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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. 
 Pemasaran 
2.1.1  Pengertian Pemasaran 

  Pemasaran adalah satu kegiatan yang dilaksanakan perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya dan untuk mendapatkan laba.

Agar diperoleh pengertian yang lebih jelas mengenai pemasaran, ada beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan oleh beberapa ahli ekonomi diantaranya sebagai berikut : 

Definisi pemasaran menurut Philip Kotler (2000 :8) :  
“Marketing is a social and managerial process by which individuals and group obtain what they need and want through creating, offering and freely exchanging product and services of value with other”. 
Hal ini dapat diartikan bahwa :  
pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 

Menurut pendapat Maynard & Beckman (2002 :2) menyatakan : 

“Marketing embraces all activities involved in the flow of goods and sevice from physical production to consumption”. Artinya marketing berarti segala usaha yang meliputi penyaluran barang & jasa dari sector produksi ke sector konsumen

Dari beberapa definisi diatas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa pemasaran adalah suatu proses untuk menawarkan barang serta menciptakan pertukaran antara pembeli dan penjual.

2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Untuk lebih jelasnya penulis akan mengumumkan beberapa definisi tentang marketing mix dari pakar manajemen. Pengertian bauran pemasaran itu sendiri menurut Philip Kotler (2000 : 98) : “Marketing mix is the set of marketing tools the firm uses to pursue its marketing objectives in the target market”. 
Dapat diartikan bahwa : Bauran pemasaran adalah serangkaian alat-alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. 

Menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo (2000 : 193) mendefinisikan marketing mix sebagai berikut : 

“Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni : Produk, struktur harga, kegiatan promosi dan system distribusi”. 

Dari definisi diatas, penulis menarik kesimpulan bahwa marketing mix adalah serangkaian variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk dapat mempengaruhi pasar sasarannya. 

Sebagaimana dijabarkan dalam definisi marketing mix menurut Basu Swastha, maka kombinasi dari keempat variabel yaitu product, price dan promotion (4P). masing-masing mempunyai peran dan kemampuan yang sama pentingnya di dalam usaha pemasaran yang saling berhubungan. 

Bauran pemasaran menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002:3) : “Serangkaian dari variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran.” 
Rangkaian variabel atau unsure-unsur itu adalah : 

1. Unsur produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. 

2. Unsur harga (price) adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk jasa. 

3. Unsur promosi (promotion) adalah suatu kombinasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan mengingat produk tersebut. 

4. Unsur tempat (place) terdiri adri seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen. 
Definisi di atas mempunyai arti bahwa kegiatan promosi merupakan kegiatan terdepan atau ujung tombak di dalam kegiatan pemasaran yaitu memotivasi, memperkenalkan dan membujuk konsumen untuk melakukan suatu tindakan (pembelian).
Bauran pemasaran atau marketing mix tersebut merupakan alat yang dipergunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumennya. Dari keempat bauran pemasaran tersebut di atas yang penulis bahas hanya mengenai promosi.

2.2 Bauran Promosi 
2.2.1 Pengertian Promosi dan Bauran Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel marketing mix yang digunakan oleh perusahaan untuk megadakan komunikasi dengan pasarnya. Betapapun bagusnya suatu produk/jasa yang akan ditawarkan kepada konsumen, bila konsumen tersebut belum pernah mendengar ataupun merasakan dari produk/jasa tersebut, sehingga mereka tidak akan yakin akan bermanfaat atau tidaknya produk atau jasa tersebut, maka mereka tiadak akan membelinya. Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan/ mengkomunikasikan suatu produk/jasa kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, sehingga akan mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang/konsumen bertindak (dalam hal ini membeli)

Adapun definisi promosi menurut William J. Stanton (2001 : 410) adalah: 

“Promosi is the element in an organization marketing mix that erves to inform, persuade, and remind the market of the organization or product.”
(Promosi adalah unsur dari bauran pemasaran suatu organisasi yang bertujuan memberitahukan, membujuk dan mengingatkan pasar dari organisasi/produk).
Sedangkan menurut E. Jerome Mc. Carthy (2000 : 273) mengemukakan pendapat sebagai berikut : 

“Promotion is communication information between seller and buyer to influence attitude and behavior,” (Promosi adalah suatu informasi komunikasi antara penjual dan pembeli untuk mempengaruhi sikap dan kelakuan). 

Dan menurut Basu Swasta (2002 : 237) :
“Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan sesorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran”.
Selanjutnya menurut Winardi (2000 : 101) :  
“Promosi adalah aktivitas-aktivitas sebuah perusahaan yang dirancang untuk memberi informasi, membujuk, atau mengingatkan pihak lain tentang perusahaan yang bersangkutan dan barang-barang serta jasa-jasa yang diwarkan olehnya”.
Bauran Promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang efektif dari bauran pemasaran. Untuk memasarkan suatu produk seorang pemasar harus mengembangkan program komunikasi yang efektif yang ditujukan kepada konsumen untuk mengkomunikasikan informasi yang ada dan di rancang untuk menghasilkan tindakan konsumen yang mengarah kepada keuntungan perusahaan.
Pengertian bauran promosi menurut Sofyan Assauri (2000:243), yaitu : 

Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari unsur-unsur promosi tersebut, maka untuk dapat efektifnya promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan, perlu ditentukan terlebih dahulu peralatan atau unsur promosi apa yang sebaiknya digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsur-unsur tersebut agar hasilnya dapat optimal. 

