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LANDASAN TEORI

A. Pengertian Pemasaran

Perubahan yang sangat cepat dapat membuat prinsip-prinsip unggul
dalam menjalankan bisnis dimasa faly tidak beriaku lagi, serta dengan adanya
pertumbuhan perekonomian terus menerus dan bersifat dinamis serta penuh
persaingan seperti sekarang ini ditambah lagi dengan krisis vang semakin sulit
diterka kapan akan berakhir, membuat perusahaan yeng kembali kepada
praktek berupa barter, yaitu mempertukarian barang dan jasa yang mereka
butuhkan kepada pihak lain.

Sistem pemasaran pada masyarakat yang masih sederhana akan terdiri
atas pasar dam pasar yang dimaksud lebih menitik beratican pada pengertian
tempat, beberapa penjual, alat transportasi yang semusnya masih bersifat
sederhana, misalnya barang vang diperdagangkan lebih didominasi oleh hasil
alam dan berbagai jenis binatang. Sistem pemasaran pada masyarakat modern
akan terdiri dari Jaringan-jaringan organisasi vang biasanya lebih kompleks
atay dengan kata lain ada perbedaan vang lebih menonjol bila dibandingkan
dengan masyarakat vang masih sederhana.

Untuk lebih memndahkan pemahaman akan pemasaran maka perfu
melihat dengan jelas pengertian atau batasan tersebut serta komponen-

komponen lain yang berhubugan dengan pemasaran.
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Untuk lebth memudahkan pemahaman akan pemasaran maka perlu
melthat dengan jelas pengertian atan batasan tersebut serta komponen-
komponen lain yang berhubugan dengan pemasaran.

Menurut Philip Kotler Pemasaran adalah, suatm proses sosial dan
mencjerial dimanz individu dan kelompok mendapatkan

kebutuban dan keinginan meraka dengan menciptakan,
menawarkan dan bertukar sesustu yang bernilai satu sama

lainnya. !

Dari definisi diatas terdapat tiga unsur penting yang perlu digaris
bawahi yaitu ada unsur kebutuhan, unsur keinginan serts unsur permintasn
Cara berﬁk;'r pemasaran mulai dengan kebutuhan dan keinginan manusia,
manusia membutuhkan makanan, udare, air, pakaian. dan sumah untuk hidup.
Di luar itu, mannsia rekreasi pendidikan maupun jasa lainaya.

Ada perbedaan antara kebutuhan, keinginan dan permintaan.
Eebutuhan manusia adalah keadasn merasa tidak memiliki kepuasan dasar
sedangkan keinginan adalah hasrat pemias tertentu dari kebutuhan tersebut dan
lain hal lagi dengan permintaan adalsh keinginan akan sesnatu produk yang
didukung dengan kemampuan serta kesediaan membelinya.

Perbedaan ini menjelaskan akan tuduhan dari pengeritik pemasaran
menciptakan kebutuhan atau pemasar membuat orang membeli barang yang

tidak mereka inginkan.

1). Philip Ketler, Menejemen Pemesaran, Salemba Empat Jakarta 1995, Halamen 15,




Menurut ‘Wiliam J. Stanton pemasaran didefinisikan sebagai berikut
Suztn sistem keselmrmhan dari kegiatan-keglatan msaha yang
ditunjukan  untuk  meremcamakan, menentokan  harga,
mompromosikan dam mendisivibusikan barang dam jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan kepada pemebeli yanz ada maupun

pembeli yang potensial 2
Sedangkan menurut Alex S Niti Semito Pemasaran :

Semua kegistan yang bertujuan untuk memperlancar arus barang
dan jasa dari produsen kekonsumen dengan cara yang paling

efisien dengan maksnd menciptakan permintaan yang efektif. 3

Dari beberapa definisi diatas mepunjukan bahwa pemasaran harus
dilihat sebagai suatu proses, dan kegiatan pemasaran bukan seﬁata-mata
kegaitan mgnjuaj barang atau jasa sebab kegiatan sebelumnya dan sesudahnya
Juga merupakan suatau kegiatan pemasaran.

