BAB II
PROMOSI
2.1 
Pengertian Promosi dan Tujuannya

Banyak orang menganggap bahwa promosi dan pemasaran mempunyai pengertian yang sama, dimana sebenarnya promosi hanya merupakan salah satu bagian dari kegiatan prasaran. Walaupun promosi sering dihubungkan dengan penjualan tetapi kenyataannya promosi mempunyai arti yang lebih luas dari penjualan karena penjualan hanya berhubungan dengan pertukaran hak milik yang dilakukan oleh tenaga penjual, sedangkan promosi adalah setiap aktivitas yang ditujukan untuk memberitahukan, membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk tetap menggunakan produk yang dihasilkan perusahaan tersebut. Pengertian promosi yang dikemukakan oleh Philip Kotler sebagai berikut :
“Promotion encompasses all the tools in the marketing mix whose mayor is persuasive communication.”

Promosi meliputi semua alat-alat dalam kombinasi pemasaran yang peran utamanya adalah untuk mengadakan komunikasi yang sifatnya membujuk. Promosi merupakan suatu proses komunikasi dari penyampaian amanat atau berita tentang produk / barang atau jasa dari penjual kepada pembeli atau konsumen.

Promosi bersangkutan dengan metode komunikasi yang ditujukan kepada pasar. Slogan dari target pemasarannya adalah “ produk yang tepat yang dijual pada tempat yang tepat dengan harga yang tepat”.  Ada tiga bagian dalam promosi yaitu, promosi penjualan oleh perseorangan, promosi penjualan secara massal dan promosi penjualan.
Berdasarkan ketiga pendapat tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi adalah usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen agar menggunakan produk yang dihasilkan atau untuk menyampaikan berita mengenai produk dengan cara mengadakan komunikasi dengan para pendengar (audience) yang sifatnya membujuk.

Pada prakteknya,walaupun pelaksanaan promosi ini umumnya dilakukan oleh para penjual / produsen, pihak pembeli atau calon pembeli kadang-kadang secara sadar atau tidak sadar juga melakukan promosi misalnya,  bila mereka menginginkan informasi atau keterangan mengenai harga dan kualitas dari pihak penjual. Contohnya, dalam kehidupan sehari-hari ada kalanya pada saat berbincang-bincang orang menyinggung mengenai suatu produk tertentu, maka dalam hal ini orang tersebut talah melaksanakan kegiatan promosi.

Seperti telah dikatakan di atas, tujuan dasar dilaksanakannya promosi adalah untuk mempengaruhi konsumen supaya membeli produk yang dihasilkan oleh penjual. Suatu promosi yang dilakukan tanpa adanya tujuan sama saja dengan melaksanakan pekerjaan yang sia-sia. Tujuan promosi merupakan dasar dalam membuat keseluruhan program promosi yang akan dijalankan oleh perusahaan dalam rangka mencapai apa yang diinginkannya.

Sebenarnya setiap perusahaan yang memiliki program promosi bila dilihat secara nyata masing-masingnya memiliki tujuan yang tidak sama, akan tetapi pada umumnya suatu promosi mempunyai tujuan antara lain sebagai berikut :
a.
Penampakan

Salah satu tujuan penting dari promosi adalah promosi tersebut harus dapat menyampaikan pesan pada sejumlah calon pembeli yang dituju atau ditargetkan. Dalam rangka melakukan penampakan ini perlu diperhatikan langkah-langkah sebagai berikut 
· Menentukan calon pembeli yang dituju atau yang ditargetkan

· Menentukan jumlah calon pembeli yang dituju

· Memilih media yang paling sesuai untuk dapat mencapai calon pembeli tersebut.

b. 
Perhatian

Promosi harus dapat menarik perhatian konsumen atau calon pembeli yang dituju, namun seringkali hal tersebut sangat sukar dilakukan karena disebabkan banyaknya promosi yang dilakukan oleh perusahaan promosi lainnya, sehingga perhatian calon pembeli tidak hanya terpusat pada satu promosi. 
Cara yang dapat dilakukan untuk menarik perhatian calon pembeli misalnya dengan memberikan sponsor untuk suatu acara tertentu, penggunaan jasa orang yang sudah terkenal di kalangan masyarakat dalam reklamenya, menonjolkan kelebihan dan keistimewaan produknya yang tidak terdapat pada produk lain.
c. 
Pemahaman

Tujuan lain dari promosi ialah adanya pemahaman yang dicapai pada saat calon pembeli menginterpretasikan pesan yang sampai kepadanya. Calon pembeli seringkali tidak dapat memahami promosi yang tidak direncanakan dengan baik atau yang dapat menarik perhatian, kadang-kadang perubahan dari media yang digunakan dapat menyebabkan pesan yang disampaikan menjadi tidak jelas sehingga dalam merubah penggunaan media kita juga harus melihat apakah perlu atau tidak dilakukannya perubahan dalam pesan.

