BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1       Promosi

2.1.1    Pengertian Promosi

Promosi merupakan kegiatan yang sangat penting bagi perusahaan untuk memasarkan produknya. 

Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin (2003:123), menyatakan bahwa :

“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah tingkah laku pembeli yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.”

Sedangkan menurut Sutisna (2001:267), menyatakan bahwa :

“Promosi pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar”.

Jadi promosi merupakan alat komunikasi dan penyampaian pesan yang dilakukan baik oleh perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga, dan tempat. Informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan kembali kepada konsumen, para perantara, dan atau kombinasi keduanya.

Secara singkat promosi ini berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian akhirnya membeli dan akan selalu ingat akan
produk tersebut. Dalam promosi, juga terdapat kombinasi dari beberapa unsur yang dapat mendukung jalannya sebuah promosi tersebut yang biasa disebut bauran promosi.

2.1.2    Bauran Promosi (Promotion Mix)

Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui media komunikasi yang menggunakan kombinasi peralatan promosi yang disebut bauran promosi.

Menurut Philip Kotler yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusly, dan Benyamin Molan (2002:642), menyatakan bahwa bauran promosi terdiri dari :

1. Advertising (Periklanan)

Yaitu semua bentuk persentasi non personal dan promosi ide barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran.

2. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

Yaitu insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk atau jasa.

3. Public Relation and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas)

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

4. Personal Selling (Penjualan secara pribadi)

Yaitu interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.

5. Direct Marketing (Pemasaran Langsung)

Yaitu penggunaan surat, telepon, dan alat penguhubung non-personal lainnya untuk berkomunikasi dengan mendapatkan respon dari calon pelanggan dan pelanggan lainnya.
2.2       Periklanan (Abvertising)

2.2.1    Pengertian Periklanan

Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu. Dari mata seorang konsumen, iklan merupakan sumber informasi atau hanya bentuk hiburan. Sedangkan dari pandangan sosial, iklan merupakan suatu bentuk kelompok masyarakat. Secara umum, iklan membantu menjelaskan akan suatu produk, sedangkan bagi perusahaan, iklan merupakan alat pemasaran yang sangat penting.

Pengertian periklanan menurut Philip Kotler (2007:658), menyatakan bahwa :

“Periklanan adalah segala bentuk persentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar.”

Sedangkan pengertian periklanan menurut Rhenald Kasali (2007:172), menyatakan bahwa :

“Iklan  adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media”.

Jadi, dari kedua definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa periklanan adalah suatu media yang digunakan untuk mempromosikakn suatu produk kepada masyarakat dengan menggunakan sponsor tertentu yang dibayar.

2.2.2 Fungsi Periklanan

Iklan sebagai teknik penyampaian pesan dalam bidang bisnis yang sifatnya non-personal. Secara teoritik melaksanakan fungsi-fungsi seperti yang diemban media massa lainnya. Fungsi periklanan dalam manajemen diantaraya adalah sebagai alat komunikasi dan koordinasi memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan dan sebagai alat evaluasi.

2.2.3 Ciri-ciri Khas Periklanan

Cirri-ciri khas dari iklan menurut Djaslim Saladin (2003:133) terdapat empat ciri khas periklanan, yaitu :

1. Public Presentation (penyajian dimuka umum), maksudnya iklan merupakan suatu sarana komunikasi yang sangat bersifat umum.

2. Pervasivenes (penyerahan menyuluruh), maksudnya iklan merupakan medium yang diserap secara menyeluruh dan memungkinkan pihak perusahaan untuk menanggulangi pesaingnya itu berulang-ulang.

3. Expresivenes (daya ungkap yang kuat), maksudnya periklanan memberikan peluang untuk menampilkan perusahaan serta produknya dengan cara yang sangat mengesankan dengan penggunaan bunyi dan warna secara cerdas.

4.  Impresonality (kurang berkepribadian), maksudnya periklanan senantiasa bersifat umum, daya meyakinkan dan  mengungkapkan masih kurang.

2.2.4 Tipe Periklanan

Menurut Buchari Alma (2007:182) ada enam tipe periklanan, yaitu :

1. Price Advertising, yaitu yang menonjolkan harga menarik. Contohnya dapat kita baca dari iklan; kamera saku; kamera masa kini, untuk siapa saja, fujica pocket 250, hanya Rp. 17.000 berikut tas dan film.