Melihat hampir semua definisi mementingkao proses maka pendekatan
yang harus digunakszn adalah pendekatan bauran atan Marketing Mix yang

berisikan variabel-variabel] sebagai berikut :

2) Wiliam J, Starton, Prinsip Pernasaran, Erlangga 1991,
3) Alex 5. Mili Senito, Marketing, Fdisi Revisi I Ghalia Indonesia.
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1. Product ( Produk )

Orang memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan
jasa Kita akan menggunakan istilzh produk untuk mencakup keduanya
Kita definisikan produk sebagai suatu vang dapat ditawarkan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginen Pentingnya suatu produk fisik bukan
terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat diberikan.

Pada dasarrya, konsumen membaysr sesuatu yang dapat memuaskan
keinginannya, tidak hanya dengan produk atay fisiknya tetapi manfaat (
benefit } dari produk serta memiliki tingkat muty, sifat, mode, merek dan
kepuasan yang dapat menambah kepercayaan pembeli terhadap suatu
produk, termasuk didalamnya adalzh pembelian service ( pelayanan ).

2. Price (Harga)

Didalam keputusan tentang menetapkan harga biasanya perlu di
integrasikan dengan keputusan tentang barang, karena harga suaty barang
dapat mempengarubi program pemasaran perusahaan serta penentuan bagi
permintaan.

Bagi perusahaan, harga akan memberikan hasil dengan menciptakan
sejumiah pendapatan dan keuntungan. Ini dapat dibenarkan apabila melihat
dari segi kwalitas, dan juga sering dijadikan indikator bagi konsumen atau
pemakai jasa yang beranggapan bahwa memilih harga yang lebih tinggi

menganggap barang lebih superior.




4.
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Dalam konsep pemasaran modern hal seperti ini bisa saja diterapkan atau
mungkin tidak, karena dalam konsep pemasaran modern harga barang
dilihat dari nilai jasa yang terdapat pada barang tersebut.

Promotion ( Promosi)

Promosi merupakan komponen yang dipakai untuk memberikan dan
mempengaruhi pasar bagi produk perusshaan atau dengan kata lain, dengan
kita membuat suatu promosi yang dapat dimengerti dan bisa menjangkan
pasar berarti dapat diartikan perusahaan skan sukses melskukan t;ahapma
penjualan produknya dipasar potensial,

Sebenarnya tujuan pokok dari promosi adalah untuk mempengarnhi,
mengingatkan serta menumbuhkan kepercayaan pada konsumen atay
pemzakai produk yang akan ditawarkan perusahaan kepada pasar potensial
yang ada.

Distribution ( Distribusi )

Tugas distribusi disini membantu terealisasinya ketiga hal diatas dan
sebagain tugas dari distribusi adalzh perantara yang akan digunakan untuk
memperiancar penyampian produk dari tangan produsen ketangan
konsumen yang nantinya akan siap dikonsumsi oleh konsumen produk
tersebut, dengan demilian sistem distribusi yang baik dan terencana akan
sangat membentn perusahaan dalam memasarkan produkaya dipasaran.
Keempat unsur yang terdapat dalam kombinasi Marketing Mix tersebut

safing berhubungan juga setiap varisbel didalamnya merupakan suatu




konsep sistem sebagal keputusan yang saling mempengaruhi dan

mempunyai hubungan yang tidak terpisabkan.