Dengan demikian, perusahaan harus yakin bahwa pesanyang disampikan melalui media tersebut jelas dan dapat menarik perhatian. Dengan seringnya suatu perusahaan mempromosikan berbagai macam produknya maka dengan begitu calon pembeli yang tertarik akan semakin banyak.
d. 
Perubahan Sikap

Setelah promosi dapat dipahami oleh calon pembeli, maka perusahaan mengharapkan suatu tanggapan dari calon pembeli terhadap promosi yang dilakukan. Setiap perusahaan harus menyesuaikan promosinya dengan produk yang dihasilkannya untuk dapat merubah sikap calon pembeli yang ditujunya. Misalnya, perubahan  agar pembeli mengalihkan pembeliannya dari produk perusahaan lain ke produk yang dihasilkan oleh perusahaannya.
Banyak perusahaan menggunakan advertensi merubah sikap calon pembeli yang ditujukannya tetapi advertensi belum tentu dapat menyebabkan sebagian besar pembeli untuk segera melakukan pembeliannya.
e. 
Tindakan

Sesuai dengan tujuan akhir promosi yaitu adalah untuk meningkatkan hasil perusahaan melalui peningkatan hasil penjualan, maka tujuan promosi yang paling pentig adalah untuk dapat menimbulkan tindakan dari calon pembeli  yang ditujunya, karena hal ini akan menandakan berhasil atau tidaknya suatu promosi.
2.2 
Bentuk Promosi
Banyak cara promosi yang dilakukan oleh perusahaan untuk dapat meningkatkan nilai penjualannya, salah satunya yaitu advertensi.
2.2.1 
Advertising 

William J. Shultz mengemukakan bahwa :

“Advertising is any forms of non personal stimulation of demand for a product,service or   selling institution trough direct mail or a paid medium”
Pengertian dari advertensi adalah suatu bentuk dorongan yang tidak bersifat pribadi untuk meningkatkan permintaan atas suatu barang, jasa atau lembaga penjualan melalui surat-surat langsung atau memakai media sebagai bahan pertimbangan. Phillip Kotler mengatakan sebagai berikut
“Advertising : any paid form of non personal presentation and promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor”.
Artinya, advertensi adalah suatu bentuk penyajian dan promosi dari barang-barang, jasa-jasa atau ide-ide yang sifatnya bukan pribadi dan dibayar oleh sponsor yang dikenal.

2.2.2 
Publik Presentation 
Publik Presentation (pertunjukan terbuka), yaitu ditujukan kepada masyarakat   umum,oleh karena itu tema dan cara penyajiannya harus bersifat standar yang dapat dimengerti  oleh masyarakat umum secara keseluruhan dengan menggunakan motif pembelian dengan demikian masyarakat dapat mengerti maksud dari advertensi tersebut.

2.2.3 
Pervasiveness 
Pervasiveness (peresapan), dapat dilakukan beberapa kali sehingga dapat meresap kepada konsumen serta dapat dibedakan dari advertensi yang dilakukan oleh perusahaan lain.
2.2.4 
Amplified Expresiveness 
Amplified Expresiveness (menyebarluaskan kesan), dapat memberikan kesan yang kemudian disebarluaskan oleh pendengar,misalnya advertensi melalui radio, oleh karena sering didengar maka akan dapat menimbulkan kesan bagi pendengar yang kemudian disebarkannya ke pendengar yang lain.
Impersonality ( tidak bersifat pribadi), ditujukan kepada umum. Kelemahannya ialah kurang dapat menimbulkan adanya transaksi penjualan. Dalam hal ini audience (pendengar) tidak mempunyai kewajiban untuk mendengar atau memberikan respon, maka tidaka akan terjadi dialog melainkan monolong.
2.3 
Tujuan Promosi

a) Pengenalan dan penerimaan merk

Suatu produk yang baru muncul kembali ke pasaran memerlukan suatu cara untuk dapat dikenal dan diterima merknya oleh pasar. Pada umumnya para pemasang advertensi berusaha untuk dapat meyakinkan para pembeli bahwa produk yang dihasilkannya telah beredar di pasaran dan dipersilahkan untuk mengingat dengan tepat merk yang diketengahkan.
b) Percobaan pembelian 