”Promotion Mix is that teh combination of personal selling, advertising, sales promotion, publicity and public relation.” (Stanton, 2002 : 456)
Artinya bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan perseorangan, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat. 
Dari beberapa definisi tersebut diatas, dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi adalah bentuk-bentuk komunikasi yang digunakan perusahaan untuk memberikan informasi tentang adanya suatu produk beserta kelebihannya atau manfaatnya. Kemudian membujuk, mempengaruhi, dan meyakinkan konsumen agar mau membeli dan menggunakan produk tersebut serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang produk atau jasa yang ditawarkan sehingga akan meningkatkan volume penjualan barang/jasa.

2.2.2 Tujuan Promosi
Ada 3 (tiga) tujuan dari promosi yang dilakukan perusahaan menurut Marwan Asri (2003 : 360) : 

1. Informing, yaitu memberitahukan informasi selengkap-lengkapnya kepada calon pembeli tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa pembuatnya, dimana memperolehnya, harganya dan sebagainya. Informasi yang digunakan dapat diberikan melalui tulisan. Gambar, kata-kata dan sebagainya, yang disesuaikan dengan keadaan.

2. Persuading yaitu membujuk calon konsumen agar mau mebeli barang atau jasa yang ditawarkan. Perlu ditekankan di sini bahwasannya membujuk bukan berarti memaksa calon konsumen sehingga keputusan yang diambil mungkin justru keputusan yang negatif.

3. Reminding yaitu mengingatkan konsumen tentang adanya barang tertentu, yang dibuat dan dijual perusahaan tertentu, ditempat tertentu dengan harga yang tertentu pula. Konsumen kadang-kadang memang perlu diingatkan, karena mereka tidak ingin bersusah payah untuk selalu mencari barang apa yang dibutuhkan dan dimana mendapatkannya. 

2.2.3 Bentuk-Bentuk Bauran Promosi 

Bauran Promosi merupakan salah satu bagian dari proses kegiatan komunikasi karena dengan adanya promosi dapat memberikan informasi dan menyampaikan pesan kepada konsumen tentang keberadaan suatu produk yang dapat memudahkan kebutuhannya yaitu meliputi bentuk produk, kegunaan produk, mutu produk, harga serta tempat dimana produk tersebut dapat dibeli oleh konsumen. oleh karena itu kegiatan promosi sangat penting dalam manajemen pemasaran.

 Bauran Promosi mempunyai empat macam kegiatan yang disebut bauran komunikasi pemasaran atau bauran promosi. Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo W (2003 : 376) bauran promosi tersebut terdiri dari : 
1. Pengiklanan  (Advertising)
Pengiklanan adalah setiap bentuk yang mendapat imbalan dari presentasi tidak langsung dan promosi ide-ide, barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran. Advertising merupakan salah satu komponen utama yang digunakan oleh perusahaan untuk mengarahkan komunikasi yang meyakinkan kepada sasaran pembeli atau masyarakat. 

Pada prinsipnya advertising bertujuan untuk meningkatkan reaksi komponen potensial terhadap perusahaan dan produk yang ditawarkan. 

Berikut ini akan dijelaskan mengenai pengertian advertising itu sendiri, yang akan dikemukakan oleh ahli-ahli dalam bidang marketing. 

Menurut Buchari Alma (2000:135) ada tipe advertising, yaitu:

1. Price advertising, yaitu advertising yang menonjolkan harga yang menarik

2. Brand advertising, yaitu advertising yang memberikan impresi atas nama brand kepada pembaca atau pendengarnya

3. Quality advertising, yaitu advertising yang mencoba menciptakan impresi bahwa produk yang direklamekan mempunyai mutu tinggi

4. Product advertising, yaitu advertising yang berusaha mempengaruhi konsumen dengan faedah-faedah dari pemakaian suatu produk 

5. Institusional advertising, yaitu advertising yang menonjolkan nama dari perusahaan dengan harapan agar konsumen mempunyai kesan mendalam tentang nama perusahaan tersebut, sehingga ini merupakan jaminan mutu

6. Prestige advertising, yaitu advertising yang berusaha memberikan fashion pada suatu produk atau mendorong masyarakat mengasosiasikan produk tersebut dengan kekayaan atau kedudukan
Sedangkan menurut Savend Hallensen (2002:575) adalah : 

“The major advertising decisions: Objecting setting, Budget decisions, Messages decisions, media decisions, Agency selection, Advertising evaluation”.

Keputusan utama periklanan: menentukan tujuan, keputusan anggaran, keputusan pesan, keputusan media, memilih agen, mengevaluasi iklan.

