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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pengertian periklanan

Setiap perusahaan memiliki beberapa tujuan dari suatu perusahaan., adalah untuk menghasilkan laba seoptimal mungkin. Dalam upaya mencapai tujuan tersebut maka perusahaan menggunakan beberapa cara salah satunya melakukan pemasaran suatu produk, didalam pemasaran terdapat bauran pemasaran (Marketing Mix) yang terdiri dari place (tempat), Product (produk), Price (harga), dan Promotion (promosi).

Promosi hanyalah salah satu elemen dasar yang ada dalam marketing mix atau disebut juga dengan bauran pemesaran. Menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2000:123) mengatakan 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.”

Promosi memiliki berbagai alat yang dikemukakan Philip Kotler (2000:642)  yang mengatakan :

“Bauran promosi terdiri dari periklanan (advertasing), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (public relationsip and publicity), penjualan personal (personal selling), pemasaran langsung (direct marketing).

 Penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu dan mengajak mereka melakukan sesuatu. Periklanan juga memiliki manfaat dalam pembentukan citra perusahaan , penyebaran informasi tentang penjualan produk, dengan demikian iklan bertujuan untuk menyampaikan informasi yang bersifat membujuk dan mengingatkan konsumen akan suatu produk yang ditawarkan perusahaan.

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Rhenald Kasali (1995:685)

“ Periklana adalah suatu bentuk penyajian dan promosi ide barang atau jasa non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.”

Sedangkan menurut Rhenald Kasali (1995:9)
“Periklanan adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media “

Menurut Bilson Simamora (2003:292) media periklanan dapat digunakan adalah media cetak, penyiaran, dan media luar ruang, dan dalam hal ini Float Clothing dalam pelaksanaan periklanan perusahaannya menggunakan media-media  tersebut.

Dalam merancang pesanan yang ideal ada beberapa tahapan yang dikemukakan ole Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Renald Kasali (1995:713) mengenail pesan yang ideal sebagai berikut :

“Idealnya pesan itu harus memperoleh perhatian (attention) menarik minat (interest), membangkitkan keinginan (desire) dan menghasilkan tindakan (action).”

Prilaku konsumen terhadap rancangan yang diberikan oleh pemasar dikenal sebagai model stimulasi AIDA yang memiliki tahap-tahap sebagai berikut :

1. Attention (perhatian)

Timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha pemasaran yang dilakukan pemasar

2. Interest (minat)Muncul rasa tertarik terhadap objek yang dikarenakan usaha pemasaran tersebut 

3. Desire (keinginan)

Setelah tertarik timbul rasa untuk memiliki objek tersebut

4. Action (Tindakan)

Tindakan yang muncul setelah tiga tahap tersebut, yaitu melakukan pembelian.

Seperti yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (1997:226) mengenai iklan yang berbentuk komunikasi tidak langsung dan didasari pada informasi tentang keunggulan  dan keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga dapat menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian yang dapat menaikan profit dari hasil penjualan.

Setiap perusahaan menginginkan pendapatan dari hasil penjualan selalu meningkat dan menurut Philip kotler(2003:491) mengatakan bahwa 
 “suatu perusahaan dapat mengikti enam langkah pencapaian tujuan yaitu kelangsungan hidup (survival), memaksimalkan keuntungan (maximal curent profit), memaksimalkan penjualan (maximum sales grown), penetapan harga untuk meningkatkan volume penjualan, dan dari peningkatan volume penjualan akan berakibat penurunan biaya.”

Biaya periklanan menurut Philips kotler, Manajemen pemasaran, 1995:743)adalah :
“Anggaran yang dikeluarkan untuk mencapai tujuan perusahaan  dengan menggunakan iklan..“
2.2. Pentingnya Periklanan

Banyak perusahaan yang menganggap bahwa sebagian periklanan hanya sebuah penunjang atau fasilitas perusahaan saja, namun sekarang dirasakan pentingnya periklanan yang terkoordinasi dengan baik. Karena dengan pengelolaan periklanan yang baik akan meningkatkan hasil penjualan yang besar bagi perusahaan. 

Setiap perusahaan harus menyadari bahwa periklanan memerlukan  perhatiaan yang sangat besar, 

2.3. Tujuan Periklanan


Setiap perusahaan yang didirikan tantunya memiliki tujuan yang akan dicapai, begitu juga dengan periklanan yang dijalankan oleh sebuah perusahaan mempunyai tujuan tertentu yaitu : untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan oleh perusahaan  dan mendorong agar konsumen tersebut membeli barang yang ditawarkan oleh perusahaan.

Adapun tujuan periklanan yang logis adalah iklan yang disampaikan harus menyampaikan suatu cerita, suasana hati, pernyataan-pernyataan yang berbeda dengan yang lain. (Philips kotler (2002:328).
1. iklan harus disampaikan dengan cerita, maksudnya iklan yang dibuat harus berdasarkan cerita dan maksud atas barng yang ditawarkan agar konsumen yang akan mebelinya dapat mengetahui lebih jauh tentang barang yangditawarkan.

