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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

1.
Tinjauan Tentang Komunikasi

1.1
Pengertian Komunikasi

Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari kata latin communis yang berarti “sama”, communico, communicatio, atau communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Istilah pertama (communis) adalah istilah yang paling sering disebut sebagai asal-usul kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata latin lainnya yang mirip. Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dianut secara sama. 

Kata lain yang mirip dengan komunikasi adalah komunitas (community) yang juga menekankan kesamaan atau kebersamaan. Komunitas merujuk pada sekelompok orang yang berkumpul atau hidup bersama untuk mencapai tujuan tertentu, dan mereka berbagi makna dan sikap. Tanpa komunikasi tidak akan ada komunitas.

Definisi yang sesuai dengan konsep ini adalah sebagai berikut:

Carl I. Hovland:

“Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambang-lambang verbal) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikate)”.

1.2 Macam-macam Komunikasi

1.2.1
Komunikasi Intrapribadi

Komunikasi intrapribadi (intrapersonal communication) adalah komunikasi dengan diri sendiri, baik kita sadari atau tidak. Contohnya berpikir. Komunikasi ini merupakan landasan komunikasi antarpribadi dan komunikasi dalam konteks-konteks lainnya, meskipun dalam disiplin komunikasi tidak dibahas secara rinci dan tuntas.

1.2.2
Komunikasi Antarpribadi

Komunikasi antarpribadi (interpersonal communication) adalah komunikasi antara orang-orang secara tata muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara langsung, baik secara verbal ataupun nonverbal. Bentuk khusus dari komunikasi antarribadi ini adalah komunikasi diadik (dyadic communication) yang melibatkan hanya dua orang, seperti suami-istri, dua sejawat, dua sahabat dekat, guru-murid, dan sebagainya.

1.2.3
Komunikasi Kelompok

Kelompok adalah sekumpulan orang yang mempunyai tujuan bersama, yang berinteraksi satu sama lain untuk mencapai tujuan bersama, mengenal satu sama lainnya, dan memandang mereka sebagai bagian dari kelompok tersebut. Kelompok ini misalnya adalah keluarga, tetangga, kawan-kawan terdekat. Dengan demikian, komunikasi kelompok biasanya merujuk pada komunikasi yang dilakukan kelompok kecil tersebut (small-group communication).

1.2.4 
Komunikasi Publik

Komunikasi publik (public communication) adalah komunikasi antara seorang pembicara dengan sejumlah besar orang (khalayak), yang tidak bisa dikenali satu persatu. Komunikasi demikian sering disebut pidato, ceramah, atau kuliah (umm). Komunikasi publik biasanya berlangsung lebih formal dan lebih sulit dari pada komnikasi antarpribadi atau komunikasi kelomok, karena komunikasi publik menuntut persiapan pesan yang cermat, keberanian dan kemampuan menghadapi sejumlah besar orang.

1.2.5 
Komunikasi Organisasi

Komunikasi organisasi (organizational communication) terjadi dalam suatu organisasi, bersifat formal dan juga nonformal, dan berlangsung dalam suatu jaringan yang lebih besar dari pada komunikasi kelomok. Komunikasi organisasi sering kali melibatkan juga komunikasi diadik, komunikasi antarpribadi dan ada kalanya juga komunikasi publik.

1.2.6 
Komunikasi Massa

Komunikasi massa (mass communication) adalah komunikasi yang menggunakan media massa, baik cetak (surat kabar, majalah) atau elektronik (radio, televisi), yang dikelola oleh suatu lembaga atau rang yang dilembagakan, yang ditujukan kepada sejumlah besar orang yang tersebar di banyak tempat, anonim, dan heterogen.

