BAB I

LANDASAN TEORI

A. Pengertian Pemasaran Secara Umum
Pemasaran merupakan bagian terpenting dalam suatu perusahaan, katena
pemasaran merupakan upjung tombak perusahaan dalam memasarkan suatu

{
]

produk dan jasa yang dihasilkan. :

Pemasaran dan Produksi merupakan fungsi pokok bagi perusahéaan,

semua perusahaan berusaha memproduksi dan memasarkan produk atau ;iasa
untuk memenuhi kebutuhan konsumen. |

Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat pen%ting

dalam dunia uszha, kadang — kadang istilah pemasaran ini diartikan sama der.‘iigan

istilah penjualan, Perdagangan dan distribusi. Untuk lebih jelasnya, beri;kut
pendapat beberapa para ahli mengenai definisi Pemasaran. .

Menurut Swaisha Basu dan Irawan (2001:5) Mendefinisikan pernas%,ran
sebagai berikut : |

Pemasaran adalah suaiu sistem keseluruban dari kegiatan— kegiéata.n

bisnis yang dituju untuk merencanakan, menentukan harga,

memprom:osikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial .

Menurut Philip Kotler (1997:13).

Mendefinisikan Pemasaran sebagai berikut :
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Pemasaran adalah suatu proses sosial yang Manajenal diména
individu dan kelompok mendapatkan apa vang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain *
Dari definisi diatas dapat dikatakan bahwa didalam pemasaran terda-é;at

adanya dua pihak yang saling berhubungan yaitu, pihak konsumen ( Pembeizi )
dan pthak produsen ( Penjual ). Dan aktifiias pemasaran merupakan kegiatan yz%ng
saling berintegrasi yang menimbulkan Dberpindahnya hak milik dari produ:}en
kekonsumen, secara fisik maupun kepemilikan tanpa merubah bentuk daripa;da
barang atau jasa tersebut. |
Dalam hubungan ini penjual berusaha untuk mendapatkan laba dari bars;fng
dan jasa yang dijualnya, sebaliknya pembeli berkeinginan mendapatkan bara;ng
dan jasa yang ditawarkan oleh penjual sesuat dengan keinginannya. Keci%ua
kepentingan tersebut dipertemukan melalui proses pertukaran yang saléng
menguntungkan. »
Adapun fungsi- fungsi marketing dapat digolongkan menjadi beberajpa
bagian, antara lain adalah : |
1. Fungsi pertukaran ( Exchange ).
a. Fungsi Pembelian ( Buying )
Adalah suatu proses atau kegiatan yang mempengaruhi konsumen, dima;‘na

konsumen tertarik untuk melakukan pembelian yang ditawarkan oﬁeh

penjual atau produsen.
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Motif pembelian ini didasarkan atas faktor - faktor tertentu ya;hg
mendorong konsumen untuk melakukan suatu pemabelian, seperti : Bentz%k,
warna, pembungkus yang memberikan pengaruh yang kuat terhadap seiéra
konsumen. |
b. Fungst Penjualan { Selling )
Setelah ada keinginan dari konsumen untuk membeli produk, maka akﬁan
terjadi proses atau kegiatan antara pembeli dan penjual saling mendekﬁati
untuk menciptakan tawar — menawar barang dan perundingan, kemudfgan
setelah ada kesepakatan harga vang disetujui oleh pembeli maka pro:';es
selanjutnya penjual menycrahkan hak miliknya kepada pembeli dan
imbalan sejumlah uang yang diterimanyva. | |
2. Fungsi Penyediaan fisik
a. Fungsi Transportast
Adalah kegiatan atau proses pemindahan barang dari tempat yang saitu
ketempat yang lain yang merupakan kegiatan pendistribusian barang. |
b. Fungsi Penggudangan ( Storage )
Adalah kegiatan atau proses penyimpanan barang setelah barang tersel:éut
selesai  diproduksi sampai dengan barang tersebut siap untézk
dipasarkan. Barang yang disimpan harus disesuaikan dengan kondisi tempgat
penyimpanan sehingga tidak menimbnlkan kerusakan pada barang yaélg

disimpan.
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3. Fungsi Fasilitas

a. Standarisasi
Adalah kegiatan untuk menentukan Standar produk yang melip;.!ti
kegiatan pemeriksaan produk dan mernjenis — jeniskan produk kedalém
kelompok standar yang telah ditentukan ( Sorting ). |

b. Fungsi Pembelanjaan ( inancing )
Adalah kegiatan uniuk mengumpulkan dan menyediaicau dana yaéng
diperfukan oleh produsen maupun perantara supaya proses pemasaréan
dapat berjalan sempurna. |

