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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi
Pada hakikatnya manusia adalah mahluk sosial, dimana satu sama lain saling membutuhkan dan saling melengkapi. Interaksi yang terjadi diantara seseorang dengan seseorang, seseorang dengan kelompok ataupun kelompok dengan kelompok merupakan situasi yang tidak terlepas dari keseharian manusia. Oleh sebab itu setiap individu manusia dalam kegiatan apapun tidak terlepas dari komunikasi
Istilah komunikasi sudah begitu akrab ditelinga manusia, seperti dalam berbagai perbincangan setiap kali menggunakan kata komunikasi walaupun makna sebenarnya makna dari komunikasi itu sendiri kurang dipahami.

Sebelum mengadakan paparan untuk menjawab pertanyaan ”bagaimana berkomunikasi” how to communicate terlebih dahulu harus merasa jelas tentang ”apa itu komunikasi” what is communication pengertian komunikasi dengan segala aspek yang dicakupnya.
Sedangkan Onong Uchjana Effendy  mendefinisikan komunikasi sebagai berikut:
“Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan dalam bentuk lambing-lambang  yang bermakna sebagai panduan pikiran dan perasaan berupa ide, informasi, kepercayaan, harapan, himbauan dan sebagainya yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain baik langsung secara tatap muka maupun tidak langsung melalui berbagai media dengan tujuan mengubah sikap, pandangan atau perilaku”. (Effendy, 1998 : 60). 
Seseorang  melakukan komunikasi karena ingin mengadakan hubungan dengan lingkungannya. Hal ini sesuai dengan fungsi komunikasi sebagai fungsi sosial, yang diungkapkan juga oleh Deddy Mulyana:

“Komunikasi itu penting untuk membangun konsep diri kita, aktualisasi diri untuk kelangsungan hidup, untuk memperoleh kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara lain  lewat komunikasi  yang bersifat menghibur, dan menumpuk hubungan dengan orang lain”. (Mulyana, 2001 : 5)

Carl I. Hovland  berpendapat lain tentang komunikasi  adalah proses mengubah  perilaku orang lain (Communication is the process to modify the behavior of the individuals). (Mulyana, 2002:15)
2.1.2 Proses komunikasi
Paradigma yang dikemukakan oleh Halord Lasswell dalam karyanya, The Structure and Function of Communication in Society. Lasswell mengatakan bahwa cara baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut:

Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect ? (Effendy, 1984 : 10)

Paradigma Laswell menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur yaitu:

1. komunikator (communicator, source, sender)

2. Pesan (Massage)

3. Media (Channel)

4. Komunikan (Communicant, communicate, receiver)

5. Efek (Effect, influence)

 
 (Effendy, 1984 : 10).


Jadi berdasarkan paradigma Lasswell tersebut “komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu”. Komunikasi yang dilaksanakn dalam bentuk percakapan secara dialogis, seperti tanya jawab antara komunikator dengan komunikan, jarak fisik di antara keduanya dekat sekali. Dengan jarak dekat itulah ekspresi dari masing-masing perilaku komunikasi dapat diketahui secara langsung. Menurut Cutlip dan Center yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy bahwa proses komunikasi yang efektif harus dilaksanakan dengan 4 tahap, yaitu:

1. Fact finding : mencari atau mengumpulkan fakta-fakta atau data sebelum seseorang melakukan kegiatan atau tindakan.

2. Planning : berdasarkan fakta-fakta tersebut, kemudian rencana tentang apa yang harus dilakukan dalam melaksanakan tugasnya dan memperoleh hasil yang diharapkan, maka komunikasi tersebut harus well-planned di samping memikirkan anggaran yang diperlukan, dimana pemikiran itu meliputi; komunikator, pesan, media, dan komunikan.

3. Communicating : dari hasil pemikiran yang mantap dan matang, berdasarakan fakta-fakta atau data yang telah dikumpulkan, kemudian melakukkan “operasinya”.

4. Evaluation : mengadakan evaluasi tentang sesuatu kegiatan untuk menilai tujuan yang ingin dicapai, dimana dijadikan dasar dalam menentukan suatu kegiatan. Evaluasi mengenai “operasi-operasi” yang dilaksanakan secara periodic. Dan evaluasi yang dilaksanakan oleh suatu badan atau dapat berdasarkan analisa mengenai data hasil survey yang diadakan secara continue. (Effendy,1986 : 31-35).