B. Konsep Pemasaran
Kita telah melihat dan mendefinisikan pengertian - pengertian dari
pemasaran itu sendiri dan variabel — variabel vang mendukung dari proses
pemasaran tersebut maka dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa konsep inti

pemasaran adalah seperti yang dijelaskan pada tabel atau gembar berikut :

GAMBARII -1
HKonsep inli Pemsaran

Pem
Kebutuhan Nilai. Pertukaran asar

Keinginan Biaya |y Transaksi an
dan — Produk [ Dan Dan | Pasar %] Dan
Permintaan Kepuasan Hubungan pent
asar

an

Pertanyaan berikut adalah filosofi man yang mendasari ussha pemasaran
tersebut, bagaimana meneiapkan bobot pada k:epentiﬁgan organisasi, pelanggan
dan masyarakat Seringkali kepentingan-kepentingan fersebut saling
berientangan, jelas kegaitan pemasaran harus didasari oleh filosofi yang matang

untuk pemasaren yang efisten, efektif, dan bertanggung jawab.
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Telah disinggung konsep inti dan ternyata masih periu dikembangkan
lagi kepada konsep vang lebih menjurus kepada proses pemasaran yang lebih
matang,

Ada lima konmsep pemasaran vang mendasari cara organisast
melakukan kegiatan atau proges pemasarannnya.

1. Konsep Berwawasar Produksi

Konsep ini adalah salah satu konsep tertua yang dianut penjual, dan
konsep ini mengacu bahwa konsumen akan memilih produk yang mudah
didapat dan mursh harganya. Menejer organisai yang berwawasan produksi
memusatkan perhatiannya untuk mencapai efisiensi produksi yang tinggi
serta cangkupan diistribusi yvang luas,

Anggapan bahwan konsumen akan memilih produk yang mudah
didapat dan murah harganya dapat benar dalam dua situasi. Yang pertama,
dimana permintaan barang melebihi penawaranya. Kedua dimana biaya
produksi tersebut tinggi dan harus diturunkan dengan penigkatan
Produktivitas untuk memperluas pasar.

2. Konsep Berwawasan Produk

Konsep berwawasan produk bependapat bahwa konsumen akan
memiiih produk yang menawarkan mutu, kinerja terbaik stau hal-hal
inovatif lainya. Mensjer dalam organisasi berwawasan produk memusatkan
perhatian untuk membuat produk yang lebih baik dan terus

menyempurnakanya.
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Perusahaan yang menganut konsep berwawasan produk sering
merancang produk mereka tanpa masuken dai pelanggan mereka percaya
bahwa tim ahli mereka tahu bagaimana meracang a‘au menyampurnakan
suatu produk, sering mereka bahkan tidak mempelajari produk saingan.

Konsep berwawasen produk dapat menjadi miocpa pemasaran hanya
melihat pada produk dan tidak pada kebutuhan pelanggan. |
- Konsep Bewawasan Menjual

Konsep berwawasan menjual berpendapat bahwa kalau konsumen
dibiarkan saja, konsumen tidak akan membeli produk organisasi dalam
Jjumlah cukup. Organisasi harus melakukan ussha petjualan dan promosi
yang agresif

Konsep ini beranggapan bahwa konsumen enggan membeli dan harus
didorong membeli, serta perusahazn mempunya: banyak cara promosi dan
penjualan yang efektif untuk merangzang pembelian,

Konsep berwawasan menjual ini banyak dipakai untuk barang yang
tidak dicari, yaitu barang-barang vang umumnya tidak terpikir uatuk dibeli.

Kebanyakan perusahan melakukan konsep ini ketika mereka
mengalami kelebihan kapasitas tjuan mereka adalah menjual apa yang
mereka buat. dan tidak membuat apa yang diinginkan pasar.

- Konsep Berwawasan Pemasaran
Konsep berwawasan pemasaran adalah filosofi yaug menantang

konsep-konsep terdahulu, konsep berwawasan pemasaran berpendapat
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baliwa kunci uptuk mencapai tujuan organisasi terdiri dari penetuan
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang
diinginkan secara lebih efektif dan efisiensi dari pada szingannya.

