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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Komunikasi Pemasaran 
2.1.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran
	Dewasa ini terdapat beberapa pandangan baru tentang komunikasi sebagai dialog interaktif antara perusahaan dengan pelanggannya yang berlangsung dalam tahap pra-penjualan,pemakaian,dan pasca pemakaian. Setiap perusahaan mau tidak mau harus terjun kedalam peran komunikator dan promoter. Komunikasi ini bertujuan agar konsumen mengenal kegunaan, manfaat dan nilai lebih yang dimiliki suatu produk. Usaha perusahaan dalam mengkomunikasikan produknya disebut komunikasi pemasaran. 
Menurut Sutisna (2002;267), “Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar.”
Dalam perkembangannya, terdapat banyak sekali pemikiran-pemikiran mengenai konsep pemasaran yang pada awalnya bertitik tolak pada aksioma yaitu pertama adalah aksioma bahwa  pemasaran secara esensial merupakan aktivitas ekonomi, sehingga konsep pemasaran dibatasi pada prilaku ekonomi dari masyarakat, dan aktivitas-aktivitas lain yang tidak berhubungan dengan aktivitas ekonomi masyarakat adalah bukan pemasaran. Aksioma kedua yaitu bahwa yang memulai aktivitas dan program pemasaran adalah pemasar (Sheth & Gardner:1982).
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