2.1.3 Unsur-unsur komunikasi

 Berdasarkan paradigma Lasswell komunikasi meliputi lima unsur antara lain:
1. Komunikator

Ada faktor yang penting dari diri seorang komunikator bila ia melancarkan komunikasi, yaitu daya tarik sumber (source attractiveness) dan kredibilitas sumber (source credibility).
a. Daya tarik sumber


Seorang komunikator akan sukses dalam berkomunikasi maupun mengubah sikap, opini, dan perilaku komunikan melalui mekanisme daya tarik.
b. Kredibilitas sumber


Faktor kedua yang menyebabkan komunikasi berhasil adalah kepercayaan komunikan kepada komunikator. Kepercayaan ini banyak bersangkutan dengan keahlian yang dimiliki seorang komunikator. Kepercayaan itu tergantung pada:

1) Kemampuan dan keahlian mengenai pesan yang disampaikan.

2) Kemampuan dan keterampilan menyajikan pesan dalam arti memilih tema, metode, dan media sesuai dengan situasi.

3) Memiliki pengertian dan budi pekerti yang baik dan di segani oleh masyarakat.

4) Memiliki keakraban dan hubungan baik dengan khalayak. (Arifin, 1984 : 91)

5. Pesan (massage)

Pesan ialah pernyataan yang akan disampaikan komunikator kepada komunikan. Pesan disampaikan secara lisan, tertulis, menggunakan gambar-gambar  atau lambang-lambang lainnya. Pesan yang disampaikan dengan lisan dapat dilakukan secara langsung (direct) dan secara tidak langsung (indirect). Secara langsung yaitu dengan face to face communication” dan secara tidak langsung melalui media seperti radio, televisi dan sebagainya.
6. Media

Media  adalah  saluran yang digunakan oleh medium pembawa pesan yang dikirm oleh komunikator kepada komunikan. Media yang digunakan terdapat dua jenis yaitu media cetak dan media elektronik.

7. Komunikan

Sebelum melakukan proses komunikasi kita perlu tahu siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi. Setelah itu tentukan tujuan komunikan tidak hanya sekedar mengetahui tetapi melakukan tindakan tertentu.
8. Efek

Efek merupakan unsur pengaruh dari kegiatan yang kita lakukan sebagai akibat yang ditimbulkan oleh pesan yang disampaikan oleh komunikator.
2.2 Tinjauan Public Relations

2.2.1 Pengertian Public Relations

Istialah Public Relations yang disingkat menjadi (PR) dengan kata lain Humas (hubungan masyarakat), di Indonesia istilah Humas dipakai pada instansi pemerintah atau departemen, serta jawatan, sedangkan untuk istilah Public Relations sering digunakan pada perusahaan-perusahaan swasta komersil serta industri, perkembangannya telah berlangsung secara pesat, sesuai dengan kemajuan-kemajuan dalam masyarakat di berbagai bidang, satu sama lain selalu mempunyai ketergantungan diantara sesamanya dan satu sama lain mempunyai jaringan atau ikatan, baik secara langsung maupun tidak langsung.

Ikatan atau hubungan antara satu badan organisasi perusahaan, jawatan, lingkungannya terjadi karena kedua belah pihak, yaitu organisasi maupun publiknya selalu menginginkan suatu kerjasama yang baik dalam usaha untuk mencapi tujuan yang diharapkan.

”Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian dan citra baik dari masyarakat”. (Ruslan, 1995:8)

Tercapainya tujuan-tujuan tersebut diharapkan akan menguntungkan bagi kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri, maupun publik-publiknya. Hubungan baik akan tercapai apabila terdapat adanya saling pengertian, sukarela, dan tanpa danya paksaan yang diberikan publik terhadap badan, organisasi perusahaan atau jawatan.

Hubungan yang baik dalam mencapai tujuan yang diharapkan akan terlihat dan terasa dalam aktivitas/kegiatan konsultan Humas dari badan atau perusahaan tersebut. Oleh karena itu kegiatan Humas sangat diperlukan dalam suatu organisasi atau perusahaan.

Terciptanya suasana yang baik akan menguntungkan dalam perusahaan, apabila pimpinan memperhatikan kepentingan para staf perusahaan maupun karyawan, baik ditinjau dari ekonomi, sosial, maupun psikologi.

