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            18 BAB 2 LANDASAN TEORI 2.1 Teori Dasar Umum Sebelum membahas promotion mix atau bauran promosi yang menjadi teori utama dalam penelitian ini, penulis akan membahas terlebih dahulu mengenai teori dan konsep yang berkaitan dengan ilmu komunikasi pemasaran. 2.1.1 Strategi Pemasaran Sebelum masuk lebih jauh dalam pembahasan tentang strategi pemasaran, maka perlu terlebih dahulu dipahami tentang makna strategi itu sendiri. Teguh Santoso mengemukakan strategi adalah seni seorang panglima tertinggi; seni memproyeksikan dan mengarahkan gerakan-gerakan yang lebih besar dari militar dan pengoperasian suatu kampanye, (Santoso, 2011: 12). Oleh Chandler mengemukakan bahwa ”strategi adalah penetapan tujuan dasar jangka panjang dan sasaran perusahaan, dan penerapan serangkaian tindakan, serta alokasi sumber daya yang penting untuk melaksanakan sasaran ini” (Santoso, 2011: 14). Menurut Child, ”strategi adalah sekumpulan pilihan dasar atau kritis mengenai tujuan dan cara dari bisnis” (Santoso, 2011: 14). Dan oleh Jhonson dan Scholes, ”strategi adalah arah dan cakupan organisasi yang secara ideal untuk jangka yang lebih panjang, yang menyesuaikan sumber dayanya dengan lingkungan yang berubah, dan secara khusus, dengan pasarnya, dengan pelanggan dan kliennya untuk memenuhi harapan stakeholder” (Santoso, 2011: 15). 
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 BAB 2
 LANDASAN TEORI
 2.1 Teori Dasar Umum
 Sebelum membahas promotion mix atau bauran promosi yang menjadi teori
 utama dalam penelitian ini, penulis akan membahas terlebih dahulu mengenai teori
 dan konsep yang berkaitan dengan ilmu komunikasi pemasaran.
 2.1.1 Strategi Pemasaran
 Sebelum masuk lebih jauh dalam pembahasan tentang strategi
 pemasaran, maka perlu terlebih dahulu dipahami tentang makna strategi itu
 sendiri. Teguh Santoso mengemukakan strategi adalah seni seorang panglima
 tertinggi; seni memproyeksikan dan mengarahkan gerakan-gerakan yang lebih
 besar dari militar dan pengoperasian suatu kampanye, (Santoso, 2011: 12).
 Oleh Chandler mengemukakan bahwa ”strategi adalah penetapan tujuan dasar jangka panjang dan sasaran perusahaan, dan penerapan serangkaian tindakan, serta alokasi sumber daya yang penting untuk melaksanakan sasaran ini” (Santoso, 2011: 14).
 Menurut Child, ”strategi adalah sekumpulan pilihan dasar atau kritis
 mengenai tujuan dan cara dari bisnis” (Santoso, 2011: 14). Dan oleh Jhonson dan Scholes, ”strategi adalah arah dan cakupan
 organisasi yang secara ideal untuk jangka yang lebih panjang, yang menyesuaikan sumber dayanya dengan lingkungan yang berubah, dan secara khusus, dengan pasarnya, dengan pelanggan dan kliennya untuk memenuhi harapan stakeholder” (Santoso, 2011: 15).
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 Di era globalisasi dan leberaisasi, daya saing perusahaan perlu
 ditingkatkan, tidak hanya aspek produksi, tetapi juga aspek strategi
 pemasarannya. Perusahaan perlu menempatkan strategi pemasaran agar
 berperan penting bagi keberlanjutan. Hal ini karena fungsi manajemen yang
 memiliki kontak paling besar dengan dunia luar adalah fungsi pemasaran.
 Menurut Bennet, ”strategi pemasaran merupakan pernyataan (baik secara eksplisit maupun implisit mengenai bagaimana suatu merk atau lini produk mencapai tujuannya” (Tjiptono, 2011: 42).
 Menurut Tull dan Kahle, strategi pemasaran sebagai alat fundamental
 yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan
 mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar
 yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar
 sasaran tersebut, (Santoso, 2011: 43).
 Menurut Peter dan Olson, strategi pemasaran adalah bagian dari
 lingkungan yang terdiri atas rangsangan fisik dan sosial. Termasuk di dalam
 rangsangan tersebut adalah produk dan jasa, materi promosi (iklan), tempat
 pertukaran (toko eceran), dan informasi tentang harga (label yang tertempel
 pada produk), selanjutnya penerapan strategi pemasaran melibatkan
 penempatan rangsangan tersebut di lingkungan konsumen agar dapat
 mempengaruhi afeksi, kognisi, dan perilaku mereka, (Santoso, 2011: 43).
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 2.1.2 Promosi
 Kegiatan promosi pada dasarnya banyak berhubungan dengan
 aktivitas komunikasi untuk tujuan pemasaran, sehingga banyak pakar yang
 menyamakan promosi dengan komunikasi pemasaran.
 2.1.2.1 Pengertian Promosi
 Promosi merupakan alat bauran pemasaran (marketing mix) keempat,
 meliputi semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
 mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya ke pasar sasaran.
 Perusahaan tersebut harus membuat program komunikasi dan promosi yang
 terdiri dari iklan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, hubungan
 masyarakat dan juga pemasaran langsung dari suatu produk.
 Adapun pengertian promosi menurut William J Stanton dalam buku
 Manajemen Pemasaran edisi Ke empat, yaitu :
 “Promotion is the element in an organization’s marketing mix that serves to inform, persuade, and remind the market of the organization and or its products”. Artinya : Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran
 perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan
 mengingatkan tentang produk perusahaan (Saladin, 2006 : 171).