1.3 
Prinsip-prinsip Komunikasi

1.3.1 
Komunikasi adalah suatu proses simbolik.

1.3.2 
Setiap perilaku mempunyai potensi komunikasi.

1.3.3
Komunikasi punya dimensi isi dan dimensi hubungan.

1.3.4 
Komunikasi itu berlangsung dalam berbagai tingkat kesengajaan.

1.3.5
Komunikasi terjadi dalam konteks ruang dan waktu.

1.3.6
Komunikasi melibatkan prediksi peserta komunikasi.

1.3.7 
Komunikasi itu bersifat sistematik.

1.3.8   Semakin mirip latar belakang sosial-budaya semakin efektiflah komunikasi.

1.3.9
Komunikasi bersifat nonseksual.

1.3.10 
Komunikasi bersifat prosesual, dinamis, dan transaksional.

1.3.11 
Komunikasi bersifat Irreversible.

1.3.12
Komunikasi bukan panasea untuk menyelesaikan berbagai masalah.

2.
Tinjauan Mengenai Public Relations

2.1 Pengertian Public Relations

Public Relations merupakan proses perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi program-program yang mendorong minat beli serta kepuasan konsumen, melalui penyampaian informasi dan kesan yang meyakinkan, dalam usaha memperlihatkan bahwa perusahaan dan produk-produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan kepentingan dan minat konsumen. 

(Soemirat dan Ardianto, 2003:154)

Public Relations merupakan upaya komunikasi yang menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut.(tjiptono, 1997:232)

Yang dimaksud kelompok-kelompok tersebut adalah mereka yang terlibat, yang mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi perusahaan dalam mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut bisa terdiri dari karyawan serta keluarganya, pemegang saham, pelanggan, khalayak atau orang-orang yang tinggal di sekitar organisasi, pemasok, perantara, pemerintah serta media massa.

Menurut Asosiasi-asosiasi Public Relations seluruh dunia di Mexico City, Agustus 1978 yang dikutip Jefkins bahwa :

“Public Relations adalah suatu seni sekaligus disiplin ilmu sosial yang menganalisis berbagai kecenderungan,memprediksikan setiap kemungkinan konsekuensi dari setiap kegiatannya, memberi masukan dan saran-saran kepada para pemimpin organisasi, dan mengimplementasikan program-program tindakan yang terencana untuk melayani kebutuhan organisasi dan atau kepentingan khalayaknya”.(Jefkins, 1996:9)

Public Relations sangat peduli terhadap beberapa tugas pemasaran, yaitu antara lain:

- Membangun image (citra)

- Mendukung aktivitas komunikasi lainnya

- Mengatasi permasalahan dan isu yang ada

- Memperkuat positioning persahaan

- Mempengaruhi publik yang spesifik

- Mengadakan launching untuk produk/jasa baru

Program Public Relations antara lain:

- Publikasi

- Events

- Hubungan dengan investor

- Exhibitions/pameran

·  Mensponsori beberapa acara
2.2      Tujuan Public Relations

Tujuan public relations dibagi atas 2 jenis yaitu:

- Secara positif : Berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian   dan goodwill suatu organisasi atau badan

- Secara negatif : Berusaha untuk membela diri terhadap masyarakat 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

Berbeda dengan Oemi Abdurachman tujuan Public Relations menurutnya adalah :

Mengembangkan goodwill dan memperoleh opini publik yang favourable atau menciptakan kerja sama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik, kegiatan Public Relations harus diarahkan kedalam dan keluar. (Abdurachman, 1984:34)

Bertolak dari pendapat diatas tujuan public relations secara universal adalah:

Untuk menciptakan, memelihara, dan meningkatkan citra yang baik dari perusahaan kepada public yang disesuaikan dengan kondisi dari publik yang bersangkutan dan memperbaiki jika citra itu menurun.

Dengan demikian ada 4 hal yang prinsip dari tujuan Public Relations, yaitu:

2.2.1 Membuat citra yang baik

2.2.2 Memelihara citra yang baik



   2.2.3    Meningkatkan citra yang baik



   2.2.4    Memperbaiki citra jika citra perusahaan kita menurun

Sedangkan tugas penting Public Relations dalam eksternal public menurut Oemi Abdurachman adalah:

“Mengadakan komunikasi yang efektif yang sifatnya informatif dan persuasif yang ditujukan kepada public diluar badan itu”. (Oemi Abdurachman, 1984:38)
2.3 
Fungsi Public Relations

Melalui kegiatan Public Relations dapat secara jelas dan langsung diketahui mengenai fungsi dari kegiatan Public Relations, baik kegiatan dalam bentuk eksternal maupun internal. Fungsi utama Public Relations adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan yang baik antara lembaga atau organisasi dengan publiknya, internal maupun eksternal dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi public dalam upaya menciptakan iklim pendapat (opini public) yang menguntungkan organisasi atau perusahaan.

