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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Tinjauan Tentang Ilmu Komunikasi

Manusia merupakan mahluk sosial yang tidak bisa tidak untuk tidak berkomunikasi. Ia pasti selalu ingin mengetahui apa yang terjadi dalam dirinya dan lingkungannya. Harold D. Laswell menyebut tiga fungsi dasar yang menjadi penyebab mengapa manusia perlu berkomunikasi, yaitu :
“Pertama adalah hasrat manusia dapat mengetahui peluang-peluang yang ada untuk dimanfaatkan, dipelihara dan menghindar pada hal-hal yang mengancam alam sekitarnya. Bahkan melalui komunikasi manusia dapat mengembangkan pengetahuannya. Kedua, adalah upaya manusia untuk dapat beradaptasi dengan lingkungannya”(Cangara,2005:2)
Jadi komunikasi tidak dapat dipisahkan dalam kehidupan manusia, baik sebagai individu maupun dalam kehidupan bermasyarakat. Dalam berkomunikasi manusia dapat dengan bebasnya menentukan bahasa atau lambang-lambang yang maknanya disepakati oleh sekelompok orang tersebut. Seperti yang dikemukakan oleh  Rakhmat bahwa,
Bahasa diartikan sebagai alat yang dimilki bersama untuk mengungkapkan gagasan, karena bahasa hanya dapat dipahami bila ada kesepakatan diantara anggota-anggota kelompok sosial untuk menggunakannya.” Rakhmat (Dalam skripsi Erni Nur Maulina, Unikom:2007)
Dibawah ini penulis akan memaparkan mengenai komunikasi secara teoritis menurut para ahli komunikasi.
2.1.1  Pengertian Komunikasi
Banyak sekali definisi tentang komunikasi, namun pada dasarnya semua definisi tersebut menekankan pada adanya suatu kesamaan diantara para pelaku komunikasi. Berikut penulis paparkan beberapa definisi atau pengertian komunikasi dari beberapa sumber, yaitu sebagai berikut :         
“Komunikasi atau communication berasal dari kata latin communicatio dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna.” (Effendy, 2000 :9)
Dan menurut Rakhmat, para pelaku komunikasi yang memiliki kesamaan dalam beberapa hal diantara mereka, cenderung lebih saling menyukai, seperti yang dikutip dibawah ini,
“Orang-orang yang memiliki kesamaan dalam nilai-nilai, sikap, keyakinan, tingkat sosioekonomi, agama, ideologi, cenderung saling menyukai.” (Rakhmat, 1991;111)
 Sedangkan komunikasi menurut Carl I Hovland dalam Effendy, 
“Ilmu komunikasi adalah upaya yang sistematis untuk merumuskan secara tegas asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap.” (Hovland dalam Effendy, 2000 :10)
Devito menegaskan bahwa komunikasi adalah,
“Kegiatan yang dilakukan oleh seseorang atau lebih, yakni kegiatan menyampaikan dan menerima pesan, yang mendapat distorsi dari gangguan-gangguan, dalam suatu konteks, yang menimbulkan efek dan kesempatan untuk arus balik”. (Devito dalam Effendy, 2000 : 5)
Dari beberapa definisi diatas, penulis mengambil kesimpulan bahwa komunikasi adalah suatu proses penyampaian gagasan, informasi, pesan, dari komunikator kepada komunikan melalui sesuatu media dengan tujuan tertentu dan adanya peluang untuk mendapatkan efek atau umpan balik serta gangguan-ganguan dari komunikator dan komunikan atau dari sumber lainnya.
2.1.2  Unsur-unsur Komunikasi
Dibawah ini merupakan unsur-unsur dalam proses komunikasi yaitu sebagai berikut :

1. Sender adalah komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau sejumlah orang;

2.  Encoding adalah penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang;

3. Message adalah pesan merupakan seperangkat lambang bermakna yang disampaiakan oleh komunikator;

4. Media adalah saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator kepada komunikan;

5. Decoding adalah pengawasandian yaitu proses dimana komunikan menetapkan makna pada lambang yang disampaikan oleh komunikator kepadanya;