 Berdasarkan pengertian promosi di atas dapat disimpulkan bahwa
 promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang
 meyakinkan kepada calon konsumen tentang barang atau jasa. Promosi
 digunakan untuk memberitahukan informasi kepada orang – orang tentang

Page 4
                        
                        

21
 produk dan membujuk pembeli atau target pasar untuk dapat membeli produk
 yang ditawarkan.
 Menurut A.Hamdani, promosi merupakan salah satu variabel dalam
 bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam
 memasarkan produk (Sunyoto, 2012: 154). Kegiatan promosi bukan saja
 berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen,
 melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan
 pembelian atau penggunaan produk sesuai dengan kebutuhan dan
 keinginannya.
 Promosi Menurut Indriyo Gitosudarmo, promosi adalah merupakan
 kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat
 menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka
 dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut
 (Sunyoto, 2012: 155). Adapun alat-alat yang dapat dipergunakan untuk
 mempromosikan suatu produk dapat dipilih beberapa cara, yaitu iklan,
 promosi penjualan, publisitas, personal selling yang disebut bauran promosi.
 Adapun Alat-alat promosi menurut Philip Kotler antara lain adalah:
 a. Periklanan
 Semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang
 atau jasa yang dilakukan perusahaan atau sponsor tertentu.
 b. Promosi Penjualan
 Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba
 atau membeli suatu produk atau jasa.
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 c. Hubungan Masyarakat dan Publisitas
 Berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra
 perusahaan atau masing-masing produknya.
 d. Penjualan Pribadi
 Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna
 melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesan.
 e. Pemasaran Langsung
 Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung
 lainnya untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau
 mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan
 tertentu, (Kotler, 2002: 626).
 2.1.2.2 Tujuan Promosi
 Tujuan utama dari komunikasi pemasaran atau promosi adalah untuk
 mencapai beberapa audience untuk mempengaruhi perilaku mereka. Ada
 beberapa langkah perantara dalam mencapai tujuan tersebut, seperti
 membangun perilaku konsumen yang menguntungkan. Dalam buku
 Marketing Principles and Perspectives oleh Bearden, Ingram, LaForge (2004:
 375-378) menjelaskan tujuan utama dari komunikasi pemasaran ini sebagai
 berikut:
 a) Informing
 Menginformasikan konsumen potensial atau konsuen masa yang akan
 datang tentang produk adalah fungsi komunikasi pemasaran yang
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 penting. Setiap saat sebuah produk baru diluncurkan dan
 dipromosikan, komunikasi pemasaran memberikan informasi kepada
 audiens atau target pasar tentang produk tersebut.
 b) Persuading
 Komunikasi pemasaran atau promosi akan berkonsentrasi untuk
 mempengaruhi konsumen untuk membeli apa yang ditawarkan
 perusahaan ke pasar.
 c) Remiding
 Ketika konsumen menyadari merek perusahaan dan memiliki perilaku
 yang positif terhadapnya, mengingatkan patut dilakukan. Meskipun
 konsumen mungkin membeli seluruh produk, mereka masih muda
 terpengaruh pada kemunculan pesaing. Komunikasi pemasaran atau
 promosi dapat meningkatkan konsumen akan manfaat produk dan
 meyakinkan mereka telah membuat keputusan yang tepat.
 2.1.3 AIDA
 Dalam komunikasi pemasaran perlu dirumuskan tujuan yang ingin
 dicapai dari proses komunikasi pemasaran yang akan dilakukan. Setelah
 menentukan khalayak sasaran dengan persepsinya, pemasar harus
 memutuskan respon yang terjadi. Respon khalayak tersebut dapat berupa
 cognitive (tahap kesadaran), affective (tahap pengaruh), behavioral/conative
 (tahap tindakan pembelian).
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 Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah salah satu
 model hirarki respon yang cukup popular bagi pemasar sebagai pedoman
 dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. Menurut model ini, alat promosi
 harus menarik perhatian, mendapatkan dan mendorong minat,
 membangkitkan keinginan, dan menghasilkan tindakan. Menurut Belch dalam
 membangun program komunikasi yang efektif, aspek terpenting adalah
 memahami proses terjadinya respon dari konsumen, misalnya dalam hal
 konsumen melakukan pembelian suatu produk, maka diperlukan pemahaman
 mengenai usaha promosi yang dapat mempengaruhi respon konsumen
 tersebut (Nurbenny, 2005: 38).
 AIDA adalah salah satu teori dasar yang banyak dipakai dalam dunia
 marketing sebagai tahapan yang harus diingat dalam proses penjualan sebuah
 produk atau jasa. Tahapan tersebut yaitu:
 Sumber: http://localcenters.com/2011/01/the-new-aida-part-i-transformative-
 value/
 Gambar 2.1 Tahapan AIDA
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 A : Attention (Awareness), adalah tahapan dimana anda harus bisa membuat
 pasar sadar akan keberadaan produk anda.
 I : Interest, adalah tahapan dimana anda harus bisa membuat orang tertarik
 dengan produk yang anda tawarkan.
 D : Desire, adalah tahapan dimana orang memiliki keinginan atau memiliki
 hasrat untuk membeli produk anda.
 A : Action, adalah tahapan dimana orang mengambil tindakan untuk membeli
 barang anda.
 Jadi proses AIDA bisa digambarkan sebagai proses: pengenalan
 produk — penciptaan ketertarikan terhadap produk — mengakibatkan
 timbulnya hasrat untuk membeli produk — dan akhirnya pengambilan
 keputusan untuk membeli produk tersebut.