Theodora Levite imenarik perbandingan antara konsep berwawasan menjual

dan konsep berwawasan pemasaran :

*“ Menjual memusatkan perhatian pada kebutuhan penjual sedangkan
pemasaran kepada kebutuhan pembeli. Menjual terutama mementingkan
kebutubhan penjual untuk menukar produknya menjadi unang tunai.
Pemasaran mementingkan gagasan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan
dengan produk dan segala yang berkaitan dengan wenciptakan, memberikan
serta akhirnya menggunakan produk itu

Konsep berwawasan menjual memandang mulai dari dalam keluar,
mulai depgan pabrik, memusatkan perhatian pada produk yang ada dan
membutuhkan penjuaian serta promosi besar-besaran untuk menghasitkan
penjualan yang meaguntungkan.

Konsep berwawasan pemasaran mulai dari luar kedalam mulai dari
pasar yang didefinisikan dengan baik, memusatkan perhatian kepada
kebutuhan pelanggan, mengkoordinir semua kegiatan vang bersangkutan
dengan dengan pelanggan dan menghasitkan keuntungan melalui kepuasan

pelanggan

Kebanyakan perusahaan tidak menganut konsep berwawasan

pemasaran sebelum dipaksa keadaan seperti :

T e
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a Menurunnya Penjualan

Kalau perusahasan mengalami penurunan penjualan, mereka panik
dan segera mencari jawaban. Misalnys sirkulasi surat kabar menrurun
karena orang lebih suka menonton felevisi maka para penerbit ini
menugaskan penelitian pelanggan dan mencoba merangsang ulang surat
kabar supaya lebih menarik bagi pembaca.

b. Lambatnya Pertumbuhan

Jika pertumbuhan penjualan lambat maka perusahéan sibuk
mencari pasar baru. Mereka baru sadar bahwa mereka perlu memahami
pema.saran supaya dapat mengenali peluang-peluang barn.

¢. Berubahnya Pola Pembelian,

Banyak perusahaan yang keinginan pelanggannya berubah dengan
cepat, mereka perlu memahami pemasaran supaya dapat terus
memberikan niali bagi pelanggannya.

d. Bertambahnya Saingan

Perusahaan yang mampan dapat mendadalk diserang oleh
perusahaan yaug kuat pemasarannya dan akan dipaksa mempelajari
pemasaran unfuk menghadapi serangan itu.

e. Meningkatan Pengeluaran Pemasarzan,

Perusahaan tiba-tiba mendapatkan pengeluaran mereka untuk iklan,

promosi penjualan, penelitian pemasaran dan pelayanan pelanggan

keluar batas,




5. Konsep Berwawasan Pemasaran Bermasyarakat.

Akhir-akhir ini, timbul pertanyaan apakah konsep berwawasan
pemasaran merupakan filosofi yang tepat di jaman perusakan lingkungan,
kelangkaan sumber daya, meledaknya jumlah penduduk kelaparsn dan
kemiskinan didunia dan pelayanan masyarakat yang terabaikan.

Konsep berwawasan pemasaran menghindari konflik yang mungkin
terjadi antara keinginan konsumen, kepentingan  konsumen dan
kesejahteraan sosial jangka panjang.

Konsep berwawasan pemasaran bermasyarakat beranggapan bahwa
fugas perusahaan adalah menetukan kebutuhan, keinginan serta kepenfingan
Pasarsasaran dan memenuhinya dengan lebih efektif serta lebih efigien dani
pada saingannya dengan cara mempertahankan dan meningkatkan
kesejahteraan konsumen dan masyarakat,

Konsep berwawasan pemasaran bermasyarakat meminta pemasar
untuk menyeimbangkan tiga faktor dalam menetukan kebijaksanaan
pemasar merska yaitu keuntungan perusahaan, kepuasan pelanggan dan
kepentingan umum.

