BAB 1l

LANDASAN TEORI

Pada bab ini akan dikemukakan beberapa landasan teori yang mendasari
pembahasan dalam masalah “Analisa biaya promosi terhadap hasil penjualan untuk
perencanaan penjualan pada PT. Great River Garment Industries. Uraian ini akan meliputi
hat-hal yang berkenaan dengan pemasaran dan promosi.

A Pengertian Permasaran

istilah pemasaran mempunyai pengertian yang luas dar apa vyang kita duga
semula, karena definisi dan pendapat yang dikemukakan oleh masing-masing pemikir
mengenai pemasaran menurut Philip Kotler, (1892 : 6) : “Pemasaran adalah Kegiatan
manusia yang diarahkan urtuk pemenuhan kebutuhan dan keinginan melalui suatu
proses pertukaran produk dan nilal dengan plhak orang lain”.

Menurut Edward G. Brursk, (1962 : 1) mendefinisikan pemasaran sebagai
berikut . “Pemasaran adalah semua kegiatan yang mengarah pada perpindahan
barang-barang dari  tempat pembuatan ketangan pembeli atau pemakai®.

Dan selanjuinya menurut Basu Swastha dan frwan, (1990 : 5) Pengerfian
pemasaran drumuskan sebagai berilau ;

“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari keglatan-kegiatan blsnis
yang dtunjuk untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan balk kepada
pembeli yvang ada maupun pembeli potensial®

Dan ketiga pengertian pemasaran dapat disimpulkan sebagai berilkut :
Melibatkan kerja dua pihak yaitu penjual dan pembeli. Penjual akan mencari pembeli,

mengenai kebutuhan pembeli, merancang produksi dan menentukan harga kemudian




mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan pembeli potensial maupun
pembeli yang sudah ada. Sementara mencari barang yang dibutuhkan dengan harga
varng bisa mereka bayar,

Untuk melakukar: pemasaran, pemasar perlu melakukan kegiatan-kegiatan
fungsional. Kegiatan lersebuf mencakup kegistan dari fungsi pemasaran.
Berdasarkan pendapat Teguh Budiarto, (1993 : 2) sebagai berikut : “Fungsi
pemasaran adalah pembelian, penjuglan pengiriman, penyimpanan, standarisasi dan
klasifikasi, pembungkusan, penanggungan resike, pendanaan dan pengendalian
informasi pemasaran (misalnya periklanan)",

Selanjutnya menurut pendapat Sofjan Assauri, (1992 . 19) sebagai berikut :

1. Bidang Kegiatan Transaksi atau iransfer yang meliputi

a. Pembelian

b. Penjualan
2. Bidang kegiatan suplsi fisik, yang meliputi :

a. Pengangkutan

b. Pergudangan / penyimpanan barang
3. Bidang kegiatan penunjang untuk memperlancar erus kegiatan transaksi dan arus

barang yang meliputi fungsi :

a. Penjajakan

b. Standaridsasi dan grading

¢. Pembelanjaan

d. Penanggungan resiko

e. Informasi pasar.




Pada prinsipnya kedua pendapat dielas hampir sama untuk lebih jelasnya dapat
diuraikan sebagai herkut :
1. Pembelian.

Penyusun dar implementasi dari kebijakan-kebijakan dan prosedur-prosedur
penentuan kebutuhan dan keinginan konsumen, pemilihan sumber-sumber suplai,
pengujian ketetapan fersedianva barang, negosiasi harga, saal pengiriman dan
lain-la'n yang menyangkut pemindahan hak atau transaksi.

2. Fenjualan.

Kegiatan ini meliputi penciptaan permintaan, menemukan sipembeli, negosiasi
harga, dan syarat-syarat pembayaran. Dalam hal penjualan ini penjual harus
menentukan kebijakan dan prosedur yang akan di ikuti untuk memungkinkan
dilaksanakannya rencana penjualan yang telah ditetapkan.

3. Pengangkutan.

Pelaksanaan fungsi pengangkulan mempunyai sasaran untuk dapal
memindahkan barang kelempat tujuan yang diharapkan fepat daiam jumlah wakiu
dan mutu dengan biaya seminimal mungkin.

4. Pergudangan.

Fungsi pergudangan memegang peranan cukup penting dan kebijaksanan
pemerintah unluk menjaga kestabilan harga, perlu diketahui bahwa fungsi
pergudangan ini lidak hanya dilaksanakan oleh pedagang besar, pengecer,
pemsahaan—peruéahaan pergudangan.

5. Penjajakan.
Usaha untuk menawarkan produk kepada pembeli dilakukan dengan

menjajakan barang tersebul. Penjajaan menyangkut bermacam-macam strategi

ey
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yang periu dilakukan oleh pengusaha untuk memungkinkan terjadinya transaksi
juat beli.
. Standarisasi dan grading.

