publik akan merekam semua aktivitas politik, pengalaman
politlk, diskursus politik dan keberpihakan kepada masyarakat yang telah
dilakukan balk oleh kantestan Individu ataupun partai palitik. Memori kolektif
ini nantinya akan memberikan basis legitimasi kepada masing-masing
kandidat politik untuk dapat memenangkan perolehan suara.

Berdasarkan hal tersebut maka, buku ini menyajikan segala yang
dibutuhkan oleh para pengelola marketing politik dalam menjalankan roda
perputaran pengel-ula.an pﬁiiﬂknﬂyﬂ adar dapat menciptakan kualitas dan
kuantitas marketing yang baik. Oleh sebab itu buku inj hadir kehadapan sidang
pembara sebagal hag'laﬂ darl upaya diskusl seékaligus dalam rangka
melengkapi khazanah kellmuan dibidang matketing politik, sehingga buku ini
sangat cocok untuk dijadikan/ balan 8cuanbagi katangan intelektual
dilingkungan perguru tinggl atabipun praktisi yang berkecimpung langsung
dibidang marketing politik
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