BAB II

TINJAUAN UMUM PERUSAHAAN

2.1 Pengertian Perusahaan

      Perusahaan berasal dari kata ‘usaha’ yang berarti tindakan yang dilakukan seseorang untuk mencapai sesuatu. Menurut rumusan-rumusan penting dari UU No. 3/1982, usaha ialah setiap tindakan, perbuatan, atau kegiatan apapun yang dilakukan dalam bidang perekonomian, yang dilakukan oleh setiap pengusaha untuk tujuan memperoleh keuntungan dan/atau laba. Pengusaha adalah setiap orang perseorangan (orang pribadi) atau persekutuan atau badan hukum yang menjalankan suatu jenis perusahaan. Perusahaan adalah setiap bentuk usaha yang menjalankan setiap jenis usaha yang bersifat tetap dan terus menerus dan/yang didirikan, bekerja serta berkedudukan dalam wilayah negara Republik Indonesia, dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan dan/atau laba. 

      Menurut Drs. Lincolin Arsyad ,M.Sc, Perusahaan adalah organisasi yang berorientasikan pada laba (profit oriented) yang membeli input dan jasa-jasa input serta menjual barang-barang dan jasa. 

2.2 Perseroan Komanditer atau Commanditaire Vennotschaf (CV)

      Persekutuan komanditer adalah bentuk persekutuan yang didirikan oleh seseorang atau lebih sekutu pengurus yang bertanggung jawab penuh, dengan seseorang atau lebih sekutu yang merupakan pemberi modal dan bertanggung jawab terbatas sebesar modal penyertaannya. CV hampir sama dengan Firma. Letak bedanya adalah bahwa dalam CV ada pesero aktif, yang bertanggung jawab renteng dan penuh. Ada pula pesero tidak aktif atau sleeping partner. Berarti ada CV murni yang para peseronya aktif, dan ada CV campuran dimana modalnya dimiliki dari kesatuan antara pesero aktif dan pesero non aktif. 

Bentuk usaha ini mempunyai 2 jenis anggota, yaitu :

1. Anggota pengurus, yang bertanggung jawab penuh dengan seluruh harta bendanya.

2. Anggota komanditer, yang bertanggung jawab terbatas sebesar modal yang disetornya.

Peserta komanditer tidak boleh menjalankan pekerjaan kepengurusan. Jika dia turut dalam kepengurusan, maka dia akan bertanggung jawab dengan seluruh hartanya. Pendirian sebuah CV tidak dituntut untuk dilakukan dihadapan notaries
2.3 Pengertian IMC
      Menurut Terence A. Shimp dalam bukunya yang berjudul ‘Periklanan Promosi mendefinisikan bahwa:

“ IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di masa datang. Lebih jauh lagi, IMC menggunakan semua bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat diterima oleh pelanggan dan calon pelanggan. Dengan kata lain, proses IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik kepada perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasif”. 

Adapun pengertian lain tentang IMC yang dikembangkan oleh Esther Thorson dan Jeri Moore dalam buku ‘Integrated Communication; Synergy of Persuasive Voice’ adalah sebagai berikut: 

“IMC is a strategic coordination of multiple communication voices. Its aim is to optimize the impact of persuasive communication on both consumer and non consumer (e.g., retailers, sales personnel, opinion leader) audiences by coordinating such elements of the marketing mix as advertishing, public relation, promotions, direct marketing, and package design”.

Atau diterjemahkan sebagi berikut:

“IMC merupakan harmonisasi rencana dari berbagai pilihan komunikasi. Yang ditujukan untuk mengoptimalkan hasil dari komunikasi persuasive dalam kedua belah pihak konsumen dan non konsumen (misal: penjualan eceran, sales, opinion leader) dengan menghubungkan berbagai elemen dari marketing mix seperti periklanan, humas, promosi, penjualan langsung, dan desain kemasan”.