Dalam pengertiannya ”Public Relations”, terdapat banyak definisi dan pendapat tentang masalah Public relations, Drs.M.O.Palapah dan Drs.H.Atang.S, dalam bukunya ”Studi Ilmu Komunikasi”, mengemukakan pengertian Public Relations adalah suatu bentuk spesialisasi publisistik/komunikasi yang bertujuan untuk memajukan saling mengerti dan kerjasama diantara semua publik yang berkepentingan guna mencapai keuntungan dan kepuasan bersama. (Palapa, Atang, 1983:24)

Dari definisi ini dapat diartikan bahwa ”Public Relations”, menghendaki adanya pemimpin dan yang dipimpin dalam suatu struktur organisasi yang jelas. Public Relations, adalah suatu kegiatan komunikasi yang mempunyai tujuan agar orang mau mengerti dan bekerja sama diantara mereka dalam suatu organisasi atau prusahaan guna mencapai tujuan yang telah ditentukan. Tercapainya target atau tujuan tersebut diharapkan akan menguntungkan bagi kelangsungan hidup perusahaan atau organisasi tersebut.

Howard Bonham seorang Vice Chairman dari American National Read Cross, mengemukakan, “Public Relations is the art of bringing about better public understanding which greats public confidence for any individual or organizations.” (Public Relationsadalah suatu seni untuk menciptakan pengertian public yang lebih baik yang dapat memperdalam kepercayaan publik terhadap seseorang atau suatu organisasi). (Abdurrahman, 1986:25)
Pendapat selanjutnya yang dikemukakan J.C. Seidel adalah:


”Public Relations is the continuing process by which managemen endeavors to obtain good will and understanding of its customers its employers and the public at large, inwardly through self analysis and correction, outwardly through all means of expression.” (Public relations adalah proses yang kontinyu dari usaha-usaha manajemen untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para pelanggan, pegawai,dan public umumnya, kedalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan). (Abdurrahman, 1986:24)
Dari definisi Howard Bonham dan J.C. Seidel tentang Public Relations tersebut, maka dapat ditarik pengertian, bahwa Public Relations adalah suatu kegiatan komunikasi yang merupakan suatu seni atau usaha bisnis maupun manajemen, yang merupakan rangkaian kegiatan dan proses yang berkesinambungan, agar dapat memperoleh goodwill, atau citra baik, dan pengertian dari para pelanggan (customer), pegawai serta public umumnya.

Ciri-ciri hakiki dari Public Relations juga harus dilakukan oleh humas Kereta Api, agar mendapat opini positif dari publik, adapun ciri-ciri hakiki dari public Relations sebagai berikut:

1. Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mencapai tujuan bersama (fungsi melekat pada manajemen lembaga/organisasi).
2. Membina hubungan yang harmonis antara badan/organisasi dengan pihak publiknya, sebagai khalayak sasarannya.

3. Mengidentifikasi yang menyangkut opini, persepsi, dan tanggapan masyarakat terhadap badan/organisasi yang diwakilinya, atau sebaliknya.

4. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbangan saran kepada pimpinan manajemen demi untuk tujuan dan manfaat bersama.

5. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, dan mengatur arus informasi, publikasi serta pesan dari badan/organisasi ke publiknya atau terjadi sebaliknya demi tercapainya citra positif bagi kedua belah pihak. (Ruslan, 1997:20)

Dari ciri-ciri Public Relations itu jelas bahwa kegiatannya adalah mendukung tercapainya tujuan organisasi yang dilakukan dalam hal ini oleh humas Kereta Api.
2.2.2 Fungsi Public Relations
Untuk mengkaji tentang Public relations berikut akan dikutip tentang beberapa pendapat ahli Public Relations antara lain:

1. Betrand R Canfield, dalam bukunya Public Relations Principles and Problems, mengemukakan tiga fungsi Public Relations: 

1. It should serve the public’s interest (mengabdi kepada kepentingan publuk)
2. Maintain good communication (memelihara komunikasi yang baik)
3. And stress good moral and manners (menitik beratkan moral dan tingkah laku yang abik). (Yulianita, 1999:49)
2. Menurut Cutlip and Center dalam bukunya “Effective Public Relations” mengemukakan pula tiga fungsi Public relations yaitu:
1. To ascertain and evaluate public opinion as it relates to his organization (menjamin dan menilai opini public yang ada dari organisasi)
2. to counsel exsecutives on ways of dealing with public opinion as it exsit (untuk memberikan nasihat/penerangan pada manajemen dalam hubungannya dengan opini public yang ada)
3. To use communication to influencepublic opinion (untuk menggunakan komunikasi dalam rangka mempengaruhi opini public). (Yulianita, 1999:50)
3. Peranan Humas secara umum dalam suatu badan atau organisasi itu terlihat dengan adanya aktivitas pokok dari seorang humas, yaitu:
1. Mengevaluasi sikap atau opini publik 