Betrand R. Canfield yang pendapatnya di kutip Yulianita menyebutkan bahwa Public Relations itu mempunyai tiga fungsi yaitu:

2.3.1 It should serve the public’s interest (mengabdi kepada kepentingan public)

2.3.2 Maintain good communication (memerlihara komunikasi yang baik)

2.3.3  And stress good morals and manners (menitikberatkan moral dan tingkah laku yang baik).(Yulianita, 199:49)

Sedangkan menurut Edward L. Bernay yang dikutip Ruslan bahwa Public Relations mempunyai fungsi utama:

2.3.4 Memberikan penerangan kepada masyarakat

    2.3.5 Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat secara langsung

    2.3.6 Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan atau lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya.(Ruslan, 2002:20)
2.4 
Internal Public Relations (Hubungan Publik Internal)

Yang dimaksud kepada public internal adalah khalayak/public yang menjadi bagian dari kegiatan usaha pada suatu organisasi atau instansi itu sendiri. 

Dengan adanya public internal dalam lingkup kegiatan public relations tersebut memberikan konsekuensi pada berbagai hubungan bagi masing-masing public internal tersebut. Selanjutnya atas dasar jenis sasaran atau public yang bermacam-macam tersebut maka sifat hubungannya disebut “Internal Public Relations”. Umumnya dikenal dengan “Internal Relations” dalam hal ini jika hubungan yang dibina bagi public internal pada suatu bentuk perusahaan maka hubungan dapat berbentuk sebagai berikut:

2.4.1 Employee Relations (hubungan dengan para pekerja/para karyawan)

2.4.2 Stockholder Relations (hubungan dengan para pemegang saham)

2.4.3 Labour Relations (hubungan dengan para buruh)

2.4.4 Manager Relations (hubungan dengan para manajer)

Selanjutnya, tujuan dibinanya hubungan dengan public internal adalah:

“Untuk menciptakan hubungan baik yang harmonis, dalam rangka memperoleh kesediaan kerjasama (cooperation) diantara orang-orang yang menjadi bagian dari organisasi/instansi/perusahaan serta memungkinkan orang-orang tersebut untuk ikut berpartisipasi dan berprestasi lebih tinggi dengan mendapatkan kepuasan dari hasilnya”.


Sementara itu Oemi Abdurachman mengutip pendapat Griswold tentang tujuan dibinanya hubungan dengan public internal adalah: “mencapai karyawan yang mempunyai kegairahan kerja”.
2.5 
Eksternal Public Relations

Yang dimaksud dengan Publik External adalah publik yang berada di luar organisasi/instansi/perusahaan yang harus diberikan penerangan/informasi untuk dapat membina hubungan baik (membina goodwill). Sama juga halnya dengan public internal maka public external juga menyesuaikan diri dengan bentuk atau sifat, jenis dan karakter dari organisasi yang bersangkutan. Dengan demikian maka yang menjadi public external suatu organisasi akan berbeda dengan organisasi lainnya. Atas dasar jenis sasaran/public yang bermacam-macam tersebut maka sifat hubungannya disebut sebagai “External Public Relations”. Dalam hal ini jika hubungan yang dibina adalah dengan public dalam bentuk perusahaan, maka hubungannya adalah sebagai berikut:

2.5.1 Press Relations (hubungan dengan pihak pers)

2.5.2 Government Relations (hubungan dengan pihak pemerintah)

2.5.3 Community Relations (hubungan dengan masyarakat sekitar)

2.5.4 Supplier Relations (hubungan dengan para rekanan/pemasok)

2.5.5 Costumer Relations (hubungan dengan para langganan)

2.5.6 Consumer Relations (hubungan dengan bidang pendidikan)

2.5.7 General Relations (hubungan dengan umum)

Selanjutnya tujuan dibinanya hubungan dengan public eksternal adalah:

“Untuk memperoleh dan meningkatkan citra yang baik dari public eksternal terhadap organisasi/instansi/perusahaan serta untuk mendapatkan kepercayaan dan penilaian yang positif dari publiknya dan bila perlu untuk memperbaiki citra tersebut”.