¢. Fungsi Penanggungan Resiko
Adalah kegiatan didalam pengambilan suatu resiko yang dilakukan oieh
lembaga atau perusahaan atau juga oleh orang — orang tertentu unﬁuk
menghindari dan memperkecil resiko barang dari resiko hilang, resizko
lepas kepemilikan, resiko lepas pengawasan, resiko kerusakan, dan resiéko
turunnya harga. ‘

d. Fungsi Penerangan Pasar
Adalah fungsi marketing yang sangat luas dibandingkan dengan ﬁ_mgsi —
fungsi yang lain, karena fungsi ini memberikan tentang situasi dagang aféau

bisnis pada umumnya.
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B. Pengertian Bauran Pemasaran

Konsep pengembangan strategi pemasaran berkaitan dengan mas‘éalah
bagaimana bentulk penawaran pada segmen pasar. Hal ini dapat dipenuhi deégan
penyediaan suatw sarana terteniu dalam pemuas kebuivhan dan keinginan dart
konsumen, Saran tersebut dikenal dengan Bauran Pemasaran.

Bauran Pemasaran juga merupakan sebuah. konsep dalam mendeﬁméikan
sebagai berikut : “ Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran ?ang
digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran .” |

Ada 4 ( empat ) unsur dalam AMarketing Mix Atau sering juga disé%but
dengan 4 P, yaitu : |
1. Product ( Produk }

Adalah setiap apa saja yang bisa ditawarkan dipasar untuk mendapa';tkan
perhatian, permintaan, penerimaan, penggunaan, atau konsumsi agar d’iapat
memenuhi keinginan kebutuhan. |
Sebelum mengembangkan produk, perusahaan harus mengadakan penelétian
atau penyelidikan pasar, Penelitian ini harus merupakan suatu proses j;ang
berkesinambungan dan perusahaan hamus terus-menerus mengawasiilya.
Penyelidikan pasar tidak memberikan jawaban yang tepat dan pasti, na.zinun
tetap memberikan petunjuk tentang pilihan konsumen,

Hal ini dapat mencegah timbulnya kesalahan dalam merencanakan pro;iuk.

Tiap produk akan melewati suatu daur hidup perkembangan dan kemunduran.
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Usaha pemasaran yang diadakan tergantung pada tahapan dalam daur hidup,

tergantung pada jenis produknya.

Produk yang sulit ditiru akan mempunyai rentang yang panjang sebelum para

pesaing memasuki bidang vang sama, sedangkan dalam produk yang mudah

ditiru, tahap -- tahapnya akan lebih pendek.
Pengertian produk menurut Swatsha Basu dan Irawan (2001:165})

adalah sebagai berikut:

Suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak dapat
diraba, termasuk bunglus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer,

pelayanan perusahaan dan pengecer, vang diterima- oleh pembeli unt
memuaskan keinginan dan kebutuhannya.

Pada dasarnya konsep produk merupakan suatu pengertian a;
pandangan konsumen terhadap suatu produk yang dibutuhkan dan inginkan.
Price { Harga )

Harga suatu barang merupakan peneniu bagi permintaan pasarnya. Bara

uk

au

ng

dapat mempengaruhi posisi pesaingan perusahaan, mempengaruhi tingkat

penjualan, tingkat keuntungan dan mempengaruhi Market Share ( Pangsa

Pasar ) yang akan dicapai.

Definisi harga menurut Swaisha Basu : “Harga adalah jumlah uang

yang dibutuhkan mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang ¢
pelayanan.”
Dari definisi tersebut di ketahui bshwa harga yang dibayar pemb

adalah mendapatkan suatu barang beserta pelayanan yang diberikan of
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penjual. Harga mencerminkan straiegi produk, apakah produk tersisbut
ditujukan untuk kelas atas atau kelas bawah, canggih atau tidak.
Selain itu harus mencerminkan saluran distribusi yang diguna;:i{an,
makin luas produk itu didistribusikan, makin besar biaya distribusinya saélgat
terbatas, harganya bisa lebih rendah harga tergantung pada jenis produk yang
diiklankan. Harga juga menentukan laba dan rugi perusahaan, Jadi perusakiiaan
harus menetapkan harga sedemikian rupz sehingga sasaran laba perusaéaan
tercapai. ﬂ
Pada prinsipnya perusahaan haruslah menetapkan harga jual diéiatas
harga pokok, tetapi ada beberapa faktor yang mempengaruhi tingkat hairga,
antara lain :
a. Biaya
Perusahaan tidak akan menentukan harga jauh dibawah biaya, kaé‘ena
perusahaan akan mengalami kerugian dan akan menjurus tercipta?.nya
hutang. Oleh sebab itu pada umumnya pengusaha menggunakan dasar
penetapan harga jual produknya adalah atas dasar biaya produk dan
kemudian ditambah dengan margin keuntungan yang diinginkan. :
Ceara penetapan harga yang mendasar dari pada biaya pr@duk
dengan menambahkan presentase tertentu keuntungan yang diinginkané Ini

disebut “cost plus priering “ atau juga dikenal sebagai “ mark up prz'cm%.”
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b. Permintaan
Penjual harus menilai kembali posisi harganya apabila jumiah Iayanaémya
mulai berkurang. Apabila selera atau permintaan konsumen menghen%iaki
rendah, sebaiknya harga jual ditefapkan rendah dan sebaliknya ap;ébila
konsumen menghendaki tinggi maka sebaliknya ditetapkan harga ju&%nya
tinggl juga. *