6. Receiver adalah komunikan yang menerima pesan dari komunikator;

7. Feedback adalah umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila tersampaikan atau disampaikan kepada komunikator;

8. Noise adalah gannguan tak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan oleh komunikator kepadanya.   (Effendy, 1997:18)

2.2  Tinjauan Tentang Humas (Public Relations)


2.2.1  Sejarah Humas

       Sebelum penulis mengungkap lebih jauh tentang tinjauan public relations atau humas, berikut ini adalah sekilas tentang sejarah humas yang penulis kutip dari Jefkins, 1992:5, yaitu sebagai berikut,

“Salah satu biro konsultasi kehumasan yang pertama dibentuk oleh seorang jurnalis yang bernama Ivy Ledbetter Lee, anak seorang pastor. Sebelum membentuk biro konsultasi humas yang pertama, Ivy pernah menangani fungsi-fungsi kehumasan di satu perusahaan yang bergerak di sektor industri batubara. Pekerjaan kehumasan pada masa itu demikian berat, Ivy selalu dituntut untuk memastikan adanya peliputan pers yang adil atas sepak terjang perusahaan batubara dan kereta api dimana Ia bekerja, terutama sekali pada saat-saat krisis. Ia juga senantiasa dituntut untuk menciptakan dan memelihara hubungan yag baik antara perusahaan dengan segenap pegawai maupun dengan pihak luar, terutama kalangan media massa. Salah satu prinsip pokok yang Ia lontarkan pada tahun 1906 yaitu Ia berjanji akan menyediakan berbagai macam informasi yang cepat dan akurat, khususnya mengenai segala sesuatu yang bernilai tinggi dan menyangkut  kepentingan-kepentingan umum sehingga memang perlu diketahui oleh segenap lapisan masyarakat. Apa yang dikemukakan olehnya itu kemudian menjadi salah satu fungsi utama dari kegiatan-kegiatan kehumasan”. (Jefkins, 1992:5)
2.2.2  Pengertian Humas atau Public Relations
Hubungan masyarakat atau humas seringkali dianggap sebagai terjemahan dari public relations. Hal ini sepertinya sudah benar-benar memasyarakat di Indonesia. Padahal jika ditinjau dari segi ilmu komunikasi sebenarnya kurang tepat. Publc,  kata dalam bahasa Inggris ini jika diartikan kedalam bahasa Indonesia bukanlah masyarakat dalam pengertian society, yakni keseluruhan manusia yang menghuni suatu wilayah. Pengertian public  dalam public relations adalah sekelompok orang yang mempunyai minat dan kepentingan yang sama terhadap sesuatu hal. Seperti yang dikutip dari Effendy, bahwa,

“Public relations adalah sekelompok orang yang mempunyai kaitan kepentingan dengan suatu organisasi” (Effendy, 1997:131). 
Pengertian public relations seperti yang disebutkan diatas, adalah orang-orang yang mempunyai kepentingan yang sama.  Dan disini, penulis akan membahas tentang public relations atau humas dalam bidang sasarannya yaitu publik internal dan publik eksternal. 
Menurut kamus IPR terbitan bulan November 1987, 
“Praktek humas atau PR adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian anatara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya.” (Kamus IPR dalam Jefkins, 1992:8)
Ini berarti humas adalah suatu rangkaian kegiatan yang diorganisasikan sebagai suatu rangkaian kampanye atau program terpadu, yang semuanya berkesinambungan dan terencana.


Jefkins menyatakan dalam bukunya Public Relations, 


“Humas adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian.”(Jefkins, 1992,9)
Dan menurut The Mexican Statement (asosiasi PR seluruh dunia di Mexico City, Agustus 1978) menyatakan bahwa,
“Praktek kehumasan adalah suatu seni sekaligus suatu disiplin ilmu sosial yang menganalisis berbagai kecenderungan, memberikan setiap kemungkinan konsekuensi darinya, memberi masukan dan saran-saran kepada pemimpin organisasi, serta menerapkan program-program tindakan yang terencana untuk melayani kebutuhan organisasi dan atau kepentingan khalayaknya.” (The Mexican Statement dalam Jefkins, 1992:9)
2.2.3  Fungsi Humas
A.  Hubungan ke dalam
Effendy menyatakan humas sebagai fungsi manajemen terbagi menjadi dua, yaitu hubungan ke dalam dan hubungan ke luar. Definisi International Public Relations (IPRA) menyatakan bahwa, 
“Hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen yang dapat diadakan, dipindahkan, dan ditiadakan, melainkan fungsi yang melekat menjadi satu dengan manajemen.”(Dalam Effendy, 1997:135)