Dari pendapat beberapa tokoh atau ahli di bidang pemasaran tentang pendefinisian periklanan, maka dapat diambil suatu kesimpulan bahwa periklanan merupakan suatu bentuk atau sarana komunikasi massa yang tidak bersifat pribadi dengan sejumlah pembayaran atau pengeluaran terhadap media iklan yang dipergunakan oleh penyelenggara seperti perusahaan atau sponsor, lembaga-lembaga non laba ataupun para individu-individu lainnya. 

Periklanan (Advertising) merupakan salah satu komponen promosi yang sering digunakan oleh perusahaan. Karena sebagai alat komunikasi yang persuatif, advertising mempunyai sifat-sifat tertentu.
Adapun mengenai sifat-sifat tersebut, Philip Kotler (2001 : 725) mengemukakan 4 (empat) sifat dari advertising yaitu : 
a. Presentasi Publik 

Mengandung pengertian bahwa advertising merupakan cara komunikasi yang bersifat umum. Setiap orang atau public menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dipahami secara umum. 

b. Daya Serap yang tinggi 

dengan adanya serap yang tinggi ini memungkinkan penjual mengulang suatu pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembali menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Iklan berskala besar dari penjual menyatakan hal yang positif tentang besarnya penjual, kekuatan, dan keberhasilannya. 

c. memperkuat ekspresi 

iklan memberi kesempatan mendramatisir perusahaan dan produknya melalui penggunaan seni cetak, suara dan warna. Namun kadang-kadang kiat yang sangat sukses dalam ekspresinya dapat mengurangi atau mengalihkan perhatian dari pesan itu sendiri. 

d. Tidak Bersifat Pribadi 

Advertising sebagai alat membujuk yang bersifat umum, oleh karena itu audience tidak merasa perlu untuk menaruh perhatian. Komunikasi berlangsung satu arah dan bersifat tidak memaksa. 

Media yang digunakan untuk advertising dapat berupa surat kabar, radio, televise, poster, billboard, spanduk, direct mail (kartu pos, surat edaran, brosur), kalender dan sebagainya. (Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli 2000 : 206)
Penetapan waktu penggunaan media dapat dikaitkan dengan musim (seasonality) dan kemajuan perekonomian yang diharapkan untuk selama satu tahun yang dikenal sebagai penjadwalan sacara makro. 

Dalam hal ini pengeluaran untuk advertisaing bisa mengikuti pola dari musim, melawan pola musim atau konstan sepanjang waktu.

2.  Penjualan Tatap Muka (Personal selling) 

Personal selling adalah interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembali dengan tujuan melakukan penjualan, atau presentasi lisan dalam pembicaraan dengan salah satu atau lebih calon pembeli untuk tujuan melakukan penjualan. 

Jelasnya, personal selling adalah dialog orang dengan orang secara tatap muka langsung, yang tujuannya mempengaruhi pembeli untuk menerima pandangan atau meyakinkan calon pembeli untuk mengambil tindakan berupa pembelian produk, jasa atau ide. 

Untuk lebih jelas, maka berikut ini dikemukakan pengertian personal selling dari ahli dalam bidang marketing. 

Basu swastha dan Ibnu Sukotjo (2000 : 226)
Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain
Dari pandapat ahli tersebut diatas, dapat dilihat bahwa pada dasarnya mereka menyatakan bahwa personal selling merupakan komunikasi secara individual yang menyampaikan pesannya secara langsung mengenai barang-barang, jasa-jasa dan ide-ide perusahaan kepada calon pembeli, agar segera terjadi penjualan. 
Philip Kotler (2000 : 728) mengemukakan 3 (tiga) sifat dari personal selling yaitu : 

a. konfrontasi Personal 

personal selling mempunyai hubungan yang langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih, melalui pembicaraan langsung ini masing-masing pihak lainnya serta dapat mengadakan penyesuaian. 

b. Penegembangan

Personal selling dapat tumbuh dari hubungan jual beli biasa menjadi hubungan persahabatan yang lebih erat, sehingga calon pembeli tersebut dapat menjadi langganan yang setia. 

c.   
Response 

dengan adanya hubungan pembicaraan yang langsung antara salesman dengan calon pembeli, maka dapat diketahui tanggapan langsung. 

Salah satu aspek penting dalam personal selling adalah salesmanship (kecakapan menjual). Salesmanship adalah seni atau kecakapan mempengaruhi calon pembeli atau pelanggan untuk membeli produk atau jasa dengan mengemukakan manfaat-manfaat yang akan diperoleh dari produk itu, oleh karenanya meningkatkan kepuasan total (Shapiro, 2000 : 20). 

Tujuan personal selling tergantung pada tujuan organisasi secara keseeluruhan dan bauran promosi, misalnya melengkapi pekerjaan menjual, memperolah pelanggan baru, memelihara kontak dengan konsumen saat ini, membantu pelanggan dengan memberikan advis dan mengumpulkan serta melaporkan informasi kepentingan pasar untuk manajemen perusahaan. 