Penetapan harga seperii tersebut diatas merupakan penetapan harga iatas

dasar selera atau permintaan konsumen, dengan menetapkan harga tert{?ntu
H

[13

maka akan terbentuklah citra aiau “ image “tertentu dan konsuimen

kepada perusahaan. :;

Penetapan harga yang tinggi akan membentuk imege bahwa basﬁfang
tersebut adalah barang yang bagus dengan kualitas tinggi serta merupa%kan
barang yang biasa dipergunakan oleh masyarakat kalangan étas.
Sebaliknya dengan menetapkan harga jual yang rendah juga akan terciipta
image dan produk tersebut akan dikenal sebagai barang yang rmzmrah
harganya atau barang murah. |

c. Harga saingan E
Untuk mendapatkan kebijakan harga, memenangkan persaingan denigan
perusahaan lain. Perusahaan mempunyai tiga alternatif untuk menetapékan
harga jual, yaitu : |

(a) Penetapan harga dibawah harga saingan.

(b) Penetapan harga diatas harga saingan.
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(c) Penetapan harga yang sama dengan harga saingan.
3. Place ( Tempat ) &
Philip Kotler menyebutkan bahwa ada 4 ( empat ) tingkat sah:lfran
distribusi untuk menyalurkan barang kepada pembeli akhir untuk member:ztuk
suatu tingkat saluran. Saluran distribusi edalah serangkaian organisasi yang
saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu proé:luk
atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi. &
a. Saluran distribusi langsung
Dalam saluran distribusi ini pengusaha berusaha untuk menyalurikan
barang-barangnya yang dibeli oleh kansumen secara langsung ketentépat
konsumen tinggal. Maka diharapkan akan merasa puas karena konsuzilen
tidak perlu lagi memikirkan masalah pengangkutan barang yang dibeiiélya
itu kerumah mereka. |
b. Saluran distribusi tidak langsung
Dalam hal ini pengusaha menggunakan pihak luar untuk memba%ntu
menyalurkan barang — barang kepada konsumen. Pihak luar terseébut
merupakan penyalur atau pedagang merk ( middie man ). Pada umumélya
pengusaha menggunakan cara penyauran sernacam ni terutama bag1
barang — barang konvenien atau kebutuhan sehari- hari. Hal 1m
disebabkan karena barang konsumsi menjangkau lokasi pasar yang san.ggat

luas dan menyebar keseluruh penjuru daerah pasarnya.

S R e R S S R S R R R R S S ; ?{g
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4. Promotion { Promosi )
Promosi pada dasarnya merupakan suatu kegiatan dalam bidang infomz;si,
yang fungsinya untuk memberitahu. |
Pengertian promost menurut Fhilip Ketler (1997:74). adalah seba;;ai

bertkut : “ Promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan cfieh

#

perusahaan untuk mengkomunikasikan kelebihan - kelebihan produléilya
untuk membujuk konsumen sasaran membelinya. “ |

Sedangkan menurut Swatsha Basu dan Irawan (2001:3%19)
mendefinisikan Promosi sebagai berikut : “ Promosi adalah arus inforn‘;asi
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tinda%an

i

yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran .” ;
Jadi promosi merupakan selurub gktivitas yang dilakukan oleh suéitu
perusahaan untuk memberikan suaty informasi mengenai produk yéng
dihasilkan dalam membujuk konsumen agar bersedia membeli produkni;a.
Aktivitas- aktivitas tersebut dapat berupa : ;:
a. Mengadakan promosi penjualan
Promosi pemjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui berbaéﬂ
penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur untuk merangsaéilg

pembelian produk dengan segera dan atau meningkatkan jumlah barang

yang dibeli pelanggan.

;
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b. Merencanakan publisitas
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Merupakan cara yang sering digunakan juga oleh pengusaha unjuk
membentuk. pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen agar
mereka menjadi tau dan menyenangi produk vang dipasarkannya. Caraiini

dilakukan dengan cara memuat berita tentang produk atau pemsahétan

yang memuat produk tersebut di mass media. Misalnya saja berita disugat
R i

kabar, berita diradio atau televisi maupun majalah tertentu dan sebagainyéa‘

Yang membedakan publisitas itu bersifat berita dan tidak komerséal,

sedangkan iklan itu lebih komersial dimana perusahaan yang memaséng

iklan itu harus membayar untuk keperluan tersebut.