 Sekarang teori ini berkembang hingga menjadi AIDA(S) :
 Satisfaction, adalah tahapan dimana konsumen merasa puas dengan produk
 kita dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk kita lagi.
 Teori keputusan pembelian dalm model AIDA dijelaskan dalam empat
 tahap sebagai berikut :
 • Tahap Menaruh Perhatian (Attention)
 • Tahap Ketertarikan (Interest)
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 • Tahap Berhasrat/Berniat (Desire )
 • Tahap Memutuskan untuk aksi beli (Action)
 Teori AIDA (Djatnika, 2007: 52) yang mendalilkan bahwa
 pengambilan keputusan pembelian adalah suatu proses psikologis yang dilalui
 oleh Konsumen atau pembeli, prosesnya yang diawali dengan tahap menaruh
 perhatian (Attention) terhadap barang atau jasa yang kemudian jika berkesan
 dia akan melangkah ke tahap ketertarikan (Interest) untuk mengetahui lebih
 jauh tentang keistimewaan produk atau jasa tersebut yang jika intensitas
 ketertarikannya kuat berlanjut ke tahap berhasrat/berminat (Desire) karena
 barang atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan-kebutuhan-nya.
 Jika hasrat dan minatnya begitu kuat baik karena dorongan dari dalam atau
 rangsangan persuasif dari luar maka konsumen atau pembeli tersebut akan
 mengambil keputusan membeli (Action to buy) barang atau jasa yang di
 tawarkan.
 2.1.4 IMC (Integrated Marketing Communication)
 Pada perkembangan yang ada, dalam buku Komunikasi Pemasaran
 Strategi dan Taktik, konsep IMC ini adalah pengakuan perlu adanya
 kesesuaian antara presepsi pelanggan, yang ditujukan dalam aktivitas
 pelanggan dengan communication mix yang dirancang. Biasanya konsep IMC
 dalam komunikasi pemasaran ini harus konvergen (menyatu) dalam strategi
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 komunikasi bisnis perusahaan. Pola integrasi inilah yang diharapkan
 menjadikan IMC sebagai suatu bentuk hubungan kesesuaian antara penafsiran
 pelanggan dan produsen terhadap produk, (Prisgunanto, 2006: 78).
 2.1.4.1 Strategi IMC
 a) Target market vs target audience
 Target market merupakan siapa yang mengonsumsi produk kita.
 Target audience merupakan siapa yang menjadi sasaran program
 komunikasi. Contoh : Produk Susu Formula Bayi ->Target Market :
 Bayi -> Target Audience: Orang Tua si Bayi.
 b) Message Strategy
 Meliputi konsep, penetrasi pesan (pendekatan dan daya tarik), serta
 eksekusi pesan.
 c) Media strategy
 Kombinasi penggunaan media massa, interpersonal, dan interaktif.
 d) Line Elements
 Meliputi soft-sell dan hard-sell.
 e) Budget
 Top-down atau bottom-up.
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 2.1.4.2 Proses Mengelola IMC
 Ada 7 langkah yang diperlukan untuk mencapai hasil yang maksimal
 dalam komunikasi pemasaran terpadu.
 a) Review of marketing plan. Dalam tahap ini, perencana mempersiapkan
 data internal (situasi organisasi dan atribut produk) dan eksternal
 (situasi makro, target market, dan competitor).
 b) Analysis of promotional program situation. Dalam tahap ini,
 perencana menganalisa kelebihan dan kelemahan data, menemukan
 titik permasalahan, dan mencari solusinya.
 c) Analysis of communication process. Dalam tahap ini, perencana
 enganalisa tanggapan penerima informasi, tahapan dalam pengiriman
 informasi, dan saluran informasi yang digunakan.
 d) Budget determination. Dalam tahap ini, perencana melakukan cara
 penyusunan anggaran, apakah dengan top-down (modal sudah tersedia
 di awal) atau bottom-up (melihat berapa biaya yang dibutuhkan dalam
 penyusunan rencana dan bagaimana pengalokasiannya).
 e) Develop IMC program. Perencana mengembangkan program
 komunikasi pemasaran yang akan ditempuh.
 f) Integrate and implement IMC strategies. Perencana menggunakan
 kombinasi strategi marketing mix, memproduksi iklan, membeli media
 time dan space, serta melaksanakan desain yang telah ditetapkan
 sesuai dengan program yang ditempuh.
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 g) Monitor, evaluate, and control IMC program. Dalam tahap ini,
 mengevaluasi hasil kinerja apakah sudah efektif atau belum dan
 melihat apakah taktik yang ditempuh sesuai dengan strategi yang
 diambil.
 2.1.5 Marketing Mix atau Bauran Pemasaran
 Marketing mix adalah sebuah startegi mencampur kegiatan–kegiatan
 marketing, agar dicari kombinasi yang maksimal sehingga menghasilkan hasil
 yang paling memuaskan. Menurut Buchari Alma Marketing mix memiliki 4
 komponen utama. 4 komponen tersebut biasa disebut dengan 4 P, (Alma,
 2004: 205). Adapun 4 P sebagai berikut
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 1. Product
 Produk merupakan titik sentral dari kegiatan marketing. Produk dapat
 berupa barang ataupun jasa. Jika tidak ada produk yang ditawarkan maka
 tidak ada marketing. Kegiatan marketing lainnya berguna untuk menunjang
 produk. Sebagus apapun usaha promosi, distribusi dan harga, jika tidak diikuti
 dengan produk yang bermutu dan disenangi oleh customer, maka usaha
 Marketing mix juga akan sia–sia. Oleh karena itu, sebelum meluncurkan
 sebuah produk perlu adanya pengajian tentang kebutuhan dan keinginan
 customer.