2.4  Ciri-ciri Utama IMC
1.  Mempengaruhi perilaku 

      Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku khalayak sasarannya. Hal ini berarti komunikasi pemasaran harus melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek atau “memperbaiki” perilaku konsumen terhadap merek. Sebaliknya, kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang diarahkan kepada peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku konsumen. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk menggerakkan orang untuk bertindak. Kita harus berhati-hati agar sasaran tidak salah menginterpretasikan maksud kita. Kesuksesan program komunikasi pemasaran  terpadu  pada akhirnya harus dinilai dengan memperhatikan apakah ia berhasil mempengaruhi perilaku; namun akan menjadi tidak realistis jika mengharapkan suatu tindakan akan muncul dari setiap usaha komunikasi. Sebelum membeli sebuah merek baru, konsumen pertama-tama harus di sadarkan dulu akan kesadaran merek tersebut serta manfaat nya, kemudian di pengaruhi agar timbul sikap yang mendukung terhadap merek. Usaha komunikasi yang diarahkan untuk menghasilkan tujuan-tujuan intermediate atau pre-behavioral seperti itu dapat dibenarkan . Namun pada akhirnya dan di harapkan secepat mungkin program `komunikasi pemasaran yang sukses harus dapat mencapai lebih dari sekedar membuat konsumen menyukai merek tersebut, atau yang lebih buruk, hanya membuat mereka familiar dengan eksistensi merek. Hal ini menjelaskan sebagian alasan mengapa promosi penjualan dan iklan yang langsung di tujunkan kepada konsumen sangat ekstensif  di gunakan karena kedua prifasi ini meraih hasil yang lebih cepat dibandingkan bentuk-bentuk lain dari komunikasi pemasaran.

2. Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan 

    Ciri IMC kedua adalah bahwa proses berawal dari pelanggan dan calon pelanggan, kemudian berbalik pada komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi persuasif. IMC menghindari pendekatan insideout (dari perusahan kepada pelanggan) dalam mengidentifikasi bentuk penghubung mereka dengan pelanggan, melainkan memulainya dari pelanggan (outside-in) untuk menentukan metode komunikasi yang paling baik dalam melayani kebutuhan informasi pelanggan, serta memotivasi mereka untuk membeli susu merek. Pembahasan berikutnya mengenai pentingnya menggunakan bentuk kontak yang paling sesuai dengan khalayak sasaran, sebuah konsistesi pada upaya yang berfokus pada pelanggan.

3. Menggunakan Seluruh Bentuk “Kontak”

    IMC menggunakan seluruh komunikasi dan seluruh “kontak” yang menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan mereka, sebagai jalur penyampai pesan yang potensial. Istilah “kontak” dipakai untuk menerangkan segala jenis media penyampaian pesan yang dapat meraih pelanggan dan menyampaikan merek yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung. Ciri utama dari eleman IMC ketiga ini adalah bahwa ia merefleksikan kesediaan menggunakan bentuk komunikasi apa pun, asalkan merupakan yang terbaik dalam upaya menjangkau khalayak ,dan tidak menetapkan suatu media tertentu sebelumnya.

4. Menciptakan Sinergi

    Dalam difinisi IMC terkandung kebutuhan akan sinergi (kesinambungan). Semua elemen komunikasi (iklan, tempat pembelian, promosi penjualan, event dll) harus berbicara dengan satu suara : koordinasi merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan citera merek yang kuat dan utuh, serta dapat membuat konsumenb melakukan aksi. Kegagalan dalam mengkoordinasi semua elemen komunikasi dapat menghasilkan pengulangan upaya yang sia-sia atau lebih buruk lagi pesan yang kontradiktif, mengenai merek.

     Secara umum, prinsip satu suara atau sinergi ini melibatkan pemilihan positioning statement yang spesifik bagi merek. Positioning statement adalah ide kunci yang mengedepankan suatu ciri dari merek yang akan “tersimpan” didalam benak target pasarnya.

5.Menjalin Hubungan

    Karakteristik IMC yang ke lima adalah kepercayaan bahwa komunikasi pemasaran yang sukses membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek dengan pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa pewmbinaan hubungan adalah kunci dari pemasaran modern dan bahwa IMC adalah kunci dari terjalinnya hubungan tersebut. Suatu hubungan merupakan “pengait” yang tahan lama antara merek dengan konsumen ; ia membangkitkan pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas terhadap merk. Perusahaan telah menyadarai bahwa lebih menguntungkan untuk menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan baru. Hal ini menjelaskan adanya pertumbuhan jumlah frequent-flyer dan berbagai program lain yang menggunakan kata “frequency,“ “loyality,” atau “ambassador.”

2.5 Perubahan Dalam Praktik Komunikasi Pemasaran
    Penggunaan IMC mengharuskan terjadinya perubahan yang fundamental dalam cara-cara komunikasi pemasaran tradisional yang selama ini dilakukan. Berikut ini adalah perubahan-perubahan penting yang harus dilakukan.
1.Mengurangi ketergantungan pada iklan di media massa.