Sasaran humas adalah sasaran komunikasi manajemen. Dalam usaha mencapai tujuan manajemen secara efektif, orang-orang yang menjadi sasaran humas terbagi menjadi dua kelompok besar, yaitu publik internal dan publik eksternal. Humas dalam fungsinya ke dalam harus berkomunikasi langsung dengan para karyawan. Ia harus senantiasa mengadakan kontak pribadi. Juga kepada publik-publik internal lainnya. Dengan selalu berkomunikasi akan dapat diketahui sikap, pendapat, kesulitan, keinginan, perasaan, dan harapannya.
Humas sebagai fungsi manajemen harus mampu melakukan komunikasi dua arah, baik secara vertikal maupun horizontal. Seperti dikutip dari Effendy, 
“Sebagai wakil organisasi kepala humas harus menciptakan dan selanjutnya membina komunikasi dua arah, baik secara vertikal maupun horizontal. Secara satu pihak ia menyebarkan informasi yang seluas-luasnya kepada para karyawan, dilain pihak ia menampung segala keluhan, tanggapan, keinginan karyawan, kemudian menyampaikannya kepada pimpinan organisasi untuk memecahkan segala permasalahannya.” (Effendy, 1997:136)
B.  Hubungan ke luar

Hubungan ke luar ini disebut juga external public , adapun public ekaternal humas adalah seperti pemerintah, masyarakat sekitar, pers, dan sebagainya.

Hubungan dengan pemerintah tidak bisa dihindari oleh setiap organisasi atau perusahaan. Karena pemerintah akan selalu terkait dengan organisasi atau perusahaan. Dan membina hubungan baik dengan cara memelihara komunikasi akan memperlancar humas, bila Ia mendapatkan kesulitan-kesulitan. Menjalin hubungan baik dengan pemerintah bisa dilakukan dengan cara seperti memberikan ucapan selamat, mengundang instansi terkait pada acara yang diadakan oleh perusahaan, menjadi sponsor pada acara yang diadakan instansi setempat, dan sebagainya.

Humas juga perlu membina hubungan baik dengan masyarakat sekitar. Karena hal ini nantinya benar-benar akan membantu perkembangan perusahaan. Perusahaan harus menunjukkan kepada masyarakat sekitar bahwa perusahaan tidak mengasingkan diri dari lingkungan sekitarnya. Dan jika perlu perusahaan menjadikan beberapa orang diantara  masyarakat sekitar sebagai karyawannya, hal ini akan membuat kelurga dan masyarakat lainnya merasa memilki dan ikut berperan di dalam perusahaan.

Lalu yang terakhir adalah hubungan baik dengan pers atau press relations yang dijadikan sasaran humas. Karena tidak bisa dipungkiri humas dan media massa bagai dua sisi mata uang yang tidak bisa dipisahkan. Baik atau buruknya citra perusahaan atau organisasi di mata masyarakat adalah merupakan hasil dari pemberitaan-pemberitaan media massa.
Sedangkan fungsi humas menurut Effendy dalam Ruslan, adalah sebagai berikut :
1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi;

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik internal dan publik eksternal;

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan organisasi dari kepada publiknya dan menyalurkan opini publik kepada organisasi;

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (Effendy dalam Ruslan, 1997:9)
Dari uraian diatas, dapat ditarik kesimpulan mengenai fungsi public relations atau  humas yang pada intinya adalah sebagai berikut :