2. Brand Advertising, yaitu periklanan untuk pemantapan pada merk tertentu dalam jangka panjang, seperti : Instant, kini Dancow Instant lezat, hanya 4 detik Dancow Instant. 

3. Quality Advertising, menciptakan impressi bahwa produk yang direklamekan mempunyai mutu yang tinggi. Misalnya: Pakailah Vim untuk lantai, Vim pembersih lantai yang ampuh.

4. Product Advertising, berusaha mempengaruhi konsumen dengan faedah-faedah dari pemakaian suatu produk. Contoh: Obat Pil Ampuh, untuk sakit kepala, pusing-pusing, sakit gigi, nyeri otot, dan sakit perut.

5. Institutional Advertising, yaitu menonjolkan nama perusahaan dengan harapan agar konsumen mempunyai kesan mendalam tentang nama perusahaan tersebut, sehingga ini merupakan jaminan mutu seperti: Bayer jaminan mutu. 

6. Prestige Advertising, berusaha membeikan fashion pada suatu produk atau mendorong masyarakat mengasosiasikan produk tersebut dengan kekayaan atau kedudukan. Seperti orang-orang penting di dunia memakai arloji Rolex.

2.2.5    Mengembangkan dan Mengelola Program Periklanan

Dalam mengembangkan sebuah program, manajemen pemasaran harus memulai mengidentifikasi target pasar dan motif-motif pembeli. Dalam menyusun dan merancang sebuah kegiatan periklanan harus memperhitungkan lima keputusan utama periklanan yang disebut 5M, yaitu Mission, Money, Message, Media, dan Measurement.

2.2.5.1  Mission (Menentukan tujuan periklanan atau sasaran iklan)

Kunci utama dalam merancang sebuah iklan yang efektif adalah menentukan tujuan dari periklanan itu sendiri. Secara umum, tujuan iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan maksud yang diinginkan oleh suatu perusahaan atas pesan yang akan disampaikan melalui iklan kepada konsumen sasarannya. Sehingga konsumen tersebut dapat mengolah pesan tersebut dengan baik. 

Mission yaitu menetapkan tujuan periklanan yang merujuk pada keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, penentuan pasar sasaran, penentuan posisi pasar, dan bauran promosi. Strategi penentuan posisi pemasaran dan strategi bauran pemasaran mengidentifikasikan tugas yang harus dilaksanakan periklanan dalam pelaksanaan program pemasaran keseluruhan.

Tujuan iklan dapat digolongkan menurut apakah sasarannya untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan, atau menguatkan. Tujuan-tujuan tersebut adalah sebagai berikut :

1. Iklan informatif,  dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada.

2. Iklan persuasif, dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan, dan pembelian suatu produk atau jasa. Sebagian iklan persuasif menggunakan iklan perbandingan ( comparative advertising), yang melakukan perbandingan antara ciri-ciri dua merk atau lebih.

3. Iklan pengingat, dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan jasa kembali.

4. Iklan penguatan, dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang tepat.

Tujuan iklan seharusnya muncul dari analisis mendalam mengenai situasi pemasaran sekarang. Jika kelas produk tersebut sudah matang, perusahaan itu adalah pemimpin pasar, dan jika penggunaan merk ternyata rendah, tujuan yang tepat seharusnya adalah merangsang penggunaan yang lebih tinggi. Jika kelas poduk tersebut masih baru, perusahaan itu bukanlah pemimpin pasar, tetapi merk tersebut lebih unggul dibandingkan dengan pemimpin pasar tadi, lalu tujuan yang tepat adalah meyakinkan pasar tentang keunggulan merk tersebut.

Dibutuhkan perspektif yang baik dalam menentukan tujuan suatu kegiatan dalam perusahaan, karena pada umumnya tujuan kampanye dalam periklanan bersumber pada tujuan perusahaan atau organisasi secara keseluruhan.

2.2.5.2  Money (Memutuskan anggaran periklanan)

Beberapa kritikus menuduh bahwa perusahaan-perusahaan besar barang kemasan konsumen cenderung terlalu banyak mengeluarkan untuk iklan sebagai bentuk jaminan bahwa perusahaan tersebut tidak membelanjakan cukup banyak, dan bahwa perusahaan-perusahaan industri meremehkan kekuatan perusahaan dan pembangunan citra produk dan cenderung membelanjakan terlalu sedikit.