Sementara itu Oemi Abdurachman dalam bukunya Dasar Public Relations menyatakan bahwa tujuan yang dibina bagi public eksternal adalah: “Untuk mengeratkan dengan orang-orang diluar badan/instansi hingga terbentuklah opini public yang favourable terhadap badan itu”. 

 2.6 Tinjauan tentang Strategi

2.6.1 Pengertian Strategi

Istilah strategi berasal dari kata Yunani Strategeia (stratos = militer, dan ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal. Konsep ini relevan dengan situasi jaman dulu yang sering diwarnai perang, dimana jenderal dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat selalu memenangkan perang. Strategi juga bisa dapat diartikan sebagai suatu rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan material pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. Strategi militer didasarkan pada pemahaman akan kekuatan dan penempatan posisi lawan, karakteristik fisik medan perang, kekuatan dan karakter sumber daya yang tersedia, sikap orang-orang yang menempati territorial tertentu, serta antisipasi terhadap setiap perubahan yang mungkin terjadi.

Konsep strategi militer seringkali diadaptasi dan diterapkan dalam dunia bisnis, misalnya konsep Sun Tzu, Hannibal, dan Carl von Clausewitz. Dalam konteks bisnis, strategi menggambarkan arah bisnis yang mengikuti lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu organisasi.

Setiap organisasi membutuhkan strategi manakala menghadapi situasi berikut (Tjiptono, 1997:3) :

 2..6.1.1 Sumber daya yang dimiliki terbatas

2.6.1.2 Ada ketidakpastian mengenai kekuatan bersaing organisasi

2.6.1.3 Komitmen terhadap sumber daya tidak dapat diubah lagi

 2.6.1.4 Keputusan-keputusan harus dikoordinasikan antar bagian sepanjang waktu

2.6.1.5 Ada ketidakpastian mengenai pengendalian inisiatif

Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. (dalam Tjiptono, 1997:3), konsep strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu:

* Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do), dan

* Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does).

Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan mengimplimentasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan.

Sedangkan para perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan.

Pertanyaan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu : level korporasi, level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional (Hayes dan Wheel wright, 1984 dalam Tjiptono, 1997:4)

2.6.2 Strategi level korporasi

Strategi level korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis lebih dari satu. Dalam mengembangkan sasaran level korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan salah satu dari beberapa alternatif berikut:

2.6.2.1 Kedudukan dalam pasar

2.6.2.2 Inovasi

2.6.2.3 Produktivitas

2.6.2.4 Sumber daya fisik san financial

2.6.2.5 Profitabilitas

2.6.2.6 Prestasi dan pengembangan manajerial

2.6.2.7 Prestasi dan sikap karyawan

2.6.2.8 Tanggung jawab sosil

2.6.2.9 Strategi Level Unit Bisnis

Strategi level unit bisnis lebih diarahkan pada pengelolaan kegiatan dan operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupaya menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis terhadap pasarnya dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan memanfaatkan sumber daya yang ada dalam kondisi pasar tertentu.

2.6.3 Strategi Level Fungsional

Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, keuangan, produksi dan operasi, pemasaran, personalia/sumber daya manusia yang dapat mendukung strategi level unit bisnis.

Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka waktu yang lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan pengembangan strategi fungsional untuk mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan jangka pendek, dan untuk menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain untuk menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam organisasi. (Tjiptono, 1997:5)

Menurut Arifin dalam bukunya yang berjudul “Strategi Komunikasi” Strategi merupakan keseluruhan keputusan kondisional yang akan dijalankan guna mencapai suatu tujuan.(Arifin, 1994:59). Jadi didalam merumuskan suatu strategi selain diperlukan perumusan tujuan yang jelas, juga terutama memperhitungkan kondisi dan situasi khalayak. Untuk mencapainya maka diperlukan beberapa hal, sebagai berikut :

 2.6.3.1 Mengenal khalayak atau sasaran

Mengenal khalayak merupakan langkah pertama bagi komunikator dalam usaha pencapaian strategi, karena khalayak dapat dipengaruhi

 2.6.3.2 Pengenalan serta komunikator dipilih, sesuai dengan kondisi dan situasi yang ada. (Susanto, 1974:59)

Dalam perumusan strategi diperlukan penyusunan pesan yaitu menentukan tema dan materi, syarat utama dalam mempengaruhi khalayak dari pesan ialah mampu membangkitkan perhatian.