1. Sebagai communicator atau penghubung antara organisasi atau lembaga yang diwakili dengan publiknya;

2. Peranan back up management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi manajemen organisasi atau perusahaan;
3. Membentuk corporate image, artinya peranan public relations berupaya menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya.(Effendy dalam Ruslan, 1997:10)
2.2.4  Tugas Humas
Jenis-jenis pekerjaan yang dilakukan oleh humas dari satu organisasi dengan organisasi yang lainnya pasti berbeda, namun secara umum jenis-jenis pekerjaan itu adalah sebagai berikut,
1.  Menciptakan dan memelihara suatu citra yang baik dan tepat atas organisasinya, baik itu yang berkenaan dengan kebijakan, produk, jasa, maupun dengan para personelnya;
2. Memantau pendapat umum mengenai segala sesuatu yang berkaitan dengan citra, kegiatan, reputasi maupun kepentingan-kepentingan organisasi, dan menyampaikan setiap informasi yang penting ini langsung kepada pihak manajemen atau pimpinan puncak untuk ditanggapi atau ditindak lanjuti;
3. Memberi nasehat atau masukan kepada pihak manajemen mengenai berbagai masalah komunikasi yang penting, berikut berbagai teknik untuk mengatasinya;
4. Menyediakan berbagai informasi kepada khalayak, perihal kebijakan organisasi, kegiatan, produk, jasa, dan personalia selengkap mungkin demi menciptakan suatu pengetahuan yang maksimal dalam rangka menjangkau pengertian khalayak. (Jefkins, 1992:28)
2.2.5  Tujuan Humas

Pada tahap perencanaan program humas, hal pertama yang harus dilakukan adalah penetapan tujuan. Jumlah tujan yang layak dan menarik untuk dikejar memang nyaris tidak terbatas, akan tetapi jumlah aktual sepenuhnya tergantung pada ukuran kapasitas dan sumber daya. Sumber daya tersebut berupa waktu, dana, dan sumber daya lainnya yang harus disadari keberadaan dan pengaruhnya.
Dibawah ini adalah pendapat dari para ahli komunikasi mengenai tujuan-tujuan humas atau public relations, yaitu sebagai berikut,
“Tujuan PR adalah mengembangkan goodwill dan memperoleh opini publik yang favorable/ menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik, kegiatan PR harus diarahkan ke dalam dan ke luar” (Abdurrachman, 1984:34)

Sedangkan menurut Dimock Marshall.CS dalam Yulianita, tujuan PR dibagi menjadi 2, yaitu :
a.  Secara Positif

Berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian dan goodwill suatu organisasi atau badan.
b.  Secara Defensif
Berusaha untuk membela diri terhadap massa yang bernada negatif, bilamana diserang dan serangan itu kurang wajar. Padahal organisasi kita tidak salah, dengan demikian tindakan ini adalah salah satu aspek penjagaan atau pertahanan. (Yulianita, 2007:42)
Namun ada juga tujuan PR secara umum yang penulis kutip dari Yulianita dalam bukunya yang berjudul Dasar-dasar Public Relations, yaitu sebagai berikut :

1. Menciptakan citra yang baik;

2. Memelihara citra yang baik;

3. Meningktakan citra yang baik;

4. Memperbaiki citra jika citra organisasi kita menurun atau rusak. (yulianita, 2007: 44)
2.2.6  Lingkup Humas
Pada umumnya kegiatan PR ditujukan pada kegiatan internal publik dan eksternal publik, kedua macam publik ini dapat juga dikenal dengan istilah stakeholder. Publik internal berada dalam organisasi sedangkan publik eksternal merupakan publik yang berada diluar organisasi.
A.  Internal Public Relations

Macam-macam publik ini tergantung pada jenis, sifat, atau karakter dari organisasinya. Berikut ini merupakan publik internal secara umum didalam perusahaan atau organisasi :

1. Publik pegawai (employee public)

2. Publik manajer (manager public)

3. Publik pemegang saham (stockholder public)

4. Publik buruh (labour public)

Khusus untuk publik pemegang saham (stockholder public) bisa juga dimasukan kedalam kategori eksternal PR, karena ada juga perusahaan yang telah Go Public.