 Menurut Philip Kotler ”produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, dan gagasan” (Kotler, 2002: 9).
 2. Promotion
 Arti dari promosi adalah untuk mengajak, memberitahukan dan
 membuat orang lebih mengetahui produk / merek. Saat ini promosi tidak
 dapat diabaikan. Antara promosi dan produk tidak dapat dipisahkan, harus ada
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 keseimbangan. Advertising merupakan salah satu strategi promosi yang
 banyak digunakan. Market segmentation yang sudah tertarget akan berimbas
 pada jenis media apa yang akan digunakan sebagai media promosi.
 Philip Kotler menyatakan bahwa ”promosi adalah alat bauran pemasaran yang meliputi semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya ke pasar sasaran” (Kotler, 2002: 100).
 3. Price
 Dalam memasarkan produknya, perusahaan harus menetapkan harga
 yang sesuai dengan tujuan pemasaran perusahaan dan tidak merugikan
 perusahaan itu sendiri. Harga khususnya merupakan pertukaran uang bagi
 barang atau jasa juga pengorbanan waktu karena menunggu untuk
 memperoleh barang atau jasa. Harga dapat berhubungan dengan segala
 sesuatu dengan nilai persepsi (perceived value), tidak hanya uang.
 Menurut Philip Kotler perusahaan harus mempertimbangkan berbagai
 faktor dalam menetapkan kebijakan harga, (Kotler, 2002: 520). Produser
 enam-langkah untuk menetapkan harga adalah sebagai berikut:
 a. Memilih Tujuan Penetapan Harga
 b. Menentukan Permintaan
 c. Memperkirakan Biaya
 d. Menganalisis Biaya, Harga, dan Tawaran Pesaing
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 e. Memilih Metode Penetapan Harga
 f. Memilih Harga Akhir
 4. Place
 Alat bauran pemasaran yang penting lainnya ialah tempat. Philip
 Kotler, menyatakan bahwa tempat adalah termasuk berbagai kegiatan yang
 dilakukan perusahaan agar produk dapat diperoleh dan tersedia bagi
 pelanggan sasaran. Yang harus diperhatikan tempat ini antara lain adalah
 saluran pemasaran, cakupan pasar, pengelompokan pasar, lokasi, persediaan
 dan transportasi, (Kotler, 2002 : 100)
 Sebagian besar produsen tidak langsung menjual barang mereka
 kepada pemakai akhir. Diantara produsen dan pemakai terhadap saluran
 pemasaran, sekumpulan perantara pemasaran yang melakukan berbagai fungsi
 dan menyandang berbagai nama. Beberapa perantara seperti pedagang besar,
 membeli, mengambil alih hak dan menjual kembali barang dagangan itu;
 mereka disebut pedagang (merchants). Lainnya, seperti pialang, perwakilan
 pemanufaktur, dan agen penjualan, mencari pelanggan dan dapat bernegosiasi
 atas nama produsen tetapi tidak memiliki hak atas barang itu; mereka disebut
 agen. Yang lain lagi, seperti perusahaan transportasi, gudang independen,
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 bank dan agen periklanan, membentu proses disntribusi namun tidak memiliki
 hak atas barang, tidak menegosiasikan pembeli ataupun penjual; mereka
 disebut fasilisator (Kotler,200 : 558)
 Menurut Philip Kotler produsen dan pelanggan akhir merupakan
 bagian dari setiap saluran. Salura level-nol (juga disebut saluran pemasaran
 langsung) terdiri dari perusahan manufaktur yang langsung menjual kepada
 pelanggan akhir. Saluran satu-level berisi satu perantara penjualan, seperti
 pengecer. Saluran dua-level berisi dua perantara. Dalam pasar barang
 konsumen, mereka umumnya adalah pedagang besar dan pengecer. Saluran
 tiga-level berisi tiga perantara, misalnya pedagang besar, pemborong, dan
 pengecer, (Kotler, 2002: 561).
 2.2 Teori Khusus
 2.2.1 Promotion Mix atau Marcom Mix
 Promosi yang merupakan bagian dari pendekatan strategi marketing mix, juga
 menurunkan suatu himpunan strategi yang kemudian dikenal dengan promotion mix.
 Dalam menjalankan strategi promosinya, suatu perusahaan dapat menggunakan
 berbagai alat bauran pemasaran karena alat tersebut pada dasarnya adalah promosi itu
 sendiri.
 Philip Kotler menyatakan bahwa ”promosi adalah alat bauran pemasaran yang meliputi semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya ke pasar sasaran” (Kotler, 2002 : 100).
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 Adapun lima strategi promosi yang terhimpun, yaitu :
 a) Advertising
 Advertising adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari
 pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang
 disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang
 akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Advertising
 sebagai semua bentuk pembayaran untuk mempresentasikan dan
 mempromosikan ide, barang, atau jasa secana non personal oleh sponsor yang
 jelas. Advertising memungkinkan pengguna mengulangi pesan berkali-kali.
 Selain itu, iklan produk dengan cara tertentu dapat menambah nilai produk
 tersebut.
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 Advertising memiliki beberapa kelebihan. Cara promosi ini sangat
 efektif dalam menjangkau calon customer yang luas, upaya ini bagus untuk
 membangung kesadaran, serta pengulangan merek dan posisi produk
 membantu membangun kepercayaan customer. Advertising juga memiliki
 beberapa kelemahan, seperti biaya yang dibutuhkan sangat tinggi, tidak
 mampu menjawab semua pertanyaan customer serta reaksi / umpan balik
 customer lambat, serta tidak bagus dalam mendapatkan keputusan akhir
 customer untuk membeli.