“Media yang digunakan dalam kegiatan personal selling dapat berupa presentasi penjualan, sales meetings, telemarketing, program-program intensif atau sample dari tenaga penjual” (Kotler, 2000 : 603). 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Prmosi penjualan merupakan Intensif Jangka pendek untuk mendorong pembelian maupun penjualan sesuatu produk atau jasa. Dan merupakan salah satu dari 4 alat penting yang digunakan oleh perusahaan untuk mendorong pembelian yang lebih cepat dan atau lebih besar akan barang dan jasa oleh pelanggan atau saluran perdagangan. 

Dalam pembahasan promosi penjualan ini ada baiknya apabila penulis memulai dari definisi promosi penjualan menurut beberapa ahli sebagai berikut : 

Menurut Philip Kotler (2003 : 461) : 

Promosi penjulan terdiri dari beragam kumpulan perlatan jangka pendek yang menarik, yang dirancang untuk mendorong pembelian yang lebih cepat dan atau lebih besar akan barang/jasa oleh pelanggan atau saluran perdagangan
Promosi penjulan didesain untuk merangsang konsumen membeli, yang didalamnya termasuk sampel, kupon, rabat, premi, penghargaan pada pelanggan, display point of purchase, kontes undian dan permainan serta alat- alat lainnya yang mempunyai kualitas khusus. 

Menurut Schiffman G, Leslie Lazar Kanuk (2000 : 16) The Institute of Sales Promotion adalah : 

Sales Promotion comprises that range of techniques used to attain sales/marketing objectives in cost-effective manner by adding value to a product or service either to intermediaries or and users, normally but not exclusively within a defined time period.
Definisi diatas mengandung makna bahwa promosi penjualan terdiri dari serangkaian teknik yang digunakan untuk mencapai sasaran-sasaran pemasaran de produk/jasa baik kepada para perantara maupuan pemakai langsung biasanya tidak dibatasi dalam jangka waktu tertentu.
Promosi penjualan digunakan untuk mempengaruhi perhatian konsumen dengan memberikan suatu informasi yang akan membawa konsumen untuk membeli produk tersebut, sehingga akan meningkatkan pembelian dan penjualan yang diharapkan. 

Jadi sales promotion merupakan salah satu bagian dari saran promosi yang aktivitasnya bersifat tidak rutin, dan merupakan suatu rangsangan jangka pendek untuk membujuk pembeli agar lebih mengarahkan perhatian terhadap produk yang telah ditawarkan oleh ketiga alat promosi yang lain. 

Dengan demikian, sales promotion merupakan salah satu yang serba guna di antara sarana promosi lainnya karena sales promotion mempunyai sifat-sifat seperti yang dikemukakan oleh Kotler (2000 : 727). Sebagai berikut : 

a. komunikasi 

Alat-alat promosi itu mendapat perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat membawa konsumen untuk membeli produk itu. 

b. Intensif 

Alat-alat promosi itu memberi dorongan, bujukan atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen. beberapa alat sales promotion dapat memberikan kesan bahwa si penjual sangat ingin menjual barang tertentu. Jika hal tersebut digunakan terlalu sering atau kurang hati-hati, maka dapat menimbulkan kesan seolah-olah merek tersebut kurang laku/bernilai atau harganya terlalu mahal. 

c. Undangan 

Alat-alat promosi ini mancakup konsep undangan yang khusus agar dapat melakukan transaksi pada waktu sekarang.  

Sifat-sifat di atas dapat memberikan gambaran, bahwa sales promotion dapat mendesak calon pembeli. Disamping itu juga dapat menimbulkan kecurigaan pembeli atas produk yang ditawarkan. Oleh karena itu dalam pelaksanaannya harus diatur hanya dilakukan sewaktu-waktu saja atau yang sifatnya tidak rutin. 

Sales promotion ada bermacam-macam bentuknya, artinya sales promotion sering dilakukan melalui cara yang bervariasi. Sales promotion dapat diklasifikasikan menjadi 3 (tiga) bagian (Kotler, 2000 : 790) : 

a. Consumer promotion

Sales promotion yang ditujukan kepada konsumen, terdiri dari : 

·    sampel, merupakan contoh produk yanmg diberikan secara gratis kepada konsumen 

·    kupon, bentuk kertas dengan stempel perusahaan yang dapat memberi hak pada pemegangnya untuk mendapatkan potongan dalam pembelian. 

·    Money-refund offer, kesediaan produsen/penjual untuk mengganti atau mengembalikan uang jika produk yang dibeli konsumen tidak memuaskan. 

·    Price-off  promotion, pemberian potongan harga yanmg dikaitkan dengan jumlah produk yang dibeli. 

·    Competition, suatu kesempatan yang diberikan kepada konsumen untuk berpartisipasi mengikuti undian atau permainan yang dapat  memenangkan sesuatu bagian uang tunai atau barang. 

