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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Promosi

2.1.1 Pengertian Promosi

Suatu perusahaan banyak aktivitas yang dilakukan tidak hanya menghasilkan produk atau jasa, menetapkan harga, dan menjual produk atau jasa, tetapi banyak aktivitas lainnya yang saling berkaitan satu dengan lainnya. Salah satunya adalah promosi, kegiatan promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran perusahaan, yang isinya memberikan informasi kepada masyarakat atau konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Tidak hanya itu, kegiatan promosi merupakan kegiatan komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan atau konsumen.

Perusahaan dewasa ini menganggap bahwa promosi merupakan bagian penting dari pemasaran, karena pihak perusahaan berharap dengan promosi yang dilaksanakan secara efektif dapat meningkatkan kualitas produk atau jasa perusahaan sesuai dengan target penjualan yang telah ditetapkan dan dapat bersaing dengan perusahaan lain yang menghasilkan produk atau jasa yang sejenis. Dengan pandangan demikian perusahaan berharap dengan dilaksanakannya kegiatan promosi secara berkesinambungan dan terarah akan mampu mencapai hasil penjualan dan keuntungan yang maksimal.

Peneliti akan mengemukakan beberapa pendapat dari para ahli pemasaran dan praktisi tentang penelitian promosi, yaitu sebagai berikut :

Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002 : 123) :

“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tinakah laku pembeli, yang sebelumnya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan mengingat produk tersebut”.

Sedangkan pengertian promosi menurut Buchari Alma (2006 : 179) adalah :

“Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan dan meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan jasa dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen”.

Berdasarkan pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa promosi adalah usaha-usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi dan membujuk para konsumen supaya membeli produk yang ditawarkan perusahaan.

Dengan demikian diharapkan terjadi suatu pertukaran yang paling memuaskan antara pihak perusahaan sebagai produsen dengan pihak konsumen.

Perusahaan dalam mengelola sistem promosi tentunya menghadapi kendala-kendala sehingga perusahaan memandang perlu untuk mengelola sitem promosinya agar lebih efektif untuk mendapatkan hasil yang maksimal.

2.1.2 Bauran Promosi

Adapun bauran promosi menurut Plilip Kotler yang diterjemahkan oleh A.B. Susanto (2000 : 774) adalah sebagai berikut :

1. Periklanan (Advertising)

Semua bentuk presentasi nonpersonal dan promosi ide barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran.

2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Penggunaan surat, telepon dan alat penghubung nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi dengan mendapatkan respon dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

3. Promosi Penjualan (Sale Promotion)

Insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk atau jasa.

4. Humas dan Publisitas (Public Relation and Publicity)

Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

5. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan pennjualan.

2.2 Periklanan

2.2.1 Pengertian Periklanan

Periklanan merupakan salah satu aspek dari komunikasi pemasaran perusahaan. Keputusan yang menyanhkut periklanan selalu berkaitan dengan aspek komunikasi lainnya. Pada dasarnya periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk memenuhi fungsi pemasaran. Periklanan harus mampu membujuk konsumen supaya berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan stratefi pemasaran perusahaan untuk mendapatkan penjualan dan keuntungan.

Disamping itu periklanan juga dipandang sebagai salah satu media yang peling efektif di dalam mengkomunikasikan suatu produk atau jasa. Periklanan juga merupakan media yang paling sering digunakan oleh suatu perusahaan dalam mengarahkan komunikasi persuasive kepada pembeli sasaran dan masyarajat. Periklanan juga berperan dalam peningkatan volume penjualan perusahaan yang rela mengeluarkan biaya yang sangat besar untuk dapat mengiklankan produknya.

Pengertian periklanan menurut Philip Kotler (2007 : 658) adalah sebagai berikut :

“Segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang melakukan pembayaran”.

Dengan demikian menurut Djaslim Saladin (2007 : 172) yang mengartikan periklanan sebagai berikut :

“Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar”.

Menurut Burke yang diterjemahkan oleh Buchari Alma (2006 : 182) mendefinisikan iklan sebagai berikut :

“Periklanan menyampaikan pesan-pesan penjualan yang diarahkan kepada masyarakat melalui cara-cara yang persuasive yang bertujuan menjual barang, jasa atau ide”.