Pada mulanya perusahaan mendasarkan pemasaran mereka pada
memaksimalkan keuntungan jangka pendek. Kemudian mereka menyadari
pentingnya memenuhi keinginan konsumen dalam jangka panjng yang
memuncutkan konsep berwawasan pemasaran. Sekarang mereka mulai

mempertimbangkan kepentingan masyarskat dalam mengambil keputusan.




C. Fungsi Femasaran

Konsep pusar membawa kita kembali pada konsep pemasaran.
Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungan dengan pasar. Kalangan
bisnis menggunakan istilah pasar untuk mencakup berbagai pengelompokan
pelanggan. Ada pasar keinginan pasar produk, pasar demografi yang lebih
mengutamakan jenis dan usia pasar geografis yang lebih menentukan pada
wilayah tertentu

Pemasaran adalah maksudnya adalsh bekerja dengan pasar untuk
mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalem memilih kebutuhan dan
keinginan manusia. Kalau satu pihak lebih aktif mencari pertukaran dari pada
pihak lain, maka pibak pertama adalah pemasar dan pihak kedua adalah calon
pembeli. Dengan demikian pemasar adalah orang yang mencai sumber daya
dar1 orang lain dan mau menawarkan sesuatn vang bernilai untuk itu.

Dalam situasi normal, pemasar adalahk sustu peruszhaan yang melayani
sutu pasar pemakai di tengah kompetizi. Perusahasn dap saingannya
mengirimkan masing-masing produk dan pesapannya baik secara langsung
atay melalui perantars pemasaran kepada pemakai akhir, Keefektifan mereka
dipengaruhi oleh masing-masing pemasok mereka dan Jjuga faktor lingkungan
seperti demografi, ekonomi, fiskal, teknologi, polotik, hukum, sosial dan
budaya

Pada gambar dibawah ini dapat kita lihat, gambar 1-2 disini

menerangan tentang struktur aliran dalam ekonomi pertukaran modern, Pada
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sambar [I-3 dapat dilikat bahwa didalam kita melaksanakan suatu pemasaran
kita akan sangat beruntung dengan keadaan lingkungan

GAMBAR II-2
STRUKTUR ALIRAN DALAM
EKONOMIPERTUKARAN MODERN
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Setelah membahas konsep-konsep ini dan melihat bagan yang ada
maka dapat dikatakan pemasaran adalah proses sosial dan menejerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang bernilai satu sama
lainnya.

Proses pertukaran ini memeriukan banysk tenaga dan keterampilan
menejemen pemasaran terjadi bila setidaknya sstu pibak dalam pertukaran
potensial memikirkan sasaran dan cara mendapatkan tanggepan yang dia
kehendaki dari pihak lain. Maka dapat Juga kita katakan bahwa menejemen
pemasaran merupakan proses perencanazn dan pelaksanaan dari perwujudan,
pemberian harga, promosi dan distribusi dari barang-barang jasa dan gagasan
untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sesaran yang memenuhi
tujuan pelanggan dan organisasi.

Definisi ini menyadari bshwa fungsi menejemen pemasaran adalzh
proses yang mencakup analisis, pereacanaan pelaksanasn dan pengawasan,
Jjuga mencakup barang jasa dan gagasan, berdasarkan tujuawnya adalah
memberikan kepuasan bagi pihak yang terlibat.

Menejemen pemasaran dapat terjadi dalam organisasi dengan semua
pasarnya. Biasanya menejemen pemasaran dihubungkan dengan tugas dan

orang-orang yang bergerak dalam pasar pelanggan.
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Dengan domikian semakin jelas bahwa fungsi menejemen dari
pemasaran itu sendiri adalah mempengaruhi tingkat, waktu dan komposisi
permintaan untuk membantu perusshaan mencapal sasarannya. Perusahaan
tentu punya tingkat transaksi yang diinginkan dipasar yang dituju, jadi
mungkin akan terjadi : tak ada permintaan, permintagn lemah, permintasn
cukup, permintaan berlebihan dan seterusnya, untuk ifu tugas menejemen

pemasaran menghadapi keadaan yang berbeda-beda ini.