Fungsi ini merupakan fungsi penunjang bagi keberhasilan terjadinya
transaksi, yang menyebabkan perpindahan hak dan perpindahan fisik barang
dimana standar suafu barang ditentukan atas pertimbangan syarat-syarat tertentu.
. Pembelanjaan.

Fungsi pembelanjaan mencakup pengelolaan sumber dan pengalokasian
dana, termasuk pengaturan syarat-syarat pembayaran atau kredit yang
dibutuhkan dalam rangka usaha-usaha produk mencapai konsumen akhir.

. Penangaung resiko.

Resiko yang terdapat dalam pemasaran mencakup penurunan mutu,
penuaan, kehilangan atau pencurian, kerusakan, tidak berharga lagi, perpanjang
kredit dan perubahan permintaan, yang semuanya itu mempunyai dampak
terhadap harga.

. Informasi pasar.

Informasi pasar yang dibuluhkan dalam menetapkan keputusan yang diambil
untuk pemasaran suatu produk, harus dikumpulkan dan dianalisa. Informasi pasar
tersebut dikumpulkan dari berbagai sumber, data yang diperoieh harus dinilai dan
diinterpresentasikan dalam melihat situasi dan kondisi yang dihadapi dalam

pemasaran produk.
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B. Promosl dan Bauran Promosl.

1. Pengertian promosi.

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam bauran pemasaran yang penting
untuk dilaksanakan oleh perusahaan daltam memasarkan produk baik berupa barang
maupun jasa.

Menurut Basu Swastha dan krwan, (1990 : 349) pengerfian promosi
adalah : “Pengertian promosi adalah arus informasi atau persuasi sastu arsh yang
dibuat unfuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran”.

Kegiatan ini secara langsung memberikan dan mempengsaruhi agar lebih suks
membeli produk tertentu, karena konsumen tidak ekan membeli suatu produk tersebut.
Jadi promosi merupakan komponen vyang dipakai untuk memberi tehu dan
mempengaruhi pasar, sehingga promosi merupakan salah satu alat untuk mencapai
keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produknya. Kegiatan promosi sangat
luas mulai dari pemasaran iklan dalem surat kebar, majalah, televisi, radio, dan
sebagainya sampai kepada kegiatan mendatangi rumah-rumah, servis penjualan,
pameran dan sebagainya. Semakin kompleknya dunia usaha serla melimpahkan
produksi mengakibatkan penggeseran orientasi pasar. Semula berorganisasi kepada
produsen berubah menjadi berorientasi kepada konsumen, sehingga kegiatan
promosi mempunyai arti yang penting uniuk melakukan perusahaan dalam mencapai
tujuan.

Menurut Teguh Budiarto, (1993 : 125) semus pihak yang terlibat dalam proses
komunikasi pemasaran melakukan cara yang sama, yaitu adanya tiga unsur pokok

dalam struktur proses komunikasi diantaranya pelaku konsumen, material dan proses




komunikaesi. Adapun elemen-elemen dari struktur proses komunikesi dapat dilihat

pada gambar di bawah ini.

Gambar I[-1

Model Proses Komunlkas!
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Sumber : Teguh Budiarte, Dasar Pemasaran, 1803
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Adapun Penjelasan dari gambar diatas sebagai berikut :
1. Pelaku komunikasi.
Pengirim adalah komunikator yang menyampaikan pesan. Penerima sdalah
pihak penerima pesan.
2. Material komunikasi.
Gagasan adalah materi pokok vang hendak disampaikan pengirim.
Pesan : Himpunan dari berbagai simbol dari suatu gagasan. Pesan hanya dapat
dikomunikasikan melalui suatu media,
Media : Pembawa pesan komunikasi.
Response . Reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh penerima.
Feed-back : Pesan umpan balik dari sebagian alau keseluruhan response yang
dikirim kembali nleh penerima.
Moise : Gangguan atau hambatan dalam proses komunikasi.
3. Proses Komunikasi.
Proses penyampaian pesan dari pengirim ke penerima atau sebaliknya akan
memerlukan dua kegiatan yaitu eaconding dan decoding.
Enconding : Proses perancanganfmerubah gagasan secara simbolig menjadi
suatu pesan untuk disampaiken kepada penerima.
Decoding . Proses menguraiken/mengartikan simbol sehingga pesan yang
diterima menjadi suatu pemahaman.
Komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan penjual
bersama-sama dalam suatu hubungan pertukaran : menciptakan arus informasi antara
pembeli dan penjual yang membuat kegiatan periukaran lebih efisien, dan

memungkinkan semua pihak untuk persetujuan pertukaran yang memuaskan.
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Salah satu bagian dari proses komunikasi tolal adalah promosi. Promosi dapat
membaniu pihak-pinak yang terlibat dalam pemasaran unfuk memperbaiki hubungarn
pertukaran dengan lainnya. Bagian vang lain dari proses komunikasi adalah umpean
balik. Umpan balil. ini menunjukan ientang apa pengaruh dari komunikasi yang
dilakukan serta memberi kemungkinan untuk menyesuaikan usaha promosi terhadap
keinginan pasar.