2. Mengidentifikasi kebijakan dan prosedur organisasi/perusahaan dengan kepentingan publiknya

3. Merencanakan dan melaksanakan penggiatan aktivitas humas/public relations. (Ruslan, 1997:22)
Dari ketiga fungsi diatas, pada dasarnya dapat ditarik suatu kesimpulan tentang fungsi public relations secarauniversalsehingga mudah untuk dipahami dan dilaksanakan oleh seorang humas yaitu hanya menyangkut 2 fungsi public relations yang prinsipnya adalah:
1. Menyampaikan kebijaksanaan manajemen pada publik

2. Menyampaikan opini publik pada manajemen

Selain itu fungsi public relations menurut Onong Effendy, dalam bukunya ”Hubungan masyarakat suatu komunikologis”, adalah sebagai berikut:
a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi

b. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik internal dan publik eksternal

c.  Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publiknyadan menyalurkan opini publik kepada organisasi

d. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum

e. Operasionalisasi dan organisasi public relations adalh bagaimana membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya, untuk mencegah terjadinya rintangan psikologis, baik yang ditimbulkan dari pihak organisasi maupun dari pihak publiknya.
Dari uraian diatas dapat diambil kesimpulan mengenai peran utama public relations yang pada intinya adalah sebagai berikut:

a. Sebagai communicator atau penghubung antara organisasi atau lembaga yang diwakili dengan publiknya

b. Membina Relationship, yaitu berupaya membina hubungan yang positif dan saling menguntungkan dengan pihak publiknya
c. Peranan backup management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi menajemen organisasi atau perusahaan

d. Membentuk corporate image, artinya peranan public relations berupaya menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya. (Ruslan,1995:9-10)
2.2.3 Ruang Lingkup Public Relations 
Pada umumnya kegiatan public relations ditunjukan kepada dua jenis sasaran/public yaitu Publik Internal dan Publik Eksternal. Kedua macam publik ini dapat pula dikenal dengan istilah Stakeholder, dengan demikian untuk publik sasaran ini dapat pula dikategorikan sebagai Internal Stakeholders dan Eksternal Stakeholders.

Adapun dasar kedua jenis sasaran/publik tersebut, maka sifat hubungannya pun dapat dibagi kedalam dua jenis hubungan yaitu disebut dengan Internal Relations dan Eksternal Relations. Publik internal adalah publik yang berada di dalam organisasi dan yang dimaksud dengan dengan publik eksternal yaitu publik yang berada diluar organisasi. Menurut M.O. Palapah dan Atang Syamsudin pembagian ini tergantung pada jenis atau besar kecilnya sesuatu perusahaan, untuk lebih jelasnya mengenai kedua jenis sasaran/publik ini, dapat dideskripsikan sebagai berikut:

1. Internal Relations

a.  Employee Relations

Umumnya memelihara hubungan khusus antara management dengan para karyawannya, dalam rangka kepegawaian secara formil. Misalnya mengenai: penempatan, pemindahan, kenaikan pangkat, pemberhentian, pensiun, dan sebagainya.

b.  Human Relations 

Umumnya memelihara hubungan khusus antara sesama warga perusahaan secara informal, sebagai manusia. Arti yang sebenarnya dari pada istilah Human relations adalah: pergaulan antar manusia dan bukan hubungan antar manusia yang formil. Karena dalam praktek Human Relations, hubungan itu harus dilaksanakan oleh setiap orang, sejak dari yang tertinggi pangkatnya sampai pada yang rendah, lepas dari pada kedudukan dan jabatan mereka masing-masing. Tujuannya yang utama ialah mempererat rasa persaudaraan dan kesetian kawanan dan meningkatkan rasa kesejahteraan dan kebahagiaan bersama. Jadi jika Employee Relations memelihar hubungan vertikal secara formil hierarchis maka Human Relations memelihara hubungan horisontal informil kesetia kawanan.