Berdasarkan pendapat para ahli tentang definisi iklan diatas maka dapat disimpulkan bahwa iklan merupakan suatu bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu barang atau jasa maupun ide sponsor tertentu yang dikeluarkan hanya untuk kegiatan tersebut.

2.2.2 Mengembangkan dan Mengelola Program Periklanan
Dalam mengelola program periklanan perusahaan harus selalu mulai dengan mengidentifikasikan pasar sasaran dan motif pembeli, kemudian mengambil lima keputusan utama dalam pembuatan periklanan, yang disebut 5M adalah: 

1. Mission (Misi) :apa tujuan periklanan? 

2. Money (Uang) : berapa banyak yang dapat dibelanjakan? 

3. Massage (Pesan) : pesan apa yang harus disampaikan? 

4. Media (Media) : media apa yang digunakan? 

5. Measurement (Pengukuran) : bagaimana mengevaluasi hasilnya?

2.2.3 Fungsi & Tujuan Periklanan
Menurut Basu Swastha (2000 : 246) fungsi periklanan sebagai berikut :

a. Memberikan Informasi

Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan memberikan informasi kepada konsumen.

b. Membujuk atau mempengaruhi

Periklanan bersifat membujuk terutama kepada pembeli potensial dengan menyatakan bahwa produk yang diproduksinya lebih baik dari produk lain.

c. Menciptakan pesan (image)

Dengan iklan orang akan mempunyai suatu kesan tertentu mengenai apa yang diiklankan dan dengan iklan juga dapat menciptakan kesan kepada masyarakat untuk melaksanakan pembicaraan secara rasional dan ekonomis.

d. Memuaskan keinginan 

Periklanan merupakan suatu alat yang dapat dipakai untuk mencari tujuan dan dengan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan.

e. Merupakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatualat untuk membuka komunikasi dua arah antar penjual dan pembeli, sehingga dapat bertemu dengan cara yang efektif dan efisien.

Tujuan utama periklanan adalah meningkatkan penjualan barang dan jasa atau ide sasaran riil dilakukan dengan mengkomunikasikan secara efektif pada sasaran-sasaran dalam periklanan yaitu masyarakat atau pasar.

Tujuan periklanan dapat digolongkan menurut sasarannya Philip Kotler  (2007 : 236) antara lain:

1. Periklanan informative, dilakukan secar besar-besaran pada tahap awal suatu jenis produk tujuannya adalah untuk permintaan pertama. Misalnya industri youghurt awalnya harus menginformasikan pada konsumen manfaat gizi youghert yang utama.

2. Periklanan persuasive, membentuk permintaan selektif untuk merek tertentu. Beberapa periklanan persuasive telah beralih kejenis periklanan perbandingan (comparative advertising), yang berusaha membentuk keunggulan suatu merek lain dikelas produk yang sama. Periklanan perbandingan telah digunakan untuk kategori produk seperti deodorant, makanan capat saji, pasta gigi dll. Contoh dari iklan ini adalah Clear sebagai shampoo anti ketombe sedangkan sunsilk shampoo penghitam rambut.

3. Iklan pengingat, sangat penting bagi produk yang sudah mapan, tujuannya adalah meyakinkan pembel bahwa mereka telah melakukan pilihan yang benar-benar. Comtoh dari iklan jenis ini adalah iklan coca-cola.

4. Iklan penguatan, dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang tepat, misalnya iklan mobil sering menggambarkan pelanggan yang merasa puas sedang menikmati cirri-ciri khusus mobil mereka.