·    Trading stemps, suatu hadiah dalam bentuk semacam perangko yang dapat digunakan konsumen untuk membeli sesuatu ditoko. 

·    Demonstration, suatu tindakan yang dilakukan (demonstrasi) untuk membuktikan tentang bagaimana produk tersebut digunakan. 

b. Trade promotion 

Sales promotion yang ditujukan kepada perantara/pedagang seperti : 

·    Buying allowance, potongan harga yang diberikan pada perantara dihubungkan dengan jumlah pembelian pada jangka waktu tertentu. 

·    Count and recount allowance, suatu potongan yang diberikan kepada dealer atas setiap produk yang dijual oleh dealer. 

·    Buy-back allowance, potongan yang diberikan oleh produsen/penjual kepada dealer berdasarkan pembelian yang dilakukan sebelumnya. 

·    Free Goods, suatu hadiah barang yang diberikan oleh produsen kepada dealer yang dihubungkan dengan pembelian produk.

·    Marchandise allowance. Suatu penggantian yang diberikan produsen kepada distributor berdasarkan perjanjian/kontrak.

·    Cooperative advertising, suatu kerjasama jangka panjang yang memuat bahwa produsen akan memberikan biaya advertising yang telah dikeluarkan oleh retailer. 

·   Dealer listed promotion, suatu advertising tentang produk dan dealer yang dilakukan oleh produsen, sehingga dealer diperkenalkan kepada konsumen oleh produsen

·    Push money, suatu intensif khusus yang diberikan pada dealer agar lebih mendahulukan menjual produk perusahaan daripada produk pesaing. 

·    Sales Contest, suatu hadiah yang diberikan kepada distributor dengan tujuan agar distributor lebih banyak menjual produk perusahaan. 

·    Dealer loader, hadiah yang diberikan pada dealer untuk pembelian sejumlah produk. 

c. Sales-force promotion 

Yaitu sales promotion yang ditujukan kepada tenaga penjual (salesman) perusahaan, misalnya : 

·    Bonus, suatu pembayaran (uang tunai) yang dibertikan kepada salesman sebagai tambahan gaji tetap, karena usaha-usaha dari salesman lebih banyak dari biasanya. 

·    Sales-force contest, suatu bentuk hadiah yang diberikan kepada salesman karena dalam jangka waktu tertentu salesman berhasil mencapai jumlah penjulan tertentu. 

·    Sales meeting, pemberian suatu keputusan kepada salesman atau dealer dalam suatu pertemuan khusus dengan maksud tertentu, misalnya : membicarakan teknik menjual, pengenalan produk baru, dan sebagainya.
4.     
Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation/Publicity) 

Public relation adalah variasi program yang dirancang untuk memperbaiki, mempertahankan maupaun melindungi selalu citra perusahaan maupuan produk. Adapun program tersebut di antaranya berita atau informasi mengenai produk, jasa atau ide yang dipublisitaskan atas nama sponsor tetapi tidak di bayar oleh sponsor. 

Dengan demikian publicity adalah kegiatan promosional yang tidak memerlukan biaya atau gratis. 

Mengenai pengertian publisitas, maka akan dikemukakan pendapat ahli dibidang marketing. Disini Philip Kotler (2001 ; 799) mengemukakan, bahwa publisitas merupakan : 

“Suatu dorongan terhadap permintaan yang bersifat tidak pribadi terhadap produk, jasa, atau unit usaha dengan cara menyajikan secara langsung baik melalui radio, televisi, atau di pentas yang tidak dibayar oleh sponsor”.

Sedangkan ahli lain menyatakan, bahwa publisitas sebagai 

 “Sejumlah informasi tentang seseorang, barang-barang, atau organisasi yang disebarluaskan ke masyrakat melalui media tanpa dipungut atau tanpa pengawasan dari sponsor (Basu swastha, 2000 : 273).  
Bentuk-bentuk media yang digunakan oleh bauran promosi diatas adalah sebagai berikut : 

	Periklanan
	Penjualan tatap muka
	Promosi penjualan
	Hubungan Masyarakat dan Publisitas

	1. Surat kabar 

2. Televisi

3. Radio

4. Majalah 

5. Poster dan selebaran

6. Tampilan pada tempat pembelian


	1. Persentase penjualan

2. Pertemuan penjualan

3. Program insentif

4. Belanja lewat TV

5. Pasar malam dan pameran dagang
	1. Sampel 

2. Kupon

3. Premi (hadiah)

4. Diskon

5. Percobaan gratis

6. Paket harga

7. Tawaran pengembalian tunai


	1. Publikasi

2. Berita

3. Kegiatan pelayanan masyarakat

4. Media identitas 

5. Majalah perusahaan 

6. Seminar

7. Kontak pers




Sumber : Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2000 : 206)
Dari sejumlah pendapat ahli tersebut di atas, dapat dikemukakan bahwa publisitas merupakan informasi-informasi yang disebarluaskan mengenai produk, jasa, unit usaha atau organisasi yang ditujukan pada konsumen atau masyarakat luas melalui suatu media dalam bentuk berita yang tidak dibayar oleh sponsor. 