Membuat Advertising

:

%

:

i.
Membuat advertising atau sering disebut strategi periklanan merupaéan

alat utama bagi pengusasha unfuk mempengaruhi konsumemira.

Advertising ini dapat dilakukan oleh pengusaha lewat surat kabar, rac%io,
majalah, bioskop, televisi mavpun dalam beniuk poster- poster yang
dipasang dipinggir jalan atan tempat- tempat yang strategis.
Dengan membaca atau melihat iklan diharapkan para konsumen atau caﬁon
konsumen akan terpengaruh lalu fertarik untuk membeli produk yang
diiklankan tersebut. Oleh karena itu maka advertising ini haruslah dibuat

sedemikian rupa sehingga menarik perhatian pembelinya.
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d. Penjualan Perorangan

Penjualan perorangan merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukéan
kontak langsung dengan para calon konsumennya, Kontak langsung 1tu
akan dapat mempengaruhi secara lebih intensif pada konsumen kareféna
dalam hal ini pengusaha dapat mengetahui keinginan dan seléra
konsumennya serta gaya hidupnya. Dan dengan demikian maka pengusé%ha
dapat menyesuaikan cara pendekatan atau komunikasinya deng;%an
konsumen itu secara lebih tepaf vang sesuai dengan konsumen yang
bersangkutan. A
Aktivitas- aktivitas tersebut dikenal sebagat bauran promost. Fa.ktép
faktor yang mempengaruhi dalam menentukan kombinasi yang terb;.ik
dan variabel- vériabel bauran promosi antara lain : ‘!
a. Dana

Kegiatan pemasaran akan lebih efekiif pada perusahaan yang memilfiki

dana lebih besar dibandingkan dengan perusabaan yang memilild dmgéla

terbatas. |
b. Sifat pasar

Perusahaan vang hanya memiliki pasar lokal akan berbeda kegiat;m

pemasarannya dengan perusahaan yang merniliki pasar luas.
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c. Jenis produk
:
Jenis produk akan mempengaruhi strategi pemasaran yang dilakukan

oleh perusahaan. Untuk barang industri biasanya menggunakan tenaga
i
;

penjualan, sedangkan untuk barang konsumsi dilakukan pengiklanan. :
Dari keempat (4 ) variabel Marketing Mix tersebut dapat disimpulkan

dalam hubungan dengan bentuk penawaran, yang merupakan sebagai a{ht

§
i
i

pemasaran dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran.

i
C. Pengertian Bauran Promosi dan Elemennya

Kegiatan Promosi merupakan salah satu aspek penting dalam Manajemen

Pemasaran. Promosi merupakan penyampaian informasi tentang salah satu produk

;

kepada pembeli, dengan adanya promosi dapat memberikan pengarahan kepaéia
konsumen dalam pembelian suatu produlk melalui suatu proses pertukaran. *
i

Kegiatan Promosi terdiri dari beberapa vanabel, namun dalaém

pelaksanaannya seringkali dipadukan seria disesuaikan dengan kondisi
;

perusahaannya. Perpaduan dari beberapa bentuk kegiatan promosi tersebut sering
disebut sebagai Promotion Mix atau Bauran Pemasaran.

Menurut Swatska Basu dan Irawan (2001:349) Mendefinisikan Baurén

Promost sebagai berikut : ‘
i

Promosi Mix atau Bauran Promosi adalah Kombinasi strate%_.z;i

yang paling baik dari variabel- variabel periklanan personal selling, dan

alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapaz

tujuan program penjualan.
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;
|

Sedangkan menurut Assuari Sefyan (1996:243) Mendefinisikan Bauréfm

Promosi sebagai berikut : “ Bauran Promosi adalah Kombinasi yang paling ba{ik

dari unsur- unsur yang terdiri dari periklanan, penjualan perseorangan dan

3
L

program penjualan .” \
|
Berdasarkan definisi - definisi yang dikemukakan diatas, bahwa paéra

!
pengusaha dalam menjalankan usahanya untuk memasarkan produknya agar

sampai ketangan konsumen pada praklcknya tidaklah mudah. Persaingan yarilg
sangat tajam dalam dunia usaha menyebabkan para pengusaha tersebiut
memerlukan Marketing Decision yang efektif. Dalam hal ini pengusaha mencoba

untuk menggunakan alat- alat yang termasuk didalam Bauran Promosi secara

tepat. Salah satu komponen dalam Bauran Promosi yang mempunyai peranan

i
i
3

penting dalam meningkatkan permintaan adalah “ PROMOSI 9

Strategi Promosi yang efekiif adalah menggunakan semua komponen yaég

terdapat dalam Bauran Promosi, dan tiap komponen akan memberikan hasil yamg
}

berbeda dan wakiu vang berbeda, komponen itu antara lain :