    Banyak komunikator pemasaran yang sekarang menyadari bahwa metode-metode komunikasi selain iklan di media sering kali merupakan alternative yang lebih baik bagi merek mereka. Tujuannya adalah meraih pelanggan dan calon pelanggan secara efektif; media periklanan tidak selalu merupakan media yang paling efektif, maupun efisien secara financial dalam mencapai tujuan tersebut. Namun, tidak berarti bahwa media periklanan menjadi tidak penting atau akan segera tak terpakai. Intinya adalah bahwa metode komunikasi lain juga perlu menerima pertimbangan yang cermat sebelum mengasumsikan bahwa solusinya terletak pada media periklanan.

2.  Meningkatkan kepercayaan pada metode komunikasi yang highly- targeted.

    Surat langsung, majalah-majalah untuk peminat khusus, TV kabel dan media altenatif seperti internet, hanya beberapa dari metode kontak yang memungkinkan terjadinya komunikasi yang lebih terarah dibandingkan dengan media periklanan. Saat ini, banyak perusahaan business to business dan perusahaan yang ber orientasi konsumen memiliki data base yang besar dan dapat diperbaharui, tentang pelanggan dan calon pelanggannya. Para pelanggan secara periodic dihubungi melalui surat langsung. 

3. Tingkat permintaan yang lebih tinggi akan supplier komunikasi pemasaran.

     Penyedia pemasaran seperti biro iklan, perusahaan promosi penjualan dan perusahaan humas dimasa lalu, menawarkan pemasaran pelayanan dengan jenis yang terbatas. Saat ini telah menjadi semakin penting bagi mereka untuk menawarkan berbagai jenis pelayanan dengan alasan inilah beberapa biro iklan besar memperluas layanan mereka hingga kebidang periklanan, termasuk mendampingi promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran dengan menggunakan database, dan dukungan terhadap pemasaran melalui event.

4. Berbagai upaya untuk mengukur pengembalian modal ( return on investment ) dalam komunikasi.  

     Ciri utama IMC yang terakhir adalah dilakukannya berbagai upaya sistematis untuk menentukan apakah usaha komunikasi dapat menghasilkan pengembalian (return) yang seimbang dengan investasi yang dilakukan. Para manajer dan komunikator pemasaran, tidak terkecuali, harus semakin bertanggung jawab secara financial atas segala hal yang telah mereka lakukan. Investasi dalam komunikasi pemasaran harus dapat memperhitungkan laba yang dapat dihasilkan olehnya, untuk menentukan perlu-tidaknya dilakukan perubahan atau kemungkinan melakukan investasi dalam bentuk lain yang menguntungkan.

2.6 Halangan dalam implementasi IMC

   Manajer merek pada umumnya menggunakan supplier dari luar perusahaan atau jasa pelayuanan khusus, untuk membantu mereka mengelola berbagai aspek dalam komunikasi pemasaran. Termasuk didalamnya adalah biro iklan, perusahaan public relations perusahaan promosi penjualan, perusahaan pemasaran langsung, dan pemasaran melalui kegiatan khusus. Integrasi memerlukan koordinasi yang amat baik antara semua unsure dari suatu program komunikasi. Namun, hal ini dapat menjadi rumit ketika masing-masing perusahaan layanan khusus bekerja secara independent dan pemasar merek kurang cermat mengatur kegiatan komunikasi mereka. 

   Halangan terbesar dalam melakukan integrasi tersebut adalah sedikitnya penyedia layanan jasa komunikasi yang memilikai keahlian luas untuk melakukan perencanaan dan pelaksanaan program dalam berbagai bentuk komunikasi pemasaran. Biro iklan yang terbiasa menawarkan jasa dalam ruang lingkup yang luas dan tidak terspesialisasi, amat qualifier untuk mengembangkan kampanye di media massa; namun, sebagian besar dari mereka tidak memiliki kemampuan untuk melakukan periklanan langsung kepelanggan, bahkan lebih sedikit lagi yang memiliki departemen untuk mengurus promosi penjualan, kegiatan / acara khusus, dan kampanye publisitas. Walaupun banyak biro iklan yang telah memperluas jenis layanan mereka, komunikasi pemasaran terpadu tetap menggunakan terjadinya perubahan besar dalam budaya departemen pemasaran dan penyedia jasa komunikasi, agar integrasi menjadi realitas dalam skala yang besar. Mungkin perusahaan perlu menciptakan posisi kunci dalam organisasi yang bertanggung jawab atas semua bentuk komunikasi pemasaran dan dikepalai oleh seorang eksekutif dengan nama jabatan Direktur MarCom.
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