Secara ringkas dapaf dikatakan bahwa komunikasi pemasaran membantu
pembeli dan penjual :

1. Menciptakan hubuigan dan periukaran.

2. Mempertahankan arus informasi yang memungkinkan terjadinya pertukaran.

3. Menciptakan kesadaran serta memberiltahu pembeli dan penjual agar mereka
dapat melakukan pertukaran secara lebih memuaskan.

4. Memperbaiki pengambilan keputusan dibidang pemasaran sehingga seluruh
proses pertukaran menjadi lebih efekiif dan efisien.

Jadi promosi merupakan salah sefu aspek yang penting dalam manajemen
pemasaran, dan sering dikatakan sebagai proses berlanjut. Ini disebabkan karena
promosi dapat menimbulkan rangkaian selanjutnya dari perusahaan.

Pada waktu perekonomian masih bersifat kerajinan rumah tangga, seorang
mudah sekali mengetahui tentang barang yang sedang afau felah dibuat oleh
tetangganya, baik barang tersebut layek atau tidak layak. Tetapi dalam kondisi
perekonomian yang moderm seperii sekarang ini keadaannya sudah berbeda. Disini
perusahasniah yang harus memberitahukan dan mendorong masyarskal untuk

membeli produk-produknya, apakah melalui media masa atau dengan cara lain.




Meskipun demiklan perusahaan fidak selalu berhasif, sering juga mengalami

kegagalan karena salah dalam menggunakan alat promosi,

2.  Bauran promosi

Seperti yang telah diuraikan diatas, kegiatan promosi vang dilakukan suatu
perusahaan menggunakan bauran promosi (promoefion mix). Menurut Phillip Kotler,
(1983 : 83) mendefinisikan sabagai berikut : “Bauran pemasaran adalah perangkat
vatiable-variabel pemasaran terlontrcl vyang perusahaan gabungkan untuk
menghasilkan tanggapan yang diinginkannya pasar sasaran”,

Banyak variabel-variabel yang memenuhi syaral sebagai variable dari bauran
pemasaran, Mec. Carihy, (1884 : 459) memperkenalican ampat variabel yvang periama
yaitu :

a. Produk,
b. Dis’tribu‘si_
¢. Promosl.
d. Harga.

Keempal varable tersebut saling berhubungan, maka keputusan-keputusan yang
diambll dalam vatiable yang satu akan mempengaruhi variabel fainnya. Dengan kata
lain untuk mengejar tingkat penjualan yang diinginkan dalam pasar sasaran
diperlukan kombinasi yang tepat dari unsur-unsur bauran pemasaran.

Sedangkan menunut Sofjan Assauri, (1992 ; 126) bauran promosi terdin dari ;

1. Advertensi_.}@ng njaru;?akan suatu bentuk penyajian dan promos| darl gagasan,

barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor {erteniu yang bersifat non-
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personal media yang sering digunakan. Contohnya televisi, radio, majalah, surat
kabar dan billboard.

2. Personal selling yang merupakan penyajisn secara fisan dsalam suafu
pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon pembeli dengan tujuan agar
dapat terealisasi penjualan.

3. Promosi penjualan yang merupakan segala kegiatan pemasaran selain personal
selling, advertensi dan publisitas, yang merangsang pembeli oleh konsumen dan
keefektipan agen seperti, pameran, pertunjukan, demonstrasi dan segala usaha
penjualan yang tidak dilakukan secara teratur atau kontinu.

4. Publisitas yang merupakan usaha untuk merangsang permintaan dari suatu
produk secara non-personal dengan membuat, baik berupa berita yang bersifat
komersial tentang produk tersebut didalam media tercetak atau tidak maupun hasil
wawancara yang disiarkan didalam media fersebut.

Dari pendapal tersebul diatas penulis dapat menyimpulkan bahwa, bauran
promosi adalah kombinasi sirategi yang paling baik dari unsur-unsur promosi tersebut,
maka untuk dapat efeklifnya promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan, perlu
ditentuken terlebih dahulu peraletan atas unsur promosi apa yang sebaiknya
digunakan dan bagaimana untuk pengkombinasian unsur-unsur tersebut agar
hasilnya dapat optimal.

Untuk itu perlu di ertimbangkan beberapa fakior antara lain ;

1. Besarnya jumlah dana yang tersedia untuk promosi.

2. lLuas dari pasaf étau konsentrasi yang ada.

3. Jenis dan sifat dari produk yang dipasarkan.

4. Tingkat atau tahap deri siklus usaha daur ulang produk.
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5. Tipe dan prilaku para langganarn.

C. Periklanan {advertising)

Menurut Alex. 53, Nitisemito, (1981 : 14) definisi periklanan adalah : “Perikianen
adalah usaha mempengaruhi konsumen dalam bentuk tulisan, gambar, suara atau
kombinasi dari semua itu yang diarshkan pada masyaraket secara luas dan secara
tidak langsung".