 Bruce J.Walker mengatakan ”periklanan adalah suatu bentuk penyajian yang bukan dengan orang pribadi, dengan pembayaran oleh sponsor tertentu” (Sunyoto, 2012: 157)
 Menurut Hamdani, ”periklanan merupakan salah nsatu bentuk dari
 komunikasi impersonal yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa” (Sunyoto, 2012: 157).
 Kootler dan Amstrong mengatakan, iklan adalah setiap bentuk
 presentasi dan promosi non – personal yang memerlukan biaya tentang
 gagasan, barang , atau jasa oleh sponsor yang jelas, (Kotler & Amstrong,
 2004: 600). Tujuan iklan adalah untuk menginformasikan, membujuk dan
 mengingatkan konsumen akan suatu produk yang ditawarkan oleh
 perusahaan. Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sulit untuk
 membuat generalisasi menyeluruh tentang sifat – sifat khusus periklanan
 sebagai suatu komponen dari bauran promosi.
 Media iklan menurut Terence A. Simp, merupakan metode
 komunikasi umum yang membawa pesan periklanan, yaitu televisi, majalah,
 surat kabar dan sebagainya. Perencanaan media harus mengetahui jangkuan,
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 frekuensi, dan dampak dari masing – masing jenis media utama, (Simp, 2000:
 504)
 Kotler dan Amstrong mengemukakan jenis media utama iklan terdiri
 dari koran , televisi, surat langsung, radio, majalah, luar ruang dan internet.
 Setiap media memiliki sifat atau karakteristik dan kelebihan masing – masing.
 Selain media utama terdapat juga media iklan alternatif yang merupakan
 media potensial dengan menggunakan setiap ruang untuk memasang iklan,
 (Kotler & Amstrong, 2004: 653).
 b) Personal Selling
 Sebagian besar orang hidup dari menjual, baik itu berupa barang
 ataupun jasa, sedangkan seni penjualan yang paling tua dan termasuk penting
 adalah personal selling. Cara ini unik, tidak mudah untuk diulang, dapat
 menciptakan two ways communication antar ide yang berlainan antara penjual
 dan pembeli. Cara ini adalah satu – satunya cara dari sales promotion yang
 dapat menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu
 juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli.
 Banyak perusahaan industri pada masa kini sangat bergantung pada
 armada penjualan profesional untuk menentukan calon pembeli, menjadikan
 mereka pelanggan, serta mengembangkan bisnis. Perusahaan industri
 mempekerjakan perwakilan dan agen perusahaan manufaktur untuk
 menjalakan tugas dari pemasaran langsung dan tidak jarang pemasaran
 langsung itu dalam bentuk penjualan tatap muka (personal selling).
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 Menurut Philip Kotler, penjualan tatap muka (personal selling) didefinisikan sebagai berikut : ”Penjualan tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan” (Saladin, 2006: 172).
 Menurut H. Buchori Alma, penjualan tatap muka (personal selling)
 didefinisikan sebagai berikut : “Penjualan tatap muka adalah sebuah pengungkapan secara lisan dalam menghadapi seorang atau beberapa calon pembeli dengan maksud untuk menciptakan penjualan” (Alma, 2005: 185).
 Menurut Bruce J. Walker “penjualan pribadi adalah suatu penyajian
 (presentasi) suatu produk kepada konsumen akhir yang dilakukan oleh tenaga penjual perusahaan yang representatif” (Sunyoto, 2012: 156).
 Menurut Indriyo Gitosudarmo, “personal selling merupakan kegiatan
 perusahaan untuk melakukan kontak langsung dengan para calon konsumennya. Dengan kontak langsung diharapkan terjadi hubungan yang positif antara pengusaha dengan calon konsumennya” (Sunyoto, 2012: 160).
 Kita telah mengetahui bahwa penjualan tatap muka (personal selling)
 merupakan hal yang penting dalam bauran promosi tertentu dan benar – benar
 sangat penting dalam bauran yang lain. Sebagian orang berpendapat bahwa
 penjualan tatap muka (personal selling) merupakan unsur dinamis yang
 menggerakkan perekonomian kita. Penjualan tatap muka (personal selling)
 yang baik tidak hanya menjual kepada pelanggan, namun mereka berupaya
 dan menunjukkan kelebihan dan kelemahan produk mereka, bantuan seperti
 itu menimbulkan kepuasan pelanggan dan hubungan jangka panjang.
 Hubungan ini seringkali merupakan dasar bagi keunggulan bersaing
 perusahaan, khususnya dalam pasar bisnis.
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 Berikut langkah – langkah dalam pelaksanaan penjualan tatap muka
 (personal selling) :
 Sumber : Philip Kotler yang diterjemahkan oleh A.B Susanto
 (2007 : 317-319)
 Gambar 2.2 Langkah- langkah dalam Penjualan Tatap Muka
 (Personal Selling)
 Tujuan penjualan tatap muka (personal selling) adalah melaksanakan
 penjualan yang mencakup seni penjualan tatap muka, dimana harus didasari
 pada ciri pasar sasaran perusahaan dan posisi yang diinginkan perusahaan
 dalam pasar. Perusahaan harus mempertimbangkan peranan unik yang
 dimainkan penjualan tatap muka (personal selling) dalam bauran promosi
 untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan cara yang efektif. Perusahaan
 biasanya menetapkan tujuan yang berbeda – beda pada penjualan tatap muka
 (personal selling) yang dimilikinya. Sedangkan menurut Philip Kotler adalah
 sebagai berikut :
 • Mencari calon ; melakukan pencarian calon pembeli atau petunjuk.