Menurut Philip Kotler ada lima faktor khusus yang harus dipertimbangkan pada saat menetapkan anggaran iklan, yaitu :

1. Tahap dalam siklus hidup produk: produk baru biasanya mendapat anggaran iklan yang besar guna membangun kesadaran dan mengupayakan pelanggan mencobanya. Merek-merek yang sudah mapan biasanya didukung anggaran iklan yang lebih rendah sebanding dengan penjualannya.

2. Pangsa pasar dan basis konsumen: merek berpangsa pasar tinggi biasanya membutuhkan lebih sedikit pengeluaran iklan, dengan hanya sekian persen dari penjualan, guna memprtahankan pangsanya.

3. Persaingan dan gangguan: Dalam pasar yang memiliki sejumlah besar pesaing dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merek harus diiklankan secara besar-besaran untuk didengar.

4. Frekuensi iklan: Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk menyampaikan pesan merek tersebut kepada konsumen mempunyai dampak penting terhadap anggaran iklan.

5. Daya substitusi produk: merek-merek dalam kelas komoditas (rokok, bir, minuman ringan) memerlukan iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda.

2.2.5.3  Message (Memutuskan mengenai pesan iklan)

Idealnya suatu pesan harus mendapat perhatian, menarik, membangkitkan keinginan, dan mengahasilkan tindakan.

Lima masalah dalam menyusun pesan, yaitu:

1. Isi pesan, dimana komunikator harus mempertimbangkan apa yang harus disampaikan kepada khalayak sasaran supaya mendapat tanggapan yang diinginkan.

 Hal ini disebut juga Unique Selling Proposition (USP), yang artinya:

a. Himbauan

b. Tema

c. Ide atau usulan penjualan yang unik

Macam-macam himbauan, yaitu:

a. Himbauan rasional, yaitu menghimbau kesenangan pribadi dari khalayak pendengar.

b. Himbauan emosional, yaitu membangkitkan emosi negatif atau positif yang memotivasi pembelian.

c. Himbauan moral, yaitu untuk memberitahukan mengenai apa yang baik dan benar.

2. Format pesan, yaitu format yang berisikan pokok berita, kalimat-kalimat, ilustrasi dan warnanya.

Bila mealui radio maka perlu diperhatikan:

a. Cermat memilih kata-kata

b. Kualitas suara (irama, kecepatan dan lain-lain)

c. Vokalisasi (desah, gerak mulut dan lain-lain)

Bila disajikan produk itu sendiri, maka harus diperhatikan :

a. Warna

b. Tekstur, bentuk, dan ukurannya

3. Sumber pesan, dimana pesan-pesan yang akan disampaikan lebih persuasif sifatnya dan dapat dipercaya.

Tiga faktor kredibilitas pesan, yaitu:

a. Keahlian

b. Terpercaya

c. Disukai

4. Perencanaan pesan, yaitu menciptakan beberapa alternatif pesan, dan memilih yang terbaik.

5. Evaluasi dan seleksi pesan, yaitu mengevaluasi dan menyeleksi kualitas appeal (daya tarik) yang menyehatkan. Dalam hal ini harus diperhatikan tentang tema dan appeal periklanan.

2.2.5.4  Media (Memutuskan mengenai media periklanan)

Langkah-langkah dalam menciptakan media, yaitu:

1.  Menentukan jangkauan, frekuensi dan dampak iklan.

Pada dasarnya pemilihan media adalah mencari cara dengan biaya yang paling efektif untuk menyampaikan sejumlah pemberitahuan yang dikehendaki kepada pasar sasaran. Pengaruh pemberitahuan iklan terhadap kesadaran khalayak sasaran tergantung kepada jangkauan, frekuensi dan dampak iklan.

2.  Memilih antara jenis-jenis media.

Perencana media menjatuhkan pilihannya untuk memakai media   tertentu berdasarkan beberapa variabel, yaitu:

a. Kebiasaan media yang disenangi oleh khalayak ramai

Misalnya: radio dan televisi adalah media yang paling efektif untuk menarik para remaja.

b. Produk

c. Pesan

d. Iklan di televisi memerlukan biaya sangat mahal

3.  Memilih warna media khusus.

 Memilih media khusus yang memakai biaya paling efektif.

