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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
 

2.1
Promosi

2.1.1
Pengertian Promosi

Dalam menjalankan promosinya, produsen menggunakan sarana atau media promosi seperti iklan, promosi penjualan, penjualan pribadi, penjualan langsung dan humas.

Promosi merupakan fungsi informasi atau pemberitahuan pembujukan atau pengimbasan keputusan pembelian konsumen. Dalam promosi terkaji pesan ditunjukan untuk membantu penjualan barang dan jasa. 

Promosi menurut Basu Swastha (1996:237) adalah:“promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran-pertukaran dalm pemasaran.

Promosi menurut Henry Simamora (2000:754) adalah:“mengkomunikasikan informasi antara penjual atau pembeli potensial atau pihak-pihak lainnya dalam saluran distribusi guna mempengaruhi sikap atau prilakunya”.

Promosi menurut Djaslim Saladin (2001:123) adalah :

“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi, komuniksi pemasaran adalah aktifitas yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan membujuk atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan”

2.1.2
Tujuan promosi
Tujuan utama promosi adalah mengiformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta meningkatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasaran menurut Djaslim Saladin dan Yevis M Oesman ( 2001:129) 

Tujuan promosi ialah :

1. Mengimpromasikan (informing) untuk memberitahuan tentang keberadaan suatu produk.

a. Mengimpromosikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.

b. Memperkenalkan cara pemakaian baru dari suatu produk.

c. Menjelaskan cara kerja suatu produk.

d. Menyampaikan perubahan harga pasar.

e. Mengimformasikan jasa yang di sediakan oleh perusahaan.

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk upaya dalam meningkatkan prefeiensi produk.

a. Membentuk periklanan merk

b. Mengalihkan perhatian merk tertentu

c. Merubah persepsi pelnggan terhadap atribut produk

3. Meningkatkan (remiding) untuk iklan yang dilakukan berulang-ulang untuk meningkatkan konsumen agar mengkonsumsi produk tersebut.

a. Meningkatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan di butuhkan dalam waktu dekat.

b. Mengingatkan pembeli tetap ingat walau tidak ada kampanye Iklan

c. Agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

2.2.
Bauran Promosi

Setiap perusahaan tidak dapat menghindari peranannya sebagai komunikator dan promoter secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus tersebut sering disebut juga sebagaii bauran promosi, yaitu sebagai berikut :

1. Periklanaan (advertising)

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Nancy  (2000:643) :   

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung disadari pada informasi tentang keuangan atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran atau melakukan pembelian.

       Ada beberapa tujuan periklanan diantaranya :

a. Iklan yang memberikan informasi (informative adu) atau iklan secara     panjang lebih menerangkan produk jasa dalam tahap titisan atau pengenalan guna menciptakan  prmintaan atas produk tersebut.

b. Iklan membujuk (persuasive adu), iklan menjadi situasi penting dalam situasi persaingan.Dimana perusahaan untuk menciptakan permintaan merk tertentu.

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

Secara umum media yang tersedia dapat di kelompokan menjadi media cetak dan elektronik yakni:

a. Media cetak 

Media yang mengutamakan dengan sejumlah kata, gambar atau foto baik dalam bentuk warna maupun hitam putih, bentuk iklan dalam media cetak biasanya berupa iklan baris, iklan display, pariwara atau pelayanan masyarakat 

Jenis-jenis iklan media cetak terdiri atas :

· Surat Kabar

· Majalah 

· Tabloid, Katalog Seleberan dll         

b. Media Elektronik 

Media dengan teknologi elektronika dan hanya bisa digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentuk-bemtuknya biasanya berupa sponsor seperti iklan pertisipasi,pengumuman film/acara, iklan peleyanan masyarakat, jingle sandiwara
c.   Jenis-jenis media elektronik antara lain:

· Televisi

· Radio

· Telepon

2. Promosi Penjualan (sales promotion)

Menurut Murti Sumarni (1999:301) adalah:“Promosi penjualan adalah kegiatan pemesaran yang dari penjualan pribadi, periklanan dan publisitas yang mendorong pembeli konsumen dan pedagang secara bergantian seperti peragaan dan demostrasi”

Alat-alat promosi penjualan dapat dibagi menjadi beberapa bagian sebagai berikut 

a.
Alat promosi penjualan kepada konsumen

· Sampel

Tawaran gratis atas sejumlah produk atau jasa. Sampel dapat dikirim dari rumah ke rumah melalui pos, diambil di toko, disertakan pada produk lain, atau ditampilkan dalam suatu tawaran iklan.

· Kupon

Sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya untuk mendapat pengurangan harga seperti yang tercetak bila membeli produk tertentu. Kupon dapat dikirim, disertakan atau dilampirkan pada produk, atau diselipkan dalam iklan di majalah dan koran. 
· Tawaran pengembalian tunai (rabat)

Memberikan pengurangan harga setelah pembelian terjadi dan bukan pada saat di toko pengecer dimana konsumen mengirim bukti pembelian tertentu kepada produsen manufaktur  yang mengembalikan sebagian dari harga beli melalui pos.