c.  Labour Relations

Umumnya memelihara hubungan antara Direksi/Manajemen dengan serikat-serikat buruh di dalam perusahaan dan turut menyelesaikan masalah-masalah yang timbul antara keduanya. Tetapi yang terpenting adalah mengadakan tindakan-tindakan preventif mencegah timbulnya kesulitan-kesulitan dan karenayna turut melancarkan hubungan yang harmonis antara kedua pihak.

d.  Stockholder Relations
Industri Relations dan sebagainya, sesuai dengan sifat dan kebutuhan perusahaan.
2. Eksternal Relations

a. Press Relations
Mengatur dan memelihara hubungan dengan pers dan umumnya dengan Mass Media, yaitu: Pers, Radio, Film, dan TV. Tetapi terutama dengan Pers.
b. Government Relations

Mengatur dan memelihara hubungan dengan pemerintah, baik pemerintah pusat maupun daerah atau dengan jawatan-jawatanresmi yang berhubungan dengan kegiatan perusahaan

c. Community Relations

Mengatur dan memelihara hubungan dengan masyarakat setempat, dimana perusahaan yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatan perusahaan.
   d. Supplier Relations

Mengatur dan memelihara hubungan dengan para leveransir agar segala kebutuhan perusahaan dapat diterima secara teratur dan dengan harga dan syarat-syarat yang wajar.

e. Customer Relations

Mengatur dan memelihara hubungan dengan para pelanggan, sehingga hubungan itu selalu dalam situasi bahwa langganan-lah yang sangat membutuhkan perusahaan dan bukan sebaliknya perusahaan yang memebutuhkan langganan tersebut.
2.3 Tinjauan Tentang Peranan
Peranan menurut kamus bahasa Indonesia adalah: ” tindakan yang dilakukan oleh seseorang di suatu peristiwa ”. (Debdikbud, 1996:751)

Sedangkan menurut kamus komunikasi yang disusun oleh Onong Uchjana Effendy menyatakan bahwa ”peranan adalah sesuatu yang menjadi bagian atau yang memegang pimpinan secara menonjol dalam suatu peristiwa”. (Effendy,1989:315)

Jadi dapat disimpulkan bahwa peranan adalah berfungsinya sesuatu/seseorang dalam suatu peristiwa secara menonjol diantara yang lainnya sehingga memberikan dampak yang berarti terhadap peristiwa tersebut.

Dari pengertian diatas dapat dijelaskan bahwa seseorang/sesuatu yang dikatakan berperan dengan baik jika tindakan atau keterlibatan orang/sesuatu itu dominan atau menonjol diantara yang lain sehingga memberikan dampak yang besar terhadap sesuatu peristiwa, dalam penelitian ini berarti Humas PT. Kereta Api Indonesia (Persero) Daop 2 Bandung dikatakan berperan dengan baik jika dapat meningkatkan jumlah pengguna jasa Kereta Api dengan baik.

2.4 Tinjauan Tentang Promosi  
Promosi menurut Drs.O.P. Simorangkir adalah: “Suatu acara langsung dan tidak langsung untuk mempengaruhi konsumen agar lebih suka membeli suatu merek barang tertentu “(Simorangkir, 1992:119).
Kegiatan Public Relations sering dihubungkan dengan kegiatan penjualan dan promosi, karena itu setiap aktivitas Public Relations akan selalu berhubungan dengan aktivitas promosi penjualan yang berhubungan dengan pemasaran produk. Selain kegiatan utama Public Relations yaitu untuk mempertahankan citra perusahaan
Promosi Public Relations adalah yang dikutip oleh Elvi Juliansyah Promosi PR: membujuk pasar tentang produk atau jasa yang masih baru ditawarkan oleh perusahaan melalui saluran iklan, penjualan perorangan, dan promosi penjualan yang merupakan kegiatan utama promosi. (Juliansyah,2000:30). 
Dalam perusahaan yang tetap berpegang teguh dan harus menjadi landasan berpijak adalah ”profit oriented”, oleh karena itu kegiatan promosi Public Relations yang dijalankan amat menunjang upaya mencapai tujuan tersebut. Dalam peningkatan produksi dengan menarik konsumen dan mengikat pelanggan melalui promosi Public Relations terhadap produk atau jasa, disamping memperkenalkan pada publiknya dan secara umum adalah masyarakat. Yang pada akhirnya keuntungan finansial dan sosial dari kontak-kontak yang dilakukan. Pada dasarnya kegiatan promosi Public Relations untuk menguji sejauhmana peran yang dimainkan dalam aktivitas Public Relations untuk memberikan kontribusi kepada perusahaan di samping penguji kreativitas dalam mengembangkan ”good will” kepada publik perusahaan.
Usaha pemasaran produk atau jasa tidak hanya berorientasi pada bidang pemasaran semata-mata, akan tetapi menumbuhkan peluang yang profesional dalam melakukan kegiatn komunikasi dan publicrelations untuk mempromosikan tercapainya tujuan sosial-ekonomi dan sosial budaya yang dikenal dengan social-selling, untuk sampai ketangan konsumen terakhir dalam menawarkan produk dan jasa dengan melaksanakan aktivitas promosi public relations.