Individu dalam saat yang bersamaan, kadang-kadang dirangsang oleh banyak pesan dari berbagai sumber, tetapi tidak semua rangsang itu dapat mempengaruhi khalayak.

2.7 Tinjauan tentang promosi

2.7.1 Definisi promosi

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa.Dalam bukunya yang berjudul Marketing potensial, Parkinson dan kawan-kawan memberikan pengertian promosi sebagai berikut:

Promosi ini meliputi aktivitas komunikasi lebih dari sekedar iklan, publisitas, atau penjualan perpribadi. Tetapi juga aktivitasnya dapat membantu penjualan dalam membujuk orang untuk membeli seperti lewat pameran,demo,stiker atau spanduk,dll.(Parkinson :124)

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 yang bersangkutan. (Tjiptoono, 1987:103)

Menurut William J.stantan yang dikutip oleh Elvi Juliansyah,promosi PR:

Promosi PR 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)

Peter dan Donelly yang dikutip oleh Philip kotler

Pomosi adalah suatu cirri-ciri usaha yang merupakan bagian dari penjualan untuk merayu pembelinya agar menerima informasi penjual dan merayu pembelinya agar menerima informasi penjual dan menyampaikannya untuk memperoleh manfaat dan promosi penjualan. (Kotler, 1995:145)
2.7.2 Peranan promosi

Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.

2.7.3 Alat-alat promosi

Perangkat promosi mencakup aktivitas periklanan, personal selling, promosi penjualan, PR (Public Relations), informasi dari mulut ke mulut (Word of mouth), direct marketing, dan publikasi.

Advertising (periklanan)

Merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal yang digunakan oleh perusahaan baik barang atau jasa. Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran (awareness) terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, untuk menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, untuk membujuk calon customer untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan untuk membedakan diri perusahaan satu dengan perusahaan lain yang mendukung positioning jasa.

Terdapat beberapa tujuan periklanan, diantaranya adalah :

2.7.3.1 Iklan yang bersifat memberikan informasi (informative advertising), adalah iklan yang secara panjang lebar menerangkan produk jasa dalam tahap rintisan (perkenalan) guna menciptakan permintaan atas produk tersebut. 

2.7.3.2 Iklan membujuk (persuasive advertising), iklan menjadi penting dalam situasi persaingan, dimana sasaran perusahaan adalah menciptakan permintaan yang selektif akan merek tertentu.

2.7.3.3 Iklan pengingat (reminder advertising), iklan ini akan sangat penting dalam tahap kedewasaan (maturity) suatu produk untuk menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut.

2.7.3.4 Iklan pemantapan (reinforcement advertising), yang berusaha meyakinkan para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang tepat.

Pada dasarnya tujuan pengiklan adalah komunikasi yang efektif dalam rangka mengubah sikap dan perilaku konsumen. Untuk itu ada beberapa pilihan media yang dapat digunakan untuk melakukan pengiklan, antara lain melalui:

* Surat kabar

* Majalah

* Radio

* Televisi

* Papan reklame (outdoor advertising)

* Direct mail

Personal Selling (penjualan secara pribadi)

Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.

Personal selling mempunyai peranan penting dalam pemasaran jasa, karena:

* Interaksi secara personal antara penyedia jasa dan konsumen sangat penting

* Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan oleh mesin

* Orang merupakan bagian dari produk dan jasa

Sifat personal selling dapat dikatakan lebih luwes karena tenaga penjual dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli. Selain itu, tenaga penjual juga dapat segera mengetahui reaksi calon pembeli terhadap penawaran penjualan, sehingga dapat mengadakan penyesuaian-penyesuaian di tempat pada saat itu juga.