 • Menetapkan sasarn ; memutuskan bagaimana mengalokasikan waktu
 mereka diantara calon dan pelanggan.
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 • Berkomunikasi ; mengkomunikasikan informasi tentang produk dan
 jasa perusahaan tersebut.
 • Menjual ; mendekati, melakukan presentasi, menjawab keberatan –
 keberatan, dan menutup penjualan.
 • Melayani ; menyediakan berbagai layanan kepada pelanggan,
 memberikan konsultasi tentang masalah, memberikan bantuan teknis,
 merencanakan pembiayaan, dan melakukan pengiriman.
 • Mengumpulkan informasi ; melakukan riset pasar dan melaksanakan
 tugas intelejen.
 • Mengalokasikan ; memutuskan pelanggan mana akan memperoleh
 produk tidak mencukupi selama masa – masa kekurangan produk,
 (Kotler, 2007 : 305)
 Wiraniaga yang memerankan penjualan tatap muka (personal selling)
 dapat membantu fungsi pengumpulan informasi pasar. Wiraniaga mungkin
 menjadi orang pertama yang mengetahui adanya persaingan baru atau strategi
 baru pesaing, wiraniaga yang tanggap dengan kebutuhan pelanggan dapat
 menjadi sumber gagasan bagi produk baru. Dalam hal – hal tertentu,
 penjualan tatap muka (personal selling) juga mewakili pelanggan mereka di
 dalam perusahaan. Sebagai contoh, wiraniaga kemungkinan besar adalah
 orang yang memberikan penjelasan kepada manajer produksi mengenai
 mengapa pelanggan tidak menyenangi kinerja atau mutu suatu produk.
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 Adapun ciri – ciri penjualan tatap muka (personal selling) menurut
 Djaslim Saladin yaitu :
 • Tatap muka pribadi
 Penjualan pribadi yang mempunyai hubungan hidup, langsung dan
 interaktif antara dua pihak atau lebih.
 • Pemupukan hubungan
 Dengan penjualan pribadi akan beraneka ragam hubungan, mulai dari
 hubungan jual – beli sampai kepada hubungan persahabatan yang erat.
 • Tanggapan
 Pembeli lebih tegas dalam mendengarkan dan memberi tanggapan,
 sekalipun tanggapannya hanya merupakan ucapan terima kasih,
 (Saladin, 2003: 147).
 Penjualan tatap muka (personal selling) mempunyai karakteristik yang
 sangat berbeda dengan alat promosi lainnya. Perbedaan karakteristik itu
 menyebabkan penjualan tatap muka (personal selling) mempunyai
 keunggulan – keunggulan tertentu dibandingkan dengan alat promosi lainnya.
 Adapun keunggulan – keunggulan penjualan tatap muka (personal selling)
 menurut Sutisna sebagai berikut :
 • Penjualan tatap muka (personal selling) melibatkan komunikasi
 langsung dengan konsumen (face to face).
 • Pesan dari penjualan tatap muka (personal selling) lebih bisa
 membujuk daripada periklanan publisitas di media massa.
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 • Proses komunikasi face to face menjadikan konsumen potensial harus
 memperhatikan pesan yang disampaikan oleh wiraniaga.
 • Bagi wiraniaga yang berkomunikasi dengan satu konsumen potensial
 pada satu waktu, dia dapat merancang pesan secara berbeda pada
 setiap konsumen potensial yang didatanginya.
 • Dalam penjualan tatap muka (personal selling) proses alur komunikasi
 terjadi dua arah, sehingga konsumen secara langsung bisa bertanya
 mengenai produk kepada wiraniaga.
 • Wiraniaga juga bisa menerima umpan balik secara langsung dari
 konsumen potensial dalam bentuk keberatan, pertanyaan atau
 komunikasi non variabel seperti mengangkat bahu atau menguap.
 • Wiraniaga dapat menyampaikan pesan yang kompleks mengenai
 karakteristik produk, yang tidak mungkin disampaikan iklan di media
 elektronik dan media cetak.
 • Wiraniaga dapat mendemonstrasikan produk atau menggunakan
 tampilan audio visual untuk memperoleh perhatian penuh dari
 konsumen potensial, (Sutisna, 2002: 315).
 Selain mempunyai keunggulan, penjualan tatap muka (personal
 selling) juga mempunyai kelemahan dibandingkan dengan alat promosi
 lainnya. Kelemahan utama dari penjualan tatap muka ( personal selling)
 adalah :
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 • Komunikasi terjadi daripada sekelompok kecil konsumen potensial.
 Akibatnya pelaksanaan penjualan tatap muka (personal selling)
 menjadi mahal jika diukur berdasarkan biaya perkontak dengan
 konsumen.
 • Image yang negatif terhadap wiraniaga, sehingga cenderung untuk
 menghindar apabila didatangi oleh penjual.
 c) Publicity atau Public Relations
 Publicity adalah komunikasi non personal dalam cerita berita
 mengenai organsasi atau produk–produk, yang disebarkan melalui media
 massa tanpa biaya. Contoh publisitas mencakup majalah, koran, radio dan
 televisi cerita berita tentang toko retail baru, produk baru, atau perubahan
 personel dalam organisasi. Meskipun organisasi tidak membayar untuk media
 massa, publisitas tidak harus dilihat sebagai komunikasi bebas. Ada biaya
 yang jelas berkaitan dengan mempersiapkan rilis berita dan mendorong media
 personil untuk menyiarkan atau mencetaknya. Perusahaan yang menggunakan
 publisitas secara rutin harus memiliki karyawan untuk menampilkan kegiatan-
 kegiatan atau memperoleh layanan dari sebuah perusahaan public relation
 atau agen advertising. Pulisikasi merupakan cara promosi yang murah dalam
 menjangkau banyak customer, jika publikasi menggunakan media yang benar.