B.  Eksternal Public Relations

Sama halnya dengan internal PR, eksternal PR juga tergantung pada jenis, sifat, atau karakter dari organisasinya. Berikut ini merupakan publik eksternal secara umum didalam perusahaan atau organisasi :
1. Publik Pers (press public)

2. Publik Pemerintahan (government public)

3. Publik masyarakat sekitar (community public)

4. Publik rekanan atau pemasok (supplier public)

5. Publik pelanggan (customer public)

6. Publik konsumen (consumer public)

7. Publik bidang pendidikan (educational public)

8. Publik umum (general public)
2.2.7  Media Humas
Ruslan dalam bukunya yang berjudul Kampanye Public Relations, membagi media humas kedalam 4 kelompok, yaitu :
1) Media umum, seperti surat-menyurat, telepon, fax, dan telegraf

2) Media massa, seperti media cetak yakni surat kabar, majalah, tabloid, bulletin. Sedangkan media elektronik seperti televisi, radio dan film

3) Media khusus, seperti iklan, logo dan nama perusahaan atau produk yang merupakan sarana atau media untuk tujuan promosi dan komersial yang efektif
4) Media internal, yaitu media yang digunakan untuk kepentingan kalangan terbatas dan non komersial serta lazim digunakan dalam aktivitas humas. Media internal terbagi menjadi 4, yaitu :

a) House jurnal, seperti majalah bulanan, profil perusahaan, laporan tahunan perusahaan, bulletin dan tabloid

b) Printed materials, seperti barang cetakan untuk publikasi dan promosi, berupa booklets, leaflets, kartu nama, memo dan kalender

c) Spoken and visual word, seperti audio visual, rekaman video, dan sebagainya

d) Media pertemuan, seperti seminar, rapat, presentasi, diskusi, pameran, acar khusus, sponsorship dan  gathering meet. (Ruslan, 1997:21)
2.3  Tinjauan Tentang Peranan

Peranan menurut Dozier D.M dalam Ruslan, yaitu
“Peranan praktisi humas dalam suatu organisasi atau perusahan merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi humas dan komunikasi organisasi, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi humas dan pencapaian professional dalam humas.” (Dozier dalam Ruslan, 1997:21)


Peranan humas dalam suatu organisasi menurut Dozier & Broom (1995) dibagi menjadi 4 kategori, yaitu :
1.  Expert Prescribert

Ahli humas yang berpengalaman dan memilki kemampuan tinggi dapat membantu untuk mencari solusi dalam menyelesaikan masalah dengan publiknya (public relationship);
2.  Communication Fasilitator

Humas bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal untuk mendengar apa yang diinginkan oleh publiknya dari organisasi bersangkutan sekaligus herus mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada publiknya;
3.  Problem Solving Process Fasilitator

Dalam hal proses pemecahan persoalan humas ini, merupakan bagian tim manajemen untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasehat (adviser) hingga mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang sedang dihadapi secara rasional dan profesional;
4.  Communication Tehnican
Berbeda dengan tiga peranan humas profesional sebelumnya yang terkait erat dengan fungsi dan peranan manajemen organisasi sedangkan dalam communications technican ini sebagai journalist resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan mhetod of communications in organization. (Dozier & Broom (1995) dalam Tugas Akhir Faisal Reza, UNIKOM 2008:33)
2.4  Tinjauan Tentang Promosi
Berikut ini adalah beberapa pengertian mengenai promosi yang penulis kutip dari pendapat para ahli,

“Promosi adalah ciri-ciri usaha yang merupakan bagian dari penjualan untuk merayu pembelinya agar menerima informasi penjual dan menyampaikannya untuk memproleh manfat dan promosi penjualan.” (Kotler, 195:145)

Menurut Juliansyah promosi adalah,

“Unsur yang didayagunakan untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang masih baru ditawarkan oleh perusahaan melalui iklan, penjualan perorangan, dan promosi penjualan yang merupakan kegiatan utama promosi. (Juliansyah, 2000:30)
Sedangkan definisi promosi yang diungkapkan oleh Tjiptono adalah,