D. Tujuan Dan Macam-macam Promesi

Promosi merupakan salah satu wnsur penting dalam menejemen
pemasaran dan sering disebut sebagai proses berlanjut. Ini disebabkan karena
promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan-kegiatan selanjutnya dari
perusahaan.

Sebelum dibahas lebih lanjut mengenai keglatan promosi dalam bagian
ini akan diuraikan sedikit mengenai promosi itu sendiri, sehingga untuk
selanjutnya akan diperoleh gambarsn yang lebih jelas.

Dengan adanya perkembangan teknologi saat ini, skan mempengarhi
teknik pemasaran didalam memproduksi barang akibatnya maging-masing
perusahaan akan lebih bersaing dalam memproduksi bareng, sehingga akan
berakibat pada jumlah barang yang beredar dipasaran, karena akan melebihi

permintaaan konsumen atau pasar.




Dalam hal ini perusahaan tidak akan luput dari berbagai masalah
seperti : Bagaimana caranya agar barang vang diproduksinya aksn laku terjual,
dalam arti kata konsumen akan tertarik untuk membeli atau memilikinya.
Promosi mempunyai peranan vang sangat penting dalam memberikan
informasi mengenai produk perusahaan yang akan dikenakan pada masyarakat.

Apabila kita melihat dari penggunaan promosi untuk kelancaran
operasi kegiatan-kegiatan perusahaan meka tujuan dari promsoi dapatish
dibagl menjadi dua bagian terpenting yaitu terdiri dari :

2) Tujuan Jangka Panjang

1. Mengembangkan dan membina nama baik perusahaan

2. Memonitor keinginan dan tingksh Iaku serta selera konsumen yang
terus menerus berubah,

3. Memberikan dan menciptakan suatu citra pada produk yang dihasilkan
oleh perusahasan.

b. Tujuan Janska Pendek

1. Ingin selalu meningkatkan pejualar.

2. Memberi semacam informasi kepada konsumen atan pasar, vang
berupa pengenalan produk perusahaan, baik yang baru ataupun yang
sudah di sempurnakan lagi.

3. Merebut segmen pasar vang ada yang belum dikuasai ofeh

perusahaan,




Dengan melihat tujuan dari peruszhaan yang sekiranya akan menjadi
target yang harus dicapai maka perfu adanya suatu strategi promoesi yang baik
atau kombinasi mungkin promosi atau promotional mix yang akan diterapkan
oleh perusahaan.

Menurut Basu Swasta. DH, Promotional Mix adalah alat-alat
ye . . e d
yang dapat digunakan dalam kombinasi persuasif.

Untuk menentukan promotional mix yang paling efektif merupakan
tugas sultt vang oleh pihak menejemen dilihat tidak terlepas dari berbagai
faktor yang mempengaruhi dalam menetukan kombinasi terbaik atas
penggunazu alat-alat tersebut,

Menurut Basu Swasta DH, Promotional Mix atau selanjutnya disebut
sebagai bauran promosi terdiri atas empat komponen, yaitu : Periklanan,
Penjualan Perorangan. Publisitas. dan promosi penjualan, maring-masing
komponen mempunyai arti penting sebagai berikut :

a). Perikianan
Periklanan merupakan salzh satu cara promotional mix yang
membutubkan biaya untuk menyampaikan promosi. Dengan kata lain
adalah semua bentuk non persomal, promosi ide-ide, promesi barang,
produk atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang dibayar oleh

pihak perusahaan.

4) Basu Swasta DH. Azag-azag Marketing, Edisi kedua Akademi Keuangan dan
Bisnis Yogyakarta




Menurut William G Nickles dan didasarkan oleh Blasu Swasta D. H.

Periklanan dapat didefinisikan sebagai berikut :

“ Komumnikasi non individu dengan sejumiah biaya, melalui
berbagai media vang dilakukan perusahaan, lembaga nom laba, serta
individu-individu.”