· Paket harga (transaksi potongan-rupiah)

Menawarkan kepada konsumen penghematan dari harga biasa dengan mendapatkan suatu produk yang tertera pada label atau kemasan. Paket pengurangan harga (reduced-price pack) yaitu paket tunggal yang dijual dengan pengurangan harga. Paket ikatan (banded pack) yaitu dua produk yang berhubungan digabungkan bersama.

· Premi (hadiah)

Barang yang ditawarkan dengan biaya yang relatif rendah atau gratis sebagai insentif bila membeli produk tertentu. Premi berbentuk paket (with-pack premium) menyertai produk di dalam (in-pack) atau pada (on-pack) kemasan. Premi pos gratis (free-in-the-mail premium) adalah suatu produk yang diposkan kepada konsumen yang mengirimkan bukti pembelian, seperti tutup kotak. Premi yang diuangkan sendiri (self-liquidating premium) adalah suatu produk yang dijual di bawah harga eceran normal kepada konsumen yang memintanya.

· Hadiah (kontes, undian, permainan)

Hadiah adalah tawaran kesempatan untuk memenangkan uang tunai, perjalanan atau barang karena membeli sesuatu.

· Hadiah loyalitas langganan

Hadiah berupa uang tunai atau bentuk lain yang proposional dengan loyalitas seseorang atau kelompok pemasok.

· Percobaan gratis

Mengundang calon pembeli untuk mencoba produk tertentu secara cuma-cuma  dengan harapan untuk membeli produk itu.

· Garansi produk

Janji yang diberikan oleh penjual baik secara eksplisit maupun inplisit bahwa produknya akan bekerja sesuai spesifikasi atau jika produknya gagal, penjual akan memperbaiki atau mengembalikan uang pelanggan selama periode tertentu.

· Promosi gabungan

Dua atau lebih merek perusahaan bekerja sama (tie-in promotion) mengeluarkan kupon, pengembalian uang, dan mengadakan kontes untuk meningkatkan daya tarik mereka.

· Promosi silang

Menggunakan suatu merek untuk mengiklankan merek lain yang tidak laku.

· Pajangan dan demonstrasi di tempat pembelian (point-of-purchase)

Pajangan dan demonstrasi POP berlangsung di tempat pembelian atau    penjualan. 
   b. 
Alat promosi penjualan pedagangan :

· Potongan harga

      Diskon langsung diluar daftar harga untuk tiap pembelian selama periode tertentu. Tawaran itu para mendorong penyalur supaya membeli dan menyimpan jenis barang baru yang biasa tidak mereka beli.

· Tunjangan

      Jumlah yang ditawarkan sebagai imbalan persetujuan pengecer untuk menampilkan produk produsen dengan cara tertentu. Tunjangan iklan membayar pengecer supaya mengiklankan produk produsen. Tunjangan pajangan membayar pengecer supaya memasang pajangan produk khusus.

· Barang gratis

Menawarkan tambahan barang dagangan kepada perantara yang membeli dalam jumlah tertentu atau yang mengutamakan rasa atau ukuran tertentu. 

            c.    Alat promosi penjualan bisnis dan wiraniaga :

· Pameran dagang dan konvensi

      Perusahaan yang menjual produk dan jasa kepada industri tertentu membeli ruang dan mendirikan gerai (stand) serta pajangan untuk mendemonstrasikan produk mereka pada pameran dagang tersebut. Pemasok yang berpartisipasi mengharapkan beberapa manfaat yang meliputi menghasilkan penjualan dari pelanggan baru, mempertahankan hubungan dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjumpai pelanggan baru, menjual lebih banyak dari pelanggan yang sekarang, serta mendidik pelanggan melalui publikasi, video, dan bahan-bahan audiovisual.
· Kontes penjualan

Kontes penjualan adalah kontes yang melibatkan wiraniaga atau penyalur, bertujuan untuk mendorong mereka meningkatkan hasil penjualan selama satu periode tertentu, dan hadiah diberikan kepada yang berhasil.

· Iklan khusus

      Iklan khusus terdiri dari barang-barang berguna, berbiaya rendah yang menggunakan nama serta alamat perusahaan, dan kadang-kadang berupa pesan iklan yang diberikan wiraniaga kepada calon dan pelanggan. 
3. Penjualan Tatap Muka (personal selling)
Menurut Cravens yang diterjemahkan oleh Lina salim (1999:77)  adalah: “Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual  dan konsumen untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon konsumen terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya”

Sifat personal selling antara lain :

a. Personal confrontation (hubungan yang hidup langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih.

b. Cultiration yaitu sifat yang menguntungkan berkembangnya segala macam hubungan dari mulai sekedar hubungan jual sampai dengan hubungan yang lebih erat
c. Response yaitu sikap tangap terhadap keluhan atau saran yang dakemukakan oleh konsumen terhadap produk yang kita tawarkan atau perusahaan sebagai masukan yang positif.
4. Hubungan Masyarakat (public relation)

      Hubungan masyarakat adalah komunikasi dan hubungan perusahaan dengan beragam jenis publiknya. Publik ini meliputi pelanggan, pemasok, pemegang saham, karyawan, pemerintah, masyarakat umum dan masyarakat.