“Suatu bentuk komunikasi pemasaran, dimana komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk, mengingatkan pasar atas perusahaan atau produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan bersangkutan.”(Tjiptono, 1987:103)
Dan promosi menurut Jefkins yaitu, 
“Promosi penjualan terdiri dari berbagai langkah jangka pendek, biasanya dilakukan ditengah-tengah penjualan atau dalam menanggapi tuntutan pasar secara langsung, dalam rangka memperkenalkan produk baru, serta mempertahankan dan mempertinggi tingkat atau volume penjualan.” (Jefkins, 1992:13)
Sedangkan definisi promosi menurut penulis adalah upaya-upaya untuk menyebarluaskan informasi, memberikan pesan persuasif mengenai produk atau jasa kepada khalayak luas guna mengharapakan tercapainya sasaran-saran manajemen dan untuk memperoleh profit dari produk atau jasa tersebut.
Promosi merupakan salah satu dari bauran pemasaran. Menurut Jefkins, bauran pemasaran atau marketing mix terbagi menjadi empat  yaitu :

1. Product (barang/jasa) yaitu merupakan kombinasi barang atau jasa yang ditawarkan pada pasar sasaran.
2. Price (harga) yaitu merupakan jumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa tersebut.
3. Place (saluran distribusi) yaitu menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menjadikan produk dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen.
4. Promotion (promosi) yaitu merupakan bagian kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkombinasikan manfaat dari produk dan untuk meyakinkan konsumen sasaran agar membelinya. (Jefkins, 1997:9)
Sedangkan bauran promosi (promotion mix) menurut Kotler dalam bukunya yang berjudul Manajemen Pemasaran terbagi atas :

1. Advertising (periklanan) yaitu merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Komunikasi yang dilakukan sponsor bersifat massal karena menggunakan media massa seperti radio, televisi, surat kabar, majalah, surat pos, papan nama, dan sebagainya.
2. Sales Promotion
: Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk atau jasa.
3. Direct selling

: Penjualan perorangan merupakan interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.
4. Publicity/ Public Relations (publisitas dan atau hubungan masyarakat) yaitu, publisitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih luas, disebut hubungan masyarakat, dan meliputi usaha-usaha untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan yang menguntungkan antara organisasi dengan stakeholder.(Kotler, 1993: 54)
2.4.1  Alat Promosi

Suatu promosi dapat dijalankan dengan menggunakan alat-alat promosi seperti berikut ini :
1.   Majalah
2.   Surat kabar

3.   Radio

4.  Televisi

5.   Film

6.   Papan reklame

7.   Direct mail

8.   Personal selling

9.   Sales promotion

10.  Public relations, dan sebagainya.
2.4.2  Tujuan Promosi


Tujuan utama dari promosi adalah untuk menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan konsumen sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :

1) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru

2) Membujuk konsumen sasaran

3) Mengingatkan kembali ingatan konsumen terhadap produk
2.5  Tinjauan Tentang Konsumen



2.5.1  Pengertian Konsumen

Konsumen adalah seseorang atau sekelompok orang yang membeli suatu produk untuk dipakai sendiri dan tidak untuk dijual kembali. Jika tujuan pembelian produk tersebut untuk dijual kembali, maka dia disebut pengecer atau distributor.
Sedangkan pengertian konsumen menurut Undang-undang Perlindungan Konsumen yaitu, 
konsumen adalah  setiap orang pemakai barang dan atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain maupun makhluk hidup lain, tidak untuk diperdagangkan²
2.5.2  Pembelajaran Konsumen
Konsumen belajar dari pengalaman masa lalunya, dan perilaku di masa depan bisa diprediksi berdasarkan perilaku masa lalunya itu. Konsumen memperoleh berbagai pengalamannya dalam pembelian produk, mengkonsumsi produk, dan merek produk apa yang dikonsumsinya.