2.2.4 Pesan Periklanan 
Pesan menurut Kotler (2000 : 581) adalah sekumpulan simbol yang dikirimkan dari pengirim ke penerima hal yang sangat penting sekali karena pesan inilah yang akhirnya akan sampai kepada konsumen untuk itu diperlukan usaha-usaha kreatif dalam menetapkan keputusan mengenai pesan ini. Philip Kotler (2000 : 581) mengemukakan bahwa ada tiga tahap mengembangkan strategi kreatif yaitu :

1. Pembentukan pesan (Massage generation)

a. Metode induktif, dengan cara ini dilakukan pembicaraan dengan konsumen, penyalur, para ahli dan pesaing. Konsumen merupakan sumber pokok utama untuk ide yang baik.

b. Metode deduktif, bahwa para pembeli mengharapkan salah satu dari empat tipe penghargaan sebuah produk yang rasional, keindraan pengalaman dalam menggunakan produk dan penggunaan pengalaman penggunaan insidentil.

2. Evluasi dan pemilihan pesan (Massage evaluation and selection)

Memasang iklan harus mengevaluasi pesan alternatif pesan pertama-tama harus menyatakan sesuatu yang dibutuhkan dan pentingnya yang ada dalam produk itu. Pesan juga harus menginformasikan sesuatu yang berbeda yang tidak ada pada produk lain pada kategori produk itu. Pesan juga harus dapat dipercaya dan dibuktikan.

3. Pelaksanaan pesan (Massage exececution)

Dampak pesan tidak hanya tergantung pada suatu yang dikatakan tetapi juga pada bagaimana hal itu dikatakan. Iklan tertentu lebih menekankan penempatan produk secara rasional (menimbulkan pikiran rasional) dan iklan lainnya lebih bertujuan penempatan emosional (menimbulkan pemikiran emosianal) individu yang kreatif harus mencari gaya, bunyi kata-kata dan format untuk sebuah pesan.

Dalam merancang bentuk pesan, ada empat hal yang perlu diperhatikan menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002) yaitu : apa yang harus dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakan secara simbolik (format pesan), siapa yang seharusnya yang mengatakannya (sumber pesan), dan bagaimana mengatakan secara logis (struktur pesan).

1. Isi pesan

Komunikator memperhatikan apa yang akan dikatakan kepada audiens sasaran agar menghasilkan tanggapan yang diharapkan, iklan yang baik biasanya berfokus pada penjualan inti, disarankan iklan harus diperingkatkan berdasarkan peringkat. Diinginkan (desirable), tingkat keekslusifannya (exlusifness) dan tingkat keterpercayaannya (belie viability).

2. Sumber pesan

Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal akan lebih efektif jika mereka dapat melambangkan atribut produk yang utama, tetapi yang sama pentingnya adalah kredibilitas mode iklan tersebut karena pesan yang disampaikan oleh sumber yang sangat terpercaya akan berdampak lebih meyakinkan.  

3. Format pesan

Komunikator harus mengembangkan suatu format yang tepat unuk pesanya, komunikator dengan teliti memilih jata-kata dan kualitas suara.

4. Struktur pesan

Pengiklanan harus menentukan bagaimana iklan tersebut akan disajikan kepada audiens, apakah akan disajikan sepihak, yang menunjukan keunggulan saja (one side presentation) atau akan disajikan secara dua pihak, yang mengatakan kekurangan dan kelebihannya (two side argument).
2.2.5 Jenis-jenis Media Periklanan

Menurut Drs. Djaslim saladin (2007 : 187) langkah-langkah dalam menentukan media yaitu :

1. Mengukur jangkauan, frekwensi & dampak iklan

kesadaran masyarakat dan semakin tinggi jika jangkauan frekwensi dan dampak pembeberan semakin tinggi. Oleh karena itu, para perencanaan media penting mengetahui pertukaran antara jangkauan frekwensi dan dampak iklan.

2. Pemilihan media

Setiap media mempunyai kelebihan dan kelemahan, oleh karena itu perencanaan media harus memperhatikan faktor-faktor berikut :

a. Kebiasaan media

b. Produk 

c. Pesan

Adapun jenis media dari periklanan menurut Philip Kotler (2000 : 670) yaitu :

1. Surat kabar

Kelebihan : Flexibilitas, ketepatan waktu, liputan pasar lokal yang baik, penerimaan yang luas, sangat dipercaya.

2. Televisi

Kelebihan : Menggabungkan gambar, suara dan gerak, merangsang indra, perhatian yang tinggi, jangkauan tinggi.

