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Cara menyampaikan “Value”
kepada customer Kkita.
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Channels adalah touch point” sebuah organisasi d:'n pelanggan yang berperan sangat

[ ]
penting dalam membangun customer experience.
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* Dalam B MC, channels adalah wadah untuk menya p‘idn value propositions

kepada cusfdmer segment yang dituju. Agar dqu’r berfungsi optimal, channel

perlu didesain dengan memper’rimbangkan aspek efektivitas dan efisiensi.



D

* ETekt - dalam

NSl gie"‘

rayr ’r.(;' 9}09 \}e‘l’m

(] (

Kemampud Ir rC1|

° C’ngnr.:;h Der
perusahaan dan juga perilaku pe : yan tidak selalu membutuhkan

- teknologi dalam memenuhi kebutuhannya, banyak pelanggan yang nyaman dengan
bertemu langsung
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® Mendesain c'hil'yqng spesifik terkadang .” pada terbatasnya profil
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pelanggan yang hendak di dasar perusahaan, meskipun banyak juga perusahaan
yang memang berniat membatasi sasaran pelanggannya, dalam hal ini tidak
o banyak moda yang digunakan perusahaan.
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2Pedqgomg perantara adalah pedagang be pengecer dan para penjual
kembali- Ionnnyq, ‘membeli suatu produk, mem|I|k| produk tersebut, serta menjual
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kembali sebagai barang dagangan.
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5. Saluran manakah yang paling efisien dari sisi biaya2
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6. Bagaimana cara mengintegrasikan saluran tersebut dengan kebiasaan

pelanggan?
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Bagaimar . i sebuah perusahaan

| ®* Memungkinkannyc Uk se ~ K pe€ Jjgan membeli produk atau jasa
- yang spesifik P
* Bagaimana men-deliver sebuah produk atau jasa

(X ®* Menyediakan “post-purchase” customer support (dukungan pelanggan-after sales)
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ok ORI ra bersifat tidak langsung
danmemiicine m jumlah besar, ritel atau situs

web. Saluran mitra mengt ¢ ebih kecil tetapi memungkinkan organisasi

bersifat langsung memiliki margin yang lebih besar tetapi v_pga’r"“rﬁdhal untuk direalisasikan/
dijalankan. —
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Untuk mengatasinya temukan keseimbangan yang tepat antara berbagai jenis saluran yang
berbeda, integrasikan semua saluran tersebut untuk menciptakan pengalaman pelanggan

yang hebat dan memaksimalkan pendapatan
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JENIS-JENIS SALURAN FASE-FASE SALURAN

Milik 1. Kesadaran 2. Evaluasi 3. Pembelian 4. Penyampaian 5. Purnajual

Sendiri i Bagaimana Bagaimana Bagaimana Bagaimana Bagaimana
meningkatkan membantu memungkinkan menyampaikan memberikan

kesadaran pelanggan pelanggan proposisi nilai dukungan

terhadap mengevaluasi | membeli produk | kepada purnajual

produk dan jasa | proposisi nilai | dan jasa pelanggan? kepada
Penjualan perusahaan organisasi? spesifik kita? pelanggan?
jumlah besar | kita?
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Se uah merek dapat tumbuh deng fertentu dari waktu ke udel "A"mUngk'n |UgCI mirlp

onqll’ras produk retensi dan loyalitas merek adalah fondasi | untuk bertahan, pertumbuhan
yang menguntungkqn,q gnya, ketika u_ug;g,g ati atau onall’ras dan profitabilitas merek
menurun, sering tidak dISCIdCII‘I bahwa merek itu mom karena terbunuh oleh praktik pemasaran

(f yang sesat dan penurunan loyalitas merek karena dilukai oleh tindakan pemasaran yang
O salah.
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® Dalam perusahaan ret olf se o me oada format toko yang sering

~ dike 101 13)31319) hari ini. Pelanggan bisa menelusuri pilik al ydidi waktu Iuang

merekq, mem| i 7 ke gelglfe wj&mp LU-BM-&‘J‘ |r|, dqn menyelesoukom proses

(f belanja dengan membayqr pada cash register di bagian depan toko
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~ ® Misalnya, profil pribadi secara online memberikan akses ke layanan yang

disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan. Automated service ini dapat
mengenali nasabah individu dan karakteristik pelanggan tersebut sehingga

(f dapat menawarkan produk yang sesuai dengan pelanggan.
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