Dengan adanya pembelian percobaan ini maka dapat diharapkan oleh para produsen untuk suatu saat mendapatkan sejumlah pembeli yang potensil. Maksudnya adalah bahwa dari percobaan pembelian ini para pembeli akan merasa mendapat kepuasan dan mungkin saja akan menjadi salah satu pelanggan anda yang setia.
c)  
Mencapai pembeli yang tidak dapat didekati
Hal ini terjadi akibat adanya jarak yang sangat jauh antara pihak produsen dan pihak pembeli potensil. Maksudnya adalah para pembeli itu tidak dapat didekati oleh para penjual perusahaan ataupun harus dibutuhkan banyak waktu untuk menjangkaunya. Jadi satu-satunya cara pendekatan ini adalah dengan menggunakan media advertensi.
d) Mempengaruhi faktor penglihatan dari keputusan pembelian

Beberapa kampanye advertensi digambarkan dengan maksud untuk menempatkan berita sebelum langganan potensil menciptakan keputusan pembelian, dengan harapan bahwa itu kan menjadi factor yang mempengaruhi pertimbangan merk yang dibelinya.
e) Menambah nilai pada produk

Dengan dipasangnya advertensi tersebut diharapkan adanya peningkatan nilai dalamproduknya. Para produsen mengharapkan timbulnya keadaan dimana barangnya akan sesuai dengan mode dan dapat membentuk consumer image. Disini diterangkan mengenai beberapa kelebihan dari barangnya dan halini tidak dapat dicapai oleh pembeli yang melakukan penyelidikan secara kebetulan sehingga dengan demikian dapat menambah nilai guna.

f) Membantu penjualan oleh perseorangan

Hal ini sangat berguna bagi para penjual yang menjalankan tugasnya. Para penjual ini  jauh lebih mudah untuk mempromosikan produknya kepada sejumlah pembeli yang sudah pernah melihat dan mengetahui produk yang dipromosikan dibandingkan jika penjual tersebut mempromosikan produknya kepada orang yang sama sekali asing terhadap produknya.
Berdasarkan uraian mengenai tujuan-tujuan advertensi diatas, dapatlah ditarik kesimpulan bahwa tujuan itu semua diarahkan untuk mendapatkan pembeli dalam jumlah yang banyak dan merata sehingga kemungkinan untuk meningkatkan keuntungan yang diharapkan dapat tercapai.

Kegiatan-kegiatan advertensi

2.3.1 
Advertensi yang utama dan selektif

advertensi selektif biasanya digunakan oleh perusahaan yang spesifik atau untuk produk yang mereknya spesifik, sedangkan pada advertensi utama yang ditonjolkan adalah kualitas dari produk tanpa menampilkan merk atau perusahaannya. Misalnya dalam mempromosikan televisi atau buah-buahan dalam advertensi selektif dan promosi jasa pengacara dalama dvertensi utama.
2.3.2 
Advertensi nasional dan lokal
advertensi nasional misalnya melalui media yang mempunyai ruang lingkup yang bersifat nasional seperti televisi, sedangkan advertensi lokal dilakukan secara lokal,artinya hanya pada satu daerah pemasaran tertentu saja atau setempat,misalnya melalui surat kabar lokal atau setempat

2.3.3
Advertensi langsung dan institusional

Advertensi langsung yaitu menampilkan dan menunjukkan suatu produk oleh penjual/produsen kepada calon pembeli secara langsung, misalnya advertensi pakaian atau real estate, sedangkan pada andvertensi institusional yang ditampilkan adalah  lembaganya itu sendiri baik perusahaannya maupun organisasinya dengan maksud untukmenciptakan image serta mengingatkan atas perusahaannya.
2.3.4
Advertensi industri, perdagangan dan konsumen