Jadi sebernanya bentuk penyajian publisitas hampir sama dengan advertising, hanya saja dalam setiap penayajian advertising di suatu media, perusahaan harus mengeluarkan biaya, sehingga untuk penyajian publicity perusahaan tidak mengeluarkan biaya. 

Publisitas mempunyai potensi yang besar dalam meningkatkan penjualan. Karena publisitas biasanya lebih banyak dibaca dan dipercaya daripada advertising, juga karena sifat-sifat publicity itu sendiri, seperti yang dikemukakan oleh Kotler (2002 : 727) :

1. Kredibilitas yang tinggi 

Yaitu artikel atau berita nampak lebih otentik dan mempunyai kredibilitas bagi pembaca dibandingkan iklan. 

2. Tidak terlihat sebagai promosi (off-guards) 

Yaitu hubungan masyarakat dapat mencapai banyak calon pembali yang ingin menghindari tenaga penjual dan iklan. Pesan ini berhubungan dengan pembeli melalui berita daripada komunikasi penjual langsung. 

3. Dramatisasi

Yaitu hubungan masyarakat mempunyai semacam iklan, suatu poetnsi untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk. 
2.2.4 Pemilihan Media 
Pemilihan media adalah langkah penting lainnya dalam merencanakan promosi. Beberapa pemikiran tentang media harus sudah ada sebelum menentukan pengembangan pesan dan bahkan sudah harus disiapkan sebelum tahap penentuan anggaran promosi dan juga terhadap jenis daya tarik yang akan digunakan. 
Dalam hal ini media Promosi khususnya media advertising menurut G.H Sandage dan Vernon Fry Burger (2000 : 297), mengemukakan bahwa sebelum memutuskan pemakaian suatu media, pemasangan advertising terlebih dahulu harus memperhatikan faktor-faktor sebagai berikut : 

1. Luas daerah yang akan dicapai 

2. Type konsumen yang akan dicapai 

3. Appeal yang akan digunakan 

4. Fasilitas yang tersedia dari media yang akan dicapai 

Banyak media advertising yang lazim digunakan oleh perusahaan sebagai alat-alat untuk menyampaikan pesannya. Dari sekian banyak media advertising yang biasa digunakan oleh perusahaan tertentu, tidak selalu cocok digunakan untuk menyampaikan pesan. Hal ini disebabkan oleh karena tiap-tiap media mempunyai kesanggupan yang berbeda dalam mencapai konsumen yang menjadi sasaran. Untuk itu maka pemasang advertising harus dapat memilih jenis media yang akan digunakan misalnya surat kabar, televisi, radio, dan majalah 
2.2.5 Fungsi Promosi 
Untuk memperjelas fungsi promosi, dibawah ini akan dibahas beberapa fungsi promosi yang dikemukakan oleh Basu Swastha (2000 : 245-246)

1. Memberikan Informasi

Promosi dapat menembah nilai suatu barang dengan memberikan informasi kepada konsumen. Promosi dapat memberikan informasi baik tentang barangnya, harganya, ataupun informasi lain yang mempunyai kegunaan kepada konsumen. nilai yang diciptakan oleh promosi tersebut dinamakan faedah informasi. Tanpa adanya informasi seperti itu orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang suatu barang. Dengan demikian promosi merupakan suatu alat bagi penjual dan pembali untuk memberitahu kepada pihak lain tentang kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dipengaruhi dengan mengadakan pertukaran yang memuaskan.   

2. Membujuk dan mempengaruhi. 

Promosi selain bersifat memberitahukan juga bersifat untuk membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan mengatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik dari pada produk yang lainnya. 
3. Menciptakan Kesan (Image) 

Promosi dapat memberikan kesan tersendiri bagi calon konsumen untuk produk yang diiklankan, sehingga pemasar menciptakan promosi sebaik-baiknya misalnya untuk promosi advertising dengan menggunakan warna, ilustrasi, bentuk dan lay out yang menarik. 

4. Promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan.

Promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan, yaitu untuk menciptakan pertukaran yang efisien melalui komunikasi., sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara yang efisien dan efektif. Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukan cara-cara untuk mengadakan pertukaran yang saling memuaskan. 

2.2.6  Anggaran Promosi 
Menentukan beberapa besarnya biaya yang akan dikeluarkan untuk promosi merupakan salah satu tujuan pemasaran yang sulit dihadapi oleh perusahaan. Oleh karena itu perusahaan harus dapat menentukan besarnya biaya promosi dengan tepat. Berikut ini terdapat beberapa metode umum yang dapat digunakan perusahaan untuk menentukan anggaran promosi (Philip Kotler, 2001:722:723:724) : 
1. Metode yang dapat dijangkau 