Dengan demikian perikianan dapat memberikan semacam
keuntungan-keuntungan seperti :

1. Menghemat waktn, dengan periklanan sekaligus dalam waktu serentak
dapat mencakup dan mendatangi konsumen dalam jumlab besar.

2. Bisa memilih sasaran pasar atau konsumen yang dimaksud atau yang
ingin dituju.

3. Bisa terus mengingatkan konsumen sampai akhirnya timbul keinginan
untuk membeli,

4. Hubungan secara langsung atau secara pribadi bissenya akan dihindari
untuk menghindari subyektifitas maka denga periklanan tidak perlu ada
kontak langsung dengan calon pembeli.

b). Penjualan Perorangan
Dalam penjualan perorangan terjadi interaksi langsung, saling bertemu
muka antara pembeli dan penjual. Penjualan perorangsn ini memeriukan
biaya serta tenaga kerja yang banyak, khususnya tenaga pemasarannya.
Komugnikasi yang dilakukan oleh kedua belah pihak bersifat incividual

dan dua arsh sehingga penjualan dapat memperoleh tanggapan secara




langsung serta umpan-balik tetang keinginan dan kesukaan pribadi calon
pembeli.

Menurut William G Nickles dan didasarikan Oleh Basu Swasta D, HL
Penjualan perorzngan didefinisikan sebagai berikut ;

“ Interaksi antar individy, saling bertemu muka yang ditunjukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.”

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa, penjualan berorangau
mervpakan komynikasi orang secara individu. Penjualan perorangan lebih
ﬂeksibei bila dibandingkan dengan promosi yang lain hal ini disebabkan
karena tenaga-tenaga pemasaran atan penjual terssbut dapat secara
langsung mengetahui keinginan, motif dan perilaku konsumen, serta
sekaligus dapat melihat reaksi dari calon pembeli atau dari pihak
konsumen.

¢). Publisitas
Publisitas merupakan pelengkap yang sfoktif bagi alat promosi yang
lain. seperti perikianan. penjuaian perorangan, dan promosi penjualan.
Publisitas adalah sejumiah informasi tentang seseorang, barang, atan
organisasi yang disebarluaskan kemasyarakat melalui media tanpa melalui
afau pengawasan dari pihak sponsor. Perusahaan dan produknya dapat

menjadi perhatian utama, apabila diberikan didalam media masa,




Dengan menggunakan publisitas perusahaan juga mendapat berbagai
macam manfaat yang diantaranya yaitu -

1. Pemberitaan dalam media massa biasanya lebih dipandang otentik dan
obyektif oleh: para pembaca, maka mereka cenderung untuk lebih
mempercayai berita dari pada ikian,

Z. Publisitas dapat mencapai banyak pembeli potensial vang selalu
berusaha menghindari selesman dan iklan, Hal ini disebabkan karena
Pesan penjual sampai pada pembeli potensial merupakan sebégai berita
atau informasi den bukan sebagai komunikasi yang  bertujuan
penjn;alan.

3. Keuntungan lain jugs seperti, pubilsitas Jjuga seperti halnya periklanan
dapat juga mendramatisir perusahasn atan produk.

Melihat keuntungan dan kelebihan publisitas diatas, maka publisitas
juga mempunyai kelemahan antara lain, bahwapublisitas tidak dapat
menggantikan peranan dari afat promosi yang lain. Publisitas hanya
mendukung metode promosi lain, dan harus dipertimbangkan sebagai satu
elemen dalam program komunikasi pemasaran secara keseluruhan,

d). Promosi Penjuatan

Defipisi umum dari promosi penjualan adalsh sebagai kegiatan-

kegiatan pemasarsm  selain penjualan  perorangan, periklanan, dan

publisitas, yang mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang
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dengan menggunakan zlat-alat seperti peragaan pameran, demonstrasi dan
sebagainya.