2. Iklan harus disampaikan dengan suasana hati, maksudnya produsen dalam periklanan harus dapat memberikan suasana hati yang baik terhadap konsumen, agar konsumen membeli barang yang ditawarkan.

3. Berbeda dengan yang lain maksudnya produk yang ditawarkan kepada konsumen harus memiliki citra tersendiri, sehingga konsumen memiliki kebanggaan tersendiri dalam membeli produk yang ditawarkan.

2.4. Aktifitas-Aktifitas Dalam Periklanan
 Keputusan - keputusan dalam periklanan memungkinkan perusahaan memperkuat posisinya dalam pasar dengan cara memberikan lebih banyak kepuasan kepada pelanggan dengan mengenalkan produk dan kualitas yang baik..

Menurut Philip Kotier (2002 : 338), agar konsumen tertarik untuk melakukan pembelian maka periklanan harus mencerminkan hal - hal sebagai berikut:

1. Memantapkan karakter produk dan usulan nilai.

2. Menyampaikan karakter dengan cara yang berbeda.
3.  Memberikan kekuatan emosional
2.4.1 Memantapkan karakter produk dan usulan nilai.
Setiap produkharus dapt memantapkan karekter produk dan usulan nilai, dimana konsumen dapat mengetahui karakter produk yang ditawarkan, sehingga produk yang ditawarkan memiliki nilai tersendri bagi para konsumen yang membelinya. Dalam hal ini produk yang ditawarkan harus memilikicitra yang baik sehingga dapat membentuk karakter dan nilai produk tersebut.
2.4.2 Menyampaikan Karakter dengan cara yang berbeda
 menyampaikan karakter yang berbeda , maksudnya dalam pelaksanaan periklanannya produk yang ditawarkan harus berbeda dengan produk yang dalain sehingga dapat memiliki citra merek tersendiri bagi produk tersebut dengan produk pesaing, sehingga para konsumen telah diambil hatinya agar membeli produk yang ditawarkan.
2.4.3 Memberikan kekuatan emosional
Produk yang ditawarkan harus memiliki kekuatan emosional, maksudnya produk tersebut haruslah memiliki citra merek yang baik di hati konsumen, sehingga konsumen tidak akan berpaling terhadap produk pesaing yang sejenis.

2.5  Pedekatan pelaksanaan periklanan
Dalam periklanan pendekatan yang terbaik adalah dengan melakukan penentuan positioning, menurut Philip Kotler (2002 : 341)  “Positioning adalah tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati posisi yang tyerbedakan diantara pesaing di dalam benak pelanggan sasarannya.”
Dalm menentukan positioning dipopulerkan oleh dua eksekutif periklanan Al-Ries dan Jack Trout Mereka memendang penentuan posisi sebagai suatu latihan kreatif, yang dilakukan terhadap produk yang ada 

Penentuan posisi dimulai dengan produk . Suatu barang , jasa, perusahaan, lembaga, atau bahkan orang … Tetapi penentuan posisi bukanlah suatu yang anda lakukan terhadap produk. Penentuan posisi adalah Memposisikan produk tersebut di dalam pikiran calon pelanggan.

Ries dan trout berpendapat bahwaproduk terkenal pada umumnya memiliki suatu posisi tersendiri dibenak konsumen sehingga merek tersebut memiliki posisinya masing-masing.
2.6. Penjualan
Penjualan merupakan salah satu fungsi pemasaran yang sangat penting dan menentukan bagi perusaliaan dalam mencapai tujuan pemsahaan, yaitu memperoleh laba untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan.
2.6.1. Pengertian Penjualan
Menurut Basu Swastha dalam bukunya yang bejudul "Azas–Azas Marketing" (1998 : 8), mengemukakan bahwa penjualan adalah : 

"Penjualan adalah ilmu dan seni yang mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual, untuk mengajak orang lain bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan."  

Sedang menurut Moekijat dalam bukunya "Kamus ManaJemen." Cetakan ke lima (2000 : 48), mengemukakan bahwa:

"Melakukan penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi, dan memberi petunjuk agar pembelian dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produksi yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak."

Dari penjelasan diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa penjualan adalah suatu kegiatan dan cara untuk mempengaruhi pribadi agar terjadi pembelian barang ata^jasa yang ditawarkan berdasarkan harga yang telah disepaki oleh kedua belah pihak yang terkait dalam kegiatan tersebut.
2.6.2. Tujuan Penjualan

Menurut Basu Swastha dalam bukunya "Azas-azas Marketing." (1999 : 27), mengemukakan bahwa peruahaan pada umumnya mempunyai riga tujuan umum dalam penjualan seperti:

1. Berusaha mencapai volume penjualan tertentu

2. Berusaha mendapatkan laba tertentu
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan 
2.6.3. Faktor- faktor yang Mempengaruhi Penjualan
faktor - faktor yang mempengaruhi penjualan antara lain adalah sebagai berikut:
1). Kondisi dan kemampuan pasar

Disini penjual harus dapat meyakinkan pembeli agar berhasil moicapai sasaian penjualan yang diharapkan untuk maksud tertentu, penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yaitu :

•   Jenis dan karakteristik barang yang'-ditawarkan

•   Harga produk 

• Syarat penjualan, seperti, pembayaran, pengantaran, garansi dan sebagainya.