Sales promotion (promosi penjualan)

Semua kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan akhirnya.

Sales promotion dapat diberikan kepada:

* Customer, berupa free offers, samples, demonstrations, coupons, cash refunds, prized, contests, dan warranties.

* Intermediaries, berupa free goods, discount, advertising allowances, cooperative advertising, distribution contests, awards.

* Sales force, berupa bonus, penghargaan, contests dan hadiah buat tenaga penjual terbaik.
Public Relations (PR)

Public Relations merupakan kiat pemasaran penting lainnya, dimana perusahaaan tidak harus berhubungan hanya dengan pelanggan, pemasok, dan penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan kepentingan publik yang lebih besar.

Public Relations sangat peduli terhadap beberapa tugas pemasaran, yaitu antara lain:

* Membangun image (citra)

* Mendukung aktivitas komunikasi lainnya

* Mengatasi permasalahan dan isu yang ada

* Memperkuat positioning perusahaan

* Mempengaruhi publik yang spesifik

* Mengadakan launching untuk produk atau jasa baru

Program Public Relations antara lain adalah:

* Publikasi

* Events

* Hubungan dengan investor

* Exhibition atau pameran

* Mensponsori beberapa acara

Word of Mouth (informasi dari mulut ke mulut)

Dalam hal ini peranan orang sangat penting dalam mempromosikan jasa. Customer sangat dekat dengan pengiriman jasa, dengan kata lain customer tersebut akan berbicara kepada pelanggan lain yang berpotensial tentang pengalamannya dalam menerima jasa tersebut, sehingga word-of-mouth ini sangat besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan aktivitas komunikasi lainnya.

Direct Marketing (pemasaran langsung)

Merupakan elemen terakhir dalam komunikasi atau promosi. Penggunaan surat, telepon, facsimile, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.
2.7.4 Strategi dasar promosi 

Pengembangan strategi promosi dapat kita lihat penerapannya sebagai berikut:

2.7.4.1 Bagaimana komunikasi bekerja

Efektifnya komunikasi haruslah:

* Mendapat perhatian

* Menggunakan isyarat yang mengacu pada pengalaman yang lazim dari pengiriman (sender) dan tujuan (destination) untuk dapat dipahami maknanya
* Membangkitkan kebutuhan pribadi dalam diri dan menunjukan   beberapa cara untuk memenuhi kebutuhan tersebut
* Menyarankan suatu cara untuk memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan situasi kelompok, dimana tujuan mendapatkan diri mereka pada waktu bergerak untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki oleh sumber
2.7.4.2 Menetapkan perpaduan komunikasi

       Untuk menentukan cara terbaik untuk menjual suatu produk, keputusan pokok adalah tentang sifat perpaduan promosi yang mungkin paling efektif khususnya bagaimana iklan, personal selling, promosi konsumen dan kegiatan promosi dapat digabungkan menjadi suatu perpaduan penjualan yang efektif

2.7.4.3 Memilih metode promosi

Alat-alat promosi yang penting dapat dipakai untuk membangun suatu program penjualan yang efektif antara lain adalah iklan, personal selling, promosi konsumen, metode yang bertujuan merangsang iklan, pameran (exhibition), jaminan (guarantee), pelayanan (service), serta penawaran kompotitif.

2.7.5 Tujuan Promosi

Promosi adalah salah satu dari rangkaian kegiatan pemasaran. Segala bentuk informasi mengenai produk dihasikan oleh perusahaan dan disampaikan melalui promosi dengan harapan dapat mengubah perilaku konsumen sasaran agar berkeinginan untuk memiliki atau membeli produk yang dipromosikan.