Promosi perjualan merupakan kegiatan promosi selain perikianan,
pewjualan perorangan, maupun publisitas yang demgan suatu cara
mempengaruhi konsumen secara lebih langsung dan dilaksanakan pada
saat barang tersebut dijual.

Suatu hal yang terlihat menguntungkan pada promosi penjualan adalah
dalam melaksanakannya relatif tidak banyak mengelvarkan biaya. dan
tidak tergantung terhadap suaty media tertentu. Dengan demikian, untuk
melaksanakannya, promosi pejualan ini febi dapat difimbulian suafu id.
ide baru yang mungkin lebih baik dan menarik yaitu

1. Pemberian contoh barang ( sample )

~

. Pemberian kupon-kupon
3. Pemberizn hadigh
4. Mengadakan program-program mengenai produk afau jasa vang
dihasillan
J. Melaksanakan program pelayanan purna jual.
Kemudian dalam menentukan kombinasi vang baik dan variabel-
variabel promotional mix. menejemen tidak terlepas dari berbagai faktor

yang mempengaruhi antara lain -
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i. Jumlah dana yang digunakan untuk promosi
Jumlah dana vang tersedia merupakan faktor penting dalam usaha
promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana yang lebih besar
untuk kegiatan promosinya, akan lebih baik bila dibandingkan dengan
perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana terbatas. |
2. Stfat Pasar
Ada beberapa sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix
vaitu :
a). Luas pasar secara geografis
Perusahaan yang hanya mempuyai pasar lokal sering
mengadakan kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan
yang memiliki pasar nasional Bagi perusahaan yang menipinyai
pasar lokal sgja, mungkin sudzh cukup dengan penjualan
perorangan, tapi bagi perusshaan yang mempunyai pasar nasional,
paling tidak harus menggunakan periklanan,
b). Konsentrasi Pasar
Memusatkan perhatianya pada penjualan tertentu sehingga
mempermuclah untuk melaksanakan alat promosi vang digunakan,
¢). Macam-macam Pembeli
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga
dipengaruhi oleh obyek atau sasaran dalam kampanye

penjualannya, apakah pembeli industri, konsumen rumah tangga,




atau pedagang perantara, karena didalamnya ikutmenetukan dalam
pelaksanaan program promosi perusahaan,
3. Jenis Produksi
Strategi yang akan dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi
oleh jenis produknya. Apakah jenis produkaya jasa atan barang-barang
tertentu.
4. Tahap-tahapan dalam siklus kehidupan barang
Panjangnya siklus kehidupan produk tidak selalu sama diantara
masing-masing jenis barang adapun bentuk siklus kehidupan dari kurva
penjuélan dan kurva laba dari jenis barang adalah seperti gambar
dibawah ini
GAMBAR 1-4

KURVA SIKLUS KEHIDUPAN BARANG

e
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Siklus  kehidupan barang dimulai dengan tahap perkenalan,
pertumbuhan, kedewasaan, kejenuhan, dan berakhir tahapan penurunan.
Dalam kenyataanya, tidak semua barang-bareng diperusahaan selaly
melewati kelima tahapan tersebut. Ada yng mengalami kegagalan pada
tahap pertama, ada lagi yang hanya berhasil mencapai tahap kedua.

Strategi yang diambil untuk mempromosikan barang dipengaruhi
oleh tahap-tahap sikins barang tersebut. Pada tahap perkenalan biasanya
perusahaan lebih menekankan pada usaha penjualan perorangan pada
saat mempromosiklan barang atau produk-produknya. Berbeda dengan
tahapan perkenalan, pada tahap - pertumbuhan, kedewasaan dan
kejenuhan, perusahaan lebih menitik beratian pada tahapan periklanan,
sedangkan pada tahap terakhir yaitu pada tahap penurunan akan menitik
beratkan pada perubahan produk atau penyempurnaan produk yang

lebih baik dari yang sebelumnya.




