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Mematahkan Mitos Marketing Pintar Bicara

Suatu hari dalam sebuah sesi konsul​tasi seorang klien, saya mengeluh bah​​wa dia punya satu tim marketing yang direkrutnya sendiri dan menu​rut​nya sangat luar biasa, tetapi prestasi pen​​jualannya tidak seperti yang dia ha​rap​kan. Padahal, menurutnya lagi, selain tim marketingnya yang luar biasa, stra​tegi semua aspek marketing: Product, Pri​ce, Place, dan Promotion sudah di​ran​​​cang, dengan sangat luar biasa pula. Dengan panjang lebar dan penuh se​ma​ngat, diceritakan apa yang telah dilaku​kan dan dirasakannya sudah benar. 

Dari cerita klien ter​sebut, saya tidak melihat kesalahan, baik dalam strate​gi​nya maupun im​ple​mentasi dari strategi tersebut. Karena ter​ke​san, akhirnya sa​ya me​min​ta waktu untuk ber​temu ang​go​ta tim mar​ke​ting yang disebutnya lu​ar biasa tadi. Pertemuan saya desain se​per​ti sebu​ah sesi curhat dan dilaku​kan sa​tu per satu. Mereka de​ngan terbuka men​ceritakan semua yang mereka keta​hui dan lakukan selama ini. 

Dari sesi tersebut, saya menilai bahwa semua anggota tim marketing pintar ber​bi​cara, ekspresif, cepat akrab, memu​kau dan penuh antusiasme. Apa yang di​ka​ta​kan klien saya tentang timnya tam​pak​nya sesuai dengan kenyataan. Saya pun kem​bali bertemu klien tersebut dan men​ce​ritakan temuan tadi. Klien tadi pun ber​ta​nya, “Jadi apa yang salah, bukankah ka​​rakteristik semacam itu yang di​bu​tuh​kan oleh seorang marke​ting yang han​dal?” Dengan tersenyum saya men​ja​wab, ”Benar, jika seandainya di dunia ini ha​nya ada satu jenis kepri​badian manusia”. 

Semuanya kelihatannya baik karena klien saya dan para anggota tim mar​ke​ting​nya yang luar biasa itu, juga saya (!) ke​betulan adalah orang-orang yang pu​nya jenis kepribadian sama yaitu sangui​nis. 

Dengan dahi berkerut si klien pun, ke​mudian mendengarkan cerita saya ten​tang empat jenis kepribadian manusia yai​tu: Sanguinis, Melankolis, Koleris, dan Phlegmatis. (Ada banyak literatur me​​ngenai ini, tapi buku ‘Personality Plus’ karangan Florence Littauer dapat men​jadi bacaan dasar  yang menarik).

Seorang Sanguinis pada dasarnya ada​​lah seorang yang ekstrovert, suka ber​​bi​cara, dan optimis. Ciri-ciri lain ada​lah se​perti yang menjadi ciri-ciri ang​go​ta tim marketing klien di atas. Ke​le​mah​an dari Sanguinis adalah terlalu ba​nyak bicara dan sering tidak ada tin​dak lanjut, suka membesar-besarkan sesua​tu lebih dari se​benarnya, gampang lupa, dan punya ke​cenderungan mementing​kan diri sendiri.

Seorang Koleris pada dasarnya adalah se​orang yang ekstrovert, pelaku, dan op​ti​mis. Seorang Koleris berorientasi pada tar​get, terorganisasi dengan baik dan men​cari pemecahan praktis, dan kon​sis​ten. Seorang Koleris memiliki kelemahan ti​dak dapat menangani orang lain, gam​pang puas diri, cenderung menguasai, ku​rang berperasaan atau pemarah, dan bi​sa menjadi licik.

Seorang yang Melankolis pada dasar​nya adalah seorang yang introvert, pe​mi​kir, dan pesimis. Ciri-ciri lain​nya adalah te​liti dan idealis, berorientasi jadwal, se​la​lu ingin menyelesaikan apa yang sudah di​mulai dan tertib. Selain itu juga suka akan grafik, bagan, daftar atau rincian. Kelemah​an Melankolis adalah gam​pang stres, punya citra diri ren​dah, sering me​nun​da-nunda, kurang ramah, kaku, dan su​ka mencela.