Promosi Public Relations terdiri dari berbagai macam upaya promosi public relations untuk mendorong penjualan produk atau jasa yang sedemikian rupa, di antaranya kampanye memperkenalkan produk (jasa) melalui media massa atau langsung dengar pendapat kepada masyarakat atau publiknya. Di dalam menggunakan media massa sebagai sarana untuk memperkenalkan produk (jasa), agar informasi yang disampaikan terjangkau oleh segala segmen dengan menggunakan yang sering dibaca atau dilihat dan didengar tanpa sengaja oleh lapisan masyarakat. 
2.4.1 Kegiatan Promosi
Promosi dalam kegiatannya terdiri atas:

1. Kegiatan hubungan antar manusia (Human Relations)

2. Kegiatan hubungan masyarakat (Public Relations)
3. Kegiatan Periklanan (Advertising)
Menurut Philip Kotler dalam kegiatannya promosi memiliki alat-alat yang dipergunakan dalam aktivitasnya (Kotler, 2002:643-645) alat-alat promosi tersebut adalah:
1. Periklanan

Sifat-sifat periklanan

· Presentasi Umum : periklanan yang bersifat umum memberikan semacam keabsahan pada produk dan menyarankan tawaran yang terstandarisasi. Banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli mengetahui bahwa dimaklumi oleh umum.

· Tersebar Luas : periklanan adalah medium yang berdaya sebar luas yang memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing.

· Ekspresi yang lebih kuat : periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni.

· Tidak bersifat pribadi : audiens tidak merasa wajib untuk memperhatikan atau menenggapi.

2. Promosi Penjualan

Walaupun alat promosi penjualan sangat beragam, semuanya memberikan 3 manfaat yang berbeda:

· Komunikasi : promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan komsumen ke produk bersangkutan.

· Insentif : promosi penjualan menggabungkan sejunlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

· Ajakan : promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas.

Daya tarik masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga sifat khusus:

· Kridibilitas yang tinggi: cerita dan gambaran mengenai beritanya lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca dibanding dengan iklan.

· Kemempuan menangkap pembeli yang tidak dibidik sebelumnya: hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cendrung menghindari wiraniaga atau iklan.

· Dramatisasi: hubungan masyarakat memiliki kemampuan mendramatisasi suatu perusahaan/ produk.
4. Penjualan personal.

Penjualan personal adalah alat yang paling efektif biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. Penjualan personal memiliki ciri khusus:

· Konfrontasi Personal: penjualan personal mencakup hubungan hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih.

· Mempererat: penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan muali dari hubungan penjualan samapai hubungan persahabatan.

· Tanggapan: penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengar pembicaraan wiraniaga.

5. Pemasaran Langsung.

   Pemasaran langsung bersifat :

· Non Publik: pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu.

· Disesuaikan: pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju.

· Terbaru: pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang tersebut.

2.4.2 Tujuan Promosi
Tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian, dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan.

Promotions’s objectives are to gain attention, to teach, to remaind, to persuade, and to reassure (Scholl, 1993:424) Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, meyakinkan. 

Suatu kegiatan promosi jika dilaksanankan dengan baik dapat mempengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi dapat membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen, keuntungan bagi konsumen ialah konsumen dapat mengatur pengeluarannya lebih baik. Dengan dipasangnya iklan di surat kabar, majalah dan sebagainya.

Keuntungan bagi produsen ialah promosi dapat menghindarkan persaingan berdasarkan harga, karena konsumen membeli barang karena tertarik mereknya, promosi menimbulkan goodwill terhadap merek. Promosi bukan saja meningkatkan penjualan tetapi juga dapat menstabilkan produksi. Keuntungan selanjutnya ialah perusahaan dengan goodwill yang besar akan dapat memperoleh modal dengan mudah. (Buchari, 2000:137)   