Kelemahan : Biaya absolut tinggi, pengelompokan tinggi, paparan bergerak capat sehingga sulit dilihat, audiens dipilih secara kurang baik.

3. Surat langsung

Kelebihan : Audiens terpilih, flexibilitas, tidak ada persaingan iklan dalam media yang sama, personalisasi.

4. Radio

Kelebihan : Penggunaan masal, pilihan geografis dan demografis tinggi, biaya rendah

Kelemahan : Hanya penyajian surat, perhatian lebih rendah dari pada televisi, struktur harga tidak standar, tidak ada jaminan posisi.

5. Majalah 

Kelebihan : Pilihan geografis dan demografis tinggi, kredibilitas dan gengsi mutu produksi tinggi, jangka waktu panjang, penerusan pembacaan baik.

Kelemahan : Tanggung waktu atas manfaat dari pembelian iklan panjang, ada peredaran yang sis-sia, tidak ada jaminan posisi produk.

6. Ruang terbuka (out door)

Kelebihan : Flexibilitas, pengulangan paparan tinggi, biaya rendah, persaingan rendah.

Kelemahan : Tidak ada pilihan audiens, kreativitas terbatas.

7. Halaman kuning pada buku telepon 

Kelebihan : Liputan lokal yang unggul, sangat meyakinkan, jangkauan luas, biaya rendah.

Kekurangan : Persaingan tinggi, tenggang waktu atas manfaat dari pembelian iklan panjang, kreativitas terbatas.

8. Surat berita

Kekelebihan : Selektivitas sangat tinggi, sangat terkontrol, peluang interaktif, biaya relatif murah.

9. Brosur

Kelebihan : Lentur, sangat terkendali, peluang interaktif, biaya relatif rendah.

Kekurangan : Produksi yang berlebihan bisa menyebabkan biaya mengalir dengan sia-sia.

10. Telepon

Kelebihan : Memiliki banyak penggunaan, peluang untuk memberikan sentuhan pribadi

Kelemahan : Biaya relatif tinggi kecuali jika digunakan sukarelawan.

11. Internet

Kelebihan : Selektif tinggi, kemungkinan interaktif, biaya relatif rendah.

Kelemahan : Media yang relatif baru dengan jumlah bangunan yang rendah dibeberapa negara.

2.2.6 Evaluasi Periklanan
Menurut Plilip Kotler (2002 : 677) perencanaan dan pengendalian periklanan yang baik sangat tergantung efektivitas periklanan. Kebanyakan pengukuran berusaha mengukur dampak komunikasi dari suatu iklan, dan mengukur dampak terhadap penjualan karena adanya iklan tersebut.

1. Riset dampak komunikasi

Riset dampak komunikasi berusaha untuk menentukan apakah suatu iklan berkomunikasi ecara efektif, ada 3 metode utama pengujian awal iklan.

a. Metode penyusunan peringat langsung, meminta konsumen untuk menyusun peringkat itu digunakan untuk mengevaluasi kekuatan perhatian, keterbacaan, kognitif, afektif, dan prilaku dari iklan itu.

b. Pengujian portofolio, meminta konsumen untuk melihat dan atau mendengarkan suatu kumpulan dari berbagai iklan, lama waktunya tergantung pada yang mereka inginkan.

c. Pengujian laboratorium, menggunakan peralatan untuk mengukur reaksi fisiologis konsumen detak jantung, tekanan darah, gerakan pupil mata, keluarnya keringat terhadap suatu iklan.
2. Riset dampak penjualan

Dampak penjualan iklan lebih sulit untuk diukur dari pada dampak komunikasi penjualan dipengaruhi oleh berbagai faktor selain iklan, seperti tampilan duduk, harga, ketersediaan, dan tindakan pesaing. Semakin sedikit faktor-faktor itu atau semakin terkendalinya faktor tersebut berarti semakin udah untuk mengukur dampak iklan pada penjualan, dampak penjualan paling mudah diukur dalam situasi pemasaran langsung dan paling sulit diukur untuk iklan pembentukan citra merek atau perusahaan.