Advertensi industri atau perdagangan yaitu advertensi yang ditujukan langsung pada sekelompok perantara atau lembaga perdagangan lainnya, sedangkan advertensi konsumen ditujukan langsung kepada konsumen.
2.3.5
Advertensi cetakan, elektronik, diluar dan pengiriman langsung

Advertensi cetakan yaitu advertensi yang biasa dimuat di surat kabar atau majalah. Advertensi elektronik seperti melalui radio atau televisi. Advertensi diluar seperti billboard atau poster. Advertensi khusus yaitu advertensi dengan pemberian sesuatu misalnya korek api, ballpoint, kalender dan sebagainya. Sedangkan advertensi pengiriman langsung yaitu menghubungi calon pembeli dengan kartu pos. Selain itu, ada juga yang disebut advertensi transit seperti yang dipasang pada kendaraan-kendaraan yang berupa lambang.

Dari semua tipe-tipe advertensi tersebut diatas, mana yang akan dipilih dan dikombinasikan penggunaannya dengan jenis produknya,perusahaannya,konsumennya maupun keadaan dari pada pasarnya.
2.4 
Copy Strategi

Tema yang akan dipakai dalam advertensi isinya harus singkat dan jelas agar mudah dimengerti dan tidakmenimbulkan salah pengertian serta dapat mempengaruhi dan mendorong untuk melakukan tindakan pembelian. Tema yang akan dipakai harus disesuaikan dengan golongan dan tingkat pendidikan calon penerimanya.
2.4.1. Media Strategi

Media yang dipilih dan akan digunakan didasarkan pada golongan dan jumlah orang yang dituju, luas daerahnya dan letak geografisnya, efektifitasnya, biayanya dan kemungkinan-kemungkinan untuk mengkombinasikan beberapa media tersebut.

2.4.2 
Media Schedule

Membuat skala mengenai penggunaan media tersebut baik lamanya pemasangan untuk memperhitungkan berapa biayanya yang harus digunakan dan menetapkan bilamana kampanye tersebut akan dilaksanakan.
2.5 
Personal Selling

Berikut ini akan penulis kemukakan pengertian penjualan oleh perorangan dari pendapat beberapa sarjana, antara lain : Phillip dan Duncan yang memberikan definisinya sebagai berikut :

“Personal selling involving direct personal contact of the seller or his representative with the buyer is the oldest and most important method of selling”
Penjualan oleh perorangan mencakup kontak perorangan antara penjual atau wakilnya dengan pembeli adalah merupakan cara penjualan yang tertua dan terpenting.

Converse, Huegy dan Mitchell memberikan definisinya sebagai berikut :

“Personal selling may be defined as an oral presentation in a conversation with one or more prospective customer’s for the purpose on making sales” 
Penjualan oleh perorangan dapat didefinisikan sebagai suatu penyajian secara lisan dalam bentuk percakapan dengan satu atau lebih  calon pembeli dengan maksud melakukan penjualan.

Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut diatas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa penjualan oleh perorangan dilakukan secara lisan dalam bentuk percakapan antara tenaga penjual atau wakil dari perusahaan dengan satu atau beberapa calon pembeli dengan tujuan akhir melakukan penjualan.

Cara ini merupakan satu-satunya cara promosi yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera serta pada tempat dan waktu itujuga diharapkan calon konsumen dapat mengambil keputusan untuk mengadakan pembelian barang atau jasa tersebut.

Ada beberapa bentuk penjualan oleh yang dikenal,antara lain :
a) Penjualan sepanjang counter,bentuk ini biasanya dipakai oleh perusahaan retail
b) Para pedagang besar mengirim tenaga penjualnya pada pengecer
c) Para penjual mengunjungi rumah-rumah calon pembeli
d) Para penjual perusahaan mengunjungi pengecer maupun pedagang besar
e) Pimpinan perusahaan langsung mengunjungi calon pembeli
f) Sebelum para penjual menjalankan tugasnya diberikan pendidikankhusus mengingat produk yang hendak dijual memerlukan jasa-jasa pelayanan dan penjelasan mengenai penggunaannya.