2). Kondisi Pasar

Hal yang harus diperhatikan pada kondisi pasar antara lain :

•   Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar pemerintahan atau pasar Intemasional

•   Kelompok pembeli dan segmen pasarnya

•   Daya beli

•   Frekuensi pembeliannya

•   Keinginan dan kebutuhan
3). Modal

Apakah modal kerja perusahaan mampu untuk mencapai target penjualan yang dianggarkan seperti untuk ;

• Kemampuan untuk membiayai penelifian pasar yang dilakukan

• Kemampuan membiayai usaha - usaha untuk mencapai target penjualan

• Kemampuan membeli bahan mentah untuk dapat memenuhi target penjualan
4). Kondisi organisasi perusahaan

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ditangani oleh bagian penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil, dimana masalah penjualan ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi - fungsi lain.
2.6.4. Jenis dan Bentuk Penjualan
Terdapat beberapa jenis penjualan yang biasa dikenal dalam masyarakat, diantaranya adalah :
1.   Trade selling
Penjualan yang dapat terjadi bilamana produsen dan pedagang besar mempersilahkan pengecer untuk bemsaha memperbaiki distribusi produk mereka.
2.   Missionary Selling
Penjualan berusaha dilingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli barang - barang dari penyalur perusahaan.

3. Technical Selling

Berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian saran dan nasehatkepada pembeli akhir dari barang danjasa,

4. New Bustnies Selling

Berusaha membuka transaksi bam dengan niembuat calon pembeli seperti halnya yang dilakukan pemsahaan asuransi.
5. Responsive Selling
Setiap tenaga kerja penjuai dapat memberikan reaksi terhadap permintaan-pembeli melalui route driving and retailing.
Selain dari jenis - jenisnya juga terdapat bentuk-bentuk dari pada penjualan antara lain:

1. Penjualan secara tunai

Penjualan yang bersifat "cash and carry" dimana penjual seteiah lerdapat kesepakatan daii barang bisa langsung dimiliki oleh pembeli.
2. Penjualan secara Kredit

Penjualan non cash, dengan tenggang waktu tertentu, rata - rata satu bulan.

3. Penjualan secara Tender

Penjualan yang dilaksanakan melalui prosedur tender unluk memenuhi permintaan pihak pembeli yang membuka tender.
4. Penjualan Ekspor

Penjualan yang dilaksanakan dengan pihak pembeli, luar negri yang mengimpor barang yang biasanya menggunakan fasilitas letter of credit.

5. Penjualan secara Konsinyasi

 Penjualan barang seacara titipan kepada pembeli yang juga sebagai penjual apabila barang tersebut tidak terjual maka akan dikembalikan kepada penjual.

6. Penjualan secara Grosir penjualan yang tidak langsung kepada pembeli, tetapi melalui pedagang antara yang menjadi perantara pabrik atau importer dengan secara eceran
2.7. Hasil penjualan.
Dari penjelasan mengenai penjualan, penjualan setalu dikaitkan dengan istilah penjualan dan hasil penjualan. Besar kecilnya hasil penjualan dipengaruhi oleh kuantitas atau jumlah produk yang terjual disebut hasil penjualan.
Hasil penjualan merupakan jumiah barang yang terjual dibanding dengan jumlah barang yang tersedia, sehingga dihasilkan suatu deretan, angka. hasil penjualan merupakan hasil dari kegiatan yang diiakukan oleh perusahaan dalam usahanya untuk mencapai sasaran peusahaan yaitu laba.
2.7.1. Pengertian Hasil Penjualan
Dari penjelasan diatas tadi maka penulis dapat nienyimpulkan bahwa pelaksnaan periklanan dengan penjualan tidak dapat dipisahkan, dan saling berhubunagan antara yang satu dengan yang lainnya baik bagi perasahaan yang berorientasi pada laba maupun tidak. Karena, dengan adanya pelaksanaan yang baik, pelayanan yang baik, akan banyak menarik pelanggan untuk melakukan transaksi pembelian.
Menurut John Dowes dan Jordan Elliot Goodman dalam “Kamus Istilah Keuangan dan investasi” (1999 : 646) mengemukakan tentang pengertian hasil penjualan sebagai berikut;
"Hasil penjualan adalah total penjualan yang di dapat dari komoditas yang diperdagangkan dalam suatu masa tertentu."
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