1. Periklanan ( Advertising ) ;
Periklanan merupakan bagian dari Bauran Promosi, dan Bauran Promcési
merupakan bagian dari Bauran Pesmasaran. lklan merupakan pesan yax;g
menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat melalui sua.ziu
media. Periklanan diarahkan untuk membujuk orang supaya mau membeli. |

Dalam kehidupan modern ini banyak pengusaha yang sangat tergantung paé’ia

media iklan, karena tanpa iklan para produsen atau distributor tidak akén




mampu menjual produknya, sedangkan disisi lain para produsen tidak akén
memiliki informasi yang memadai mengenai produk- produk barang dan jazsa
yang tersedia dipasar. Hal ini berarti iklan sangat penting baik bagi produse{n,
konsumen atau masyarakat umumnya. Untuk lebih mengetahui lebih Eanjiut
gambaran tentang periklanan, beberapa para ahli mengemukakan : :
Menurut Fandy Tjipte (1995:216) mendefinisikan periklanan adal;h
sebagai berikut: “iklan yaitu segala bentuk pesan tentang suatu produk yaz%ag
disampaikan lewat suatu media, dan dibiayai oleh pemakarsa yang dikenél,
seria ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat.” ‘
Sedangkan menurut Kotler (1997:658) mendefinisikan Periklané.n
adalah sebagai berikut: “Periklanan adalah segala bentuk penyajian dén
promosi ide, barang atau jasa secara non- personal oleh sponsor tertentu yaég
memerlukan pembayaran .” |
Tujuan periklanan adalah menjual sesuatu yaitu, produk, jasa atau iéle
sacara riil dengan menggunakan komunikast secara daya guna, Perikianém
dapat dilakukan sendiri oleh perusahaan atau bekerjasama dengan badé;n
periklanan diluar perusahaan, seperti : Birc periklanan yang membuat iklén
untuk Majalah, film, Media elekironik, media cetak yang menciptakan dé“
mengadakan alar yang ditujukan untuk masyarakat. |
Promaosi Penjualan
Promosi Penjualan merupakan salah satu kegiatan pemasaran unu,iak

menggugah pembelian, sehingga merupakan suatu penjualan khusus. Siﬁat
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kegiatan mendorong pembelian oleh konsumen dan meningkatkan ef'ektivétas

dari penyalur dengan cara mengadakan Pameran, Peragaan atau Demonstlzgasi,

dan berbagai kegiatan promosi penjualan yang dapat menarik perhatian dan
dapat merubal: sikap pasif pembels. |

Promosi Penjualan dapat dibedakan atas tiga macam, Yaitu :

a. Promosi penjualan yang ditujukan kepada konsumen akhir, misaln)éa ;
Memberikan sampel produk, pemberian kupon, pemotongan harga dan
demonstrasi tentang keunggulan produk yang bersangkutan. |

b. Promosi penjualen yang ditujukan kepada pedagang perantara atau baé;an—
badan tertentu, misalnya dengan pemotongan harga. |

¢. Promosi penjualan yang diivjukan kepada Pramuniaganya, misafélya
dengan pemberian bonus. |

. Penjualan Individu ( Personal selling )

Penjualan Individu merupakan cara efektif untuk pilihan pembeli pada tinékat

tertentu dalam proses pembelian. Dalam penjualan pribadi/ indi\éidu

mempunyai figa kualitas khusus, yaitu: Dapat berbadapan langsung seqiara
pribadi, keakraban, dan tanggapan, Penjuaian individu merupakan cara efei;:tif
dibandingkan dengan alat promosi lainnya untuk pilihan pembeli pada tingzkat

tertentu dalam proses pembelian.

. Publisitas

Publisitas merupakan bagian dari publik Relation, yang berhubungan deném
mayarakat dar: bertanggungjawab atas sebagian macam prograin yang dil:éuat

;
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untuk menaikkan, mencapai atau mempertahankan citra perusahaan atau sz;ilatu
produk. |
Publisitas juga merupakan bentuk penyajian gagasan barang atau jasa
yang tidak dibayar, orang yang mempublikasikannya tentu saja dibayar, teé:api
mereka berusaha menarik perhatian tanpa harus membayar pada media. |
Sebagai salah satu unsur promosi, Publisitas mempunyai sifat sebagai berikuét:
a. Nilai kepercayaan yang tinggi
Artikel dan berita dimedia, biasanya lebih otentik dan lebih dipercaya c}leh
pembaca daripada iklan. |
b. Dorongan Keluar
Publikasi dapat menjangkau banyak pihak yang menyadari Wiraniz%gaf
Iklan. |
¢. Dramatisasi
Seperti periklanan, publisitas juga mempunyai kemampuan um:uk
menggambarkan  produk atau jasa perusahaan dalam bentuk cerita yang

jelas.