Seorang yang Phlegmatis pada dasar​nya adalah se​orang yang introvert, pe​nga​mat, dan pesimis. Ciri Phlegmatis an​​ta​ra lain mudah bergaul, dapat di​an​dal​kan, berkemampuan menemukan cara yang mudah, penuh diplomasi dan meng​​hindari konflik. Kekurangannya adalah le​mah dalam kemauan, seakan-akan tidak memiliki pendirian, suka me​nonton, dan tidak mengambil inisiatif melakukan sesuatu.

Dalam kenyataannya memang tidak se​pe​nuhnya bisa terkotak-kotak sempurna se​perti itu. Seseorang biasanya meru​pa​kan kombinasi dari dua atau mungkin lebih jenis kepribadian, tetapi biasanya ada yang bersifat dominan. Kasus-kasus khusus bisa saja ekstrem, di mana se​se​orang dapat menonjol sekali satu kepri​ba​diannya. 

Klien saya mengernyitkan dahi waktu saya katakan, bahwa dia sangat Sangui​nis dan anggota tim yang direkrutnya sen​diri, hanya orang-orang yang ber​ke​pri​badian sama seperti dirinya. Mengapa demikian? Jawabannya sederhana, yaitu karena kita cenderung merekrut orang yang sejenis dengan kita. Pertama ka​re​na kita menganggapnya cocok. Kedua ka​rena kita menganggap diri kita adalah yang terbaik, sehingga yang mirip de​ngan kita adalah yang terbaik pula. Pa​da​hal, sebuah tim marketing yang ideal ha​rus memiliki anggota dengan semua je​nis kepribadian, demi alasan eksternal dan internal. 

Maksudnya alasan ekstenal adalah bahwa konsumen kita terdiri dari ber​ba​gai macam latar belakang kepribadian, dan kita tidak pernah membatasi menjual pro​duk hanya kepada satu jenis kepri​ba​dian saja. Konsumen Melankolis yang su​ka akan rincian, mungkin tidak terlalu nya​man bila bertemu tenaga marketing Sanguinis yang dengan penuh sema​ngat hanya berbicara besar terus mene​rus. Konsumen Koleris yang biasanya ter​organisasi dengan baik, akan gam​pang marah ke marketing yang Sangui​nis, misalnya, karena tidak ada tindak lan​jut dari apa yang dijanjikannya. Semen​ta​ra, bila tenaga pemasaran Sanguinis ber​temu dengan konsumen Phlegmatis yang penuh diplomasi dan tidak tegas, bi​sa jadi pembicaraan menjadi riuh ren​dah, tetapi transaksi tidak terjadi. Lalu, ba​gaimana bila tenaga pemasaran Sa​ngui​nis bertemu dengan konsumen Sa​nguinis? Bisa jadi mereka akan ber​sa​ha​bat, berhubungan akrab, tetapi belum ten​tu terjadi penjualan!

Adapun alasan internal adalah bahwa bila kita memiliki tim yang terdiri dari ber​bagai macam kepribadian, apabila dapat di​kelola dengan baik, kelemahan (ke​pri​ba​dian) masing-masing anggota tim akan tertutup oleh yang lain. Selain itu, (se​kali lagi) apabila dikelola dengan baik, ke​lebihan-kelebihannya akan menonjol dan saling mengisi, sehingga akan me​mun​culkan sinerji dalam tim. Tapi, apa​bi​la tidak dikelola dengan baik, potensi konflik akan muncul dan kontra pro​duktif.

Bagaimana bila keadaannya tidak me​mungkinan untuk memiliki semua jenis kepribadian dalam tim? Yang pertama ha​rus dilakukan adalah melakukan analisa kepribadian masing-masing anggota tim serta menentukan kecenderungan dari ke​pribadiannya. Langkah selanjutnya ada​lah menginventarisasi kelemahan ke​pribadian masing-masing anggota, serta mem​beri kesadaran kepada mereka akan ke​lemahannya tersebut. Seorang yang sa​dar akan kelemahannya, secara ideal akan berusaha menutupi kelemahannya de​ngan bersikap waspada setiap kali gejala kele​ma​hannya itu muncul. 

 Yang harus kita hindari adalah ke​cen​de​rungan memuja mitos, bahwa dalam mencari tenaga marketing yang penting adalah dia yang pintar berbicara. Dengan ber​canda saya katakan kepada klien sa​ya: sebenarnya seorang tenaga marke​ting yang super hebat adalah apabila dia bisa tanpa bicara sepatah katapun, tetapi dapat melakukan banyak penjualan. Dan, klien saya yang Sanguinis tulen ini (tum​ben) cuma mengangguk-angguk saja!