Banyak perusahaan yang menerapkan anggaran promosi disesuaikan dengan kemampuannya yaitu dengan menyusun anggaran promosi pada tingkat tertinggi dimana perusahaan mampu mengeluarkannya. Berdasarkan metode ini, besarnya biaya promosi adalah tergantung pada besarnya biaya yang mampu dikeluarkan atau dijangkau perusahaan. Kelemahan dari metode ini adalah menghasilkan anggaran yang fluktuatif, yang mempersulit pembuatan rencana pengembangan jangka panjang. 
Metode penetapan anggaran ini sama sekali mengabaikan peranan promosi sebagai suatu investasi dan pengaruh langsung promosi terhadap hasil penjualan. Metode ini membawa konsekunsi pada anggaran promosi tahunan yang tidak pasti, yang menyulitkan perencanaan komunikasi pasar jangka panjang. 
2. Metode presentase dari penjualan 
Dengan menggunakan metode ini maka perusahaan menetapkan besarnya anggaran promosi berdasarkan persentase tertentu dari penjualan atau dari persentase harga jualnya. 

Beberapa keuntungan dari metode ini adalah : 

a.    Pengeluaran promosi akan berubah sesuai dengan kemampuan perusahaan. 

b. Metode ini menyebabkan perusahaan untuk mempertimbangkan antara biaya promosi, harga jual, dan laba per unit. 

c.    Mendorong stabilitas kompetitif sampai sejauh mana perusahaan pesaing menghabiskan persentase yang hampir sama dengan penjual mereka untuk promosi. 

Sedangkan kelemahan dari metode ini : 

a.    Biaya yang dikeluarkan untuk promosi tergantung dari tersedianya dana yang telah ditentukan, bukan oleh peluang pasar.

b. Ketergantungan anggaran promosi pada fluktuasi penjualan dari tahun ke tahun menyebabkan terganggunya perencanaan jangka panjang. 

c.    Metode ini tidak memberikan dasar yang logis untuk menentukan persentase tertentu selain dari yang telah ditetapkan sebelumnya atau yang diterapkan oleh pesaing. 

d. Metode ini tidak mendukung penyusunan anggaran promosi dengan menentukan apa yang pantas diterima oleh tiap produk dan daerah. 

3. Metode keseimbangan kompetitif 
Banyak perusahaan yang menganggarkan promosi disesuaikan dengan anggaran promosi saingnya. Adapun alasan menggunakan metode ini adalah 
a) Pengeluaran saingan untuk promosi pada produk/jasa yang sama adalah merupakan kebijaksanaan yang kolektif. 

b) Dengan mempertimbangkan antar pesaing-pesaing promosi dapat dielakkan. 
4. Metode tujuan dan tugas 

Metode ini meminta perusahaan untuk mengembangkan anggaran promosi mereka dengan mendefinisikan tujuan spesifik, menentukan tugas yang harus dilaksanakan untuk mencapai tujuan itu, dan mengestimasikan biaya untuk melaksanakan tugas tersebut, jumlah biaya-biaya tersebut merupakan usulan anggaran promosi, atau dengan kata lain jumlah yang dianggarkan sama dengan besarnya biaya yang diperkirakan untuk melaksanakan tugas-tugas yang akan memungkinkan tercapainya sasaran-sasaran promosi tertentu. 

2.2.7 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Promosi
Pemimpin perusahaan hendaknya selalu memperhatikan kegiatan promosinya, serta bagaimana pengaruhnya terhadap hasil penjualan yang diperoleh perusahaan 
Kegiatan promosi perlu ditingkatkan lagi apabila kegiatan promosi pesaing mempunyai pengaruh yang cukup berarti terhadap pemasaran barang-barang perusahaan, sehingga volume penjulan menjadi turun.
Manajemen tidak lepas dari berbagai faktor yang mempengaruhi dalam menentukan kombinasi yang terbaik dari variabel-variabel promosi. 

Faktor-faktor tersebut antara lain (Basu Swastha, 2002:240,242) : 

1. Dana yang digunakan untuk promosi 

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang akan mempengaruhi bauran promosi. Perusahaan yang memiliki dana yang lebih besar, kegiatan promosi akan lebih efektif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya mempunyai dana terbatas. Umumnya personal selling merupakan kegiatan yang memerlukan dana paling besar dalam penggunaannya dibandingkan dengan beberapa bauran promosi yang ada. Mengadakan periklanan pada majalah atau surat kabar akan lebih baik bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya daripada menggunakan personal selling karena penggunaan periklanan dapat mencapai calon pembeli lebih banyak di samping daerah operasinya lebih luas, sehingga biayanya menjadi lebih murah. 
2. Sifat pasar 
Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi bauran promosi meliputi : 

a. Luas pasar secara geografis 

Kegiatan promosi dari perusahaan yang mempunyai pasar lokal berbeda dengan perusahaan yang mempunyai pasar nasional atau international. Perusahaan yang mempunyai pasar lokal mungkin sudah cukup menggunakan personal selling, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar-pasar international paling tidak harus menggunakan periklanan. 

b. Konsentrasi pasar

Konsentrasi pasar ini dapat mempengaruhi strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan terhadap jumlah pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, jumlah calon pembeli dan konsentrasi secara nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan penjulannya pada satu kelompok saja, maka penggunaan alat promosinya akan berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua kelompok pembeli.      

c. Macam pembeli 

Strategi promosi yang dilakukan perusahaan juga dipengaruhi oleh sasaran dalam kampanye dalam penjulanya, apakah pembeli industri, konsumen rumah tangga, atau perantara pedagang yang menentukan atau ambil bagian dalam pelaksanaan program promosi perusahaan. 