D. Periklanan
1. Pengertian Periklanan
Periklanan merupakan salah satu kegiatan promosi yang mempunyai peranan

yang cukup besar bagi perusahaan pada umumnya dalam rangka
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memperkenalkan atau mengkemunikasikan produk  yang ditawafékan
perusahaan kepada pasar. :
Bagian penjualan pada suatu perusahaan dapat dikatakan produktif, apabil% ia
mampu meningkatkan jumlah penjualan yang diharapkan, tentu dibutuhican
usaha- usaha produksi, distribusi dan promosi yang baik. Usaha promosi yang
akan dibahas disini ditujukan untuk mencapai tujuan perusahaan serta ux%tuk
meningkatkan penjualan adalah periklanan. |
Periklanan adalah salah satu bentuk Sales Promotion yang dapat menjangjkau
para pembeli sasaran diseluruh tanah air. Dan tujuan utama diadaikan
periklanan ini ialah untuk membina reputasi baik suatu perasahaan atau s@atu
merk dagang dikalangan masyarakat konsumen. |
Adapun pengertian periklanan yang dikemukakan menurut Stan‘éton
(2001:562) : “ Periklanan terdiri dari seluruh kegiatan - kegiatan yang
melibatkan pengajian umum, sponsor tertentu, kesan yang dibayar teneié.ng
suatu produk atau organisasi ”.
Sedangkan menurut Tjipte (1995:243) mendefinisikan periklaénan
sebagai berikut
Periklanan adalal: bentuk komunikasi yang tidak didaésari
pada informasi tentang keunggulan aian keuntungan suatu produk,
yang disusun sehingga menimbulkan rasa yang menyenangkan yang
akan mengubah pikiran orang untuk membelinya .
Periklanan menyebabkan suatu berita vang lebih cepat daripada Eéata

yahg diucapkan, juga merupakan suaiu pesan vang dituju secara sisterr{atis
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kepada sejumlah konsumen dengan maksud menjual suatu barang/ proéfuk,
jasa untuk mengajukan suatu ide. :
Jadi kegiatan periklanan hendaknya dapat menarik perhatian konsurr;en,
sehingga dapat menimbulkan keinginan untuk membeli dan memiliki proé.iuk
yang diiklankan itu, maka akan terjadi peningkatan terhadap penjualan bamng
atau jasa tersebut. :

. Fungsi Periklanan

Fungsi Periklenan adalah sebagai alat penghubung atau perantara produ%sen
dan konsumer, dimana secara tidak langsung dilakukan penawaran denfgan
cara mempertunjukkan dan memberi penjelasan dari  produsen untuk
menghilangkan keragu- raguan konsumen dalam rangka mempengaruhinya.
Periklanan merupakan salah satu alat vang memudabkan komunikasi yang
sangat efisien bagi para produsen terutama untuk meningkatkan peMnté.m
para pengusaha menggunakan fungsi periklanan sebagai alat untuk mencéipai
tuyjuan pemasaran, dalam hal ini dapatlah dikatakan bahwa periklai;an
merupakan alat pemasaran yang memudahkan untuk berkomunikasi di anéwa
pihak- pihak yang terlibat dalam pemasaran.

Fungsi dari iklan antara lain:

a. Sebagai alat untuk menyampaikan hasil produksi kepada konsumen.

b. Memberi penjelasan kepada konsumen tentang barang yang dihasilkan.
c. Menghilangkan keragu- raguan para konsumen.

d. Sebagai alat penawaran.
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e. Sebagai alat penghubung atau perantara.

f. Mempertunjokkan barang kepada konsumen.

g. Mempengaruhi konsumen.

3. Tugas Periklanan

Melihat fungsi- fungsi iklan seperti vang dihasilkan diatas, maka haruslah Eidta

sadari betapa pentingnya periklanan itu. Untuk dapat berfungsi sepertif%itu

kiranya perlu pula diperhatikan tugas daripada iklan / reklame itu, y&km

seperti dibawah ini : |

a. Advertensi tersebut harus dilihat oleh sebanyak mungkin orang untuk
siapa advertenst tersebut ditujukan. 5

b. Pada pandangan sepintas lalu, pihak pembaca sudah harus menyerap 1nt1
dari pada pesan reklame itu. |

¢. Harus mermbangkitkan perhatian sedemikian rupa.

d. Harus disusun sedemikian rupa, sehingga pembaca atau pendeﬂigar
bereaksi dengan cara yang diinginkan. |