2.5.3  Empat Tipe Konsumen

1. Konsumen yang melakukan pembeliannya dengan pembuatan keputusan

2. Perilaku konsumen yang melakukan pembelian terhadap satu merek tertentu secara berulang-ulang

3. Perilaku konsumen yang melakukan pembeliannya dengan pembuatan keputusan

4. Perilaku konsumen yang dalam pembeliannya atas suatu merek produk berdasarkan kebiasaan.
2.6  Tinjauan Tentang Kereta Api Rel Diesel Elektrik (KRDE) Baraya Geulis
Setelah dioperasikannya kereta api rel diesel elektrik (KRDE) Bumi Geulis (Sukabumi-Bogor), di Bandung pun akhirnya telah beroperasi kereta api rel diesel elektrik (KRDE) Bandung Raya Geulis atau dikenal dengan Baraya Geulis, koridor Padalarang-Bandung-Cicalengka, yang diresmikan oleh Menteri Perhubungan Jusman Safeii Djamal. Angkutan jenis komuter produksi PT. Industri Kereta Api (Inka) Madiun tersebut diharapkan mampu melayani transportasi para pekerja di Kota Bandung yang berdomisili di sejumlah wilayah penyangga di sekitarnya. Pada prinsipnya KRDE menjadi sarana transportasi cepat dan massal yang memadukan mesin diesel dengan teknologi yang dipakai kereta rel listrik (KRL). 
Kereta ini memodifikasi perubahan daya dari semula listrik aliran atas menjadi diesel (genset) dengan kapasitas 1.380 KW. KRDE Baraya Geulis yang terdiri dari lima kereta berkapasitas 1.250 penumpang itu akan melewati beberapa stasiun, yakni Padalarang, Cimahi, Cimindi, Bandung, Cikudapateuh, Kiaracondong, Gedebage, Cimekar, Rancaekek, Haurpugur, dan Cicalengka. Setiap hari Baraya Geulis ditargetkan bisa mengangkut 6.000 penumpang di jalur itu. Angkutan ini akan menjadi salah satu solusi mengatasi kemacetan di ruas jalan penghubung Bandung dengan sejumlah wilayah di sekitarnya. 

Dalam sekali perjalanan, konsumen dikenakan tarif sebesar Rp. 8.000,- koridor Padalarang – Cicalengka, sedangkan untuk koridor Padalarang – Bandung dikenakan tarif sebesar Rp. 5.000,-. Tarif ini terbilang murah jika dibandingkan dengan tarif angkutan darat lainnya. Hal ini dikarenakan dalam program kereta api rel diesel elektrik ini, PT. Kereta Api (persero) tidak memikirkan laba, karena ini merupakan salah satu program pemerintah dalam menyediakan alternatif transportasi missal.
2.7  Tinjauan Tentang Model SMCR

Konsep SMCR ini berasal dari David K. Berlo. Model ini kepanjangan dari Source (Sumber), Message (Pesan), Channel (Saluran) , receiver (Penerima). Sebagaimana dikemukakan Berlo, sumber adalah pihak yang menciptakan pesan, baik seseorang ataupun suatu kelompok. Pesan adalah terjemahan gagasan kedalam suatu kode simbolik, seperti bahasa atau isyarat. Saluran adalah medium yang membawa pesan, dan penerima adalah orang yang menjadi sasaran komunikasi
Dalam model ini, Berlo juga mengenalkan istilah penyandi (encoder) dan penyandi balik (decoder) dalam proses komunikasi. Enkoder berfungsi sebagai menunjukkan maksud dari sumber mengenai pesan yang ingin di berikan kepada penerima. Dalam situasi komunikasi secara langsung atau tatap muka, fungsi penyandian dilakukan melalui suara atau apapun yang dapat dijadikan sumber dan menghasilkan pesan verbal dan non verbal. Selain itu, penerimapun membutuhkan penyandi yang dapat menerjemahkan pesan yang di terimanya. Penyandi balik itu adalah perangkat keterampilan inderawi penerima.
Dalam model ini, Berlo juga menjelaskan bahwa ada beberapa faktor pribadi yang dapat mempengaruhi proses komunikasi seperti keterampilan komunikasi, pengetahuan, sistem sosial, dan lingkungan sumber dan penerima. Kemudian pesan yang akan di sampaikan akan di kembangkan terlebih dahulu berdasarkan beberapa elemen yaitu isi, struktur, perlakuan dan kode. Saluran itu sendiri berasal dari panca indera manusia. Salah satu kelebihan dari model Berlo ini adalah model ini tidak di batasi pada komunikasi publik dan komunikasi massa saja, namun juga komunikasi antar pribadi dan berbagai bentuk komunikasi tertulis. Berikut ini adalah model SMCR dari Berlo :

Bagan 2.1
Model Komunikasi SMCR
Sumber : Mulyana, 2003 : 151
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