 Kriteria untuk memilih, diantaranya:

a. Harus sesuai dengan kualitas khalayak

b. Nilai pemberitahuan harus disesuaikan dengan probabilitas perhatian khalayak

c. Pemberitahuan harus disesuaikan dengan kualitas editorial (prestise dan kepercayaan)

4. Menentukan saat pemakaian media, yaitu melakukan penjadwalan  makro dan mikro.

 a.  Penjadwalan makro, yaitu memutuskan cara untuk menyusun jadwal periklanan sepanjang tahun, sesuai dengan musim ramalan perkembangan ekonomi.

 b.  Penjadwalan mikro, yaitu alokasi pemberitahuan periklanan selama periode jangka pendek untuk mendapatkan dampak yang maksimum. Misalnya perusahaan memutuskan untuk membeli 30 iklan radio pada bulan September.

2.2.5.5  Measurement (Mengevaluasi keefektifan periklanan)

Perencanaan dan pengendalian iklan yang baik bergantung pada pengukuran efektivitas iklan. Namun, jumlah riset mendasar tentang efektivitas iklan sangat sedikit. Kebanyakan pengukuran efektivitas iklan dilakukan terhadap iklan dan kampanye tertentu. Sebagian besar uang tersebut dihabiskan agen-agen iklan untuk melakukan pegujian awal iklan, dan jauh lebih sedikit digunakan untuk mengevaluasi efektivitasnya. Kampanye yang diusulkan seharusnya diuji di satu atau beberapa kota lebih dulu dan dampaknya dievaluasi sebelum memperkenalkannya secara nasional.

a. Riset Dampak Komunikasi, berupaya menentukan apakah suatu iklan berkomunikasi efektif. Dengan disebut juga pengujian naskah (copy testing), riset tersebut dapat dilakukan sebelum iklan dimasukkan ke media dan setelah dicetak atau disiarkan.

Ada tiga metode utama pra pengujian iklan. Metode yang pertama adalah metode umpan balik konsumen (consumer feedback method), menanyakan reaksi konsumen terhadap iklan yang diusulkan.

Metode yang kedua yaitu pengujian portofolio yang meminta konsumen melihat atau mendengarkan suatu portofolio iklan, dengan menggunakan waktu sebanyak yang mereka perlukan. Konsumen kemudian diminta mengingat kembali semua iklan tersebut dan isinya, dibantu atau tidak dibantu pewawancara. Tingkat daya ingat mereka menunjukkan kemampuan suatu iklan menonjol dan pesannya dimengerti dan diingat.

Metode ketiga yaitu pengujian laboratorium menggunakan peralatan untuk mengukur reaksi fisiologis (detak jantung, tekanan darah, pelebaran bola mata, tanggapan kulit mendadak, keluarnya keringat) terhadap iklan, atau konsumen akan diminta menekan tombol untuk menunjukkan kesukaan atau ketertarikan mereka dari waktu ke waktu pada saat melihat bahan yang ditampilkan berurutan. Pengujian ini mengukur kemampuan menarik perhatian tetapi tidak mengungkapkan apa-apa mengenai pengaruhnya terhadap keyakinan, sikap, atau maksud.

Pengiklan juga tertarik dengan pasca pengujian terhadap dampak seluruh komunikasi suatu kampanye yang telah selesai. Jika suatu perusahaan berharap meningkatkan kesadaran merk dari 20% menjadi 50% dan hanya berhasil meningkatkannya 30%, perusahaan tersebut tidak mengeluarkan cukup banyak dana, iklannya jelek, atau beberapa faktor lain luput dari perhatian.

b. Riset Efek Penjualan. Efek penjualan iklan umumnya lebih sulit diukur daripada efek komunikasinya. Penjualan dipengaruhi banyak faktor, seperti fitur produk, harga, dan ketersediaan, dan juga tindakan pesaing. Makin sedikit atau makin terkendali faktor-faktor lain ini, makin mudah mengukur efek iklan terhadap penjualan. Dampak penjualan paling mudah diukur dalam situasi pemasaran langsung dan paling sulit diukur untuk iklan pembentukan citra merk atau perusahaan.
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