Pada umumnya orang yang langsung mendatangi pembeli dengan menawarkan suatu barang atau jasa disebut para penjual

Penjual dapat dibagi tiga kelompok besar yaitu :

1. Order getters. Yaitu penjual yang bertugas untuk mencari pembeli dan mengusahakan agar pembeli tersebut menjadi langganan perusahaan. ia harus mempunyai pengetahuan yang baik tentang produknya, dan harus mengenal calon pembelinya, agar iadapat menunjukan kegunaan dan keuntungan  membeli produk tersebut sesuai dengan kebutuhannya
2. Order taker, yaitu para penjual yang bertugas untuk mendatangi pembeli yang secara rutin untuk menciptakan suatu penjualan. Dalam tugasnya ini ia harus mencatat apa yang diinginkan dibutuhkan oleh pembeli serta membantu pembeli dalam memilih dan mendapatkan jumlah produk yang akan dibelinya dan kualitasnya
order taker ini banyak digunakan dalam dunia pedagang misalnya para penjual pengecer para penjual pengecer, pedagan besar, dan para penjual dari pabrik.
3. Supporting Salesman, yaitu para penjual yang bertugas untuk mrmbantu dan mendukung terciptanya suatu pesanan.

2.6 
Strategi Komunikasi Dalam Promosi

Perencanaan dalam promosi untuk mencapai tujuan harus mampu memberikan komunikasi yaitu sebagai berikut :

a. Bagaimana merubah pendirian

b. Mengubah cara pandang

c. Mengubah prilaku

Keberhasilan yang dilakukan yaitu mampu merubah ketiga hal tersebut diatas sehingga apa yang diharapakan oleh pelaksana kampanye dapat merubah kepada kehidupan yang lebih baik.
2.6.1
Teori Komunikasi 

Istilah komunikasi berasal dari bahasa latin yaitu communications asal kata dari communis yang berarti sama.
Pengertian komunikasi massa, merupakan bentuk komunikasi yang menggunakan saluran (media) dalam menghubungkan komunikator dan komunikan secara massal, berjumlah banyak, bertempat tinggal yang jauh (terpencar) sangat heterogen, dan menimbulkan efek tertentu. (Tan dan Wright, Liliweri.1991)

Definisi komunikasi massa yang lebih sederhana yakni komunikasi massa adalah ”Pesan yang dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah besar orang”. (Bittner, Karlinah dkk. 1999). 

Komunikasi berarti proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan. Tujuan komunikasi adalah mengubah sikap, mengubah opini, mengubah perilaku dan mengubah masyarakat. Sedangkan fungsi komunikasi adalah menginformasikan, mendidik, menghibur dan mempengaruhi. 

Ada beberapa kondisi yang mempengaruhi jika kita menginginkan suatu pesan ditanggapi sesuai kehendak, yaitu : 

1. Pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian komunikan. 

2. Pesan harus menggnakan lambang – lambang tertuju kepada pengalaman yang sama antara komunikan dan komunikator, sehingga sama – sama mengerti. 

3.
Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi komunikan dan menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut. 

4.
Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki. 

Pada pelaksanaan promosi, ada pesan yang disampaikan kepada khalayak sasaran; penyampaiannya dilakukan dengan cara melakukan komunikasi. Adapun arti dari komunikasi menurut para ahli diantaranya pendapat Benard Benelson dan Gary A. Stainer dalam bukunya Human Behavior, mendefinisikan bahwa komunikasi adalah penyampaiaan informasi, gagasan, emosi, keterampilan dan sebagainya dengan mengunakan lambang-lambang atau kata-kata, gambar, bilangan, grafik dan lain-lain. Kegiatan atau proses penyampaiannya biasanya dinamakan komunikasi.
2.7.2 
Bauran Komunikasi

Melalui paradigmatik komunikasi Harold D. Lasswell menyatakan komponen-komponen komunikasi sebagai berikut:

Who says (siapa mengatakan)

: Komunikator

Says what (mengatakan apa)

: Pesan (message)
In Which Channel (melalui saluran apa)
: Media

To Whom (kepada siapa)


: Komunikan

With What Effect (dengan efek apa)
: Efek dan Dampak

Selain itu setiap lembaga atau organisasi betapa pun kecilnya dan sederhana, selalu memiliki keunikan sendiri. Identitas dan citra ini muncul dari akar lembaga itu sendiri melalui kepribadian, kekuatan, ataupun kelemahan yang disandangnya.