4. Tujuan Periklanan

Tujuan Periklanan adalah menciptakan pertukaran yang efisien mel{%ﬂui

komunikasi. Selain itu akhir suatu periklanan adalah untuk membafntu

penjualan suatu barang atau jasa dan jalan si pengusaha atau pemasang 1k1an

menyampaikan pesan- pesan dan mengadakan suatu komunikasi dengan 1:§ara

konsumennya melalui iklan, Oleh karena itu tujuan periklanan harus jelas dan

konkret, Hal ini dapat tercapai apabila pelaksanaan dari tujuan bijaksana
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dalam periklanan ini digariskan secara jelas dan terperinci. Dengan demikia%n
tujuan periklanan secara umum adalah untuk meningkatkan penjualan suaéu
produk atau jasa yang menguntungkan bagi perusahaan. )
Tujuan Periklanan bagi suatu barang akan tergantung pada tahap yatiig

ada didalam sirklus kehidupan produk tersebut. Tetapi tingkat penjualan tidaék
hanya dipengaruhi oleh iklan, penjualan juga ditentukan oleh harga, distribuéi,
penampilan produk, mutu barang, merk, dan selera pasar.
Tujuan periklanan bisa dikelompokkan menjadi tiga macam, yaitu .
a. Iklan Informasi

Iklan yang sifatnya menerangkan produk secara panjang lebar dalaé;n

¥

tahap permulaan suatu produk dalam menciptakan permintaan prodtik

5

terientu. ;

b. Iklan Persuesi { Pembujuk )

Ini adalah hal vang paling penting dalam persaingan dimana sasarén

perusahaan adalah menciptakan permintaan yang selektif akan me;k
terientu. }
¢. Iklan Pengingat ?
Iklan yang sifatnya mengingatkan, hal tersebut sangat penting pada tahép
kedewasaan suatu produk umiuk memaga agar konsumen selaéu
membayangkan atau memikirkan teniang produk yang bersangkutan.

Agar konsumen segera dapat mengetahui barang- Dbarang yang

dihasilkan oleh perusahaan atau pabrik tidak ada dipasar dan telah dibeli saﬁat

!

B
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itu juga. Maka bagi perusahaan dalam mengiklankan barang- barang %ar

jangan terjadi hal- hal sebagai berikut :

a. Barang yang belum ada jangan diiklankan.

b. Barang yang sudah habis atau laku dijual, periklanannya harus segjara
ditarik

c. Jangan ada kata- kata yang menyinggung perasaan saingan.

d. Iklan tidak boleh memberikan pernyataan yang berlebihan, dan pada

akhirnya akan menimbulkan kekecewaan bagi konsumen.

E. Media Perikianan
Pada zaman sekarang kiia melihat kenyataan bahwa segala wasdah
komunikasi manusia dapat dipergunakan sebagai media periklanan. Memi;rut
Swatsha Basu dan Irawan, 2001 : 386, Adapun wadah komunikasi itu adélah
sebagai berikut |
1. Yang dapat diterima oleh indra pendengaran yaitu, Suara.
Misalnya: Radio, televisi, dan lain- lain.
2. Dapat dijangkau oleh indra penglihatan yaitu, Gambar.
Misalnya : Surat kabar, Majalah, buletin dan lain- lain.
3. Bila dengan suara, gambar maupun tulisan seseorang masih belum daipat
melakukan kormunikasi maka ada satu lagi yang masih memberikan harafpan
adalah gerak. |

Misalnya : Peragaan , Demonstrasi, serta Pameran.
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Banyaknya iklan yang dapat kitz terima sekarang ini menggunal%:an
kompbinasi daripada semua wadah komunikasi diatas yakni: suara, gambar, tuliéan
maupun gerak. Ini dapat kita lihat misalnya pada iklan ditelevisi atau iklan- ilﬁan
yang diputar di bioskop, serta melalui poster-poster yang tertera di dealer—de%ler
Yamaha.
Mengenai penggunaan media, maka sebaliknya kita melihat terleibih
dahulu jangkavan dari pada perusahaan itu. Berdasarkan hal itu maka periklaxéan
dapat dikelompokkan menjadi : |
a. Periklanan Lokal
Kegiatannya ditujukan kepada konsumen untuk daerah tertentu dan tidak Iﬁ;as,
maka pengguna media haruslah disemaikan dengan jangkauan media tersel:éut.
Misalnya untuk daerah Jakarta dan sekitarnya dapat digunakan radio iol%a},
televisi, dan media lainnya yang bersifat lokal sehingga pengaturan danax%xya
dapat diatur sedemikian rupa unituk mencegah pemborosan yang tak
diharapkan. |

2. Periklanan Nasional
Jangkauan daerah konsumen yang dituju lebih luas daripada konsumen Ioﬁ?al.
Karena sudah bersifat nasional maka media yang digunakan harus pézla
disesuaikan dengan sasaran yang khusus, misalnya: majalah, surat kal:;ar,

televisi maupun radio.