2.2.7 Bentuk-bentuk Iklan Televisi

Bentuk- bentuk iklan di televisi sangat tergantung pada bentuk sasarannya, apakah merupakan dari bagian dari kongsi atau sindikat, jaringan, kabel, atau bentuk lainnya.

Menurut Rhenald Kasali (2007 : 121) Bentuk-bentuk Iklan Televisi :

1. Pensponsoran

Pihak sponsor membiayai seluruh biaya produksi acara televisi yang penayangan dan pembuatannya dilakukan atas biaya sponsor atau pengiklan. Akan tetapi biaya yang harus ditanggung oleh pengiklan untuk membuat suatu acara yang panjangnya sekitar 30-60 detik cukup besar. Itu sebabnya muncul sponsor yang dewasa ini melakukan kerja sama untuk menghasilkan acara.
2. Partisipasi

Bentuk iklan televisi ini agak berbeda dengan bentuk sebelumnya, namun akan dapat mengurangi beban biaya dan resiko. Melalui iklan sepanjang 15, 30, dan 60 detik, iklan disisipkan diantara satu atau beberapa acara.

3. Spot Announcements

Bentuk ketiga dari siaran televisi adalah spot announcements yang mengacu pada pengertian bahwa announcements iklan tersebut ditempatkan pada pergantian acara. Iklan spot 10, 20, 30 atau 60 detik dijual stasiun-stasiun, baik untuk pengiklan local maupun nasianal.

4. Public Service Announcements

Iklan layanan masyarakat ini ditempatkan ditengah-tengah suatu acara, iklan ini biasanya dimuat atas permintaan pemerintah atau suatu LSM untuk menggalang solidaritas masyarakat luas atau suatu masalah.

2.2.8 Kekuatan dan Kelemahan Iklan Televisi

Menurut Rhenald Kasali (2007 : 121) Kekuatan iklan televisi adalah sebagai berikut :

1. Efisiensi Biaya

Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media efektif untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Salah satu keunggulannya adalah kemanpuan menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas. Jutaan orang menonton televisi secara teratur. Televisi menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai oleh media lainnya, tetapi juga khalayak yang tidak terjangkau oleh media cetak. Jangkauan masala ini menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.

2. Dampak Yang Kuat

Keunggulan lainnya adalah kemampuannya menimbulkan dampak yang kuat terhadapa konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua indra : penglihatan dan pendengaran. Televisi juga mampu menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan kreatif dengan mengombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, drama, dan humor.

3. Pengaruh Yang Kuat

Akhirnya televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan masyarakat meluangkan waktunya di muka televisi, sebagai sumber berita, hiburan dan sarana pendidikan. Kebanyakan calon pembeli lebih percaya  pada perusahaan yang mengiklankan produknya ditelevisi daripada yang tidak sama sekali.ini adalah cerminan bonafiditas pengiklan.

Menurut Rhenald Kasali (2007 : 122) Kelemahan iklan televisi adalah sebagai berikut :

1. Biaya yang Besar

Kelemahan yang paling serius dalam beriklan di televisi adalah biaya absolute yang sangat eksterm untuk memproduksi dan menyiarkan siaran komersial. Sekalipun biaya untuk menjangkau setiap kepala adalah rendah, biaya absolut dapat membatasi niat pengiklan. Biaya produksi, termasuk biaya pembuatan film dan honorarium artis yang terlibat, bisa menghabiskan jutaan rupiah. Belum lagi penyiarannya yang harus diulang-ulang.
2. Khalayak Yang Tidak Selektif

Sekalipun berbagai teknologi telah diperkenalkan untuk menjangkau sasaran yang lebih selektif, televisi tetap sebuah media yang tidak selektif, segmentasinya tidak setajam surat kabar atau majalah. Jadi, iklan-iklan yang disiarkan di televisi memiliki kemungkinan menjangkau pasara tidak tepat.

3. Kesulitan Teknis

Media ini juga tidak luwes dalam pengaturan teknis. Iklan-iklan yang telah dibuat tidak dapat diubah begitu saja jadwalnya, apalagi menjelang jam-jam penyiarannya.
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