3. Jenis produk 
Strategi promosi yang dilakukan perusahaan dipengaruhi juga oleh jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri. 

Mempromosikan barang konsumsi juga bermacam-macam, apakah barang convenient, shopping, atau barang special. Pada barang industri juga demikian, mempromosikan instalasi akan berbeda dengan perlengkapan operasi. Periklanan biasanya digunakan perusahaan untuk mempromosikan barang convenient, hal ini disebabkan barang-barang tersebut didistribusikan secara luas, tidak perlu perlengkapan atau demonstrasi. 

4. Tahap dalm siklus kehidupan produk 

Strategi promosi suatu barang dipengaruhi oleh tehap-tahap siklus kehidupan barang, yaitu : 

a. Tahap perkanalan 

Pada tahap ini perusahaan harus berusaha mendorong permintaan untuk satu macam produk terlebih dahulu, bukanya permintaan untuk produk dengan merek tertentu. 

b. Tahap pertumbuhan, kedewasaan dan kejenuhan 

Pada tahap ini perusahaan dapat menitikberatkan periklanan dalam kegiatan promosinya. 

c. Tahap penurunan 

Pada tahap ini perusahaan harsu sudah membuat produk baru atau produk yang lebih baik, karena produk yang lama penjualannya tidak menentu dan tingkat keuntungannya menurun, bahkan usaha promosi sudah tidak menguntungkan lagi. 
2.3.   Penjualan 

2.3.1 Pengertian Penjualan 
Basu swastha (2000:8) mengatakan bahwa penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan.

Sedangkan penjualan menurut Moekijat dalam (2000:48) adalah: 

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

Dari penjelasan di atas maka penulis dapat mengambil kesimpulan bahwa penjualan adalah suatu kegiatan dan cara untuk mempengaruhi pribadi agar terjadi pembelian barang dan jasa yang ditawarkan, berdasarkan harga yang telah disepakati oleh kedua belah pihak yang terkait dalam kegiatan tersebut.

2.3.2.Tujuan Penjualan

Pada umumnya perusahaan mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualan seperti yang dirumuskan oleh Basu Swastha dalam (2000:27) adalah sebagai berikut:

1. Berusaha mencapai volume penjualan tertentu

2. Berusaha mendapatkan laba

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

Usaha untuk mencapai ketiga tujuan tersebut, tidak sepenuhnya hanya dilakukan oleh pelaksana penjualan atau para ahli penjualan, dalam hal ini perlu adanya kerjasama didalam perusahaan.

2.3.3.Hasil Penjualan

Menurut Alminya dan Padji dalam (2003:426) “Hasil penjualan adalah jumlah penjualan yang dicapai atau yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan pada periode tertentu.”
Menurut Basu Swastha (2001:11) pengertian Hasil penjualan adalah sebagai berikut 

“Hasil penjualan adalah jumlah barang dan/atau jasa yang terjual pada proses pertukaran”.

Sedangkan hasil penjualan menurut John Downes dan Jordan Elliot Goodman (1999:646) definisi volume penjualan adalah sebagai berikut:

“hasil penjualan adalah total jumlah penjualan yang didapat dari komoditas yang diperdagangkan dalam suatu masa tertentu.”
 Berdasarkan beberapa pengertian di atas maka penulis menyimpulkan bahwa hasil penjualan adalah jumlah barang yang terjual oleh perusahaan pada proses pertukaran pada suatu masa tertentu.  
2.4. Hubungan Biaya Promosi dengan Hasil Penjualan

  Dalam perkembangan usaha saat ini, kegiatan biaya promosi merupakan suatu keharusan. Perusahaan membutuhkan biaya promosi sebagai alat bantu untuk membujuk konsumen agar membeli produk yang ditawarkan, sehingga dapat meningkatkan penjualan produk. 

Untuk memberikan gambaran lebih lanjut mengenai peranan biaya promosi dalam meningkatkan hasil penjualan, dibawah ini penulis mengemukakan pendapat dari beberapa ahli sebagai berikut : 

Menurut Stanton (2000:139), yaitu : 

“Dengan menggunakan promosi perusahaan mengharapkan untuk dapat menaikkan penjualan produk dengan harga tertentu.” 

Sedangkan menurut Kotler (1999:222) adalah : 

“Perusahaan ingin mencapai tingkat penjualan tertentu dengan beragam bauran promosi.” 

Berdasarkan definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa dengan melaksanakan program biaya promosi suatu perusahaan berusaha meningkatkan hasil  penjualan sesuai dengan target yang ditentukan. 
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