 Selain itu publikasi terlihat lebih dapat dipercaya karena diungkapkan oleh
 pihak ketiga (majalah, koran, radio, dll).
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 Hubungan masyarakat ( humas ) atau yang lebih dikenal dengan istilah
 public relation merupakan serangkaian kegiatan untuk berkomunikasi secara
 sistematis dengan lingkungan usaha. Komunikasi tersebut diarahkan untuk
 menjelaskan sasaran dan tujuan perusahaan sehingga mudah diterima oleh
 pihak dalam maupun pihak luar dari perusahaan. Dalam sebuah organisasi
 atau perusahaan, public relations berperan untuk mengantisipasi dan
 menanggapi persepsi seperti opini publik, nilai dan gaya hidup baru,
 pergeseran kekuasaan, serta perubahan lainnya di dalam lingkungan yang
 bersangkutan.
 Dalam buku Effective Public Relations edisi Delapan mengatakan
 hubungan masyarakat merupakan fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap
 masyarakat, mengenali kebijakan dan prosedur individu atau organisasi dalam
 kepentingan masyarakat dan merencanakan serta melaksanakan program
 tindakan untuk mendapatkan pengertian dan penerimaan masyarakat, (Scott
 M. Cutlip dan Glen M. Broom, 2005: 4).
 Dari definisi diatas dapat dirangkum bahwa public relations adalah
 suatu kegiatan yang dilakukan secara berkesinambungan untuk memperoleh
 pengertian dan dukungan dari pihak lain demi tercapainya tujuan suatu
 organisasi. Dan tujuan dari public relations itu sendiri adalah menciptakan
 opini publik yang baik tentang kegiatan – kegiatan yang dilakukan oleh
 organisasi atau perusahaan yang bersangkutan. Kegiatan public relations yang
 efektiv banyak ditentukan oleh strategi yang digunakan.
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 Menurut J.C.,Seidel, ”public relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha manajemen untuk memperoleh googwill langganannya, pegawainya dan publik umumnya; ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan” (Saputra & Rulli, 201 : 1).
 Oleh W.Emerson Reck, public relations adalah kelanjutan dari proses
 penetapan kebijaksanaan,penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang
 disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau
 lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Kedua
 pelaksanaan kebijaksanaan, pelayanan dan sikap adalah untuk menjamin
 adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik-baiknya. (Saputra & Rulli,
 2011: 2)
 Seorang praktisi public relations harus mempunyai keterampilan yang
 handal dalam menciptakan dan memelihara citra perusahaannya. Cara yang
 digunakan antara lain dengan memantau berbagai pendapat umum yang
 berkaitan dengan kepentingan perusahaan. Dan di sisi lain Public Relations
 harus dapat memberikan pelayanan terbaik kepada publiknya agar tercipta
 suatu loyalitas.
 Kegiatan praktisi public relations saat ini menjadi semakin penting
 sebagai jembatan antara organisasi dengan publiknya. Scott M. Cutlip dan
 Glen M. Broom dalam bukunya Effective Public Relations mengungkapkan ,
 ada empat peran besar Public Relations :
 Peran pertama yaitu Teknisi Komunikasi , peran ini memerlukan
 keterampilan komunikasi dan jurnalistik karena mereka ditujukan untuk
 membuat produk – produk komunikasi, seperti majalah karyawan (employee
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 news ) , menulis siaran pers ( press release ) , dan melakukan kontak dengan
 media.
 Peran kedua yaitu Penentu Ahli , dimana mempunyai tugas untuk
 mendefinisikan permasalahan, mengembangkan program, dan bertanggung
 jawab penuh atas implementasi program itu. Oleh karena itu praktisi Public
 Relations merasa puas jika dipandang sebagai orang yang memegang
 wewenang dan menentukan apa yang perlu dilakukan dan bagaimana hal
 tersebut dilakukan.
 Peran ketiga yaitu Fasilator Komunikasi dimana bertindak sebagai
 penghubung, penerjemah, dan mediator antara perusahaan dengan publiknya.
 Mereka juga mengembangkan saluran komunikasi yang terbuka dan bersifat
 dua arah agar informasi yang diperlukan manajemen perusahaan maupun
 publik dapat tersedia, sehingga mereka dapat membuat keputusan yang saling
 menguntungkan.
 Peran keempat yaitu Fasilator Pemecah Masalah bertugas
 mengidentifikasi dan mengatasi permasalahan. Praktisi pemecahan masalah
 membantu manajer lainnya menerapkan penggunaan langkah – langkah
 proses manajemen yang sama terhadap public relations dalam menyelesaikan
 masalah perusahaan lainnya. Dalam pelaksanaannya, praktisi public relations
 memainkan semua peran ini agar dapat mencapai tujuan yang ingin dicapai,
 (Broom, 2005: 32)
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 Sumber : Saputra & Rulli (2011 : 40)
 Gambar 2.3 Cara Kerja Public Relations
 d) Direct Marketing
 Bila personal selling berupaya mendekati pembeli, iklan berupaya
 memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berupaya
 mendorong pembelian, dan public relations membangun dan memelihara citra
 perusahaan, maka direct marketing memadatkan semua kegiatan tersebut
 dalam penjualan langsung tanpa perantara.
 Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif,
 yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan
 respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct
 marketing, komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen
 individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen
 yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau dengan datang langsung ke
 tempat konsumen. Teknik ini berkembang sebagai respon terhadap
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 demasifikasi (pengecilan) pasar, di mana semakin banyak ceruk pasar (market
 niche) dengan kebutuhan serta pilihan yang sangat individual. Di satu sisi,
 dengan berkembangnya sarana transportasi dan komunikasi mempermudah
 kontak dan transaksi dengan pasar. di mana perusahaan relatif mudah
 mendatangi langsung calon pelanggan ataupun menghubungi via telepon atau
 surat. Banyaknya wanita yang bekerja juga turut andil bagi perkembangan
 direct marketing, karena semakin kurangnya waktu mereka untuk berbelanja.
 Faktor lain yang mendorong pertumbuhan direct marketing adalah panjangnya
 antrian di kasir sehingga menyebabkan konsumen harus sabar menunggu
 sekian lama baru dilayani, padahal mereka sangat diburu waktu.
 Di sisi lain, meningkatnya biaya transportasi, lalu lintas yang semakin
 padat, dan sulitnya mencari tempat parkir menyebabkan orang malas
 berbelanja di toko-toko atau supermarket. Sebagai akibatnya, direct marketing
 semakin berkembang dan diminati konsumen. Melalui direct marketing,
 konsumen juga dapat memperoleh manfaat berupapenghematan waktu dalam
 berbelanja dan bahkan dapat berbelanja rahasia (diam-diam). Sementara itu
 bagi penjual, manfaat yang diperoleh adalah dapat memilih calon pembeli
 secara selektif, dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan
 pelanggannya, dan memperoleh peluang baru yang menguntungkan.
 Meskipun demikian, direct marketing juga menghadapi masalah-
 masalah seperti orang yang terganggu karena penjuaIan yang agresif,
 timbulnya citra buruk bagi industri bila ada salah satu direct marketer yang
 menipu pelanggannya, mengganggu privacy orang lain, dan kadangkala
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 terjadi pula ada beberapa direct marketer yang memanfaatkan atau
 mengeksploitasi pembeli impulsif atau pembeli yang kurang mengerti
 teknologi.
 e) Sales Promotion
 Sales promotion adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
 berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
 dengan segera dan atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
 Sales promotion tampaknya berkembang dalam penggunakan lebih dari
 advertising. Sering pemasar menggunakan promosi penjualan untuk
 meningkatkan efektivitas bauran promosi lainnya, terutama advertising dan
 personal selling. Penjual mendesain promosi untuk menghasilkan penjualan
 langsung, agar penjualan jangka pendek meningkat. Melalui promosi
 penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi
 pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli
 lebih banyak, menyerang aktifitas promosi pesaing, meningkatkan impulse
 buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau mengupayakan kerjasama
 yang lebih erat dengan pengecer.
 Menurut Bruce J.Walker, ”promosi penjualan adalah suatu perencanaan untuk membantu atau melengkapi koordinasi periklanan dan penjualan pribadi” (Sunyoto, 2012: 157). Dalam buku yang sama, menurut Hamdani pengertian promosi
 penjualan adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan
 produk dari produsen sampai pada penjualan akhirnya, misalnya dengan
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 SUBJEK
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 NUSANTARA JAKARTA
 spanduk,brosur. Promosi penjualan dapat diberikan kepada konsumen,
 perantara maupun tenaga penjual (Sunyoto, 2012 : 158).
 2.3 Kerangka Pemikiran
 Gambar 2.4 Kerangka Pikir
 Berdasarkan bagan kerangka pemikiran diatas penulis menarik kesimpulan
 bahwa penulis ingin meneliti kegiatan promosi yang dilakukan divisi marketing
 komunikasi Corporate Marketing Communication untuk menarik minat mahasiswa
 baru terhadap Universitas Bina Nusantara dengan menghubungkan teori promotion
 mix yang ada dan promosi apa saja yang dilakukan tim marketing komunikasi
 Corporate Marketing Communication. Penulis ingin membuktikan apakah teori lima
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 bauran promotion mix dapat berhasil dijalankan oleh tim marketing komunikasi
 Universitas Bina Nusantara. Selain itu penulis juga ingin mengetahui bagaimana
 dampak dari promosi tersebut terhadap citra Universitas Bina Nusantara dengan
 mengetahui opini dari para konsumen dan mengetahui sejauh mana eksistensi
 Universitas Bina Nusantara di mata pembaca.
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                                BAB 2 LANDASAN TEORI 2.1 Teori – Teori Dasar/ Umum 2.1.1 Pemasaranlibrary.binus.ac.id/eColls/eThesisdoc/Bab2/2010-1-0064… ·  · 2010-12-04nilai untuk konsumen dan membangun

                            

                                                    
                                FK Kebidanan # 4 - lsetyobudi.lecture.ub.ac.idlsetyobudi.lecture.ub.ac.id/files/2013/11/Kuliah-4.pdfmempengaruhi cara bertindak seseorang. Motivasi kerja akan berpengaruh terhadap

                            

                                                    
                                DINAMIKA EMOSI PADADEWASA AWAL YANG ...etheses.uin-malang.ac.id/19754/1/16410194.pdfmempengaruhi kehidupan sehari-hari individu.Ketika mengalami grief seorang individu akanmengeluarkan

                            

                                                    
                                ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG …eprints.uns.ac.id/6593/1/100400709200909431.pdfmempengaruhi struktur modal perusahaan di Bursa Efek Indonesia, dapat membantu khususnya pihak manajemen

                            

                                                    
                                BAB 2 LANDASAN TEORI 2.1 Teori Umum 2.1.1 Pemasaranlibrary.binus.ac.id/eColls/eThesisdoc/Bab2/BOL-S1-2016-00036 BAB 2.pdfMenurut Swastha dan Irawan (2005:10) mendefinisikan konsep
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