Sedangkan menurut William J. Stanton, (1978 : 448) yang telah penulis
ferjemahkan

“Perikianan ada ah terdiri dari keseluruhan kegiatan yang melibatkan kelompok
dan masyarakal umum dan memperkenalkan sebush produk, jass atau
pemikiran dalam lisan maupun gambar yang dibiayai oleh sponsor yang
memasang periklanan itu”.

Dari pendapat-pendapat tersebut diatas penulis menyimpulkan periklanan
merupakan suaty cara penyampaian informasi, persuasi, menciptakan kesan dan
memeriukan biaya seria menciptaken pertukaran.

1. Fungsi psriklanan.
Beberapa fungsi periklanan yang dibahas disini adalah :

a. Memberikan informasi.

Beberapa fungsi periklanan yang dibshas adanya kegunaan wakiu,
tempat, bentuk dan milik dalam pemasaran. Sebuah barang atau lebih
berharga bagi seseorang apabila ia dapat memperolehnya seliap waktu, pada

setiap tempat dan memilikinya dengan mudah. Kegunanan dari bentuk juga

dapat menambah nilai dari pada produk dan juga vang terpenting adalah
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informasi, yaitu dengan memberikan informasi kepada konsumen untik
menambah nilai pada suatu barang.
Membujuk atau mempengaruhi

Periklanan yang bersifal membujuk umumnya kurang disenangi oleh
sebagian masyarakat. Namun kenyataannya sekarang ini justru yang banyak
muncul adalah periklanan yang bersifat persuasive. Periklanan yang demikian
ini terutama diarahkan untuk mendorong pembelian. Sering perusahaan tidak
ingin memperoleh secepatnya tetapi lebin mengutamakan untuk mencipiakan
kesan poéitif. Hal ini dimaksudkan agar dapat memberi pengaruh dalam waktu
yang lama terhadap perilaku pembeli. Periklanan yang bersangkutan mulai

<masuli tahap pertumbuhan di dalam siklus kehidupan produk.

Menciptakan kesan

Orang-orang yang melakukan komunikasi mempunyai beberapa atasan,
antara lain : mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan
atau instruksi, memberikan informasi, mengemukakan ide atau pendapat.
Kadang-kadang pembeli sebuah barang fidak dilakukan secara rasional atay
memperhatikéh nilai  ekonominya, tetapi lebih terdorong untuk
mempertahankan atau meningkatkan gengsi. Dari segi lain periklanan juga
dapat menciptakan kesan pada masyarakat untuk melakukan pembelian
secara rasional dan ekonomis.
Memuaskan keinginan

Periklanan ini dilakukan terulama untuk mempertahankan metk produk

dihati masyarakat dan periu dilakukan selama tahap kedewasaan didalam
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si.us kehidupan produk. Ini berarti pula pengusaha berusaha paling tidak
memperlahankan pembeli yang ada.
e. Periklanan merupakan alat komunikasi
Periklanan adalah suatu alat untuk komunikasi dua arah antara penjual
dan ‘pembeli, sehingga keinginan mereka dapet terpenuhi dengan cara yang
efisien dan efeklif. Dalam hal ini komunikasi dapai menunjukan cara-cara
untuk mengadakan pertukaran yang saling memuaskan.

Periklanan merupakan salah satu komunikasi yang sangat efisien bagi para

penjual. Mereka harus menggunakan untuk melayani oreng iain, perusahaan,

masyarakat dan mereka sendiri. Dalam hal ini dapatlah dikatakan bahwa :

1.

Periklanan merupakan alat pemasaran yang memudahkan komunikasi dianiara
pihak-pihak yang teriibal dalam pemasaran.
Informasi dan persuasi merupakan aspek-aspek penting tentang berita perikianan

yang efektif.

. Tujuan periklanan adalah menciptakan pertukaran yang efisien melalui

komunikasi.

Macam-macam periklanan.

Beberapa macam cara dalam periklanan dapatiah digolongkan atas dasar
penggunannya oleh pimpinan, karena perbedaan tersebut terganiung pada {ujuan
perusahaan daiam periklanan. Diantaranya :

a. Periklanan barang
Dalam perikianan produk, pemasang iklan menyatakan vyang

ditawarkannya. Periklanan produk dibagi lagi dalam beberapa bagian :
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1). Primary demand advertising.

Merupakan periklanan yang berusaha mendoreng permintaan untuk
suatu jenis produk secara keseluruhan tanpa menyebutkan merk atau
nama produknya. Periklanan ini biasanya dilakukan oleh gabungan
pengusaha alau asosiasi perdagang.

2). Selective demand advertising.

Hampir sama dengan primary demand adverlising, hanya bedanya
disebutikan merk barang vang ditawarkan.

b. Periklanan kelembagean (instiiutional advertising).