33

3. Periklanan Internasional
Luas daerab pemasaran sebagai target pemasaran bersifat internasional, maka
media yang digunakan harus pula disesuaikan dengan ruang lingkup
internasional, misalnya: dengan menggunakan majalah terbitan luar negeri
yang secara langsung atau tidak langsung dapat dipakai sebagai alat untuk
membantu memperkepalkan perusahsan atau produknya pada masyarakat lnar
negeri.
Dengan adanya kemajuan teknologi, akhir-akhir ini ada empat (4 ) macam
media yvang banyak digunakan untuk periklanan, yaitu:
a. Radio
b. Televisi
c. Film

d. Slide dan Majalah

F. Hubungan Periklanan dengan Penjualan
Para manajer menggunakan program periklanan untuk membina kesadaran
atau sikap mengenai produk atau merk. Sasaran sikap terhadap suatu periklanan
dapat mempengaruhi penjualan selama periode terientu. Karena kasadaran dan
sikap tersebut akan diwujudkan kedalam suatu tindakan, sebaliknya program
promosi penjualan dirancang untuk menghasilkan tindakan segara dan spesifik.
Walau promosi penjualan mungkin berkontribusi dalam membangun kesadaran

dan sikap yang menguntungkan terhadap suatu produk, pamun penggunaannya

G e
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terutama untuk mencapai efek penjualan jangka pendek ketimbang efek jangka
panjang,

Tegasnya promosi penjualan adalah perangsang ekonomis, hiburan atau
informal yang ditawarkan oleh suatu perusahaan kepada para pembeli dan
distributor, bahwa periklanan dan promosi penjualan adalah salah satu bidang
marketing yang bertujuan untuk meningkatkan omzet penjualan dengan jalan
mempengaruhi konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung.

Dengan demikian kegiatan dari periklanan dan sales promotion adalah
sangat luas, yaitu dengan memulai pemasangan- pemasangan iklan di televisi,
surat kabar dan sebazgainya.

Setiap perusahaan berusaha untuk meningkatkan penjualan. Hal im
dimaksudkan untuk menjamin kontinuitas peruszhaan, Salah satu usaha dalam
bidang pemasaran untuk meningkatkan pepjualan adalah dengan melaksanakan
periklanan secara baik dan tepat.

Berikut ini akan dikemukakan beberapa pengertian tentang penjualan :
Menurut Buchari Alma (1998:92) mendefinisikan penjualan sebagai berikut : *
Penjualan adalah persetujuan antara kedua belah pihak yang satu menyanggupi
untuk menyerahkan suatu barang, sedangken pihak lain menyanggupi membayar
harga yang sudah ditentukan untuk barang tersebut “.

Sedangkan pendapat lain dari Stamton (1996:202) mendefinisikan

penjualan sebagai berikut:




35

Penjualan merupakan suatu kegiatan yang ditujukan untuk
mencapai pembeli, mempengaruhi dan memberi petunjuk, pembeli dapat

menyesuaikan keseluruhan dengan produk yang ditawarkan serta

mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan kedua

belah pihak .

Dari kedua pendapat diatas, terdapat kesamaan pendapat, yaitu penjualan
terjadi karena adanya kedua belah pihak yang saling berkepentingan terhadap
suatu produk / jasa. Sebaliknya ada pula perbedaan, menurut pendapat Buchari
Alma, pembeli menyanggupi membayar harga yang sudah ditentukan, sedangkan
menurut Stanton terjadi perjanjian mengenai harga yang menguntungkan kedua
belah pihak.

Kini jelas bahwa periklanan mempunyai hubungan yang sangat erat
dengan penjualan, karena periklanan merupakan alat dari promosi dan sebenarnya

fungsi utama sales promotion adalah menjembatani periklanan dan penjualan

perorangan unfuk menambah dan mengkoordinasi kegiatan dari kedya bidang ini.

. Proses-proses Perikianan
1. Persiapan sebelum penjualan
2. Penentuan lokasi pembeli potensial/segmen pasar sasaran
3. Melakukan penjualan
4. Pelayanan sesudah penjualan
Peranan Periklanan merupakan Peranan Untuk meningkatkan penjualan,

karena iklan mempunyai tujuan untuk menambah konsumen yang membeli. Serta
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luas daerah yang dimasuki oleh Harian dan Majalah berarti secara berangsur
pembeli akan rneningkat. Meningkatnya pembeli tentu akan bertambah jumlah
penjualan, dan sangat berpengaruh pada pendapatan perusahaan serta dapat
menyisihkan laba, berarti biaya dapat diturunkan dan modal bertambah, sehingga
mudah untuk menambah jumlah barang yang dihasilkan atau dijual. Mendapatkan
laba adalah merupakan sasaran utama bagi setiap perusahaan, tercapainya hal ini
adalah suatu kesuksesan mutlak untuk perusahaan.

Meningkatkan Penjualan adalsh Besarnya Penjualan yang terjadi, baik
dari segi kuantitas vakni jumlah unit atau szatu produk yang terjual maupun dari

segt ukuran vang.
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