Tujuan utama promosi adalah sebagai berikut:

2.7.5.1 Menginformasikan, dapat berupa:

* Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru

* Memperkenalkan cara pemakaian baru dari suatu produk

* Menyampaikan perubahan harga kepada pasar

* Menjelaskan cara kerja suatu produk

* Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan

* Meluruskan kesan yang keliru

* Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli

* Membangun citra perusahaan

2.7.5.2 Membujuk pelanggan sasaran untuk:

* Membentuk pilihan merek

* Mengalihkan pilihan kemerek tertentu

* Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk

* Mendorog pembeli untuk belanja saat itu juga

* Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (salesman)

2.7.5.3 Mengingatkan, dapat terdiri atas:

* Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat

* Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan

* Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

* Menjaga agar ingatan pembeli jatuh pada produk perusahaan    
2.7.6 Kegunaan promosi

Kegunaan utama dari kegiatan promosi adalah terutama dari sudut pandang perusahaan antara lain:

2.7.6.1 Membantu perusahaan untuk menentukan alat mana yang paling bermanfaat yang dapat digunakan untuk mencapai sasaran promosi

2.7.6.2 Membantu perusahaan untuk mengetahui anggaran masing-masing alat promosi tersebut

Memberikan gambaran kasar apa yang dilakukan oleh masing-masing alat promosi tersebut.
2.7.7 Manfaat promosi

Menurut Birde Eye yang dikutip Cummins ada 3 manfaat:

2.7.7.1 Promosi telah mengetengahkan fungsi dari produk atau jasa kepada konsumen, seperti cara penyajian suatu produk

2.7.7.2 Promosi menciptakan citra, gaya dari perusahaan atau produk tersebut

2.7.7.3 Memiliki manfaat ekstra, misalnya pemberian voucher
2.7.8 Tinjauan tentang konsumen

Konsumen sebagai titik sentral perhatian pemasaran, apa yang dibutuhkan dibandingkan konsumen memahami konsumen akan menuntun pemasaran pada kebijakan pemasaran yang tepat dan efisien.

Perkembangan perdagangan pada saat ini menunjukan bahwa lebih banyak produk yang ditawarkan daripada permintaan. Kelebihan penawaran ini menyebabkan banyak produk yang tidak terjual atau di konsumsi oleh konsumen. Kelebihan penawaran tersebut bias disebabkan oleh factor seperti kualitas barang yang tidak layak, tidak memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, atau mungkin juga karena konsumen tidak mengetahui keberadaan produk tersebut. Oleh karena itu, sudah selayaknya perilaku konsumen menjadi perhatian dalam pemasaran. Mempelajari perilaku konsumen dan proses konsumsi yang dilakukan oleh konsumen memberikan beberapa manfaat. Moven (1995) mengemukakan manfaat yang bias diperoleh sebagai berikut :

· Membantu para manajer dalam pengembalian keputusannya.

· Memberikan pengetahuan kepada para peneliti pemasaran dengan dasar pengetahuan analisi konsumen.

· Membantu konsumen legislator dan regulator dalam menciptakan hokum dan peraturan yang berkaitan dengan pembelian dan penjualan barang-barang jasa.

· Membantu konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian yang lebih baik.

Faktor pertama adalah konsumen individual, artinya pilihan untuk membeli suatu merk tertentu dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen, kebutuhan, persepsi terhadap karakteristik, merk, sikap, kondisi demograpis, gaya hidup dan karakteristik kepribadian individu akan mempengaruhi pilihan individu itu terhadap berbagai alternative merk yang tersedia.

Faktor kedua adalah lingkungan yang mempengaruhi konsumen. Pilihan-pilihan konsumen terhadap merk dipengaruhi oleh lingkungan yang mengintainya.

Faktor ketiga adalah stimuli pemasaran atau strategi pemasaran. Strategi pemasaran banyak dibahas adalah satu-satunya variable dalam model ini yang dikendalikan oleh pemasar. (Henry,Assael 1992 “Customer behaviour & marketing action).
2.7.9   Pengertian Pengunjung



Visitor (pengunjung) adalah pengunjung Rumah Sosis Bandung yang datang tidak untuk makan, tetapi untuk keperluan lain misalnya untuk bermain fasilitas yang ada.

2.7.10
Jenis Pengunjung


* Pengunjung restoran, orang yang datang dengan tujuan hanya untuk makan atau minum saja


* Pengunjung arena bermain, orang yang datang dengan tujuan hanya untuk bermain fasilitas yang ada di Rumah Sosis Bandung.
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