Dilakukan untuk menimbulkan rasa simpati terhadap penjual dan
ditunjukan untuk menciptekan goodwill kepada perusahaan. Periklanan ini
digolongkan dalam :

1). Patronage insliiutional edvertising.

Dalam perikianan ini penjual berusaha memiliki konsumen dengan
menyatakan suatu motif membeli pada penjual tersebut dan bukannya
rmiotif membeli produk tertentu.

2). Public relations institutional advertising.

Periklanan dipakai untuk membuat pengertian vang baik tentang
perusahaan kepada karyawan, pemilik perusghaan atau masyarakal
umum.

3). Public service institutional advedising.

Perikianan ini menggambarkan tentang suatu dorongan kepada

masyarakat untuk menggunakan kendaragn secars hati-hati. Dimana

perusahaan asuransi jiwa dapat membantu dengan memilihkan kendaraan.
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¢. Periklanan nasional, regiongi dan local.
Periklanan ini juga dapat digolongkan menurut daerah geografis dimana
kegiatan periklanan dilakukan ;

1) Periklanan nasional : merupakan perikianan yang biasanya disponsori
oleh produsen dengan distribusi nasional.

2). Periklanan regional . periklanan hanya terbatas didaerah fertentu  dari
sustu negara : misalnya hanya meliputi pulau jawa saja.

3). Periklanan lokal : dilakukan oleh pengecer dan ditunjukan kepada pasar
local saja.

4). Periklanan pasar : Penggolongan yeng lain adalah penggolongan yang
didasarkan pada jenis atau sifat pasamya. Oleh kerena itu jenis
periklanannya tergantung pada sasarannya vyang dituju, apskah
konsumen, perantara dagang atau pemakei industri, jenis periklanan
tersebut adalah :

- Consumer advertising, ditujukan kepada konsumen.
- Trade advertising, ditujukan kepada perantara dagang lerutema
pennecer.

- Indt strial advertising, ditujukan kepada pemakai industri.

3. Tujuan periklianan.
Secara umum dapal dikaiaken bahwa tujuan perikianan adalah untuk
meningkatkan penjualan yang menguntungkan. Adapun fujuan periklanan yang

lain adalah :
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a. Mendukung program personal selling dan kegiatan yang lain.

b. Mencapai masyarakat yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjual dalam
jangka waktu terteniu.

¢. Mengadaken hubungan dengan para penyaiur.

d. Memasuki daerah pemaseran baru atau menarik langganan baru.

e. Memperkenalkan produk baru.

f. Menambah penjualan produksi.

g. Mencegah timbuinya barang-barang tiruan.

h. Memperbaiki reputasi perusshaan dengan memberikan pelayanan umum

melalui periklanan.

D. Penjualan Perseérangan {Personal selling)

1.

Artl dan pentingnya penjualan perseorangan.

Tujuan seluruh pada umumnya adalah meningkatkan penjualan yang dapat
menghasilkan laba dengan menghasilkan laba dengan menawarkan kebuluhan
yang memuas<en kepada pasar dalam jangka panjang. Personal selling
merupakan sale h safu metode promosi untuk mencapai tujuan tersehut, dan usaha
ini memerlukan iebih banyak tenaga kerja atau tenaga penjual.

Menurut William G. Nickels, dikutip oieh Basu Swastha, (1984 : 260) personal
selling didefinisikan sebagai berikut : “Personal selling adalah interaksi antara
individu saling bertemu muka vang ditunjukan untuk menciptakan, perbaikan,
menguasai atau memperiahankan hubungan pertukaran yang saling

menguniungkan d ngan pihak lain”.




Sedangkan menurut (Sofjan Assauri, 1992 : 251) personal selling adalah :
“Personal selling adalah sebagai hubungan antara dua orang atau lebih
secara bertatap muka untuk menimbulkan timbal balik dalam rangka
membuat, mengubah, menggunakan dan membina hubungan kemunikasi
antara produsen dengan konsumen".

Jadi personal selling merupaken komunikasi secara individu. Dalam

operasinya lebih fleksibel dibandingkan dengan alat promosi lain, ini dikarenakan
tenaga-tenaga venjual dapat secara langsung mengetahui keinginan, motif den

perilaku konsuwen dan sekaligus dapat melihat reaksi konsumen, sehingga

mereka langsung dapat mengadakan penyesuaian seperlunya.

Fungsi-fungsi tenaga penjual,

Penjuatan perseorangan (personal selling) merupakan alat promosi
perusahaan yang banyak melibatkan komunikasi tangsung antara perusahsan
dengan konsumest, baik secara perorangan maupun secara umum. Tenaga
penjual sangat diperlukan untuk promosi perusahaan dimana unsur volume dan
harga merupakan peneniu utama bagi pembeli.

Fungsi fenage penjual iebih bersifat membantu menyelesaikan masalah
pembeli, oleh karena itu perusahaan memahami bagaimana usaha melayani dan
memuaskan kebuluhan dan keinginan yang sebenarnya.