 
Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendre Teguh (2000:690) adalah:

“Melibatkan berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan     menjaga citra perusahaan atau tiap produknya”. 

Publisitas (publicity) adalah suatu komunikasi promosional tentang perusahaan atau produk yang dihasilkan perusahaan yang disajikan melalui media akan tetapi tidak dibayar oleh sponsor. Didalam promosi hubungan masyarakat terdapat media-media promosi sebagai berikut: Donasi dan amal, sponsorship, publikasi, majalah perusahaan, dan lain-lain.   

Menurut Craves yang diterjemahkan oleh Lina Salim (1999:76) adalah:“Publisitas adalah suatu cara merangsang timbulnya permintaan yang impersonal terhadap suatu produk barang atau jasa dengan cara memasang berita komersial, mess media dan dibayar langsung oleh sponsor”

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Sistem pemasaran yang bersifat interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di senbarang lokasi. Dalam direct marketing komunikasi promosi  ditunjukan langsung kepada konsumen individual dengan tujuan agar pesan pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan naik melalui telepon, pos, katalog, atau dengan datang langsung ke tempat pemasaran
2.2.1
Model Komunikasi Promosi
Komunikasi pemasaran merupakn usaha yang sangat penting untuk untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama kepada konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dalam pasar. Konsep umum yang sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang dengan bauran promosi. Ada lima jenis promosi yang biasa disebut sebagai bauran promosi yaitu periklanan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, hubungan masyarakat atau publisitas dan pemasaran langsung.
Pengertian menurut William J. Stanton et.al (2001:324) “ Bauran Promosi adalah kombinasi dari, periklanan, promosi penjualan, publicity, penjualan tatap muka, dan pemasaran langsung, yang membantu pencapaian tujuan perusahaan”.
Berikut ini tabel komunikasi dan masing-masing elemen bauran promosi:

Tabel  2.1

Model Komunikasi Bauran Promosi
	Periklanan
	Promosi Penjualan
	Hubungan 

Masyarakat
	Hubungan 

Tatap Muka
	Pemasaran Langsung

	· Iklan di media cetak dan

· Kemasan gambar bergerak

· Brosur dan Buklet

· Poster

· Direktori

· Billboard

· Audio visual

· Logo dan simbol

· Video tape
	· Pameran

· Diskon

· Demonstrasi

· Kupon

· Pemberian hadiah

· Premi

· Hiburan
	· Pidato

· Seminar

· Laporan tahunan 

· Donasi dan amal

· Sponsorship

· Publikasi

· Relasi

· Komunitas


	· Persentase penjualan

· Pertemuan penjualan

· Program insentif

· Contoh

· Pameran perdagangan
	· Katalog

· Surat

· Telemarketing

· Elektronik shoping

· TV shoping

· Fax mail dan voice mail


Sumber : PT. Coa-Cola Distribusi Indonesia Cabang Bandung.
Peranan komunakasi pemasaran sangat penting bagi pemasaran, karena tanpa komunkasi konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk pasar, pada pesan proses ditentukan jenis komunikasi yang digunakan apakah pesan akan disampaikan melalui iklan, penjualan tatap muka ,promosi penjualan . humas atau pemasaran langsung.
2.2.2      Proses Komunikasi
Proses komunikasi pemasaran meliputi sender atau disebut juga sumber (source) saat pertama kali pesan komunikasi datang dari sumber keseluruhan proses dari pesan sampai penentuan jenis promosi yang akan dipakai disebut proses encoding, yakni proses diterjemahkan tujuan-tujuan komunikasi ke dalam bentuk-bentuk pesan yang akan di kirimkan kepada penerima.

Proses selanjutnya adalah menyampaikan pesan melalui media ,pesan harus disampaikan melalui media cetak atau media elektronik. Proses penyampaian pesan melalui media ini disebut dengan proses transmisi. Penerima yang telah menerima pesan akan memberikan respon terhadap pesan yang disampaikan oleh pengirim. 

Proses memberikan  respon dan menginterprestasikan pesan yang diterima disebut proses deconding, yang artinya penerima pesan memberikan interprestasi atas pesan yang diterima. Proses deconding dilanjutkan dengan tindakan konsumen sebagai penerima pesan. Sikap positif konsumen akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. Sedangkan sikap negatifnya akan menghalangi konsumen untuk melakukan tindakan pembelian.

Proses terakhir yaitu umpan balik atas pesan yang dikirimkan. Pemasaran mengevaluasi apakah pesan yang disampaikan sesuai dengan harapan, artinya apakah mendapatkan respon dan tindakan positif di konsumen atau sebaliknya pesan tidak sampai secara efektif. Pesan efektif jika tingkat penjualan produk setelah penyampaian pesan meningkat secara signifikan, sedangkan pesan tidak efektif jika setelah pesan disampaikan penjualan produk tidak meningkat atau terjadi penurunan.

Secara keseluruhan tahapan proses komunikasi pemasaran diatas dapat dilihat pada gambar di bawah ini :
Proses Komunikasi
    


Gambar 2.1 Proses Komunikasi
Sumber : Djaslim Saladin dan Yevis M Oesman  (2001)
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