Menurut Teguh Budiaro, (1993 : 137) jenis kegiatan ini yang dilakukan oleh
tenaga penjual sebagai berikut :

a. Penghantar : Kegiatannya dilapangan, umumnya hanya melakukan antar

produk perusahaan, misalnya susu.




b.
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Penerima pesanan . Kegiatannya dapat dilakukan, dilapangan (diuar kota)
tenaga penjual ini perlu memberikan keyakinan pada pembeli agar dapat
meningkatkan pembelian.

Wakil perusahaan :Tenaga penjual ini tidak dapat diharapken bahkan tidak
diperbolehkarr menangani pesanan konsumen, fugas utamanya adalah
menciptakan kesan, nama baik perusehaan dengan penerangan atau
penjelasan kepada pembeli maupun calon pembeli, detailer atau missionary
salesmen,

Tenaga mekanik : Adalah wakil perusahaan yang mempunyai pengetahuan
khusus tentang tehnik sehingga mampu berfungsi sebagai konsultan.
Penciptaan permintaan : Kegialannya dapat dilakukan dilapangan atau
didalam toko mereka berfungsi dalam penjual kepada konsumen pertama dan
melayeni keluhan maupun ketidak puasan langganan. Produk yang ditangani
dapat merupakan barang fisik maupun jasa.

Sedangkan menurut Phillip Kotler, (1993 : 341) mendefinisikan beberaps

tugas yang dilakukan oleh tenaga penjualan sebagai berikut :

a.

Mencari konsumen baru : Wiraniage mencari dan mempengaruhi calon
pembeli.

Mengkomunikasikan informasi : Wiraniaga secara cekatan
mengkomunikasikan informasi mengenai produk atau jasa perusahaan.
Menjual : Wiraniaga perusahaan menguasai seni kewiraniagaan dengan
pendekatan, penyajian, mengatasi Kkeberatan-keberatan dan menutup

penjualan.

R




d. Melayani ; Wiraniaga melayani berbagai jasa kepada konsumen, memberikan

konsultasi mengenai berbagai masalah, bantuan feknis, mengatur

pembiayaan d an pengiriman barang.

Mengumpu__lkan ir?fnrmasi : Wiraniaga harus mampu mengevaluasi kwalitas

konsumen dan mengalokasikan produk yang langka pada masa kekurangan

produk,

Kedua pengertian tersebut diatas dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

- Tenaga penjual harus tahu bagaimana menciptakan kepuasan bagi
konsumen dan keuntungan bagi perusahaan.

- Tenaga penjual tahu bagaimana menganalisa data penjualan, mengukur
potensi pasar, mengumpulkan informasi pasar dan menyusun strategi
serta rencana perusahaan.

Menurut Phillip Kotler, (1993 : 266) penjualan tatap muke (persona/ selling)

mempunyai tiga kwalitas khusus dibanding dengan iklan lain :

1.

Berhadapan langsung secara pribadi : penjualan fatap muka melibatkan
hubungan sesuatu vang hidup, langsung dan intraktif antara dua orang atau
lebih.

Keakraban : penjualan {atap muka memungkinkan berkembangnya segala
macam hubungan, bermula dari sekedar penjualan kesuatu hubungan pribadi
yang lebih dalam.

Tanggapan : penjualan tatap muka membuat pembeli merasa wajib

mendengarkan pembicaraan penjual.




E. Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan bagian dari kegiatan promosi, dimana peranan
promosi penjualan yaitu mc}ncoba uniuk memasuki dan membujuk konsumen dengan
alat serla metode yang diawasi oleh perusahaan. Menurut beberapa ahli markeiing
promosi penjualan didefinisikan sebagai berikut :

William G. Nickels, yang dikufip oleh Basu Swastha, (1984 : 279) promosi
penjualan adalah :

"Promosi penjuslan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain personal
selling, periklanan dan publisitas, yang mendorong efeklifitas pembelian
konsumen dan pedagang dengan menggunakan alai-alat peragaan, pameran,
demonstrasi dan sebagainya”.

Sedangkan menuruf Hargo Utomo, (1993 : 99) sebagai berikut : “Promosi
penjuatan adalah merupakan elemen yang menyedot dana terbesar dalam bauran
promosi, pengeluaran ferutama dilakukan untuk memberikan potongan harga undian
refound dan sample”.

Sedangkan menurut Alex 3. Nifisemito, (1981 : 44) mendefinisikan promosi
penjualan sebageai berikul : "Promosi penjualan adalah suatu cara untuk
mempengaruhi konsumen secara langsung ager suka membeli satu barang dengan
merk terfentu”. |
1. Tujuan Promosi penjualan.

a. Tujuan promosi internal dan eksiernal

Salah satu tujuan promosi penjualan adalsh untuk mendorong karyawan
lebih tertarik pada produk dan promosi perusahaan, sedangkan tujuan

eksternalnya adalah untuk meningkatkan ateu mempertahankan moral

karyawan, melalih karyawan tentang bagaimana cara terbaik yang harus
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ditakukan untuk melayani konsumen dan untuk meningkatkan dukungan
karyawan, kerjasama serta semangat usaha promosi.
b. Tujuan premosi penjualan perantara.

Usaha-usaha promosi penjualan dengan perantara dapat dipakai untuk
memperlancar atau mengatasi perubahan-perubahan musiman dalam
pesanan, untuk mendorong jumlah pembelian yang lebih besar, untuk
mendapatkan dukungan vang lvas dalam saluran terhadap usaha promosi
atau untuk memperoleh tempat serta ruang gerak yang lebih baik.

c. Tujuan promosi penjualan konsumen.

Promosi penjualan konsumen dapat dilakuk:em unfuk mendapatkan orang
yang bersediz mencoba produk baru, uniuk meningkatkan volume
penpenjualan (adanya potongan pembelian), untuk mendorong penggunaan
baru dari produk yang ada, untuk menyangi promosi yang dilakukan oieh
pesaing dan untuk mempertahankan penjualan. Oleh karena itu promosi
penjualan perusahaan dapat dibedakan kedalam dua kelompok, yaitu :

1} Kegiatan yang ditujukan untuk mendidik den memberitahukan konsumen,
yaitu perusahasan dapat menyedigkan buku kecil, mengadakan
demonstrasi dan menawarkan jasa konsultasi.

2) Kegiatan yang ditujukan untuk mendorong konsumen, yailu perusahaan
dapat memberikan contoh barang atau hadiah.

Tujuan utama promosi penjuslan perusahaan adaiah untuk menarik sebanyak

mungkin pelan¢ gan dalam relatif singkat.

G i s (e
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Metode-metode promosl penjualan.

Promosi yang menyangkut ide tantangan bagaimana pembeli dan penjual
memperoleh keuntungan dengan adanya promosi penjualan.
a. Pemberian contoh barang.

Penjualan dapat memberikan contoh barang secara cuma-cuma kepada
konsumen dengan tujuan unfuk digunakan atau dicoba. Ini merupakan salah
satu alat promosi penjualan yang dianggap paling miahal, tetapi paling efektif.

b. Kupon atau Nota.

Dalam satu periode tertentu, sering penjual menyarankan kepada pembeli
untuk menyimpan atau mengumpulkan nota atau kupon bukti penjualannya.
Dengan maksud akan mendapat polongan untuk pembelian yang akan
datang.

c. Hadiah.

Metode ini pada prinsipnya sama dengan meiode kupon atau nota,
hanya mempunyai variasi lain, Misalnya dengan pembelian barang tertentu,
maka akan mendapatkan hadiah berupa barang vang lain.

d. Kupon berhadiah.

Promosi dengan menggunakan Kupon berhadiah sedang populer, banyuk
penjual ateu produsen yang memakainya karena dianggap sangal efekiif,
Setiap pembeli yang membeli sampal jumlah tertentu atau membeli satu unit
barang akan memperoleh satu kupon yang diundi dikemudian hari.

¢. Rabaf. |
Rabat merupakan penggurangan harga yang diberikan kepada pembeli.

Rabat ini digunakan terutama untuk memperkenalkan produk baru. Juga
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dipakai untuk mendorong pembelian ulang aias satu barang yang memiliki
marjin tinggi.
f. Peragaan
Salah safu alat promosi yang menghubungkan produsen dengan
pengecer. Bagi produsen besar, biasanya tugas ini diberikan kepada tenaga
penjualnya. Pengecer dapat memberikan kesempatan pada produsen untuk
menggunakan sebagian ruangan guna mengadakan peragaan atau dapat
juga ditempat Iain.
Perusahaan memakai promosi penjualan, uniuk mendepatkan tanggapan
yang lebih kuat dan cepat. Promosi penjualan dapat digunakan untuk
mendramatisasi penawaran produk dan unfuk mendorong penjualan yang sedang

lesu.

Publisltas.

Publisitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih luas, disebui hubungan
masyarakat. Meliputi usaha-useha untuk menciptakan dan memperiahankan
hubungan yang menguntungkan antara organisasi dengan masyarakat, termasuk
pemilik perusahaan, karyawan, lembaga pemerintah, penyalur, serta buruh, disamping
calon pembeli. Ads beberapa definisi mengenai publisitas yaitu sebagai berikut :

Menurut Sofjan Assauri, (1992 : 258) Menyatakan :

“Publisitas adalah merupakan stimulasi permintaan akan suatu barang atau
jasa, dengan cars memuat berita yang mempunyai arti komersial, pemuatan
berita ini pada dasarnya tidak dibayar oleh perusahaan sponsor*.

Menurut Basu Swastha, (1984 : 273) mendefinisikan publisitas sebagai

berikut : “Publisites adalah sejumlah informasi fentang seseorang, barang stau




organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui medie tanpa dipungut biaya
atau tanpa pengawasan dari sponsor”.

Dari kedua definisi tersebul diatas dapat disimpulkan bahwa publisitas ini
merupakan suatu kegiatan humas yang terdapal pada suatu ruangan media tanpa
bayaran untuk membantu perusshaan dalam mencapai sukses usahanya, dan
arahkan uniuk dapat menciptakan Klim yang balk agar dana yang tertanam lebth
terjamin.

Publisitas merupakan pelengkap yang efeklif bagi alat promosi yang lainnya,
pada garis besarnya publisitas dapat dipisahkan kedalam dua kriteria, yakni :

1. Publisitas Produk.

Publisitas yang ditujukan unfuk menggambarkan atau unfuk memberitahu
kepada masyarikal atau konsumen ientang suatu produk beseria
penggunaannya.

2. Pubilisitas Kelembagaan.

Publisitas yang menyangkut tentang organisasi umum. Kegaiatan-kegiatan
yang dapat dipublisitaskan tentunya berupa kegiatan yang dianggap pantas untuk
dijadiken berita.

Seluruh elemen-elemen promosi seperti periklanan, personal selling, promosi
penjualan dan publisitas harus dikoordinasikan dan dintegrasikan untuk menciptakan
kesan yang sama pada masyarakat. Biasanya ini sulit dilakukan karena periklanan
sering diserahkan pada lembaga lain. Untuk mengkoordinasiken kegiatan-kegiatan
tersebut harus ada kesatuan pendapat dan kebijaksanaan dari beberapa lembaga

yang berbeda.




1. Tugas pubilsitas,

Menurut Sofjan Assauri, (1992 : 259) tugas fenaga yang melaksanakan

hubungan masyarakat adalah :

1.

Pemberitaan pers untuk menempatkan penerangan atau informasi yang
dianggap bergerak pada media berila dengan maksud untuk menarik perhatian
seseorang akan sualu barang atau jasa.

Publisitas preduk yang mengandung berbagai ragam usaha publisitas melalui
media berita, peralatan dan kejadian lainnya yang berhubungan dengan
produk yang dihasilkan.

Komunikasi perusahaan yang mencakup komunikasi internal dan eksternal
dengan maksud uniuk memberi pemshaman akan kelembagaan pers.

Lobying, yang menyangkut usaha melakukan pendekatan dengan pembuatan
peraturan dan perundang-undangan, serta para pejabat pemerintah untuk
mendukung ataupun menggagalkan peraturan dan perundang-undangan.
Konsultasi yang merupakan pemberian saran yang bersifat umum terhadap
perusahaan, mengenai kejadian yang menyangkut masyarakat dan apsa yang
dilakukan perusahaan untuk memperbaiki atau meningkatkan porsi den

citranya dimata masyarakat.

2. Alat-alat utama dalam hubungan masyarakat.

1.

Menurut Phillip Kotler, (1992 : 330) sebagai berikut :
Berita | salah satu tugas ulama tenaga professional hubungan masyarakat
ialah mencari atau menciptakan berita yang menguntungkan tentang pers,

produk-produk dan personilnya. Semakin baik hubungan direkiur media




dengan kalangan pers, semakin besar pula kemungkinan pers memberikan
liputan yang lebih banyak dan lebih baik tenfang pers.

Pidato : merupakan alat lain uniuk _mencipiakan publisitas tentang produk dan
perusahaan. Beberapa perusahaan memiliki juru bicara dengan sangat hati-
hati dan juga memperkerjakan penulis pidato dan pelatin berpidato supaya
cara juru bicara alau eksekulif menyampaikan pidatonya dapat ferus
diperbaiki.

Kegiatan pelayanan masyarakat . perusahaan dapat meningkatkan itikad
baiknya terhadap masyarakal dengan cara menyumbangkan uang dan waktu
untuk mendukung peristiwa-peristiva yang bagus. Contoh perusahaan
mendorong para karyawannya unfuk berpartisifasi dalam program-program
pemberantasan buta huruf lokal baik sebagai pengajar maupun sebagai
anggola dewan.

Bahan terfulis : perusahaan banyak mengandalkan bahan-bahan terfulis untuk
menghubungi dan memoengaruhi pasar sasaran mereka. Contoh laporan
tahunan, artikel, brosur dan bulletin serta majalah perusahaan.

Bahan audio visual : seperti film, slide dengan suara dan pita video seria pita
audio, semakin lama semakin banyak dipakai sebagai alat komunikasi, biaya
bahan audio visual biasanya lebih besar dari pada biaya bahan cetak, tetapi
dampaknya lebih besar pula.

Media identitas pers : dapat menjadi alat pemasaran bila media ini

berpenampilan menarik, berbeda dan mudah diingat.




7. Pelayanan informasi telepon : alat humas yang lebih baru ialah nomor telepon
yang dapat dihubungi oleh konsumen uniuk memperoleh informasi dan

pelayanan lebih baik dari sualu pers.




